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EZGi KARATAS YUCEL?

OZET

Tiiketiciler istek ve ihtiyaclarin1 tatmin edecek iriin/hizmete ulasmada bir satin alma karar siirecinden
gecmektedirler. Satin alma kararinda farkl tarzlari belirlemek ve tiiketicileri bu tarzlar dogrultusunda siniflandirmak
tiiketicilerin “neyi, ne kadar, nereden, ne zaman ve nasil” satin alacagini ortaya koymada yardimci olmaktadir. Bu
kapsamda yapilan bu calismanin amaci satin alma karariin hangi tarzlara ayrilabilecegini ortaya koymak ve bu
kapsamda bireysel faktorlerin temelinde yer alan demografik degiskenlerin satin alma karar tarzlar tizerindeki
etkisini incelemektir. Ailenin tamaminin kullandigi, fark goézetmeksizin hemen hemen her evde bulunmasinin
neredeyse zorunlu oldugu, satin alma karari verilirken ¢ok fazla kriterin bir arada ele alindig1 bir yiiksek ilgilenim
{iriin grubu olmas! itibari ile beyaz esya iiriinleri tizerinde calisilmistir. izmir ilinde yasayan beyaz esya kullanan
tiiketicilerden 298 yiiz yiize ve 322 sosyal platformlar araciligiyla toplanan anketlerden elde edilen veriler 15181nda
demografik 6zelliklerin satin alma karar tarzlari lizerine etkisi irdelenmistir.
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THE EFFECT OF DEMOGRAPHIC CHARACTERISTICS ON CONSUMER DECISION
MAKING STYLES: AN APPLICATION ON WHITE GOODS

ABSTRACT

Consumers are going through buying decision process to reach the product/service that satisfy their needs and wants.
Identifying different styles in purchasing decisions and classifying consumers in line with them helps exposing “what,
how much, from where, when, how” will consumers buy. In this context, the aim of this study is to reveal the styles in
which purchase decision can be divided into and examine the impact of demographic variables, which are on the basis
of personal factors, on buying decision styles. White goods are selected as it is a high interest product group in which
almost all households use, is necessary in almost every home, a lot of criteria are considered together when a
purchase decision is made. The effect of demographics on buying decision styles were examined with the data
obtained from questionnaires from 298 face-to-face and 322 via social platforms from White goods user households
in the city of Izmir.

Keywords: Consumer, Consumer Behavior, Decision Making Styles, Demographic Characteristics, High Involvement.

JEL Codes: M30, M39, M31.

1 Gelis Tarihi: 29.07.2017 - Kabul Tarihi: 13.11.2017.

2 Bu makale, yazara ait olan ve Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Programir’'nda yiiriitiilmiis
olan “Toplumsal Cinsiyet Rollerinin Satin Alma Karar Tarzlar1 Uzerine Etkisi: Yiiksek Ilgilenim Uriinleri Uzerine Bir
Uygulama” adli doktora tezinden tiretilmistir.

3 Ars.Gor.Dr., Dokuz Eyliil Universitesi, [ktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Isletme Béliimii, ezgi.karatas@deu.edu.tr

AKU Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi - Cilt: 19, Say:: 2, Yil: Aralik 2017, Sayfalar: 53-68.
Journal of Economics and Administrative Sciences - Volume: 19, Issue: 2, Year: December 2017, Pages: 53-68.



54

Ezgi Karatas Yiicel; Demografik Ozelliklerin Satin Alma Karar Tarzlar1 Uzerine Etkisi: Beyaz Esya Uriinleri Uzerine Bir

Uygulama

GIRIiS

Bireyler gerek hayatta kalmak i¢in zorunlu olan
ihtiyaclarini gerekse bu ihtiyaglarini tatmin etme
yollar1 olan isteklerini tatmin etmeleri icin pek
¢ok iriin, hizmet, insan, fikir ve benzerlerini
tilketmek zorundadir. Giiniimiiz kosullarinda
tiketim ancak Urin, hizmetin kendisini,
icindekileri, hazirlamak i¢in gereken malzeme ve
materyalleri satin alarak miimkin oldugu icin
bireylerin satin alma islemi yapmalari ka¢inilmaz
olmaktadir.

Her ne kadar satin alma islemi, sadece bir triine
gereken 6demeyi yapip miilkiyetini edinme gibi
disiiniilse de aslinda satin alma isleminin
gerceklestigi ana kadar ve satin alma islemi
sonrasi pek ¢ok davranisin gosterildigi bir siire¢
olarak ele alinmalidir. Tiiketicinin bir yoksunluk
hissettigi ve bir liriine ihtiyac1 oldugu problem
belirleme asamasi ile baslayan bu siire¢ satin
alma ile son bulmamakta, satin alma sonrasi
davranislar ile gelecek satin almalara da 1sik
tutmaktadir. Bu siire¢ boyunca tiiketicinin neyi,
neden, nasil, ne zaman, nerede, ne kadar ve ne
siklikta satin alacagini belirledigi asama ise satin
alma kararinin verildigi asama olup satin alma
strecinin tamami bu asamada verilen kararlar
dogrultusunda gelismektedir.

Tiiketiciler satin alma kararini verirken farkh
davranislar  sergilemekte  ve dolayisiyla
kendilerine farkli satin alma karar tarzlar
belirlemekte ve bu tarzlar1 benimsemelerinde
gerek Kkisisel ozelliklerin gerekse cevresel
kosullarinin etkisinde kalmaktadir. Dolayisiyla
tiiketicilerin ~ yasamlarim1  etkileyen  temel
degiskenler  olarak  belirtilebilecek  olan
demografik o6zelliklerin satin alma karar
belirlenirken benimsedikleri tarzlar {izerinde
etkili oldugu distiniilmektedir. Bu kapsamda
yapilan bu calismanin amaci tiiketicilerin satin
alma karar tarzlarina demografik 6zelliklerinin
etkili olup olmadiginin 6l¢tilmesidir.

Bu amag¢ dogrultusunda yapilan bu calismada
oncelikli olarak tiiketicilerin bir satin alma
kararin1 nasil verdiklerini gosteren satin alma
karar siirecleri ele alinacak, ikinci bélimde bu
satin alma kararim verirken benimsedikleri olasi
satin alma Kkarar tarzlar1 incelenecektir. Son
olarak ise demografik ozelliklerin satin alma
karar tarzlar tizerindeki etkisini ortaya koymak
amaciyla tasarlanmis olan uygulamaya yer
verilecektir.

1. TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

Ttuketiciler bir tiriin satin alirken belirli bir tatmin
diizeyine ulasmak isterler ve bu tatmine
ulasmada gegctikleri siire¢ boyunca belirli amaglar
tasimaktadirlar. Bu amaglar kararin dogruluk
oranini maksimize etmek, karar almak igin
gereken bilissel cabayr minimize etmek, karar
verirken deneyimlenen olumsuz duygulari
minimize etmek ve alinan karar1 savunulabilme
kolayligin1 maksimize etmek seklinde dort temel
bashiga ayrilabilir (Bettman, vd., 2008: 590). Bu
amaglar  dogrultusunda gerek pazarlama
faaliyetleri gibi pazarla ilgili gerekse kiiltiir,
yasam tarzi, duygular gibi tiiketicinin kendisi ile
ilgili cesitli degiskenler egliginde tutumlara
dontismekte, ihtiya¢  dogurabilmekte  ve
deneyimleme firsati sunmaktadir. Bu tutumlar,
ihtiyaclar ve deneyimlerle sekillenen satin alma
karar1 ihtiyacin belirlenmesi, alternatiflerin
belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi,
satin alma kararinin verilmesi ve son olarak satin
alma sonrasi davranislar seklinde bes asamali bir
stire¢ seklinde gelismektedir (Khan, 2006: 7-8) ve
bir biitiin olarak bu yapi tiiketici davranislari
calismalarinin temellerini olusturmaktadir. Sekil
1’de bu yapmin sematize halini goérmek
mimkiindiir.

Sekil 1'de de anlasilacag lizere satin alma karari
sadece kararin verildigi asamadan baslamamakta,
satin alma oOncesi ve satin alma sonrasi
davranislarla desteklenen biitlinlesik bir stireg¢
olarak islemektedir. Bu siirecte gerek satin alma
oncesi gerekse satin alma sirasinda ve sonrasinda
tiiketiciler, belirli istek ve ihtiyaglarim1 tatmin
etmekte ve problemlerini ¢6zmektedir. Ayni
zamanda isletmeler de tiiketicilerin gectikleri
asamalar boyunca diger isletmelerden farkh
olduklar1 noktalar1 ortaya koyma, isletme
faaliyetlerini orgilitleme ve rekabetsel istiinliik
elde etme firsatlarin1 yakalamaktadir. Bu nedenle
satin alma kararlarinin nasil verildiginin
incelenmesi tiliketicileri anlamak ag¢isindan
oldugu kadar, isletmelerin kar elde etmesini
saglamak a¢isindan da 6nemlidir (Solomon vd.,
2006: 7).

