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OZET
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TUKETICILERIN RiSK ALGISI VE TUKETIiCi SUPHECILiGi ARASINDAKI
ILISKi: BATMAN iLINDE YAPILAN BiR ARASTIRMA
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ISLETME ANABILIM DALI

2019, 78 Sayfa

Jiiri
Dr.Ogr.Uyesi Semih Serkant AKTUG
Dr.Ogr.Uyesi Osman YILMAZ
Dr.Ogr.Uyesi Kazim KILINC

Tiiketiciler bir satin alma davramisi sonrasinda huzursuzluk yasayabilmektedirler. Algilanan bu
huzursuzluk duygulari bilissel olabilmektedir. Tiiketici davraniglart agisindan bilissel uyumsuzluk satin alma
sonrast gerceklesen bir huzursuzluk duygusudur. Belirtilen huzursuzluk ise tiiketicinin satin alma ile
kurtulamadigi ruhsal gerilim duygusundan kaynaklanmaktadir. Bu tecriibeleri yasayan tiiketiciler gelecekte
satin alma karari siirecinde risk algisin1 daha da fazla yasayabilirler. Boylelikle algilanan riski diislirecek strateji
ve yontemler gelistirmeye baglarlar. Tiketici siipheciligi ise sirketlerin pazar uygulamalarina yonelik
tilketicinin gosterdigi inanmama egilimidir. Belirtilen siiphecilik tiirii yatkinlik siipheciligi seklinde de tarif
edilmekte ve pazarlamacilarin hedefleri tizerine siirekli ve diizenli inanmama durumunu veya genel bir siiphe
egilimini ortaya koymaktadir. Baz1 kisilik karakteristiklerini de igermesinden dolay:1 bu siiphecilik tipinin
tamamiyla yok edilemeyecegi degerlendirilmektedir. Bu anlamda isletme ve sirketlerin tiiketicilerin bu
stipheciliklerini anlamasi ve bu paralelde kendilerini iyilestirmeleri dnem tagimaktadir.

Yapilan agiklamalar dogrultusunda, tiiketicilerin satin alma Karar siireci icerisinde algilanan risk ile
tiiketici stipheciligi arasinda bir iligkinin olup olmadiginin belirlenmesi ¢alismanin amaci olarak belirlenmistir.
Bu amagla hazirlanmis olan anketler Batman ilinde uygulanmistir. Elde edilen 399 anket verisi istatistiki analiz
veri kiitiiklerine islenmistir. Glivenirlik, gegerlik, frekans, t testi, anova, regresyon gibi istatistiki analizler
yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda hem tiiketici siipheciligi ile tiiketici risk algis1 arasinda, hem de
tilketici risk algisi ile tiiketici stipheciligi arasinda anlaml bir iligkinin oldugu sonuglarina ulagilmistir. Elde
edilen sonuglardan hareketle tiretim ve ticari isletmelere yonelik ¢esitli onerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici, Tiiketici Davranisi, Tiiketici Risk Algisi, Tiiketici Siipheciligi
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Consumers may experience unrest after a purchase behavior. These perceived feelings of unrest can
be cognitive. Cognitive dissonance in terms of consumer behavior is a feeling of unrest after purchasing. The
restlessness is due to the feeling of psychological tension that the consumer cannot get rid of by purchasing.
Consumers with these experiences may experience risk perception even more in the future purchasing decision
process. Thus, they begin to develop strategies and methods to reduce perceived risk. On the other hand,
consumer skepticism is the tendency of companies to disbelieve the consumer towards market practices. This
type of skepticism is also described as susceptibility skepticism and reveals a continuous and orderly disbelief
on marketers' objectives or a general tendency to doubt. It is considered that this type of skepticism cannot be
completely eliminated because it includes some personality characteristics. In this sense, it is important for
businesses and companies to understand consumers' skepticism and improve themselves accordingly.

In line with the explanations, it was aimed to determine whether there is a relationship between
perceived risk and consumer skepticism in the purchasing decision process of consumers. The questionnaires
prepared for this purpose were applied in Batman province. 399 survey data were recorded in statistical analysis
data files. Statistical analyzes such as reliability, validity, frequency, t test, anova and regression were
performed. As a result of the analyzes, it was concluded that there is a significant relationship between
consumer skepticism and consumer risk perception, as well as between consumer risk perception and consumer
skepticism. Based on the results obtained, various suggestions were made for production and commercial
enterprises.

Keywords: Consumer, Consumer Behavior, Consumer Risk Perception, Consumer Skepticism.
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BIiRINCi BOLUM

KAVRAMSAL CERCEVE ALAN YAZIN TARAMASI

1.1. Tiiketici Kavramm

Tiiketici; harcama arzusu, harcamak i¢in parasi ve tatmin edilecek gereksinimi olan
kurum, kurulus ve bireylerin timiidiir. Tiiketici taniminda iiretici-satici isletmeler ile biitiin
kurumlar, aile ve kisiler bulunmaktadir. Bagka bir tanimda tiiketici; gereksinim ya da
isteklerini gidermek amaciyla bir hizmet ya da mal alan veya tiiketen bireylerdir (Tung,
2015).

Ulusal Tiketici Hukukunda tiiketici kavrami; “Tiiketicilerin Korunmasi Haklkinda
Kanun’un 3. maddesine gore; ticari veya mesleki olmayan amaglarla hareket eden gercek
veya tiizel kisiyi ifade etmektedir” olarak tarif edilmektedir. Bazi arastirmacilar tarafindan
yapilan tiiketici tanimina gore ise; zevkleri ve gereksinimleri olan, tercihi olan, hizmet ve
mal satin alan, bu eylemlerin sonucu fayda saglayan kisilerdir (Korucuk, 2019, s. 37).

Tiiketici kavramina iliskin pek ¢ok tarif olmasina ragmen tanimlamalardan tiimiiniin
ortak noktasinda tiikketicinin gereksinimleri nedeniyle tiiketimin gergeklestirilmesi durumu
bulunmaktadir. Zamanimizda hedef pazarin belirlenmesiyle baslayip pazarlamay: teskil
eden etkenlerin gelismesine dek tiim alanlarda tiiketicilere rastlamak olasidir. Tiiketicilerin
davraniglarinin tam olarak kavranmasi pazarlama stratejilerinin ortaya ¢ikmasina yol
acacaktir. Firma ve sirketlerde hedef kitlelerin belirlenmesinde, bu kitlelerin taleplerine gore
degistirilme ve yenilenmenin gergeklestirilmesi pazarlama stratejileriyle miimkiin hale
gelecektir. Tiiketicilerin satin alma oncesinde, satin almada ve satin almadan sonra degisik
davraniglar gosterdigi ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle firma ve sirketler tiiketicilere gore
pazarlama stratejileri gelistirerek onlarin etkilenmesi amaciyla hizmet ve mal sunumu igin

calismalar yapmaktadirlar (Valiyeva, 2015, s. 6).

1.2. Tiiketici Satin Alma Davranisi

Tiiketici davranisi, hizmet ve {irlinleri bireysel tiikketimi amaciyla satin alan hane
halk1 ya da kisi olan son tiiketicilerin satin alma davranisidir. Tiiketici satin alma davranisi
ise, bireylerin hizmet ya da iiriinleri is hedefi giidiilmeksizin, bireysel kullanimi amaciyla ya

da aile bireylerinin kullanimi amaciyla satin alma prosesidir. Tiiketicinin satin alma
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davraniginda, tiiketicilerin satin alma Oncesi, satin alma asamasi ve sonrasindaki siiregler

kapsanmaktadir (Coskun, 2019, s. 61).

1.3. Tiiketicilerin Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Sirketler tiiketicinin satin alma davraniglarini, satin alma karar siireclerini ve bu
stireclere etkisi olan Ogelere etkisi olan faktorleri ¢6zmek gibi hususlara ¢ok 6nem
vermislerdir. Pazarlama uzmanlarinin bu konuyla ilgilenmelerinin temelinde tiiketicinin
herhangi bir hizmet veya tiriinii satin almas1 esnasinda, karar verme siireci i¢erisinde etkisi
bulunan demografik, psikolojik, kiiltiirel ve sosyal etkenleri dogru ve net bir sekilde 6n
gorme bulunmaktadir. Bu amaglar dogrultusunda isletme ve firmalar tiiketicilerin beklenti
ve gereksinimlerini daha fazla giderirken boylelikle yiiksek karlar ve satislar yapmaktadirlar
(Gluivendir, 2019, s. 46).

Tiiketicilerin satin alma tercihleri, tilketim aligkanliklari ile satin alma davranisi
tizerinde etkisi olan etkenler bes alt baglikta sunulmustur;

e Demografik faktorler

e Psikolojik faktorler

e Sosyal Faktorler

o Kiiltiirel Faktorler

e Durumsal faktorler (Turan ve Colakoglu, 2009, s.292).

Tiiketim, mal ve hizmetler sonrasinda bireylerce son kullanima konuldugu siire¢
olarak tanimlanmaktadir. Bu siire¢, hali hazirdaki kaynaklardan faydalanilmasiyla baslayan,
hizmet ve malin iiretimi ve hizmet ve malin gruplar ve bireyler arasinda dagilmasiyla gelisen
iktisadi aktivitelerin sonunda gelmektedir Nihayetinde hizmetler ve mallarin kullanilmasi
baslar. Kaynak tliketimi, atik iiretimi ve birey gelisimindeki artis da dahil edilerek bu
tilketimin etkisi, bir sonra olacak iktisadi etkinlik turu i¢in kaynak tabanini belirler (Alili,
2019, s. 45).

Tiiketici terimi, bireysel gereksinim ve tiiketimlerin giderilmesi amactyla hizmet ve
mal satin alan bir bireye yoneliktir. “Tiiketiciler herhangi bir iilkede en biiyiik ekonomi
grubudur, tiim ekonomik faaliyetler onlarin etrafinda doénmektedir”. Bundan dolay1
ekonomik faaliyetlerin tamami icin gergek belirleyici faktor tiiketicilerdir. Tiiketiciler

globallesen bir diinya i¢inde her cesit islemin esas 0geleridirler. Herhangi hizmet ya da
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irlinlinii 1yi veya kotii oldugunu tespit eden unsur olup bir hizmet veya liriiniin satin alma

karar1 biitiin piyasa aktorlerinin amacidir (Jaswal, 2014, s. 340).

Glinlimiiziin modern pazarlama anlayisi temelini ‘tiiketiciler’ olusturmaktadir. Bu
anlayis icin baslangici tiiketicilerin gereksinim ve isteklerine iligkin hizmet ve iiriinlerin
iretilip tatmin edilmesi teskil etmektedir. Dolayisiyla tiiketici davranislarinin irdelenmesi ve
incelenmesi icap etmektedir. Tiiketici davranislar1 anlagilmaz veya tiiketiciler taninmaz ise
gereksinimleri ve talepleri tespit edilemez. Dolayisiyla tiiketicileri giidiileyen etkenler teshis

edilemez (Unal ve Ercis, 2006, s. 25).

Bu agidan, tiiketicilerin gereksinimlerinin en iyi sekilde giderilmesi adina, satin alma
Oncesi, satin alma ani ve sonrasindaki davranislarinin irdelenmesi ve bu paralelde deger
olusturan pazarlama stratejilerinin tespit edilmesi gerekmektedir (Deniz ve Ercis, 2008, s.
303).

Tiiketici davraniglari, bir hizmet ve malin satin alinma Oncesinde yapilan
degerlendirme, satin alinacak mallarin kullanilma tipleri ve kullanim sonrasindaki davranig

ve tutumlar seklinde tarif edilmektedir (Erdem, 2006, s. 69).

Tiiketici davranisi, tiiketicinin bir iirlin veya hizmete ihtiya¢ hissetmesinden
baslayarak, onu nereden, nasil satin alacagina dair gegen siireclerine kadar ele almaktadir

(Altunisik, 2006, s. 60).

Bu davranislar, tiiketici tarafindan iirlinlerin elde edilmesi, tiiketilmesi ve elden
cikartilmasi esnasinda yapilan sosyal ve zihinsel etkinliklerin de ele alindigi islemler
durumundadir. Tiketici davraniglarinda bulunan belirsizlik durumlar1 nedeniyle isletmeler
tilketicilere iligkin ihtiyag ve isteklere uygun pazarlama karmasimin gelistirilmesinde
zorlanmaktadirlar. Bundan dolay1 tiiketici davraniglart ayrintili olarak bilinmesi gereklidir

(Cabuk ve Yagci, 2003, s. 70).

Her hususta karsilasildigi sekilde, tiiketici davraniglarinin analiz edilmesinde de
ozellikler ve varsaymmlardan bahsedilmesi gereklidir. Ozelliklerin 7 alt baslikta

degerlendirilmesi miimkiindiir (Durmaz, 2011, s. 9).
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e Tiiketici davranislar1 bazi aktivitelerden olusmaktadir.

e Tiiketici davraniglari motive edilmis davranislardir.

e Tiiketici davranislart zamanlama ve karmagsiklik yoniinden degisiklikler
gostermektedir.

o Tiiketici davraniglar1 bir siirectir.

o Tiiketici davraniglar degisik bireyler i¢in, degisiklikler arz edebilir.

e Tiiketici davranislar degisik rollerle ilgilenmektedir.

e Tiiketici davranislari ¢cevre etkenlerinden etkilenmektedir.

Tiiketici davranisi, psikoloji, sosyoloji, ekonomi ve pazarlama gibi disiplinleri de
iceren Oneme sahip bir kavram durumundadir. Bunun yaninda pazarda fiyat, iiriin, kalite gibi
ozelliklere ilave olarak tiiketicilerin iginde oldugu kiiltiirel ve sosyal durumda tiiketici

davraniglari tizerinde etkili durumdadir (Olgun, 2014, s. 33).

Tiiketici tarafindan iriinlin satin alinmasi ya da iriiniin degistirilmesi tiiketici
davranisiyla baglantili durumdadir. Cok aciktir ki tiiketici davranmislar1 yalnizca bu
fenomenlerle kisitlanamaz. Tiiketicilerin {iriiniin satin alinmasi 6ncesi ve sonrasi tutumu ile

karsi karsiya kaldig etkiler de tiiketici davranisiyla iligkilidir (Engin, 2011, s. 18).

Tiiketici davraniglari, miisterilerin istek ve gereksinimlerinin tatmin edilmesi i¢in
hizmetleri, {irtinleri, fikirleri ya da deneyimleri se¢gme, kullanma, satin alma ile kullanimdan
sonra elden ¢ikarma proseslerini i¢eren davraniglardir. Ayni zamanda tiiketicilerin pazar yeri

aligverisine iliskin davraniglar1 olarak tarif edilmektedir (Olgun, 2014, s. 35).

Bu tanmimlardan hareketle, tiiketici davraniglar1 kavrami, tiiketicinin istek ve
ithtiyaclarinin tatmin edilmesi amaciyla, tiiketim siireci igerisinde yaptiklar1 tim davraniglar
seklinde tarif edilebilmektedir. Genel manada tiiketim siireci, tiiketicilerin bir
gereksiniminin mevcudiyetini algilamasiyla baslayan, gereksinimini gidermek amaciyla
inceleme ve caligma yaparak elde edilen secenekler arasindan se¢im yapma davranisi ve
irlinilin tiikketim tecriibesinin degerlendirilmesiyle tiiketimden sonra {iriiniin elden ¢ikarilma

basamaklarini igeren bir siireci nitelendirmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008, s. 6).
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Tiiketici davranisi, tiikketicinin tiiketim siiregleri icerisinde meydana getirdigi tecriibe
ve eylemlere iliskin duygu ve diisiincelerini de kapsamaktadir. Bunun yaninda tiiketicinin
eylem, duygu ve disilincelerini etkileyen ¢evresindeki oteki tlim 6geleri de igermektedir.
Bununla birlikte Tiiketici davranisi 6teki tiiketicilerin, iirlin fiyat bilgilerinin, reklamlarin,
tiriin Ozelliklerinin, ambalajin, bloglarin ve o6teki bircok Ogenin de yorumlarini

kapsamaktadir (Olgun, 2014, s. 35).

Tiiketici davranisinda yer alan 6nemli 6gelerden biri, tiiketicilere ait karar verme
stratejilerinin gelistirilmesi, adapte edilmesi ve kullanilma tiiriidiir (Moon, 2004, s. 104).
Tiiketicinin karar verme siireci, “tiiketicilerin, tatmin edici iirtin, fikir veya hizmetleri yerine
getirme ihtiyacinin kazanilmast icin karar siirecini belirleyen ve izleyen tiiketici davranig

kaliplari” seklinde tarif edilebilir (Du Plessis, Rousseau ve Blem, 1991, s. 11).

Tiiketicinin karar verme siireci, uzmanlarin uzun siiredir ilgi alanlarinda
bulunmaktadir. Erken karar alma incelemeleri satin alma eylemine odaklanmistir. Fakat
1950’ler sonrasinda daha genis bir alandaki etkinlikler de olmak iizere, modern pazarlama
kavramlarmin tliketici karar alma incelemelerini kapsamistir. Cagdas arastirmalar, satin
almanin kendisinden daha fazla aktivitenin oldugunu gostermektedir. Tiketicinin karar
vermesini nihai sonugtan daha ¢ok etkileyen baska pek ¢ok etken vardir. Bu hususta pek ¢cok
arastirma yapilirken bu ¢ercevede pek ¢cok model bulunmustur. Modeller, satin alma karar

verme siirecini ve etkenlerini ortaya ¢ikarmayi hedeflemistir (Alili, 2019, s. 66).

