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TUKETICILERIN SATIN ALMA NiYETi VE DAVRANISI UZERINDE BILISSEL VE
HAZCI SATIN ALMA GUDULERI ILE REFERANS GRUPLARIN ETKILERININ
INCELENMESI UZERINE BIR PILOT ARASTIRMA

GOZDE GUSAN KOSE

Bu galismanin temel amaci, bilgilendirici, normatif ve deger ifade edici etki
kapsaminda ¢ baslik altinda ele alinan referans grup etkisinin tiketici satin alma
niyeti ve davranisi Uzerindeki etkisinin incelenmesidir. Ayrica referans grup etkisinin
satin alma niyeti ve davranigi Uzerindeki etkisinde hedonik ve biligsel (faydaci) satin
alma gudulerinin moderator (dizenleyicilik) rolindn incelenmesi de arastirmanin bir
diger amacini olusturmaktadir. Son olarak, referans grup etkisinin demografik
degiskenlere gore farklilasip farklilagsmadiginin incelenmesi de amaglanmaktadir.
Amag dahilinde belirlenen degiskenler arasi nedenselligin incelenmesi amaciyla 621
kisiyle online / cevrimici anket yontemi uygulanarak veriler toplanmis ve Yapisal Esitlik

Modeli ile hipotezler test edilmistir.

Arastirma sonucunda referans gruplarin bilgilendirici etkisinin satin alma niyeti
Uzerinde anlaml etkisin oldugu, ancak normatif ve deg@er ifade edici etkilerinin satin
alma niyeti Gzerinde etkisinin olmadigi goérilmustir. Demografik 6zellikler temelinde
referans gruplarin bilgilendirici etki ve deger ifade edici etkinin satin alma niyeti
Uzerinde etkisinin farkhlastigi; normatif etkisinde ise farklilasmadigi sonucuna
ulasiimistir. Son olarak referans gruplarin bilgilendirici, normatif ve deger ifade edici
etkilerinin satin alma niyeti Gzerindeki etkisinde hedonik ve biligsel satin alma

gudulerinin dizenleyici role sahip oldugu gértlmustar.

Anahtar Kelimeler: Referans Grup Etkisi, Hedonik Tiketim, Bilissel Tiuketim,

Satin Alma Niyeti ve Davranisi, Yapisal Esitlik Modeli



ABSTRACT

A PILOT STUDY ON THE EFFECT OF COGNITIVE AND HEDONIC SHOPPING
MOTIVATIONS AND REFERENCE GROUPS ON PURCHASE INTENTION AND
BEHAVIOR OF CONSUMERS

GOZzZDE GUSAN KOSE

The first objective of this study is to examine the reference group effect, which
is discussed under three headings including informative, normative and value-
expressive influence, on purchase intention and purchase behavior of consumer.
Additionally, analyzing the moderating role of hedonic and cognitive (utilitarian)
shopping motivations in the reference group effect on purchase intention of consumer
is another objective of this research. Ultimately, it is also aimed to examine whether
the reference group effect differentiates depending on the demographic variables. For
the purpose of examining the causality between the variables determined within the
objective, data were collected by applying online survey method on 600 persons.

Structural Equation Model was established and hypotheses were tested.

As a result of the study, it was observed that the informative influence of the
reference groups has a significant effect on the purchase intention while normative
and value-expressive influence have no effect on the purchase intention. It has been
concluded that, effect of informative and value-expressive influence of the reference
groups on purchase intention differentiate by demographics while normative impact
remains unresponsive to demographic variability. Ultimately, it was observed that
hedonic and cognitive shopping motivations have a moderating role in the effect of
informative, normative and value-expressive influence of reference groups on

purchase intention.

Keywords: Reference Group Influence, Hedonic Consumption, Cognitive

Consumption, Purchasing Intention and Behavior, Structural Equation Model



ONSOz

Bir bireyin ait oldugu, ait olmayi istedigi veya ait olmay!i istemedigi grup olarak
tanimlanan referans (danisma) gruplari (Stafford, 1996), kisinin tutumlarini, fikirlerini,
deger yargilarini ve davraniglarini dogrudan veya dolayli olarak etkileyen bir insan
toplulugudur. Bu ¢alismanin dncelikli amaci olarak, bilgilendirici, normatif ve deger
ifade edici etki kapsaminda ¢ baglik altinda ele alinan referans grup etkisinin tiketici
satin alma niyeti ve davranisi Gzerindeki etkisinin incelenmistir. Ayrica referans grup
etkisinin satin alma niyeti ve davranigi Uzerindeki etkisinde hedonik ve biligsel satin
alma gudulerinin moderator (duzenleyicilik) roll de incelenmistir. Son olarak, referans
grup etkisinin demografik degiskenlere gore farklilagip farklilasmadigi da arastirma
amaglari kapsaminda incelenmis olup, Calismamin gerek is gerekse pazarlama

dinyasina katki saglayacagi disundlmektedir.

Oncelikle tez galismamin bagindan tamamlanmasina kadar gegen sirede
degerli goris ve onerileriyle yardimlarini esirgemeyen basta danismanim Prof. Dr.
Sema KURTULUS’ a icten tesekkir ederim.

Tez jurimde olan degerli hocalarim Dog. Dr. Taskin DIRSEHAN ve Dr. Ogr.
Uyesi Selen OZTURK’ e katkilarindan dolayi tesekkuiri bir borg bilirim.

Ayrica Universite hayatim boyunca 6grencisi olmaktan gurur duydugum, hem
akademik hem de hayata bakis agisiyla kendime 6rnek aldigim, Gzerimde ¢ok emegi

olan saygi deger hocam Prof. Dr. Gllpinar KELEMCI’ ye gok tesekkir ederim.

Zorlu bir sUreg¢ olan tez ¢alismamin hazirlanmasi sirasinda verdikleri emek ve
manevi destekten dolay1 canim annem Cemile GUSAN ve canim babam Erol GUSAN’

a cok tesekkir ederim.

Son olarak en zorlandigim, umudumu kaybettigim zaman yanimda olan, engin
excel bilgisiyle ufkumu agan canim esim Alperen KOSE, iyi ki varsin, destegin igin

¢ok tesekkir ederim. Seni ¢ok seviyorum.
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GIRIS

Tlketim olgusu, ginUmizde yalnizca temel fizyolojik ihtiyaclarin karsilanmasi
icin veya iktisadi sistemin isleyisi icin 6nemli olmanin 6tesine gegmis, son yillarda
ekonomik sartlarin degismesi, teknoloji, iletisim ve bilisimin gelismesi gibi faktorler
sebebiyle gelisme ve degismelere neden olmustur. Bu gelismelerin etkisiyle ginimuz
kosullarinda kendini her alanda gdsteren bir kavram olarak karsimiza ¢ikan rekabet,
tuketici istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesi ve tuketici davraniglarinin tanimlanmasinda
onemli bir aractir. Yodun rekabetin yasandigi bu yeni ve genis pazarda, rekabetgi
Ustlnlik saglayabilmek igin tlketiciyi anlamak isletmeler agisindan blylk énem arz

etmektedir.

Her gun bir satin alma kararinin verildigi ginimuz pazar kosullarinda, tuketici
davraniglarini anlamanin yani sira, tiketiciyi neyin etkiledigi konusu da 6nem
tasimaktadir. Bu galisma konusu, tiketicilerin diistince ve davranis yapisinin, onlari
nelerin, nasil etkilediginin sorgulanmasi ile ortaya c¢ikmigtir. Bdylece tlketiciyi
etkileyen etmenlerden biri olarak, kisinin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarini ve
davraniglarini dogrudan veya dolayl olarak etkileyen bir insan toplulugu olan referans

grubu ¢alisma konusu olarak tercih edilmistir.

Tuketici istek ve ihtiyaglarinin belilenmesiyle beraber tuketicilerin satin alma

gudulerinin bilinmesi tlketici davraniglarini anlamanin én kosulunu olusturmaktadir.

TuUketici davraniglarina geleneksel yaklasimlar, rasyonel ihtiyaglar (bilissel
guduler) kargilamak igin Urlnlerin 6zelliklerine odaklanmigtir. Ancak tlketici, bir
ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile birlikte, iki tir fayda arayigina girmektedir. Bunlardan ilki
somut yarar saglayan bilissel faydalar, ikincisi hedonik yararlardir (Solomon vd.,
2006). Somut yararlar Grindn somut ve islevsel 6zellikleri ve mantik ¢cergevesinde en
fazla faydayi elde etmeyi ifade etmekte, soyut yararlar olarak ifade edilen hedonik
yaralar ise duygusal, fiziki zevkler, digsler ve estetik 6zellikleri icermektedir. GUnimuiz
tlketicileri Grtnlerin hedonik, faydaci ya da hem hedonik hem faydaci 6zelliklerinden

dolayi satin alma gerceklestirmeklerdir.

Hedonik tlketicilerin referans gruplarinin gekiciligi sonucunda gruba ait olma
motivasyonunun etkisi ve biligsel tluketicilerin de referans gruplarinin bilgilendirici

etkisinden faydalanmak istemelerinden yola ¢ikarak bu c¢alismanin dncelikli amaci,



bilgilendirici, normatif ve deger ifade edici etki kapsaminda Gg¢ baslik altinda ele alinan
referans grup etkisinin tiketici satin alma niyeti ve davranigi Uzerindeki etkisinin
incelenmesidir. Ayrica referans grup etkisinin satin alma niyeti ve davranigi Uzerindeki
etkisinde hedonik ve biligsel satin alma gudulerinin moderatdr (dizenleyicilik) rolunun
incelenmesi de arastirmanin bir diger amacini olusturmaktadir. Son olarak, referans
grup etkisinin demografik degiskenlere goére farkhlasip farklilasmadiginin incelenmesi

de amaclanmaktadir.

Bu amaglar gercevesinde calismanin birinci bélimUinde ilk olarak tiketim ve
tiketici kavramlari agiklanmig, tiketici davranigi kavramiyla birlikte klasik ve ¢agdas
tlketici davranigi modelleri detaylica incelemistir. Daha sonra tiketici davranigini
etkileyen faktorler detaylandiriimis ve hedonik ve biligsel satin alma gudulerine yer

verilmigtir.

ikinci bélimde ise; arastirmanin konusu olan referans gruplar ele alinmistir.
Referans grup kapsaminda ilk olarak kavramin tanimi, énemi ve tlrlerine yer
verilmistir. Ayrica pazarlamada referans grup uygulamalari detayl bir sekilde ele
alinmis olup, referans gruplarinin tiketici davraniglari tGzerindeki etkisi bilgilendirici,

normatif (faydaci) ve deger ifade edici olmak Gzere ¢ grup altinda incelenmisgtir.

Arastirma metodolojisini olusturan Uglnci boélimde, arastirmanin amaci,
kapsami, 6énemi, arastirma modeli, arastirmanin degiskenleri, drnekleme ve veri
toplama streci ve bu slrecte kullanilan anketin igerigine iliskin detayli bilgilere yer
verilmistir. Bu bdlim iginde, ayrica arastirma hipotezlerinin test edilmesi igin yapilan
analizler yer almaktadir. Online anket yontemiyle 621 kisilik veriye, kesfedici ve
dogdrulayici faktor analizi yapilmis, élgeklerin guvenilirliginin dlgimune Cronbach alfa
kat sayisi ile bakilmistir. Ayrica degiskenler arasindaki iligkilerin testi icin AMOS
Yapisal Esitlik Modeli kullaniimigtir.

Calismanin dérdincu ve son bélimuinde ise; arastirma istatistiki sonugclari yer
almaktadir. Ayrica arastirma sonuglari dogrultusunda ilgili yazina uygunlugu ve
farkhliklari, uygulamacilar agisindan ifade ettigi anlamin yani sira, gelecek

arastirmalar igin dneriler kisimlari da dérdiinct bolim icinde yer almaktadir.



BiRINCi BOLUM
TUKETIiCi DAVRANISI VE HEDONIK - BILISSEL TUKETIM
EGILIMLERI
1.1. Tuketim ve Tuketici Kavrami

19. yuzyilin baglarinda pek ¢ok Ulkedeki tarima dayali ve duragan olan ve
nufusun kirsal kesimlerde yogunluk gosterdigi ekonomik sistemde tuketim, ciftliklerde,
evlerde Uretilen mallar ihtiyaca dayall olarak degisimi ile gerceklesmistir (Blutner,
2010: 84). 19. yuzyilin sonlari 20. yizyilin baslarinda ise Uretim ve tiketim énem
kazanmaya baslamis, fabrika sisteminin kurulup yayginlasmasiyla da ekonomi,
tarimdan endustrilesmeye dogru yon degistirmistir (Yavuz, 2013: 220). Kitlesel olarak
uretilen mallarin tiketiimesi gerektigi icin ilk olarak, Grdnler kitleler tarafindan
kolaylikla tUketilebilmesi amaciyla daha standart hale getirilmis, Grtnlerin kullanimi
basitlestirilmistir. ikinci olarak, standart GUriinlerin kullanimi kolaylastiriimis, kadin,
erkek, cocuklar, yaslilar tarafindan kullanim olanagi saglanmistir. Ugiincl olarak, ézel
tlketimden ¢ok kamusal tiketimin standartlasmasina énem verilmistir (Bocock, 2009:
15).

Birer birey olarak, magaza magaza gezmek, urlin fiyatlarini arastirmak, aile
ya da arkadas guruplariyla bir araya gelip fikir aligverisinde bulunmak gibi pek ¢ok
davranigta bulunarak gunlik yasantimizin godu tuketmek ve tuketimle ilgili bircok
karar vermekle gegcmekte (Kiraci, 2014: 146) ve tuketim, anne karnindaki bir bebegin
tuketici rolunu Ustlenmesiyle baglayan ve 6limden sonra bile devam eden bir sureg

olarak karsimiza ¢cikmaktadir (Alba ve Williams, 2013: 3).

Featherstone, (2005: 49) tuketim kavramini, “tahrip etmek”, “harcamak”, “israf
etmek”, “bitirmek” anlamlarina gelen tiketme kavramina es olarak benzer
cagrisimlarin gecerlilik tagididi bir kavram olarak ifade etmistir. Bocock (2009: 13) ise,
tiketim kavramini sadece ekonomiklik ve faydacilik temelinin yani sira statt, sembol

ve igaretlerini de icinde barindiran sosyal ve kilturel bir olgu olarak tanimlamistir.

Baudrillard’a (1998: 95) gore, ihtiyacglarin gideriimesi seklinde tanimlanan
tiketim, nesnelerin yani sira, fikirlerin de tiketiimesini kapsayan, toplumsal yapiya,

doneme ve kulture gore degigkenlik gosteren sosyal bir olgudur.



intiyaglarimiza hizmet etme gérevini Ustlenen tiketim, ginimiizde artik
fizyolojik ihtiyaclari tatmin etme surecinden ¢ok bir psikolojik tatmini, gevre ve dig
dinya ile kurulan iletisimin temelini olusturan bir iletisim araci olarak ortaya
cikmaktadir. insanlarin sadece karinlarini doyurmak igin yemek yemedigi, arzu ve
hayallerini gergeklestirmek igin daha luks yerlerde yemek yemegi tercih ettikleri
gorulmektedir (Kog, 2013: 34). Bu ylzden tiketim, gunimuzde yalnizca aligveris
icerigini olusturan bir faaliyet degil, gosterge, sembolik temsil ve isaretlerin diline
karsilik gelen bir davranistir (TUkel, 2014: 8).

Tuketim sureci ise tlketicinin bir gereksinimin varhigini hissetmesinden
baslayan, gereksinimini karsilamak icin yaptigi arastirmalar, mevcut alternatif
segenekler arasindan secim yapma davranigi, satin alma karari, Grintn tiketimi ve
bu deneyimin degerlendiriimesi ile bunun sonrasinda Urlinden kurtulma asamalarini

kapsayan bir siire¢ olarak tanimlanabilmektedir (Ryu, Han, ve Jang, 2010: 417)

Tuketicilerin beklenti ve gereksinimlerinin belirlenmesi ve tatminine yonelik
faaliyetleri sUrduren pazarlamacilar, tiketiciyi tatmin edebildigi o6lcide basarili
olabilmektedir. Basarinin temelinde yatan olgu ise tuketicinin kim oldugu/hangi mamul
ya da hizmetlere istem ve gereksinim duydugunun belirlenmesidir (Bilge ve Goksu,
2010: 53).

En genis anlamda tuketiciler; ekonomik, sosyal ve kulturel gereksinimlerini
gidermek amaciyla mal ve hizmetleri satin alan kigiler olarak tanimlanabilmektedir
(Khan, 2006: 147). Oz (2011: 95) tarafindan tiiketici, Griin ve hizmetlerin satin alinip
ve kullaniimasi sonucunda tiketim davranisini  gergeklestirenler olarak

tanimlanmaktadir.

Odabasi ve Baris (2013: 16) ise tlketici kavramini en basit sekilde, driin ve

hizmetleri satin alan ve kullanan kigiler olarak belirtmiglerdir.

Nicosia’nin (1966) goérustne gore, tiuketici, kisisel veya hane ihtiyaglarini,
isteklerini veya arzularini kargilamak i¢in pazarlama kurumlari tarafindan satilan mal
ve hizmetleri satin alan veya satin alma kapasitesine sahip bir bireydir. Musteri ise,
belirli bir magazadan ya da markadan dizenli olarak aligveris yapan, satin alan kigi
olarak tanimlanabilir (Bigkin, 2010: 417). Bu durumda, her musteri tlketicidir ancak,

her tlketici migsteri degildir.



Tuketiciler, nihai tuketiciler ve drgutsel tuketiciler olmak tzere iki farkli tuketici
tipine yariimaktadir (Schiffman ve Kanuk, 1978: 45). Orgiitsel tiiketiciler kar amaci
guden ya da gitmeyen igletmeler, yerel ve ulusal devlet acenteleri ve okul, hastane
ve hapishane gibi kurumlarin devamliliklarini sirdiirmek igin Grtnleri, ekipmanlari ve
hizmetleri satin almaktadirlar. Nihai tUketiciler ise, Urtinleri ve hizmetleri kendileri
gunlik kullanmalar icin ve/veya arkadaslari icin hediye olarak satin almaktadirlar
(Solomon vd., 2006).

1.2. Tiiketici Davramsi Kavram ve Ozellikleri

1950'li yillarda, c¢agdas pazarlama anlayisinin gindeme gelmesiyle
pazarlama teorisinde yer almaya ve ayri bir disiplin olarak arastirimaya ve ele
alinmaya baslanmistir (Schiffman ve Kanuk, 2002: 55). Tiketici davraniginin bu kadar
onemli hale gelmesinin temel sebeplerinden birisi de ¢cagdas pazarlama anlayisinin,
gecmise gore sadece uUretim, Urln veya satis odakli olmak yerine tuketici odakl

olmasidir.

Tuketici davranigi, bireylerin veya gruplarin ihtiyag, istek ve arzular
karsilamak icin Urlnleri, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri segtikleri, satin aldiklari,
kullandiklari veya bertaraf ettikleri stireglerin incelenmesidir (islamoglu, 2013: 15). Bir
tlketici bir GrlinG satin alabilir, kullanabilir ve / veya elden ¢ikarabilir, ancak bu iglevler

farkli kigiler tarafindan gercgeklestirebilmektedir.

Tiketici davranigl insan davraniginin bir yénidir. insan davraniginin kendisi,
bireyin gevresi ile etkilesime girdigi bir siire¢ olarak kabul edilmektedir. insanlar belirli
sekillerde harekete gegtiginde veya tepki goésterdiginde, 6rn. kahkaha, mutluluk,
hizun gibi, gevreleriyle ilgili olarak tlketici davranis kaliplarina cevap vermektelerdir
(Blutner, 2010: 89).

Bush vd.’ne (1999, s. 15) gore tiketici davraniglari, bireylerin kendi bireysel
degerleri dogrultusunda fiziksel, sosyal ve ekonomik durumlarini ilerletme ¢abalardir.
Engel, Blackwell ve Kollat (1978: 28) tarafindan ise tuketici davranislari, ekonomik
mal ve hizmetlerin elde edilmesinde ve kullaniimasinda dogrudan rol oynayan
bireylerin davraniglarini temsil eden ve bu davranislari 6nceleyen ve belirleyen karar

sureglerini iceren bir kavram olarak tanimlanmistir.



Schiffman ve Kanuk (1978), tiketicilerin ihtiyaglarini kargilayacak trin, hizmet
ve fikirleri arama, satin alma, kullanma ve degerlendirme konusunda sergiledikleri

davraniglari tiketici davranigi olarak tanimlamiglardir.

insan davranisinin bir pargasi olan tiiketici davranis, tiiketicilerin satin alma
aligkanhklar veya davranig kaliplari ile ilgili olup, McNeal'e gbre (1966) tuketici
davranigli, bireyin malin ve hizmetlerin nerede, ne, ne zaman, nasil ve ne zaman satin
alinacagina karar verdigi suregtir. Alici davranigi olarak da adlandirilan tiketici
davraniginin, satin alma dncesi faaliyetlerden, satin alma sonrasi duygu ve eylemlere

kadar satin alma kararlarindan olugan bir koloni ile ugrastigr unutulmamalidir.

isletmelerin giderek blylmesiyle birlikte, isletme icindeki karar vericilerin
tlketicilerin istek ve ihtiyaclarin anlayip cevap verilebilmesinin zorlagsmasi,
tuketicilerin sayilarinin artmasi ve bilingli tuketiciler haline gelmesi, tiketimin rasyonel
bir olgudan ¢ok duygusal bir olgu olarak gerceklesmesi ve teknolojik gelismelere bagli
olarak Urun yagsam egrilerinin kisalarak inovasyon gerekliligin artmasi gibi bir¢cok
sebep, tuketici davraniginin son yillardaki artan 6nemini ve incelenmesi gerekliligini
go6stermektedir (Khan, 2006).

1.3. Tuketici Davranig Modelleri

Tulketiciler her giin birgok satin alma karari almakta ve bu satin alma kararlari
pazarlamacinin ¢abalarinin odak noktasinda yer almaktadir. Tlketicilerin ne satin
aldiklari, ne kadar satin aldiklari, ne zaman satin aldiklari ve nicin satin aldiklari gibi
sorulari yanitlamak ve bu satin almayi gergeklestirmede etkili olan faktorleri agiklama
ve tanimlama amacina tiketici davranis modelleri hizmet etmektedir (Kotler ve
Armstrong, 2012: 134). Bu amaglar dogrultusunda tiketici davranis modelleri, klasik
(agiklayici) modeller ve gagdas (tanimlayici) modeller olmak Uzere iki gurupta ele

alinabilmektedir.

1.3.1.Klasik (Acgiklayici) Modeller

insan davraniglarini aciklamaya yonelik olan klasik modeller, gercekte
tlketici davraniglarini agiklama amaci gitmemekle birlikte, arastirmacilar tarafindan
tlketici davraniglarina adapte edilmistir (Papatya, 2005: 222). Klasik modeller, tiketici
davraniglarini guduler araciigiyla agiklayan modellerdir. Literatlirde yaygin olarak

kullanilan Marshall ekonomik davranis modeli, kara kutu modeli, Freud’un Davranis
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modeli, Pavlov'un Davranis Modeli, Veblen’nin sosyo-psikolojik modeli ve Maslow
ihtiyaclar hiyerarsisi olmak Uzere alti klasik model bu bdélimde detayli bir sekilde

anlatilacaktir.
1.3.1.1. Ekonomik Davranig Modeli

Klasik iktisatgilar, tiketici davraniginin temelini olusturan insanlarin ekonomik
ve rasyonel varliklar olduklarini ve satin alma kararlari ve davraniglarini hem akilci
hem de bilingli hesaplamalara gére gerceklestirdiklerini savunmaktadir (islamoglu,
2013: 160). 19. yuzyilin sonlarinda Alfred Marshall tarafindan klasiklerin marjinal
fayda yaklasiminin gelistirmis, glinimizde modern fayda yaklasimiyla model son

seklini almistir.

Bu modelde fiyat, tiketicinin en kuvvetli gidisudur, ayrica tlketicinin satin
alma kararinda her zaman bir 6lcme ve harcama gudusu vardir (Tunckan, 2012: 142).
Kisi zevk ve UrGndn fiyatini dikkate alarak, gelirine goére kendisine en fazla yarar

saglayacak satin alma davranisini géstermektedir (Papatya, 2005: 223-224)

Ekonomik model fiyat etkisi, ikame etkisi ve gelir etkisi olmak Gzere ¢ dnemli
noktaya dayandiriimaktadir. Fiyat etkisi, rin fiyatinin disik olmasi durumunda satin
alinan miktarin artmasi seklinde aciklanirken, ikame etkisi ise ikame Grtnlerin
fiyatlarinin daha disik olmasi durumunda, satin alinan orijinal Griintn faydasinin da
daha az olmasi olarak ifade edilmistir. Kisinin daha fazla gelire sahip olmasi ya da
daha fazla paranin mevcut olmasi durumunda satin alinin miktarin artmasi da gelir
etkisi olarak tanimlanmistir (Khan, 2006: 174-175).

Marshall Ekonomik modeli, rasyonel olmak isteyen tiketiciye nasil
davraniimasi gerektigi konusunda onerilerde bulunmakta fakat gercekte nasil satin
aldigini saptamaya ve tanimlamaya c¢alismamaktadir (Schiffman ve Kanuk, 1978:
626). Davraniggl bilim adamlarina gére bu model pazarin homojenligini, alici
davranisinin benzerligini ve sadece Urun veya fiyat Gzerinde yogunlastigini varsaydigi

icin tamamlanmamistir (Khan, 2006: 174).

Tlketicinin satin alma davraniglarinda sadece ekonomik fayda-maliyet
temelinde etkili olan faktérlerin incelendigi bu modelde, algi, motivasyon, 6grenme,
tutum, Kigilik ve sosyo-kulturel faktorler gibi diger psikolojik ve sosyolojik etmenlerin

g6z ardi edilmesi bu modelin dezavantajidir (Khan, 2006: 175). Parfum, liks ickiler



ve pahali restoranlar gibi psikolojik faktorlerin etkili oldugu bu UrlGinlerde bu modelin

basarili olmamasi 6rnek olarak gdsterilebilir.

Ayrica, rasyonel davrandigi kabul edilen tuketicilerin karmasik varliklar oldugu
ve ¢ogu zaman duygulariyla hareket ettikleri de sdylenebilmektedir. Dolayisiyla fiyat,
karar verme surecini etkileyen tek faktor olmamakla birlikte, bilim adamlarina gore
ekonomik modelde eksiklikler s6z konusudur (Khan, 2006: 175; Schiffman & Kanuk,
1978: 627).

1.3.1.2. Kara Kutu Modeli

Psikolog Kurt Lewin tarafindan gelistirilen kara kutu modeline gore davranis,
kisisel faktorler ile ¢cevresel faktorlerin bir fonksiyonudur (Kiraci, 2014: 155). Etki —
tepki modeli olarak da bilinin bu model (Kurtz, 2008: 148), Sekil 1.1’ de de gosterildigi
gibi uyaran, tuketicinin kara kutusu ve tiketicinin tepkisi olmak tzere U¢ asamadan
olusmaktadir (Khan, 2006: 177).

Sekil 1. 1: Tiketici Kara Kutu Modeli

Tiiketici Kara Kutusu

Alicinin Karar

Alicinin Karakteri

Alim Sireci P .
Pazarlama Diger — Tiiketici Tepkisi
Kaltdrel Problem
Uyanellan | Uyarcilar 1. Uriin Tercihi
Oriin Ekonomik Sosyal Fark etme :
. . 2. Marka Tercihi
Fiyat Kiilturel Kisisel Bilgi
Psikoloiik Arast 3. SaticiTercihi
iletisim Teknolojik sikolojt rastirma
M . 4. Satin Alimin Zamanlamasi
Dagitim Politik Degerlendirme
5. Satin Alimin Tutan
Karar Verme

Satin Alim Sonrasi

Davranig

Kaynak: Khan, M. (2006). Consumer Behaviour and Advertising Management. New
Delhi: New Age Publisher, s.127.

Tuketici, girdiyi isletmenin pazarlama cabasindan (urun, fiyat, dagitim ve
tutundurma) veya diger uyaranlardan almaktadir. Bu girdi, tuketicinin ozelliklerini ve

karar verme slrecini olusturan akilda (Black Box) islenmekte ve burada yapilan



degerlendirmeler sonucunda satin almaya karar vermesi ve Urin, marka, satin alma
noktasi, zamanlama ve miktar secimi gibi tepkiler ortaya ¢ikmaktadir (Khan, 20086, s.
178). Tuketicilerin yapmig olduklari bu degerlendirme go6zlemlenebilir 6zellikte

olmamasi sebebiyle “kara kutu” olarak adlandiriimigtir (Kiraci, 2014, s. 156).
1.3.1.3. Freud’un Davranis Modeli

Freud tarafindan geligtirilen psikoanalitik kurama gore, bireyin Kigiliginin
olusmasindaki temel, bireyin cinsellik gibi fiziksel ihtiyaclarinin karsilanma arzusuyla
toplumda sorumlu bir birey gibi davranmaya iten zorunluluk duygusu arasinda

yasanan c¢atisma ve gerilimdir (Okumus, 2013: 142).

Bu kuram, kisiligin bilingalti kismina vurgu yaparak, her bir bireyin Kigiliginin,
birbiriyle etkilesim halinde olan Ug¢ gug¢ arasindaki micadelenin trlini oldugunu éne
surmustir. Bu G¢ gig id, ego ve slper ego olarak tanimlanmaktadir (Hoyer ve
Maclinnis, 2010: 372).

id (Alt Benlik)

Toplum normlarini ihlal etme pahasina da olsa aninda tatmin olmak isteyen
gucll, temel ve icgldisel gudiler ve durtiler kaynagidir (Khan, 2006: 95). Haz
yonltdiir ve sirekli olarak tatmin olmak istemektedir (Okumus, 2013: 144). id, zevk
prensibi olarak da ifade edilmektedir.

Ego (Benlik)

id’in istekleri ile siiper egonun sinirlamalari arasinda denge kurmaya calisarak

bireyin geliskide kalmasini engeller.
Siiper Ego (Ust Benlik)

Slper ego, bir gergeklik ilkesi Uzerinde ¢alisir ve id'in zevkli taleplerini mimkin
oldugunca gergekgi bir sekilde elde etmeyi amaglamakta ve bilis gelistirmeye ve

durtusel davranigi kontrol etmeye yardimci olmaktadir.

Bu teoriye gore, bu U¢ sistem tamamen gelismistir ve normal saghkli bir
insanda denge halindedir. Fakat bu sistemlerin bir veya daha fazlasi az gelismisse, i¢
denge bozulur ve bu da uyumsuzluga ve tatminsizlige yol agmaktadir (Khan, 2006:
95).



Bireyin bilingaltindaki gercek nedenlerin ortaya cikariimasina dayanarak,
tuketicileri satin alma davranisina yonlendirecek etkili tutundurma stratejilerin
olusturulmasi agisindan da pazarlama yoneticilerine katki saglamaktadir (Meffert,
2008: 132)

1.3.1.4. Pavlov’'un Ogrenme Modeli

Klasik kosullandirma, bir yaniti uyandiran bir uyaranin, baslangicta kendi
basina bir yanit vermeyecek olan baska bir uyaranla eslestiriimesi durumunda ortaya
cikmaktadir. Zamanla, bu ikinci uyaranin ilk uyaranla iliskili olmasi sebebiyle benzer
bir tepkiye neden olmaktadir. Bu olay ilk olarak, hayvanlarda sindirim Uzerine
arastirma yapan Rus fizyolog Ivan Pavlov tarafindan koépeklerde uygulanmistir
(Bansch, 1991: 44).

Rus Fizyolog Ivan Pavlov'un adini alan bu model, kdpekler Gzerinde bir sure
yuratilen ¢alismalar dogrultusunda olusturulmus ve kopeklerin sindirim sistemlerini
ve cesitli yiyeceklere karsi nasil tepki verdikleri incelenmistir (Kroeber-Riel, 1992:
351). Deneyin ilk asamasinda kdpeklerin zil sesine karsi herhangi bir tepki (salya)
vermedikleri ancak, yiyecek et verdiklerinde salya salgiladiklari gérulmus olup, her
yemekten once zil calarak kopekler sartlandiriimis ve zil sesine tepki vermeleri
saglanmistir (Bansch, 1991: 44). Ozetle, bu modelde képegin zil sesiyle nasil
¢agrildigi ve bu sesin bir et pargasiyla nasil sunuldugu gézlemlenmigstir. Yanitlar

(tepkiler), kopek tarafindan salgilanan tukurik miktariyla élgimuagtar.

Pavlov’'un deneylerinden de anlasilacagr Uzere klasik kosullandirma
modelinde refleks halinde bir sartlanma ve 6grenme s6z konusudur. Bu teoriye goére

canlilar pasif olarak 6grenmekte ve tepkiler gelistirmektedirler (Kog, 2013: 192).