Tiiketici satin alma karar siirecinin baslangici
¢coziilmesi gereken bir tiikketim probleminin
ortaya ¢ikmasidir. Tiiketicinin “kendi durumunu
ya da duygularini o anda nasil algiladig1” olarak
tanimlanabilecek olan mevcut durumu ve
“gelecekte bireyin nasil olmak ya da nasil
hissetmek istedigi” anlami tasiyan ideal durumu
arasinda bir fark olmasi, problemin ortaya
¢ikmasina neden olmaktadir (Hoyer ve Macinnis,

2010: 197-198).
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Sekil 1. Basitlestirilmis Bir Tiiketici Davranislari Calismalar1 Cercevesi

Bu nedenle icinde bulunduklar1 satin alma
kararin1 desteklemek amaciyla toparladiklari
aktif verileri mi yoksa farkinda olmadan ¢evreden
topladiklar pasif verileri mi kullanacaklarina;
aktif veri kullanacaklarsa igsel kaynaklara mi
basvuracaklarina yoksa digsal kaynaklardan mi
yararlanacaklarina karar vermeleri
gerekmektedir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010:
524; Odabas1 ve Baris, 2002: 360). Alternatifleri
belirlemede temel amag, lirlin satin alma karari
sirasinda tiiketicinin algilayabilecegi finansal,
fonksiyonel, fiziksel, fizyolojik veya sosyal
risklerin (Kardes ve digerleri, 2011: 182 - 183)
gerek ortaya c¢ikma olasiliklarimi en aza
indirgemek gerekse risklerin ortaya ¢ikmasi
durumunda olas1 sonuglarinin olumsuz olmasini
engellemektir (Chaudhuri, 2006: 106).

Schiffman ve Kanuk (2009: 503-504)’a gore
tiiketiciler bir sonraki asamada rekabetsel

avantajlarina, istek ve ihtiyaclarina
uyumluluguna, karmagsik olup olmamasina,
denenebilirligine ve ozelliklerinin
gozlemlenebilirligine goére bu alternatifleri
degerlendirmektedir. Degerlendirilen

alternatifler ise tiiketicinin yapisina, iriiniin
yapisina ve oOzelliklerine, satic1 veya freticinin
yapisi ve Ozelliklerine ve satin alma durumunun
yapist ve Ozelliklerine gore bir elemeden
gecmekte ve nihai satin alma karar1 bu faktorler
esliginde verilmektedir (Al Jeraisy, 2008: 102-
104).

Satin alma kararimi verdikten sonra tiiketiciler
“lriine karsi olan begenme ve begenmeme
durumlari, tercihleri, tutum ve tatmin diizeyleri
hakkinda bilgi veren davraniglar biitiini” olan

cesiti  satin  alma  sonrast  davranislar
gostermektedirler (Khan, 2006: 168). Bu
davranislar turiinii kullanma veya kullanmama
karar1 vermek ile baslamakta ve kullanmama
durumunda trini elden ¢ikarma, iiriini sikayet
etme, kendi kararindan emin olmadigl
durumlarda satin alma sonrasi uyumsuzlugu
yasama gibi yollarla sonug¢lanabilmektedir.
Bununla birlikte kullanma durumunda ise tatmin
ya da tatmin olmama durumu ile
karsilasabilmekte, tatmin olmazsa sikayet etme,
magazadan bir daha aligveris yapmama,
cevresine olumsuz geribildirimlerde bulunma,
dava agma gibi yollara bagsvurabilmektedir.
Benzer sekilde tatmin olma durumunda ise
tilketiciler, tek seferlik satin alim yapma,
isletmeye karsi kendini adama, tekrarli satin
alimlar yapma, kullanim oraninda artis yapma,
daha 6nce satin aldigi markadan yeni markaya
kayma gibi yollar1 da tercih edebilmektedir
(Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 633).

2. TUKETICI SATIN ALMA KARAR TARZLARI

Satin alma karar siireci boyunca tiiketiciler farkl
davranislar sergilemektedir ve siire¢ boyunca bu
davranislarinin ¢6ziimlenmesi gerek isletmelerin
faaliyetlerini diizenlemek agisindan gerekse
tiiketicilerin kendi davranislarini
yorumlayabilmeleri acisindan olduk¢a biiylik
o6nem tasimaktadir. Tiiketicilerin davranislarinin
¢oziimlenmesinde siklikla basvurulan
yontemlerden birisi tiiketicileri gruplara ayirmak
ve bu gruplarin davramslarimi genelleyerek
gelecek davraniglariin nasil olacagim
tahminlemeye c¢alismaktir. Satin alma karar
slirecinde  tiiketicilerin  nasil  davrandigini
gruplandirmaya yonelik calismalarin baslangici
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1950’lere dayansa da, 1980 sonrasi kiiresellesme
akimi ile birlikte artan rekabet ortami bu
alandaki calismalarin sayisinin artmasina neden
olmustur (Ghodeswar, 2007: 37). Durvasula,
Lyonski ve Andrews (1993: 56-57)'e gore
tiiketicileri siniflandirmak amaciyla yapilan bu
tir tiketicileri gruplandirma calismalarini (1)
tiiketici tipografisi yaklasimi, (2) psikografik /
yasam tarzi yaklasim1i  ve (3)  tiiketici
karakteristikleri yaklasimi olarak ti¢ farkl
yaklasimla arastirmak  miimkiindiir. Bu
yaklasimlar  arasinda yer alan tiiketici
karakteristikleri yaklasimi, tiiketicilerin karar
vermeleri ile ilgili olan bilissel ve duygusal
yonelimleri ele almaktadir. Bu yaklasimin 6nctisii
Sproles olup tekrarli ve detayll c¢alismalar
esliginde tiiketici karakteristiklerinin satin alma
konusunda yarattigr genel egilimi oO6l¢iimleme
konusunda olduk¢a basarilidir (Unal ve Ercis,
2007: 323).

Sproles (1985: 80) miikemmeliyetcilik veya
yuksek kalite odaklilik, marka bilinci, yenilik ve
son moda odaklilik, eglence - haz odaklilik, fiyat
odaklilik, diisinmeden alisveris yapma, cesit
karmasasi ve aliskanlik - marka bagliligi olmak
iizere tiiketicilerin 8 satin alma karar tarzi altinda
gruplandirilabilecegini belirtmektedi Bu satin
alma karar tarzlarini ve her bir satin alma karar
tarzinin  Ozelliklerini Tablo 1'de goérmek
miimkiindiir. Bununla birlikte miitkemmeliyetcilik
- yiiksek kalite odaklilik, fiyat odaklilik, cesit
karmasas1 yasama ve diisinmeden alisveris
yapma Kkarakteristikleri fiyat, kalite ve deger
temelli olduklari icin satin alma davranis tarzlari
arasinda faydaci, marka odaklilik, yenilik - moda
odaklilik, eglence - haz odaklilik ve aliskanlik -
marka baghligi, satin alma davranis tarzlari
arasinda hayati 6nem tasimayan ve iriinin
kendisi ile ilgili olmayan duygusal yonleri
yansitmalari acisindan hedonik olarak
siniflandirilabilir (Zhou ve digerleri, 2010: 47).

Tablo 1. Tiiketici Satin Alma Karar Tarzlar1 ve Ozellikleri

Satin Alma Karar Tarzi Ozellikleri

Miikemmeliyetgilik veya

Yiiksek kalite odakiihik alicilar olmasi beklenir.

Bu satin alma karar tarz tiiketicilerin tirtinler icerisinde en kaliteli olan1 arastirmasina gore
sekillenmektedir. Bu tarzi yiiksek ¢ikan tiiketicilerin dikkatli, sistematik ve karsilastirma yapan

Marka bilinci

Daha ytiksek fiyatin daha kaliteli anlami tasidigina inanan ve daha pahali ve iyi bilinen markalari
almaya yonelen tiiketici grubudur. Bu tiiketiciler i¢in bir tirliniin ¢ok satmasi ve iyi bilinen marka
olmasi iyi bir iiriin oldugu anlamina gelir.

Yenilik ve son moda
odaklhilik

Yeni seyler kesfetmenin keyif verdigini diisiinen yenilik - moda diiskiinii tiiketicilerden olusur.
Daha dikkatsiz ve anlik satin almalar yaptiklari gibi fiyata da daha az duyarhdirlar.