Tiiketici kendine gore bilgileri bulurken, degerlendirme ve sonrasinda bir se¢im
yapar. Bu davranisin tanimlanmasi igin birtakim modeller gelistirilmistir. Satin alma karar
verme slireci, yapict iken tiiketici tarafindan ve karar verme baglaminda bi¢imlendirilir
(Bettman, Luce ve Payne, 1998, s. 190). Bundan dolay1 kisiler, kararlar ve baglamlar
arasinda degiskenlik gosterirler (Xia ve Sudharshan, 2002, s. 270).

Miisteri satin alma silireci (satin alma karar siireci seklinde de bilinmektedir),
tiikketicinin iirliniin satin alinmasi oncesinde yasadigi siireci agiklamaktadir. Miisterinin satin
alma siirecinin anlasilmasi, satig gorevlileri agisindan yalnizca ¢ok 6nemli degil, bunun

yaninda satis stratejisinin de buna gore ayarlanmasina imkan verecektir (Sen Demir ve
Kozak, 2013, s. 6)
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Tiiketici satin alma siireci tiim caligmalarda bes asamali olarak yer almaktadir.
Ihtiyacin ya da sorunun tespit edilmesi ile baslayan bu siire¢ satin alma sonrasi tatmin ya da
tatminsizlikle bitirilmektedir (Sekil 1.1). Bunun tersine siireclerden her birisi tiiketici
davraniglarina etki eden kisisel, psikolojik ve sosyal etkenlerle birlikte degerlendirilmelidir
(Alili, 2019, s. 67).

Sorunun Belirlenmesi ve
Degerlendirilmesi

Bilgileri ve Segenekleri Arama

Segeneklerin (Alternatiflerin)

Degerlendirilmesi Sorun Hala

Gegerli

Satin Alma

Satin Alma
Sonrasi
Degerlendirme

Tatmin Tatminsizlik
(Siire¢ tamamlanir) (Birinci asamaya

donme olasiligi)

Sekil 1.1. Tiiketici satin alma karar siireci asamalar1 (Odabas1 ve Baris, 2002, s. 332).
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Sorunun belirlenmesi ve degerlendirilmesi agamasinda, tiiketiciler tarafindan bir
sorunun belirlenmesi ya da ihtiyacinin farkina varilmasi uyaricilarin bir sonucudur. Ihtiyag
belirlenmeksizin tiiketicinin karara varmasi beklenemez. Tiiketici, arzulanan durum ile
gercek durum arasinda bir farkin bulunmadigini goriiyorsa sorunun olmadigi kabul
edilmektedir. Sorunun gergeklesmesi i¢in gergek durum ile arzulanan durum arasinda farkin
olmas1 gerekmektedir. Tiiketici sorunu algilarken bu sorunu ¢6zmek i¢in de motive olur.
Karar siirecinde bulunan 6teki asamalar, meydana gelen sorunun nasil ¢oziilecegine dairdir

(Odabas1 ve Baris, 2002, s. 350).

Tiiketici bir iiriin i¢in gereksinim duydugunda sorunun farkina varmaktadir. Burada
tilkketici icin katki saglayacak etkenler kisisel tecriibe, ¢evresel diirtli ve icsel diirtiilerdir

(Liang ve Lai, 2002, s. 433). Bu girisimlerden birincisi arastirma ¢alismalaridir (Ozcan,

2010, s. 32).

Sorunun belirlenmesi sonrasinda, segenek ve bilgilerin aranmasi asamasinda,
tilkketicinin sorun i¢in ¢6zliim saglayacak alternatifleri ve bunlara iligkin bilgileri elde etmeye
calistig1 goriilmektedir. Bilgi, tiiketiciler i¢in pek cok yonden katki saglamaktadir. Mesela
tiiketiciler bilgi edinme sonrasinda daha kolay ve iyi karara varmaktadir. Ayn1 zamanda
tiketiciler tarafindan “algilanan risk” azalirken vermis oldugu karari icin giliven diizeyi
yiikselir. Bilgilenme vasitasiyla elenmesi gereken alternatifler daha da belirginlesirken
davranigini hakli gérmek adina baska bir deyisle egosunu koruyucu bir kalkan seklinde de

kullanilabilmektedirler (Tagiyev, 2005, s. 76).

Oteki yandan tiiketicilerin bilgi arama asamas siirecinde nasil bir arastirma stratejisi
kullanacagi, satin almanin yeni ya da rutin olmasi ve satin almada “algilanan risk” ile
iliskilidir. Yeni bir satin alma durumunda algilanan riskin yiiksek olmasi durumunda
tiikketiciler ayrintili bir aragtirmaya gereksinim gostereceklerdir. Tersine satin alma tekrar
eden bir yap1 sahipse ve de algilanan risk seviyesi diisiik ise tiiketiciler tarafindan yapilan

arastirma asamasi da o seviyede maliyetsiz ve basit olacaktir. (Aksoy, 2009: 83).

Tiiketici dogrudan bilgi arastirmasina ilave olarak, tartisma ortamlarinda bulunarak
ya da sosyal gruplara iiye olarak bilgi arama asamasma yardimi olacak bilgiler elde

edebilirler. Aligilagelmis pazar yapilarina nazaran bu strateji, gerek basit gerekse hizli olmast
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acisindan faydalidir (Dagaslan, 2002, s. 67). Bu asamada pazarda bulunan firmalar algilanan

riski tiiketicilerin goziinden gérme imkani da bulabilirler.

Seceneklerin degerlendirilmesi asamasinda ise tiiketici bir se¢im siirecine girmistir.
Bu secim siireci igerisinde; hizmet ve tirlinlerin 6zellikleri, tirliniin degisik 6zellikleri igin
gosterilen goreceli dnemler, markanin imaji, tiiketici tarafinda her bir {irtin 6zelligi i¢in ayr1

ayr1 faydalar1 ve tutumlar1 gdz &niine alinmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2005, s. 185).

Alternatiflerin degerlendirilmesinde, her bir tliketici i¢in, lirlin dnemi dogrultusunda,
tiketicinin harcadig1 vakit ve iiriin miktarina gore degisiklik arz etmektedir. Tiiketicinin
ortada bir neden olmamasi durumunda dahi iiriinli, hizmeti ya da satis noktalarini da
degistirebildigi goriilmektedir. Secenekler cogunlukla rekabete giren iiriin veya hizmetler
olmaktadir. Degerlendirme siireci sonrasinda ¢ogunlukla segenekler degerlendirilmektedir.
Bu asamada iiriin ya da hizmetlerden biri tercih edilirken ya da kabul edilebilir bir alternatifin
olmadigina karar verilirken duruma goére arama calismalar1 siirmektedir. Cogunlukla
tiiketiciler farkli hizmetler veya iiriinlerle karsi karsiya kalmaktadir. i¢lerinden sec¢imin
yapilabilmesi i¢in alternatifleri degerlendirmesi gerekir. Bu agsamada tiiketici karara vardigi
degisik alternatiflerden veya markalardan seg¢ime gitmektedir. Isletmeler bu asamay: da ele
alarak analiz yapmaktadirlar. Bu konu iizerine tiiketicinin kararin1 degerlendirme

prensiplerinden 6nemli olanlar1 sdyledir (Olgun, 2014, s. 61):

e Hizmet ve iiriinlerin 6zellikleri,

e Uriiniin degisik karakteristiklerine gdsterilen goreceli Snemler,

e Marka imaj,

e Tiiketicinin, her liriin karakteristigi i¢in ayr1 ayr1 fayda islevleri,

e Degisik markalara iliskin degisik degerlendirme yontemleriyle gelistirilen tercihler
olmaktadir. Ornegin araba isteyen bir tiiketici, final kiimesindeki markalar1, sectigi
dort 6zellik (motor hacmi, giicli, servis ¢oklugu, fiyat) yoniinden, karsilastirarak bu
dort 6zellige gore kendisi i¢in hangi marka 6nemliyse, onu tercih etmesi 6rnek olarak

gosterilebilir (Cabuk ve Yagci, 2003, s. 74).

Tiiketicinin gereksinim duydugu biitiin bilgilerin toplanmasi1 sonrasinda sorunun

coziilmesi  icin  alternatifler  degerlendirilmeye  baglanmaktadir. ~ Seceneklerin
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degerlendirilmesinde karar kistaslarin tespit edilmesi gereklidir. Degerlendirilen bu kistaslar
cogunlukla iiriin veya hizmetlerin 6zellikleri dogrultusunda tespit edilmektedir. Tiiketiciler
cogunlukla iiriin ya da hizmet 6zelliklerine iliskin minimum ve maksimum seviyeler
belirlemektedir. Tespit edilen bu seviyeler iiriin ya da hizmetin segilebilir olup

olmayacaginin gostergesidir (Olgun, 2014, s. 62)

Satin alma karar1 asamasinda ise zor ya da kolay bir sekilde tiiketiciler, satin alma karar1
alirken elindeki alternatiflerden higbirini de tercih edebilirler. Hangi marka satin alinacagi
ve nereden alinacagi karar1 verilmesi sonrasinda dahi sonuglandirilmasi gerekli isler
mevcuttur. Mevcut alternatifleri tespit eden tiiketiciler hangi marka ya da {riinii alacag
kararina varir ve satig noktalarina giderek satin almay1 gerceklestirirler. Degerlenme sonucu
olumlu ise, tiiketiciler; renk, marka ve satin alma yeri dikkate alinarak kararimi verirler.
Tiiketicinin {irtin alternatiflerini belirlemesi sonrasinda bu alternatiflerden birini ihtiyacini
gidermek amaciyla segmektedir. Bu siire¢ sonrasin da hizmeti ya da iirlinii gergekten satin
alip almayacagi kararina varmaktadirlar (Cabuk ve Yagci, 2003, s. 75). Bu noktada
algilanan risk tiiketicinin kabul edebilecegi seviyenin altinda bir diizeyde gergeklesirse,
etkisi ufak olurken ihmal edilebilmektedir. Fakat yiiksek diizeyde algilanan risk miktar
miisterinin satin alma isleminde ertelemeye gitmesinde ya da tamamiyla iptal etmesine yol

acmaktadir olabilmektedir (Cunningham vd, 2005, s.359).

Satin almaya karar veren tiiketiciler, kendisi i¢in en uygun olan satis noktalarina
ulasarak mal1 ya da iiriinii satin almaktadirlar. Satin alma yerlerine rahat ulagim, kolay park
edebilme segenegi, beklemeksizin nitelikli bir sekilde ve giiler yiizlii hizmet almas1 gibi
nedenler tiiketicilerin hangi satis yerinden iirlinlin satin alinmasi kararinda kayda deger

etkenler durumundadir (Kog, 2012, s. 404).

Satin alma karari, tiiketicilerin uyaricilara karsi, belirleyici tepkisini meydana
cikaracak en kayda deger asamalardan biridir. Uriin, satic1 kararini, satin alacagi say1 ve
zaman belirlemesi de bununla birlikte gelmektedir. Bu noktada satin almaya iliskin final
kiimesindeki objeler sirada bulunmaktadir. Boylelikle satin alma niyeti iyiden iyiye ortaya

cikmaktadir (Baybars, 1999, s. 213).

Satin alma karar siirecinin son asamasinda satin alma sonrasi davranig gelmektedir.

Satin almay1 normal sartlarda tiiketim izler. Baz1 durumlarda tatmin aninda gergeklesirken
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karar alma siireci tamamlanir. Bu durumda pazarlamada tiiketicinin tatmin edilme hedefine
varilmis olur. Ancak bu durumun tersi bir durum ortaya ¢ikabilmektedir. Tiiketiciler bir satin
alma davranisi sonrasinda huzursuzluk yasayabilmektedirler. Algilanan bu huzursuzluk
duygular1 biligsel olabilmektedir. Tiiketici davranislar1 agisindan bilissel uyumsuzluk satin
almanin sonrasi ger¢eklesen bir huzursuzluk duygusu olurken tiiketicinin satin alma ile
kurtulamadig1 ruhsal gerilim duygusundan kaynaklanmaktadir. Bu tecriibeleri yasayan
tiikketici gelecekte satin alma karar siirecinde risk algisin1 daha da fazla yasayabilirler.
Boylelikle algilanan riski diistirecek strateji ve yontemler gelistirmeye baslarlar (Erdem,

2006, . 117).

Goriildugii tizere algilanan risk tiiketici satin alma siirecinin ilk asamalarinda etkili olan
bir kavramdir (Yener, 2011, s. 59). Birinci asama olan ihtiyacin belirlenmesi asamasinda
tiiketiciler bir risk hissetmektedirler. Ikinci ve {igiincii asamada ise algilanan bu riskin azaltilmas1
icin stratejilerden faydalanirlar. Bu stratejilerin en 6nemlileri bireysel Oneriler, hizmet ya da {iriin

hakkinda ilave bilgi aragtirma ve {iriin garantisi bulunmaktadir (Cunningham vd, 2005, s.360).

Tiiketicinin karar verme siirecinde 6nemli nokta olan ve ayrica ¢alismamizin da
konusu olan risk algisi, belirli bir satin alma davranisinda, tiiketici tarafindan algilanan riskin
miktar1 ve niteligi seklinde belirtilmektedir. Uzmanlar i¢in risk algisi, arzu edilen bir sonuca
ulagsmada yasanabilecek olas1 kayiplardir. Bazilari i¢in ise risk algisini, tiiketicinin satin alma
kararlarina iligkin sonuglar1 6nceden gérememeleri durumunda kars1 karsiya kaldiklari

belirsizlik durumu seklinde ifade edilmektedir (Kogoglu, 2016, s. 248).

Risk algis1 belli bir satin alma karar1 verme surecinde bir tiiketicinin algiladig1 risk
miktar1 ve 6zelligi seklinde ifade edilmistir. Risk algisinin temelinde satin alma amaci
bulunmaktadir. Tiiketici bir hizmet ya da mali belirli bir hedef i¢in satin almaktadir. Fakat
tiiketici, yaptigt satin almanin, hedeflerine ulagmasina izin verip vermemesi hususunda emin
olmadiginda risk algilar. Tiiketicinin algiladig: riskin miktar1 ise iki etkenin fonksiyonudur.
Bu etkenlerden ilki satin alma hedefinin 6nemi ve igerdigi maliyetler; digeri ise satin alma
durumunda tiiketicinin kaybedecegi ya da kazanacagi miktara iliskin kisisel

degerlendirmesidir (Kogoglu, 2016, s. 248).

Tiiketicilerin algiladigi risk, duruma bagl olarak degiskenlik arz etmektedir. Buna

gore farkli durumlarda farkli risk bilesenlerinin etkin oldugu goriilmektedir. Mesela
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cogunlukla karar vermede sorun yasanan, yiiksek maliyetli iiriinler i¢in psikolojik ve finansal
risk daha dominanttir. Bunun yaninda tiiketici iiriin kategorilerine karsi da degisik
miktarlarda risk algisi tasirlar. Tiketici kendisi adina énemli olan bir {iriin ya da hizmet
kategorisi i¢in yliksek seviyede risk algilamasina sahipken, 6nemi olmayan digerleri i¢in gok

az seviyede risk algilamaktadirlar (Mitchell, 1992, s. 27).

Algilanan risk boyutlari tiiketici satin alma karar siirecinde 6nemli etkenlerden
biridir. Bundan dolay1 bir¢ok arastirmaci risk algisinin boyutlarini ortaya koymak igin
calismalarda bulunmuslardir. Genel anlamda yapilan ¢alisma ve arastirmalarda alt1 risk
boyutunun, risk algisi kavraminin kayda deger bir bolimiinii agikladig: tespit edilmistir

(Stone ve Gronhaug 1993, s. 46).

Bu risk boyutlarindan finansal risk, tiikketicinin kazancina nispeten {iriine harcanilan
para ya da iirlin i¢in asirt 6deme yapmalariyla baglantilidir. Bagka bir sdylemle bir hizmet
ya da mal satin alma isleminde, tiiketicilerin bir fayda elde edememesi durumunda
karsilasabilecegi bir risk seklinde nitelendirilmektedir. Bir hizmet veya malin fiyatinin
artmastyla, finansal riskin de artma egilimi vardir. Mesela satin alinan bir malin 6denen

paraya karsilik vermemesi finansal bir risk tasir (Kehoe, 2002, s. 54).

Diger bir boyut da sosyal risktir. Sosyal risk, tiiketicinin sosyal ¢evresinde hayal
kiriklig1 hissetmesidir. Uriin veya malin satin alinmas: tiiketicinin, sosyal bir grup i¢indeki
statiisiinli yitirmesi demektir. Mesela birey tarafindan satin alinan bir malin arkadaslarinca
begenilmemesi veya yadirganmasi sosyal bir risk seklinde nitelendirilebilir. (Cases, 2002, s.

337; Featherman ve Pavlov, 2003, s. 455).

Fiziksel risk boyutunda ise satin alinan iiriiniin bireyin sagligi izerinde zararli olmasi
ve ya malin tiiketici beklentisini kargilayamamasi seklinde tanimlanmaktadir. Bunun
yaninda trilinlerin, tiiketiciler tarafindan beklendigi kadar yeterli olmamasi seklinde de
belirtilmektedir. Bir ilaca ait yan etki, ucaktaki seyahatte yaralanma fiziksel bir riske ait

orneklerdir (Lim, 2003, s. 219; Peter ve Olson, 2010, s. 74).