Pavlov‘'un 6grenme modelinin, tiketici satin alma davranisini agiklamada
yetersiz kaldigi disunilse de, tepkisel kosullanmada yer alan tekrar, uyaran
genellemesi ve uyaran ayirt etme olmak lUzere Ug¢ temel prensip 6nem arz etmektedir.
Oncelikle tekrarlama ve uyaranlarla ilgili genellemelerin 6grenmeyi glglendirecegi
goérustinden hareketle, reklam metinlerinin hazirlanmasi, reklamda kullanilacak
unlindn belirlenmesi surecinde tuketicileri harekete gegirerek en guglu uyaricilarin
secilmesinde pazarlama yoneticilerine fikir saglamaktadir (Hawkins ve
Mothersbaugh, 2010: 327-328)
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Ayrica model, 6zellikle rekabetin yogun oldugu bir pazarda gigli ve gugsiz
uyaricilarin  belirlenmesinin  dnemli  oldugunu, rakiplerin hangi uyaricilari
kullandiklarinin izlenmesi ve 6zellikle marka baghhig: yaratiimak istendiginde guglu

uyaricilarin segilmesi gerektigini vurgulamaktadir (Peter ve Olson, 1996:258).
1.3.1.5. Veblen’ in Sosyo-Psikolojik Modeli

icinde yasadi§i toplumun sahip oldugu kiltirel &zelliklerin  bireyin
davraniglarini etkiledigini éne slren Thorstein Veblen, tiketici davraniglarinin

sosyolojik yonunu acgiklamaya calismistir (Kiraci, 2014: 156).

Bu modele gore, insan ihtiyacglari ve davraniglari bireyin Uyesi oldugu ya da
olmak istedigi gruplar, aile, sosyal sinif tarafindan sekillenmektedir. Ayrica, Veblen’in,
aristokratlarin satin alma davraniglarini incelemesi ve aligverigleri blytk dl¢ide
gOsteris amacli yaptiklarini gézlemlemesi Uzerine, Veblen, tiketicilerin ait olduklari
grupta 6nder olmak, Unlenmek veya kendi grubunu asarak referans aldigi grubun
degerlerine, standartlarina ulasmak amaciyla satin alma yapacadl sonucuna

ulasmistir. (islamoglu ve Altunisik, 2013: 29).

Bu modele ydneltilen en blylk elestiri, Veblen'‘in bazi géruslerinin abartiimis
oldugu ve tlketici davraniglarini agiklamada yetersiz kalmasidir. Veblen modelde,
bireyin tutum ve davraniglarina, yalnizca sosyal etmenlere bagl kalarak agiklamaya
¢alismasi ve aristokrat sinifinin  davranisinin  tim tlketim davraniglarina

genellestiriimesi elestiriimektedir (Papatya, 2005: 225).
1.3.1.6. Maslow ihtiyaglar Hiyerarsisi

Abraham Maslow tarafindan olusturulan ihtiyaclar hiyerarsisi kurami,
motivasyon kuramlari iginde dnemli bir yere sahiptir. Bu kurama goére, insanlarin
motivasyonu dis faktorlerden ziyade kisinin kendi igindeki ihtiyaglara dayanmaktadir.

Kisinin icinden gelen bu ihtiyaglar ise bir hiyerarsi icinde gruplandiriimaktadir.

Maslow'un kuramina goére insanlarin ihtiyaglari sinirsizdir ve insan bir
ihtiyacini giderdikten sonra baska bir ihtiya¢ ortaya ¢ikar. (Maslow, 1943). Maslow’a
ait ihtiyaglar hiyerarsisi, ilk olarak alt dizeydeki fizyolojik ihtiyaglarin karsilanmasindan
baslayarak adim adim Ust duzeydeki kendini gelistirme ihtiyacinin kargilanmasina

kadar hiyerarsik siradan bahsetmektedir (Schiffman ve Kanuk, 1978).
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Fizyolojik ihtiyaglar; su, uyku, temel gidalar, cinsellik ve ilaglar gibi
ihtiyacglardan olugsmakta olup, Maslow’a gére, tim ihtiyaclar icerisinde en énemli olan
ihtiyag fizyolojik ihtiyaclardir. Guvenlik ihtiyaci; korunma, barinma, kural ve yasalara
uyma gibi gereksinimlerden olugmaktadir. insanlar tek bagina yasayamazlar,
yasamlarini  surdurebilmek igin bagkalarinin varlidina gereksinim duyarlar.
Baskalariyla birlikte yasama, baskalari tarafindan kabul gérme, arkadaslik, sevme ve
sevilme gibi ait olma ve sevgi ihtiyacinda yer almaktadir. Stati, deger ve sayginlk
ihtiyaci ise, birey hem kendisine given ve saygi duymak isterken hem de baskalari
tarafindan boyle goérilmek istedigi cift yonlu bir ihtiyactir. Hiyerarsinin en (st
basamaginda yer alan kendini gelistirme ihtiyaci ise kisisel tatmin, hobiler, dinya

gezileri gibi farkhlastirilmis hobilerden olusmaktadir (Solomon vd., 2006).

Sekil 1. 2: Maslow ihtiyaglar Hiyerarsisi

Fiziolo'lik ihtiiailar

Kaynak: Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S., & Hogg, M. K. (2006).
Consumer Bahviour European Perspective (3. b.). Madrid: Pearson Education
Limited, s.99.

Her yeni ihtiyacin giderilmesi yeni bir ihtiyacin da dogmasi anlamina
gelmektedir. Bu durumda, surekli bir gerilim s6z konusudur ve bir dengeye kavusmak
hem olasi degildir hem de kisi tarafindan istenmemektedir. Maslow’a goére “yoksunluk
guduleri” (achk, susuzluk, cinsiyet vb.) gerilimi azaltmaya yoneliktir ve bu ihtiyaclar
giderildiginde, kisi dengeyi kurabilmektedir. Fakat gelisme gudulerinin basariimasi zor
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ve cogu kez erisilemez hedeflerdir ve bu ihtiyag dengede olan kisinin ayni zamanda

surekli bir gerilime sahip olmasina neden olmaktadir (Kurtz, 2008).
1.3.2.Cagdas (Tanimlayici) Modeller

Klasik modellerin tdketicinin  satin alma davranisini tam olarak

acgiklayamamalari cagdas modellerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Cagdas modeller, tuketicilerin satin alma kararini nasil verdiklerini ve bu
kararlarin aile, arkadas, referans gruplar, duygu gibi hangi faktérlerden nasil ve ne
yonde etkilendiklerini g6z 6nlinde bulundurarak daha kapsamli bir satin alma karar

modeli ortaya koymaya calismaktadirlar (Bansch, 1991: 52).

Bu boélimde ¢agdas modeller kapsaminda yer alan Howart-Sheth Modeli ve
Engel-Balckwell-Miniard Modellerinin temel olarak vermek istedikleri bilgiler

sunulacaktir.

1.3.2.1. Howart-Sheth Modeli

John Howart ve Jagdish Sheth tarafindan,1969 yilinda gelistirilen Howard-
Sheth modeli, tuketici davranisi modelleri arasinda en yaygin kullanilan modeldir
(Gerald ve Wallendorf, 1983: 624). Bu model, tiketici davranisinin karmasik bir slre¢
oldugunu ve 6grenme, algi ve tutum kavramlarinin tiketici davranisini etkiledigini
gOstermektedir. Girdiler, algisal ve 6grenme degiskenleri, ciktilar ve digsal faktorler

olmak Uzere dort temel degisken kiimesinden olugsmaktadir.

Bu qirdiler, Sekil 1.3’te gosterildigi gibi U¢ c¢esit uyaran tarafindan
saglanmaktadir. Anlamli uyaranlar, Grinan fiziksel &zellikleridir. Fiyat, kalite, ayirt
edicilik, sunulan hizmetler ve trtinin kullanilabilirligi 6rnek goésterilebilir (Solomon, vd.,
2006). Sembolik uyaranlar, anlamli 6zelliklerle benzerlik gdstermekle birlikte, bireyin
algilarini icermektedir. Fiyat ylksek veya diusuk olabilir, kalite, ortalamanin altinda
veya Ustunde olabilir. Bir urun, diger Urlnlerden nasil farkhlagsabilir, Grinin hangi
hizmetleri sunabilecegi ve satig sonrasi servisin konumu ve Urunun ne kadar hizli
veya kolay bir gekilde mevcut oldugu ve nereden geldigi onem arz etmektedir. Aile,
arkadaglar, sosyal gruplar ve sosyal sinif tarafindan saglanan girdiler ise sosyal
uyaranlardir (Khan, 2006). .
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Sekil 1. 3: Sadelestiriimis Howart-Sheth Modeli
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Algisal ve 6grenme degiskenlerinden olusan psikolojik 6deler ise modelin
orta kisminda yer almaktadir. Tuketici uyarani alir ve yorumlar. Yorumlamay! da
etkileyen uyaran-belirsizlik ve kalici 6nyargi olmak Uzere iki faktor s6z konusudur.
Uyaran belirsizligi, tuketicinin aldigi uyaranin anlamini yorumlayamadigi veya tam
olarak anlayamadigi ve nasil yanit verecedini bilmedigi zaman ortaya ¢ikarken,
algisal o6nyargi ise, bireyin bilgiyi kendi gereksinimlerine ve deneyimlerine goére
carpittigl durumlarda ortaya cikmaktadir. Bu iki faktor, bireyi markayr anlama ve
derecelendirme kisminda etkilemektedir (Bansch, 1991). Marka ylksek olarak
derecelendirilirse, markaya karsi glven olusacak ve sonunda satin alma

gercgeklesecektir.

Bu modelde, c¢iktiyla kastedilen satin alma karardir. Satin aldiktan sonra
tatmin ya da memnuniyetsizlik ortaya ¢ikmaktadir. Memnuniyet olumlu bir sonuca yol
acarken, memnuniyetsizlik ise markaya karsi olumsuz bir tutum gelismesine sebep

olmaktadir.

Son olarak, modele sonradan eklenen tuketici davranigini dolayl olarak
etkileyen ve bir tiketicinin digerinden farklilagmasini saglayan digsal faktérler yer
almaktadir. Bireyin kendi kisilik 6zellikleri, sosyal sinifi, satin alma ve finansal durumu

ornek gosterilebilir.
1.3.2.2. Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli

Egen-Kollat-Blackwell modeli bilgi isleme, merkezi kontrol birimi, karar sureci

ve cevresel etkiler olmak tzere doért bilesenden olusmaktadir (Solomon vd., 2006).

Sekil 1.4'te gosterilen Engel-Kollat-Balckwell Modeli  bilgi islemenin,
pazarlama ve pazarlama disi uyaranlarin maruziyeti, dikkati, anlasiimasi ve muhafaza
edilmesinden olugsmaktadir. Basarili satiglar igin tlketici dogru zamanda ve slrekli
olarak mesaja maruz kalmali ve tiketicinin dikkati ¢ekilmeli, bilgiler aktariimal ve

tiketicinin aklinda tutmasi saglanmalidir (Khan, 2006).

Merkezi kontrol biriminde ise, bir birey tarafindan alinan bilginin islenmesi ve
yorumlanmasi uyaran tarafindan psikolojik faktorlerin yardimi ile yapilmaktadir. Bu
faktorler, diger tGrin ve markalari karsilastirmak i¢in standart olarak hizmet veren Grin
hakkindaki bilgiler, ge¢cmis deneyimler, farkli bireyler icin farkh olabilecek

degerlendirme kriterleri, zaman zaman degisen ve Urinud se¢gmede yardimci olan
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tutumlar veya zihin durumlari, tiketicinin kisiligine uygun bir secim yapmak igin yol
gOsteren Kisiligidir (Schiffman ve Kanuk, 1978).

Karar sureci problem tanima, i¢ ve dis arastirma, degerlendirme ve satin alma
islemlerinden olusmaktadir. Karar c¢iktisi ya da tatmin ve memnuniyetsizlik de
kararlari etkileyen dnemli bir faktorduir.

Cevresel etkiler de ayrica gosterilmis olup gelir, sosyal sinif, aile etkileri, sosyal
sinif ve fiziksel etkiler ve diger hususlardan olusmaktadir. Tim bu faktérler satin alma
kararlarini destekleyebildigi gibi satin almanin gergceklesmemesine de neden
olabilmektedir (Bansch, 1991).
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Sekil 1. 4: Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli
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Kaynak: Khan, M. (2006). Consumer Behaviour and Advertising Management.
New Delhi: New Age Publisher, s.179.
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1.3.3.Tuketici Satin Alma Karar Sireci

Tuketiciler guin icerisinde bir su satin almak gibi ¢ok basit bir satin alma karari
gercgeklestirebildigi gibi, bir araba ya da ev satin alma gibi daha kapsamli bir satin
alma karar verebilmektelerdir. TUketici satin alma karar sireci; problemin farkina
variimasi, bilgi toplama, alternatiflerin degerlendiriimesi, satin alma karari ve satin
alma sonrasi ciktilar (degerlendirmeler) olmak Uzere bes asamadan meydana
gelmektedir (Kilic ve Goksel, 2004: 149).

Karar verme sirecinin ilk asamasi olan ihtiyaclarin fark edilmesi, tliketicinin
halihazirdaki durumu ile istenen veya ideal durumu arasinda 6nemli bir fark
goérdugunde ortaya cikmaktadir (Solomon vd., 2006: 263). Tiketicinin elindeki triin
veya hizmetin tukenmesi, mevut Urlin ve hizmetlerden hosnutsuzluk, cevresel
kosullarin degismesi veya finansal kosullarin degismesi gibi faktorler tlketici karar

surecinde ihtiyaclarin ortaya ¢cikmasina neden olabilmektedir (Kog, 2013: 456).

Bir sorun tespit edildikten sonra, tiketiciler sorunu ¢ozmek igin yeterli bilgiye
ihtiyac duymaktadir. Bilgi toplama, tiketicinin uygun veriler icin ortamini makul bir
karar vermesi igin arastirdigi suregtir (Solomon vd., 2006: 265). Bilgi toplama olarak
adlandirilan bu asamada bazi faktoérler gézden gegirilerek, i¢sel kaynaklar olarak
bireyin kendi gecmis deneyimlerine ya da aile arkadas gibi dig kaynaklara
basvurabilmektelerdir (Schiffman ve Kanuk, 1978). Birgcok durumda, insanlar sasirtici
derecede az arama yaparlar. Bunun yerine, marka isimleri veya fiyat gibi ¢esitli kisa

kestirimlere bel baglarlar ya da baskalarini taklit edebilmektelerdir.

Tuketicinin topladigi veya hatirladidi bilgiler kaynaginda birbirine rakip olan
birkag Urun alternatifleri degerlendirilir. Bu asama, tiuketici ihtiyacini en iyi tatmin
edecek urlnlerden olugan bir ilgi setini segerek ve siniflama yaparak kendisi igin en

iyi olan alternatifi segmesidir (Blythe, 2005: 43).

Alternatiflerin degerlendiriimesi sonucunda tlketici satin alma kararini

gergeklestirmekte ve satin alma davranigini gergeklestirmektedir (Yildirim, 2016: 217)

Tuketici satin alma karar slrecinin son asamasi olan satin alma sonrasi
ciktilar asamasinda ise, tuketiciler Grandn verdigi tatmin, Griintn eksiklikleri, Grinden

kurtulma gibi olumlu olumsuz ¢iktilara sahip olabilir. Bu durumda verilen satin alma
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karari tekrardan tekrar edilebilecegi gibi, yeniden baslayip tuketicinin memnun

kalacag yeni bir Grln alternatifleri degerlendirilebilir.
1.4. Hedonik ve Biligsel (Faydaci) Tiiketim

Bu baslik altinda ilk olarak, hedonik ve biligsel (faydaci) tuketim kavramlari
tanimlanacak, hedonik ve biligsel tiketim motivasyonlari anlatilacaktir. Son olarak

hedonik ve faydaci tiketim arasindaki farkliliklardan bahsedilecektir.
1.4.1.Hedonik (Hazci) Tuketim

1.4.1.1. Hedonizm (Hazcilik) Kavrami

Haz, hosa giden duygulanma, hoslanma, zevk olarak tanimlanabildigi gibi, bir
seyden duyusal veya manevi seving duyma olarak da tanimlanmaktadir. insan
yasayisinda en blyUk degerin ve baglica amacin haz alma oldugunu; haz ile en iyinin
birbirine esit bulundugunu; surekli hazza ancak bilgelikle erisilebilecegini savunan bir
felsefe ve ahlak gorusu ise hedonizm, diger bir ifadeyle hazcilik olarak ifade
edilmektedir (Turk Dil Kurumu, 2016).

ik olarak felsefi agidan ele alinan hedonizm kavrami (Baudrillard, 1998: 25),
Sokrates’in dgrencilerine mutlulugun iyilige yonelmek ve onu gergeklestirmekle elde
edilebilecedini 6gretmesiyle baslamig, Sokrates’in  6grencisi olan Kireneli
Aristippos’un iyiligin ne oldugu konusundaki arayislari sonucunda en Ustiin iyiligin haz
oldugunu ileri strerek hedonizm kavramini gelistirmistir (Hirschman ve Holbrook,
1982: 92).

Hedonizm veya diger bir ifadeyle hazcilik, hayatin anlaminin zevk ve hazda
oldugunu iddia eden felsefeye ait bir gérustir (Hopkinson ve Pujari, 1999: 273).
Hazcilik, zevk veren veya acidan kurtaran seyi iyi, tam aksine aciya sebep olan seyi

ise kotl olarak tanimlayan bir ahlak teorisidir.

Hayatin amacinin haz almak oldugunu benimseyen ve surekli olarak
metalardan edinilebilecek hazlari kapsayan hedonizmde tlketim var olma ya da
ihtiyaglari kargilamak i¢in degil haz almak igin yapilan eylem haline dontigmektedir
(Baudrillard, 1998).
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Hedonizm geleneksel ve modern hedonizm olmak Uzere iki grup altinda
incelenmigtir. Geleneksel hedonizm, simartici duygular olarak tanimlanmaktadir
(Yaniklar, 2006, s: 102). Bir baska tanimda geleneksel hedonizm, zenginlik ve lUks ile
ilgili duyular yoluyla kazanilan zevklerden olugurken, modern hedonizm bu zevklere
eslik eden duygulardan olusmaktadir (Okada, 2005: 43). Bu tanima gore, modern
hedonizmi geleneksel hedonizmden ayiran temel farklilik, modern tlketicinin daha
‘heyecan odakh” davranmasidir. Ayrica, duyumlardan c¢ok duygulara iligkin
deneyimlere dayali olmasi ve fiziksel tatminden ayri tutulmasi sebebiyle de, modern

hedonizmin bireyleri hayal kurmaya yonlendirdigi savunulmaktadir (Kiraci, 2014).
1.4.1.2. Hedonik Tiiketim Kavrami ve Ozellikleri

Hedonizm, haz arayicili§i, kendini zevke adamak olarak ifade edilirken,
hedonik tiketim, tlketiminin haz boyutundan tat almak (Hirschman ve Holbrook,
1982: 92; (Hopkinson ve Pujari, 1999: 274; O’Shaughnessy ve O’'Shaughnessy, 2002:
526; (Altunisik ve Calli, 2004: 235). ya da ilkel benligin etkisi altinda trtn ile hissi ve
hayal guici boyutunda bir tecrtibe (Blythe, 1997) olarak ifade edilmektedir.

Hedonik tatmin saglamak ya da deger elde etmek amaciyla gerceklestirilen
tuketim c¢esidi, hedonik tuketim olarak tanimlanmakla beraber, kavramin kokeni
1970’li yillarinda sonunda baglayan tiketici motivasyonu ve urin sembolizmi

arastirmalarindan almaktadir (Walsh, Gwinner, ve Swanson, 2004).

Hedonik tuketim, tiketimin, fantezi, duygusal ve gok duyumsal yonleriyle ilgili
olan davranig bigimleri olarak tanimlanmistir (Hirschman ve Holbrook, 1982). Cok
duyumsallik tatlar, sesler, kokular, dokunmaya iliskin ve tiketicinin kendini
tanimlamasi igin kullandigi 6zellikler olarak ifade edilmektedir. Bu gorus, tuketimin bir
tiketicinin GrinU kullanirken sahip oldugu eglence tarafindan yénlendirildigini ve
“basar” kriterlerinin aslinda dodada estetik oldugunu gdstermektedir (Holbrook ve
Hirschman, 1982). Hedonik aligveris motifleri, faydaci aligkanliklarin amag yénelimine
benzer, sadece gorev, eglence, eglence, fantezi ve duyusal uyarim gibi, hedonik
tatminle ilgilenmektedir (Babin, Darden, ve Griffin, 1994). Laverie vd. (1993) yaptiklar
c¢alismalarinda, hazci degerlerin canlilik igeren ilgi — merak, saskinlik — strpriz ve
zevk- eglence olmak Uzere U¢ duygu ile baglantili oldugunu ifade etmektedir.
(Altunisik ve Calli, 2004: 235).
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Ozetle tiiketim eyleminin amaci olarak hazzi segen bir satin alma siireci olarak
ifade edilen henodik tuketim tuketicilerin Grin kullaniminda duygusal tahrik, tran
fantezisi ve farkli duygusal duslerini icermektedir (Campell, 1987). Bu duygularla
tuketim eylemini gergeklestiren, aninda tatmin olmak isteyen ve tatminin ertelenmesi
durumunda tahmmiuilstz bir yapisaya sahip olan kigiler ise hedonik tiketici olarak
ifade edilmektedir (Yikselen, 2007).

Hedonik bir tuketim bakig agisiyla, insanlarin genellikle drin veya hizmetlere
temel fonksiyonlarindan c¢ok, tUrinin tasidigi ve yarattigi imaj odak noktasi olmakta
ve gergegin yerini alarak keyif, mutluluk, haz ve deneyime goére satin aldiklari,
urtnlerin temel fonksiyonlarinin Otesinde bir fayda arayisinda olduklarindan
bahsedilmektedir (Solomon vd. 2006: 5; Celik, 2009: 48). Bdylelikle, genelde fantezi,
zevk ve edlence saglayabilen Urlnlerin ve markalarin hazci tatmin yarattiklari
soylenebilmektedir. Sadece Urinler degil, 6zellikle hizmet sektorl, haz arayici ve
keyfine dusklin olan ginimuz tiketici profilinin destegiyle daha da gelismektedir
(Cakici ve Yildirim, 2014). Elle tutulan urlnlerin 6tesinde sureclerin, deneyimlerin ve
beraberinde algilanan hizmet kalitesini belirlemeye yardimci olan ve bu sektorlerin
gelisiminin surdirdlebilir hale getiriimesine sebep olmaktadir (Arnold ve Reynolds,
2003)

Hedonist tiketiciler Urinlerin sembolik anlamlarina ¢ok 6nem vermekle
beraber ayni zamanda sembolik aligveris bagimlisidirlar. Hedonik tuketicilerin iyi
bilinen markalara kargi da marka bagimlihgi bulunabilmektedir. En son ve yeni moda
olan Urunlerden giyinmek onlar igin énemli olmakla birlikte (Miller, 2013), moda
onculerinin (fikir liderlerinin) hedonik tuketim motivasyonlari Gzerinde etkisi s6z
konusudur (Kang ve Park-Poaps, 2010: 312). Hedonik tuketim gorustune gore,
urtinler nesnel varliklar olarak degil znel semboller olarak tanimlanmaktadir. Uriiniin
ne oldugundan c¢ok, neyi temsil ettii onemlidir. Anahtar Olgut ise, anlamin
ogrenilmesinden c¢ok tlketicinin duygusal tepkisidir. Tuketiciler, bir Grinin somut,
bilinen nitelikleri belirgin ve anlasilir olmasina ragmen bu niteliklere 6zel anlamlar
eklemektedir. Bir trinin somut bir nesneden ¢ok 6znel bir sembol olarak algilanmasi,

markalarin nasil secildigini izah etmektedir (Kazangoglu ve Aytekin, 2014).
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1.4.1.3. Hedonik Tiiketim Motivasyonlari

Hedonik tiketim motivasyonlarini belirlemeye yonelik yapilan ¢alismalarda,
satin almaile ilgili olmayan aligveris gldileri iki grupta incelemistir. ilk grupta yer alan
kisisel guduler icerisinde, rol oynama, oyalanma, zevk duyma, yeni egilimleri
o6grenme, fiziksel faaliyetler, duyusal uyarimlar yer alirken; ikinci grupta ise, sosyal
deneyimler, benzer ilgiye sahip kisiler ile iletisim kurma, akran grubu etkilesimi, statu
ve otorite, pazarlik zevkinden olusan sosyal gliidiler yer almaktadir (Batra ve Ahtola,
1990)

Tuketicilerin hedonik tuketim motivasyonlari incelenmis ve tuketicilerin almis
olduklari zevke iliskin maceraci aligveris, rahatlamak igin alisveris, sosyal amagli
alisveris, fikir edinmek, baskalarini mutlu etmek ve deger amach alisveris olmak tizere
alti kategorinin bulundugunu belirtiimistir (Solomon vd., 2006; Arnold ve Reynolds,
2003):

Maceraci aligveris, uyarilma, macera ve baska bir dunyada olma duygusunu
alisverise isaret etmektedir. Kisinin alisveris yaparken, bir aligsveris merkezinde
dolasirken kendisinden gectigini, kendini bir akintiya kapilmis hissettigini ifade etmesi

durumudur.

Rahatlamak icin alisverig, stres giderici aligverisi, olumsuz bir ruh halini

hafifletmeyi ve kendine 6zel bir muamele olarak aligveris yapmay! icermektedir.

Arkadaglar ve aile ile aligveris keyfi, aligveris yaparken sosyallesmek aligveris
yaparken bagkalariyla bag kurmak distincesi ise sosyal amagli aligveris olarak ifade

edilmektedir.

Fikir edinmek, trendleri ve yeni modalari takip edip yeni trlnleri ve yenilikleri
gbrmek icin aligveris anlamina gelmektedir. Belirli bir satin alma karari olmadan

sadece bilgi toplama amacli yapilan aligveristir.

Bagkalarini mutlu etmek, aligveris yapanlarin bagkalar icin aligverig
yapmasindan, bu etkinligin aligveris yapanlarin duygu ve ruh hali GUzerindeki
etkisinden ve aligveris yapanlarin bagkalari icin mikemmel bir hediye bulduklarinda

hissettikleri heyecan ve i¢sel keyiften duyduklari zevki yansitmaktadir.
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Son olarak deger amach alisveris ise, indirimleri takip edip ucuzluk

donemlerini beklemek ve pazarlik yapmak amaciyla yapilan aligveriglerdir.

1.4.2.Biligsel (Faydaci) Tiiketim

1.4.2.1. Biligsellik (Faydacilik) Kavrami

Fayda kavrami Mucuk, (2014: 2) tarafindan Urin, hizmet ve fikirlerin
tlketicilerin ihtiyaclarini giderme gucu olarak tanimlanmis, faydacilik kavrami ise, ilk
olarak 18. ylzyillda Bentham vd. tarafindan ortaya atiimis olup, insana en fazla

mutlulugu getiren sey olarak tanimlanmistir (Alba ve Williams, 2013)

Tark Dil Kurumu tarafindan ise faydacilik, dogrulugu ve gercekligi tek yanli
olarak yalnizca hareketlerin sonuglari ve basarilari ile degerlendiren ogreti, yararcilik

olarak tanimlanmistir (Turk Dil Kurumu, 2018).

Bir baska ifadeyle faydacilik, bir nesnenin ya da bir davranisin degerinin, onun
faydasiyla belirlenecegi seklindeki inan¢ olarak ifade edilmistir (Celik, 2009: 57).
Fonksiyonellik ve duygusal olmayan niteliklerle ilgili olan faydaciligin odak noktasi
faydali beklentilerdir (Cakici ve Yildirim, 2014: 36).

Literatlrde kural ve davranig faydacilik olmak tzere iki ¢esit faydaciliktan s6z
edilmektedir. Davranis faydaciligi, belli bir olaya karsi gergeklestirilecek davranislarin
sonugclari arasindan daha fazla iyilik ya da fayda saglanan davranisin secilmesi olarak
tanimlanmaktadir. Davranisin degil de hangi kuralin daha c¢ok fayda getirdiginin
onemli oldugu faydacilik ise kural faydacilik olarak ifade edilmektedir (Babin, Darden,
ve Griffin, 1994).

1.4.2.2. Biligsel (Faydaci) Tiketim Kavrami ve

Ozellikleri

Bireylerin zorunlu ihtiyaclarina yénelik gerceklestirmis oldugu tiketim, kisiye
reel olarak fayda saglamasi amaciyla faydaci tiketim anlayisi olarak ifade
edilmektedir (Hae-Sook, 2005: 128).

Faydaci tuketim; sorunlarina ¢ozim arayan, belirli bir amacin gergeklesmesi
adina tuketici davranigsinin gergeklestigi mantikli ve etkin hareket etmenin temel

prensip oldugu, sonrasinda ise optimal dederin elde edilmesidir. Faydaci aligveris
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¢6zim odakl, amaca doénik, riske duyarli, optimal degerlerin 6nemli oldudu,
rasyonellik ve verimliligin 5nem kazandigi bir aligveris bicimidir (Hae-Sook, 2005: 129;
Babin, Darden, ve Griffin, 1994: 646).

Biligssel boyutu yuksek olan faydaci tiketimde tlketiciler igin Grtin ve hizmetin
fonksiyonlari 6nem arz etmekle beraber, duygulardan daha ¢ok akla hitap etmekte ve
rasyonel davraniglar icermektedir. Faydaci tiketim tiketiciler igin aligveristen zevk
alinan bir stre¢ degil, ihtiyaglarin karsilandigi ve ekonomik anlamda kendisine fayda

saglayan olan bir siregtir.

Bu acidan bakildiginda bir el feneri, araba, bilgisayar gibi trlnlerin herhangi
hissi bir istek karistirmamak kaydiyla faydaci tiketime 6rnek gosterilebilir. Faydaci
tuketim kavraminda asil olan unsur tiketiciye somut fayda sunmaktir (Celik, 2009:
15).

Gorev odakh amaca yonelmis faydaci tlketiciler, ekstra harcamalara
yonlenmeden, tam olarak neye ihtiyacglari varsa onu almaya yonelirler. Bu sebeple,
faydaci tuketiciler, aligveris zamanlarini en aza indirmek igin bildikleri ve daha énce

satin aldiklart magazalardan aligveris yapmaktalardir (Scarpi, 2005: 36).

Faydaci tuketim, bulylk oOlclide fonksiyonel &zelliklere ve faydalara
odaklanmakta ve tuketimden c¢ogunlukla somut faydalar saglanmasi gerektigi
dusuncesine dayanmaktadir. Faydalar, tiketicilerin  GrUnlerden  bekledigi
kullanigli/kullanigiz, pratik (uygulanabilir)/pratik olmayan, gerekli/gerekli olmayan,
fonksiyonel/fonksiyonel olmayan, mantikli/mantiksiz, yardimci/yardimsiz,
verimli/verimsiz, etkin/etkin olmayan gibi sifatlar ile ifade edilebilen performans
Ozellikleridir (Hae-Sook, 2005).

Ayrica faydaci tuketim kapsaminda tiketiciler, karar verme surecinde ihtiyacin
karsilanmasini saglayan mantikli hareket eden rasyonel karar vericiler olarak
gérilmektedir (Unndi, 2014).

1.4.2.3. Biligsel (Faydaci) Tuketim Motivasyonlari

Geleneksel olarak tiketici davranislari arastirmacilar, tiketime faydaci
perspektiften baktiginda olduk¢a rasyonel bir sure¢ olarak gérmektedir. Bu bakis

acisindan tiketimi motive eden unsurlar, kazang arayisi, cesitlilik arayisi, malin kalite
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fiyat uygunlugu olmaktadir. Faydaci degerin, daha ¢ok, mantik, rasyonellik ve bilgi

edinmeyle iligkili olmasi bu sebeptendir (Petljak, Stulec, ve Rudawska, 2015: 186).

Faydaci tiketim yapan kisilerin motivasyonu benzerlik géstermekle beraber,
tlketicileri faydaci tiketimi motive eden baglica sebepler olarak fayda saglama ve

kullaniglihk beklentisi sayilabilmektedir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010).

Faydaci tuketimin en temel motivasyonu, Kigilerin yasamlarini devam
ettirebilmeleri igin fonksiyonel ve yararli 6zelliklere sahip Urlinler ya da hizmetlerle
gerekli olan ihtiyaglarin karsilanarak bireyin fayda saglamasidir (Acikalin ve Yasar,
2017: 571). Bir kisinin iletisim ihtiyaci igin bir cep telefonu satin almasi buna érnek
gOsterilebilir. Ayrica hizmet sektdrinde de kisinin is seyahati igin bir otele ihtiyac
duymasi durumunda konaklama ihtiyacini gidermek icin bir otelde konaklamasi ve bu

otelden fayda saglamasi da drnek gdsterilebilir.