Eglence - haz odakdilik keyif olarak goriirler.

Bu tarz karar veren tiiketiciler genel olarak aligverise eglence ve haz verdigi i¢in ¢ikarlar. Ahsverisi

Fiyat odaklilik

Bu satin alma karar tarzini yansitan tiiketiciler indirimli fiyatlari takip ederler, genelde daha diistik
fiyath tirtinlerin farkindadirlar ve karsilagtirma yapmayi severler. Ayni zamanda bu tiiketiciler
paralarinin karsiligini en iyi sekilde alma ile ilgilenmektedirler.

Diisiinmeden alisveris

Dikkatsizce ve anlik satin alimlarda bulunan tiiketici grubudur. Alisverislerini planlayarak

yapma yapmazlar ve ne kadar harcadiklari kendileri icin bir 6nem tasimamaktadir.

Gesit karmasasi ceken bir tiiketici grubudur.

Farkli markalarin kalite farkhiliklari ve mevcut bilgiler kafalarini karistirir. Karar vermede giigliik

Ahskanlhk - marka baghhigt grubudur.

Favori magaza ve markalari olan ve aliskanlik olarak bunlardan hizlica aligveris yapan tiiketici

Kaynak: Ceylan, 2013; Ercis vd., 2009.

Satin alma karar tarzlar1 gruplandirilirken her ne
kadar tiiketicilerin satin alma karar1 sirasindaki
davranislar1 temel aliniyor olsa da, bu satin alma
karar tarzlarinin ortaya ¢ikmasinda, kisisel birer
faktor olarak tiliketicilerin yaslari, cinsiyetleri,
gelir durumlar, egitim seviyeleri, medeni
durumlari, c¢alisma durumlar gibi demografik
pek c¢ok degiskenin etkisinde kalacaklarini
diistinmek ka¢inilmazdir.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJisSi

3.1. Arastirmanin Amaci

Her ne kadar satin alma karar tarzlarinin
siiflandirilmasinda demografik degiskenlere
vurgu yapilmis olsa da Kkisisel degiskenlerle
birlikte tiiketicilerin satin aldiklar1 {riinin
ozelliklerine gore de satin alma karar tarzlarinda
degisiklikler goriilmektedir. Tiiketicilerin satin

aldiklar1 drtnlere verdikleri anlam, ilgilenim
duzeyleri araciligiyla olciilmekte olup
tiiketicilerin yaptiklari satin alma davranislarinin
ilgilenim odak alinarak smiflandirilmas1 da
miimkindur. Tiiketici - Uriin iligkisinin temelini
olusturan ilgilenim, tiiketicinin 6z menfaatine
iliskin ilgi durumunu yansitir (Cilingir ve Yildiz,
2010: 80). Arslan ve Bakir (2010: 232)’a gore
tiiketici icin Uriliniin 6nemi arttikga {iriiniin
algilanan riski ve satin alma isleminin karmasik
yapist artmakta ve ilgilenim diizeyi de ayni
sekilde ylikselmektedir ve tiliketiciler agisindan
irinde algilanan riskler, iiriinii elde etmeye
yonelik yapilan c¢aba, iirlinii satin alirken satin
alma karar siirecinin adimlarinda harcanan
zaman ve maliyetler gibi unsurlar arttikca iiriin
disiik ilgilenimden ylksek ilgilenime
gecmektedir. Satin alma karar tarzlari alaninda
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yapilan literatiir taramasi sirasinda bu alanda
yapilan c¢alismalarda agirlikli olarak ya genel
satin alma egilimi dl¢iimlendigi (Durvasula, vd.,
1993; Mitchell ve Bates, 1998; Chase, vd., 2007;
Bandra, 2014; Oliveira vd., 2015; Unal ve Ercis,
2006; Almacgik, 2011; Savas vd., 2014;
Bayrakdaroglu ve Cakir, 2016; vb.) ya da diisiik
ilgilenimli iriinlerin ele alindig1 (Shahmirzadi,
2014; Nayeem ve Casidy, 2015, Ceylan, 2013;
Karakus, vd., 2016; vb.) goriilmiistiir. Bu nedenle
yuksek ilgilenim iirtiinlerinde satin alma karar
tarzlarinin  arastirlmas1  gereklilii  ortaya
cikmaktadir. Bununla birlikte toplumun her
kesiminde neredeyse kullanominin zorunlu
olmasi, kullanicillarin tamaminin kendi biitcesi
baglaminda yiiksek bir meblag 6diiyor olmasi,
¢ok fazla secenek ve c¢ok kriterli bir secme
stirecinden gecilmesi, pazarda marka, moda vb.
kavramlarin giderek 6nem arz ediyor olusu,
beyaz esya, oOzellikle de biyik ev aletleri
kategorisi Uzerine uygulama yapmanin 6nemli
oldugu diisiincesini dogurmustur.

Bu kapsamda c¢alismanin amaci tiiketici satin
alma karar tarzlar1 {zerinde demografik
degiskenlerin etkisini ytksek ilgilenimli iirtinler
acisindan incelemektir. Belirtilen bu amaca
yonelik olarak son iki y1lda beyaz esya satin almis
veya oniimiizdeki 2 y1l icerisinde beyaz esya satin
almay1 planlayan bireylerin anakiitle olarak ele
alinmasi ve bu anakiitledeki bireyler arasindan
da beyaz esyaya yonelik ilgilenim diizeyleri
yliksek bireylerin arastirma orneklemi olarak
secilmesi planlanmaktadir.

3.2. Kullanilan Olgekler

llgilenim konusunu ele alan calismalarin temeli
her ne kadar 1980’li yillara dayaniyor olsa da bu
yllarda  yapilan c¢alismalarin  bir  iligki
sorgulamaktan ¢ok oOl¢iim araci gelistirmeye
yonelik  oldugunu sdylemek  miimkindir.
Zaichkowsky’'nin 1985 yilinda ilgilenimin yapisini

Demografik Degiskenler

ortaya koymak amaciyla gelistirdigi semantik
farklilik dlgegi bu alanda 6l¢l calismalardan biri
olmus ve tek boyutly, yedili bir semantik farklilik
Olcegi olarak 20 farkll c¢ift kutuplu sorudan
olusmustur (Cakir, 2007: 165). 1994 yilinda ise
uzun oldugu ve ifadelerde karmasa yasanabildigi
gerekcesiyle madde sayisi yariya disiiriilerek
karmasa olan maddeler gozden gecirilmistir
(Zaichkowsky, 1994). Yapilan bu c¢alismada
ilgilenim diizeyini o6l¢mede Zaichkowsky’'nin
1994 yilinda glincelledigi 6l¢ek kullanilmistir.

Satin alma Kkarar tarzlarinin o6lciilmesinde ise
gerek yurtdisinda gerekse Tiirkiye’de farkl iiriin
gruplar1 ve farkli tiiketici profilleri agisindan
calisilmis olmasi ve bu ¢alismalarda gegerliligi ve
glvenilirligi sitnanmis bir 6l¢ek olmasi nedeniyle
Sproles ve Kendall (1986) tarafindan ortaya
atilan Tiiketici Satin Alma Karar Tarzlar
Envanteri’'nin kullanilmasina karar verilmistir.
3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Calismanin amacini o6l¢iimlemek tlizere ele
alinmasi planlanan bagiml degisken satin alma
karar tarzlari, bagimsiz degisken ise demografik
degiskenler olarak belirlenmistir. Calismada
temel alinan Sproles ve Kendall'in Tiiketici Satin
Alma Karar Tarzlar1 Envanteri tiiketici satin alma
karar tarzlarim “miilkemmeliyetgilik - yliksek
kalite odaklilik, marka bilinci, yenilik - son moda
odaklilik, eglence - haz odaklilik, fiyat odaklilik,
diisinmeden aligveris yapma, c¢esit karmasasi
yasayan tlketici, aliskanlik - marka sadakati”
olarak sekiz grupta ele almaktadir. Bu satin alma
karar tarzlarinda ise cinsiyet, yas, medeni durum,
gelir durumu, egitim durumu, ¢alisma durumu ve
haneye en ¢ok gelir getiren bireyin, birer
demografik degisken olarak etkili olduklar:
diistinilmektedir. Bu bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasi1 iliskiyi yansitan arastirma
modeli Sekil 2°de ortaya konulmaktadir.