Bagka bir boyut olan psikolojik riskte, tiiketici tarafindan alinan iiriin ya da hizmetin
kisiligiyle uyumsuzluk gostermesi veya satin alma sonrasinda tiliketicide gerceklesecek

psikolojik kaygi ve huzursuzluk seklinde nitelendirilebilir. Mesela; satin alinan bir arabanin
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arkadaglar1 tarafindan tuhaf karsilanma veya bu arabayr kullanirken kendini rahat

hissetmeme hissi psikolojik bir risk olarak goriilebilir (Peter ve Olson, 2010, s. 74)

Performans risk boyutunda bir hizmet veya iiriiniin dizayn edildigi, ya da soz
verildigi sekilde performans vermemesi, bundan dolay1 da beklenti i¢inde olunan yararlari
gostermemesi ihtimalini belirtmektedir. Hizmet sektoriinde tiiketim ve {iretimin ayni1 anda
olmasi sonucunda hizmet 6nceden goriilemediginden dolay1 performans riski 6n planda
olmaktadir. Satin alinan bir arabanin arzu edilen yakit verimine ulasmamasi performans riski

seklinde nitelendirilebilir (Grewal vd, 1994, s. 146).

Son boyut olan zaman riski, tiiketicilerin, iirlinlin aranmasinda, satin alinmasinda ve
iriiniin kullanima siirecinde beklentisini tasidig1 performansi bulamamasindan dolay1 zaman
kayb1 gormesidir. Bagka bir anlamda bir hizmet veya iirlindeki sorun nedeniyle yitirilen
zamant, hizmet veya lirtindeki sorunun giderilmesi i¢in harcanan zamani belirtmektedir. Bir
seyahatte rotar olmasindan dolay1 ulasilmasi gereken noktaya gecikilmesi zaman riski

seklinde algilanmaktadir. (Schiffman ve Kanuk, 2004, s. 197; Boksberger vd, 2007, s. 91).

Tiiketicilerce herhangi bir hizmet veya mal satin alinirken genellikle en fazla fayda
yerine en az zarar gorme egilimi taginmaktadir. Bundan dolay1 “risk algisi kavrami, satin
alma karar siirecinde tiiketicilerin davramslarimin bilinmesinde onemli bir konu olarak

goriilmektedir’ (Karamustafa ve Erbas, 2011, s. 105).

Bazi arastirmacilar satin alma karar surecinde risk algisi, genellikle tiiketici satin
alma eylemini yerine getirmeden once gergeklesmektedir. Ciinkii tiiketici, bu siirecte
belirsizlik yasamaktadir. Bazi arastirmacilar ise belirsizlik durumunda satin alma riskinde
artis gosterdigini tespit etmistir. Ayni sekilde arastirmacilar tarafindan algilanan risk, satin
alma siirecinde belirsizlik boyutu seklinde kullanilmistir. Bu yoniiyle risk algisinin, yeni
tiriin satin alma kararinda olumsuz etkisinin bulundugu ortaya ¢ikarilmistir (Kogoglu, 2016,
s. 251).

Tiiketici davraniglarinda Onemli olan tiiketici tarafindan yapilan secimdir.
Tiiketicinin yaptig1 se¢cim sonucunu bir hizmeti ya da mal satin almasi sonrasinda
anlayabilmektedir. Bu durum tiiketicinin risk ve belirsizlik yagsamasina yol agar. Ttiiketiciler
satin alma sonucunda kars1 karsiya kalabilecekleri muhtemel istenmeyen ve belirsizlik

durumlarindan dolay1 risk algilamaktadir. Tiiketicilerin risk algis1 arttik¢a satin alma
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ihtimalleri de diismektedir. Bundan dolayi tiiketiciler cogunlukla riskleri diistirmek amaciyla
satin alma Oncesinde bilgi toplama gibi risk azaltma stratejilerinden faydalanmaktadirlar

(Taylor, 1974, s. 54; Lim, 2003, s. 218).

Calismamizin bir diger konusu olan tliketici siipheciligi, sirketlerin pazar
uygulamalarina yonelik tliketicinin gosterdigi inanmama egilimidir. Bu tiir siiphecilik,
yatkinlik stipheciligi seklinde de tarif edilmekte ve pazarlamacilarin hedefleri iizerine siirekli
ve diizenli inanmama durumunu veya genel bir siiphe egilimini ortaya koymaktadir. Bazi
kisilik karakteristiklerini de igermesinden dolay1 bu siiphecilik tipinin tamamiyla yok

edilemeyecegi degerlendirilmektedir (Obermiller ve Spangenberg, 1998, s. 160).

Degisen tiiketici profiliyle beraber tiiketicilerin, mal ve hizmetler lizerine daha fazla
ve somut bilgi talep etmesi, liriinler arasinda se¢im yapma talebi ve islemlerini mekana ve
zamana bagli kalmaksizin gerceklestirme arzusu meydana gelmistir. Sirketlerin bu istek
karsisinda varliklarini siirdiirebilmeleri ve degisen kosullara uyum saglayabilmeleri i¢in
faaliyetlerine 6nem vermeleri gerekmektedir. Pazarlama konusunda segeneklerini artirmak

zorundadirlar (Giarlo, 2006, s. 4).

Ne var ki tiketiciler karsilastiklar1 pazarlama mesajlarina ¢ogunlukla aninda
inanmama davranig ve tutumu gostermektedirler. Genellikle bu mesajlara verilen oncelikli
tepki stipheli yaklasim durumudur. Buradan ¢ikarilabilecek genel tanimla tiiketici
stipheciligini, sirketlerin pazarlama uygulamalariyla ilgili tiiketicilerin sahip oldugu
inanmama egilimi seklinde tarif edilebilmektedir. Bu baglamda siiphecilik, tiiketicilerin
yaniltict ve dolandiricilik faaliyetlerinden kendini korumasina katki saglamaktadir (Ugur,

20184, s. 866).

Bu anlamda isletme ve sirketlerin tiiketicilerin bu siipheciliklerini anlamasi ve bu
paralelde kendilerini 1iyilestirmeleri Onem tasimaktadir. Sonug¢ olarak tiim bu
degerlendirmeler 1s181nda tiiketicinin satin almada karar verme siireci igerisinde algilanan
riskin  tiiketici ~ siipheciligi ile dogrudan bir iligkinin ortaya konulabilecegi

degerlendirilmektedir.
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1.3.1. Demografik faktorler
Yasam tarzi, meslek, ekonomik durum, yas ve yasam donemi olarak dort alt

basliktaki demografik faktorler asagida agiklanmistir.

1.3.1.1. Yas ve yasam donemi

Tiiketicilerin davraniglar1 vasitasiyla pazarlama iletisiminde hedef kitlenin tespit
edilmesi ve konumlandirilmas: farkliliklar arz etmektedir. Bu yonden bakilacak olursa yas
gruplarinin benzer ve birbirlerine yakin deneyimleri yasayan bireylerden teskil oldugu
goriiliir. Bu grup igerinde bulunan bireyler, ortak yasam aligkanliklari, 6nemli tarihi olaylar
ve kiiltiirel kahramanlar hakkinda benzer anilarla yasarlar. Isletmeler de hizmet ve iiriinlerini
pazarlayabilmek amaciyla devamli yas gruplarini hedefkitle olarak belirlemislerdir. Degisik
yas gruplar1 ve yasam donemi tiiketicinin satin alma davranislari tizerinde etkili olmaktadir.
Mesela, geng yastaki bireylerin spor giyim, kozmetik ve teknoloji gibi hususlarda satin alma
isteklerin yiiksek diizeyde oldugundan bu alandaki pazar etkinliklerinde gengler hedef
Kitledir (Solomon, 2011, s. 514).

1.3.1.2. Meslek

Kisinin yasamin1 devam ettirebilmesi i¢in toplumsal iiretim igerisinde
gerceklestirmis  oldugu gorev ve sorumluluklari belirten kavram meslek olarak
tanimlanmaktadir (Tekin, 2006, s.92). Tiiketici ve miisterilerin degisik meslek gruplarinda
bulunmalari, yine tiiketicilerin satin almak istedigi tiriin ve hizmetlerde de birbirine gore
degisik egilimler ortaya koymasina ve satin alma davranigini etkilemektedir. Mesela bir
akademisyenin gereksinimleri, istekleri meslegine ait 6zelliklerle iliskili sekilde degisiklik
gostermektedir. Bu kapsamda mesleklerin belirli gereksinimleri ve benzer talepleri
olabilecegi goriilmektedir. Bunun yaninda meslekler, bireylerin gelirlerini etkilediginden,
tilketici ve miisterilerin harcamalari gelirleriyle paralel sekilde azalmakta ve artmaktadir.
Meslek, gerek bireyin giinliikk yasantisini gerekse ekonomik olanaklarina etki etmenin
yaninda degistirirken boylelikle satin alma siireci iizerinde etkisini gostermektedir

(Giivendir, 2019, s. 48).

1.3.1.3. Ekonomik durum
Bireylerin mali durumlari onlarin kazandigi gelir nispetinde degisirken, bu husus da
onlarin satin alma kararinda etkili olmaktadir. Kira, mevduat yatirnmlari, faiz, maas gibi

gelirler bireyin mali durumunun isaretleridir. Satin alma davranisi; ekonomik durumu
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bireyin maasi, borglar1 ve tasarruf imkanlariyla iliskili sekilde degisiklik gostermektedir
(Yikselen, 2010, s.128). Aile biitcesi; gider ve gelir dagilimlariyla baglantili oldugu igin, bir
irtin veya hizmete ihtiya¢ duydugunu ifade eden birey, {irliniin satin alinmasi1 6ncesinde
maddi gelirine uygun olarak hareket eder. Hedef kitle tarafindan elde edilen veya kazandigi
kaynak ve bu kaynaktan ne kadar miktar tiiketime ayirdigi, almis oldugu iiriin veya hizmetin
saticist m1 ya da kullanicist mi oldugu gibi hususlar gerek reklamci gerekse pazarlamaci
yoniinden hedef kitlenin bilinmesi, boylelikle etkili reklamlar ve reklam stratejilerinin

gelistirilmesinde goz oniine alinmasi gerekli kayda deger hususlardir (Elden, 2009, 5.373).

1.3.1.4. Yasam tarzi

Yasam tarzi genis anlamda bakildiginda kiiltiirle baglantili olsa bile, tiiketim
bakimindan zamani, mekani ve esyayi kullanma bigimidir. Bu paralelde bireyler belli bir
yasam tarzini isterken bu istekleri ve tutumlari bu tiiketicilerin satin alma davraniglari
tizerinde etkili olmaktadir. Yasam tarzi bireye ait ilgi alanlari, yagamsal faaliyetlerini ve
diistincelerini kapsayan bir unsurdur. Bu baglamda yasam tarzi, ¢evresiyle iletisim ya da
etkilesimde olan bireyi belirtmektedir. Bireylerin satin alacaklar1 hizmet ya da {irtinleri
genellikler kendi yasam tarzlarina uyumlu segeneklerden sectikleri goriiliir. Bu nedenle
isletmeler, reklam ve pazarlama planlarin1 yaparken ¢alismalarda hedef kitlelere ait yasam

tarzlarimi aktarmay: amag edinmelidirler (Ozbek ve Kog, 2009, s.140).

1.3.2. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler, tiiketici davraniglari tizerinde etkili olan kayda deger 6gelerden
biridir. Psikolojik faktorler bireylerin davraniglari iizerinde etkisini gostererek satin alma
davraniglar tlizerine de etki etmektedirler. Birey kaynakli ve de satin alma karar siireci
tizerinde de etkisi olan bes psikolojik etken bulunmaktadir. Bu etkenler; algilama, tutum,

ogrenme, inanglar, kisilik ve giidiilemedir (Gilivendir, 2019, s. 48).

1.3.2.1. Giidiileme (Motivasyon)

Gidiiler, insan1 doyum noktasina ulastirmasi igin tesvik edici gii¢ seklinde tarif
edilmekle birlikte; birtakim bireysel izlenimlerin kapsandigi fazlaca karmasik bir yapiy1
icinde bulunduran, gézlemlenemeyen ve igten gelen bir olguyu belirtmektedir. Giidiiler
bireyi uyarip tesvik eden ve davraniglar sekillendiren bir unsurdur. Motivasyon kavramu ise;

satin alma karar siireci icerisinde tiiketicilere etki eden, onu harekete geciren ve tiiketicilerin
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satin alma islemini yapmasi i¢in yonlendirici ve uyarict bir yapt konumundadir (Sen ve

Sirvan, 2013, s.40).

1.3.2.2. Algilama

Kisilerin dis ve i¢ diinyasini hisler vasitasiyla anlamasi, haberdar olmasi, ¢evresinde
bulunan bilgileri anlamasi, yorumlamasi, diizenlemesi ve se¢mesi siireci seklinde tarif edilen
algilama bireyden bireye farklilik gosteren ve degisen bir unsurdur (Cémert ve Durmaz,
2006, s. 357). Algi, firmalar i¢in hakkinda 6nemle durulmasi gerekli bir husustur. Bu
nedenle tiiketicilerin hizmet ya da tirinleri nasil algiladigi ve gordiigii onem tasimaktadir.
Yine firmalar, triinleri {izerindeki mevcut tiiketici algilarin1 anlayip onlara ait negatif
algilarimi1 yok ederek faaliyetlerini yonlendirebilir. Firmalar {irettikleri mallarin fark
edilebilmesi, gz ardi1 edilmemesi ve anlasilmasi igin tiiketici zihninde yer almasi1 amaciyla
yapmis oldugu islemlerle tiiketici algis1 iizerinde etkisini gostermektedir. Boylelikle
pazarlama iletigsimi i¢in firmalar, mallar tizerine pozitif algir gerceklestirmek i¢in fazlaca

¢aba harcamaktadirlar (Bhagat, 2012, s.91).

1.3.2.3. Ogrenme

Tecriibeler sonucu ortaya ¢ikan davranis sekli, 6grenmedir. Ogrenmede 6nemli nokta
yinelenen bir durumun bahse konu olmasi ve sabit bir degisikligi olusturmasidir. Ornegin
seyredilen reklam sonrasinda tiiketici zihninde bulunmasi 6grenmedir (Coémert ve Durmaz,
2006, 5.357). Ogrenme kavramimi Cabuk ve Yagci (2003), bilgi sahibi olma ve tecriibe
araciligi ile insanin davranislarinda degisiklige sebep olan durum olarak ele almaktadir. Bu
cercevede, 6grenme periyodu birey davranislarinin etkilenmesinde kayda deger bir 6gedir.
Ogrenme siirecinde deneyim ve tecriibeler de davranislar iizerinde etkili olmaktadir. Mesela
belli tutum ve davranislar birey zihnine girdiginde, burada davranislar meydana cikarken

bigimlenmektedir.

1.3.2.4. Tutum ve Inanclar

Tutum; olaylar, bireyler ve nesnelerin pozitif veya negatif seklinde
degerlendirilmesini belirtmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2000, s.200). Tutum, tiiketicilerin
davranigina ve algisina dogrudan etki eden bir husus olarak, kisinin bir nesne, bir isaret ya
da diisiinceye kars1 negatif ve pozitif ydnelim ve hislerini ifade etmektedir. Inang ise; kisisel
tecriibe, deneyim ya da dis unsurlari esas alan goriisler, kanaatler ve bilgileri icermektedir.

Mesela iilkemiz insanlari arasinda kis doneminde dondurma yenildigi zaman hasta
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olunabilecegi diisiincesi, dondurma tiikketim seviyesinde azalisa yol agmaktadir. Tiirkiye’de
insanlarin kendileri adina gelistirmis olduklar1 bu inang ve tutumlardan dolay1 senelik
dondurma yeme seviyesi, Avrupa’ya nispeten daha az diizeydedir. Unlii markalar arasinda
bulunan Algida, bu konuyla ilgili yaptig1 pazarlama iletisimi ve reklam etkinliklerinde
birtakim kampanyalar yiiriiterek, uzman goriislerinden faydalanarak dondurma tiikketmenin
givenli oldugu ve belirli seviyede yenildiginde bir problem teskil etmeyecegini
tiketicilerine duyurmustur. Marka logosunda ise i¢ ige ge¢mis halkalar kullanildigi ve
dondurmanin hatirlatildig1 kalp simgelerinin kullanilmasi tercih edilmistir. Bireylerdeki
kaliplasmis inanglar ve tutumlarin degistirilmesi zor gériinmesine ragmen, Algida markasi
tarafindan kis doneminde de dondurma yenilmesi diizeyini yiikseltmek i¢in kestaneli
dondurma tirtinii kullanilmistir. Bu ¢ergevede kestanenin kisin yenilen bir iiriin olmasindan
dolay1 dondurma ile kis arasinda bir iliski kurularak misterilerin tutumu tizerinde degisim
gerceklestirmeye calisilmistir (Kog, 2017, s.167).

Sonug olarak bakildiginda inang ve tutum kavramlarinin, iirlin se¢imi ve satin alma
karar stireci hususunda onemli rolii bulunmaktadir. Reklamci ve pazarlamacilarin,
tilketicilere ait tutum ve inanglarin nasil degistirilecegini ve etkileyen sebepleri iyi
kavramalar1 gereklidir. Bu durumun farkinda olan firmalar, hizmet ya da driinlerini
tiketicilerin inang¢ Ve tutumlarina gore bigimlendirerek bir basamak onde olmaktadir.
Firmalarin pazarlama stratejileri ve iletisimi ile hedef Kitlenin inang ve tutumlarini

degistirmeleri satin alma davranisinda da kolaylik saglamaktadir (Mucuk, 2017, s.80).