Faydaci tiketimin tiketici tarafindan algilanan bir dijer motivasyonu ise
kullanighihktir. Kullanighlik, bir nesne ya da davranistan beklenen maksimum fayda
olarak tanimlanmaktadir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010). Fayda saglama
kismindaki otel érnegine paralel olarak, is seyahatini gergeklestirecek olan kisinin otel
odasinin temiz, hijyenik, hizmetin guzel ve fiyatin uygun oldugunu dusinmesi
sonucunda maksimum faydayl saglamis olmasi kullanighlik igin 6rnek olarak

gosterilebilir.
1.4.3.Hedonik ve Faydaci Tuketim Arasindaki Farklar

Tuketici davraniglan literatirt incelendiginde, hedonik tuketim ve faydaci
tlketim kavramlarinin birbirinin karsiti olarak ele alinmistir (Babin ve Attaway, 2000;
Childers vd., 2001; Owerby ve Lee, 2006). Hazci tiketim, satin alma eylemi
sonucunda edinilen, duygusal ve psikolojik tecriibeyi ifade ederken; faydaci tiiketim,
tuketicinin aligveris sirasinda ve sonrasinda goérev odakli ve rasyonel bir tutum

icerisinde olmasi ve faydaci bir deger aramasi durumunu ifade etmektedir.

Faydaci tuketim, aligverisin basarili olup olmadigini kisinin aligveris
yapmasina sebep olan ihtiyacin tatmin edilmesi ile degerlendiriimektedir. Bunun
aksine hazci davranisin temelinde bulunan nedenler, hayatin siradanhdindan kagmak
ve alisveris macerasinin sundugu zevk ve heyecani yasamaktir. Bu nedenle faydaci

davranigla karsilastirildiginda hazci davranig, daha kisisel, 6znel, zevk ve eglence
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dolu bir maceranin sonucudur (Cakici ve Yildirim, 2014 35). Hedonik davranig, zevk
arayan ve tuketim odakli bir fikri ifade etmesi nedeniyle, gunumuiz tiketim

toplumlarinda popiler olarak kullaniimaktadir (Erkman ve Yiksel, 2008: 690).

Tlketici  secimleri, faydaci ve hedonik duslnceler tarafindan
yonlendirilmektedir. Ornegin, yeni otomobiller arasindan segim yapan tiketiciler,
faydaci 6zelliklerin (6rn., gaz kilometresi) yani sira hedonik 6zellikler (6rnegin, sportif
tasarim) ile ilgilenmektedir. Bu farkh didstncelerin, Urin degerlendirmelerinin ve
tutumlarinin bagimsiz bilegenlerini haritaladigini ve insanlarin Grtnleri goreceli olarak
hedonik veya faydaci dogasina goére ayirt edebilmelerini sagladigini gostermektedir
(Batra ve Ahtola 1990; Mano ve Oliver 1993). Genis anlamda, hedonik Urtinler daha
fazla deneyimsel tiketim, eglence, keyif ve heyecan (tasarimci kiyafetleri, spor
arabalari, lUiks saatler, vb.) saglarken, faydaci Urlnler temel olarak aragsal ve
islevseldir (mikrodalgalar, minivanlar, kisisel bilgisayarlar, vb.). Hirschman ve
Holbrook 1982; Strahilevitz ve Myers 1998).

Hedonik ve faydaci degerler arasindaki farklar asagidaki gibi 6zetlenebilir.

o Fonksiyonel dederler, faydaci degerler icin tiketici seciminin birincil
itici gucu olarak kabul edilirken, hedonik deger, uzerinde durulmasi
gereken ifade ve duygusal degerlerdir (Babin, Darden, ve Griffin, 1994)

o Faydaci degerler tiketicileri mantikli bir sekilde davranmaya ve satin
alma kararlarini mantikli bir gsekilde yapmaya zorlamaktadir.

e Faydaci gorise gore, tuketiciler bir makine gibi davranan karar
vericilerdir.

o Hedonik degerler tuketicileri duygularina ve hislerine gére davranmaya
zorlamakta ve bu fikir tiketicilerin gok duygusal bir kapasiteye sahip
olduklarini ve kapasitenin duygusal olarak gordukleri, hissettikleri,
tatlandiklari, kokularini  duyduklari, duyduklari ve etkilesimde
bulunduklari mallari ve hizmetleri satin alma egiliminde oldugunu
gOstermektedir. (Hirschman ve Holbrook, 1982).

e Hedonik tiketim ve faydaci tuketim, etnik 6zellikler ve yasa dayali
tiketici gruplar arasinda alt kilttrel farkliliklara dayanan &rnek

kaliplarini géstermektedir (Arnold & Reynolds, 2003).
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Faydaci davranisin ekonomik bir kavrami temsil etmesi, hazci davranigin ise
kisisel tecribeyle badglantili davranigsal bir kavrami sembolize etmesi nedeniyle
denilebilir ki; tlketiciler satin alma karari verirken, hem hazci hem de faydaci
gudulerden etkilenmektedirler (Altunisik ve Calli, 2004: 235; Erkman ve Yuksel, 2008:
689; Enginkaya ve Ozansoy, 2010: 142). Diger bir ifadeyle bir ihtiyag ortaya
ciktiginda, tiketici hem hazci (duygusal/deneyimsel) hem de faydaci (rasyonel)
yararlari gdéz oninde bulundurmakta ve bu yararlar cogunlukla birlikte satin alma
kararini etkilemektedir (Odabasi, 2013). Ornegin, is amach seyahatinde konaklama
icin bes yildizli oteli tercih eden bir is insani; yliksek kalite, glvenlik, iyi hizmet ve
konfor gibi faydaci yararlarin yaninda, prestij, 6zel olma, begenilme gibi hazci

yararlarin etkisiyle de hareket etmis olabilmektedir.

Carpenter, Moore ve Fairhurst (2005: 45-46), hazci ve faydaci davranis
bicimini etkileyecek degerlerin, alisveris deneyimi sirasinda perakendeci tarafindan
saglandigini belirtmektedir. Ornegin, bir is adami / kadini, is icin gittigi bir sehirde
kaldigi otelde konaklamasini gergeklestirirken, ayni zamanda bu otelin ¢esitli sosyal
aktiviteleri oldugunu da kesfedebilir. Bu durumda faydaci davranis, is adami /
kadininin konaklamasini gergeklestirmesiyle, hazci davranis ise, otelin sosyal
aktivitelerinden yararlanma imka&nini  kesfetme heyecani duymasi ile

aciklanabilmektedir.

Hedonik tuketim ile ilgili yapilan bazi ¢alismalarda tuketicilerin, bagkalarinin
sahip olmadigi urlnlere sahip olma istedi ile alisveris yaptigi, bazi tuketicilerin ise
terapi amach aligveris yaptigi ortaya ¢cikmistir (Hausman, 2000). Yapilan bagka bir
calismada, sehir icinde yasayan tuketicilerin sehir disinda yasayan tuketicilere gore
daha fazla hedonik tuketim motivasyonuna sahip oldugu ortaya cikmistir. Bu
baglamda sehir icindeki alanlar, demografik cesitlilik ve nufus fazlaligi nedeniyle

perakendeciler acisindan ¢ekici pazarlar olarak degerlendirilebilmektedir (Kim, 2006).

Spangenberg, Voss, ve Crowley (1992) Urlnleri faydaci, hedonik ve hem
faydaci hem de hedonik degere sahip olan dengeli Urtnler olarak ug¢ farkh kategoride
incelemislerdir. Yag, deterjan gibi Grtnler faydaci urlUnlere, pahali restoran, gikolata,
konser bileti gibi UGrtinlere hedonik drlnler; otomobil ve cep telefonu gibi hem faydaci
hem de hedonik 6zellik tasiyan Urlnler ise dengeli Urtnlere drnektir (Chitturi, vd.
2008). Hedonik ve faydaci Urtnler arasindaki farklar, bu urinlerin nasil elde edildigini

ve tuketim sirecini etkilemektedir.
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Faydaci ve hedonik tiketim keskin bir sekilde ayriimamakla birlikte. hem
hedonik (pozitif yada negatif) hem de faydaci (pozitif yada negatif) durumlari
olabilmektedir. Ornegin; bir vizon palto tanimladigi liks imaj yiizinden satin
alinabildigi gibi soduk kisa ragmen sicak tuttugu icin de alinmis olabilmektedir
(Solomon, 2006: 123) .

Dhar ve Wertenbroch (2000), urtnlerin yararl ve yararsiz olma 6zelliklerine
gére faydaci ya da hedonik olarak siniflandirilabilecegini éne sirmustir. Ornegin,
cips, kek gibi yararsiz ama tiketiminden zevk alinan hedonik Grtnler, peynir ve
deterjan gibi faydaci trtnlere daha kiguk miktarlarda tiketiimektedir. Bununla birlikte
hedonik Urlnlere faydaci Urlnlere gore daha fazla ddeme yapilabilmektedir (O'Curry
ve Strahilevitz, 2001). Faydaci urinlerle hedonik Urtnler ayni zamanda gereklilik ve
lUks olarak siniflandirilabilir. Faydaci Grdnler, tiketim agisindan bir gereklilik olarak
gorulirken hedonik drtnler, gereklilikten cok haz saglamaya yonelik Iiks Grtnler

olarak degerlendiriimektedir (Alba ve Williams, 2013)

Farkh GrGn gruplari, hem hedonik hem de faydaci 6zellikler icinde ayni anda
yuksek ya da dusuk olabilmektedir. Aslinda, derecelendirmeye dayali birgok tiketim
profili degerlendirmesi, faydaci ve hedonik amaglara cevap vermektedir. Bir kiginin bir
cift spor ayakkabiyr degerlendirmesi, hem igslevsel Ozelliklerini hem de hedonik
Ozellikleri barindirabilir. Kullanim ve tuketim guduleri Grantn éncelikli olarak hedonik
ya da faydaci olarak algilanip algilanmamasinin kararinda énemlidir. Ornegin; bir
mobil telefon, acil durumlar veya iletisim icin satin alindiginda, bu onu faydaci bir Grin
yapmakta, diger taraftan ayni telefon sosyal paylasim siteleri i¢in satin alindiginda,
hedonik bir mala donisebilmektedir (Dhar ve Wertenbroch, 2000).

1.5. Tuketici Davranisini Etkileyen Faktorler
1.5.1.Psikolojik Etkiler

1.5.1.1. Algilama

Algilama insanlarin bes duyu organi araciligiyla ¢gevrelerini anlamaya ¢alisma
surecidir. Insanlar sirekli olarak gevrelerini arastirmaya, tanimaya, 6grenmeye

anlamaya odaklidir (Solomon vd., 2006).
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Algllama sadece bes duyuyla yapilan duyumsama faaliyeti dedildir. Clnki
insanlar bes duyularina gelen uyaranlara maruz kalmakta ve dikkat etmekte ve
yorumlamaktadir. Bu uyaranlari yorumlarken de maruz kalinan bilgilerden eksiltmeler
yapilabildigi gibi eklemeler de yapilabilr, ya da tamamen go6rmezden
gelinebilmektedir (Engel, Blackwell ve Kollat., 1978; Solomon vd., 2006).

Sekil 1. 5: Algilama Sireci

Goirme Duyusu

Koku Alma Duyusu
Isitme Duyusu - Maruz Kalma P Dikkat P Yorumlama

Tat Alma Duyusu

Dokunma Duyusu

Kaynak: Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S., ve Hogg, M. K. (2006).
Consumer Bahviour European Perspective (3. b.). Madrid: Pearson Education
Limited, s.37.

insanlarin  bildiklerinin  %75ini  6grenmelerini saglayan gérme duyusu,
pazarlama ve tuketici davranislari acisindan udrlnlerin sekillerini, dizayn ve
tasarimlarini, paket ve ambalajlarini, logolari gibi birgcok unsuru kapsamaktadir. Koku
alma duyusu ise, havadaki kokunun insan burnuna tasinmasi ile olusmakta ve cesitli
arunlerin satin alinmasinda temel guduilerden biridir. Yapilan galismalarda kokunun
tiketici davranislarini 6nemli derecede etkiledigi (Gulas ve Bloch, 1995: 89),
tuketicinin kalite algisini ve satin alma davranisini etkiledigi de gortimugstir (Mattilaa
ve Wirtz, 2001: 275). Kimyasal uyaranlar sonucu ortaya ¢ikan tat alma, insanin yararli
ve zararli maddelerin farkli lezzetlerini ayirt ederek algilayabilmesi yetenedi olarak
tanimlanmaktadir (Ko¢, 2013: 122). Tat alma duyusu, bireyin a¢ ve tok olma
durumuna bagli olarak ortaya gikabildigi gibi tadilacak trlinin miktari ile ilgili oldugu
da yapilan ¢alismalar sonucunda gértlmustir (Kardes, 2002). Gérme ve koku alma
duyusunda oldugu gibi isitme duyusu da algilamada énemli bir yere sahiptir (Okumus,
2013: 42). Mizigin tuketici davraniglari Gzerindeki etkisinin incelendigi ¢galismalarda,
masterinin davranis hizi etkiledigi (Milliman, 1986: 11), ses seviyesinin ve temponun
tuketicinin ruh halini etkiledigi ve sonucunda satin alma davraniginin gerceklestigi
sonucuna ulagiimigtir (Alpert ve Alpert, 1990: 111, Santos ve Freire, 2013: 538). Son

olarak, dokunma duyusunun tiketicinin satin alma ve tiketim ortamindaki havanin
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temizliginin satin alma davranisi Uzerindeki etkisi (Wakefield ve Blodgett, 1996: 50),
yumusaklik ve purlzsizligin de haz almayi arttirarak satin alma davranigini pozitif

yonde etkiledigi gérilmustir (Sonneveld ve Schifferstein, 2008: 47).

Bir uyaran algilayici algilayicilarin menzilinin altina girdiginde sinir mazuriyeti
meydana gelir. Bir bireyin maruz kaldigi uyaranlarin gogu kendiliginden segilir, 6rn.
televizyonda kanallarin degistiriimesi, dergilerin sayfalarinin atlanmasi, ilgilenmedigi
bilgilerin dnlenmesi gibi ilgilendigimiz bilgileri kasitli olarak arastirip saklariz. Bunu

hedefledigimiz hedeflere ulagsmak icin yapiimaktadir. (Khan, 2006).

Dikkat etme tiketicilerin maruz kaldiklari uyaranlara odaklanma dereci olarak
tanimlanabilmektedir (Solomon vd., 2006). Tuketicilerin gok fazla reklam uyaranina
maruz kalmalari pazarlamacilarin, trinlerinde dikkat cekmeye yonelik girisimlerinde
giderek daha yaratici hale gelmelerine sebep olmaktadir. Algilama surecinin son
asamasl olan yorumlama ise, tuketicilerin duyusal uyaranlara atadigi anlami ifade
etmektedir (Schiffman ve Kanuk, 1978). Ayni zamanda, satin alma sirecindeki
faaliyetleri sonlandirmak icin bir temel olusturmaktadir (Okumus, 2013: 47). ki
tlketici ayni olayi gorebilir veya duyabilir, ancak yorumlari birbirinden tamamen farkl
olabilmektedir (Solomon vd., 2006: 56). Duyularla algilanan her ipuglar trlin veya
hizmetle ilgili bilgilerin toplanmasina yardimci olmakta ve toplanan bu bilgileri
yorumlayarak da o Urin hakkinda olumlu ya da olumsuz bir karar varilabilmektedir
(Okumus, 2013: 47).

1.5.1.2. Ogrenme ve Hafiza

Ogrenme, yasanti ya da uygulama sonucu insan davranislarinda meydana
gelen kalici izli davranis degisiklikleri olarak tanimlanabilmektedir (Schiffman ve
Kanuk, 1978). Tlketici davraniglari agisindan 6grenme, bireylerin gelecekteki benzer
davraniglarini yonlendiren, onlarin tuketime iliskin bilgi ve deneyim kazandiklari bir

surec olarak ifade edilmigtir (Schiffman ve Kanuk, 1978).

Ogrenme, pratikte ortaya cikan ve dnceki deneyimlere dayanan davranig
degisiklikleri olarak tanimlanmaktadir. Bu, pazarlamacilar i¢cin de 6nem arz
etmektedir. Ogrenme sireci dirtl, gidl, ipucu ve pekistire¢c faktdrlerden
olusmaktadir (Peter ve Olson, 1996: 282).
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Durtl, bireyi eyleme iten gucli bir i¢c uyaran veya ihtiya¢g olarak
tanimlanmaktadir. Guduler, durtulerden dolayi, bir Kiginin arzularini yerine getirmek
icin davranisa tesvik edilmesidir. Buna aglik, susuzluk, aci, soguk, seks vb. durum
veya sosyal onay igin cabalama gibi fizyolojik ihtiyaglar érnek gosterilebilir. ipuclari,
kiigiik uyaricilaridir. Uriin ipuglari, Griinden dogrudan alinan dig uyaranlardir, Paketin
rengi, agirhgi, stili, fiyati vb. ve bilgilendirici ipuglari ve Grin hakkinda reklam, satis
promosyonu, diger insanlarla konusma, satis personeli énerileri vb. gibi bilgileri
saglayan harici uyaricilardir olmak Uzere iki cesittir. Tepki, tuketicinin gosterdigi
reaksiyon olarak ifade edilmektedir (Meffert, Burmann, ve Kirchgeorg, 2008: 119).
Pekistire¢ ise, ipucu ve uyaricilarin pekistiriimesi ve ayni tepkilerin olusmasi
ihtimalidir. Boylece, bir kisinin bir giyim esyasi satin almasi, giysisi olmasi, renk ve
stili, uyaran olarak davranmasi ve satin almasiyla dikkat cekmektedir (Blythe, 2005).
Tuketici Urini kullaniyorsa ve eger hoslaniyorsa, bu durumu arkadaslarina da tavsiye
ediyor ve ayni magazay! tekrar ziyaret ediyorsa satin alma isleminden memnun
kaldigini gostermektedir. Ogrenme kismi, bu nedenle tiiketici davraniginin énemli bir
parcasidir ve pazarlamacilar, tuketicinin aklindaki trdnle ilgili iyi bir imaj yaratmaya

calismaktalardir (Bansch, 1991).

Tuketiciler olarak her giin genis bir bilgi yelpazesine maruz kalmaktayiz, ancak
sadece kiigik bir bélimiini koruyabiliyoruz. ilgilendigimiz ve bizim igin dnemli olan
bilgileri hatirlariz. Bir ailede, ailenin farkh Uyeleri, ayri ayri bulunduklari farkl bilgi
turleriyle ilgilenirler. Anneler ev egyalari ile ilgili bilgileri saklarken babalar otomobilleri,
cocuklar ise eglence parklari, barbie bebekleri gibi ilgi alanlarina sahip olup, bunlarla
ilgili bilgileri saklarlar (Blythe, 2005).

Guduler, tutumlar ve kisilik bilgileri filtreleyerek, sadece ilgili bilgileri akilda
tutarken ve digerlerini disarida tutmaktadir. Hafiza, bilgileri toparlayip zaman iginde
depolayan ve ihtiya¢ duyuldugunda ortaya c¢ikarak kullanimini saglayan bir sireci
icermektedir (Solomon vd., 2006). Tiketicinin bilgi akisini bir sire¢ akigi olarak
yorumlayarak, bilgi edinme, bilgi isleme ve bilgi depolama asamalari, asagidaki gibi

Uc bellek tirtine atanabilir.
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Sekil 1. 6: Tuketici Bilgi Akisi

Uzun Siireli Hafiza

Uzun Siireli Bilgi Depolama

A

Bilgilerin
Saglanmasi

(Ili}i,lZ;::) }—} Duyusal Hafiza Kisa Siireli Hafiza 4’{ (_F:l;::i)

Biligsel (bilincli) olarak
Bilgilerin Islenmesi

Aktarma

Bilgilerin Kaydedilmesi

Otomatik (Duygusal) olarak

Bilgilerin Islenmesi Kisa Siireli Bilgi Depolama

Kaynak: Meffert, H., Burmann, C., & Kirchgeorg, M. (2008). Marketing Grundlagen
marktorientierter Unternehmensfiihrung, Konzepte — Instrumente —
Praxisbeispiele. Wiesbaden: Gabler Verlag, s.226.

Duyusal hafiza duyular araciigiyla elde edilen bilgileri toplamakta ve
deneyimler sonucunda kazanilan bilgiler gegici olarak duyusal hafizada yer
almaktadir. Kisileri ilgi alanina giren onu motive edebilecek bilgiler duyusal hafizadan
kisa slreli hafizaya génderilmektedir. Ancak burada bu bilgilerin islenmesi
gerekmekte ve islenmedigi takdirde de kaybedilmektedir (Engel, Blackwell, ve Kollat.,
1978).

Bellekte, aktivasyon potansiyellerine bagh olarak ilk uyaran secimi yapilir.
Uyaranlar daha sonra sifresi ¢dzilmus, yorumlanmis ve dnceki deneyimlerin uzun
sureli hafiza bilgisiyle karsilastirilarak bilgiye doénustirilmastir. Kisa sireli bellek
sadece ¢ok sinirli bir kapasiteye sahip oldugu icin, bilgi birkag saniye sonra silinmekte

veya uzun sureli bellege kaydedilmektedir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010).

Uzun sureli bellek, kisilerin gergek hafizasini temsil etmekte, bilissel birimlere
islenmis ve organize edilmis bilgiler uzun vadeli olarak saklanmakta ve hakim goéris

icinde asla unutulmamaktadir (Bansch, 1991).
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Bilginin unutulmasi, mevcut bilgilere erigim eksikliginden kaynaklanmaktadir.
Psikoloji bu noktada ortik ve agik bilgi arasinda ayrim yapar. Kapali bilgi istek tizerine
alinamaz, ancak hafiza etkilerine yansimaktadir. Ornegin. Bazi isimlerin ortasinda
isimlendirildiyse, unutulmus bir kisi isminin tekrar ortaya c¢ikmasi olasiligi ¢ok
yuksektir. Ayrica, prosedur bilgisi ortuktur: bir sekreter, 10 parmakla yazma
sisteminde neredeyse mikemmel bir sekilde akici olabilir, ancak klavyedeki harflerin
tam yerini belirleyemez. Buna karsilik, acik bilgi, dis talep Uzerine alinabilen ve

yeniden uretilebilen bir bilgi kaynagidir (Kog, 2013).
1.5.1.3. Tutumlar

Bir tutum, belirli bir fikre, nesneye ya da sembole goére stirekli olarak olumlu
veya olumsuz bir sekilde yanit vermek icin 6grenilmis bir yatkinlik olarak
tanimlanmaktadir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 392) . Bir Urline ya da hizmete
kargi tutum, tlketicileri o Urin ve hizmet hakkindaki genel degerlendirmeleridir
(Solomon vd., 2006: 157).

Tutumlar insanlari bir seyleri sevme ya da sevmeme, bir yere dogru hareket

etme ya da onlardan uzaklasma gibi bir zihnin ¢ergcevesine sokmaktadir.

Tutumlar olumlu ya da olumsuz, gu¢li ya da zayif olabilir ve tutumun, davranis
ile arasindaki bagi guiclendirmek icin de gulven derecesi gosterilmistir (Meffert,
Burmann, ve Kirchgeorg, 2008). Tlketiciler, bilinen ve bilinmeyen urlnlere, markalara
ya da magazalara yonelik tutumlarina surekli olarak uymaktadir. Bu nedenle bazi
durumlarda memnun olduklarini ve asina olduklari belirli bir markaya ya da
perakendeciye yonelik tutumlarini sikilastirmaktalardir. Pazarlamacilar, degisen
tuketici tutumlari ile iletisim halinde olduklarinda, pazarlama mesaijlari ve temyizleriyle
tlketicilere daha iyi hitap edebilmektelerdir (Bruhn, 2002: 35).

Tutumlar biligsel, duygusal ve davranigsal olmak lGzere U¢ temel bilesenden
olusmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 1978).

Bilissel bilesen, fikir, bilgi ve inanc¢lardan olusan rasyonel unsurlar olarak
tanimlanirken, duygusal bilesen, tarafsiz bir bilgeden ¢ok nese, mutluluk gibi olumlu
ve kizginlik, pismanlik gibi olumsuz bir duygu ve hisler olarak ifade edilmektedir. Bir
tutumun davranisa dontisme egilimi ve olasiliyi da davranigsal tutum olarak ifade

edilmektedir. Ornegin, (x) markayi seviyorum (duygusal bilesen), ¢link( beni hig yolda
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birakmadi (biligsel bilesen) kesinlikle yeni bir tanesini alacagim (davranigsal bilesen)
(Blythe, 2005: 51).

Sekil 1. 7: Tutum Boyutlari

- Ozel nitelikler ya da nesneler
BA§LATICI g Biligsel hakkindaki bilgi ve inanclar Lt
- Nesneye
Gudu Nesneler ya da nitelikler hakkindaki .
Uriin » Duygusal hisler p dogru
Durumlar egilim
Satig Personeli 9
Reklamlar
D | Ozel nitelikler ya da nesnelerden
4 avranigsa yansiyan davranigsal amaclar '

Kaynak: Hawkins, D. I., & Mothersbaugh, D. L. (2010). Consumer Behavior,
Building Marketing Strategy (11. b.). New York: McGraw-Hill/lrwin, s.393.

Bir tutumun degistirimesi, bir igletme i¢in zorlu ayarlamalar
gerektirebilmektedir. Dolayisiyla, bir isletme, tutumlari degistirmeye ¢alismak yerine,
urtinlerini genellikle mevcut tutumlara uydurmaya ¢alismahdir. Ornegin, glinimiiziin
icecek pazarlamacilari, insanlarin iyi bir tada sahip olmaktan veya susuzlugunuzu
hafifletmekten ¢cok daha fazlasini yapan igceceklerle saglik ve esenlik hakkindaki yeni

tutumlarina hitap etmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 150).
1.5.1.4. Benlik ve Kisilik

Benlik bireyin dig ¢evresiyle ve diger insanlarla kargilastirmali olarak kendini
degerlendirmesi olarak tanimlanabildigi gibi, bireyin kendi imajini ifade edis bigimi
olarak da tanimlanmaktadir (Okumus, 2013: 125). Benlik kavrami, gercek benlik, ideal

benlik ve gériinen benlik olmak Gzere birgok bilesenden olusmaktadir.

Kisinin kendini nasil gordugu gercek benlik olarak ifade edilirken, Kiginin
kendini nasil gérmek istedigi ideal benlik olarak ifade edilmistir. Gériinen benlik ise,

bagkalarinin bizi nasil gérdigu ile ilgilidir (Kiraci, 2014).
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Ben teorisine gore, bireyler tutarl bir sekilde olduklari gibi davranabildiklerinde
ideal  benliklerine  yakinlasacak ve  Ozsaygilarini  arttiracak  gekilde

davranabileceklerdir.

Kigilik, bir kigiyi veya grubu ayirt eden essiz psikolojik ozellikleri ifade
etmektedir. Kisilik genellikle 6zguven, baskinlik, sosyallik, 6zerklik, savunmasizlik,
uyarlanabilirlik ve saldirganlik gibi 6zellikler agisindan tanimlanmaktadir. Kisilik ayirt
edicidir, ¢lnkl bu davraniglar bireyi digerlerinden ayirir ve 6zeldir ¢lnkd bireyin
siklikla yaptigi ya da en tipik davraniglarini temsil etmektedir (Rawat ve Mann, 2016:
22) (Morgan, 2010: 286).Her bireyin farkh kisiligi de, satin alma davranigini
etkilemektedir.

Kisilik, belirli Grin veya marka tercihleri igin tlketici davraniglarini analiz
etmede yararl olabilmektedir. Buradaki fikir, markalarin da kisilide sahip olmasi ve
tuketicilerin kendi markalariyla eslesen kisilikleri segmesi olasiligidir. Marka kisiligi,
belirli bir markaya atfedilebilecek samimiyet (durtst, saglikh ve neseli); heyecan
(cesur, ruhlu, yaratici ve glncel); yeterlilik; sofistike (Ust sinif ve buydleyici); ve

dayaniklilik gibi insan ézelliklerinin karisimidir (Solomon vd. 2006: 232).
1.5.1.5. Degerler ve Yagsam Tarzi

Yasam tarzi, kisinin psikografyasinda ifade edilen bir yasam seklidir (Khan,
2006). Ayni alt kdltirden, sosyal siniftan ve meslekten gelen insanlar oldukga farkl

yasam tarzlarina sahip olabilmektedir.

Bir tlketicinin yasam tarzi, zaman ve para harcamayl sectigi yollarin,
degderlerinin, tutumlarinin ve zevklerinin tuketim tercihleri ile nasil yansitildigini ifade
etmektedir. Yasam tarzi, kisinin ge¢cmis deneyimlerinden, demografik 6zelliklerinden,

inang ve tutumlarindan ve kigiliginden etkilenmektedir.

Yasam tarzinin arastirmasi, toplumsal tiketim tercihlerini izlemek ve belirli
ariin ve hizmetleri farkli hedef kitlelere gére bdlumlendirerek konumlandirmasina
yardimci olmaktadir. Pazarlamacilar, genellikle tuketicileri faaliyetler, ilgi alanlari ve
gorusler acisindan gruplamak suretiyle yasam tarzi farkliliklarina gére bdlimlere

ayirmaktalardir (Perreault, Cannon, ve McCarthy, 2012).

Yasam tarzi, bireyin zaman ve parasini harcama yonteminde énemli bir

faktordir. ClUnkl benzer yasam tarzi grubunda olan bireylerin tutumlari, inanglari,
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yasama bigimleri, hayat gorusleri, gereksinim ve istekleri benzerlik gdstermektedir
(Ercis, Unal, ve Bilgili, 2006: 19). Yasam tarzi; degerler, ilgi alanlari, fikirler ve tiiketici
davraniglarindan meydana gelen bir butiindur ve bireylerin birbirleriyle olan iligkilerinin

ve bu iligkinin seklini olusturmaktadir (Ercis, Unal, ve Can, 2007).
1.5.1.6. Gudulenme (Motivasyon)

Bir kisinin aclik, susuzluk veya rahatsizlik gibi gerginlik durumlarindan
kaynaklanan biyolojik ihtiyaglari olabildigi gibi, taninma, itibar veya aidiyet
ihtiyacindan dogan psikolojik ihtiyaclari da s6z konusudur (Meffert, Burmann, &
Kirchgeorg, 2008).

Bir gudd, kisiyi tatmin arayisina ydnlendirmek igin yeterince bastirma
ihtiyacidir. TUketici gudulerinin belirlenmesi, uygun ihtiyaclarin ve isteklerin bir Grin

tarafindan karsilanmasinin saglanmasinda dnemli bir adimdir.

Yukselen (2007: 99) gldldyl, kisinin tatmin etmeye calistigi uyariimis
intiyaclar; gtdilenmeyi de, kisinin gesitli uyaricilar araciligi ile belirli bir davranigi
géstermek lizere harekete gecmesi olarak tanimlamaktadir. ihtiyaglar gidileri
olusturur, gudller de amaglari ortaya ¢ikarmaktadir. Tuketiciler, gldullerini harekete
gecirebilecek Ozellikteki mal ve hizmetleri gorerek satin alma yoluna girmektelerdir
(Islamoglu, 2013).

Tlketici bir ihtiyacin ortaya c¢ikmasi ile birlikte, iki tlir fayda arayisina
girmektedir. Bunlardan ilki somut yarar saglayan faydalar, ikincisi hedonik yararlardir
(Solomon vd., 2006). Somut yararlar tGriiniin somut ve iglevsel dzellikleri ve mantik
cercevesinde en fazla faydayl elde etmeyi ifade etmekte, hedonik yararlar ise

duygusal, fiziki zevkler, dusler ve estetik 6zellikleri icermektedir

Tuketici davranislarina geleneksel yaklagimlar, rasyonel ihtiyaclari (faydaci
guduler) karsilamak igin Urtnlerin 6zelliklerine odaklanmigtir, ancak hedonik gutduler
(6rnegin, kesif veya eglence ihtiyaci), birgok satin alma kararinda da énemli bir rol
oynamaktadir. Dolayisiyla ihtiyaclardan ve hedefler, istekler ve arzulardan

bahsetmeye dogru bir degisme olmustur (Lim ve Ang, 2008: 225).
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1.5.2.Sosyal ve Kiilturel Etkiler

1.5.2.1. Kisisel Faktorler

Tulketicinin psikolojik yapisi ve sosyal ¢evresinin tiketici davranisi tzerindeki
etkisinin yani sira, tiketicinin yasi, cinsiyeti, etnik kdkeni, sahip oldugu gelir diizeyi ve
yaptigi meslek gibi kisisel faktorler de tiketici satin alma davranisini dogrudan
etkileyen faktorlerdir (Kiraci, 2014: 169).