Satin Alma Karar Tarzlari

Cinsiyet Miikemmelliyetcilik — Yiiksek Kalite Odaklilik
Yas Marka Bilinci

Medeni Durum Yenilik — Son Moda Odaklilik

Gelir Durumu Eglence — Haz Odaklilik

Egitim Durumu Fiyat Odaklilik

Calisma Durumu Diisinmeden Aligveris Yapma

Haneye En Cok Gelir Cesit Karmasast Yasayan Tiiketici

Getiren Birey Aliskanlik — Marka Sadakati

Sekil 2. Arastirma Modeli

Bu model uyarinca test edilecek hipotezleri su
sekilde siralamak mimkiindiir.

Hi: Satin alma karar tarzlari cinsiyete gore
farklilik gdstermektedir.
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Hz: Satin alma karar tarzlari yasa gore farklilik
gostermektedir.

Hs: Satin alma karar tarzlar1 ortalama hanehalk:
gelirine gore farklilik gostermektedir.

Ha: Satin alma karar tarzlar1t medeni duruma gore
farklilik géstermektedir.

Hs: Satin alma karar tarzlar egitim durumuna
gore farklilik gostermektedir.

He: Satin alma karar tarzlar1 ¢alisma durumuna
gore farklilik gostermektedir.

H7: Satin alma karar tarzlar1 haneye en ¢ok gelir
saglayan kisiye gore farklilik gostermektedir.

3.4. Orneklemin Belirlenmesi, Soru
Formunun Hazirlanmasi ve On Test
Uygulamasi

Proctor  (2005)’e  gore  birincil  veriler
kullanilirken anket yonteminin tercih edildigi bir
calismada, ornekleme ile ilgili ilk olarak ana kitle
secilerek kime anket uygulanacagy, ikinci olarak
orneklem biyikligi secilerek ka¢ Kkisiye
uygulama yapilacagl ve son olarak da 6rneklem
belirleme yontemi belirlenerek 6rneklemin nasil
secilecegi belirlenmelidir. Bu ¢alismanin amacina
uygun olarak ilk asamada ana kitle izmir ilinde
yasayan beyaz esya kullanan tiliketiciler olarak
belirlenmistir. TUIK’in 2016 Izmir ili niifusu
4197958 kisidir ve ortalama hanehalk
biiyiikliigii. TUIK Izmir Bélge Midiirligi
(2015)’'ne gore 3.09 kisidir. izmir ilinde bu veriler
1s18inda  1.348.853 hane oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Tiketicilerin genelde evlerinde her
beyaz esyadan bir adet oldugu varsayimi ile
orneklem anakitlesi 1.348.853 olarak ele
alinacaktir. ikinci asama olarak ise kategorik
verilerle ¢alisildig1 icin 0,05 6rneklem hatasi ele
alinarak yapilan hesaplamaya gore (Ozdemir,
2010: 112 - 114) 6rneklem biiytikliigii 385 olarak
belirlenmistir. Kayip veriler, gecersiz
yanitlamalar  vb. olasiliklar gbéz 6niinde
bulunduruldugunda, 385 sayisinin lizerinde bir
anket sayisina ulasilmasi gerekmektedir. Ancak
ilgilenim o6l¢iimlemesi sonucu diisiik ilgilenime
sahip tiiketicilerin verilerinin elenecegi de
diistintilerek yapilan anket sayisinin belirtilen
sayidan yiiksek tutulmaya c¢alisiimistir. Son
asamada bu oOrnekleme nasil ulasilacaginin
belirlenmesi yerinde olacaktir. Saptanan bu
orneklem biyiikligiine ulasmak icin olasilikli
olmayan oOrneklem yontemleri arasindan hem
kolayda 6rnekleme hem de kartopu ornekleme
yontemleri kullanilmistir. Veriler 1 Temmuz
2016 ile 15 Eylul 2016 tarihleri arasinda
toplanmistir. Yiiz ylize yapilan anketler kolayda
ornekleme  yontemine gore  toplanirken,
www.surveymonkey.com web sayfas1 aracilifiyla

hazirlanan anket linki kullanilarak da kartopu
ornekleme yonteminden yararlanilmis ve 298’
yluz ylze yapilan, 322 ise sosyal platformlar
araciligl ile elde edilen toplam 620 adet hatasiz
ankete ulasilmistir.

Kullanilan odlgekler ele alindiginda ise oncelikle
ilgilenim diizeyini o6l¢gmede daha o6nce de
belirtildigi iizere Zaichkowsky’'nin 1994 yilinda
glincelledigi 6lcek kullanilmistir. Bu dlgekte yer
alan 10 ifade birbirine =zit iki kutuptan
olusmaktadir ve -3’ten +3’e uzanan bir semantik
farklilik o6lcegi seklindedir. Satin alma karar
tarzlar1 ise 40 madde ile 6l¢iilmekte olup, 5’1
Likert tipi 6lcekle 6lciimlenmektedir.
Arastirmanin son bélimiinde ise demografik
degiskenlerle ilgili ifadelere yer verilmistir. Soru
formunun nihai hali Dokuz Eyliil Universitesi
Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi'nde alaninda
uzman akademisyenlerce goézden gecirilmis,
gerekli  diizenlemeler yapilmis ve ayni
iniversitede 30 lisans ve 20 yiiksek lisans
Ogrencisine pilot uygulama yapilarak
anlasilmayan ifadelerin degistirilmis ve gerekli
degisiklikler esliginde soru formu veri toplama ve
analiz yapmaya elverisli hale getirilmistir.
Analizlerin yapilmasinda IBM SPSS Statistics 20
programindan yararlanilmistir.

3.5. Alan Arastirmasi

3.5.1. ilgilenim Diizeyinin Olgiilmesi

Her ne kadar beyaz esya dUriinleri literatiirde
yuksek ilgilenim tiriint olarak ele aliniyor olsa da
her bir tiiketicinin beyaz esyaya olan ilgilenim
dizeyi farklillk gosterebilir.  Bu nedenle
genellemektense katilimcilarin beyaz esyayi nasil
kategorize ettiklerini belirleyerek dogru tiiketici
grubuna ulasmak amaciyla ilgilenim diizeyi
Olclimlemek arastirma analizinin ilk asamasidir.
Bu kapsamda ilk olarak Zaichkowsky’'nin 1994
yilinda giincelledigi dlgekte yer alan 10 ilgilenim
diizeyi ifadesi icin katilimcilarin yanitlarinin
toplamlarinin ortalamasi alinarak, bir “toplam
ilgilenim skoru ortalamasi1” elde edilmistir. Bu
boliimde yer alan ifadelerde 7 dereceli semantik
farkliik  kullanilmistir, dolayisiyla  “toplam
ilgilenim skoru ortalamasi”’nin 1 ile 7 arasinda
olmas1 beklenmekte olup ilgilenim diizeyi 2’nin
altinda olan 104 birey disiik ilgilenime sahip
olarak  adlandirilmis ve  veri setinden
cikarilmistir. BoOylece c¢alismanin analizlerinde
ylksek ilgilenim diizeyine sahip oldugu tespit
edilen 416 katiimcinin soru formu {izerinde
degerlendirme yapilmistir.

3.5.2. Demografik Ozelliklerin Belirlenmesi

Katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 2’deki
gibi sematize edilebilir. Goriilebilecegi lizere en
yliksek gruplasmalarin 25 - 34 yas aralifinda,
kadin, 3472 TL ve lizeri gelire sahip, bekar,
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iiniversite egitim durumuna sahip, calisan ve

haneye en ¢ok geliri kendisi getiren
siniflandirmalarda oldugunu soylemek
mimkiindiir.

3.5.3. Satin Alma Karar Tarzlar1 Olcegi Gegerlilik
ve Glivenilirlik Analizleri

Tiiketici Satin Alma Karar Tarzlar1 Envanteri'nde
yer alan ifadeler gruplandirildiginda
miitkemmeliyetcilik - yiiksek kalite odakliligin 8,
marka bilincinin 6, yenilik - son moda odakliligin
5, eglence - haz odakliligin 5, fiyat odakliligin 3,
disinmeden alisveris yapmanin 5, c¢esit
karmasas1 yasayan tiiketici tarzinin 4 ve

aliskanlik - marka sadakatinin 4 madde ile
Olciimlendigi gorilebilmektedir. Bu maddeler
miitkemmelliyetcilik - yiiksek kalite odaklilik -
Miikemmel, marka bilinci - Biling, yenilik - son
moda odaklilik - Yenilik, eglence - haz odaklilik -
Haz, fiyat odaklilik - Fiyat, diistinmeden alisveris
yapma - Dikkatsiz, ¢esit karmasasi yasayan
tiikketici - Asiri ve aliskanlik - marka sadakati -
Sadik olarak kisaltilarak isimlendirilmistir.
Tuketici satin alma karar tarzlarini ve her bir
satin alma karar tarzinin séz konusu maddelerini
iceren soru formuna calismanin sonunda
ulasilmasi mimkiindiir.