1.3.2.5. Kisilik
Kisileri digerlerinden ayirt eden, onu oteki bireylerden ayiran duygu, davranis,

diistince ve fikirlerine kisilik denmektedir. Kisiligin olusumundaki 6zellikler icerisinde ise;
olaylara ve dis etmenlere bakis acilari, aliskanliklar, algilamalar, davranis sekilleri ve yasam
sekli bulunmaktadir. Tiiketici davranislar1 {izerindeki kisiligin etkileri hakkinda pek c¢ok
arastirma yapilmis olmasina ragmen tiiketicilerin kisilik tiirleri ti¢ alt gruba ayrilmistir
(Comert ve Durmaz, 2006, s.355).

e Yenilikei Tiiketiciler

e Izleyici Tiiketiciler

e Tutucular

Yenilik¢i bir bagka tanimla 6nder tiiketiciler, yeniligi en basta kabullenen, gosterise

onem veren yiiksek statiilii bireylerdir. Bu bireylere ait tiim davranislar, izleyici tiiketiciler
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seklinde nitelendirilen diger bireyler tarafindan drnek almmaktadir. Izleyici tiiketiciler ise,
yenilikleri en basta kabul eden bireyler, ilk ergin bireyler, son ergin bireyler ve geciken
bireyler seklinde dort alt grupta kategorize edilmektedir. En zor tiiketici grubu ise; ikna
olmalarinda ¢ok zorluk cekilen tutucu kisiler baska bir deyisle yenilige karsi direng
gosterenlerdir. Ozetle kisilik aile iginde ve toplumda bigimlenen kisinin biitiin 6zelliklerini

yansitmaktadir (Yikselen, 2010, s.129).

1.3.3. Sosyal Faktorler

Bireylerin psikolojisi, onlarin kiiltiirel ve sosyal ortami, bununla iligkili olarak
iliskide ve etkilesim iginde olduklar1 gruplarin etkisindedir. Bu c¢ercevede sosyolojik
etkilerin temelinde statii, roller, aile ve yakin arkadas gibi toplumsal 6geler bulunmaktadir.
Kiiltiirel antropoloji, sosyal psikoloji ve sosyoloji gibi disiplinlerin ¢aligma alani igerisinde
bulunan bu o&geler, tiiketici davramiginin irdelenmesi i¢in pazarlama alaninda da
faydalanilmakta ve bu davranislar, ifade edilen bilim dallar tarafindan ulasilan bulgularla
bilgilerle incelenmektedir. Bu noktada sosyal faktorler ismi altinda, statiiler, danisma

gruplar1 ve roller ve aile kavramlar1 degerlendirilecektir (Cemalcilar, 2001, s. 45).

1.3.3.1. Aile

Aile, toplumu olusturan en ufak birim olup, ¢ocuklar ve ebeveynden meydana
gelmektedir. Bu agidan aile, bireyin davranis ve tutumunun belirlenmesi yoniinden oteki
yapilara nazaran daha cok etkilidir. Kisi, elinde bulundurdugu sosyal ve kiiltiirel unsurlarin
onemli bir boliimiin ailesinden elde etmektedir. Tiiketici davranislari tizerinde etkili olan
onemli bir yap1 ayn1 zamanda ailedir. Bu kapsamda aileler gerek iireten gerekse tiiketen bir

yaptya sahip oldugu i¢in tiiketici kararlarinda etkin bir 6gedir (Tekin, 2006, s. 90).

1.3.3.2. Danmisma gruplar

Bireyler hayatlarinda birtakim sosyal gruplar icerinde bulunmak zorundadir. Bu
gruplarin bir danigma grubu olabilmesi i¢in, bireyin davraniglari, fikirleri ve aldigi kararlar
tizerinde etkili olmas1 gereklidir. Danisma gruplari; sosyal gevre ve aile ile kisinin tiyesi
olmadig1 gruplar ya da dogrudan baglantis1 olmayan bireylerden meydana gelmektedir
(Ozbek ve Kog, 2009, s.141).

Danigma grubunun etkileri tiiketim {irlinlerinin ¢esitlerine gore, ihtiyag {irlinli veya
liiks tirtin olup olmamasina gore degisiklik gostermektedir. Kural seklinde bakilacak olursa

liiks tiriin satin alinmasinda danisma grubunun meydana getirdigi etki, gereksinim olan iiriin
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ve hizmetlerin satin alinmasindaki etkiden daha fazladir. Sebebi ise keyfi sekilde satin alinan

tirtin ve hizmetlerin, bireysel zevk ve durumlari yansitmasidir (Solomon, 2011, s. 383).

1.3.3.3. Roller ve statiiler

Bir bireyin grup igerisindeki beklenen faaliyetlerinden meydana gelen hareketlerine
rol ad1 verilirken her rol bir statiiyii temsil eder. Bir bireyin grup igindeki roliine gosterilen
saygl, statii seklinde algilanmaktadir. Bu roller bireylerin gruptaki olagan davraniglarinin
yaninda satin alma kararlarina ve davraniglarina etki etmektedir. Kisiler toplumdaki rolleri

geregince hali hazirdaki ya da olmayi arzu ettikleri statiilerini gdsteren tiriinleri satin almayi

tercih etmektedirler (Kotler, 2000, 5.167)

1.3.4. Kiiltiirel faktorler

Yasantimizin biiyiik bir kismina etki eden kiiltiirel faktorlerin, satin alma davraniglar
tizerindeki etkisi de oldukga yiiksektir. Bu ¢ergcevede incelendigi zaman kiiltiirel faktorler;
sosyal adaptasyonun yaninda, tiiketici davranislarina etki etmekte ve bigimlendirmektedir.
Kiiltiirel faktorler; kiiltir ve alt kiltiir ile sosyal sif olarak iki alt baglikta

siniflandirilabilmektedir.

1.3.4.1. Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Kiiltiir, toplum tarafindan {iretilen biitin degerleri kapsayan ve toplumun
karakteristiklerini igine alan bir yapidir. Bunun yaninda kiiltiir, tiiketici ihtiyag ve arzular
ile satin alma davranislar1 tizerinde etkisi olan kayda deger bir husustur. Kiiltiir, bireylerin
yasam bigimlerine etki ettigi gibi yasam big¢imleri de bireylerin tiiketim aliskanliklarini
etkilemektedir. Toplumlarin elinde bulundurdugu kiiltiir ile kiiltiirel karakteristikler, satin
alma davranislarinda tilkeler arasinda yiiksek seviyede degisiklik gostermektedir (Kotler ve
Armstrong, 2009, s.164). Reklamci ve pazarlamacilar hedef kitlenin hangi kiiltiiriin etkisi
altinda oldugunu bilmek ve bu kiiltirel duruma gore dogru stratejiler Saptamakla
sorumludurlar. Mesela McDonald’s uluslararasi firmalarinda standart iriinler ortaya
¢ikarmasina karsin, 0 kiiltiire has meniiler de vermektedir. Bu ¢ergevede McDonald’s’1n,
tilkemizdeki tiriinlerinde domuz eti bulunmazken, Hindistan halki i¢in de vejeteryan iiriinler
sunmaktadir (Okumus, 2013, ss.267-268). Kiiresel diisiin yerel davran, bu kapsamda en fazla
faydalanilan strateji olmustur. Alt kiiltiir ise, kiiltiiriin belli bir bolimiin yansitan davranis

seklidir. Alt kiiltir c¢ogunlukla bolgesel oOzelliktedir. Mesela Tiirkiye’de bolgeler
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bakimindan; dinsel torenler, hayat tarzlari, gelenek ve gorenekler arasinda degisiklikler

bulunmaktadir (Mucuk, 2017, s.76).

1.3.4.2. Sosyal Simif

Sosyal sinif kavrami, toplumsal yonden ayni manevi ve maddi unsurlari, hayat
tarzlari1 benimsemis, birbirleriyle ¢ok fazla bir temas: olan ve davranigsal yonden
benzerlikleri olan homojen bir yapiy1 nitelemektedir. Bu yap1 igerisindeki kisiler, hayati
stiresince birden ¢ok sosyal sinifta kendilerine yer bularak onlardan etkilenmektedirler. Bir
toplumsal yap1 i¢inde sosyal sinifa etki eden ve bi¢imlendiren pek ¢ok nitelik mevcuttur. Bu
niteliklerden bazilar1 kiiltiir, meslek, cografi gelir, bolge ve egitimdir. Bu gergevede
bireylerin i¢inde olduklari sosyal sinif onlarin kisiligiyle ilgili durumlarini, diisiincelerini,
yasam tarzlarmi ve tiiketim aligkanliklarini bi¢imlendirmektedir. Belli bir hedef kitlenin
icerisinde bulunan bireyler, bir iist sinifa atlayabilmek i¢in firmalarin bu anlamda tirettikleri
hizmet ve mali satin almak igin farkli bir ¢aba harcamaktadirlar. Bundan dolay1 kisiler
devamli bir iist smifa atlama gayretinde olduklarindan, satin alma davraniglari da bu
egilimdedir. Mesela Apple tarafinda tiretilen cep telefonlar: Tiirkiye’de yiiksek sosyal sinifca
kullanilan bir tiriinken, diisiik gelirli sosyal sinif da bu {irlinleri satin almaktadir. Bu durum
gelismekte olan iilkelerdeki liiks tiiketim triinlerinin tercih nedeninin prestij oldugunu
gostermektedir (Odabasi ve Barig, 2012, 5.296).

1.3.5. Durumsal Faktorler

Tiiketicilerin kontrolii disinda ortaya ¢ikan ve satin alma siirecinde bulunan mevcut
sartlar1 ve durumlari belirtmeye durumsal faktorler denmektedir. Durumsal faktorlerin satin
alma davranisi tizerinde etkili oldugu sdylenebilir. Mesela birden bire meydana gelen kaza,
6liim ve hastalik gibi olaylar sonrasinda farkl bir sehre gitme zorunlulugunda olan bireyler,
normalde 6dedikleri ticretten daha yiiksek bir 6deme yaparak ugak bileti alabilmektedirler.
Bu cergevede bakildiginda durumsal faktorler de bireyin igerisinde oldugu imkanlari ve
konumu yansitmaktadir (Mucuk, 2017, 5.88).

Uriin cesitliligiyle baglantil sekilde yasanilan karar verme problemleri, tiiketicinin
fiyata kars1 hassasiyeti, hizmet ya da iriine iligkin rahat bilgi saglama, bilgiye ulagsma ve
paylasma rahatligi, magaza atmosferinde gergeklesen ¢evresel etkiler ve satin alma
zamanlamasi gibi konular satin alma siirecine etki eden en énemli hususlardir. Magaza igi
diizenleme ve sergileme denilen, iiriinlerin yerlestirilme tipleri tiiketicilerin satin alma

davraniglarina etki etmektedir. Mesela aligveris merkezlerinde tiiketicilerden biiyiik bir



29

kisminin girig katinda aligveris yapmay1 segmeleri bunun bir isaretidir. Marketlerdeki sicak
ekmek kokusundan faydalanilmasi da tiiketicinin davraniglarini etkilerken ve satin alma
sirecini bicimlendirmektedir. Marka veya tiriinlin kullanilma durumu tiiketici davranislarina
etki eden durumsal faktorlerdendir. Bu ¢ergevede tiriin ya da markanin nereden, ne zaman
satin alinacagiyla ilgili kararlar, karar verme periyodu kadar 6nemlidir. Diger taraftan satin
alinacak iiriiniin hangi amag i¢in kullanilacagi veya tiiketilecegi de satin alma karari tizerinde
etkilidir. Bir aile, bir tanesi kendi tiiketimleri igin, digeri misafirleri i¢in olmak {izere 2
degisik kahve veya kolonya markasini satin alabilir. Bu husus markanin algilanmasi, marka
hakkinda olusan inanglar ve markanin temsil ettigi degerlerden ileri gelmektedir (Islamoglu

ve Altunisik, 2008, s. 229).

1.4. Risk Kavram ve Tiuketici Riski

1.4.1. Tiiketici Riskinin Bilesenleri

Karar verme teorisyenlerinin risk kavrami tanimi sdyledir: “alternatiflerin sonucu ve
bu sonuglarin gerceklesme ihtimalinin karar verme durumunda olan kisiler tarafindan
algilanmast”. Fakat algilanan risk kavraminin subjektif olma karakteristigi alternatiflerin
sonuglar1 ve bu sonuglarin ortaya ¢ikma olasiliginin net bir sekilde bilinmesini miimkiin
kilmamaktadir. Thtimaller ve sonuglarin algilanisi da tiiketicinin bircok karakteristigine gore
degisiklik gosterebilmektedir. Bundan dolay: Bauer tarafindan algilanan riskin “belirsizlik”
ve “olumsuz sonuglar” seklinde iki farkli temel bileseni elinde bulundurdugu belirtilmistir
(Turker, 2013, s. 98). Cox (1967) ise, “sonuglar” bileseninin sosyal, psikolojik, ekonomik
ve fonksiyonel olabilecegini dile getirerek iki bilesenli risk tiirlerine ¢ok boyutlu bir
yaklasim kazandirmistir (5.80). Mitchell (1999) tarafindan ise “belirsizlik” bileseninin
birtakim sebeplerden kaynaklanabilecegi belirtilmektedir.

Mitchell, tirliniin hangi karakteristiginin gelecekteki performansinin en iyi isareti
oldugu tiiketicide net olmayabilecegini ifade etmektedir. Veya {irline ilisgkin ge¢mis
tecriibelerin bulunmamasi ve iriiniin yeni olmasi gibi kosullarda tiiketicinin bireysel
yargilar1 yeterli olmayabilir (s. 172). Roselius ise (1971) Cox’un ¢alismasini iyilestirerek
algilanan risk kavramini; ego kaybi, zaman kaybi, tehlike algisi ve para kaybi seklinde dort

boyutlu bir yapida tarifleme yolunu segmistir.
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1.4.2. Tiiketici Risklerinin Tiirleri

Risk, siibjektif ve objektif seklinde iki alt grupta kategorize edilmektedir. Fakat
Bauer (1968) siibjektif riskin tizerinde durmustur. Ortalama bir miisterinin sinirli bir bilgisi
bulunmaktadir. Pek ¢ok sartta daha once karsilagsmadiklari tamamen yeni bir satin alma
faaliyetiyle kars1i karsiya kalmaktadirlar. Bir tiiketici algiladigi riski tamamen
hesaplayabiliyorsa dahi, bu risk davranislarin1 giidiileyen objektif riskten ziyade siibjektif
risktir. Algilanan risk hususunda yapilan her Ol¢iim bu smirlandirma igerisinde
gelistirilmektedir (Mitchell, 1999, s.164).

Bilimsel realizm diinyay1 algilardan bagimsiz olarak ele almaktadir. Bilimsel
realistler her kosulda objektif riski arastirma egilimine sahiptirler. Relativist aragtirmacilar
da algilanan risk hususunda, objektif riskin varligin1 onaylamamaktadirlar. Risk,
algilayanlara gore goreceli bir kavram olup dolayisiyla 6lgiilebilir bir kavram degildir.
Realistler i¢in gozlemlenebilir 6geler ise 6lgmeye ve kavramsallastirmaya degerdir. Benzer
olarak relativistler de risk analizinde realistlerin faydalandigi bilimsel araglar
kullanmaktadirlar (Mitchell, 1999, s.165) (Tablo 1).

Tablo 2.1. Algilanan Risk Konusundaki Goriisler

Relativizm Pozitivizm
Var olan ve oOlgiilebilen tek Varligini kabul etmeye ve
Siibjektif Risk ] . _ o
risk olarak kabul edilir. Olemeye isteklidirler.
) ] Miimkiin oldugunca
o Kabul etmeye istekli
Objektif Risk o kavramsallastirma ve 6lgmeye
degildirler.
calisilir.

Algilanan risk tiirlerini her birinin algilanan toplam riske ilavesinin net olarak

kavranilmasi 6nemlidir. Algilanan risk diizeyi, karar verme agamasinda ihtiya¢ duyulan siire,
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gereksinim duyulan bilgi tiirii ve kullanilan bilgi kaynaklar1 {izerinde etkili olmaktadir
(Laroche ve digerleri, 2004, s.376).

Onceki dénemlerde Cox ve Rich (1964) yaptig1 bir arastirmada algilanan risk,
finansal risk ve sosyo-psikolojik risk olmak iizere iki alt baslik altinda kategorize edilmistir
(Tturker, 2013, s. 98). 1972°de ise Jacoby ve Kaplan algilanan risk kavraminin 5 farkl
boyutunu ileri stirmiislerdir (Laroche ve digerleri, 2010, s.198). Bu arastirma sonucu
dogrultusunda algilanan riskler,

e  Psikolojik risk
e Finansal risk
e Zaman riski

e Sosyal risk

e Islevsel risklerden olusmaktadir.

Kaplan ve arkadaglari (1974) tarafindan yapilan bir arastirmada 12 degisik iiriin
grubu i¢in toplamda 148 6grenci ile bir galisma ortaya koymuslardir (s. 288). Elde edilen
sonuglara gore algilanan riskin 5 boyutu algilanan toplam riskin % 61,5 varyansini
aciklamigtir. Sonrasinda bir bagka arastirma sonucunda altinci bir boyut olarak zaman riski,
algilanan risk boyutlarindan biri durumuna getirilmistir (Stone ve Gronhaug, 1993, s.41).

Jacoby ve Kaplan (1972)’1n yaptig1 risk siniflandirmasina goére, Roselius (1971) daha
farkli bir 6neri ortaya koymustur. Bir tiiketicinin satin alma eylemi nedeniyle kars1 karsiya
kalabilecegi muhtemel kayiplar1 dikkate alarak, algilanan risk boyutlarini;

e Fiziksel kayip
e Para kayb

e Ego kayb

e Zaman kayb1

Seklinde belirtmistir. Roselius (1971)“un siraladigl, zaman kaybi disindaki risk
boyutlarinin, Kaplan ve Jacoby’nin dlgeginde degisik isimler altinda oldugu goriiliir. Sonra
yapilan pek ¢ok caligmada, Kaplan ve Jacoby’nin 6l¢egine zaman riskinin de eklendigi,

riskin alt1 boyutlu olarak ele alindig1 goriiliir (Erel, 2008, s.30).