Kisisel faktorler dikkate alindiginda jenerasyon farki sebebiyle, 20 yasindaki
bir tlketici ile 50 yasindaki tiketicinin beklentileri memnuniyetleri veya
memnuniyetsizlikleri gibi reaksiyonlarinin farklilik gésterecek olmasi tiketicilerinin yas

gruplarina goére siniflandirilmasi tliketici davranislari agisindan énemli hale gelmistir.

Bir tuketicinin meslegi satin alinan urinleri ve hizmetleri etkileyebilmektedir.
Doktorlar ve muhendislerin meslekleriyle ilgili cok fazla ekipmana ihtiyaclari oldugu
gibi, yoneticiler daha fazla is kiyafeti alirken, mavi yakal isciler daha saglam is
kiyafetleri satin alma egilimindedir. Pazarlamacilar, triin ve hizmetlerinde ortalama
ilgi alanlarina sahip meslek gruplarini belirlemeye calisirlar. Bir isletme belirli bir
meslek grubunun ihtiya¢g duydugu urlnleri yapma konusunda uzman olabilir (Kotler &
Armstrong, 2012: 145).

Kisisel faktorler gergevesinde tuketicilerin kendi kisisel durumlari ve genel
ekonomik beklentileri hakkindaki hisleri, tliketicinin mal ve hizmetlerini satin alip
almayacaklarini; borglarini, alacaklarini veya paralarini tasarruf edip etmeyeceklerini

belirlemeye yardimci olmaktadir (Solomon vd., 2006: 450).

Bir diger faktor olan egitim, satin alma gucu ile baglantihdir. EgJitim seviyesi
arttikga tuketici bilinci artmakta ve urin veya hizmetten bekledigi tatmin esigi de
artmaktadir. (Kozak ve Demir, 2013: 8).

Tlketicilerin kadin veya erkek olma durumuna gére de satin alma davranisi
degisiklik gostermektedir. Kadinlar, erkeklere gore alisverise daha fazla zaman ayirip,
daha sakin alisveris yapabilirlerken; erkekler magaza igerisinde daha hizli hareket
ederek sabirsiz bir sekilde aligveris yapabilirler (Rook, 1987: 189; Hoyer ve Maclinnis,

2010: 318). Ayrica, kadin ve erkeklerin toplum icerisindeki Ustlenmis olduklari roller
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sebebiyle de satin alinan Urdnler cergcevesinde birbirlerinden ayrilmaktalardir
(Hawkins & Mothersbaugh, 2010: 123-124).

1.5.2.2. Kultur ve Alt Kultur

Kaltur, bir kisinin istek ve davranislarinin en temel nedenidir. Bir toplumda
baylmekte olan bir ¢ocuk, ailesinden ve diger énemli kurumlardan temel degerleri,
algilar, istekleri ve davraniglari 6grenmektedir. Her grup veya toplumun bir kaltiru
vardir ve satin alma davranigi Uzerindeki kulttrel etkiler Ulkeden ulkeye buylk
farkhliklar gésterebilmektedir (Peter ve Olson, 1996: 367).

Kaltur, bir toplum tarafindan paylasilan ve kendini diger toplumlardan ayiran
6zgun kaliplar olarak ifade edildigi gibi (Okumus, 2013: 261), homojen bir gruba ait
inanglar, tutumlar ve davraniglar dizisi olarak da tanimlanmaktadir (Perreault,
Cannon, ve McCarthy, 2012: 126)

Kultur, sosyal bir gruptaki insanlarin paylastiklari duygusal reaksiyonlar, tipik
bilgi ve inanglari ve karakteristik davranis kaliplarini iceren ortak anlamlar olarak
tanimlanabilir. Turkiye’de fareye karsi tiksinme ve igrenme duygulariyla
yaklasilmasina kargin, Hindistan’da sevimli bir hayvan olarak karsilanmasi duygusal
reaksiyonlara 6rnek gosterilebilir (Kog, 2013: 373). Tipik bilgi ve inanglar igin ise,
Tarkiye’de dondurmanin sadece yaz mevsiminde yenilebilecek olmasi drnek
gosterilebilirken, yine Turkiye’de buyulklerin ellerinin épilmesi, dini bayramlarda aile,

akraba ziyaretlerinin yapilmasi karakteristik davranis kaliplarina érnektir.

Kaltur dinamik bir yapiya sahiptir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle

birlikte kiltir de degisime ugramaktadir (Seylan ve Gliney, 2016: 95).

Toplumun geneli ayni kiltirld paylassa da kendi icinde homojen bir yapida
olan ve ortak yasam deneyimlerine ve durumlarina dayanan ve paylasilan deger
sistemlerine sahip daha kigik insan gruplari alt kiltlr olarak tanimlanmaktadir (Kotler
ve Armstrong, 2012: 135). Alt kdlturler din, dil, irk gibi farkhhklara gore
gruplandirilabildikleri gibi jenerasyon ve etnik kdken ve yas gibi farklliklar ile de
ayrisabilmektelerdir (Bansch, 1991). Her kultir, daha kiguk alt kiltGrler icermektedir.
Birgok alt kultlr 6nemli pazar segmentlerini olusturmakta ve pazarlamacilar genellikle

ihtiyaclarina goére 6zellestiriimis Urlnler ve pazarlama programlari tasarlamaktadir
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(Kotler ve Armstrong, 2012: 136). Bdyle onemli alt kultdr gruplarinin ornekleri

arasinda Latin Amerika, Afrikali Amerikali, Asyali Amerikal tuketiciler bulunmaktadir.
1.5.2.3. Sosyal Sinif

Sosyal sinif, bir toplumun tutum, deger, yasam bigimi vb. agisindan nispeten
farkli ve homojen gruplara hiyerarsik olarak bodlinmesi, olarak tanimlanabilmekle
beraber, bir sosyal sinif, bir toplumda bir kisinin bulundugu toplumsal konumu ifade
etmektedir. Zenginlik, egitim, bulundurma, degerler, hosnutluklar, tutumlar, dostluk ve
konusma tarzlarinda farklihk gosteren, toplumdaki géreceli olarak kalici ve homojen

bir bélinme veya katmandir (Alan J. Bush ve Martin, 1999).

Bir sosyal sinif, bir bireyin bir toplumda kapladigi toplumsal bir konum
anlamina gelmektedir. Egitim, meslek ve gelir de dahil olmak Uzere bir dizi faktor
tarafindan belirlenmektedir. Neredeyse tum gruplar, Uyeler arasinda goreceli
Ustlnlik, gic ve degerli kaynaklara erisim acisindan ayrim yapmaktadir. Bu
toplumsal tabakalasma, bazi mallarin digerlerine gore tercih edildigi ve sahiplerinin
sosyal sinifini kategorize etmek igin kullanildigi bir durum hiyerarsisi yaratmaktadir.
Neredeyse tim gruplar, tyeler arasinda goreceli Gstlnlik, gl¢ ve degerli kaynaklara
erisim acisindan ayrim yapmaktadir (Solomon vd., 2006: 450). Hindistan gibi bazi
Ulkelerde birgok sosyal sinifa mevcuttur ve bu siniflar toplumu siniftan hiyerarsiye
bdlebilmektedir. Her gruptaki Gyelerin hemen hemen ayni statu, gelir ve satin alma

Ozellikleri vardir (Bansch, 1991).

Sosyal sinif, gruplarin ve bireylerin karar alma sureglerini etkilemektedir.
Satin alma kararlari bazen daha yiksek bir sosyal sinifa “alma” ya da birinin
statistnun degerli kaynaklarin yapici kullanimi oldugu goze ¢arpan tuketim surecine

dahil olma isteginden etkilenmektedir (Solomon vd., 2006: 451).

Uriinler gergek veya istenen sosyal sinifi iletmek igin durum sembolleri olarak
statl gostergesi olarak kullaniimaktadir (Perreault, Cannon, ve McCarthy, 2012: 446).
Davranis bilimlerinde statli, siklikla, her bir sosyal sinifin Gyelerinin belirli statu
faktorleri agisindan goreceli olarak siralanmasi olarak kavramsallastirilir. Durum farki

da prestij, gu¢ ve ayricalik GUzerine yansitmaktadir (Okumus, 2013).
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1.5.2.4. Aile

Aile evlilik, kan veya evlatlik gibi etmenler neticesinde birlikte yasayan iki ya
da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak tanimlanabilir. En tipik
birim, bir baba, anne ve ¢ocuklardan olusan cekirdek (klglk) aileyken, cekirdek
ailenin yani sira bliylikanne ve buytkbaba, teyze, amca ve kuzen gibi akrabalardan

olusan aileler ise genis ailelerdir (Gupta, Hagerty ve Myers, 1983: 447).

Hane halki, yalniz bagina yasayan bekar bir birey olabilecegi gibi kan bagi
faktoriine bakilmaksizin ayni yerde yasayan bireyler de olabilmektedir (Hoyer ve
Maclinnis, 2010: 344). Hane halki, tek basina yasayan tek bir kisiyi ya da ortak bir
konutta bir arada yasayan bireyleri iceren daha genis bir kavramdir. Bu kavram,
birlikte yasayan ciftler (evli olmayan erkek ve disi birlikte yasayan), escinsel ciftler ve
oda arkadasl! olan bekarlari icermektedir. Hane sayisi arttikca pazarlama faaliyetleri
aileler yerine hane halklarina yogunlasarak farklilasmaktadir (Chandrasekar ve Raj-
R, 2013: 18).

Aile Gyelerinin karar vermedeki roll, karar verme surecinin gesitli asamalarina
ve satin alinan Urindn tuketim bicimine goére degismektedir. Bir aile bireyinin
Ustlenecegi roller ve davraniglar, diger aile bireylerinin toplumsal ¢evresiyle yakindan
ilgilidir. Urlinlerin satin alinmasinda eslerin (kari-kocanin) verecegi kararlarin gesitleri
ve tasidigi yapisal Ozellikleri erkegin egemen oldugu durumlar, kadinin egemen
oldugu durumlar, 6zerk karar alma ve ortak karar alma olmak Uzere dort temel karar

alma kategorisi belirlenmistir (Davis, 1976: 255).

Erkegin kararlarda egemen oldugu durumlarda neyin satin alinacagi
konusunda baba bliylk élctide kendi basina davranirken, kadinin kararlarda egemen
oldugu durumlarda 6ncekinin tersine satin alma kararinda anne daha egemendir.
Ozerk karar alma kari kocadan biri 6btir(i igin ok dnemli olmayan konularda bagimsiz
olarak satin alma karari alabilmektedir. Ortak karar da ise, kari kocanin ortaklasa

olarak satin alma karari vermeleri durumunda gecerlidir (Kog, 2013).

Bu rol yapilarinin disinda aile Uyelerinden birinin aileye finansal katkida
bulunmasi, ¢cocuk sahibi olmalari gibi satin alma karari Gzerinde etkili olabilecek
bircok faktdér bulunmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 1978). Cocuklar ebeveynlerin
isteklerini yaparak karar surecini etkileyebilirler. Bu durumun dogasi, kismen hane

halkinin otoriter, ihmalkar, demokratik veya misamaha olmasina baghdir. Genel
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olarak, gcocuk ne kadar buyukse, o kadar satin alma karari Uzerindeki etkisi de o kadar
blylk olmaktadir (Belch, Belch, ve Ceresino, 1985: 164).

1.5.2.5. Referans (Danigma) Gruplari

Bireyin, belirli bir konu hakkinda tutum olustururken fikirlerini 6nemsedigi
insan toplulugu olarak tanimlanan referans gruplari (Perreault, Cannon ve McCarthy,

2012: 125), calismanin ikinci béliminde detayl bir sekilde anlatilacaktir.
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IKINCIi BOLUM
REFERANS (DANISMA) GRUPLARI VE TUKETICI
DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKiSi

2.1. Grup Kavrami ve Cesitleri

Grup, bir dizi normu, de@erleri ya da inanglari aralarinda paylasan, belirli rol
iligkileri Ustlenen ve davraniglarinda birbirine bagl olan iki ya da daha cok bireyin
olusturdugu topluluktur (Schiffman ve Kanuk, 1987). Bagka deyisle, grup belli bir
zaman kesitinde birbirine bagl olarak hareket eden ve belli ortak gereksinme ya da
amaglari olan bireylerden olusmaktadir (Meffert, Burmann, ve Kirchgeorg, 2008).
Grup, belli bir yerde ve belli bir zamanda rastgele bir araya gelmis bireyler toplulugu
degildir. Ornegin, banka kuyrugunda bekleyenler, dolmusla evlerine dénenler,
sinemada film izleyenler rastgele bir araya gelen bireylerden olusan topluluklar, bir

grup ifade etmemektedir.
Grup tanimlarinda iki temel 6zellik bulunmaktadir (Okumus, 2013):
« Uyeler arasinda; ortak gikarlar, inanglar, beklentiler gibi belirli iliskiler vardir.

» Sdreklilik olgusu vardir. Mesela, ayni marketten bir zaman dilimi icerisinde
alisveriste bulunanlar veya ayni sinifta okuyanlar kisa bir slre i¢in bir araya gelmis
olmalarindan dolayi grup olusturmazlar. Bir toplulugun grup olarak tanimlanabilmesi
icin, Kigilerin birbiriyle etkilesim icinde olmalari ve bu etkilesimin sirekli olmasi
gereklidir. Her grup kisilerden olusur ve kendisini olusturan kisilerin ézelliklerinde

farkhihk géstermektedir.

Gruplar, buyukltklerine, Uyelik durumuna, yapisina gore gibi kriterlere goére

tanimlanabilir ve ya siniflandirilabilirler (Okumus, 2013; Schiffman ve Kanuk, 1987).
Birincil ve ikincil Gruplar

Buna H. Cooley tarafindan birincil iliskiler olarak da tanimlanan birincil
gruplar, bireyler arasi etkilesimin sik ve duzenli oldugu, grup Uyeleri arasinda glven
verici iligkilerin kuruldugu, aile, akraba ve arkadas niteligi tagiyan dostluk, sevgi
baglarinin yiiksek oldugu gruplardir (islamoglu, 2013). ikincil gruplar ise, bireylerin bu
gruplar disinda zaman zaman etkilesimde bulundugu gruplar olarak

tanimlanmaktadir. Bu tlr grup ornekleri Ozellikle sanayilesmis, kentlesmis
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toplumlarda goérulmekle birlikte, Uyelerin birbirlerini yakindan tanimadiklari, hatta

gbrmedikleri gruplardir (Kiraci, 2014).
Bigcimsel ve Bigimsel Olmayan Gruplar

Bigimsel gruplar, grubu olusturan bireylerin ayni amag ve hedeflere ulasmak
igin bir araya geldigi ve amaca ulasmak igin her bireyin kendi sorumluluklarini yerine
getirdigi rasyonel olarak organize edilmis gruplardir. Bireyin kendi bireysel amaclarina

ulasmak igin olusturdugu gruplar ise, bigimsel olmayan gruplardir.

Bicimsel gruplar tamamen o&rgutsel etkinlige yonlendiriimis olduklari halde,
bicimsel olmayan gruplar agisindan yonelim sosyal iliskiler, yakinlik, baghhk gibi
degerlere dogrudur (Gondalld, 2001: 193).

Uye Olunan ve Sembolik Gruplar

Bireylerin, hali hazirda icinde bulundugu gruplara Uye gruplar olarak
tanimlanmaktadir. Turkiye’deki memurlarin KAMU-SEN’e Uye olmalari, 6rnek
gOsterilebilir. Bireyin Uye olmak istedigi ancak hentz Uyesi olmadigi ya da Uye olma
ihtimalinin olmadi§1 blylk spor kullpleri gibi gruplara da sembolik gruplar
denmektedir (Okumus, 2013).

Biiyiik ve Kiiciik Gruplar

Grup Uye sayisinin fazla oldugu gruplar, biydk guruplar; Uye sayisinin az

oldugu gruplar ise kiigiik gruplar olarak ifade edilmektedir.
2.2. Tuketici Davraniglar Agisindan Grup Kavrami

Gruba giren bir bireyin, dbur grup uyeleriyle etkileserek, grup tarafindan
kabul edilen davranis ve olusumlari benimseyecek bicimde kendini gelistirme sureci
sosyallesme (toplumsallasma) olarak tanimlanmaktadir (Schiffman & Kanuk, 1978).
Sosyallesme ¢ocukluktan baglayarak gerceklesen bir slrectir. Bu slreg bireyin tim
yasami boyunca ¢ok gesitli gruplarin iginde stirmektedir. Tlketim kaliplari ve tiketim
aliskanliklari, sosyallesme slreci c¢ercevesinde surekli degismekte ve
yenilenmektedir. Tuketiciler, hangi yasta olurlarsa olsunlar yeni ve eskisinden g¢ok

farkl tiketim bigimlerine gegebilmektedir (Okumus, 2013).

43



Grup igerisinde tluketici davraniglarinin sekillendiriimesi; bireyin etkilesimde
oldugu bireyleri gbézlemleyerek ve model alarak 6grenmesi ile baslayan, bireyin
suregelen davraniglarinin ait oldugu grup tarafindan olumlu ya da olumsuz olarak
degerlendiriimesi ve nihayetinde etkilesimde oldugu grubun degerleri dogrultusunda
fikir, tutum ve davranis gelistirmesi ile son bulan bir sosyallesme sireci ile

mumkinddr.

Bir grubun her grup dyesinden beklentileri vardir. Bireyin grup igerisindeki
roline gore bu beklenti dedismektedir. Tuketicinin davranigini gelistirmenin yolu
tlketicinin toplumsallastiriimasidir. Boylece, tiketici olarak pazarda bilgi, beceri ve
tutum yoninden etken davranilabilir. Bireyler birlikte hareket ettikleri ¢esitli gruplardan
model alarak, toplumun beklentileri dogrultusunda disinmeyi ve davranmayi 6grenir.
Gruplar Uyelerinin satin alma davraniglarini, satin alma o6zelliklerini ve tiketimde

Ustlenecekleri rolleri gesitli yollarla geligtirirler.
2.3. Referans (Danisma) Grup Kavrami ve Onemi

Referans (danisma) grubu, bir bireyin ait oldugu, ait olmayi istedigi veya ait

olmayi istemedigi grup olarak tanimlanmaktadir (Stafford, 1996).

Stafford (1966), sosyal psikoloji alanindaki ¢aligmalarin gogunun, insanlarin
normlarinin, degerlerinin ve bakis agilarinin temelinin referans grubu oldugunu
belirtmistir. Bu nedenle referans grubu, tlketicilerin davraniglari Gzerindeki édnemli
etkileri sayesinde kayda deger ilgiyi hak etmektedir (Burnkrant ve Cousineau, 1975;
Stafford ve Cocanougher, 1977)

Referans grup, Bearden ve Etzel (1982: 184) tarafindan, bir bireyin davranisini

onemli dl¢lde etkileyen bir grup insan olarak tanimlanmistir.

Bir baska tanima gdre ise referans grubu, kisinin tutumlarini, fikirlerini, deger
yargilarini ve davraniglarini dogrudan veya dolayli olarak etkileyen bir insan
toplulugudur. Bu grup, aile ve diger ytz ytize iliskilerin oldugu yakin ¢evre (arkadaslar,
komsular, meslektaslar, kurum ve kuruluslar vb.) ile kisinin Gyesi olmadigi gruplar ve
dogrudan iligkisi olmayan kisilerden (artistler, sarkicilar, sporcular vb.) olusmaktadir
(islamoglu, 2013).

Hsu, Kang, ve Lam (2006: 475), tlketici icin dnemli olan ve bireyin tutum ve

davraniglarini gekillendiren sosyal gruplari referans gruplar olarak tanimlarken,
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Lancaster ve Reynolds’a (2005) gdre referans gruplari, kisinin davranig, tutum ve

goriglerini etkileyen gruplari ifade etmektedir.

Mourali, Laroche, ve Pons (2005), tuketicilerin karar verme surecinde,
referans tuketici etkisinin veya sosyal etkinin dnemli oldugunu belirtmislerdir. Bu
durum, cogu tiketici davranis modeli tarafindan kabul edilmistir. Ayrica, énemli
sayida calisma referans grubu etkilerini tlketici satin alma karar verme sirecini

etkileyen en dnemli faktorlerden biri olarak kabul etmektedir.

Referans grubu, tiiketicinin marka tercihini ve marka secimini (Stafford, 1966;
Witt, 1969; Bearden ve Etzel, 1982), tiketicilerin Griin segimini (Bourne, 1957;
Bearden ve Etzel, 1982) ve tiketicilerin satin alma davraniglarini gesitli yénlerden
etkiledikleri gercedi, 6zellikle tlketicilerin satin alma karar verme sireci agisindan,
onemli sayida gegmis ¢alismalarda gosterilmistir. (Bourne, 1957; Witt, 1969; Bearden
ve Etzel, 1982; Brinberg ve Plimpton, 1986; Childers ve Rao, 1992; Mascarenhas ve
Higby, 1993; Martin ve Bush, 2000; Yang vd., 2007)

Mehta, Lalwani ve Ping (2001) kuafér, dis bakimi, kaliteli restoran, gizellik
merkezi olmak Uzere dort farkli hizmet kategorilerinde referans gruplarin etkilerini
belilemek amaciyla yapilan caligmada, referans gruplarin bilgilendirici, faydaci ve
deger ifade edici etkisinden bilgilendirici etkinin genel olarak tim hizmetlerde daha

etkili oldugu goéralmustar.

Animasyon, ¢izgi roman ve bilgisayar oyunlari kapsaminda referans grup
etkisinin musteri sadakati Uzerindeki etkilerini inceleyen bir baska galismada ise.
normatif etkinin, Grind tekrar satin alma istekliligini arttigi, bilgilendirici etkinin ise,
Uriin tavsiye etme istekliligini arttirdigi sonucuna ulasilmistir (Sheu, Chu ve Wang,
2016).

2.4. Referans (Danisma) Grup Ozellikleri

Referans grup 6zellikleri, Uyeler arasindaki temas, formalite ve benzerlik
derecesine gore farklilagabilecedi gibi, grup cekiciligi, yogunlugu, tanimlanma

derecesi ve iligkilerin glict olarak da farklilagabilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 1978):
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Referans gruplarinin ilk 6zelligi olan iletisim derecesi kapsaminda bireylerin
temas derecelerine gére degisebilmektedir. Yakin arkadasglarimiz veya ailemiz gibi
bazi referans gruplari ile dogrudan ve kapsamli iletisim kurabiliriz, ancak rapgiler gibi
diger kisilerle daha az temas kurabiliriz. Onemli temaslara sahip oldugumuz referans
gruplari, en buyuk etkiyi gosterme egilimindedir. Aile, akran ve profesor gibi yiz yize
etkilesime sahip oldugumuz bir grup birincil referans grubudur. Aksine, ikincil bir
referans grubu, Uyelerin c¢oguyla kisisel iletisimimiz olmamasina ragmen bizi
etkileyebilecek bir gruptur. internet sohbet grubu veya miizik hayrani kuliibi gibi
gruplarin tyeleri olabiliriz. Grubun bazi tyeleriyle yalnizca haber bultenleri gibi kisisel
olmayan iletisim kanallari araciliiyla etkilesime girebilsek de, davraniglari ve

degerleri hala davranigslarimizi etkileyebilmektedir.

Referans gruplari ayni zamanda yapisi bakimindan da degismektedir.
Dernekler, atletizm takimlari ve kullpler gibi gruplar, grup Gyeligi kriterlerini ve
Uyelerin beklenen davranislarini belirleyen kurallarla resmi olarak yapilandiriimistir.
Belirli kolej kurslarina kayit olabilmek icin belirli sartlari yerine getirmek; kayit olduktan
sonra, derse zamaninda gelip not almak suretiyle 6zel kurallara uymak zorunlulugu
ornek olarak gdsterilebilir. Bu grup disindaki gruplar daha gegici, daha az organize ve
daha az yapilandiriimistir. Hemen hemen bitlin arkadas gruplari resmi olarak
yapilandiriimamig ve muhtemelen kati kurallar icermemesi, ya da ayni amag icin ayni
partiye katilanlar veya tatil yapan kisiler de gayri resmi bir grup olusturmalari 6érnek

olarak gésterilebilir.

Grup liyeleri arasindaki benzerlik, referans gruplarinin bir diger 6zelligidir.
Gruplar homojen oldugunda, referans-grup gekiciliginin gigli olmasi muhtemeldir
cunku benzer insanlar ayni seyleri ayni sekilde gérmeye, siklikla etkilesime girmeye
ve gugllu sosyal baglar gelistirmeye egilimlidir. Grup Uyeleri bilgi alisverisi igin daha
fazla firsata sahip olabilir ve birbirlerinden gelen bilgileri kabul etme olasiliklari daha
yuksektir. Alicilarin ve vericilerin benzer olduklari durumda, paylastiklar bilgilerin de

guvenilir olarak algilanmasi olasidir.

Referans grup kapsaminda, belirli bir grubun ¢ekiciligi, tiketicilerin gruba
ne kadar uydugunu etkileyebilmektedir. Uyeler bir grubu cok gekici olarak

algiladiginda, grubun yaptiklarina uymak i¢in daha guglu niyetleri s6z konusudur.
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Grup yogunlugu, grup Uyelerinin birbirlerini tanidiklari gruplardir. Ornegin,
her Pazar gund bir araya gelen genisletiimis bir aile, yogun bir sosyal ag olarak
tanimlanabilir. Buna karsilik, buyuk bir Gniversitedeki 6gretim Gyeleri agi, Uyelerinin
daha az etkilesim, bilgi paylagsimi veya birbirini etkileme firsatlari oldugundan daha az
yogunlagmaktadir. Kirsal bir kdy yuksek yogunlukta olabilir ¢inku aileleri nesiller
boyunca birbirlerini tanidilar, oysa metropol bir sehir olan istanbul’da bir gogu birbirini

tanimiyor olabilir, dolayisiyla ag yogunlugu dusuktar.

Bir grup icindeki bireyleri tanimlayan bir bagka ozellik de baglanma
giciidiir. Gucll bir bag, iki kisinin sik sik kigilerarasi iletisim ile karakterize olan yakin
ve samimi bir iligki ile bagh oldugu anlamina gelmektedir. Zayif bir bag, insanlarin
kisilerarasi sinirli iletisim ile daha uzak, kitliksiz bir iliskiye sahip oldugu anlamina

gelmektedir.

2.5. Referans (Danigma) Grubu Turleri
2.5.1.0yelik Referans Grubu (Membership Reference
Group)

Uyelik danisma gruplari, bireylerin halihazirda Uyesi oldugu referans
gruplandir. Cinsiyet, etnik kdken, yas gurubu gibi ¢esitli niteliklere gore ait olunan
bireyleri tanimlayan (yelik gruplaridir. Uyelik referans gruplari aile, arkadags gibi yiiz
yuze iletisim kurdugumuz birincil gruplar olusabilecegdi gibi, is arkadaslari, Grin
dernekleri veya internet Uzerinden etkilesimde oldugumuz ikincil gruplardan da

olugsabilmektedir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010).

Uyelik referans gruplarinda uyelik otomatik olarak gergeklesebilecegi gibi
gonullulik esasina gore de gerceklesebilmektedir. Bu durumda, bireyin Gyesi oldugu
halde olumsuz etkilendigi ve Uyesi olmak istemedigi gruplar ise, liyelik durumundan
vazgecilen referans gruplan (disclaimant reference group) olarak ifade
edilmektedir. Bu gruplar deg@erleri, tutumlari ve davranislari onaylamadigi halde, bir
kisinin Uyeligi oldugu veya yuz yize iletisim kurdugu bir gruptur. Bu durumda birey,
Uye grubun normlarina karsi olan tutum ve davraniglari benimsemektedir (Tyagi ve
Kumar, 2004).
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2.5.2.0ye Olmaya istek Uyandiran Referans Gruplar

(Aspirational Reference Groups)

Uye olmaya istek uyandiran (Aspirational) gruplar, bireyin herhangi bir Gyelik
iliskisinin bulunmamasina ragmen kendini ait hissettigi gruplardir. Genellikle bu
gruplara karsi bireylerin tutumu pozitiftir. Bunlar genellikle yiksek sayginlik iginde
oldugumuz gruplardir. Kigilerin onlar gibi olmak isteginden dolay! davraniglarini
onlara gore sekillendirebilmektedir. Bu, 6zellikle en sevdikleri muzik veya film yildizi
gibi giyinmek ve davranmak isteyebilecek genclik pazari igin dogru olabilmektedir
(Blythe, 2005).

Uye olmaya istek uyandiran danisma gruplari, ileriye dénik olarak (ye
olunmasi beklenilen (anticipatory aspirational reference groups) ve sembolik gruplar
(symbolic aspirational reference groups) olmak lizere ikiye ayrilmaktadir. ileriye
donik olarak Uye olunmasi beklenilen gruplar, grup Uyeleri ile kismen iligkilerinin
oldugu bireyin, bu gruplara tye olma durumunun nispeten olasi oldugu gruplarken;
sembolik gruplar ise, bireyin ne kadar isterse istesin bu guruplara Gye olma
durumunun hi¢ mimkin olmadigi sevilen futbolcular, film yildizlari gibi model alinan

kisilerden olusabilin guruplardir (Schiffman ve Kanuk, 1978).

2.5.3.0yelik Olmaktan Kaginilan Referans Gruplari

(Dissociative Reference Groups)

Uye olmaktan kaginilan referans gruplari, kabul etmedigimiz ve taklit etmek
istemedigimiz tutumlari, degerleri ve davraniglari olan gruplardir. Siddeti tesvik eden
gruplar, bazi insanlar igin bu referans gruplara érnek gosterilebilir (Engel, Blackwell,
ve Kollat., 1978).

Uyelikten kaginilan referans gruplarinin bir tirii olan olumsuz danigma
gruplari (negatif reference group), bireyin daha énce hi¢ Uyesi olmadidi ve Uye
olmaktan kacgindigi gruplardir. Bu gruplar ayni zamanda, bireyin benzememesi ve
neleri yapmamasi gerekenlerin adeta bir model olarak gostermektedir (Okumus,
2013).
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2.5.4.Marka Topluluklarn (Brand Community)

Marka topluluklari bir Grdnle ilgilenen veya Urinin kullanimi Uzerine
paylasimda bulunabilen, benzer hisler, disiunceler icerisinde bulunan, diger bireyler

ile sosyal iligki icindeki topluluklardir (Kog, 2013).

Bir markaya hayranlik duyan Kkisilerin sosyal iligkileri ile sekillendirilmis,
Ozellikli, cografi temeli bulunmayan topluluklar marka topluluklari olarak

tanimlanmaktadir (Bilgen, 2012).

Marka topluluklari markaya yonelik sahiplenme ve baghlik duygularinin
yuksek olmasi sebebiyle dzel topluluklardir. Bu tir topluluklar kisiler arasi etkilesim

sagladigi gibi marka sadakatini de arttirmaktadir.

Tlketici topluluklari da benzer bir diaslince yapisiyla Urin veya aktivite
sayesinde ortak bir yasam sekline sahip insanlarin sosyal paylagimlariyla
olusmaktadir. Uriin hakkinda duygular, distinceler, deneyimlerin paylasildigi bir
market stratejisi gelistirilerek, referans grup etkisinden faydalaniimaktadir (Solomon
vd., 2006).

2.5.5.Sanal Topluluklar (Virtual Groups)

iliski kurma amaciyla 1970’li yillarda ortaya ¢ikan sanal topluluklar, 1990l
yillara gelindiginde web sitelerinin gelismesine bagl olarak e-mailler, sohbet odalari
ve diger mesaj sistemler araciligiyla sanal topluluklarda artis gértlmustir (Flavian,
2005: s.407).

Rheingold’a (1993: 11-15) goére sanal topluluklar; bilgisayar destekli,
birbiriyle iletisim halinde olan ve hatta gercek dinyadaki iletisime de nifuz etmis
sosyal gruplardir (Erdogan ve Torun, 2009, s.54). Referans gruplarinin bir ¢esidi olan
sanal topluluklar, elektronik ortamda ortak amaglari ve ilgileri dogrultusunda (Dennis,
1998: s.66) birbiriyle iletisime gegen ve cgesitli paylasimlarda bulunma amaci
gutmektedir (Rheingold, 1993: 15 ve Romm, 1997: s.261).

Sanal topluluklar, binyesinde bir¢ok bilgiyi barindirmakla beraber kigiler bu
tur topluluklara bilgi saglamak amaciyla tye olmaktadir. Sanal topluluklara dahil olan
Uyeler arasinda bilgi aligverisi agizdan agiza iletisim seklinde gergeklesmektedir.

Sanal topluluk Gyeleri, herhangi bir trlin ya da hizmet hakkindaki memnuniyetlerini ve
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de memnuniyetsizliklerini, diger Gyeler ile paylasmakta ve tavsiyelerde bulunarak
birlilerinin tutum ve satin alma davraniglarini etkileyebilmektedir (Yamamoto, 2007:
s.8).