Tablo 2. Katihimcilarin Demografik Ozellikleri

Yas Frekans Yiizde
18-24 115 27,6
25-34 196 47,1
35-44 66 15,9
45-54 21 5,0

55 - 64 16 3,8

65 ve uzeri 2 0,5
Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 221 53,1
Erkek 195 46,9
Ortalama hanehalki geliri Frekans Yiizde
0-1179 20 4,8
1180 - 1692 33 7,9
1693 - 2369 42 10,1
2370 - 3471 110 26,4
3472 ve istl 211 50,7
Medeni Durum Frekans Yiizde
Evli 184 44,2
Bekar 217 52,2
Dul/Bosanmis 15 3,6
Egitim Durumu Frekans Yiizde
Ilkokul /Ortaokul 2 0,5
Lise 35 8,4
Universite 248 59,6
Yiiksek Lisans/Doktora 131 31,5
Calisma Durumu Frekans Yiizde
Calismiyor 126 30,3
Calisiyor 266 63,9
Emekli 24 5,8
Haneye En Cok Gelir Saglayan Kisi Frekans Yiizde
Kendiniz 219 52,6
Esiniz 75 18,0
Ebeveyniniz 121 29,1
Diger 1 0,2

Isimlendirme sonrasi ilk olarak veriler ¢ok
degiskenli normallik testine tabi tutulmus olup
Kurtosis degerlerinin 2 - 3 ve Skewness
degerlerinin 7 - 8 sinirlar igerisinde olmasi
hedeflenmistir (Kline, 1998: 50; Simsek, 2007:
74). Bu asamada Dikkatsiz4 ve Miikemmel6
olarak adlandirilan maddeler normal deger
araliginda cikmadig i¢in analiz dis1 kalmis ve
madde sayisi 40’tan 38’e diismiistiir. ikinci
olarak normal aralikta kabul edilen maddeler
aciklayict faktdr analizine tabi tutulmus ve
capraz ve diisiik faktor yiikleri nedeniyle
Mukemmel8, Sadikl ve Sadik3, Dikkatsizl,
Asiri3, Yenilik1 ve Yenilik5 maddeleri analiz dis1

birakilmis ve 31 madde sayisina ulasilmistir. Son
olarak ise Yenilik4, Sadik4 ve Bilincl
maddelerini kapsayan faktér boyutu 0,290
giivenilirlik sonucu ile kabul edilebilir diizeyin
altinda kalmistir (Hinton ve digerleri, 2004:
357). Arastirmanin ilerleyen asamalarinda olasi
sorunlar1 ortadan kaldirmak amaciyla bu
maddeler de kapsam dis1 birakilarak 5 boyuta
indirgenen olgcek 28 maddesi ile gecerlilik ve
giivenilirlik kosullarini saglamaktadir ve bu hali
ile kabul edilebilir bir olcek elde edilmistir.
Olgcegin son maddeleri ve bu maddelere goére
faktorlerin giivenilirlik sonuglar1 Tablo 3’te
goriilmektedir.
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Tablo 3. Satin Alma Karar Tarzlar1 Faktor Yiikleri

Satin Alma Karar Tarzlari

Miikemmel

Biling

Haz Asin

Dikkatsiz

Mukemmell

0,721

Mukemmel2

0,708

Mukemmel4

0,652

Mukemmel3

0,649

Fiyat3

0,626

Sadik2

0,589

Fiyatl

0,521

Bilincé

0,730

Bilinc5

0,696

Bilinc3

0,619

Bilinc4

0,588

Yenilik2

0,563

Yenilik3

0,520

Bilinc2

0,497

Haz5

0,724

Haz3

0,690

Haz2

0,671

Hazl

0,654

Mukemmel7

0,520

Mukemmel5

0,459

Asiril

0,807

Asiri2

0,699

Asiri4

0,684

Fiyat2

0,507

Dikkatsiz3

0,668

Dikkatsiz5

0,562

Haz4

0,554

Dikkatsiz2

0,519

Aciklanan Varyans 11,405

10,567

8,943 7,327 7,117

Guvenilirlik 0,819 0,798

0,752 0,718 0,726

3.5.4. Satin Alma Karar Tarzlarinin Demografik
Ozelliklere Gore Farkliliklarinin Ele Alinmasi

Miikemmelliyetcilik ve yiiksek kalite odaklilik,
marka bilinci, eglence - haz odaklilik, cesit
karmasas1 yasayan tliketici ve diisiinmeden
alisveris yapma olarak 5 faktorli bir yapinin
ortaya ciktigi faktor analizi sonrasi ¢alismanin
amaci dogrultusunda satin alma karar tarzlari ile
demografik degiskenlerin iliskisi ele alinacaktir.
Bu asamada cinsiyet - satin alma karar tarzlari
farklilasmasi1 2 degere (kadin - erkek) sahip
oldugu icin t-test ile cinsiyet disindaki diger
demografik degiskenler 2’den fazla degere sahip
olduklari icin ANOVA ile analiz edilecektir (Gupta,
1999: 45). Calismanin bu bélimiinde sadece
anlaml fark olan gruplar tablolastirilmistir.

Tablo 4’de cinsiyet a¢isindan satin alma karar
tarzlarinin farklhliklarin ele alinmistir. T-test
sonuglarina gore eglence ve haz odaklilik
(p=0,000) ve diisiinmeden alisveris yapma
(p=0,033) karar tarzlar cinsiyete gore anlamh
farklilik goriilmektedir. Bu kapsamda Hi hipotezi
desteklenmistir. Bununla birlikte bu sonucun
kadin ve erkeklerin tiiketim davranislarini ele
alan calismalar incelendiginde gerek kadinlarin
erkeklere gore daha hazci satin alimlar yaptigin
(Arnold ve Reynolds, 2003; Jen-Hung ve Yi-Chun,
2010; Kirgiz, 2014), gerekse satin alim

davranislarinda diisiinmeden anlik davranislarda
bulunduklarimi (Burgress ve digerleri, 2014;
Coley ve Burgress, 2003; Tifferet ve Herstein,
2012; Zniders$i¢ ve digerleri, 2014) belirten pek
cok calisma ile de desteklendigini belirtmek
mimkindir.

Tablo 4: Cinsiyet Acisindan Satin Alma Karar
Tarzlarinin Farkliliklarin Analizi

Satin Alma Karar [N [ortalama [F [p
Tarzlan Cinsiyet

Eglence - Haz Kadin | 221 | 3,2315

Odaklilik Erkek | 195 | 2,8000 0,233 | 0,000
Diisiinmeden Kadin | 221 | 2,6165

Aligveris Yapma Erkek | 195 | 2,4628 2,256 10,033

Tablo 5 yas agisindan satin alma karar tarzlarinin
farkliliklarini ortaya koymaktadir. Satin alma
karar tarzlarmmin “cesit karmasasi yasayan
tiiketici” haricindeki dort satin alma karar
tarzinda da yasa gore anlaml farklilik gosterdigi
ortaya koyulmustur. Dolayisiyla Hz hipotezinin
desteklendigini sdylemek mimkiindiir.
Tiiketicilerin bilgi toplama ve degerlendirme
yontemleri, hafiza, tutumlar, sadakat, marka
secimi, deneyimler vb. pek ¢ok konuda farkl
olduklari ve bu farkliliklarin beraberinde tiiketici
davranislar1 baglaminda da yansimalari oldugu
literatiirde (bkz. 6rnegin Phillips ve Sternthal,
1977; Yoon ve Cole, 2008; Khan ve Chawla, 2015;
Evanschitzky ve Woisetschldger, 2008) calisilmis
olup satin alma karar tarzlar1 baglaminda yasa
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gore anlamlh  farklhlagsmalar olmasi da

desteklenmis bulunmaktadir.