32

Stone ve Gronhaug, yaptiklari bir calismada algilanan riskin alt1 boyutunun algilanan

toplam risk kavramini % 90 oraninda agikladigini bulgulamislardir (Kogoglu, 2016, s. 249).

1.4.2.1. Fiziksel Risk

Hizmet ya da {irliniin, tiiketicinin fiziksel saghigina etkilerine iligkin endiselerini
belirtmektedir. Birtakim tiriinlerin basarisiz kullanimindan dolayi tiikketicinin giivenligi ya
da sagligi i¢in tehlike olustururken ve fiziksel risk meydana gelmektedir. (Roselius, 1971,
s.58) Algilanan fiziksel riskin seviyesi yiikseldikge bu riskin azaltilmasi igin tedbirler de ayn1
diizeyde artis gostermektedir. Bunun yaninda fiziksel risk kisinin iiriin kullanimi sonrasinda,
mala zarar gelmesiyle ilgili endiselerini de igermektedir. Tiiketici, ilag Ve sigara gibi lirlinler
icin fazla fiziksel risk algilamaktadir (Yener, 2011, s. 62).

1.4.2.2. Sosyal Risk

Schiffman ve Kanuk (2000, s.122) hatali {irin se¢iminin sosyal utanca yol
acabilecegini ifade etmektedirler. Bir iiriiniin satin alinmasi sonrasinda kisinin sosyal bir
gruptaki bulundugu statiiyii yitirmesi manasina gelmektedir. Bu risk tiiriinde iiriiniin
baskalarinca begenilmemesi, negatif yargilama veya diistincelere yol agmasi ve kisini sosyal
imajina herhangi bir tarzda zarar getirmesiyle iliskilidir. Toplumda kullanilan, tiiketilen ve
baskalarinca kritik edilme olasiligi olan otomobil, telefon ve elbise gibi iiriinlerin sosyal riski
yiiksektir. Esasen sosyal risk uyum periyoduyla iligkilidir. Uyum, cezadan kagmak veya
bireylerin 6diill kazanmak i¢in digerlerinin beklentilerine uyum saglamalariyla

gerceklesmektedir (Deniz, 2007, s.40).

1.4.2.3. Finansal Risk

Roselius’un, finansal riski tirtiniin bagarisinin diisiik olmasi1 durumunda gergeklesen
kaybin, tiikketicinin aldig: lirtiniin gerektigi sekilde gorevini yerine getirmesini saglama ticreti
ya da o triiniin yerine basaris1 yiiksek bir iirlin satin alabilme maliyeti seklinde tanimladigi
goriilmiistiir. Satin alma periyodunda tiiketici tarafindan iriin i¢cin ddenecek iicret iiriin

maliyeti yiikseldik¢e bu periyotta alacagi yanlis bir Kararla, daha onemli diizeyde para
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yitirmesine yol agabilecektir. Kalitenin yiiksek fiyatla iliskili oldugunu diisiinen tiiketici
grubu igin finansal risk devamli gerceklesmeyebilir (Solomon vd, 2002, s. 236). Ozet olarak,
bir iiriin i¢in harcanmis olan paranin yerine gelmemesi finansal risk seklinde ifade
edilmektedir (Evans ve Berman, 1997, s.213). Finansal risk, tiiketicinin kazancina nispeten
tirlin igin yaptiklart harcamayla ve iriin i¢in ederinden daha yiiksek 6deme yapmasiyla
iligkilidir. Bunun yaninda {iriin maliyetine ilave olarak satin alma sonrasinda potansiyel
parayla ilgili harcamalar1 da igermektedir. Uriinlere ait finansal risk ve fiyatlar arasinda

gliclii bir baglant1 mevcuttur (Yener, 2011, s. 62).

1.4.2.4. Psikolojik Risk

Bu risk tiiriinde tiiketici tarafindan satin alinan {iriiniin tiikketici kimligiyle uyum
saglayip saglamayaca@i ve tiiketicinin €go hissinin artip artmayacagi s6z konusudur.
Bununla birlikte psikolojik risk uygun olmayan bir se¢imin birey {izerinde ortaya ¢ikardigi
psikolojik denge kayb1 ve hayal kirikligiyla da yakindan iligkilidir. Roselius (1971) bu risk
icin benlik yitimi seklinde de tanim yapmaktadir (Deniz, 2007, s.41). Miisterilerin {iriin veya
marka karakteristiklerini dogru sekilde degerlendirememelerinden dolay1 korku yasamalari
seklinde ifade edilen psikolojik risk, dogru iiriin segememe nedeniyle tiiketicinin egosu

tizerinde bir hasara yol agabilecektir (Schiffman ve Kanuk, 2000, s.124).

Psikolojik risk tiirii bireysel imaj ve giivenle de baglantilanmaktadir (Assael, 1987-
1998, s.168). Bu nedenle psikolojik risk bireyin imajin1 meydana getirdigi iiriinler veya
tirinle yakinen baglantili durumdadir. Sosyal risk ve psikolojik risk arasinda bulunan esas
ayrim, sosyal risk i¢in iginde bulunulan toplumsal topluluk, grup ya da katman miisterinin
risk algilamasina yol agarken, psikolojik riskte tiiketici, riski kendisi algilamaktadir (Ozer
ve Giilpinar, 2005, s. 54).

1.4.2.5. Zaman Riski

Roselius (1971, s. 58) tarafindan zaman riski, “satin alinan iiriinler yeterli tatmin
saglamadiginda tiiketicinin uygun iiriinii bulmak veya elindekini degistirmek icin fazladan
zaman harcamasi” olarak tarif edilmektedir. Bazi arastirmacilar bu goriislere destek vererek
zaman riskini, para harcanan bir tiriiniin istenen performansi veremedigine tekrar incelemeye

zaman ayirma olasiligi seklinde dile getirmektedirler (Schiffman ve Kanuk, 2000, s. 155).
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Zaman riskinde 2 adet bilesen mevcuttur: “Satin almadan sonra zaman kayb1 ve satin
almadan 6nce zaman kayb1”. Satin almadan 6nce zaman kaybinda; tiiketiciye bir {iriniin
ulasmasina dek gecen zaman séz konusudur. Ilave olarak iiriiniin satin alinmas1 ve teslim
alimda gecen zaman ifade edilir. Satin almadan sonraki zaman kaybinda da, iiriine ait
kullanimin 6grenimi, tamir, degistirme veya iade etmek i¢in kaybedilen zamani

belirtmektedir (Deniz, 2007, s.40).

1.4.2.6. Performans (Fonksiyonel) Riski

Performans (Fonksiyonel) risk, iiriin dizayn1 ve reklaminin yapilmasi sonrasinda
performansimni yerine getirmemesinden dolay1 istenilen yararlari gosterememesi seklinde
ifade edilmektedir. Baska bir deyisle performans riski iirlinden istenilen performansin
gosterilip gosterilemeyecegine iliskin endise durumudur. Bu endiselerin kaynagi tiriiniin
satin almmasi Oncesinde driiniin incelenme firsatinin bulunmamasi ve firiine iligkin
komplekslik gibi etkenlerdir. Performans riski, bilhassa teknik yonden komplekslik tasiyan
tirtinde beklenenden daha ¢ok algilanmaktadir (Deniz, 2007, s.39).

Algilanan risk kavraminin ¢ok boyutlu bir kavram oldugunun ve sadece bir kavramla
belirtilebilecegini dile getirmek olanaksizdir. Literatiir birgok farkli risk boyutlarini tarif
etmistir. Roselius, Kaplan ve Jacoby tarafindan tarif edilen risk tiirleri disinda gesitli risk
boyutlarinin oldugu bilinmektedir (Hassan vd, 2006, s.140). S6z edilen riskler genel olarak
gevrim i¢i (online) aligverislerle iliski kurulmaktadir. Bahsedilen riskler asagida
sunulmustur;

e Kaynak riski,

e Giivenlik riski (Elliot, 2006)

1.4.2.7. Kaynak Riski
Tiiketicilerin online satig yapan kurum ya da kisilere glivenmesi ve onlarla ¢caligmaya

inancinin bulunmasina iligskin risk tiirii kaynak riskidir. Sirket ve isletmelerin tiiketicilere

inandiricilik, giiven ve ikna saglamasi icap etmektedir (Hassan ve digerleri, 2006, s.141).
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1.4.2.8. Giivenlik Riski

Tiiketicilerin internet yoluyla yapmis olduklari alisveris ve satin almalarda kredi karti
ve kimlik kart1 bilgileri gibi 6nemli bilgilerin kétiiye kullanilmasi ya da kaybedilmesi

acisindan algiladiklar risk tiirti giivenlik riskidir (Hassan ve digerleri, 2006, s.141).

Algilanan risk kavrami ¢ok boyutlu olmakla beraber tirtinler ¢er¢evesinde degisiklik
gosterebilmektedir (Simcock vd, 2006, s. 356). Algilanan risk tiirleri Kaplan ve arkadaslar
(1974, s. 287) tarafindan, psikolojik, sosyal, fiziksel, islevsel ve finansal risk, Roselius
(1971, s.58) tarafindan performans, zaman, sosyo-psikolojik ve fiziksel riski, Mitchell ve
Greatorex (1993, s.34) tarafindan fiziksel, finansal, sosyal ve fonksiyonel, Stone ve
Gronhaug (1993, s.46) tarafindan ise zaman, fiziksel, psikolojik, sosyal, performans ve
finansal risk seklinde belirlenmistir. Hizmet pazarlamasinda ise Lovelock ve arkadaslar
tarafindan fonksiyonel, duyumsal, zaman, sosyal, psikolojik, ve fiziksel finansal risk olarak
(Ozer ve Giilpmar, 2005, s.53) tanim yapilirken Keh ve Sun (2008, s. 122) bireysel ve

bireysel olmayan riskler seklinde kategorize etmistir.

Tiiketiciler bu risklerden birini veya birkagini beraber hissedebilir. Tiimiiniin bulundugu
durumlar i¢in “algilanan toplam risk” kavrami dikkate alinmaktadir. Risklerin bazen
artarken, bazen de azaldigi bilinir (Yaras vd, 2009, s.201). Bettman (1973, s.187) algilanan
riskin daha yiiksek algilandigi durumlari s6yle ifade etmistir;

e Uriin veya hizmete iliskin bilgilerin az olmasi,

e Markaya iligkin tecriibenin az olmast,

e Uriin veya hizmetin yeni olmasi,

e  Uriiniinii teknik yénlerden karmasik olmasi,

e Tiiketicinin daha az giivenli olmasi,

e Markalar arasi kalite ve nitelik farklarinin olmast,

e Fiyatin veya iicretin yiiksek olmasi,

e Satin almanin tiiketici adina 6nem arz etmesi durumunda algilanan riskin artma

egilimi bulunmaktadir.
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1.4.3. Tiiketici Riskinin Ol¢iimii

1.4.3.1. Riskin Olciimii ve Risk Modelleri

Algilanan riskin sosyal, psikolojik, zaman, finansal, performans ve fiziksel risk
seklinde tarif edilen alt1 degisik boyuta sahip oldugu ve her boyutun risk énemi ve risk
olasilig1 seklinde iki farkli bilesenden ibaret oldugu 6nceki bolimlerde bahsedilmistir.
Algilanan risk boyutlarina yonelik her bir risk bileseni ac¢ilimlariyla beraber sematik
gosterilisi Sekil 2.1’de verilmektedir. Algilanan riske ait 6lgtimlerde genellikle segilen iki
degisik yaklasimdan birisinde olasilik veya sonuglarini ayirmaksizin dogrudan Kkisilere
verilen durumun veya ifadenin riskliligi sorulmaktadir. Otekinde ise sonuglar ve olasiliklar
aras1 farklilik goéz Onilinde bulundurularak, kayiplarin 6nemi ve kayip beklentileri

ol¢tilmektedir (Conchar vd, 2004, s. 421; Turhan, 2009, s. 18).

Algilanan riski tanimlayan her bir boyutta riskin beklenen olasiligi ve algilanan
onemi icin elde edilen gézlemlerin nasil biitiinlestirilip risk algisinin l¢iimii elde edilmeli
sorusu arastirmacilarin kafasin1 hep mesgul etmistir. Bu tarih itibariyle 40 yili askindir
arastirmacilar arasinda ¢arpimsal ve toplamsal algisal risk olgum modellerinden hangisinin
daha iyi oldugu hakkinda devam eden tartigmalar bugiin de sonug¢lanmamustir (Mitchell,
1999). Olasiliklar teorisinden geldigi bilinen ¢arpimsal risk 6l¢iim modeline gore negatif
sonuglarin meydana gelme olasilig1 ile negatif sonuglarin 6nemi risk bilesenleri algilanan
riskin genel Ol¢iimiinii verecek sekilde garpimsal olarak biitiinlestirilir. Bu hesaplamayi

gosteren esitlik asagida verilmistir (Stone ve Gronhaug, 1993; Mitchell, 1999).

Risk algisi 6l¢iim fonksiyonu:

“Risk = negatif ciktilarin meydana gelme olasihig: x negatif ciktilarin 6nemi”



Psikolojik Risk
Algist

Finansal risk
algisi

Performans risk
algist

Algilanan Risk

Sosyal risk
algisi

Fiziksel risk
algist

Zaman risk
algisi

NN NN NN

Psikolojik risk
algisi olasilig1

Psikolojik risk

algist 6nemi

Finansal risk
algist olasiligt

Finansal risk

algis1 6nemi

Performans risk
algis1 olasilig1

Performans risk
algis1 onemi

Sosyal risk
algis1 olasilig1

Sosyal risk
algist 6nemi

Fiziksel risk
algis1 olasilig1

Fiziksel risk

algis1 dnemi

Zaman riski
algist olasiligt

Zaman riski

algis1 6nemi

Sekil 2.2. Algilanan risk boyutlari ve bilesenleri
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1.5. Tiiketicilerde Risk Algisina iliskin Alan Yazin Taramasi

Alan yazinda tiiketicilerde risk algisina iliskin pek ¢ok inceleme ve arastirma yapilmistir.
Tiiketicilerin hizmet ve {irlin satin alma veya kullanmalarina iligkin risk algiladiklarimi ilk
defa 1960’da Bauer iddia etmistir. Sonrasinda Popielarz (1967) tarafindan yapilan
calismada tiiketicilerin yeni iriine iliskin risk algilar1 belirlenmeye ¢alisilmistir. Peter ve
Tarpey (1975) tarafindan yapilan arastirmada araba satin alinmasina iliskin ti¢ adet segenekli
karar verme stratejisi karsilastirilmistir. Dunn, Murphy ve Skeely (1986) ise risk algisinin
marka tercihine etkisini ulusal, 6zel ve jenerik marka yoniinden arastirmiglardir. Murray ve
Schlacter (1990) hizmet ve iiriinlere iliskin risk algis1 farkliliklarmi tespit etmislerdir.
Srinivasan ve Ratchford (1991) tarafindan yapilan arastirmada algilanan risk ve avantajlarin,
araba satin alinmasi sirasinda bilgi edinme iizerindeki etkilerini ortaya ¢ikaran bir model
gelistirme ve bu modelin testi yapilmistir. Chaudhuri (1997) ise risk algisi ile tiiketim
duygusu ve marka bagimlilig1 arasindaki baglantiy1 izah etmistir. Ashford, Cuthbert ve Shani
(1999) tarafindan bir incelemede algilanan risk yoniinden saglik hizmetleri, genel hizmetler
ve tlriinler arasindaki farkliliklar belirlenmistir. Sweeney, Soutar ve Johnson (1999)’in
caligmasinda ise dayanikli tiiketim mallarinin satin alinmasinda risk algisinin algilanan
degerin tizerindeki etkisi incelenmistir. Miley (2001) yaptig1 doktora tezinde internet siteleri
lizerinden aligveris yapan bireylerle yapmayanlarin risk algist tiplerinin seviyelerini
belirlemeye gayret etmistir. Parker (2002) kiiltiirel karakteristiklere dayanan risk algisinin
miisterilerin internet sitelerinden iirlin satin almalarmin nasil etkilendigini incelemistir.
Kehoe (2002) gevrim igi aligverise dair risk algisinin tespit edilmesini, Chen ve Chang
(2005) ise miisterilerin banka hizmetlerine iliskin hizmet kalitesi ve risk algis1 arasindaki
iliskiyi analiz etmislerdir. Ozer ve Giilpinar (2005) havayollarindaki hizmet sektdriinde
tiiketicilerin risk algilarini tespit etmislerdir. Yeung ve Morriss (2006) miisterilerin yiyecek
giivenligine iliskin risk algilarini belirlemek ve bu algilanan risklerin satin alma davranisi

tizerindeki etkilerini tespit etmeye ¢alismislardir.
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IKINCI BOLUM

2.1. Tiiketici Siipheciligi

Siiphecilik kelimesi Ingilizce “scepticism”, Yunanca “skeptomai” sdzciiklerinden gelmekte
olup, “diistinmek, dikkate almak, sorgulamak” manalarina sahiptir (Ugur, 2018b, s. 53). Bu
kapsamda siiphecilik, “hi¢bir seyin oldugu gibi kabul edilmedigi, her seyin belirli bir elestiri
ile stizgecten gecirildigi bir tutum; gercege ulasmadan énce zorunlu ve kaginilmaz olan bir

anlayus” olarak tarif edilebilir (Cevizci, 2005, s. 1045).