2.6. Pazarlamada Referans (Danigsma) Grup

Uygulamalari

Referans gruplarinin pazarlamadaki uygulamalarini inceledigimizde, dort
fakl sekilde kullanildigi gérdimektedir. Bunlar, reklamlarda kullanilan pop yildizlari,
film aktorleri, Gnlt sporcular gibi Unlu kisiler olabildigi gibi, uzman kigilerin kullaniimasi,
tuketicilerin benimsedikleri ve kendilerine yakin gordukleri kisilerin kullaniimasi ve
kanaat 6nderleridir (Schiffman ve Kanuk, 1978, s. 386)

2.6.1.Unlii Kullanimi

Sosyal yapi, ekonomik 6zellikler, medyada sunulan gostergeler ve ideolojiler
bir toplumun tiketim davranislarinin belirlenmesi Uzerinde etkili olmakla beraber,
medya godsteri dinyasinda Uretilen ve kullanilan Unlller ise, medya kaltGrdndn

sembolleri, ginlik hayatin birer pargasi konumundadir (Kelemci ve Gusan, 2016)

Tlketiciler genellikle populer Gnlller gibi yasamak ve populer Unliler gibi
goériinmek isterler. Unlller referans grubu olarak hizmet vererek, tiiketicilerin bir satin
alma islemi yapmalarina sebep olabilecek etkili destekleyicilerdir (Assael, 1984;
Solomon ve Assael, 1987). Bu nedenle, Unlu kullanimi, bir igletmenin sadece hedef
kitlenin dikkatini gekmek igin degil, ayni zamanda tlketicinin yakindan iligkili oldugu
ve 6ykiinme konusunda glgla bir arzuya sahip oldugu bir tGnli segmelidir. Bir tiketici
belirli bir markayi destekleyen belirli bir Unlu kigiye baktiginda, o zaman tuketici bu
basarisini, guzelligini, atletik becerisini vb. ile iligkilendirir ve bilingli olarak bu Grina

kullanmanin onlara hayran kaldigi ayni 6zellikleri verecegini dusinmektedir.

Bir marka tarafindan kullanilan Gnlinin uzun sdreli ve tutarh rol almasi
gerekmektedir. Bagka bir Grln ya da markanin yuzu olan dnld, baska bir markada
kullanilmamalidir. Clnkd tiketici aklinda kalan eski marka /Uriin ya da yeni marka

fGrGnin énlne gegebilmektedir.

Unld kigiler, genelde sadece uriin ve markalarin yiizii olmakla kalmayip ¢ogu

zaman igletmelerin de imajlarina katkida bulunmakta, dikkat ¢ekiciligi artirmakta ve
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ariinin akilda kalicihgini saglamaktadir (Simsek ve Ugur, 2011:351; Altuna Korkut ve
Arslan, 2014:190). Bu sebeple, isletmeler Gnli kullaniminin kitlenin dikkatini arttirdigi,
reklamin unutulmaz, inandirici ve cazip hale getirildigi ve Urlne cazibe katacagina

inanmaktalardir (Spielman, 1981).

Sonug olarak, Unli kisinin tiketicinin referans grubunun bir pargasi olmasi
durumunda, tuketicinin Unla kisiyle muhtemelen benzer sekilde etkilegsime girdigine
ve dolayisiyla marka yUzu olarak secilecek Unlt kisinin tketicinin beklentilerine uygun
olmasi gerekmektedir. (Magnini, 2008).

2.6.2.Uzman Kullanimi

Pazarlamacilar tarafindan kullanilan ikinci bir referans grubu uygulamasi
uzman kullanimidir. Meslegi nedeniyle, 6zel egitim veya deneyime sahip olan bir Kisi,
potansiyel tlketicinin reklami tesvik ettigi Urinu veya hizmeti degerlendirmesine

yardimci olacak bir konumdadir.

Meslek, kisilerin mesleki kimlikleri igcin “profesyonel referanslar’ haline
gelebilmekte, meslegin imajini yansitan profesyonel kimlikler, profesyonellesme
surecinde degisebilmektedir (Hughes 1958; Hellberg vd. 1999). Profesyonellesme
fenomenleri listesine goére, profesyonel kimlikler belirli is veya gorevier (6rn.
kanalizasyon uzmani), temel deger (doga koruma uzmani), 6zel egitim (biyolog) veya
profesyonel dernek (cevre uzmani) tarafindan yayilan profesyonel profiller olmak

Uzere dort bagslik altinda toplanmistir.

Daha ¢ok dis macunu, temizlik deterjani gibi Griin kategorilerinde doktor,
mihendis gibi alaninda uzman Kisilerin tiketicilere glven verilmesi acgisindan

reklamlarda kullanildigi gorulmektedir.
2.6.3.Bizden Biri (The Common Man)

Uglincli bir referans grup uygulamasi da bizden biri olarak adlandirilan,
tlketiciler tarafindan benimsenen, kendilerine yakin hissettikleri kigilerin kullanimidir
(Schiffman ve Kanuk, 1978, s. 388)

Bizden biri olarak adlandirilan bu kisiler 6zellikle anti sigara kullanimi ya da

yuksek tansiyon mesaijlari gibi halkin saglkh duyurularinda etkilidir, ¢iinki ¢cogu Kisi

51



bu tir mesajlar s6z konusu oldugunda kendileri gibi kKigilerle &zdeslesmektedir
(Blythe, 2005).

Tuketicinin kendine yakin hissettigi bu kisiler memnun bir migteriden gelen
referanslari da igerebilir, bdylece potansiyel tiketicilere, kendileri gibi baska bir
masgterinin Grin0 ve / veya markay! kullandigini ve bundan memnun oldugunu

gOsterebilmektedir (Perreault, Cannon, ve McCarthy, 2012).

Tulketicinin kendine yakin hissettigi, bizden biri olarak kabul géren bu kisiler
cazibesinin avantaji, tuketicinin kendisine benzedigi ve yer aldiklari reklamlarda,
artnlerin ve hizmet tekliflerinin ve / veya markalarin satin alinmasiyla giinden gune

problemlerin nasil ¢ézuldigini gdstermektedir (Schiffman ve Kanuk, 1978).

Yasam gercekleri ve gercek hayat sorunlari ile ilgili olduklari i¢in, hayatin dilimi
olarak da bilinen bu kisilere, yillardir ACE markali camasir deterjani reklamindaki

Ayse Teyze buna érnek gosterilebilir.
2.6.4.Kanaat Onderleri

Herkes tarafindan Urinler hakkinda bilgi sahibi olan ve 6nerileri bagkalari
tarafindan ciddiye alinan kisiler kanaat dnderleri olarak tanimlanmaktadir (Solomon
vd. 2006: 374).

Toplumun iginde s6z sahibi olan bireylerin siyasi adaylar hakkinda gazete ve
radyodan edindikleri bilgilere kendi yorum ve bakis agilarini ekleyerek cevresine
anlatmalari ve gevresindeki bireylerin bu lider bireylerin fikirlerine katilmasi sonucu

kanaat onderi kavrami geligtirilmistir.

Kanaat onderleri 6zel beceri, bilgi, kigilik ya da diger 6zellikler nedeniyle,
baskalari Uzerinde sosyal etki yaratan bir referans grubundaki kisi olarak
tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012: 139). Bir fikir lideri, bagkalarinin tutum
ve davranislarini siklikla etkileyebilen bir kisiler olmasi sebebiyle pazarlamacilar, fikir
liderlerini  Urunlerine  ve dogrudan pazarlama g¢abalarina yonlendirmeye
calismaktalardir (Solomon vd., 2006: 374).

Fikir lideri olarak da ifade edilen kanaat dnderlerinin bir dizi nedenden 6tlri

son derece degerli bilgi kaynaklaridir (Solomon vd., 2006: 374-375):
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. Teknik olarak yetkin ve bdylece ikna edici olduklari i¢in ikna
edici niteliktedirler.

. Uriin  bilgisini ényargil  bir sekilde &6nceden incelerler,
degerlendirirler ve sentezlerle, bdylece bilgi glicine sahi olurlar. Ticari
unlilerin  aksine, kanaat o&nderleri bir igletmenin c¢ikarlarini temsil
etmemektedir.

° Toplumsal olarak aktif olmalari ve toplumlarinda birbirine bagli
olma egilimi gdsterirler. Toplum gruplarinda ve kuliplerde ofis tutmalari ve
ev disinda aktif olmalari muhtemeldir. Sonu¢ olarak, kanaat o6nderleri
genellikle sosyal statlleri sayesinde mesru iktidara sahiplerdir.

. Tlketicilere deger ve inanglari bakimindan benzemeye

egilimlidirler, dolayisiyla referans gugleri vardir.

Sekil 2. 1: iletisimin iki Basamakli Akisi

iletigim
Bilgi Akisi

Kitle iletigim Araglan

Kanaat Onderleri

KO KO

GT 6T GT GT GT GT 6T | Goriis Takipgisi

Kaynak: Kroeber-Riel, Werner, Weinberg, Peter, Konsumentenverhalten, 8.
Auflage, MUnchen:Vahlen Verlag, 2003.

ilk kez 1940 yilinda Lazarsfeld vd.’nin Amerika’da oy verme tercihlerinin nasil

olustugu Uzerine yaptiklari bir arastirmada, ‘iletisimin iki agsamali (basamakli) akisr’

hipotezini inga ve test ederek ‘kanaat dnderligi’ kavrami ortaya atilmistir (bkz. Sekil

2.1). Birinci asamada kitle iletisim araglarindan yararlanan bilgi edinmis bireyler olan

kanaat énderleri bulunmaktadir. ikinci asamada kitle iletisim araglarina bagli olmayan

yeterince bilgi edinememis kisiler bulunmaktadir. iki basamakli iletisim akisina gére;
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bilgiler hem kitle iletisim araclar hem de toplumu etkileyen kanaat 6nderleri araciligi
ile etki saglamaktadir (Erdogan vd., 2005; Thomas ve Bernhard, 2007).

2.7. Referans (Danisma) Grup ve Tuketici Davranisi
Uzerindeki Etkisi

2.7.1.Normatif (Faydaci) Etki

Normatif etki, tUketicilerin bir tlketim kararini desteklemek icin gruptaki

Uyelerden bir fikre veya tavsiyeye ihtiya¢ duyduklarinda olugsmaktadir.

Tlketici davraniglari Uzerindeki normatif referans grubu etkisi, referans

grubunun 6énemli édulleri ve cezalar kontrol ettiginde ortaya ¢ikmaktadir.

Normatif etki kapsaminda, tiketiciler genellikle grubun 6dil ve cezalari kontrol
edebilecegini, davranigin gorinir oldugunu veya grup tarafindan bilindigini ve éduil
almayi veya cezalandirmayi 6nleme konusunda motive edildiklerini dustunduklerinde,
bir referans grubunun isteklerine uymaktalardir. Oddiller ve cezalar somut olabilir veya
hayran bakislar veya arkanizda asagilayici yorumlar gibi psikolojik ve sosyal

sonuglara neden olabilmektedir (Solomon vd, 2006).

Ayrica, faydaci etki olarak bilinen normatif etki, bir grubun belirli bir standarda
uymak icin kasith veya usti kapali bir baskidan olugmakta ve bireyin 6vgu almak veya
grubun cezalandirilmasini énlemek igin belirli bir grubun beklentisini kargilamaya
istekli oldugu “uyum sureci” ile agiklanabilmektedir (Kelman, 1961). Ayni zamanda,
bireyin grubun davrandigi gibi davranmasi egilimi de uygunlugu etkileyebilmektedir.
Katiimcilarin kendi cevaplarini bile degistirerek, grup cevaplarina isteyerek uyduklari

Unli “Asch Deneyi” normatif etki igin drnek olarak gosterilebilir (Rock, 1990).

Uygunluk ve marka tercihi uygunlugu iligkili olabilmektedir. Ornegin, ayni
markalari grubunuzdaki digerleriyle ayni sekilde satin alarak uygun olabilirsiniz,
Ayrica, grubun gergeklestirmenizi istedigi, baglatma ritimlerine katilma veya grubun

davranis seklini yerine getirme gibi faaliyetlerde bulunarak da uyum saglayabilirsiniz.

Park ve Lessig'e (1977) gore, bir kisiyi satin alirken cezadan kaginmak ya da
oduller almak igin bagkalarinin beklentilerini veya tercihlerini karsilayabilmektedir.

Tulketiciler, davraniglarinin &dullendirmeye veya cezadan kaginmasina neden
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olabilecegi sartiyla bagkalarinin beklentilerini karsilamaya istekli olacaktir. (Bearden
ve Etzel, 1982). Bir reklamin tiketicilere belirli bir drinu kullandiktan sonra gruba

kabul edilecegini gostermesi 6rnek olarak goésterilebilir.

Bir pazarlama arastirmasi bakis agisindan bakildiginda, sadece belirli bir meta
kullanarak sosyal onay ve kabul elde edebileceklerini reklamlarda 6nermek, ya da
ters yonde belirli bir Grand kullanmamak suretiyle belirli bir grup tarafindan
reddedilebilecegini 6ne strmek, belirli tlketici gruplarn Uzerinde bir etkisi olacaktir.
Tuketicilerin kepek onleyici sampuan, deodorant veya agiz gargarasi kullanmamalari
icin is arkadaslari veya arkadaslarinca cezalandirildigi kisisel bakim drtnlerinde

referans grubunun faydaci etkisinden faydalaniimaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012).
2.7.2.Bilgilendirici Etki

Bilgilendirici referans grubu etkisi, tuketicilere kendileri, diger kisiler veya
urtnler, hizmetler ve markalar hakkinda satin alma kararini etkileyecek yararl bilgileri
saglama ya da bilgi verme yetisidir (Okumus, 2013, s. 210). Bu bilgi dogrudan s6zIi

olarak veya dogrudan gdsteriyle iletebilmektedir.

Bilgilendirici etki, tlketicilerin bir karar verme riskini azaltma ya da belirli
davraniglari nasil 6zimseyeceklerini 6grenmelerine yardimci olmalari igin kasitl
olarak aranmaktadir. Yeni bir bilgisayar satin alan tiketiciler, Grinin daha verimli
kullaniimasini 6grenmelerine yardimci olabilecek daha deneyimli bir referans grubu

tarafindan saglanan bilgileri arayabilmektelerdir (Schiffman ve Kanuk, 1978).

Bilgilendirici etki, tuketicilerin bilgi arama ve karar verme sireglerine ne kadar
zaman ve c¢aba sarf ettiklerini etkileyebilmektedir. Kiginin satin alma karari verirken
kapsamli, zaman alici bir bilgi aramasi yapmak konusundaki isteksiz olmasi
sonucunda bir arkadasindan kolayca bilgi edinebilmekte ve glvenilir bir arkadas

araciligiyla érnedi en iyi olan yeni bir cep telefonunu satin alabilmektedir.

Bilgilendirici etki, bilingli kararlar alma ve segimi optimize etme arzusuna
dayanmaktadir. Kelman (1961), bir bireyin, kisinin bilgi ve c¢evre ile basa ¢ikma
becerisini gelistiren bir etkiyi kabul edecegini ileri stirmusttr. Belirsiz kosullar altinda,
tuketiciler mevcut bilgi kaynaklarindan daha fazla bilgi arayacaklardir. Bilgi kaynagi,
guvenilirlik ve uzmanlikla (Bearden ve Etzel, 1982) birlikte gelirse ya da tuketicinin

cevreyle ilgili bilgi ve becerilerini artirabilirse daha kabul gorebilecektir (Kelman,
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1961). Yang vd.'nin (2007: 324) de belirtildigi gibi bilgilendirici etki sadece birey,
referans grup Uyelerinin davranigini ve degerini potansiyel olarak yararli bilgiler olarak

g6rdugu ve bunlar dikkate aldiginda islev gérmektedir.

Ozellikle bir tiketici belli bir Griinin bilgisini ve bu Urini satin alma
deneyiminden yoksun oldugunda, referans grubundan gelen bilgi ve tavsiyeyi
guvenilir olarak algilayabilir ve bu nedenle belirli bir giivenle kabul edebilir. Regetesiz
satilan ilaglarin sdzcusU olarak gérev yapan doktorlara sahip reklamlarla, reklam
uygulamalarinda uzman gi¢ kullanimi ve i¢sellestirmenin kullaniimasiyla pratik

uygulamalar gérilmektedir.
2.7.3.Deger ifade Edici Etki

Deger ifade edici etki, bireyin kendi kimligi, deger yargilari ve hedeflerine dair
kendisi hakkindaki dislnceleri, duygulari, tutumlari ve davraniglari tzerinde etkili

olan sosyal grup etkisidir (Okumus, 2013, s. 212).

Deger ifadesi edici etki, bir grubun normlarinin ve degerlerinin kabul edilmesi
ve diger katilimcilardan olumlu bir yanit alinmasini amaglayan davraniglarinin

yeniden Uretilmesi yoluyla gerceklestiriimektedir.

Bu etki, insanlarin kendilerini ait olmak istedikleri gruba benzeterek kendilerini
topluma daha iyi ifade etmeye istekli olduklari “tanimlama sureci” ile
aciklanabilmektedir (Kelman, 1961). Bunlar daha sonra bireylerin davraniglarini
referans grup yaptirimlari veya oédulleriyle ilgili herhangi bir dlsince olmaksizin
yonlendirmektelerdir. Birey, grubun degerlerini kendi olarak kabul etmekte ve bireyin
kendi degerleriyle ve grubun degerleri ayni oldugu igin, grubun degerleriyle tutarh bir

sekilde davranmaktadir.

Deger ifade edici etki altinda, évgller veya cezalar ihmal edilirken gruplarin
inanclari ve kurallari aktif olarak takip edilir ve o referans grubunun degerini tamamen
kabul etmeye ve i¢csellestirmeye karar verilmektedir. Pazarlama uygulamasinda bu
etkinin kullaniimasinin iyi bir 6rneg@i elektronik Urdnleri devi Sony, cep telefonu
reklaminda basarili bir yéneticinin rolind oynayarak ayni cep telefonunu kullanan

kisilerin bu grupla ayni 6zelliklere sahip olacagini ima etmigtir (Solomon vd., 2006).

Sonug olarak, bireyin baskalarinin davraniglarini ve goruslerini takip ettigi

zaman ortaya ¢ikan referans grubunun deger ifade edici etkisi (Brinberg ve Plimpton,
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1986), bireylerin kendilerini topluma ifade etmek igin yaptiklari referans gruplarla
benzer sekilde kendilerini gekillendirmesidir (Yang vd.,2007). Bu bulgu, insanlarin
kendi egolarini gelistirmek ya da kigiliklerini ifade etmek igin referans gruplarini takip

ettiklerini ortaya koyan Park ve Lessig (1997) ile uyumludur.

Referans gruplarinin normatif, bilgilendirici ve deger ifade edici etkileri

kapsaminda pazarlama uygulamalarindaki érnekleri Sekil 2. 2'de gésterilmigtir.
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Sekil 2. 2: Tuketim Durumlari ve Referans Grup Etkisi

davranigsal etkilenme
durumlar - -
tepkiler cesitleri
—

Referans
il el A Kisisi, Y markasini Gruplarln
evinde, Y marka kahve AERETE ékararveﬂr — .
ikram ediliyor. 4 : Bilgilendi-
Grup icindeki en lyi A Kisisi, Z markasina ait rici Etkisi

kayakcilar, Z markasinl =———p kayak takimlarini satin

kullaniyor. alir.

e

Referans

A Kisisi, tadini bilmedigi A kisisi kaliteli bira

ama arkadaslarinin ¢ok markalarini evinde degil Gruplarln
kaliteli bira markalarini de, sadece partilerde Normatif
tukettigini farkeder. tuketiyor. . .
Bir reklamda, Etkisi

«Arkadaslarinin

soyleyemese de, nefesin

kot Kokuyorsa  Seni se——p-
sadece gormezden
gelecekler»

denmektedir.

A kisisi, sdylenen agiz
bakim Grantind satin alir.

—_—

Referans

ksl i teeten A Kisisi, akill telef Gruplarin
isilerin  akilll  telefon isisi, akilli telefon .
kullandigini gosteren almaya karar verir. . Deger_ )
reklamlari gorar. Ifade Edici
A kisisi, saglikh Etkisi
A Kisisinin cogu yiyeceklerin Kkendisi icin
! A faydal olacagini
airk:::ﬁ.'g} tiketir e Ll dislinerek, saglikl
yly . yiyecekler yemeye karar
veriri.

Kaynak: Hawkins, D. I., ve Mothersbaugh, D. L. (2010). Consumer Behavior, Building
Marketing Strategy (11. b.). New York: McGraw-Hill/lrwin, s.235
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMANIN METODOLOJiSIi

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlari

Arastirmanin konusunu olusturan referans grubu, kisinin tutumlarini, fikirlerini,
deger yargilarini ve davraniglarini dogrudan veya dolayli olarak etkileyen bir insan
toplulugudur. Referans gruplarinin tlketicilerin davraniglari Gzerinde bilgilendirici,
normatif ve deger ifade edici olmak Uzere Ug tur etki yaptigi belirtiimistir (Solomon vd.,
2006). Kisilerin birer tlketici olarak kullanmayi / satin almayi sectikleri Griin ya da
marka kararlarinda grup uyeleriyle olan gunlik konusmalarindan ve iligkilerinden
cesitli  bilgiler edinmesiyle referans gruplarinin  bilgilendirici  etkisinden
bahsedilmekteyken, grup dyelerinin kabul etti§i normlara uygun davranis
go6stermelerinin beklendigi durumda ise normatif etkiden bahsedilmektedir. Deger
ifade edici etkide ise, grup Uyelerinin birbirine benzemesini ifade etmektedir
(Kelman,1961).

Referans gruplarinin farkh etkilerinin s6z konusu oldugu bu noktada, referans
grup etkisinin tiketicilerin bilingli olarak gerceklestirdikleri Griin ve hizmetin
fonksiyonlarinin énemli oldugu biligsel (faydaci) tuketim ve drin veya hizmetlere
temel fonksiyonlarindan ¢ok, keyif, mutluluk, haz ve deneyime goére satin alimlarin

gerceklestigi hedonik tliketim kavramlari blyUk bir Snem arz etmektedir.

Bu ¢alismanin temel amaci, bilgilendirici, normatif ve deger ifade edici etki
kapsaminda U¢ baslik altinda ele alinan referans grup etkisinin tiketici satin alma
niyeti ve davranisi Uzerindeki etkisinin incelenmesidir. Ayrica referans grup etkisinin
satin alma ve niyeti Uzerindeki etkisinde hedonik ve biligsel satin alma guduilerinin
moderator (dizenleyicilik) rolinin incelenmesi de arastirmanin bir diger amacini
olusturmaktadir. Son olarak, referans grup etkisinin demografik degiskenlere goére

farkhlasip farkhlasmadiginin incelenmesi de amaclanmaktadir.

Arastirma degiskenlerinin tlketici satin alma niyeti ve davranigi Uzerindeki
etkilerini belirlemek igin hipotezlerin testinde c¢oklu iligkilerin incelendigi yapisal esitlik

modellemesi kullaniimistir.

Arastirma kapsaminda yapilan ikincil veri taramasi sonucunda hem hedonik

hem biligsel tlketimin gergeklesebilecegi bir Grin kategorisi olarak cep telefonu

59



secilmis olup, bu ¢alismada da nihai ¢alismaya gegmeden dnce yapilan 6n ¢alisma
kapsaminda cep telefonun hem hedonik hem de biligsel satin alma guddileri ile satin
aliminin gergeklestigi sonucuna ulasiimis ve galismaya devam edilmigstir. Ayrica, cep
telefonu kullaniminin bu denli yiksek olmasi sebebiyle de arastirma &érneklemine

dahil edilecek katilimcilara daha rahat ulagsma imkani sunmaktadir

Tarkiye tuketici teknolojisi Urtnleri pazarinin 2017 yilinin geride biraktigimiz
dérdinclu ceyreginde, gegen senenin ayni dénemine goére oldukga yuksek oranda
cirosal bir bllyime orani elde edildigi goriilmektedir. Olgiimlenmekte olan tim Griin
gruplar (negatif buyime orani kugulen goéruntuleme sistemleri haricinde) pozitif
performansi ile bu genel gérintiye katki saglamaktadir. Kategori temelli gelismelere
bakildiginda ise tlketicilerin, televizyon ve kiglk ev aletlerinde yuksek segment
Urtinlere yonelimi ve akilli telefonlardaki ylksek cift haneli biylime orani neticesinde,
dorduncu geyrek sonu itibariyle pazarda olumlu veriler elde edilmistir (Gfk, Tuketici
Teknolojisi Urlinleri Pazari, 2017). TUIK verilerine gére 2017 yili itibari ile cep telefonu
abone sayisinin 77 882 845 ulastigi, bu sayinin da toplam nufusa oranin %97 oldugu

gérilmustir (Turkiye istatistik Kurumu, Haberlesme istatistikleri, 2017).

Cep telefonu kullanan ve herhangi bir marka cep telefonuna sahip olan
kisilerin cep telefonu satin alma niyeti (izerindeki referans gruplarinin bilgilendirici,
normatif ve deger ifade edici etkisinin incelenmesi ve bu etkilerin cep telefonunun
hedonik ya da biligsel tuketim amacli satin aliminin duzenleyici rolinin olup

olmadiginin incelenmesi aragtirmanin kapsami olarak belirlenmistir.

Arastirma kapsamina her yas grubundan, egditim seviyesinden ve gelir
durumundan katilimcilar dahil edilmistir. Ayrica, arastirmanin basinda cep telefonu
kullanimina yoénelik bir filtreleme yapiimistir. Bunu belirleyebilmek adina, anket
forumda “Cep telefonu kullaniyor musunuz” seklinde bir soruya yer verilmis ve “hayir”
cevabini veren katihmcilar (4 Kisi) arastirma kapsamindan cikarilmistir. Bu

katilimcilar arastirmaya devam etmeden ankete son vermistir.

Her calismada oldugu gibi bu calismanin da bazi kisitlari s6z konusudur.
Calismanin arastirma kisminda hem hedonik hem de faydaci urtin olarak sadece cep
telefonu kullaniimis olup, herhangi bir marka kullanilmayarak tuketicilerin marka

algilari sinirlandiriimistir.
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Arastirmanin yuksek lisans tezi ¢ercevesinde bireysel olanaklar ile yapiliyor
olmasi nedeniyle, sahip oldugu zaman ve maliyet kisiti tum Turkiye genelini temsil
edecek tesadufi ornekleme yontemlerinden biri yerine kolayda 6rnekleme yontemi ile

olusturulmus bir 6rneklem ile ¢calismayi zorunlu kilmigtir.

Veri toplama yontemi olarak online anket yonteminin kullaniimasi ve buna
bagl olarak, érneklemin sadece internet kullanimi olan kullanicilardan olusmasi;

orneklem buydklagu bir diger kisit niteligi tagimaktadir.
3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Calismanin amaci kapsaminda olusturulan Sekil 3. 1°de gdsterilen arastirma
modelinde, degiskenlerin soldan saga dogru etkisi yapisi ve hedonik ve faydaci satin

alma gudulerinin modere etkileri oklar ile gosterilmistir.

Sekil 3. 1: Arastirma Modeli

Hedonik Satin Alma

Giidiileri

Bilgilendirici Etki

Faydaci Etki /L Satin Alma Niyeti Satin Alma Davranis!
Deger ifade Edici Etki

Referans Grup Etkisi

Biligsel Satin Alma

Giidiileri

Arastirma modeli ve amaglari dogrultusunda olusturulan arastirma hipotezleri

su sekilde geligtirilmistir:

H1: Referans gruplarin bilgilendirici etkisinin satin alma niyeti Uzerinde
istatistiksel agidan anlamli bir etkisi vardir.
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H2: Referans gruplarin faydaci etkisinin satin alma niyeti Gzerinde istatistiksel

acidan anlamli bir etkisi vardir.

H3: Referans gruplarin deger ifade edici etkisinin satin alma niyeti Uzerinde

istatistiksel agidan anlamli bir etkisi vardir.

H4: Referans gruplarin bilgilendirici etkisinin tlketici satin alma niyeti

Uzerindeki etkisi cinsiyete gore farklilagir.

H5: Referans gruplarin bilgilendirici etkisinin tlketici satin alma niyeti

Uzerindeki etkisi yasa gore farklilagir.

H6: Referans gruplarin bilgilendirici etkisinin tlketici satin alma niyeti

Uzerindeki etkisi gelir durumuna gére farklilagir.

H7: Referans gruplarin bilgilendirici etkisinin tiketici satin alma niyeti

uzerindeki etkisi egitim seviyesine gore farkhlagir.

H8: Referans gruplarin faydaci etkisinin tlketici satin alma niyeti tzerindeki

etkisi cinsiyete goére farklilagir.

H9: Referans gruplarin faydaci etkisinin tlketici satin alma niyeti tzerindeki

etkisi yasa gore farklilasir.

H10: Referans gruplarin faydaci etkisinin tiketici satin alma niyeti Gzerindeki

etkisi gelir durumuna gore farklilasir.

H11: Referans gruplarin faydaci etkisinin tiketici satin alma niyeti Uzerindeki

etkisi egitim seviyesine gore farklilasir.

H12: Referans gruplarin deger ifade edici etkisinin tlketici satin alma niyeti

Uzerindeki etkisi cinsiyete gore farkllagir.

H13: Referans gruplarin deger ifade edici etkisinin tiketici satin alma niyeti

Uzerindeki etkisi yagsa gore farklilasir.

H14: Referans gruplarin deger ifade edici etkisinin tuketici satin alma niyeti

Uzerindeki etkisi gelir durumuna gore farkhlasir.

H15: Referans gruplarin deger ifade edici etkisinin tlketici satin alma niyeti

Uzerindeki etkisi egitim seviyesine gore farkhlagir.
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H16: Tuketici satin alma niyetinin tlketici satin alma davranisi Uzerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H17: Referans gruplarin bilgilendirici etkisinin tuketici satin alma niyeti
uzerindeki etkisinde hedonik satin alma gudulerinin moderatér (duzenleyici) rolu

vardir.

H18: Referans gruplarin bilgilendirici etkisinin tlketici satin alma niyeti

Uzerindeki etkisinde bilissel satin alma gudulerinin moderatoér (diizenleyici) roll vardir.

H19: Referans gruplarin faydaci etkisinin tiketici satin alma niyeti tGzerindeki

etkisinde hedonik satin alma gudulerinin moderatér (dlizenleyici) rolu vardir.

H20: Referans gruplarin faydaci etkisinin tiketici satin alma niyeti Gzerindeki

etkisinde biligsel satin alma gudulerinin moderator (duzenleyici) roli vardir.

H21: Referans gruplarin deder ifade edici etkisinin tlketici satin alma niyeti
Uzerindeki etkisinde hedonik satin alma glduilerinin moderator (dizenleyici) roll

vardir.

H22: Referans gruplarin deder ifade edici etkisinin tlketici satin alma niyeti

Uzerindeki etkisinde biligsel satin alma gudulerinin moderatdr (dizenleyici) rolG vardir.

3.3. Arastirmanin Degiskenleri ve Olgekler
3.3.1.Referans Grup Etkisi

Uluslararasi literattirdeki referans grup etkisi ile ilgili galismalar incelendiginde,
bazi galismalarin referans grup etkileri, farkl tiketici kitlelerine uygulamistir (Childers
ve Rao, 1992; Mascarenhas ve Higby, 1993; Mangleburg vd., 2004; Makgosa ve
Mohube, 2007; Schiffman ve Kanuk, 2007). Milliyet, yas, cinsiyet, meslek, sosyal
statli, gelir ve Grtn kategorisi gibi gesitli faktorlerin referans grup etkisi Gzerindeki
yapilan calismalar sonucunda, yas bakimindan Park ve Lessig (1977), referans
gruplarin gencler ve yaslilar arasindaki marka secimi Uzerindeki etkisine karsi
duyarlihdin karsilastiriimasini ortaya koymustur. Arastirma bulgulari, yas gruplari
farkli olan iki grup arasinda referans grup etkisinde onemli farkhliklar oldugunu
gOstermektedir. Cinsiyet ile ilgili olarak Khan ve Khan (2008), tasarimci etiketli giysi
satin alma kararinda erkek ve kadin tuketiciler arasinda referans gruplarin normatif

sosyal etki farkhliklari oldugu sonucuna ulasiimistir.
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Referans gruplarinin etkileri, drin seviyesine gore genisletiimis ve referans
grubu etkisinin farkl Grin tarlerine gére ¢esitlendigini vurgulamaktadir (Bearden ve
Etzel, 1982; Childers ve Rao, 1992). Makgosa ve Mohube (2007) tarafindan yapilan
¢alismada, akilli cep telefonu 6zel tiketilen bir Iiks trln grubu iginde gruplandiriimis
ve akilli telefon kullanan tiketicilerin diger Urunlere kiyasla referans gruplara daha

duyarli olduklari sonucuna ulasilmistir.