Tablo 5: Yas A¢isindan Satin Alma Karar Tarzlarinin Farkliliklarin Analizi

Satin Alma Karar Tarzlar1 Yas | N | Ortalama | F | P
18-24 115 3,6360
25-34 196 3,7478
Miikemmelliyetcilik ve 35-44 66 3,9372 3600 0,003
Yiiksek Kalite Odaklilik 45-54 21 3,9048 ! ’
55-64 16 4,1786
65 ve uzeri 2 3,7143
18-24 115 2,7888
25-34 196 2,5466
A 35-44 66 2,5433
Marka Bilinci 4554 21 2,4898 2,616 0,240
55-64 16 2,3929
65 ve uzeri 2 2,5714
18-24 115 3,2768
25-34 196 2,9549
. 35-44 66 2,9343
Eglence - Haz Odaklilik 4554 21 2.9365 4,147 0,001
55-64 16 2,6146
65 ve uzeri 2 3,5000
18-24 115 2,8043
25-34 196 2,5319
- . 35-44 66 2,2879
Diisiinmeden Alisveris Yapma 4554 21 24286 6,370 0,000
55-64 16 2,0781
65 ve uzeri 2 2,2500

Bununla birlikte bu farkhiliklarin hangi yas
gruplarindan kaynaklandig1 incelendiginde ise
miitkemmeliyetcilik ve yiiksek kalite odaklilik icin
18 - 24 ve 35 - 44 yaglar arasinda (p=0,02), 18 -
24 ve 55 - 64 yagslari arasinda (p=0,01), 25 - 24 ve
35 - 44 yaslan arasinda (p=0,034) ve 25 - 24 ve
55 - 64 yaslar arasinda (p=0,08), marka bilinci
icin 18 - 24 ve 25 - 34 yaslar arasinda (p=0,02),
18 - 24 ve 35 - 44 yagslari arasinda (p=0,017), 18 -
24 ve 55 - 64 yagslari arasinda (p=0,026), eglence
ve haz odakllik icin 18 - 24 ve 25 - 34 yagslarn
arasinda (p=0,03), 18 - 24 ve 55 - 64 yaslarn
arasinda (p=0,002), 18 - 24 ve 65 ve lizeri yaslari
arasinda (p=0,015), 25 - 34 ve 65 ve lizeri yaslari
arasinda (p=0,000), 35 - 44 ve 65 ve lizeri yaslari
arasinda (p=0,000) ve diisiinmeden alisveris
yapma i¢in 18 - 24 ve 25 - 34 yaslar1 arasinda
(p=0,013), 18 - 24 ve 35 - 44 yaslar1 arasinda

(p=0,033) ve 18 - 24 ve 65 ve lizeri yaslari
arasinda (p=0,000) anlamh farkhliklar tespit
edilmistir.

Satin alma karar tarzlar1 ve gelir iligkisi ele
alindiginda ise miikemmelliyetcilik ve yiiksek
kalite odaklilik (p=0,000) ve c¢esit karmasasi
yasayan tiliketici (p=0,014) boyutlarinda anlaml
bir farklilik oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda
Hs hipotezi desteklenmis olup sonuglarin1 Tablo
6'da  gormek  miimkiindir. Bu  farkin
miikemmeliyetcilik ve yiiksek kalite odaklilik
faktori icin 2370 TL - 3471 TL ile 3472 TL ve
tizeri arasinda olan farkliliktan (p=0,002)
kaynaklandigini séylemek miimkiindiir. Cesit
karmasas1 yasayan tiliketici boyutu igin ise 0 -
1179 TLile 1180 - 1692 TL arasinda (p=0,049), 0
- 1179 TL ile 3472 TL ve lzeri arasinda
(p=0,007), 2370 - 3471 TL ile 3472 TL ve lzeri

(p=0,000), 18 - 24 ve 45 - 54 yaslar arasinda arasinda (p=0,008) anlamh farklhihik
(p=0,033), 18 - 24 ve 55 - 64 yaslar arasinda bulunmaktadir.
Tablo 6: Gelir Durumu Acisindan Satin Alma Karar Tarzlarinin Farkliliklarin Analizi
Satin Alma Karar Tarzlari . | N | Ortalama | F I P
Gelir Durumu
0-1179 20 3,3714
" . - 1180 -1692 33 3,7273
ylf]g‘i'l‘:'l‘;:}};i"gggﬁil‘l’fk 1693 - 2369 42 3,7959 5,585 0,000
2370 - 3471 110 3,6221
3472 ve Ustil 211 3,8890
0-1179 20 2,6125
esit Karmasasi Yasayan 1180 - 1692 33 3,0455
gﬁietici sasi Yagay 1693 - 2369 42 3,0179 3,151 0,014
2370 -3471 110 2,8636
3472 ve Ustil 211 3,1078
. . tiksek kalite odaklilik (p=0,001) ile diisiinmeden
Satin alma karar tarzlarinin medeni duruma gore y . (p ) ? .
o o : . . 1 alisveris yapma (p=0,000) boyutlarinda medeni
farkliligi ele alindiginda ise miikemmeliyetcilik ve
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duruma gore anlamhl bir farklilik oldugu tespit
edilmistir. Bu  kapsamda Hs  hipotezi
desteklenmistir. Medeni durum ag¢isindan satin
alma karar tarzlarinin farkhliklarina yonelik
anlaml analiz sonuglarini Tablo 7’de gormek
miimkiindiir. Bu farkliliklar incelendiginde ise
miikemmeliyetcilik ve yiiksek kalite odaklilik
boyutu icin evli ve bekar (p=0,01) ve bekar ile
dul/bosanmis (p=0,047) bireyler arasinda

anlaml bir farkliliktan s6z etmek miimkiindiir.
Diisiinmeden alisveris yapma boyutu i¢in ise yine
evli ve bekiar (p=0,000) ve bekadr ile dul
/bosanmis (p=0,012) bireyler arasinda bir
farkliliktan s6z etmek miimkiindiir. Bununla
birlikte egitim dilizeyine gore farkliliklarin
incelendigi Hs hipotezi ise hi¢bir boyut igin
anlamli sonug elde edilemedigi i¢in (tim boyutlar
icin p>0,05) reddedilmistir.

Tablo 7: Medeni Durumu Acisindan Satin Alma Karar Tarzlarinin Farkliliklarin Analizi

Satin Alma Karar Tarzlari . | N | Ortalama I F | P

Medeni Durum
.. . - Evli 184 3,8766

&?}ﬁ?ﬁﬂgggﬁil‘fk Bekar 217 3,6662 6,622 0,001
Dul/Bosanmis/Diger 15 4,0000
Evli 184 2,4090

Diisiinmeden Alisveris Yapma | Bekar 217 2,6832 9,018 0,000
Dul/Bosanmis/Diger 15 2,2000

Katilimcilarin ¢alisma durumlar1 goéz Ontinde
bulunduruldugunda satin alma karar tarzlari
eglence - haz odaklilik (p=0,002) ve diisiinmeden
alisveris yapma (p=0,033) boyutlarinda satin
alma karar tarzlar1 calisma durumuna gore
farklilik gostermektedir. Bu baglamda He hipotezi
desteklenmis olup sonuglarini Tablo 8'de gérmek
miimkiindiir. Eglence - haz odaklihik boyutu
calisan ve calismayan (p=0,02) ve calismayan ve
emekli (p=0,015) bireyler arasinda
farklilagsmaktadir. Diisiinmeden alisveris yapma
boyutu ise ¢alisan ve c¢alismaya (p=0,003)
bireyler arasinda farklilasmaktadir.

Son olarak satin alma karar tarzlar1 haneye en
cok gelir saglayan kisiye gore farklilik gosterip
gostermedigi analiz edilmis olup ilk olarak
“diger” secenegi yalnizca 1 katilimca tarafindan
tercih edilmis olup ANOVA'nin uygulanmasi

acisindan yeterli olmadigl icin analiz dis1
birakilmistir. Eglence haz odaklihik (p=0,001),
cesit karmasasi yasayan tiiketici (p=0,001) ve
diisinmeden  alisveris yapma  (p=0,011)
boyutlarinin farklilik gosterdigi Tablo 9'da da
belirtildigi tizere goriilmektedir. Bu kapsamda H7
hipotezi desteklenmistir. Eglence - haz odaklilik
boyutu bireyin en ¢ok geliri kendisinin getirmesi
ile esinin getirmesi arasinda (p=0,035) ve
kendisinin getirmesi ile ebeveyninin getirmesi
arasinda (p=0,000) anlamh farkhliklar tespit
edilmistir. Cesit karmasasi yasama boyutu i¢in
yalnizca kendisinin getirmesi ile esinin getirmesi
arasinda (p=0,000) anlamh farklihik goériilmekte
iken diisiinmeden alisveris yapma boyutunda ise
kendisi getirmesi ve ebeveyninin getirmesi
arasinda (p=0,018) anlaml fark gériilmektedir.