Tiiketici stipheciligi, “sirketlerin pazar uygulamalar: karsisinda tiiketicilerin sahip oldugu
inanmama egilimidir” (Obermiller ve Spangenberg, 1998, s. 160). Bu tip siiphecilik,
yatkinlik siipheciligi seklinde tarif edilirken pazarlamacilarin hedefleri hakkinda siirekli ve
diizenli inanmama halini veya genel bir siiphe egilimini isaret etmektedir. Bir takim kisilik
ozelliklerini barindirmasindan dolayr bu siiphecilik tiirlinlin tiimiiyle yok edilemeyecegi
degerlendirilmektedir. Tiketici siipheciliginde bir baska tir de durumsal siiphecilik
durumudur. Durumsal siiphecilik, anlik bir giivensizlik durumunu temsil ederken, bilginin
kendisine, mesaja ya da kaynaga ait gosterilecek delillerle veya ek bilgilerle siiphecilik
seviyesi azaltilabilmektedir (Forehand ve Grier, 2003, s. 47-48). Tiiketicilerin gelistirmis
olduklar siiphecilik egilimi, onlarin bireysel tecriibelerinden ve sosyal etkilesimlerinden
ileri gelen bilgiler vasitasiyla yapilan degerlendirme sonucunda ger¢eklesmektedir (de
Pechpeyrou ve Odou, 2012, s. 48). Tiiketicilerin faydalandiklar1 bu bilgiler, ikna bilgisi
seklinde degerlendirilmektedir. Tiketici siipheciligi, tiiketicilerin ikna edici iletisimleri
muhakeme etmek i¢in faydalandiklar1 ikna bilgisi miktarina dayandirilabilmektedir (Groza
vd, 2011, s. 641). Tiketiciler, pazarlamacilar tarafindan ikna edilme isteginin farkina
vardiklarindan dolay1 bir tavsiye, mesaj ya da teklifle karsilastiklarinda dikkatli ve
sagduyulu hareket edebilmektedirler (Aytekin, 2015, s. 10). Oteki konulara ilave olarak
tiiketicilerin, bir sirketin ¢evresel ve sosyal problemleri azaltmaya ya da iyilestirmeye gayret
gosterdigi konusundaki iddialarindan da sorgulamalarina ya da siiphe gostermelerine yol
acan siiphecilik (Anuar ve Mohamad, 2012, s. 98), tiiketicilerin negatif tepkilerine neden

olabilirken ikna edici iletisime direng gostermelerine yol acabilmektedir (Lee, 2013, s. 11).
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2.1.1. Tiiketici Siipheciligini Etkileyen Faktorler

Pazarlama arastirmalari ¢er¢evesinde tiiketiciler, pazarlamacilarin yaptiklari etkinliklere
iligkin niyetleriyle ilgili ¢ikarimlar yapmaktadirlar. Bu ¢ikarimlar onlarin isletmelere
iliskin degerlendirmeleri iizerinde etkili olmaktadir. Bu durum atif teorisiyle izah
edilebilmektedir. Forehand ve Grier’e (2003, s. 350) gore, atif teorisi, kisilerinin
baskalariin giidiilerini ele aldig siireglerin degerlendirildigi ve bu algilanan giidiilerin
sonraki davranis ve tutumlar ne sekilde etkiledigini tanimlayan bir teoridir. Tiiketiciler,
firmalarca verilen bilgiden faydalanilarak firmanin niyeti hakkinda nedenselligi esas
alan bir takim atiflar yapmaktadirlar. Yapilan bu nedensel atif, tiiketici siipheciligi
gelisimi lizerinde etkili olmaktadir (Ugur, 2018b, s. 56).

Kisilerin  sliphecilik  seviyeleri, yasamlar1 siiresince edindikleri kazanimlar
dogrultusunda degisiklik gostermektedir (Giarlo, 2006, s. 7). Tiiketiciler pek ¢cok degisik
iletisim kaynagindan farkli tecriibeler kazanabilmektedirler. Tiiketicilerin duyarlilik
yapilari, genel bir duygu teskil eden pek ¢ok alan1 temsil etmektedirler. Dolayisiyla
isletmeye dair bu genel duyarliligin siipheciligi belli bir tecriibeye yonelik etkisinin
olmasi beklenmektedir (Mohr vd, 1998, s. 35).

Feick ve Gierl (1996), tiiketicilerin pazara iligkin tecriibelerinin onlarin siipheciligi
tizerinde etkisi olan ayirt edici bir 6zellik oldugunu iddia etmislerdir. Darke ve Ritchie
(2007) tarafindan yapilan arastirmada, daha dnce aldatilan tiiketicilerin, reklami yapilan
tirtiniin kime ait olduguna bakmaksizin {irline kars1 negatif bir tutum gelistirdiklerini
gostermistir. Bu husus da tiiketici tecriibelerinin siiphecilik iizerinde etkili oldugunun
gostermistir (Feick, L. , ve Gierl, H. ,1996, s.227).

Tiiketiciye sunulan bilgilerin niteligi ve niceligi de tiiketici siipheciligi lizerinde etkili
olmaktadir. Tiiketicilere dogru ve yogun bilgi sunulmasi stiphecilik seviyesini diisiirerek
ikna olasiligini artirmaktadir. Ne var Ki stiphecilik, bilginin niteliginden ¢ok bilgiyi elde
etmenin miimkiin olup olmadigiyla baglantilidir.

Tiiketiciler cogunlukla ikna ¢alismalariyla, siipheci olarak basa ¢ikmaktadirlar (Jatto,
2014, s. 20). Givenilirlik ve siiphecilik arasinda ters bir oranti bulunmaktadir.
Stiphecilikte yiiksek seviye, gilivenilirlikte azalmaya yol a¢cmaktadir. Giivenilirlik,
miisterilerin tutumlari iizerinde 6nemli bir role sahiptir (Wang ve Chien, 2012, s. 344).
Kar amaci bulunmayan kurulus kampanyalarina karst tiiketici siipheciligi, 6zel
kuruluglara nazaran daha diisiik olmaktadir. Boyle kosullarda tiiketici i¢in énemli olan

kampanya ile saglanan avantajin dogru hedefe odaklanmasidir (Kljajic, 2009, s. 27-28).
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2.2. Tiiketici Siipheciligine Iliskin Alan Yazin Taramasi

Bu boliimde tiiketici slipheciligine iliskin ¢aligmalara yer verilmistir.

Basil ve Herr (2003)’in yaptiklar1 arastirmada kampanyanin birlikte yuriitiildiigi ortak
kurumun tiiketici siipheciligi tizerinde etkisi oldugunu ortaya koymuslardir. Ortak olunan
kurumla ilgili dengesizlik bulunmasi durumunda, tiiketiciler girisimin tamamini1 olumsuz

sekilde algilamaktadirlar.

Darke ve Ritchie (2007) yapmis olduklari ¢alismada, dnceden aldatilmis tiiketicilerin,
reklam1 yapilan {riiniin kaynagina dikkat etmeksizin iirline karst olumsuz bir tutum
gelistirdiklerini ortaya koymustur. Bu durum da tiliketici deneyimlerinin siipheciligi
etkiledigini gostermektedir (Darke, P. , R. ve Ritchie, 2007, s. 114).

Obermiller ve Spangenberg (1998) tarafindan yapilan ¢alismada, aile i¢indeki iletisim, aile
ici konum ve aile yapisi seklinin siiphecilik iizerinde etkisi olan bir 6ge oldugunu

bulgulamislardir (Obermilller, C. ve Spangenberg, E. , 1998, s. 159).

Brinol ve arkadaglar1 (2015) tarafindan, tiiketici siipheciligi ile ikna arasindaki iliskinin
incelendigi ¢alismada, konuya farkli bir bakis agis1 getirmislerdir. Buna gore, tiiketici, zaman
zaman eglence, animasyon ve sanat sunan reklamlari1 gergekle ilgili olmasa bile severken
zaman zaman da resmi veya bilimsel raporlarla gercekleri gosteren reklamlari hos

karsilamazken etki duymamaktadirlar (Brinol, P., Rucher, D.D. ve Petty, R.E. 2015, s. 85).

Ugur (2018b) tarafindan yapilan c¢alismada tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalarina yonelik algilarin1 siiphecilik perspektifinden inceleyerek profillerini
belirlenmeye calisiimistir. Arastirmada slipheciligin boyutlari; isletme bilgisi, konu bilgisi,
ikna bilgisi, tutundurma karsithi@, marka bagliligmmin boyutlar1 bilissel, duygusal,
davranigsal ve ¢oklu marka bagliligi olarak belirlenmistir. Arastirma sonuglarina gore sosyal
sorumluluk ve iletisim karsitlari, isletmenin toplumun ¢ikarlarimi disiindiigiinden kusku
duymazken, isletmenin sosyal sorumluluk kampanyalarini taktiksel bir ara¢ olarak

kullandig1 yoniinde ¢ok yiiksek siiphecilik sergilemektedir (Ugur, 2018Db, s. 53-89).
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UCUNCU BOLUM

3.1. Arastirmanin Amaci

Giiniimiiz teknolojilerinin ilerlemesiyle beraber tiiketiciler mal veya hizmete iligskin
arzu ettikleri bilgilere istedikleri zamanda hizli ve kolay bir sekilde erisebilme olanagina
sahiptirler. Daha once de dile getirildigi gibi tiiketiciler veya miisteriler hizmet veya mal
satin alma karar siirecinde; ihtiyaclarinin belirlenmesi, bilgi toplama, alternatifleri
degerlendirme, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi davranis gibi asamalardan
gecmektedir. Fakat tiiketici davranislarinda 6nemli olan husus tiiketicilerin yaptigi se¢imdir.
Tiiketici yaptig1 se¢ciminin sonucunu bir hizmeti ya da mali satin aldiktan sonra anlayabilir.
Bu durum tiiketicileri risk ve slipheye itmektedir. Tiiketici satin alma sonrasinda kars1
karsiya kalabilecekleri belirsizligin ve muhtemel arzu edilmeyen durumlardan dolay1 risk
algis1 tasgimaktadir. Tiiketicilerde risk algisinin artmasi satin alma olasiliklarini
diisiirmektedir. Bundan dolay1 tiiketici gogunlukla riski diisiirmek i¢in satin alma Oncesinde
bilgi toplama gibi risk azaltma tekniklerinden faydalanmaktadirlar. Boylelikle siiphelerini

de azaltmis olmaktadirlar.

Yapilan agiklamalar dogrultusunda ¢alismanin temel amaci, tiiketicilerin risk algisini
ve tiiketici slipheciligi arasindaki iliskiyi tespit etmektir. Bu ama¢ dogrultusunda; tiiketici
davraniginin daha iyi anlagilmasi, Batman ilindeki tiiketicilerin algiladiklari risklerin ortaya
cikarilmasi, tiiketici siipheciligi ile tiiketicilerin satin alma karar siireclerinin daha iyi
anlasilmasi, Batman ilindeki tiiketicilerin stipheciliklerinin incelenmesi, tiiketicilerin risk
algisi ile tiiketici siipheciligi arasindaki iligkinin ortaya konulmasi ve daha once aralarinda
iligkinin test edilmemis bu iki kavramin incelenmesi ile literatiire katki saglanmasi

amaclanmaktadir.



43

3.2. Arastirmanin Onemi ve Ozgiin Degeri

Literatiir taramasi siirecinde, daha once aralarinda iligkinin test edilmemis oldugu
belirlenen tiiketici risk algisi ile tiiketici slipheciligi kavramlarinin incelenmesi ile literatiire
katki saglanacag diisiiniilmektedir. Ayrica tiiketicilerin risk algisi1 ve tiiketici siipheciligi
arasindaki iliskinin ortaya konmasi igletme ve sirketlere katki saglayacaktir. Bunun yaninda
risk algisina iligkin alt boyutlardan hangisinin veya hangilerinin tiiketici siiphecilikleri
tizerinde etkiye sahip oldugu ortaya konulmaya calisilacaktir.

Calisma ile Batman ili 6zelinde arastirma yapilacagindan, Giineydogu Anadolu
bolgesinin kiiltiir 6zelliklerine sahip tiiketicilerin, risk algilar1 ve siiphecilik diizeyleri

inceleneceginden tezin 6zgiin degeri bulunmaktadir.

3.3. Arastirmanin Kapsam

Arastirmanin kapsamini tiiketici davraniglari, satin alma karar siireci, tiikketicilerin
risk algis1 ve boyutlari ile tiiketici siipheciligi ve boyutlar1 arasinda farklilik olup olmadigi
olusturmaktadir. Diger bir ifade ile risk algis1 boyutlar1 ve tiiketici stipheciligi boyutlar

arasindaki iliskinin incelenmesi arastirmanin kapsamini olusturmaktadir.

3.4. Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin amaci ve olusturulan hipotezler dogrultusunda aragtirmanin modeli
asagidaki sekilde olusturulmustur.

Sekil 3.1. Arastirmanin modeli

Arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda iki ana hipotez belirlenmis olup, ana
hipotezlerden hareketle alt hipotezler olusturulmustur. Arastirmanin hipotezleri asagida
belirtilmistir.

Ha: Tiiketici stipheciligi ile tiiketicilerin demografik 6zellikleri arasinda anlamli fark

vardir.
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H2: Tiiketici stipheciliginin tiiketicilerin risk algilar1 tizerinde etkisi vardir.

Has: Tiiketicilerin risk algilari ile tiiketicilerin demografik 6zellikleri arasinda anlaml
fark vardir.

Ha: Tiiketicilerin risk algilarinin tiiketici stipheciligi izerinde etkisi vardir.

Tiiketicilerin satin alma kararlariyla ilgili olarak algilanan riski etkileyen birgok
etken olmasina ragmen kisilik, cinsiyet, yas gibi baz1 etkenler iizerine odaklanilmistir. Risk
algilamasi fiyata, iirline, kisiye, kiiltiir ve sosyal cevreye gore degiskenlik gostermekle
birlikte tiikketiciden tiiketiciye gore de degiskenlik gostermektedir (Mitchell, 1998, s. 176).

Boush, Friestad ve Rose (1994), ergenler arasinda yasla ilgili siipheciligi arttirdigina
dair bazi kanitlar bulmuslardir. Genellikle model i¢in bir istisna olabilir. Yas arttik¢a,
analitik yetenekler azalmaya baglar ve reklamlara karsi diren¢ azalir (Obermiller ve

Spangenberg, 1998).

3.5. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin ana kiitlesini Batman 1ili ve ilcelerinde yasayan tiiketiciler
olusturmaktadir. 01.02.2019 tarihi itibari ile Batman ili ve il¢elerindeki niifus toplaminin
599 bin 103 oldugu belirlenmis olup, yapilacak anket sayisini belirlemek amaciyla
orneklemeye gidilmistir. % 95 glivenirlik ve % 5 hata pay1 diizeyinde ¢alismanin gecerlik
ve givenirligi i¢in en az 384 anketin yeterli olacagi hesaplanmistir
(http:www.surveysystem.com/sscale.htm). Ancak ¢alismanin  giivenirlik  seviyesini

arttirmak amaciyla 399 adet anket yapilmstir.

3.6. Arastirmanin Bulgular:
Arastirma Batman ilindeki tiiketici davramiglarimi farklilastiran  faktorlerin
belirlenmesi i¢in yapilan anket ¢aligmasidir. Toplamda 399 katilimciya anket uygulanmistir.

Calismanin gilivenirligini belirlemek amaciyla Cronbach’s alpha yontemi kullanilmistir.

Tablo 3.1. Siiphe Giivenirlik Analizi Tablosu

Cronbach's Alpha N of Items
,786 13

Tablo 3.1°de yer aldig1 iizere hesaplanan Cronbach's Alpha degeri =0,786 olarak
bulunmustur. Buna gore siiphe ile ilgili sorulan 13 soruya ait bu deger 0,60 < a < 0,80

arasinda oldugundan giivenilirdir.
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Calismanin gecerliligini test etmek amaciyla faktor analizi yapilmistir. Faktor

analizinin uygunlugu KMO ve Barlett testleri araciligi ile belirlenmistir.

Tablo 3.2. Faktor Analizi Tablosu

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,869
Approx. Chi-Square 4984,600
Bartlett's Test of Sphericity df 465
Sig. ,000

Arastirmanin yapr gegerliliginin test edilmesi amaciyla faktor analizi yapilmistir.
Yapilan analizde KMO degeri 0,869 olarak hesaplanmis ve anlamlilik degerinin ise 0,000
oldugu goriilmiistiir. Elde edilen verilerden hareketle verilerin 6lgmeye uygun oldugu

sonucuna varilmistir.

3.4.2. Tammlayic1-Betimleyici Istatistiksel Analizler

Bu bolimde katilimcilarin gesitli demografik o6zellikleri ve bunlara bagli olarak

verilen cevaplarin anlamli bir sekilde degisip degismedigi istatistiksel olarak yer almaktadir.