Geng tuketicilerin trtne yonelik ilgileri, yasina, kisisel Grin bilgilerine, Urin
kategorilerine, aile ve yasitlarinin etkilerine bagh olarak gelismektedir (Te’eni-Harari
ve Hornik, 2010: 499-506). Yang vd’nin (2007) Amerika Birlesik Devleti ve Cin’de cep
telefonu kullanicilarinin cep telefonu satin alma kararlarinda referans gruplarinin
etkilerini ortaya koymaya yonelik yaptiklari calismada, iki llkede de cep telefonu
mdusterileri Gzerinde referans gruplarinin gucli bir etkiye sahip oldugu gortlmastur.
Ozellikle referans gruplarinin bilgilendirme etkisinin bu misteriler tizerinde en giiclii
etkide bulundugu, iki Glke arasindaki temel kiiltirel ve geleneksel farkliliklar nedeniyle

referans gruplari etkisinde buyik ayrimlar oldugu vurgulanmaktadir.

Witt ve Bruce (1972) calismalarinda, referans grup etkilerinin Grdnun genel
yapisl, tuketim sekli ve ilgilenim duzeyine gore farklilhk gosterdigi ve ilgilenimin yuksek
oldugu durumda referans grup etkisinin de ylksek oldugu goérGimustir. Bir diger
¢alismada ise, yuksek ve dusik ilgilenim dizeyindeki Urln satin alma davranisinda
ailenin bilgilendirici etkisinin ylksek oldugu gortlmustir (Hoonsopon ve Puriwat,
2016).

Eze, Chin ve Lee’nin (2012) galismalarinda, tasarim driin satin aliminda geng
tuketicilerin referans gruplarindan biri olan Unlulerden etkilendikleri; Hsu, Kang ve
Lam (2016) calismalarinda tuketicilerin seyahat kararinda ise referans gruplarindan

aile, arkadas ve gezi acentalarindan etkilendikleri géraimustar.

Referans gruplarin bilgilendirici, normatif ve deger ifade edici etkilerinin
uluslararasi luteraturde incelendigi ve Park ve Lessig’ in (1977) ev hanimlari ve
ogrenciler Uzerinde yapmis oldugu c¢alismada, her iki gurubunda tim boyutlarda

etkilendikleri gorulmustur.

Referans grup etkilerinin bilgilendirici, normatif ve deger ifade edici etkilerinin

kuafér, guzellik merkezi, restoran ve dig bakimi olmak Uzere dort farkh hizmet sektéra
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cercevesinde incelendigi bir diger calismada ise, referans gruplarinin bilgilendirici
etkisinin diger boyutlara gore tum hizmetlerde etkisinin daha yuksek oldugu

gorulmustur (Mehta, Lalwani ve Ping, 2001).

Roberts, Manolis ve Tanner’in (2008) calismalarinda, ailenin satin alma
kararinda bilgilendirici etkisinin yuksek; arkadaslarin ise normatif etkisinin yuksek

oldugu sonucuna ulasiimigtir.

Hintli ve ingiliz tiketicilerin Iiks tiketim egilimdeki referans grup etkilerinin
incelendigi bir calismada, her iki grubunda referans gruplarin normatif etkisinin

bilgilendirici etkisine gore daha ylksek oldugu gorilmustir (Shukla, 2010).

Yapilan ulusal literatir taramasi sonucunda, referans gruplarinin tiketicilerin
karar verme sureclerine olan etkilerine (Akytz, 2010), marka tercihleri tGzerindeki
etkilerine (Aktuglu ve Temel, 2006), referans gruplari kimin olusturdugu ve etkiyi kimin
sagladigina (Eskiler, Kuglkibis ve Soyer, 2016; Topgu, 2015; Alemdar ve Késeoglu,
2013; Arh, 2012; Durmaz ve Bahar, 2011; Cakici ve Aksu, 2007), referans
gruplarindan biri olan ¢evrimi¢i marka topluluklarinin etkisiniz (Yildiz, 2014)

odaklanildigr goérdimustar.

Referans gruplarindan biri olan sosyal medyadaki yorumlarin tiketicilerin cep
telefonu satin alma tercihlerinde etkili oldugu géruldugu gibi (Yildiz, 2014), cevreci
satin alma niyeti ve davranisi Gzerinde de etkili oldugu yapilan ¢alismalar sonucunda

goriilmistiir (Akyiiz, 2010).

Referans gruplarinin sadece urin satin alma niyetinde etkili olmadigi,
tuketicilerin otel, tatil ve destinasyon secimi gibi hizmetle ile ilgili kararlarinda da etkili

oldugu goérulmustir (Atesoglu ve Bayraktar, 2011; Cakici ve Aksu, 2007).

Referans grup etkisinin tuketicilerin gelir seviyesine gore farklilasip
farklilasmadiginin incelendigi calismada ise, dislk gelir durumuna sahip tuketicilerin
yuksek gelir durumuna sahip tuketicilere goére daha fazla etkilendikleri géralmastur

(Atesoglu ve Bayraktar, 2011).

Referans guruplarin bilgilendirici, normatif ve deger ifade edici etkililerinin
incelendigi ulusal nitelikteki calismalarin kisith oldugu goérilmus olup, Karaca’nin

(2016) calismasinda referans gruplarin bilgilendirici ve normatif etkisi incelenmis olup,
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cep telefonu, bilgisayar, kol saati gibi tGrGnlerde normatif etkinin; kiyafet, deodorant,
ayakkabi gibiyi trlnlerde ise bilgilendirici etkisinin etkili oldugu sonucuna ulasiimistir.
Bir diger calismada ise, liks markalarin taklit Grlnlerinin satin alma davranigi
Uzerindeki referans grup etkisinde normatif etkinin satin alma niyetini olumsuz yénde

etkiledigi gorulmuistir (Engizek ve Sekerkaya, 2015).

Referans grup etkisinin ve referans gruplarin bilgilendirici, normatif ve deger
ifade edici etki olmak Uzere ¢ temel etki boyutunda yapilan ¢alismalarin dnciilleri ve
ciktilari Sekil 3. 2’de gosterilmistir.

Sekil 3. 2: Referans Grup etkilerinin Onciilleri ve Ciktilari

Onciiller Ciktilar

Milliyet, Yas
Cinsiyet, Meslek

Gelir Seviyesi Satin Alma Karan

REEERS
Gruplarin Etkisi

Statii Tekrar Satin Alma

Sosyal Medya Yorumlari Bilgilendirici Etki Seyahat Kararlar

»

Cevrimici Marka Topluluklan

Normatif Etki Hizmet Kalitesi

Uriin Kategorisi ) ihi
Y Deger ifade Edici Etki Lo s

Uriin Bilgisi Marka Sadakati

Uriin ilgilenimi

Bagimh/Bagimsiz

Aile, Arkadag Degisken

Unlii Kigi, Acenta

4

Referans gruplarinin genel etkilerinin incelendidi ¢alismalarda ise referans

grup etkisinin bagimli degisken olmasi durumdaki uluslararasi ve ulusal ¢calismalar
Sekil 3. 3'te 6zetlenmisgtir.
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Sekil 3. 3: Referans Grup Etkisinin Bagimli Degisken Olmasi Durumdaki Onciiller
ve Yapilan Uluslararasi ve Ulusal Calismalar

Onciiller

Milliyet, Yas
Cinsiyet, Meslek
Gelir Seviyesi
Statu
Sosyal Medya Yorumlari
Cevrimici Marka Topluluklar
Uriin Kategorisi

Uriin Bilgisi

Uriin ilgilenimi

Aile, Arkadag
Unlii Kisi, Acenta

Referans

Gruplarin Etkisi

Degisken

Hsu, Kang ve Lam, 2016;
Eze, Chin ve Lee, 2012;
Shukla, 2010;
Te'eni-Harari ve Hornik, 2010;
Roberts, Manolis ve Tanner, 2008
Makgosa ve Mohube, 2007;
Yang vd., 2007;
Schiffman ve Kanuk, 2007,
Mangleburg vd., 2004;
Mascarenhas ve Higby, 1993;
Childers ve Rao, 1992
Childers ve Rao, 1992;
Bearden ve Etzel, 1982;
Park ve Lessig, 1977;
Wittve Bruce, 1972;
Eskiler, Kuglikibis ve Soyer, 2016;
Topgu, 2015;
Yildiz, 2014;
Alemdar ve Késeoglu, 2013;
Arli, 2012;
Durmaz ve Bahar, 2011;
Atesoglu ve Bayraktar, 2011
Cakici ve Aksu, 2007

Referans grup etkisinin bilgilendirici, normatif ve deger ifade edici etkilerinin

incelendigi calismalarin az olmasi sebebiyle bu ¢alisma bilgilendirici etki, normatif etki

ve deger ifade edici etki olmak Uzere Ug¢ temel referans grup etkisi ele alinmistir.

Referans gruplarin bilgilendirici, deger ifade edici ve normatif etki olmak tzere

Uc temel etki boyutundaki calismalarda ise bu etkilerin bagimli degisken oldugu

durumda Onculleri daha kisith oldugu gértulmus ve yapilan cgalisalar Sekil 3. 4’te

gosterilmistir.
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Sekil 3. 4: Referans Grup Etkisinin U¢ Temel Etki Boyutu ile ilgili Yapilan
Uluslararasi ve Ulusal Calismalar

Onciiller

Park ve Lessig, 1977;

Khan ve Khan, 2008;

Referans Yang vd., 2007;

Wittve Bruce, 1972;

Mehta, Lalwani ve Ping, 2001;
Hoonsopon ve Puriwat, 2016
Bilgilendirici Etki ‘ gﬁfﬁfz IEI?SOIIS ve Tanner, 2008;

Normatif Etki

Gruplarin Etkisi

Uriin Kategorisi o .
Deger Ifade Edici Etki

Uriin Bilgisi
Oriin ilgilenimi Eara_\cal,(201$6:k Kkaya. 2015
o ngizek ve $ekerkaya,
Aile, Arkadas Baglmh{-
Degisken

Unlii Kigi, Acenta

Referans grup etkisinin bagimsiz degisken olmasi durumunda hem genel etki
hem de bilgilendirici, normatif ve deger ifade edici etki temelinde yapilan ¢alismalarda

ciktilarin ortak oldugu goérilmuis ve Sekil 3. 5’te gdsterilmigtir.

Sekil 3. 5: Referans Grup Etkilerinin Bagimsiz Degisken Olmasi Durumundaki
Uluslararasi ve Ulusal Caligmalar

Hsu, Kang ve Lam, 2016;

Eze, Chin ve Lee, 2012; Ciktilar
Shukla, 2010;

Te'eni-Harari ve Hornik, 2010;
Roberts, Manolis ve Tanner, 2008
Yang vd., 2007;

Schiffman  ve  Kanuk, 2007; Referans
Mangleburg vd., 2004; Gruplarin Etkisi
Mascarenhas ve Higby, 1993;
Childers ve Rao, 1992;
Childers ve Rao, 1992; ‘ Bilgilendirici Etki Seyahat Kararlan

Satin Alma Karari

Tekrar Satin Alma

Bearden ve Etzel, 1982;

Park ve Lessig, 1977; Normatif Etki Hizmet Kalitesi

Marka Tercihi

Eskiler, Kuglkibis ve Soyer, 2016; Deger ifade Edici Etki

Topeu, 2015; Marka Sadakati
Engizek ve Sekerkaya, 2015

Yildiz, 2014;

Alemdar ve Késeoglu, 2013; Bagimsiz

Arli, 2012; Degisken

Durmaz ve Bahar, 2011;
Atesoglu ve Bayraktar, 2011
Akyuz, 2010;

Cakici ve Aksu, 2007
Aktuglu ve Temel, 2006
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Referans grup etkisi toplamda 14 ifadeyle Park ve Lessig'in (1977)
¢alismasindan adapte edilmistir. Referans grup etkisi dediskeni ti¢ ana baslik altinda
toplanmakta ve bilgilendirici etki, normatif etki ve deger ifade edici etki olmak Uzere
incelenmigtir. Butun ifadeler 5'li Likert olgcedi yardimiyla olgimlenmis olup (1:
Kesinlikle Katilmiyorum; 5: Kesinlikle Katiliyorum), anket formlarinda kullanilan

referans grup etkisi ifadeleri ise su sekildedir:
Bilgilendirici Etki

o Kigiler, profesyoneller ve bagimsiz uzman gruplardan birgok
marka/urtnler hakkinda bilgi alirlar.

¢ Kisiler, bir Griin/markanin ¢alisanlarindan bilgi almak ister.

e Kisiler, drtin/markalar hakkinda deneyim sahibi olan arkadas, komsu,
akraba ve is ortaklarinin marka/Urun ile ilgili bilgi ve tecrubelerini
(Marka/Uriin A'nin performansinin Marka/Uriin B'yle kargilastirmasi
gibi) 6grenmek ister.

e Bir driin/markanin, bagimsiz bir test ajansinin onay belgesine (Good
Housekeeping gibi) sahip olmasi kiginin marka/liriin tercihini etkiler.

e Bir marka/Urin konusunda uzman olan kisilerin tercihleri bagkalarini
da etkiler. (6rnegin, tamircinin satin aldig1 TV markasini gézlemleme
gibi).

Deger ifade Edici Etki

e is arkadaslarinin belirli bir markayi/irini satin alma karari, kisinin
marka/urun satin alma tercihini etkiler.

e Sosyal etkilesimde bulunulan Kisilerin belirli bir markayi/Griin satin
alma karari, kisinin marka/Uriin satin alma tercihini etkiler.

o Aile uyelerinin belirli bir markayl/Urini satin alma karari, kisinin
marka/urun satin alma tercihini etkiler.

e Toplumdaki diger kisilerin beklentilerini karsilama arzusu, kisilerin
belirli bir marka/Urin satin alma tercihini etkiler.

o Kisiler, diger insanlar uzerindeki imajlarini arttirdigini dugunerek belirli

bir marka/trtn satin alir.
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Normatif Etki

o Kisiler, belirli bir marka/triin satin alarak sahip olmak istedigi kisilik
Ozelliklerine ulastiklarini disindrler.

o Kisiler, belirli bir marka/irin satin alarak, reklam yuzi olan kisiye
benzestiklerini disundrler.

o Kisi, belirli bir markayl/Grini satin alirken, baskalar tarafindan
begenildigini veya 6zenildigini disundr.

o Kisi, belirli bir markanin/triiniin satin alinmasinin, baskalarina ne/kim
oldugu veya olmak istedigini gdstermesine yardimci oldugunu disunur

(bir sporcu, basaril bir igadami, iyi anne vs.).

Olgek kapsaminda kullanilan ifadeler Tirkge' ye gevrilerek 6n galismada
anlasilirhgi, o6lgek guvenilirligi ve faktdér dagilimi incelenerek gerekli degisiklikler
yapildiktan sonra kullaniimistir. Bu asamada bilgilendirici etki kapsaminda sunulan
“Bir driin/markanin, bagimsiz bir test ajansinin onay belgesine (Good Housekeeping
gibi) sahip olmasi kisinin marka/iriin tercihini etkiler.” ifadesi Olgegin guvenilirligi

dusurmesi sebebiyle ¢ikarilmig, nihai anket sorularina dahil edilmemistir.

3.3.2.Hedonik ve Biligsel Uriin Ozellikleri

Urtinler faydaci, hedonik ve hem faydaci hem de hedonik degere sahip olan
dengeli Urunler olmak Uzere ug¢ farkl kategoride incelenmektedir (Spangenberg,
Voss, ve Crowley, 1992). Pahali restoran, cikolata, tiyatro bileti gibi triinler hedonik
urtnlere ornek gosterilirken, deterjan, sut gibi Urlnler ise faydaci Urlnlere 6rnek
gosterilmektedir. Ayrica, hem faydaci hem de hedonik 6zellik tagiyan trlnler dengeli
urtnler olarak ifade edilmekte ve otomobil ve cep telefonu gibi Urinler dengeli

urtnlere 6rnek gosterilebilmektedir (Chitturi, vd. 2008).

Yapilan ulusal ve uluslararasi literatir taramasi sonucunda, faydaci ve
hedonik tuketimin keskin bir sekilde ayrilmamasi gerektigi sonucuna ulasiimigtir.
Cunkl her davranisin hem hedonik (pozitif yada negatif) hem de faydaci (pozitif yada

negatif) olasiliklari s6z konusudur. (Solomon, 2006: 123) .

Hirschman ve Holbrook’un (1982) yapmis olduklari ¢alismada opera, bale gibi

performansa dayali sanatlar ve sinema, konser gibi populer kiltdr Grtinlerinin hedonik
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ardnler olduklari gérdlmustar. Ayrica, yapilan bir diger ¢alismalarda giysi satin alma
davraniginin da hedonik ve biligsel Urtn gruplarinin oldugu gorulmustur (Chang vd.
2004; Hae-Sook, 2005; Michon vd., 2007).

Arastirmada kullanilan Grin kategorisinin hedonik ve biligsel 6zelliklerinin
tanimlanmasi amaciyla 24 sifat Spangenber vd.'nin (1997) calismasindan adapte
edilmistir. Sifatlar icin 7’li semantik farkliliklar dl¢edi kullaniimistir Anket formlarinda

kullanilan hedonik ve biligsel Griin 6zellikleri sifatlari ise su sekildedir:

Hedonik Sifatlar

e komiktir / komik degildir

o heyecan vericidir / sikicidir

o duygulara hitap eder / duygulara hitap etmez
o nefis/enfestir / nefis/enfes degildir

e ictendir / icten degildir

e sakacidir / sakaci degildir

e mutlu eder / mutlu etmez

e eglencelidir / eglenceli degildir

o sevimlidir / sevimli degildir

e zevklidir / zevkli degildir

e gullngtdr / guliing degildir

nefes kesicidir / nefes kesici degildir
Biligsel Sifatlar

o kullanisli / kullanissiz

e pratik / pratik degil

e gerekli / gereksiz

o fonksiyoneldir / fonksiyonel degildir

e mantiklidir / mantikli degildir

e yardimcidir / yardimci degildir

o etkilidir / etkili degildir

o faydalidir / faydah degildir

e kullanimi kolaydir / kullanimi kolay degildir

o verimlidir / verimli degildir
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e problem ¢éziiclidliir / problem ¢bziici degildir

o etkileyicidir / etkileyici degildir

Calismada kullanilan 24 sifathi 7’li semantik farkliliklar élgeginde yer alan
“verimlidir / verimli degildir, problem ¢ozicudur / problem ¢ozicl degildir, etkileyicidir
/ etkileyici degildir, kullanigh / kullanissiz, pratik / pratik degil, mutlu eder / mutlu etmez,
sevimli / sevimli degildir” 6 ifade 6lgegin glvenilirligini disirmesi sebebiyle cikarilip

nihai ankette kullaniimamistir.

3.3.3.Hedonik ve Biligsel Satin Alma Guduleri

Hedonik ve biligsel satin alma gidileri gergevesinde yapilan ulusal ve
uluslararasi g¢alismalar incelendiginde, hedonik ve bilissel saatin alma gidilerinin
tlketicinin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi goéralmustir (Nejati ve
Moghaddam, 2013; Ryu, Han ve Jang, 2009). Nejati ve Moghaddam’in (2013)
¢alismasinin sonuglari hem hedonik hem de faydaci degerlerin tatmin ve davranigsal
niyetleri énemli oOlclde etkiledigini ortaya koymustur. Arastirma ayni zamanda,
faydaci deg@erin, fast food restoranlarinda musterilerin davranigsal niyetleri Gzerinde

daha gugla bir etkiye sahip oldugunu géstermistir.

Ryu, Han ve Jang’in (2009) yapmis olduklari galismada, tuketicilerin hedonik
ve biligsel satin alma gudulerinin hem dogrudan hem de dolayli olarak davranigsal
niyetleri etkiledigi ve bu etki Uzerinde tuketicilerin memnuniyetinin araci etkisinin

oldugu gorulmaustar.

Babin ve Attaway (2000) bir perakendeciye yonelik olumlu duygularin faydaci
tiketimden ziyade hedonik tuketimi etkiledigini, olumsuz duygularin ise hedonik
tuketimden ¢ok faydaci tuketimi etkiledigini ve boylece zit sartlar olarak davrandigini

one surmektedir.

Jones, Arnold ve Reynolds (2006) hedonik satin alma gudulerinin olumlu
agizdan agiza iletisim ve tekrar satin alma niyeti Gzerinde olumlu bir etkiye sahipken,

bilissel satin alma gudulerinin etkiye sahip olmadigi gérulmustar.

Referans grup etkisinin hedonik ve biligssel satin alma glduleri gergevesinde

incelendigi ¢calismalarda, referans gruplarinin normatif etkisinin bilgilendirici etkisine

72



g6re daha yUksek oldugu gérulmustir (Bearden ve Etzel, 1982; Laurent ve Kapferer,
1985).

Referans gruplarindan biri olan sanal topluluklarin tlketicinin satin alma
kararinda hedonik satin alma guidulerinin etkisi oldugu gérulmustir (Riddings vd.,
2002). Kang ve Pask-Poaps (2010) yapmis olduklari ¢caligmada ise hedonik Grun
kategorisinde yer alan llks Grunlerin tiketiciler tarafindan satin alma kararinda moda

onciilerinin (fikir liderlerinin) hedonik satin alma guddulerini etkiledigi gértlmustir.

Hedonik ve bilissel satin alma gudulerinin referans gruplarin bilgilendirici
etkisi, normatif etkisi ve deger ifade edici etkisinin satin alma niyeti Uzerindeki
etkisinde duzenleyici etkinin varligina iliskin yapilan literatir ¢alismasinda herhangi
galismaya rastlanmamasi sebebiyle bu arastirmada hedonik ve biligsel satin alma

gudulerinin dizenleyici etkisinin incelenmesi hedeflenmistir.

Hedonik ve bilissel satin alma gidileri 15 ifadeyle Babin vd.’nin (1994)
calismasindan adapte edilmistir. Bltlin ifadeler 5’li Likert dlgegi yardimiyla
Olgimlenmis olup (1: Kesinlikle Katiimiyorum; 5: Kesinlikle Katiliyorum), anket
formlarinda kullanilan hedonik ve bilissel satin alma gidileri ifadeleri ise su
sekildedir:

Hedonik Satin Alma Gidiileri

o Aligveris yapmak gercekten keyiflidir.

o Zorunda olmadigim halde, sadece istedigim icin aligveris yaparim.

e Bana gore aligveris yapmak, gunluk hayattan kacis gibidir.

o Yapabilecegim diger seylere kiyasla, alisveris yaparken harcanan
zaman gergekten keyif vericidir.

e Alisverig yaparken yeni seyler kesfetmek beni heyecanlandirir.

e Satin aldiklarimin disinda, alisveris yapmak bana zevk verir.

e GUnun her saati aligverig yapmak isterim.

e Aligverig yapmak heyecan vericidir.

e Aligverig yaparken sorunlarimi unuturum.

o Aligverig yaparken macera duygusunu hissederim.
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Faydaci Satin Alma Gidiileri

o Aligveriglerimde sadece planladiklarimi satin alirim.

o Aligverig yaparken aradiklarimi bulurum.

o Alisveris yaparken yalnizca aradigim Grunleri incelerim.

o Aligveris yaparken, gercekten ihtiyacim olan seyleri almadigim olur. ®
e istediklerimin hepsini ayni magazadan satin alamadigimda, baska bir

magazaya gitmek beni hayal kirikhdina ugratir.

Olgek kapsamindaki ifadeler Turkge 'ye gevrilmis olup, glvenirlilik ve gegerlilik
testleri sonucunda “Aligveris yaparken, gercekten ihtiyacim olan seyleri almadigim

olur. ®” ifadesi ¢ikariimis nihai ankete dahil edilmemistir.

3.3.4.Satin Alma Niyeti ve Satin Alma Davranisgi

Ulusal ve uluslararasi literatir taramasi sonucunda, tiketicilerin satin alma
kararini etkileyebilecek birgok faktorin oldugunu gostermektedir. Tiketici davranis
modellerinin ¢ogdu, referans gruplarinin, tiketicilerin karar verme surecinin birgok
asamasinda énemli bir rol oynadigini desteklemektedir (Mourali vd., 2005). Referans
gruplarinin tlketicinin satin alma niyeti ve davranisi Uzerindeki etkisinin Grln

kategorisi, referans grubu olarak sunulan kisi gibi birgok faktére gére de degistigi

yapilan ¢alismalar sonucunda goérulmuagtur.

Tiketici satin alma niyeti ve satin alma davranigi 9 ifadeyle Zeithaml vd.
(1996) ve Martin ve Bush (2000) ¢alismalarindan adapte edilmistir. Bltln ifadeler 5’li
Likert 6lgcegi yardimiyla dlgimlenmis olup (1: Kesinlikle Katilmiyorum; 5: Kesinlikle
Katiliyorum), anket formlarinda kullanilan tiketici satin alma niyeti ve satin alma

davranigi ifadeleri ise su sekildedir:

o Diger kisilere bu marka hakkinda olumlu seyler sdylerim.

o Diger kigilere bu markayi tavsiye ederim.

o Arkadaslarimi veya akrabalarimi, bu markayl satin almaya tesvik
ederim.

o Gelecekte bu markay! satin alma ihtimalim vardir.

o Gelecekte hala bu markayi satin alirnm.

o Bir daha asla bu markayi satin almam.
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e Bu markadan daha 6nce hi¢ olmadigi kadar az tercih edecegim.
o Gelecekte artik bu markayi satin almayacagim.

o Gelecekte rakip bir markaya gecmeyi distntyorum.

“Bir daha asla bu markayi satin almam.” ifadesi yapilan 6n calisma
kapsaminda élgegin glvenirlilik ve gecerliligini disirmesi sebebiyle ankette yer alan

ifadeler arasindan cikariimis, nihai ankete dahil edilmemistir.

3.4. Orneklem ve Ornekleme Yontemi

Ornekleme yontemi olarak tesadifi olmayan érnekleme tlrlerinden biri olan
kolayda o6rnekleme kullaniimig, &érnek kapsamina bilgi ve verilerin en Kkolay

toplanabilecedi bireylerin alinmasi amaglanmistir.

Arastirmanin érneklem blyukligu (Green vd., 1988: 340) e=0,04 ve 0,05
guvenirlilik dizeyine goére belirlenmistir. Ana kitle standart sapma veya varyanslarin
bilinmesi zor oldugundan bunlarin tahmin edilmesi gerekmektedir. Oranlar Uzerinden
yapilan tahmin igin gerekli olan “n=p*q / (e/Z)?” formilinden faydalanilmistir.
Formulde yer olan e dederi gergcek veya oransal degerlerden ne kadarlik bir
yanilmanin kabul edilecegini ifade etmektedir. Z degeri ise, amaclanan given
araligina iligkin standart sapma miktarini géstermektedir (Kurtulus ve Okumus, 2016,
s. 7). Buradan yola g¢ikarak arastirma orneklem buyUklGga n=0,5*0,5/(0,04/1,96)2

olmak uUzere 600 olarak belirlenmistir.

3.5. Veri Toplama Yontemi ve Araci

3.5.1.Arastirmanin On Calismasi

Arastirmada kullanilacak olan hem hazci hem de faydaci Urliin olarak
nitelendirilebilecek Uriin, yapilan literatlir taramasi kapsaminda cep telefonu olarak
belirlenmistir. Ancak Turk tlketicilerinin de cep telefonunu hem hazci hem de faydaci
urun olarak tanimlayip tanimlamadiklarini test etmek, hem de arastirmada yer alacak
degiskenlerin gecerlilik ve guvenilirliklerini test etmek amaciyla tesadufi olmayan
ornekleme yonteminden kolayda ornekleme yontemiyle segilen 100 kisiyle online

anket yapilarak arastirmanin 6n ¢alismasi gerceklestirilmistir.
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Katiimcilara yoneltilen 6n anket 6 boélimden olusmaktadir. Birinci bolumde
katilimcilarin cep telefonu kullanip kullanamadiklari, cep telefonu satin alirken dnemli
olan kriterler, suanda kullanmig olduklari cep telefon markasi ve kullanim siresi, cep
telefonlari degistirip degistirmedikleri ve degisim ya da dedistirmeme sebepleri

sorulmustur.

On anketin ikinci bdliimiinde bir Griin olarak cep telefonuna iligkin sifatlarin

bulundugu hedonik ve biligsel tiketici tutumlari sorulari yer almistir.

Bilgilendirici etki, faydaci etkisi ve deg@er ifade edici etkisi kapsaminda Ug¢
baslik altinda ele alinan referans grup etkisine iligskin sorular tGg¢incl bdlimde yer
alirken, dérdinci bdlimde hedonik ve bilissel satin alma gaddleri ile ilgili ifadeler

sunulmustur.

On anketin son bélimii olan besinci bélimiinde ise satin alma niyeti ve satin

alma davranisi ifadeleri yer almaktadir.

Orneklemde yer alan katilimcilarin %56’s1 kadin, %44l erkektir. Katilimcilarin
% 23’0 1980 — 1961, %55’inin 1995 — 1981 ve %22’sinin < 1995 yas araliklarinda
oldugu gorulmustar. Katilimcilarin - yaklasik % 72’sinin  egitim durumlari
incelendiginde lisans ve lisansustu duzeyinde, %40’inin hane halki geliri ise 7000TL

Uzerindedir.

Batdn katilimcilarin cep telefonu kullandigi, cep telefonu satin alma
kararlarinda énemli olarak belirttikleri 6zellikler ise Tablo 3.1’ de gdsterilmistir. Tablo
3.1 incelendiginde, sirasiyla pil omru, ekran boyutu, islemci O6zellikleri, bellek
kapasitesi, ve dokunmatik ekran satin alma kararinda o6nemli kriterler olarak

gosterilmistir.
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Tablo 3. 1: On Arastirmaya Katilanlarin Cep Telefonu Satin Alma Kriterlerine iliskin
Bilgiler

Pil Omrii [ 0665
Ekran Boyutu [ 0062
Islemci Ozellikleri NG 652
Marka [N 0647
Bellek Kapasitesi [N 043
Dokunmatik Ekran [N o041
Kamera Céziinirligi NG 0033
Garanti Siresi |GGG 035
Yazim | 0631
Diger Uriinler ile Entegrasyon [N o290
Ram Ozellikleri [NNNENEGEGEEEEE 020
Renk [N ;23
Agnlik I 25138
Ekran Kart: [N 2511
Mensei [ %65
Kullanish (Diger) HlYo4

%40 %10 %20 %30 %40 %50 %60 %70

Katiimcilarin % 57’sinin Apple marka telefona sahip oldugu, %47’sinin
kullanmis oldugu cep telefonu markasini 2-3 sene araliginda kullandigi gérulmustar.
Katilimcilarin %96’sinin cep telefonunu degistirdigi ve bu katihmcilarin %571’inin en
son 2-3 sene dnce telefonlarini degistirdiklerini belirtmistir. Telefonlarini degistirme ve

degistirmeme kriterleri Tablo 3. 2’ de yer almaktadir.

Tablo 3.2 incelendiginde, sirasiyla pil 6mru, ekran boyutu, dokunmatik ekran,
yazihm ve markanin bir Ust modelinin satisa sunulmasi en 6nemli telefonunu
degistirme kriterleri olarak gosterilmistir. Pil 6mrl, garanti suresi, kamera
¢6zunurlGgu, islemci 6zellikleri ve marka gibi 6zellikler sebebiyle de katilimcilarin

telefonlarini yakin zaman iginde degistirmedikleri gérdlmustar.
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Tablo 3. 2: On Arastirmaya Katilanlarin Cep Telefonu Degistirme ve Degistirmeme

Sebeplerine iliskin Bilgiler

Degistirme sebebi degil
Degistirme sebebi

Pil Omri

Degistirme sebebi degil
Degistirme sebebi
Degistirme sebebi degil

Degistirme sebebi

Dokunmat  Ekran

Degistirme sebebi degil
Degistirme sebebi

Degistirme sebebi degil

Modell)  Yaamhm ik Ekran  Boyutu

Model

Yeni

Degistirme sebebi

Degistirme sebebi degil

Ram

Degistirme sebebi

Degistirme sebebi degil

Kamera
ai

Desistirme sebebi

Degistirme sebebi degil

iglemci

Ozellikler Cozintrltt Ozellikler (Bir Ust

Degistirme sebebi
Degistirme sebebi degil
Degistirme sebebi
Degistirme sebebi degil
Degistirme sebebi

Degistirme sebebi degil

Bellek
Siirest  Kopasitesi Marka

Degistirme sebebi

Degistirme sebebi degil

Entegrasy Garanti
an

Degistirme sebebi

Degistirme sebebi degil

Renk

Degistirme sebebi

Degistirme sebebi degil

Apirhik

Desistirme sebebi

Degistirme sebebi degil

FEkran
Karti

Desistirme sebebi

Degistirme sebebi degil

Mengei

Degistirme sebebi

%0

%10 %20 %30 %40 %50 %60 %70

On anketin ikinci kisminda cep telefonunun bir iriin olarak hedonik ve biligsel

tuketici

tutumlarinin  belirlenmis ve arastirma degiskenlerinin gecerlilik ve

guvenilirlikleri test edilmistir.