Tablo 8: Calisma Durumu Acisindan Satin Alma Karar Tarzlarinin Farkliliklarin Analizi

Satin Alma Karar Tarzlari [N | Ortalama [F [p
Calisma Durumu
Calismiyor 126 3,2222

Eglence - Haz Odaklilik Calisiyor 266 2,9580 6,127 0,002
Emekli 24 2,8056

- . Calismiyor 126 2,5734

3:;;’:“‘*““ Aligveris Calisiyor 266 2,5648 3,427 0,033

Emekli 24 2,1667

Tablo 9: Haneye En Cok Gelir Getiren Kisi Acisindan Satin Alma Karar Tarzlarinin Farkliliklarin Analizi

N Ortalama F
Satin Alma Karar Tarzlari Haneye En Cok Gelir Getiren l(isi | | | 8
Kendiniz 219 2,8980
Eglence - Haz Odaklilik Esiniz 75 3,1156 7,134 0,001
Ebeveyniniz 122 3,2117
. Kendiniz 219 3,0742
%ﬁtﬁrmasas‘ Yasayan Esiniz 75 2,7000 7,168 0,001
Ebeveyniniz 122 3,0697
Kendiniz 219 2,4737
Diisiinmeden Alisveris Yapma | Esiniz 75 2,4800 4,535 0,011
Ebeveyniniz 122 2,7111
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SONUC

Insanlarin bir arada yasamasi ve dolayisiyla
toplumlarin olusumu tiiketimde ve satin almada
da degisimleri beraberinde getirmistir. Bu
degisimin bir sonucu olarak ise istek ve
ihtiyaclarin tatminini ve bu tatminin nasil
saglandiginin arastirilmasi gerekliligini
dogmaktadir. Bu yapiy1 arastiran bir ¢alisma alani
olarak tiiketici davranislar1 tiiketicilerin birer
bilgi toplayici, etkilenen, karar verici, satin alan
ya da kullanan birey olarak bir iiriin, hizmet,
faaliyet, deneyim vb.yi elde etme, kullanma ve
elden ¢ikarma streglerini, neyi, neden, nasil, ne
zaman ve nerede satin aldiklarini irdeleyerek
aciklamaya ¢alismaktadir.

Tiiketicilerin neyi, neden, nasil, ne zaman ve
nerede satin aldiklari, satin alinan triiniin, satin
alan tiketicinin, satin alma durumunun etkisinde
kalmakta ve bu etkilerin arastirilip kesfedilmesi
ise gerek tiiketicilerin kendilerini anlamalari
gerekse isletmelerin en yiiksek kar elde
etmelerini saglamasi bakimindan pazarlama
bilimi agisindan 6énem tasimaktadir. Tiketiciler
her ne Kkadar istek ve ihtiyaclar anlaminda
benzesim gosterse de bu istek ve ihtiyaglar
tatminleri sirasinda her birey farkli bir siirecten
gecmekte ve bu gectikleri siirecte pek ¢ok
faktoriin etkisinde kalmaktadir. Satin alma
oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi
faaliyetleri kapsayan satin alma Kkarar siireci
problemin tanmimlanmasi asamasi ile baslayip,
alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi
ve satin alma sonrasi davranislar1 olarak bes
asamadan olusmaktadir ve bu siirecin her bir
asamasinin detayli bir bicimde incelenmesi
tiiketicilerin daha dogru anlasilmasina yardimci
olmaktadir.

Tiiketicileri dogru anlamada her bireyi tek tek ele
almak her ne kadar en dogru yol gibi goriinse de
gliniimiiz diinyasinda bu miimkiin olamamakta
dolayisiyla  tiiketicileri ~ gruplandirarak  bu
gruplandirmalar esliginde genellemeler yapmak
bir cesit kestirme yontem olarak
kullanilmaktadir. Satin alma karar siirecindeki
davranislar1 dngoriimlemede de benzer sekilde
tliketicileri benzer satin alma karar tarzlarina
gore gruplandirmak bu alanda yapilan
calismalara yon vermektedir. Bununla birlikte
tiiketicilerin bu satin alma karar tarzini ortaya
koymasinda etkili olan faktorlerin en temelinde
demografik degiskenlerin ele alinmasi diger
degiskenleri ele almada yol gosterici nitelik
tasimaktadir. Bununla  birlikte tiliketiciler
tiriinlere verdikleri degere, iirtinii satin alirken
algiladiklar risklere, iiriin i¢in harcadiklari emek,
zaman, para gibi pek ¢ok maliyete kisacasi
tiriinler ilgilenim diizeylerine gore satin alma

karar slireglerini de farkl sekilde
deneyimlemektedir. Yapilan literatiir aragtirmasi
sirasinda ise bu alandaki calismalarda agirlhikli
olarak genel satin alma egiliminin ya da diisiik
ilgilenimli iirtinlerin ele alindig yiiksek ilgilenimli
irtunlere yonelik c¢alismalarin ise daha az
vurgulandig gérilmistir.

Bu kapsamda ¢alismanin amaci satin alma karar
tarzlar1 lzerinde demografik degiskenlerin
etkisini yiiksek ilgilenim iirtinlerini ele alarak
incelemektir. Bu amag¢ dogrultusunda ilk olarak
bir yliksek ilgilenim {riini oldugu diisiiniilerek
beyaz esya liriin grubu ele alinmasi planlanmistir.
Bununla birlikte 6nemli olan tiiketici agisindan
bu irlnin ilgilenim diizeyinin yiliksek olarak
atfedilmesi gerekliligi oldugu icin ilk olarak
tiiketicilerin ilgilenim duzeylerinin
6lciimlenmesine karar verilmistir.

Calismanin ana kitlesi izmir ilindeki beyaz esya
tiiketicileri  olarak secgilmis olup kolayda
ornekleme ve kartopu ornekleme yontemleri
kullanilarak ytiz yiize ve sosyal platformlar
araciligiyla 620 adet soru formu elde edilmistir.

Soru formlarinin toplanmasinin ardindan ilk
olarak ilgilenim diizeyi incelenmis olup ilgilenim
diizeyi ortalamasi 2'nin altinda bulunan
katilimcilarin ~ verileri  degerlendirme  disi
birakilmis ve c¢alismanin devami beyaz esya
grubunu yiiksek ilgilenim {rtind olarak
tanimlayan 416 katilmcinin verileri 1s181nda
analiz edilmistir.

Bir sonraki asamada satin alma karar tarzlarinin
tespitinde gecerlilik ve giivenilirlik analizlerine
yer verilmistir ve analiz sonuglarina goére 5
boyutlu ve 28 maddeli bir satin alma karar tarzi
yapist ortaya koyulmustur. Elde edilen faktor
yapisina gore faktorler agirlikli olarak icerdikleri
maddelere gore miikemmeliyetgilik ve yiiksek
kalite odaklilik, marka bilinci, eglence - haz
odaklilik, cesit karmasasi yasayan tiiketici ve
diisinmeden alisveris yapma boyutlar1 olarak
isimlendirilmistir.

Analizlerin son asamasinda ise yliksek ilgilenim
triinleri agisindan demografik 6zelliklerin satin
alma karar tarzlarn lizerine etkisi incelenmis olup
bu kapsamda yapilan hipotez testleri satin alma
karar tarzlarinin cinsiyete, yasa, gelire, medeni
duruma, ¢alisma durumuna ve haneye en ¢ok
gelir getiren kisiye gore anlamli farklilik
gosterdigini ortaya koymakladir. Bununla birlikte
beklenenin aksine satin alma karar tarzlarinin
egitim diizeyine gore anlamh fark gostermedigi
sonucuna varilmis ve bu dogrultudaki hipotez
desteklenmemistir.

Yapilan bu c¢alismanin gerek satin alma karar
tarzlarmi gruplayarak tiiketicilerin kendilerini
anlamalarimi ve isletmelerin de bu gruplandirma
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esliginde tiiketicilere daha dogru ulasmalarini
diizeyli {iriinler {zerine yapilan az sayida
calismadan biri olarak literatiirde yerini almasi
acisindan gerekse tiiketicileri anlamada temel bir
faktor olarak demografik degiskenlerin satin
alma karar tarzlar1 TUzerine etkisini ortaya
koymasi acisindan faydal oldugu
diistiniilmektedir.