Tablo 3.3. Demografik Dagilim Tablosu

Cinsiyet F %
Kadin 138 34,6
Erkek 261 65,4
Total 399 100,0
Yas F %
18-30 26 6,5
31-40 134 33,6
41-50 158 39,6
51 ve tistil 81 20,3
Total 399 100,0
Medeni Durum F %
Evli 242 60,7
Bekar 157 39,3

Total 399 100,0
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Egitim Durumu F %
Tkogretim 57 14,3
Lise 95 23,8
On lisans 69 17,3
Lisans 146 36,6
Lisansiistii 32 8,0
Total 399 100,0
Gelir F %
2020 TL ve alt1 124 311
2021-2500 TL aras1 53 13,3
2501-3000 TL aras1 24 6,0
3001-3500 TL aras1 43 10,8
3501-4000 TL aras1 29 7,3
4001-4500 TL aras1 31 7,8
4501-5000 TL aras1 35 8,8
5001 TL ve tistii 60 15,0
Total 399 100,0
Meslek F %
Kamu ¢aligant 205 51,4
Ozel sektor calisant 62 15,5
Isveren 19 4.8
Serbest meslek 48 12,0
Ogrenci 6 15
Emekli 59 14,8
Total 399 100,0

Tablo 3.3’de katilimcilara ait demografik bilgiler yer almaktadir. Buna gore ankete
katilanlarin %65,4°1 erkek ve %34,6’°s1 kadindir. Yas gruplarina gore; katilimcilarin %6,5’u
18-30 yas arasi, %33,6’s1 31-40 yas arasi, %39,6’s1 41-50 yas aras1 ve %20,3°1 51 yas ve
ustiidiir. Katilimeilarin %60,7°s1 evli iken geri kalan %39,3°1 bekardir. Egitim durumlari

incelendiginde en fazla (%36,6) lisans mezununun bulundugu goriilmektedir. Bunu sirasiyla
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%23,8 ile lise, %17,3 ile 6n lisans, %14,3 ile [lkdgretim ve son olarak da %8,0 ile Lisansiistii
mezunlar izlemektedir. Gelir gruplar incelendiginde 2020TL ve alti kazananlar %31,1°1
olusturmaktadir. %13,3 ‘i 2021-2500 TL arasi, %6’s1 2501-300TL arasi, %10,8’1 3001-
3500TL arasi, %7,3°1 3501-4000TL arasi, %7,8’1 4001-4500TL aras1, %8,8°14501-5000TL
arasy, %15’1 5001 TL wve istii gelire sahiptir. ~ Mesleklerine gore katilimcilar
degerlendirildiginde; kamu calisan1 olanlar katilimcilarin yarisindan fazlasini (%51,4)
olusturmaktadir. Katilimcilarin %15,5°1 6zel sektor ¢alisani, %4,8’1 igveren, %12’si serbest

meslek, %1,5’u 6grenci, %14,8’1 emeklidir.

Tablo 3.4. Ifadelere Iliskin Ortalamalar Tablosu (Siiphe)

ifadeler N ort. St. Sp.
Cogu Insan, bir iiriin veya hizmet satin alirken 399 4,10 1,229
¢ikarlarina uygun hareket etmeyi tercih eder.
Erdemli oldugunu iddia edenlerin ¢ok az1 para s6z 399 3,71 1,211
konusu oldugunda degerlerine bagli kalir.
Insanlar ikili iliskilerinde birbirlerini oldugundan 399 3,78 1,199
daha fazla 6nemsiyormus gibi davranirlar.
Gliniimiiz diinyasinda bencil insanlar kazanir. 399 3,50 1,786
Cogu insan kendi ¢ikarlarini 6n planda tutar. 399 4,12 2,683
Bence bu ticari isletmeler kanunlari ihlal eder; 399 3,59 1,193

kesilen para cezalarina ise aldirmaz.

Bence bu ticari isletmeler tiiketicileri oynatacak 399 371 1,177
kukla olarak goriiyor.

Bence bu ticari isletmeler, {irlinii bir kez sattiktan 399 3,72 1,183
sonra ne olacagini umursamiyor.

Bence bu ticari isletmeler, tiiketicilere hizmet 399 3,98 1,189
etmektense kar etmeyi daha ¢ok 6nemser.

Satin alacagim iirliniin beni tatmin edecegi 399 3,45 1,279
konusunda ticari isletmelerin sdylediklerini dikkate

almam.

Bence ticari igletmeler kér elde etmek i¢in her seyi 399 391 1,164
feda eder.

Bence ticari igletmeler kar elde etmek igin 399 3,79 1,191

tiiketicinin aleyhinde her tiirlii davranigta bulunur.

Bence ticari igletmeler karini arttirmak i¢in isin 399 3,99 1,156
kolayna kagar.
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Tablo 3.4 de ifadelere iligkin ortalamalar yer almaktadir. En yiiksek ortalama 4,12 ile

besinci soruda alinmisken en diisiik ortalama 3,45 ile 10. soruda alinmustir.

Tablo 3.5. Cinsiyet ile Siiphe Algis1 Arasindaki Anlamli Farka Iligkin T Tablosu

Cinsiyet N Ort. St. Sp. F t Sig.
138 3,8166 ,64434
Siiphe Algisi Frick 4,921 401 027
Kadin 261 3,7849 80265
*p<0,05

Tablo 3.5 de cinsiyet ile siiphe arasinda anlamli bir iligki olup olmadigini belirlemek
lizere yapilan t-testi sonuclari yer almaktadir. Buna gore cinsiyet ve siiphe arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulundugu tespit edilmistir (p<0,05). Tabloya gore

erkeklerin puan ortalamasi (3,81) kadinlara gore (3,78) daha fazla bulunmustur

Tablo 3.6. Egitim ile Siiphe Arasindaki Anlamli Farka iliskin Anova Tablosu

Gruplar arasi

Egitim N ot stsp.  F  sig Cruplaram
ko gretim 57 35857 81870
Lise 95 36283 83535
On lisans 69 38086 82496 L iseisans
Siiphe Lisans 146 39389 62402 130 0,006 Ik gretimlisans
Lisansiisti 32 37933 55485
Total 399 37958 75100
*p<0,05

Tablo 3.6’da egitim durumuna goére siiphenin degisip degismedigine dair
gergeklestirilen Anova testi sonuglar1 yer almaktadir. Buna gore gruplar arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farkliligin bulundugu goriilmektedir (p<0,05). Gergeklestirilen Post Hoc
testi ile de anlaml farkliligin Lise (3,62)-On lisans (3,89) ve Ilkogretim (3,58)-Lisans (3,93)
ikilileri arasinda yer aldig1 goriilmiistlir. Buna gore 6n lisans mezunlarinin lise mezunlarinda

gore, lisans mezunlarinin ilkdgretim mezunlarina gore daha slipheci oldugu sdylenebilir.
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Tablo 3.7. Gelir ile Siiphe Arasindaki Anlamli Farka Iliskin Anova Tablosu

Gelir N Oort. St.Sp. F Sig.
2020 TL ve alt1 124 3,7612 ,74907
2021-2500 TL arast 53  3,8273 ,75699
2501-3000 TL aras1 24 34776 ,79940
3001-3500 TL aras1 43 3,8247 ,91884
Siiphe 3501-4000 TL arast 29  3,8408 ,75114 1,006 ,426
4001-4500 TL aras1 31 3,7940 ,52900
4501-5000 TL aras1 35 13,9824 ,47860
5001 TL ve iistii 60 3,8167 ,81876
Total 399  3,7958 ,75100

Tablo 3.7’ de gelir durumu ile siiphe arasindaki iliskiye dair bulgular yer almaktadir.
Gergeklestirilen Anova testi sonucuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunamamustir (p>0,05).

Tablo 3.8. Medeni Durum ile Siiphe Arasindaki Anlaml1 Farka Iliskin Anova Tablosu

Medeni Durum N Ort. St.Sp. F Sig.
Evli 242 37721 , 74748

Siiphe Bekar 157  3,8324 ,75733 ,614 434
Total 399  3,7958 ,75100

Tablo 3.8’de medeni durum ile siiphe arasindaki iligkiye dair bulgular yer almaktadir.
Gergeklestirilen Anova testi sonucuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunamamistir (p>0,05).



Tablo 3.9. Meslek ile Siiphe Arasindaki Anlamli Farka iliskin Anova Tablosu

Gruplar
Meslek N Ort. St.Sp. F Sig. arasi
anlamhhk
Kamu ¢alisani 205 13,8901 , 713262
Ozel sektor galisant 62 3,5397 74129 Kamu
] calisan1*6zel
Isveren 19 3,6356 ,79191 sektor
calisani
Siiphe Serbest meslek 48 3,8397 , 76642 3,190 ,008
Opgrenci 6 4,3333 56247
Emekli 59 3,6988 ,74543
Total 399 3,7958 ,75100
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Tablo 3.9°da meslekler ile siiphe arasindaki iliskiye dair bulgular yer almaktadir.

Gergeklestirilen Anova testi sonucuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmustur (p<0,05). Gergeklestirilen PostHoc analizi sonucunda farkliligin kamu

calisanlar1 ile 0zel sektor calisanlari arasinda oldugu goriilmiistiir. Kamu ¢alisanlarinin

ortalamasi (3,89), 6zel sektor ¢calisanlarinin ortalamasindan (3,53) oldukga fazladir.

Tablo 3.10. Yas ile Siiphe Arasindaki Anlamli Farka iliskin Anova Tablosu

Yas N Ort. St.Sp. F Sig.
18-30 26 3,7988 ,64508
31-40 134 3,7451 ,77490

Stiphe 41-50 158  3,8130 ,75973 ,346 192
51 ve sti 81  3,8452 ,73314
Total 399  3,7958 ,75100

Tablo 3.10°da yas ile sliphe arasindaki iligkiye dair bulgular yer almaktadir.

Gergeklestirilen Anova testi sonucuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunamamistir (p>0,05).
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Buna gore Hipotez-1 yani “Tiiketici siipheciligi ile tiiketicilerin demografik
ozellikleri arasinda anlamli fark vardir.” ifadesi “yas, medeni durum, gelir’ basliklarinda
reddedilmistir.

Tablo 3.11. Siiphenin Risk Uzerine Etkisi Regresyon Analizi

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 4372 ,191 ,189 ,60359

a. Predictors: (Constant), Stiphe

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 34,223 1 34,223 93,936 ,000°
Residual 144,634 397 ,364
Total 178,856 398

a. Dependent Variable: Risk
b. Predictors: (Constant), Stiphe

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 2,127 ,156 13,644 ,000
,390 ,040 437 9,692 ,000

Siiphe

a. Dependent Variable: Risk
Siiphenin risk {izerinde anlamli bir etkiye sahip olup olmadigi Tablo 3.11°de

sonuglart yer alan regresyon analizi yardimi ile arastirilmistir. Buna gore siiphe risk algisi
tizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir. Buna gore siiphe risk
algisinin %19,1’ini agiklamaktadir. Siiphe degerindeki bir birimlik artisin algilanan riskte
0,390’11k bir artisa sebep oldugu goriilmektedir (t=9,692; p=0,000).

Verilerden hareketle siiphe ve risk algis1 arasinda pozitif ve anlamli bir iliski tespit

edildiginden Hipotez-2 kabul edilmistir.

Tablo 3.12. Risk Giivenirlik Analizi Tablosu

Cronbach's Alpha N of Items
,868 18

Tablo 3.12°de goriildiigii izere hesaplanan Cronbach's Alpha degeri =,868 olup 0,80

< a <1,00 degerleri arasindadir ve bu nedenle yiiksek derecede giivenilir kabul edilir.
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Tablo 3.13. ifadelere iliskin Ortalamalar Tablosu (Risk)

ifadeler N Ort. St. Sp.
Uriin satin aldigim isletmeler bana iiriiniin giivenligi 399 3,12 1,388
hakkinda ayrintili bilgi saglar.
Uriin satm aldigimda isletmelerle paylastigim 6zel 399 3,46 1,325

bilgilerimin sonradan isletmeler tarafindan istenmeyen
bir sekilde kullanilacagindan korkuyorum.

Hakkinda bilgi sahibi olmadigim bir yerden alis veris 399 3,62 1,315
yapmanin akillica bir davranig olmadigimi diigiiniiriim.

Hakkinda bilgi sahibi olmadigim bir yerden alis veris 399 3,34 1,289
yapmakla parami bosa harcadigimi diigiiniiriim.

Hakkinda bilgi sahibi olmadigim bir yerden satin 399 3,35 1,275
aldigim iirtinlin 6dedigim paraya degmedigini

diigtiniirim.

Hakkinda bilgi sahibi olmadigim bir yerden alis veris 399 3,65 1,218

yaparken (kredi kart1 veya nakit ddemede) finansal

kayitlarimin giivenliginden endise duyarim.

Hakkinda bilgi sahibi olmadigim bir yerden satin 399 3,78 1,163
aligim triinlerin ek maliyet (iade, bakim vb.)

cikarmasindan endise duyarim

Hakkinda bilgi sahibi olmadigim bir yerden alis veris 399 3,89 1,124
yapmanin giivenli oldugu konusunda endise duyarim.
Alis veris yaparken iiriinlerin kalite, boy, renk ve tarz 399 3,88 1,148

gibi 6zelliklerini dijital ortamdaki resimlerine bakarak
almak zordur.

Satin aldigim iriinlerin bekledigim performansi 399 3,90 1,061
gostermeyeceginden endise duyarim.

Alis veris yaptigimda satis sonrasi hizmetlerin vaat 399 3,92 1,084
edildigi gibi olmayacagindan endise duyarim

Siparisle satin aldigim iiriinlerin bana zamaninda 399 3,78 1,120
ulastirilacagi konusunda endise duyarim.

Siparisle satin aldigim iiriinlerin teslimat siiresinin 399 3,86 1,079

uzamasindan dolay1 zaman kaybi yasayacagimdan
endise duyarim.

Satin aldigim {iriinii isletmeye iade edersem zaman 399 3,78 1,190
kaybi yasayacagimdan endige duyarim.
Goriislerine deger verdigim kisiler, hakkinda bilgi 399 3,54 1,144

sahibi olmadigim bir yerden alig veris yapmami hatali

bir davranig olarak diiglinebilirler.

Hakkinda bilgi sahibi olmadigim bir yerden alig veris 399 3,43 1,215
yaparken kendimi psikolojik olarak rahatsiz

hissederim.

Hakkinda bilgi sahibi olmadigim bir yerden alis veris 399 3,43 1,222
yapmanin stres ve gerginlige neden oldugunu

diigtiniirim.

Hakkinda bilgi sahibi olmadigim bir yerden alig veris 399 3,20 1,307
yapmanin kisiligime ve imajima uymayacagimdan

endise duyarim.

Valid N (listwise) 399

Tablo 3.13’de risk ile ilgili ifadelere iliskin ortalamalar yer almaktadir. En yiiksek

ortalama 3,92 ile 11. soruda alinmigken en diisiik ortalama 3,12 ile 1. soruda alinmustir.
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Tablo 3.14. Cinsiyet ile Risk Arasindaki Anlaml1 Farka iliskin T Tablosu

Cinsiyet N Ort. St.Sp. F t Sig.

138 3,5773 ,68013
Risk Erkek ,359 -,68 ,550

261  3,6256 ,66585
Kadmn

Tablo 3.14°de cinsiyet ile risk arasindaki iligkiye dair bulgular yer almaktadir.
Gergeklestirilen t-testi sonucuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunamamistir

(p>0,05).

Tablo 3.15. Egitim ile Risk Arasindaki Anlaml Farka iliskin Anova Tablosu

Gruplar arasi

Egitim N Ort. St.Sp. F Sig. anlamlihk
Tlkogretim 57 3,4045 81567
Lise 95 3,4936 73617
On lisans 69 3,7029 ,60204
Risk . 3,2008012 fkdgretim*lisans
Lisans 146 3,7055 ,61783
Lisansiisti 32 3,6719 ,39821
Total 399 3,6089 ,67036
*p<0,05

Tablo 3.15’de egitim durumu ile siiphe arasindaki iligskiye dair bulgular yer
almaktadir. Gergeklestirilen Anova testi sonucuna gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmustur (p<0,05). Bu farkliligin ilkogretim ve lisans Ogrencileri arasinda
bulundugu Post Hoc testi ile goriilmiistiir. Buna gore ilkdgretim Ogrencilerinin risk

ortalamasi 3,4 iken lisans 6grencilerinin 3,70’tir.
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Tablo 3.16. Gelir ile Risk Arasindaki Anlaml1 Farka iliskin Anova Tablosu

Gelir N Ort. St.Sp. F Sig.
2020 TL ve alt1 124 3,5493 , 72298
2021-2500 TL arast 53  3,6468 ,63606
2501-3000 TL aras1 24 3,5023 4724
3001-3500 TL aras1 43 3,8114 ,63182
Risk 3501-4000 TL arast 29 3,5939 ,61203 913,496
4001-4500 TL arast 31 35358 53721
4501-5000 TL aras1 35 3,5841 ,68180
5001 TL ve iistii 60  3,6556 ,66500
Total 399  3,6089 ,67036

Tablo 3.16°da gelir durumu ile risk arasindaki iliskiye dair bulgular yer almaktadir.
Gergeklestirilen Anova testi sonucuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunamamastir (p>0,05).

Tablo 3.17. Medeni Durum ile Risk Arasindaki Anlamli Farka iliskin Anova Tablosu

Medeni Durum N Ort. St.Sp. F Sig.
Evli 242 3,6051 ,68294

Risk Bekar 157 3,6146 ,65262 ,019 ,890
Total 399 3,6089 ,67036

Tablo 3.17°de medeni durum ile risk arasindaki iligkiye dair bulgular yer almaktadir.
Gergeklestirilen Anova testi sonucuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunamamastir (p>0,05).



Tablo 3.18. Meslek Ile Risk Arasindaki Anlaml Farka Iliskin Anova Tablosu

Meslek N Ort. St.Sp. F Sig.
Kamu ¢aligani 205 3,6631 ,64200
Ozel sektor galisani 62 3,5842 71739
Isveren 19 34620 66333
Risk Serbest meslek 48 3,5463 ,58832 788 559
Ogrenci 6 3,7685  ,63869
Emekli 59 3,5282 ,78101
Total 399 3,6089 ,67036
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Tablo 3.18’de meslek durumu ile risk arasindaki iligskiye dair bulgular yer almaktadir.