Bir drlin olarak cep telefonuna ydnelik hedonik ve faydaci 6zelliklere iligkin

nitelendirmeler 24 sifatla (Spangenberg, Voss ve Crowley, 1997) 7’li semantik

farkliliklar 6lgegiyle 6lgimlenmigtir. Verilerin faktor analizine uygunlugu Kaiser Mayer

Olkin (KMO) ve Bartlett kiresellik testiyle test edilmistir. Degerlendirmeye alinan 24

ifadeyle dlgimlenen hazci ve hedonik tiketici tutumu igcin KMO degeri, 0,665 Bartlett

78



testi sonucu x?=2,66103 (p < 0,05) olarak bulunmustur. Yapilan faktér analizi
sonucunda, 24 sifat 5 faktor altinda toplanmigstir. Ancak 6 sifatin (problem ¢ézicudur
vs. problem 6zlcu degildir, pratiktir vs. pratik degildir, mutlu eder vs. mutlu etmez,
kullanighdir vs. kullanigh degildir, etkileyicidir vs. etkileyici degildir) faktor yukinan
0,50’den dugik olmasi ve bir sifatin (verimlidir vs. verimli degildir) da tek faktorde
altinda yer almasi sebebiyle toplamda 7 sifat ¢ikarilip, tekrardan faktér analizi
yapilmistir. 17 sifatla yapilan ikinci faktér analizi sonucunda KMO degeri 0,716,
Bartlett kiiresellik testi ise x>=1,56003 (p < 0,05) olarak degismis, sifatlar 4 faktor
altinda toplanmistir. Bilissel tuketimi dlgen sifatlar bir faktor altinda toplanirken;
hedonik tiketimi 6lcen sifatlar 3 faktor altinda toplanmistir. Ortaya c¢ikan faktorler,

LT

“‘mizag”, “haz” ve “duygu” olarak isimlendirilmis ve toplam varyansin %78,494’Gnu
acikladigr gorulmastir. Ayrica, 6lgcegin glvenilirligi incelendiginde, Cronbach’s alfa

katsayisinin 0,928 oldugu gorulmustur

Arastirma degiskenlerinden bir olan referans grup etkisi 14 ifadeyle (Park ve
Lessig, 1977) 5'li Likert 6lcegi yardimiyla dlgimlenmistir (1: Kesinlikle Katilmiyorum;
5: Kesinlikle Katiliyorum). Referans grup etkisi 6lceginin yapi gegerliligini saglamak
ve Olcekte yer alan maddelerin faktor yuklerinin belirlenerek islevsel bir
boyutlandirmanin elde edilmesi (Buyukoztirk, 2011) amaciyla yapilan faktor analizi
yapilmigtir. Faktor analizi yapiilmadan 6nce verilerin faktor analizine uygunlugu Kaiser
Mayer Olkin (KMO) ve Bartlett kiresellik testiyle test edilmistir. Degerlendirmeye
alinan 14 ifadeden olusan referans grup etkisi degiskeni icin KMO degeri, 0,818
Bartlett testi sonucu x?=407,108 (p < 0,05) olarak bulunmustur. KMO’nun 0,60’dan
yuksek, Bartlett kiresellik testinin anlamh ¢ikmasi verilerin faktér analizi icin uygun
oldugunu go6stermektedir. Yapilan faktér analizi sonucunda bir ifadenin (Bir
markanin/rinin, bagimsiz bir test ajansinin onay belgesine (Good Housekeeping
gibi) sahip olmasi kisinin marka/urtn tercihini etkiler) faktér yikinin % 60’in altinda
olmasi sebebiyle cikarllip tekrar faktor analizi yapilmistir. Referans grup etkisi
degiskeni literatire paralel olarak bilgilendirici etki (dort ifade), fayda etkisi (dort ifade)
ve deger ifade edici etkisi (bes ifade) olmak lizere Ug faktor altinda toplanmistir. Olgek
faktorleri toplam varyansin %74,94’Unii agiklamaktadir. Olgegin tamaminin

Cronbach’s alfa katsayisi ise 0,913 olarak bulunmustur.

Satin alma niyeti ve davranisi degiskeni 9 ifadeyle (Zeithaml vd. 1996; Martin
ve Bush, 2000) 5’li Likert 6lceg@i yardimiyla dlgimlenmistir (1: Kesinlikle Katilmiyorum;
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5: Kesinlikle Katiliyorum). Satin alma niyeti ve davranisi élgeginin faktor analizine
uygunlugu Kaiser Mayer Olkin (KMO) ve Bartlett kuresellik testiyle test edilmig, 9
ifadeli 6lgegin KMO degeri 0,807 ve Bartlett kiiresellik testi sonucu x?=592,010 (p <
0,05) olarak bulunmus olup degerler, verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu
gOstermektedir. Yapilan faktér analizi sonucunda bir ifadenin (Bir daha asla bu
markadan aligveris yapmayacagim) faktor yakindn % 60’in altinda olmasi sebebiyle
cikarilip tekrar faktdr analizi yapilmistir. ikinci faktér analizi sonucunda satin alma
niyeti (3 ifade) ve satin alma davranisi (5 ifade) iki faktor altinda toplanmis, faktorler
toplam varyansin %82,82’sini aciklamaktadir. Olgegin guvenilirligi incelendiginde,

Cronbach’s alfa katsayisinin 0,945 oldugu gorulmastir.

Arastirmanin son degiskenleri olan hedonik ve faydaci satin alma guduleri 15
ifadeyle Babin, Darden ve Griffin, 1994) 5’li Likert dlgegi yardimiyla 6lgimlenmistir (1:
Kesinlikle Katilmiyorum; 5: Kesinlikle Katiliyorum). Hedonik ve bilissel satin alma
guddleri dlgegi Kaiser Mayer Olkin (KMO) 0,875 ve Bartlett kiiresellik testi x2=789,390
(p < 0,05) uygulanarak faktér analizine uygunlugu onaylandiktan sonra faktoér analizi
yapilmis ve bir ifadenin (Alisveris yaparken, gercekten ihtiyacim olmayan seyleri satin
aldigim olur) faktér yukiunin % 60’in altinda olmasi sebebiyle ¢ikarilip tekrar faktor
analizi yapilmistir. Yapilan ikinci faktér analizi sonucunda hedonik satin alma guduleri
(10 ifade) ve biligsel satin alma guddleri (4 ifade) iki faktor altinda toplanmisg, faktorler
toplam varyansin %64,148'ini agiklamaktadir. Olgegin guvenilirlik analizi sonucunda

Cronbach’s alfa katsayisinin 0,936 oldugu gértlmastr.
3.5.2. Aragtirmanin Nihai Caligmasi

Arastirma verilerinin toplanmasinda nicel arastirmalarda siklikla kullanilan

anket yontemi tercih edilmistir. Anket formu alti bélim ve 62 ifadeden olusmaktadir.

Calismada kullanilan anket formunun Word programindaki ve internet
Uzerinden hazirlanan formalar Ek 1 ve Ek 2’de sunulmaktadir. Anket formunda yer
alan tim ifadeler ingilizceden Tirkceye 6gretim Ulyelerinin de goérisi alinarak
cevrilmis ve ingilizceye geri gevrilerek dogrulugu ve karsilastirilabilirligi test edilmistir
(Tektas, 2009). Sonrasinda ankette yer alan ifadelerin anlasilabilirligi, kapsami,
uzunlugu, akicihigr vb. gibi ézellikler 100 kisiye ylz ylze anket yontemi ile n test

yapilarak tespit edilmeye calisiimistir.
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Nihai anketin birinci bélimde katilimcilarin cep telefonu satin alirken édnemili
olan kriterler, kullandigi cep telefonu markasi, kullanim suresi, cep telefonunu
degistirip degdistirmedikleri ve degistirme ve degistirmemelerine dair cep telefonu
Ozellikleri olmak Uzere katilimcilarin cep telefonu kullanimlarina yonelik sorular yer
almaktadir. ikinci bélimde uriin kategorisi olarak secilen cep telefonun hedonik ve
bilissel Grin 6zelliklerinin belirlenmesine yonelik sorular sorulmustur. Anketin Gg¢uncl
boéliminde referans grup etkisine yonelik sorular yer alirken; dérdiinct bolimde ise
hedonik ve faydaci satin alma guduleri sorulari yer almaktadir. Arastirmanin besinci
bélimde ise satin alma niyeti ve satin alma davranisi sorulari yer verilmis olup,
anketin son bolimu olan altinci bolimde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini

belirlemeye yonelik sorular yer almistir.

Veri toplama dénemi 22 Mart 2018 — 22 Nisan 2018 tarihleri arasinda Google
Form Uzerinden olusturulan anket formu yazarin sosyal medya hesaplarinda
paylasiimis, calismaya iliskin linke 621 katihmcinin yanitlari kaydedilmistir. Anketi
cevaplayan katilimcilarin eksik soru cevaplamamasi, sorularda atlama yapmasi ve
anketi cevaplamayl vyarida birakmasi gibi sorunlara yodnelik, anketlerin
tamamlanmadigl surece veri tabanini kaydedilmesi engellenmis olup ver kaybi

engellenmistir.

3.6. Arastirmanin Bulgulan

Bu boélum igerisinde arastirmanin 6rnek yapisi ve hipotezleri test etmeye

yonelik analizlerin sonuclarina yer verilecektir.

3.6.1.Aragtirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Katiimcilarim demografik bilgilerine (cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir

dizeyi) yonelik bulgular Tablo 3. 3’te yer almaktadir.

Bulgulara gore, cgalismaya katilan 621 kisinin % 56,7’si kadin, %43,3’0
erkektir. Katilimcilarin yagsa goére dagilimi incelendiginde, %26,4’Gnun <1995, %
54,8'inin 1995-1981 yas araliginda, %15,3’Gnin 1980 — 1961, %2,4’Gnin 1960 -1945

ve %1,1’inin >1945 oldugu goriimustar.

Katilimcilarin %50,2’si lisans mezunu, %27,9'u lisansustl mezunu, %16,3’l

lise mezunu, %4’l 6n lisans mezunu ve %2,6’s1 ilkdégretim mezunudur.
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Hane halki geliri bakimindan katilimcilari inceledigimizde, katihmcilarinin
%3,17’inin gelirinin 1000 TL ve altinda, %5,8'inin 1001 — 2000 TL araldinda,
%10,3’4n0dn 2001 — 3000TL araliginda, %15,1’'inin 3001 — 4000TL arahdinda,
%14,5’inin 4001 — 5000TL araliginda, %13,7’sinin 5001 — 6000TL aralginda,
%10,8’inin 6001-7000 araliginda ve %26,7’sinin 7001 TL ve Uzerinde oldugu

sonucuna ulasiimistir.

Tablo 3. 3: Aragtirmaya Katilanlarin Demografik Ozelliklerine iligkin Bilgiler

Genel Bilgiler Frekans: 621 Yiizde: 100%
Cinsiyet
Kadin 352 56,7
Erkek 269 43,3
Yas
<1995 164 26,4
1995 - 1981 340 54,8
1980 - 1961 95 15,3
1960 — 1945 15 2,4
> 1945 7 1,1
Egitim Durumu
ikdgretim 10 1,6
_ Lise 101 16,3
On Lisans 25 4,0
Lisans 312 50,2
Lisansustu 173 27,9

Hane Halki Geliri

< 1000 19 31
1001 - 2000 36 5,8
2001 — 3000 64 10,3
3001 - 4000 94 15,1
4001 - 5000 90 14,5
5001 - 6000 85 13,7
6001 — 7000 67 10,8

2 7001 166 26,7

3.6.2.Arastirmaya Katilanlarin Cep Telefonu Kullanimlara
lligkin Bulgular

Aragtirmaya katilan 621 katiimcinin cep telefonu kullandidi ve katiimcilarin
%47,2’si cep telefonu markasini Apple olarak belirtirken, %29,8’, Samsung olarak
belirtmistir (Bkz. Tablo 3. 4).
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Tablo 3. 4: Arastirmaya Katilanlarin Cep Telefonu Kullanimlarina iligkin Bilgiler

Genel Bilgiler Frekans: 621 Yizde: 100%
Cep Telefonu Kullanimi
Evet 621 100
Hayir 0 0
Kullanilan Cep Telefonu Markalari
Apple 293 47,2
Samsung 185 29,8
Huawei 26 4,2
LG 24 3,9
Sony 21 34
Lenovo 18 29
Xiaomi 12 1,9
General Mobile 9 14
Asus 8 1,3
Casper 5 0,8
HTC 5 0,8
Vestel 4 0,6
Motorola 3 0,5
Vodafone 2 0,3
Diger 1 0,2
Nokia 1 0,2
Turkcell 1 0,2

Katilimcilarin %44,4’Gnun kullanmis oldugu cep telefonu markasini 2-3 sene
araliginda kullandigi, %30’unun 1 sene ve daha az bir suredir kullandigi1 goérilirken,
%10,5’inin 6 seneden daha fazla kullandiklari gérulmustur. Katilimcilarin %84,4’G cep
telefonunu degistirdigini belirtmigtir. Cep telefonunu degistiren katilimcilarin en gok
%40’Inin en son 2-3 sene once, sonrasinda %39,9’unun 1 seneden daha kisa slire

once degistirdikleri gérilmustur (Bkz.Tablo 3. 5).

Tablo 3. 5: Arastirmaya Katilanlarin Cep Telefonu Kullanimlarina iliskin Bilgiler2

Cep Telefonu Kullanim Siiresi
<1 sene 188 30,3
2-3 sene 276 44.4
4-5 sene 92 14,8
= 6 sene 65 10,5
Cep Telefonunu Degistirme Durumu
Evet 524 84,4
Hayir 93 15,6
Cep Telefonu Degistirme Siiresi
<1 sene 248 39,9
2-3 sene 252 40,6
4-5 sene 23 3,7
= 6 sene 0 0
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Cep telefonu satin alirken dnemli olarak belirttikleri 6zellikler ise tablo 3.6'da
gOsterilmistir. Tablo 3. 6 incelendiginde, sirasiyla il dmrl, kamera ¢ézUnurligu, ekran
boyutu, marka, islemci ézellikleri ve dokunmatik ekran en énemli satin alma karari

kriterleri olarak gosterilmigtir.

Tablo 3. 6: Arastirmaya Katilanlarin Cep Telefonu Satin Alma Kriterlerine iligkin
Bilgiler

Pil Omrii [ 2666,7
Kamera Cozinirligi NI %064,6
Ekran Boyutu | 9656,4
Marka (I 9656,2
Islemci Ozellikleri NG 06538
Dokunmatik Ekran IS 0048,8
Ram Ozellikleri NG 0638,6
Yaziim [N %035,4
Garanti Stiresi NG 34,0
Renk NN 030,4
Agurlik N 9620,9
Ekran Kart: [N 2020,5
Mengei [ 9%10,8
Bellek Kapasitesi [l %6,9
Diger Uriinler ile Entegrasyon [l %4,7

%0,0 %10,0 %20,0 %30,0 %40,0 %50,0 %60,0 %70,0 %80,0

Katiimcilarin cep telefonu satin alma karari kriterlerinin sonuglari yapilan 6n
anket sonuglarina gore farklilk géstermektedir. Pil dmrlG her iki calismada da en
onemli kriter olarak belirlenmistir. Ancak bellek kapasitesi 6n ¢alisma sonucunda en
onemli besinci kriter olarak gosterilirken, nihai arastirma sonucunda en 6nemsiz kriter

olarak gosterilmistir.

Telefonlarini degistirme ve degistirmeme kriterleri Tablo 3. 7’de yer
almaktadir. Pil dmra, islemci dzellikleri, kamera ¢ézunurliga, ekran boyutu ve yazilim
gibi Ozellikler sebebiyle telefonlar degistirdikleri gortlmustar. Katilmcilarin
telefonlarini degistirmeme sebepleri olarak da bellek kapasitesi, yeni bir model ve

diger Urlnler ile entegrasyon kriterleri belirtiimigtir.
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Tablo 3. 7: Aragtirmaya Katilanlarin Cep Telefonlarini Degistirme ve Degistirmeme
Sebeplerine lliskin Bilgiler

_ 2 Degistirme sebebidegil [N %6,0
* :g Degistirme sebebi  [INEEIEGEGEGGNEENN %38,5
g = ._ Degistirme sebebi degil [ °%6,0
f»:g 2 Degistirme sebebi NG %29,3
E i :‘é ’§° Degistirme sebebi degil [ %5,3
S 835 Degistirme sebebi NN 0:23,5
S 2 Degistirme sebebi degil [l %3,5
ﬁ‘: § Degistirme sebebi NG 9%20,6
g Degistirme sebebi degil [l %4,2
E Degistirme sebebi [ INNEIENEGEGEEE 20,0
g = .- Degistirme sebebi degil [l %4,0
& :g 2 Degistirme sebebi [IINNEGNGGNGNNNNNN 17,6
é j‘% & Degistirme sebebi degil [ %4,3
Qs Degistirme sebebi [INNNINEGGGEN %13,8
£ Degistirme sebebi degil B 06,1
s Degistirme sebebi [INNINEGGE %12,4
£ % = :g % . Deéi§tirrz1-e ?ebebideéi! I 15,5
>s == 3 Degistirme sebebi [l %2,9
S £ Degistirme sebebi degil [l %2,4
ﬁ‘: < Degistirme sebebi [N %3,7
% '@ Degistirme sebebi degil [l %2,4
é 6 Degistirme sebebi [ %6,6
% Degistirme sebebi degil [l %2,3
& Degistirme sebebi [ %5,6
Z  Degistirme sebebi degil W %1,4
= Degistirme sebebi [ %4,2
3;* _ Degistirme sebebi degil B %13
§ Degistirme sebebi [l %2,1
< % ; Degistirme sebebidegil |G %155
K 5 e Degistirme sebebi [l %1,8
,g,oé o & § Degistirme sebebi degil | NG 15,1
a5 - e a Degistirme sebebi W %1,0

%0,0 %5,0 %10,0%15,0 %20,0 %25,0 %30,0 %35,0 %40,0 %45,0

On calisma kapsaminda katilimcilarin cep telefonlarini  degistirmeme
sebepleri olarak pil 6mrl, kamera ¢ézunarligla ve garanti siresi belirtilen kriterler,
nihai ¢alismada bellek kapasitesi, yeni bir model ve diger Urlnler ile entegrasyon
kriterleri ile yer degistirmistir. Buna ek olarak katilimcilarin cep telefonunu degistirme
kriterlerinde ise, dokunmatik ekran 6zelligi 6n ¢alismada en énemli Gglncu kriter

olarak belirtilirken, nihai galisma sonucunda yedinci siraya gerilemistir.
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3.7. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Gegerlilik ve

Guvenirlilik Analizi Sonuglari

Bu calismada yapisal gecerliligin testinde 6nce kesfedici faktdr analizi
uygulanmis, kesfedici faktér analizinin mevcut dlgeklere uygulanabilirligini dlgen KMO
ornekleme uygunluk 6lcimi ve degiskenler arasindaki korelasyon derecesini dlgen
Bartlett testi kullanmimigtir. Kegfedici faktor analizinin uygun istatistiksel teknik olarak
kabul edilebilmesi icin KMO degerinin 0,50 ve uzerinde olmasi gereklidir. Ayrica
Bartlett test sonucunun da istatistiki olarak anlamli gikmasi yani anlamlilik degerinin
0,05'ten kuclk olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2010: 105). Faktér analizinde tim
anlamli faktorlerin toplam degiskenlerdeki varyansin en az % 60’ in1 agiklamasi
beklenmektedir (Kurtulus, 2010: 189). Ayrica bu calismada kesfedici faktor
analizinden sonra, yapisal esitlik modeli kapsaminda 6lcim modelinin testinde,
dogrulayici faktér analizi uygulanarak olgeklerin yapisal gecerlilikleri test edilmistir.

Ayrica arastirmada kullanilan dlgeklerin yapi guvenilirlikleri degerlendirilmigtir.

3.7.1.Kesifsel Faktor Analizi Sonuglari

Arastirmada kullanilan o&lgeklerle daha iyi calisabilmek ve bu o6lgeklerin
katilimcilar tarafindan nasil algilandigini ortaya oyabilmek adina varimax rotasyonu

kullanilarak kesfedici faktér analizi kullaniimistir.

Referans grup etkisi yapilan én g¢alisma sonucunda bir ifadenin ¢ikariimasi
sebebiyle toplamda 13 ifadeyle faktér analizine tabi tutulmustur. Teori ile uyumlu
sonuglar elde etmeyi 6nleyen, faktér yapisini bozan ve faktér yiki 0,60'in altinda olan
herhangi bir ifade olmamasi sebebiyle faktdr analizine devam edilmigtir. Bilgilendirici
etki, normatif etki ve deger ifade edici etki olmak Uzere U¢ grup altinda incelenen
referans grup etkisini 6lgen 6lgegin KMO degeri 0,780 olmasi gereken minimum KMO
degerinden (0,60) yuUksek olup, korelasyon matrisinde tim korelasyonlarin genel
olarak anlamhhgini élgen Barlett’s kiresellik testi sonucu da anlamli gikmistir (Bkz.
Tablo 3. 8).
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Analizi Sonuglari

Tablo 3. 8: Referans Grup Etkisini Olgmeye iliskin Uygulanan Kesfedici Faktor

Faktor Adi

ifadeler

Referans
Grubu
Normatif Etki

Aile Gyelerinin belirli bir markayi/triini satin alma
karari, kisinin marka/iriin satin alma tercihini etkiler.

Sosyal etkilesimde bulunulan Kkisilerin belirli bir
markay1/Uriini satin alma karari, kisinin marka/Griin
satin alma tercihini etkiler.

0,861

Toplumdaki diger kisilerin beklentilerini karsilama
arzusu, kigilerin belirli bir marka/iriin satin alma
tercihini etkiler.

0,788

is arkadaslarinin belirli bir markay/iriinii satin alma
karari, kisinin marka/ir(in satin alma tercihini etkiler.

0,696

Referans
Grubu Deger
ifade Edici
Etki

Kisi, belirli bir markayi/trtin(i satin alirken, bagkalari
tarafindan begenildigini veya 6zenildigini disundr.

0,922

Kisiler, diger insanlar (Gzerindeki imaijlarini
arttirdigini distinerek belirli bir marka/trin satin alir.

0,902

Kigiler, belirli bir marka/lirin satin alarak sahip
olmak istedigi kisilik Ozelliklerine ulastiklarini
distndarler.

0,868

Kisi, belirli bir markanin/iriinin satin alinmasinin,
baskalarina ne/kim oldugu veya olmak istedigini
gOstermesine yardimci  oldugunu disindr (bir
sporcu, basarili bir isadami, iyi anne vs.).

0,837

Kisiler, belirli bir marka/iriin satin alarak, reklam
yuzu olan kisiye benzestiklerini digtnarler.

0,793

Referans
Grubu
Bilgilendirici
Etki

Kigiler, profesyoneller ve bagimsiz uzman
gruplardan birgok marka/irinler hakkinda bilgi
alirlar.

0,855

Kisiler, bir Griin/markanin galisanlarindan bilgi almak
ister.

0,801

Bir marka/lrin konusunda uzman olan Kisilerin
tercihleri baskalarini da etkiler. (6rnegin, tamircinin
satin aldigi TV markasini gézlemleme gibi).

0,760

Kisiler, uriin/markalar hakkinda deneyim sahibi olan
arkadas, komsu, akraba ve ig ortaklarinin
marka/uriin ile ilgili bilgi ve tecriibelerini (Marka/Uriin
A'nin performansinin Marka/Uriin B'yle
karsilastirmasi gibi) 6grenmek ister.

0,683

KMO Degeri: 0,780
Barlett Kureselik Testi: 0,000
Faktor Agiklayiciigr: 77,158

87




Hedonik ve biligsel satin alma guddlerini dlgen toplam 14 ifade faktor
analizine tabi tutulmustur. Teori ile uyumlu sonuglar elde etmeyi énleyen, faktor
yapisini bozan ve faktor yiktd 0,60’in altinda olan herhangi bir ifade olmamasi
sebebiyle 14 ifadeyle analize devam edilmistir. Faktdr analizi uygulanmadan dnce
faktor analizinin dogru istatistiksel teknik olup olmadigini test etmek amaciyla KMO
ornekleme uygunluk élgiimi ve Bartlett’s test yapilmishedonik ve bilissel satin alma
gudaulerini 6lgen dlcegin KMO degeri ve Barlett’s kiiresellik test sonuglari Tablo 3. 9'da

gosterilmistir.

Tablo 3. 9: Hedonik ve Bilissel Satin Alma Guddilerini Olgmeye iliskin Uygulanan
Kesfedici Faktér Analizi Sonuglari

: S8
Faktor Adi ifadeler x
S
Aligveris yapmak heyecan vericidir. 0,895
Yapabilecegim diger seylere kiyasla, aligveris
. I 0,868
yaparken harcanan zaman gergekten keyif vericidir.
Satin aldiklarimin disinda, alisveris yapmak bana
. 0,862
zevk verir.
Aligverig yaparken sorunlarimi unuturum. 0,853
Hedonik B_alja_ gOre aligveris yapmak, gunlik hayattan kagis 0.803
Satin Alma | 9ibidir.
Gudiileri | osveris yaparken yeni seyler kesfetmek beni
0,784
heyecanlandirir.
Aligveris yaparken macera duygusunu hissederim. 0,766
Alisveris yapmak gercekten keyiflidir. 0,753
GUnUn her saati alisveris yapmak isterim. 0,752
Zorunda olmadigim halde, sadece istedigim icin 0.659
aligveris yaparim. !
Aligveris yaparken yalnizca aradigim trunleri 0.880
incelerim. '
Bilissel Satin Aligverislerimde sadece planladiklarimi satin alirm. | 0,864
Alma .
Giidiileri Aligveris yaparken aradiklarimi bulurum. 0,679
istediklerimin hepsini ayni magazadan satin
alamadigimda, bagka bir magazaya gitmek beni 0,610
hayal kirikhdina ugratir.
KMO Degeri: 0,913
Barlett Kiireselik Testi: 0,000
Faktor Acgiklayicihgi: 67,400
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Aragtirmanin bir diger 6Olge@i olan tuketici satin alma niyeti ve satin alma
davranigi 8 ifadeyle o6lgimlenmis olup, yapilan faktér analizi sonucunda faktor
yukdndn 0,50’nin altinda olmasi sebebiyle bir ifade c¢ikarilarak yeniden faktor
analizine tabi tutulmustur. Yapilan ikinci faktér analizi sonucunda kanallar arasi fiyat
beklentisine ait KMO degeri ve Barlett’'s kuresellik testi sonuclari Tablo 3. 10°da

gosterilmistir.

Tablo 3. 10: Satin Alma Niyeti ve Satin Alma Davranisini Olgmeye iligkin Uygulanan
Kesfedici Faktér Analizi Sonuglari

: S8
Faktor Adi ifadeler x
S
Diger kisilere bu markay! tavsiye ederim. 0,943
Satin Alma | Diger kisilere bu marka hakkinda olumlu seyler 0.932
Niyeti dyleri '
Y/ soylerim.
Arkadaslarimi veya akrabalarimi, bu markayi satin
. . 0,881
almaya tesvik ederim.
Gelecekte hala bu markayi satin alirm. 0,907
Gelecekte artik bu markayi satin almayacagim. 0,899
Satin Alma | Gelecekte bu markayi satin alma ihtimalim vardir. 0,898
Davranisi
Gelecekte rakip bir markaya gecmeyi
P 0,879
disundyorum.
Bu markadan daha énce hi¢ olmadigi kadar az
: < 0,857
tercih edecegim.

KMO Degeri: 0,821
Barlett Kiireselik Testi: 0,000
Faktor Acgiklayiciligi: 81,225

3.7.2.Guvenirlilik Analizi Sonuglari

Guvenilirlik, bir 6lgekte, tim degiskenlerin birbiri ile tutarlihgini ve i¢ uyumunu
ortaya koyar. Analizlerin gergeklestiriimesinden énce, eldeki verinin analize uygun
guvenilirlik derecesinde olup olmadiginin test edilmesine ihtiya¢ duyulur (Kurtulus,
2010:184). Guvenilirlik analizinde yaygin olarak kullanilan ydontem Cronbach’s Alpha
katsayisidir ve bu katsayiya baglh olarak &lgegin guvenilirligi asagidaki gibi
yorumlanabilir (Kalayci, 2010:405):
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e 0,00 =a<0,40 ise olgek glvenilir degildir,
e 0,40 < a<0,60 ise dlgegin guvenilirligi dusuk,
e 0,60 <a<0,80ise dlgek oldukca glvenilir,

e 0,80 =<a<1,00ise dlgek ylksek derecede glivenilir bir élgektir.

Aragtirmada kullanilan 6lgeklerin dogrulayici faktor analizi sonrasi Cronbach’s
Alpha katsayilari Tablo 3. 11'de gosterilmistir. Bu sonuglara goére, c¢alismada

kullanilan 6lgeklerin yliksek derecede glvenilir olarak soylenebilir.

Tablo 3. 11: Arastirmada Kullanilan Degiskenlere iligkin Guvenirlilik Analizi

Sonuglari
Faktor ﬁlg:seil‘(yg?de Clkag:;ls lifade CherIl;l;]a;h’s
Bilgilendirici Etki Olcegi 4 - ,888
Normatif- Faydaci Etki Olgegi 4 - ,894
Deger ifade Edici Etki Olgegi 5 2 ,915
Satin Alma Niyeti Olgegi 3 - ,941
Satin Alma Davranis1 Olgegi 5 1 ,697
Hedonik Satin Alma Giidiisii Olgegi 10 3 ,917
Biligsel Satin Alma Giidiisii Olgegi 4 - 746

3.8. Hipotez Testleri

Yapisal esitlik modeli ¢oklu regresyon analizi, faktér analizi, diskriminant
analizi ve c¢ok degigkenli varyans analizi gibi ¢cok degiskenli analizler, teorik ve
uygulamaya ydnelik sorularin cevaplanabilmesinde kullanilan ve bagimlilik analizleri
sinfinda yer alan Ustlin bir analiz yontemidir (Kurtulus, Kurtulus, Oztirk,
2013:47).Yapisal esitlik modellemesi kavramsal bir teorinin analizinde dogrulayici
yaklagimi temel alan istatistiksel bir tekniktir. Tipik olarak bu teori nedensel bir sureci
analiz eder (Bayram, 2010: 2). Bu nedenle bazi arastirmacilar yapisal esitik
modellemesini, nedensel modelleme, nedensel analiz gibi kavramlarla da
isimlendirildigi gortlmektedir (Meydan ve Sesen, 2011: 5). Yapisal esitlik
modellemesinin temelinde iki 5nemli varsayima dikkat edilmesi gerekmektedir (Bryne,
2001: 3): Bir seri regresyon esitligi icermesi ve modelin teoriye uygun olmasi

gerekliligidir. Bu varsayimlarin saglanmasi durumunda arastirmada, yapisal esitlik
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modellemesinin kullaniimasi uygun olacaktir. Ayrica, ortalamalar dikkate alinarak da

analizler yapilabilmektedir. .

Bu calismada yapisal esitlik modellemesi, kavramsal ¢ergeveye uygunlugu ve
bagimsiz degiskenler ile bagimh degisken arasindaki iligkilerin ve dizenleyicilik
rolindn etkisinin bir batin olarak agiklayabilmesi agisindan tercih edilmistir. AMOS
ise yapisal esitlik modellemesinin gergeklestirilebildigi paket programlardan biridir.
“Analysis of Moment Structures” kelimelerinin bas harflerinden olusan AMOS
programi, ortalamalarin analizi ve kovaryans yapilari olarak da adlandiriimaktadir
(Byrne, 2001: 15).

Calismada arastirma hipotezlerinin test edilebilmesi amaciyla, AMOS 21.0’'de
yol analizi gerceklestirilmistir. Ancak, yol analizi gerceklestiriimeden dnce, dogrulayici
faktor analizinin yapilmasi gerekmektedir.  Yapilan dogrulayici faktor analizi
sonucunda modelin testi gerceklesmektedir. Yapisal esitlik modellemelerinde, yol
analizi arastirmacinin kuramsal olarak kurguladigi modelde degiskenler arasindaki
iligkilerin giicini ve anlamli olup olmadigini test etmesini saglamaktadir (Meydan ve
Sesen, 2011: 97). Yol analizinde testler gergeklestirilirken, birden ¢ok degiskenin
karsilikli etkilesimleri analiz edilmekte ve butlncul bir bakis agisiyla degiskenlerin

birbiri Gzerindeki dolayli ve dogrudan etkileri ortaya konmaktadir.