Bununla birlikte kadin ve erkeklerin tiiketim
davranislarini ele alan ¢alismalarda gerek
kadinlarin erkeklere gore daha hazci satin alimlar
yaptigini (Arnold ve Reynolds, 2003; Jen-Hung ve
Yi-Chun, 2010; Kirgiz, 2014), gerekse satin alim
davranislarinda diisiinmeden anlik davranislarda
bulunduklarim1 (Burgress ve digerleri, 2014;
Coley ve Burgress, 2003; Tifferet ve Herstein,
2012; Zniders$i¢ ve digerleri, 2014) belirten pek
cok calisma ile cinsiyet farklliklar1 baglaminda
ortistigi  gorilmektedir. Benzer  sekilde
tiiketicilerin bilgi toplama ve degerlendirme
yontemleri, hafiza, tutumlar, sadakat, marka
secimi, deneyimler vb. pek ¢ok konuda farkl
olduklari ve bu farkliliklarin beraberinde tiiketici
davranislar1 baglaminda da yansimalari oldugu
literatiirde (bkz. 6rnegin Phillips ve Sternthal,
1977; Yoon ve Cole, 2008; Khan ve Chawla, 2015;
Evanschitzky ve Woisetschlager, 2008) calisiimis
olup satin alma karar tarzlar1 baglaminda yasa
gore anlamli  farklilasmalar olmasi da
desteklenmis bulunmaktadir. Gelir baglaminda
bakildiginda ise tiiketicinin geliri ile tatmin
diizeyi (Clark ve Oswald, 1996), anlik satin alma
(Reimers vd., 2009), bilgi toplama davranis: (Kiel
ve Layton, 1981) gibi pek ¢ok bashkta
bagdastirma yapildig1 goriilmiis olup tim bu
davranislarla baglantih olarak satin alma karar
tarzlar1 baglaminda da bir farklilik ¢ikmasinin
kacimnilmaz oldugu ortaya koyulmustur. Bu
sonuglar calisma durumlar dikkate alindiginda
da benzer tartismalar1 ve sonuglar1 beraberinde
getirmektedir.

Bireylerin medeni durumlar1 ve beraberinde
icinde bulunduklar1 aile yasam doénemleri birer
tiikketici olarak satin aldiklar tUrinler, tutumlari,
algilar1 gibi pek c¢ok acidan farklilagsmalarinda
neden olmaktadir (Kahle vd., 1986, Ozdemir vd.,
2009, Thompson, 1998). Bu kapsamda arastirma
sonuc¢larinda medeni duruma goére satin alma
karar tarzlarinda farklilasma gozlenmesi de gerek
bireysel acidan gerekse aile yasam déngiisiinde
farklilk  yasanmasi  agisindan  kag¢inilmaz
olmaktadir.

Tiim bu desteklenen sonuclarla birlikte daha
o6nce yapilan tiiketici davranislar1 ve organik
iiriinlere olan tutumlar (Thompson ve Kidwell,
1998), yerel iriinlere yonelim (Loureiro ve Hine,
2002), internet tabanli alisveris (Liao ve Cheung,
2001), fiyata ve kuponlara duyarlilik (Bawa ve

saglamas1 acgisindan, gerek yiiksek ilgilenim
Shoemaker, 1987), genetigi oynanmis iirtinlere
olan tutumlar (Magnusson ve Koivisto Hursti,
2002) gibi genellikle daha gilincel konularda elde
edilen bulgularin aksine satin alma karar
tarzlarimin egitime gore farklilasmadigi bulgusu
calismada tam olarak beklenmeyen bir bulgu
olmustur. Bu nedenle farkli egitim diizeylerine
sahip daha homojen gruplar iizerinde ¢alismanin
tekrarlanmasinin faydal olacagi
diistinilmektedir.

Tim bu sayilan faydalar ile daha uzun zaman
araliginda, daha farkli bir ana kitle ve 6rneklemle,
farkli bir Griin grubunda yapilan c¢alismalarda
farkli sonuclar elde edilmesi kaginilmazdir. Ayni
zamanda konu hakkinda disik ilgilenim
dizeyine ve yiiksek ilgilenim diizeyine sahip
drinlerin  karsilastirllmasi,  yiksek  gelir
diizeyinde ve diisiik gelir diizeyinde olan farkl
ana kitleler iizerine incelemeler yapilmas;,
calismanin farkli cografi o6zelliklere sahip
bolgelerde tekrarlanmasi gibi ¢alismalar bu alana
katki saglayacaktir. Gelir, medeni durum, ¢alisma
durumu, yas vb. ozellikler dikkate alindiginda
kusaklar, yasam tarzlari gibi toplumsal agidan ele
alinan ve literatiirde giderek daha fazla 6n plana
c¢ikan konularin da irdelenmesi de faydal
olacaktir.
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EK. Satin Alma Karar Tarzlar1 Maddeleri
FAKTOR ADI MADDE KISALTMA
Kaliteli bir {iriin satin almak benim icin ¢ok 6nemlidir Mukemmell
Is tirtnt satin almaya geldiginde, en iyi ya da miikemmel olan Mukemmel2
secenegi almaya calisirim.
Genellikle toplamda en iyi kaliteye sahip olani almaya ¢alisirim. Mukemmel3
En kaliteli iirlinleri se¢cmek icin 6zel caba sarfederim. Mukemmel4
Miikemmeliyetcilik veya Uriin satin alirken ¢ok fazla diisiinmem ya da cok ilgi géstermem. Mukemmel5
yliksek kalite odaklilik Satin aldigim irtinlerde aradigim standartlar ve beklentilerim ¢ok
. . Mukemmel6
yliksektir.
Yetem'{ce iyi goriinen ilk marka ya da {iriinii satin alacak kadar hizl Mukemmel7
alisveris yaparim.
Blrim_mun beni tatmin etmesi icin en iyi ya da miilkemmel olmasi sart Mukemmel8
degildir.
Benim icin en iyisi iyi bilinen yerel markalardir Bilinc1
Genellikle secimim daha pahali markalardan yanadir. Bilinc2
Bir {iriiniin fiyat1 ne kadar yiiksekse kalitesi o kadar iyidir. Bilinc3
Marka Bilinci Giizel departman magazalari ve 6zel magazalar bana en iyi tirlinleri Bilinc4
sunar.
Cok satan markalari satin almayi tercih ederim. Bilinc5
En ¢ok reklami yapilan iiriinler genellikle iyi birer secim olur. Bilinc6
Genellikle en yeni tarzda bir ya da daha fazla beyaz esyaya sahibimdir. | Yenilik1
Degisen moda ile birlikte sahip oldugum beyaz esyalar1 da giincel Yenilik2
tutarim.
Yenilik ve son moda odaklilik | Modaya uygun ve ceKici bir tarz benim i¢in ¢ok dnemlidir. Yenilik3
Cesitlilik yakalamak i¢in farkli magazalardan aligveris yapip farkl .
. Yenilik4
markalar secerim.
Yeni ve ilging seyler satin almak eglencelidir. Yenilik5
Aligveris yapmak benim icin eglenceli bir etkinlik degildir. Hazl
Alisverise cikmak hayatimdaki eglenceli etkinliklerden biridir. Haz2
Eglence - haz odaklilik Magaza magaza dolasmak benim i¢in vakit kaybidir. Haz3
Sirf eglencesinden dolayi alisverise ¢ikmaktan zevk alirim. Haz4
Aligveris gezintilerimi hizlica yaparim. Haz5
Miimkiin oldugunca indirimli fiyatlarla satin alirim. Fiyatl
Fiyat odaklilik Genellikle secimim diisiik fiyatl iiriinlerdir. Fiyat2
Bedelini en iyi karsilayan i{iriinii bulmak icin dikkatlice bakinirim. Fiyat3
Aligverisimi yaptigimdan daha dikkatli planlamaliyim. Dikkatsiz1
Satin alirken diirtiisel hareket ederim. Dikkatsiz2
Sik sik sonradan yapmamis olmayi diledigim dikkatsiz satin alimlar . .
- . Dikkatsiz3
Diistinmeden aligveris yapma | yaparim.
En iyi satin alim1 gergeklestirmek i¢in dikkatli satin alimlara zaman Dikkatsiz4
ayirirm.
Ne kadar harcama yaptigimi dikkatlice takip ederim. Dikkatsiz5
Arasindan se¢im yapilan o kadar ¢ok marka var ki sik sik kafam .
. . Asiril
itk karismis hissederim.
C.?$1 jarmasastyasayan Bazen hangi magazadan aligveris yapilacagina karar vermek zordur. | Asiri2
tiiketici o PR —
Uriinler hakkinda daha fazla bilgi sahibi oldukga, en iyisini segmek .
R Asiri3
daha zor gériiniir.
Farkli tiriinlerle ilgili edindigim biitiin bilgiler kafami .
Asiri4
karistirmaktadir.
Tekrar tekrar satin aldigim favori markalarim vardir. Sadik1
Bir kez sevdigim bir marka / iiriin buldugum zaman onu almaya Sadik2
Aliskanlik - marka sadakati devam ederim.
Her aligverise ciktifimda ayni magazalara giderim. Sadik3
Diizenli olarak satin aldigim markay: degistiririm. Sadik4
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