Gergeklestirilen Anova testi sonucuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunamamastir (p>0,05).

Tablo 3.19: Yas Ile Risk Arasindaki Anlamli Farka Iliskin Anova Tablosu

Yas

N

Ort.

F

St.Sp. Sig.
26 3,4936 ,71894 26
134 36169 65996 134
Risk 158 3,6357 68437 158 ,395 757
81 13,5802 65133 81
399 3,6089 ,67036 399

Tablo 3.19°da yas ile risk arasindaki iliskiye dair bulgular yer almaktadir.

Gergeklestirilen Anova testi sonucuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunamamastir (p>0,05).

Buna gore Hipotez-3 yani “Tiiketicilerin risk algilar ile tiiketicilerin demografik

Ozellikleri arasinda anlamli fark vardir.” ifadesi “cinsiyet, gelir, medeni durum, yas, meslek”

basliklarinda reddedilmistir. Yalnizca egitim durumuna goére bir farklilik oldugu

goriilmistir.



Tablo 3.20: Riskin Siiphe Uzerine Etkisi Regresyon Analizi

56

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 4372 ,191 ,189 ,67619
a. Predictors: (Constant), Risk
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
b
Regression 42,951 1 42,951 93,936 ,000
Residual 181,524 397 457
Total 224,475 398
a. Dependent Variable: Siiphe
b. Predictors: (Constant), Risk
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 2,027 ,186 10,924 ,000
Risk ,490 ,051 437 9,692 ,000

a. Dependent Variable: Siiphe

Tiiketicilerin risk algisinin siiphe lizerinde anlamli bir etkiye sahip olup olmadig:

Tablo 3.20°de sonuglari yer alan regresyon analizi yardimi ile aragtirilmistir. Buna gore risk

algisy, sliphe tizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir. Buna gore risk

algisi, siiphenin %19,1’ini agiklamaktadir. Risk algist degerindeki bir birimlik artisin siiphe

tizerinde 0,490’11k bir artigsa sebep oldugu goriilmektedir (t=9,692; p=0,000).

Verilerden hareketle risk algis1 ve siiphe arasinda pozitif ve anlamli bir iliski tespit

edildiginden Hipotez-4 kabul edilmistir.
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SONUC ve ONERILER

Glinlimiiz modern pazarlama anlayisinin temelini ‘tiikketiciler’ olusturmaktadir. Bu
anlayis icin baslangici tiiketicilerin gereksinim ve isteklerine iliskin hizmet ve {irtinlerin
iretilip tatmin edilmesi teskil etmektedir. Dolayisiyla tiiketici davranislarinin irdelenmesi ve
incelenmesinin dogru olacagi diisiiniilmektedir. Tiiketici davraniglari anlasilmaz veya
tilkketiciler taninmaz ise gereksinimleri ve talepleri tespit edilemez.

Tiiketiciler bir satin alma davranis1 sonrasinda huzursuzluk yasayabilmektedirler.
Algilanan bu huzursuzluk duygular1 bilissel olabilmektedir. Tiiketici davraniglar1 agisindan
biligsel uyumsuzluk satin alma sonrasi gergeklesen bir huzursuzluk duygusu olurken
tiiketicinin satin alma ile kurtulamadigi ruhsal gerilim duygusundan da kaynaklanmaktadir.
Bu tecriibeleri yasayan tiiketiciler gelecekteki satin alma karar siireclerinde risk algisini daha
da fazla yasayabilirler. Boylelikle algilanan riski diislirecek strateji ve yoOntemler
gelistirmeye baslarlar. Tiiketicinin karar verme siirecinde onemli nokta olan ve ayrica
calismanin da konusu olan risk algisi, belirli bir satin alma davraniginda, tiiketici tarafindan
algilanan riskin miktar1 ve niteligi seklinde belirtilmektedir. Uzmanlar i¢in risk algisi, arzu
edilen bir sonuca ulasmada yasanabilecek olas1 kayiplardir. Bazilar i¢in ise risk algisini,
tiikketicinin satin alma kararlarina iliskin sonuglar1 6nceden gérememeleri durumunda karsi
karsiya kaldiklar belirsizlik durumu seklinde ifade etmektedirler.

Calismanin  bir diger konusu olan tiiketici siipheciligi, isletmelerin pazar
uygulamalarina yonelik olarak tiiketicilerin gosterdigi inanmama duygusu egilimidir. Bu tiir
stiphecilik, yatkinlik stipheciligi seklinde de tarif edilmekte ve pazarlamacilarin hedefleri
tizerine siirekli ve diizenli inanmama durumunu veya genel bir siiphe egilimini ortaya
koymaktadir. Baz1 kisilik karakteristiklerini de igermesinden dolay1 bu siiphecilik tipinin
tamamiyla yok edilemeyecegi degerlendirilmektedir. Bu anlamda isletmeler tiiketicilerin bu
stipheciliklerini anlamas1 ve bu paralelde kendilerini iyilestirmeleri onem tagimaktadir.
Sonug olarak tiim bu degerlendirmeler 15181nda tiiketicinin satin almada karar verme siireci
icerisinde algilanan riskin tiiketici siipheciligi ile iliskisi olup olmadigina iliskin elde edilen
sonuclar asagida agiklanmaya calisilmistir.

Arastirma verileri sonucunda, cinsiyet ile siiphe algis1 arasindaki iligski agisindan
(Tablo 3.5) cinsiyet ile siiphe arasinda anlamli bir fark oldugu, buna karsilik cinsiyet ile risk
algist agisindan (Tablo 3.14) ise cinsiyet ile risk algisi arasinda anlamli bir farkin olmadig:

goriilmiistir.
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Egitim durumu ile siiphe ve risk algis1 arasindaki iliski agisindan (Tablo 3.6; Tablo
3.15) hem egitim durumu ile siiphe arasinda, hem de risk algisi arasinda anlamli bir farkin
oldugu sonuglarina ulasilmistir.

Gelir durumu ile siiphe ve risk algisi arasinda anlamli bir farkin olup olmadigina
bakildiginda (Tablo 3.7; Tablo 3.16) gelir durumu ile siiphe ve risk algis1 arasinda anlaml1
bir farkin olmadigi belirlenmistir.

Medeni durum ile siiphe ve risk algis1 arasinda anlamli bir farkin olup olmadigi
incelendiginde (Tablo 3.8; Tablo 3.17) gelir durumu ile sliphe ve risk algis1 arasinda anlamli
bir farkin olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmustir.

Meslek ile siiphe algisi arasindaki iligki agisindan (Tablo 3.9) sahip olunan meslek
ile siiphe arasinda anlamli bir farkin oldugu, buna karsilik meslek ile risk algisi agisindan
(Tablo 3.18) ise meslek ile risk algisi arasinda anlamli bir farkin olmadig1 goriilmiistiir.

Yas durumu ile siiphe ve risk algis1 arasinda anlamli bir farkin olup olmadigina
bakildiginda (Tablo 3.9; Tablo 3.19) yas durumu ile siiphe ve risk algis1 arasinda anlaml1 bir
farkin olmadig1 belirlenmistir.

Stiphenin risk algis1 tizerinde etkisinin olup almadigini belirlemek amaciyla yapilan
regresyon analizi sonucunda (Tablo 3.11) siiphe algisinin risk algis1 iizerinde etkili oldugu
belirlenmistir. Tam tersi olarak risk algisinin siiphe algisi lizerinde etkili olup olmadigim
belirlemek amaciyla yapilan regresyon analizi sonucunda (Tablo 3.20) ise risk algisinin da
sliphe algisi tizerinde etkili oldugu belirlenmistir. Elde edilen sonuglar degerlendirildiginde
tiikketici risk algisinin tiiketici stiphe algisi tizerinde daha fazla etkili oldugu goriilmiistiir. Bu
ise satin alma siireci igerisinde satin alinacak mal ve hizmetler ile ilgili olarak tiiketicilerin
risk algisinin yiiksek oldugu durumlarda, satin alinacak mal ve hizmetler ile ilgili
(dayaniklilig1, ekonomik omrii, kullanim kolayligi, memnuniyet vb. konularda) daha fazla
siipheye diistiikleri ile agiklanabilir.

Mitchell (1998) tarafindan yapilan bir ¢alismada tiiketicilerin satin alma
kararlariyla ilgili olarak kisilik, cinsiyet, yas gibi bazi1 faktorlerin algilanan risk iizerinde
etkili olup olmadig arastirilmistir. Risk algisinin fiyata, iiriine, kisiye, kiiltiir ve sosyal
cevreye gore degiskenlik gostermekle birlikte tiiketiciden tiiketiciye gore de degisiklik
gosterdigi sonuglarina ulagilmistir. Yapilan ¢alisma ile Mitchell (1998) tarafindan yapilan

calismanin sonuglari karsilastirildiginda, sonuglarin paralellik gosterdigi belirlenmistir.

Boush, Friestad ve Rose (1994), tarafindan yapilan diger bir ¢alismada ergenler

arasinda yasin siipheciligi arttirdigina dair bazi kanitlar bulunmustur. Bu ¢alisma model i¢in
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bir istisna olarak kabul edilebilir. Ancak elde edilen sonuglarla bu ¢alisma arasinda paralellik
olmadig1 goriilmiistiir.

Elde edilen veriler 1s181nda, isletme yoneticilerinin tiiketicilerin yasamis oldugu risk
algis1 ve siiphe algisim gidermek veya azaltmak amaciyla gesitli Onlemler almalari
gerektigini sdylemek miimkiindiir. Ornegin fiyat bilgilerindeki belirsizlikleri ortadan
kaldirmak amaci ile tek fiyat uygulamasinin yapilmasi risk ve siiphe algisi lizerinde etkili
olacag agiktir. Ayrica daha kaliteli ve kullanim1 kolay mal ve hizmetlerin satisa sunulmasi,
yapilan tanitim faaliyetlerinde tam ve dogru bilgilerin verilmesi ile risk ve siiphe algisi
tasimayan miisteri portfoyiiniin artacagi agiktir. Bu ise isletmelerin karlilig1 ve siirekliligine
etki edecektir. Ozellikle yapilan tanitim faaliyetlerinde kurum imaj1 ile marka imajinin tam
olarak ortaya konmasi énem arz etmektedir. Isletmelerin risk ve siiphe algisim azaltmak
amaci ile tiiketiciler ile aralarinda giivene dayali, uzun vadeli iliski kurmalar1 6nemli
goriilmektedir. Bu nedenle igletme yoneticilerinin 6zellikle misteri iliskileri yonetimini
dikkate alarak satis ve tutundurma stratejileri belirlemeleri Gnem tagimaktadir.

Aragtirmanin Batman ilinde yasayan bireyleri kapsamasi kapsami kisitlamaktadir.
Bu ise aragtirma sonuglarinin genellemesine engel teskil etmektedir. Degisik illerde ve
degisik ornekleme metotlariyla, Tiirkiye’de yasayan bireylerin tiiketici siipheciligi ve risk
algilamalarina yonelik bu c¢alisma dogrultusunda yapilacak c¢alismalar, bulgularin
genellenebilmesi adna 6nem tasimaktadir. Bundan dolayi, farkli ana Kitlelerde bu
calismanin tekrar edilmesi onerilmektedir.

Aragtirmanin konusunu bireysel miisteriler olusturdugundan, kurumsal miisteriler
farkli bir arastirma konusu olarak degerlendirilebilir. Kurumsal miisterilerin tiiketici
stipheciligi ve risk algilamalarina yonelik yapilacak ¢aligmalar ile literatiire katki
saglanabilecegi disiiniilmektedir. Son olarak gelecekte yapilacak caligmalarin degisik
sektorlerde ve daha bilyik Orneklemlerde gerceklestirilmesinin yararli olacagi

diistiniilmektedir.
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Sayim Katilimet,

Elinizdeki anketin amaci, tiiketicilerin stiphecilikleri ile risk algilar1 arasindaki
iligkinin belirlenmesidir.

Vereceginiz yanitlar kesinlikle gizli tutulacak olup, bilimsel amaglar disinda
kullanilmayacaktir.

Fatih UGRAN
Batman Universitesi
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ABD o6grencisi
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7. Bir iiriin veya hizmet satin alirken duydugunuz siipheye iligkin olarak, Liitfen asagidaki
ifadelere katilim diizeyinizi belirtiniz.
‘1=Kesinlikle Katilmiyorum’ ‘2=Katilmiyorum’ ‘3=Kararsizim’ ‘4=Katiliyorum’ ‘5=Kesinlikle

Katiliyorum’
Siiphe ifadeleri 112 |3|4]5
1 Cogu Insan, bir iiriin veya hizmet satin alirken ¢ikarlarina uygun 112 |3|4]|5
hareket etmeyi tercih eder.
) Erdemli oldugunu iddia edenlerin ¢ok azi para s6z konusu oldugunda 112 |3|4]5
degerlerine bagh kalir.
3 Insanlar ikili iliskilerinde birbirlerini oldugundan daha fazla 112 |3|4]|5
Onemsiyormus gibi davranirlar.
4 |Giinlimiiz diinyasinda bencil insanlar kazanir. 112 |3|4]5
5  |Cogu insan kendi ¢ikarlarini 6n planda tutar. 112 |3|4]|5
6 [isletmeler, kanunlar ihlal eder; kesilen para cezalarina ise aldirmaz. 112 1(3]4]|5
7 [isletmeler, tiiketicileri oynatacak kukla olarak goriiyor. 112 |3|4]|5
8 [isletmeler, iiriinii bir kez sattiktan sonra ne olacagin1 umursamiyor. 112 |3|4]|5
9 [sletmeler, tiiketicilere hizmet etmektense kar etmeyi daha ¢ok 112 |3|4]|5
onemser.
10 Satin alacagim iiriiniin beni tatmin edecegi konusunda ticari 112|345
isletmelerin sOylediklerini dikkate almam.
11 |isletmeler, kar elde etmek icin her seyi feda eder. 112 (3|45
12 [sletmeler, kar elde etmek icin tiiketicinin aleyhinde her tiirlii 1121|345
davranista bulunur.
13 [isletmeler, karim arttirmak igin isin kolayina kacar. 112 |3|4]|5

8. Bir iiriin veya hizmet satin alirken karsilagtiginiz risklere iliskin olarak, Liitfen asagidaki
ifadelere katilm diizeyinizi belirtiniz.
‘1=Kesinlikle Katilmiyorum’ ‘2=Katilmiyorum’ ‘3=Kararsizim’ ‘4=Katiliyorum’ ‘5=Kesinlikle
Katiliyorum’

Riske iligkin ifadeler 112 |3|4]|5
1 Uriin satin aldigim isletmeler bana iiriiniin giivenligi hakkindaayrintili | 1 | 2 [3 | 4 | 5
bilgi saglar.
Uriin satin aldigimda isletmelerle paylastigim 6zel bilgilerimin 112 |3|4]5
2  |sonradan isletmeler tarafindan istenmeyen bir sekilde kullanilacagindan
korkuyorum.
3 Hakkinda bilgi sahibi olmadigim bir yerden alis veris yapmanin akillica] 1 | 2 |3 | 4 | 5
bir davranis olmadigini diistiniiriim.
4 Hakkinda bilgi sahibi olmadigim bir yerden alis veris yapmakla parami| 1 | 2 |3 | 4 | 5
bosa harcadigimi diistiniiriim.
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5 Hakkinda bilgi sahibi olmadigim bir yerden satin aldigim iirliniin 5
0dedigim paraya degmedigini diisiiniiriim.
Hakkinda bilgi sahibi olmadigim bir yerden alis veris yaparken (kredi 5

6  |kart1 veya nakit 6demede) finansal kayitlarimin giivenliginden endise
duyarim.

; Hakkinda bilgi sahibi olmadigim bir yerden satin aligim {iriinlerin ek 5
maliyet (iade, bakim vb.) ¢ikarmasindan endise duyarim

8 Hakkinda bilgi sahibi olmadigim bir yerden alis veris yapmanin 5
giivenli oldugu konusunda endise duyarim.

9 IAl1s veris yaparken iirlinlerin kalite, boy, renk ve tarz gibi 6zelliklerini 5
dijital ortamdaki resimlerine bakarak almak zordur.

10 Satin aldigim iiriinlerin bekledigim performansi gostermeyeceginden 5
endise duyarim.

11 IAl1s veris yaptigimda satig sonrasi hizmetlerin vaat edildigi gibi 5
olmayacagindan endige duyarim

12 Siparisle satin aldigim iiriinlerin bana zamaninda ulastirilacagi 5
lkonusunda endise duyarim.

13 Siparisle satin aldigim iirlinlerin teslimat siiresinin uzamasindan dolay1 5
zaman kaybi1 yasayacagimdan endise duyarim.

14 Satin aldigim iiriinii isletmeye iade edersem zaman kayb1 5
yasayacagimdan endise duyarim.
Goriglerine deger verdigim kisiler, hakkinda bilgi sahibi olmadigim bir 5

15 . ; e
yerden alis veris yapmami hatali bir davranis olarak diigtinebilirler.

16 Hakkinda bilgi sahibi olmadigim bir yerden alis veris yaparken )
lkendimi psikolojik olarak rahatsiz hissederim.

17 Hakkinda bilgi sahibi olmadigim bir yerden alis veris yapmanin stres 5
ve gerginlige neden oldugunu diisiiniirim.

18 Hakkinda bilgi sahibi olmadigim bir yerden alig veris yapmanin )

rkisiligime ve imajima uymayacagimdan endise duyarim.

KATILIMINIZ ve DESTEGINIZ iCIN TESEKKUR EDERIZ.
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