Arastirma kapsaminda standardize edilmis veriler Gzerinden analizler yapilmis
ve kurulan yapisal esitlik modelinde standardize edilmis uyum iyiligi (RMSEA)

degerleri temel alinmigtir.

3.8.1.Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari

Kullanilan élgeklerin gecerliligini test etmek amaciyla AMOS 21 programiyla;
referans gruplarin bilgilendirici, normatif ve deger ifade edici etkisi 6l¢egi icin birinci
dizey cok faktorli dogrulayici faktor analizi, hedonik satin alma guddleri, biligsel satin
alma guduleri, satin alma niyeti ve satin alma davranisi dlgekleri igin tek faktorli

dogrulayici faktor analizi yapilmigtir.

Dogrulayici faktér analizinde sonuglarin kabul edilebilmesi icin uyum iyiligi
istatistiklerinin anlamli sonuglar vermesi gerekmektedir (Tablo 3. 12). Uyum iyiligi
degerleri incelendiginde ki-kare degderinin serbestlik derecesine oraninin (X?/df) yeterli

uyum degeri icin 5’ten kii¢gik olmasi gerekmektedir. RMSEA degeri, yeterli uyum igin
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0,08’ten kuguk, GFI degerlerinin 0,85’in Uzerinde, CFl degerinin 0,95'in Uzerinde
olmasi beklenmektedir (Meydan ve Sesen, 2011:37). Bu bilesenlerden ki-kare uyum
testi modelin genel olarak uyumunun degerlendirildigi test olarak on plana
cikmaktadir. Bu testte gelistirilen model ile gbézlem degiskenlerine ait kovaryans
yapisinda ortaya c¢ikan modelin farklh olup olmadigi hipotezini test etmektedir.
Hesaplanan ki-kare uyum degeri kiictk oldugu slirece uyusmanin iyi olduguna karar
verilir. Serbestlik derecesi ise ki-kare testinde genel modelin uyumunu
degerlendirmek icin kullaniimaktadir. Ki-kare/serbestlik derecesi oraninin 3’ten kiigik
olmasi genel uyumunun iyi oldugunu 5’ten kiglk olmasi ise kabul edilebilir uyum
degerine sahip oldugunu gostermektedir. Calismada genel uyum degerinden sonra
karsilastirmali uyum indekslerinin icerigi incelenmistir. Bu indeksler iginde
karsilastirmali uyum indeksi (CFl), yaklasik hatalarin ortalama karekoki (RMSEA)

degerleri yer almaktadir.

Calismada dogrulayici faktor analizi sonucunda ulasilmasi gereken uyum

iyiligi deg@erlerinin iyi uyum ve kabul edilebilir degerleri Tablo 3 12’de verilmistir.

Tablo 3. 12: Dogrulayici Faktdr Analizi iyi Uyum ve Kabul Edilebilir Uyum Degerleri

X2 df | X#df GFI CFI RMSEA
iyi Uyum Degerleri’ <3 20,90 20,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri" <4-5 0,85-0,89 20,95 0,06-0,08

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011, s.37

Dogrulayici faktdér analizi sonucunda, AMOS 21.0 programinin o&nerdigi
dizeltme onerileri (modifikasyon indeksleri) dikkate alinmaktadir. Bu dizeltme
Onerileri gézlenen ve Ortik dediskenler arasinda olusturulmasi gerekli olan yeni
baglantilari, modelden ¢ikarilmasi gereken degiskenleri ve dediskenler arasindaki
eklenmesi uygun gorilen hata kovaryanslarina kadar birgok sayida parametreyi

gOstermektedirler (Bayram, 2010: 58).

Arastirma degiskenleri icin yapilan dogrulayici faktér analizi kapsaminda
Modele gore; bilgilendirici etki “B_E”, faydaci-normatif etki “F_E”, deger ifade edici
etki D_E”, hedonik satin alma guduleri “H_S_G”, bilissel satin alma gudduleri “B_S_G”
sarin alma niyeti “S_N”, ve satin alma davranigi “S_D” olarak adlandiriimistir.

Referans grup etkisi 6lgegdi igin olusturulan 6lgim modeli Sekil 3. 6’da gorilmektedir.
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Sekil 3. 6: Referans Grup Etkisini C')Igmeye__ iliskin Yapilan Birinci Diizey Dogrulayici
Faktor Analizi Olgiim Modeli

Bilgilendirici etki, normatif etki ve deger ifade edici etki olmak Uzere U¢ grup
altinda incelenen referans grubu etkisini 6lgmek amaciyla yapilan birinci dizey
dogrulayici faktor analizi sonucunda 6lgim modellerinin Urettikleri uyum degerleri
kabul edilebilir sinirlar iginde olmadigindan programin 6nerdigi modifikasyonlar
yapilmigtir.

Modifikasyonlarda, deger ifade edici o6lgceginde D_E1 numaral ifade
cikartiimig, uyum degerlerinin yeniden kabul edilebilir sinirlar iginde olmamasi
sebebiyle D_E2 ifadesi de c¢ikarilmistir. Referans grubu etkisine ait o6lgim
modellerinin Urettikleri uyum degerleri Tablo 3. 13'de gosterilmistir.
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Tablo 3. 13: Referans Grup Etkisini Olgmeye lligkin Yapilan Birinci Diizey
Dogrulayici Faktér Analizi Sonugclari

Referans Grup Etkisi X? df | X%df GFI CFI RMSEA
1. Adim 395,472 | 62 | 6,379 ,914 ,951 ,093
2. Adim (D_E1 gikariimis) 231,714 | 52 | 4,456 ,941 ,969 ,075
3. Adim (D_E2 gikariimis) 161,598 | 42 | 3,848 ,954 977 ,068

iyi Uyum Degerleri’ <3 20,90 20,97 <0,05

Kabul Edilebilir Uyum Degerleri" <4-5 0,85-0,89 | 20,95 0,06-0,08

Satin alma niyetini 6lgcemeye iliskin yapilan tek faktorlu dogrulayici faktor
analizi sonucunda olusan 6lciim modeli Sekil 3. 7’de gdsterilmigtir.

Sekil 3. 7: Satin Alma Niyetini Olgmeye lliskin Yapilan Tek Faktorlii Dogrulayici

Faktér Analizi Olcim Modeli

n

799

SH1| [SN2| [SM3

Ll 1

Yapilan dogrulayici faktoér analizi sonucunda satin alma niyeti 6lgeginin dlgim

modellerinin urettikleri uyum degerleri kabul edilebilir sinirlar igcinde ¢ikmasi sebebiyle

herhangi bir modifikasyon yapilmamigtir. Satin alma niyeti dlgegine ait 6lgim
modellerinin Urettikleri uyum degerleri Tablo 3. 14’de gosterilmistir.

Tablo 3. 14: Satin Alma Niyetini Olgmeye lligkin Yapilan Tek Faktérlii Dogrulayici

Faktor Analizi Sonuglari

Satin Alma Niyeti X2 df | X2/df GFI CFI RMSEA
1. Adim 6,281 1 6,281 ,993 ,997 ,079

lyi Uyum Degerleri’ <3 20,90 20,97 <0,05

Kabul Edilebilir Uyum Degerleri" <4-5 0,85-0,89 | 20,95 0,06-0,08

94




Satin alma davranisini dlgmeye iligkin yapilan tek faktorlt dogrulayici faktor
analizi sonucunda olusan 6lcim modeli Sekil 3. 8'te gdsterilmigtir.

Sekil 3. 8: Satin Alma Davranisini (")Igmey__e iliskin Yapilan Tek Faktérli Dogrulayici
Faktér Analizi Olgiim Modeli

5D1 -—@15
. -
1 5[:2-_-—@:3
S DY el SD4
505

Yapilan dogrulayici faktér analizi sonucunda satin alma davranigi 6lgeginin
Olcim modellerinin  Urettikleri uyum degerleri kabul edilebilir sinirlar iginde
olmadigindan AMOS 21 programinin o6nerdigi modifikasyonlar yapilmistir.
Modifikasyonlarda ilk olarak, SD4 ve SD5 numarali ifadeleri hata terimleri arasinda
kovaryans baglantisi yapilmigtir. Kabul edilebilir uyum iyiligi degerlerine
ulagilamamasi sebebiyle SD3 numarali ifade ¢ikariimis ve Satin alma niyeti dlgegine

ait 6lgim modellerinin Urettikleri uyum degerleri Tablo 3. 15’te gdsterilmistir.

Tablo 3. 15: Satin Aima Davranigini Olgmeye lliskin Yapilan Tek Faktorli
Dogrulayici Faktér Analizi Sonuglari

Satin Alma Davranisi X? df X?/df GFI CFI RMSEA
1. Adim 166,138 | 1 | 166,138 ,655 ,520 ,518
2. Adim (SD4 ve SD5 kovaryans) | 398,674 | 4 99,668 ,840 71 ,400
3. Adim (SD3 ¢ikariimig) ,913 1 ,913 ,999 1 ,000

lyi Uyum Degerleri’ <3 20,90 20,97 <0,05

Kabul Edilebilir Uyum Degerleri sa5 | 2% | 2095 | 0,06-008

Referans grup etkisinin tlketici satin alma niyeti Gzerindeki etkisinde hedonik
ve biligsel satin alma gudulerinin moderator rolinin de incelenmesi hedeflenen bu

c¢alismada hedonik ve bilissel satin alma guduleri dlgegi icin ayri ayri dogrulayici faktér
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analizi yapilmigtir. Hedonik satin alma gudileri dlgegi icin yapilan tek faktorll

dogrulayici faktér analizi sonucunda olusan dlcim modeli Sekil 3. 9'da gosterilmistir.

Sekil 3. 9: Hedonik Satin Alma Guddulerini Olgrpeye iliskin Yapilan Tek Faktorli
Dogrulayici Faktér Analizi Olgim Modeli

Hedonik satin alma guduleri 6lgedi igin yapilan dogrulayici faktér analizi
sonucunda oOlg¢eginin 6lgum modellerinin Urettikleri uyum degerleri kabul edilebilir
sinirlar iginde olmadidindan AMOS 21 programinin o6nerdigi modifikasyonlar
yapiimistir. Modifikasyonlarda ilk olarak, H1 ve H7 numarali ifadeleri hata terimleri
arasinda kovaryans baglantisi yapilmistir. Kabul edilebilir uyum iyiligi degerlerine
ulasilamamasi sebebiyle H10, H5 ve H3 numarali ifadeler ¢ikariimistir. Hedonik satin

alma guduleri élgegine ait 6lgim modellerinin Urettikleri uyum degerleri Tablo 3. 16’da
gosterilmistir.

Tablo 3. 16: Hedonik Satin Alma Gidiilerini Olgmeye lligkin Yapilan Tek Faktorlii
Dogrulayici Faktér Analizi Sonuglari

Hedonik Satin Alma Giudiileri X2 df X2/df GFI CFlI RMSEA
1. Adim 392,581 | 35 | 11,217 ,875 ,922 ,129
2. Adim (H1 ve H7 kovaryans) 318,450 | 34 9,366 ,905 ,938 117
3.  Adim (H10 cikariimis) 199,425 | 26 7,670 ,937 ,957 ,104
4.  Adim (H5 c¢ikariimig) 108,209 | 19 5,695 ,959 974 ,087
5.  Adim (H3 c¢ikariimis) 31,774 | 13 2,444 ,986 ,994 0,048

lyi Uyum Degerleri’ <3 20,90 20,97 <0,05

Kabul Edilebilir Uyum Degerleri" <45 %88%‘ 0,95 | 0,06-0,08
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Biligssel satin alma guduleri Olgegi icin yapilan dogrulayici faktor analizi

sonucunda oOlg¢eginin 6lgum modellerinin Urettikleri uyum degerleri kabul edilebilir

sinirlar icinde bulunmus, olusan dl¢im modeli Sekil 3. 10’da gosterilmistir.

Sekil 3. 10: Bilissel Satin Alma Gudulerini Olgrpeye iliskin Yapilan Tek Faktorlii
Dogrulayici Faktoér Analizi Olgim Modeli

e1] [E2] [63] [62
éﬁ é;s. éﬂ? én

Bilissel satin alma guduleri dlgegine ait 6lcim modellerinin Urettikleri uyum

degerleri Tablo 3. 17'de gosterilmistir.

Tablo 3. 17: Bilissel Satin Alma Gudiilerini Olgmeye iligkin Yapilan Tek Faktérli
Dogrulayici Faktér Analizi Sonuglari

Biligsel Satin Alma Giidiileri X2 df | X2df GFI CFI RMSEA
1. Adim 5,010 1 | 5,010 ,993 ,997 ,083

iyi Uyum Degerleri’ <3 20,90 20,97 <0,05

Kabul Edilebilir Uyum Degerleri" <4-5 0,85-0,89 | 20,95 | 0,06-0,08

Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla olusturulan yapisal esitlik

modeli Sekil 3. 11’de gosterilmistir.
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Sekil 3. 11: Yapisal Esitlik Modeli

Sekil 3. 11’de goérilen modelin uyum degerleri kabul edilebilir sinirlar iginde

oldugu ve modelin yapisal olarak uygun olduguna iliskin yeterli kanitlarin saglandigi

g6zlemlenmistir. Model uyum degerleri Tablo 3.18'de gdsterilmistir.

Tablo 3. 18: Yapisal Esitlik Modeli lyi Uyum Degerleri

X2 df | xadf | GFi cFl | RMSEA

302,657 | 129 | 3,044 | 932 | 972 058

lyi Uyum Degerleri’ <3 20,90 20,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri sa5 | 2% | 2095 | 006008
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Modelin uyum iyiligi degerleri incelendiginde, temel analiz olan X?/df'nin 4,565
degerinin kabul edilebilir sinirlar igerisinde oldugu goérilmuagtir. CFl ve GFl
degerlerinin 0,90'nin Uzerinde oldugundan “iyi uyum” gosterdigi, Benzer sekilde

RMSEA'nin 0,058 degerinin anlamli oldugu gorulmustar.

3.8.2.Hipotez Testleri Sonuglar

Olusturulan yapisal esitlik modelindeki regresyon katsayilari incelendiginde,
referans gruplarin bilgilendirici etkisinin satin alma niyeti Gzerinde anlamli bir etkisinin
oldugu goézlenmistir (3=,564; P<,001). Referans gruplarinin normatif etkisinin (p=
,233) ve deger ifade edici etkisinin (p=,723) satin alma niyeti tGzerinde anlaml bir
etkisinin olmadigi gérilmastir. Bu sonuglar ¢ergevesinde arastirmanin H1 numarali

hipotezi desteklenmis, H2 ve H3 numarali hipotezleri reddedilmigtir.

Arastirmanin bir diger amaci olan referans grup etkilerinin satin alma niyeti
Uzerindeki etkisinde cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumu olmak Uzere

demografik dzelliklere gére farklilik olup olmadidi test edilmistir

Referans gruplarin bilgilendirici etkisinin satin alma niyeti Gzerindeki etkisinde
cinsiyete gore (13;pxadin =,498;0,00, B;Perek=,588;0,00) farkliigin olmadigi sonucuna
ulasilmig, dolayisiyla cinsiyete goére etkinin farklilasacagini varsayan H4 numarali

hipotez reddedilmisgtir.

Arastirma kapsaminda bes aralikla sorulan yas gruplarinin esit dagiimamasi
sebebiyle 1960 — 1945, >1945 yas araliklar analize dahil edilmemistir. Satin alma
niyeti Gzerinde referans gruplarin bilgilendirici etkisinin yasa gore (13;p<1995=,459;0,00,
R3;P1965-1082=,527;0,00, B;p1gso-1961=,813;0,00) farklilagsmadigi, yapilan analiz
sonucunda gorulmus olup H5 numarali hipotez reddedilmistir. Ayrica, 1980-1961
yas araligindaki katihmlarin referans gruplarinin etkisinin satin alma niyeti Gzerinde

gucli bir etkisinin oldugu goralmustar.

Referans gruplarin bilgilendirici etkisinin satin alma niyeti Gzerindeki etkisinin
katihmcilarin gelir durumuna farklilagip farklilagsmadiginin incelenmesi sonucunda,
satin alma niyeti Uzerindeki referans gruplarin bilgilendirici etkisinin gelir durumuna
gore  (B;p=1000tLvearti=,473;0,275, [3;p1001-2000=-,399;0,338  3;p2001-3000=,373;0,022,
3;P3001-4000=,619;0,092,  B;Pago1-5000=,551;,012,  B;Ps001-6000=,585;0,003,  3;peooi-
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7000=,731;0,00 [3;prooveizer=,766;0,00) farkhlasmadigi goérdimustir. Bu sonuglar
cercevesinde H6 numarali hipotez desteklenmistir. Gelir durumu 3001-4000, 6001-
7000 ve 7001 ve Uzerinde olan katilimcilarin referans gruplarin bilgilendirici etkisinin
satin alma niyeti Uzerinde glglu bir etkisinin oldugu gorulurken, gelir durumu 1001-
2000 arasinda olan katilimcilarin referans gruplarin bilgilendirici etkisinin satin alma

niyeti Uzerinde gugcli bir etkisinin oldugu gérulmustir.

Son olarak, referans gruplarin bilgilendirici etkisinin satin alma niyeti
Uzerindeki etkisinin egitim durumuna goére farklilasip farkhlasmadigi incelenmistir.
Analiz sonunda, referans gruplarinin bilgilendirici etkisinin satin alma niyeti Gzerindeki
etkisinin egitim durumuna (R;pLise=,585;0,025, R;pontisans=,469;0,308,
B;PLisans=,610;0,00, B;pLisansisti=,464;0,00) gore farklilastigi sonucu gorilmis olup, H7
numarali hipotez desteklenmistir. EGitim durumu lisans olan katihmcilarin referans
gruplarin bilgilendirici etkisinin satin alma niyeti Uzerinde guclu bir etkisinin oldugu

analiz sonucunda gorulmustur.

Referans gruplarin normatif etkisinin satin alma niyeti Gzerindeki etkisinde
cinsiyete gore (B;pkaan =,,111;0,874, B;Perkex=-,022;-0,159) farkhhgin olmadigi

sonucuna ulasiimig, dolayisiyla H8 numarali hipotez reddedilmistir.

Satin alma niyeti Uzerinde referans gruplarin normatif etkisinin yasa goére
(B;p<1095=,,194;0,226, [;p1965-1982=126;0,331, [3;pigso-1061=-,322;,164) farklilasmadigi

yapilan analiz sonucunda gorilmus olup H9 numarali hipotez reddedilmistir.

Referans gruplarin normatif etkisinin satin alma niyeti Uzerindeki etkisinin
katilimcilarin gelir durumuna farklilasip farklilagsmadiginin incelenmesi sonucunda,
satin alma niyeti Gzerindeki referans gruplarin normatif etkisinin gelir durumuna gére
(B;p=10007Lvealt=,110;0,843, R;p1001-2000=-903;0,53, 3;p2001-3000=,269;0,151, [3;P3001-4000=-
,181;0,710 , B3;paoo1-5000=,059;0,766, [;ps001-6000=,192;0,433, R;peoo1-7000=-,273;,249,
3; prootveizeri=,077;0,675) farkhlagmadigi gérulmustur. Bu sonuglar ¢ergevesinde H10
numarali hipotez reddedilmistir.

Referans gruplarin normatif etkisinin satin alma niyeti Gzerindeki etkisinin
egitim durumuna goére farklilasip farklilasmadidi incelenmistir. Yapilan analizde
sonunda, referans gruplarinin normatif etkisinin satin alma niyeti Gzerindeki etkisinin
egitim durumuna (B3;puise=-,070;0,804; B;ponLisans=,031;0,952, B;pLisans=,039;0,761,
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3;pLisansasti=,055;,711) goére farkhlasmadigi gorilmis olup, H11 numarali hipotez
reddedilmistir.

Referans gruplarin deger ifade edici etkisinin satin alma niyeti Gzerindeki
etkisinde cinsiyete gore (B;pxadn =,005;0,72, B;perkex=,142;1,800) farklihgin olmadigi

sonucuna ulasiimig, dolayisiyla H12 numarali hipotez reddedilmistir.

Satin alma niyeti lzerinde referans gruplarin deger ifade edici etkisinin yasa
gore (3;p<1095=,031;,735, 3;P1965-1982=-,013;0,856, 3;p1980-1961=,194,0,074)
farkhlasmadigi yapilan analiz sonucunda gorilmuis olup H13 numarali hipotez

reddedilmistir.

Referans gruplarin deger ifade edici etkisinin satin alma niyeti Uzerindeki
etkisinin katilimcilarin gelir durumuna farkhlasip farklilasmadiginin incelenmesi
sonucunda, satin alma niyeti Gzerindeki referans gruplarin deger ifade edici etkisinin
gelir durumuna gore (B;p=10001Lveat=,193;0,510, B;P1001-2000=-,538;0,006 ;pP2001-
3000=,173,;0,140, 3; p3001-2000=-,006;0,079, 3;paoo1-5000=,060; 0,643, 3; psoo1-
6000=,340;0,022,  B;peoo1-7000=,212;0,117,  B;prootveizen=-,069;0,469)  farklilastigi
goérulmustir. Bu sonuclar cercevesinde H14 numarali hipotez desteklenmistir.
Gelir durumu 1001-2000 arasinda olan katihmcilarin satin alma niyeti Uzerindeki

referans gruplarin deger ifade edici etkisinin negatif yonli oldugu gérilmustar.

Referans gruplarin deger ifade edici etkisinin satin alma niyeti tzerindeki
etkisinin egitim durumuna goére farklilagip farklilasmadigi incelenmigtir. Yapilan
analizde sonunda, referans gruplarinin normatif etkisinin satin alma niyeti Gzerindeki
etkisinin egitim durumuna (B;pLise=,129;0,272, R;pentisans=,043;0,879,
3;puLisans=,045;0,500, B;prisansisti=,059;0,573) gore farkhlasmadigi gorilmas olup, H15

numarali hipotez reddedilmistir.

Satin alma niyetinin satin alma davranigi Uzerindeki etkisini incelemek igin
yapilan analiz sonucunda ise, satin alma niyetinin satin alma davranigi Uzerinde
(R=871, p=0,00) anlamli, pozitif ve glglu bir etkisinin oldugu sonucunda ulagiimistir.
Bu sonuglar ¢ercevesinde H16 numarali hipotez desteklenmistir.

Olusturulan modele goére degiskenler arasindaki standardize edilmis £
katsayilari, standart hata, p, R? degerleri ve hipotez kabul / ret durumlari Tablo 3 19,
20, 21, 22'de gosterilmisgtir.
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Tablo 3. 19: Arastirmada Test Edilen Hipotezlerin Kabul / Ret Durumlari 1

B = « g
Desiskenl 8= S £ =i =
= =]
egiskenler = g § £ s 5 p 3
n D N4
Ref. Grup. Bilgilendirici Etki
H1 _ Sati Alma Niyeti ,564 ,079 7,028 ,000 Kabul
Ref. Grup Deger Ifade Edici
H2 Etki — Satin Alma Niyeti 058 041 1,192 233 Ret
Ref. Grup Normatif
H3 (Faydaci) Etki — Satin Alma ,032 ,094 ,355 723 Ret
Niyeti
Ref. Grup Bilgilendirici
Etkisi — Kadim ,498 ,100 5,039 ,000
H4 Ret
Ref. Grup Bilgilendirici
Etkisi - Erkek ,588 ,128 4,416 ,000
Ref. Grup Bilgilendirici
Etkisi — Yas (< 1995) ,459 ,146 3,260 ,000
Ref. Grup Bilgilendirici
H5 Ret
Etkisi - Yas (1995-1981) s2f | 109 | 5018 1,000
Ref. Grup Bilgilendirici
Etkisi — Yas (1980-1961) 813 | 208 | 3300 | 000
Ref. Grup Bilgilendirici
Etkisi — Gelir Durumu 473 ,389 1,093 ,275

(1000 T1 ve altr)

Ref. Grup Bilgilendirici
Etkisi — Gelir Durumu -,399 ,383 -,957 ,338
(1001-2000)

Ref. Grup Bilgilendirici
Etkisi — Gelir Durumu 373 ,164 2,284 ,022
(2001-3000)

Ref. Grup Bilgilendirici
Etkisi — Gelir Durumu ,619 ,378 1,684 ,092
(3001-4000)

Kabul

H6
Ref. Grup Bilgilendirici
Etkisi — Gelir Durumu ,551 ,234 2,520 012
(4001-5000)

Ref. Grup Bilgilendirici
Etkisi — Gelir Durumu ,585 ,220 2,943 ,003
(5001-6000)

Ref. Grup Bilgilendirici
Etkisi — Gelir Durumu ,731 ,200 3,384 ,000
(6001-7000)

Ref. Grup Bilgilendirici
Etkisi — Gelir Durumu ,766 ,256 4,921 ,000
(7001 TL ve tizeri
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Tablo 3. 20: Arastirmada Test Edilen Hipotezlerin Kabul / Ret Durumlari 2

B £l g
Desiskenl 8= S & = 3 =
i
egiskenler g § $ S5 p 3
n D N2
Ref. Grup Bilgilendirici Etkisi
— Egitim Seviyesi (Lise) 585 230 2,239 025
Ref. Grup Bilgilendirici Etkisi
— Egitim Seviyesi (On Lisans) 469 406 1,018 ,308
H7 Kabul
Ref.wG.rup Bl!glle.ndll’.ICI Etkisi 610 114 5,562 000
— Egitim Seviyesi (Lisans)
Ref. Grup Bilgilendirici Etkisi
— Egitim Seviyesi (Lisansiistii) 464 133 3,499 000
Ref. Grup Normatif Etkisi - 111 119 970 874
Kadin
H8 - — Ret
Ref. Grup Normatif Etkisi - -022 141 332 - 159
Erkek
Ref. Grup Normatif Etkisi —
Yas (< 1995) ,194 ,208 1,211 ,226
Ref. Grup Normatif Etkisi —
H9 Yas (1995-1981) ,126 ,134 971 ,331 Ret
Ref. Grup Normatif Etkisi —
Yas (1980-1961) -,322 ,242 -1,392 ,164
Ref. Grup Normatif Etkisi —
Gelir Durumu (1000 Tl ve ,110 ,639 ,198 ,843
alt1)
Ref. Grup Normatif Etkisi —
Gelir Durumu (1001-2000) 903 497 1,938 053
Ref. Grup Normatif Etkisi —
Gelir Durumu (2001-3000) 269 283 1,435 151
Ref. Grup Normatif Etkisi —
Gelir Durumu (3001-4000) 18l | 420 1 372 1 710
H10 Ret
Ref. Grup Normatif Etkisi —
Gelir Durumu (4001-5000) 059 240 298 766
Ref. Grup Normatif Etkisi —
Gelir Durumu (5001-6000) 192 253 -784 433
Ref. Grup Normatif Etkisi —
Gelir Durumu (6001-7000) w273 | 249 | -L1S3 249
Ref. Grup Normatif Etkisi —
Gelir Durumu (7001 TL ve ,077 ,200 ,419 ,675
iizeri
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Tablo 3. 21: Arastirmada Test Edilen Hipotezlerin Kabul / Ret Durumlari 3

= £ . g
Desiskenl 8= S & =i =
el
egiskenler 2 g § $ S5 p 3
b7y Z v
Ref. Grup Normatif Etkisi —
Egitim Seviyesi (Lise) -070 285 -1248 804
Ref. Grup Normatif Etkisi —
Egitim Seviyesi (On Lisans) 031 466 060 952
H11 Ret
Ref. Grup Normatif Etkisi —
Egitim Seviyesi (Lisans) 039 139 305 761
Ref. Grup Normatif Etkisi —
Egitim Seviyesi (Lisansiistii) 055 145 371 711
Ref. Grup Deger Ifade Edici
Etkisi - Kadm ,005 ,052 ,082 0,72
H12 - Ret
Ref. Grup Deger Ifade Edici
Etkisi -Erkek 142 ,067 ,935 1,800
Ref. Grup Deger Ifade Edici
Etkisi — Yas (< 1995) ,031 ,027 ,338 ,735
Ref. Grup Deger Ifade Edici
H13 Etkisi — Yas (1995-1981) -,013 ,061 -,182 ,856 Ret
Ref. Grup Deger ifade Edici i
Etkisi — Yas (1980-1961) 1941 08 | 1392 | 074
Ref. Grup Deger ifade Edici
Etkisi — Gelir Durumu (1000 ,193 ,233 ,659 ,510
Tl ve alt1)
Ref. Grup Deger ifade Edici
Etkisi — Gelir Durumu (1001- -,538 ,123 -2,764 ,006
2000)
Ref. Grup Deger ifade Edici
Etkisi — Gelir Durumu (2001- 173 ,105 1,478 ,140
3000)
Ref. Grup Deger ifade Edici
Etkisi — Gelir Durumu (3001- -,006 ,197 -,027 ,079
4000)
H14 - Kabul
Ref. Grup Deger Ifade Edici
Etkisi — Gelir Durumu (4001- ,060 ,123 ,463 ,643
5000)
Ref. Grup Deger ifade Edici
Etkisi — Gelir Durumu (5001- ,340 127 2,285 ,022
6000)
Ref. Grup Deger ifade Edici
Etkisi — Gelir Durumu (6001- 212 111 1,569 117
7000)
Ref. Grup Deger ifade Edici
Etkisi — Gelir Durumu (7001 -,069 ,074 -, 724 ,469
TL ve lizeri
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Tablo 3. 22: Arastirmada Test Edilen Hipotezlerin Kabul / Ret Durumlari 4

Degiskenler

Standardi
ze B}
Standart
Hata
Kritik
Oran
o
Kabul/Ret

Ref. Grup Deger ifade
Edici Etkisi — Egitim ,129 ,096 1,098 272
Seviyesi (Lise)

Ref. Grup Deger ifade

Edici Etkisi — Egitim ,043 231 ,129 ,879
Seviyesi (On Lisans)
H15 : Ret
Ref. Grup Deger Ifade
Edici Etkisi — Egitim ,045 ,057 674 ,500

Seviyesi (Lisans)

Ref. Grup Deger ifade
Edici Etkisi — Egitim ,059 ,084 ,564 ,573
Seviyesi (Lisansiistii)

Ref. Grup Satin Alma
H16 Niyeti — Satin Alma 871 ,027 31,203 ,000 Kabul
Davranisi

3.8.3.Duzenleyici Etkinin Yapisal Esitlik Modeliyle Testi

Arastirma kapsaminda referans gruplarinin satin alma niyeti Uzerindeki
etkisinde hedonik ve faydaci satin alma gudulerinin de incelemesi amaglanmaktadir.
Bu amag dogrultusunda bilgilendirici etki, normatif etki ve deger ifade edici etki olmak
Uzere her bir referans grup etkileri icin hedonik ve faydaci satin alma gudulerinin

dizenleyici roll yapisal esitlik modeli ile test edilmigtir.

Duzenleyici degisken, bagimh degisken ile bagimsiz dedisken arasindaki
iliskinin yéninli ve siddetini etkileyen nicel ya da nitel bir dedisken olarak
tanimlanmaktadir. Duzenleyici degigken farkli degerler aldiginda, bagimsiz ve
bagimh degiskenler arasindaki iligkilerin siddeti ve bazi durumlarda yoénu
etkilenebilmektedir (Baron ve Kenny, 1986; Gurbuz ve Sahin, 2014). Duzenleyici
etkiyi analiz etmek igin dizenleyici degisken ile bagimsiz degiskenin ¢arpilmasi ile
yeni bir degiskenin (etkilesim degiskeni) elde edilmesi gerekmektedir. Eger etkilesim
degdiskeni anlamli ise, duzenleyici etkinin varliindan sdz edilebilir (Baron ve Kenny,
1986).
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ilk olarak, referans gruplarinin bilgilendirici etkisinin satin alma niyeti
uzerindeki etkisinde hedonik satin alma gudulerinin dizenleyici rolu incelenmistir.
Hedonik satin alma gudulerinin duizenleyici rolinin test edilmesi icin olusturulan

yapisal esitlik modeli Sekil 3. 12’de sunulmustur.

Sekil 3. 12: Referans Gruplarinin Bilgilendirici Etkisinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisinde Hedonik Satin Alma Gudulerinin Dizenleyici Rolinl Test Etmek Amaciyla

Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli

1,00

Zzcore{BilgilendiniciEtk)

142

Zscore(SatinAlmaiiyeti)

bilgilenciricixhedonik

Zzcore{Hedonik)

Degiskenler arasindaki standardize edilmis  katsayilari, standart hata, p ve

R? degerleri Tablo 3. 23'te gOsterilmistir.

Model sonugclari hedonik satin alma gudulerinin satin alma niyetini (8=,262;
p=0,00) etkiledigini gdstermektedir. Ayni zamanda hedonik satin alma guduleri
degiskeni modele dahil edildiginde olusan referans gruplarin bilgilendirici etkisi ve
hedonik satin alma gudulerinin etkilesimlerinin gcarpimsal sonucunun p<0,05 olmasi,
referans gruplarin bilgilendirici etkisinin satin alma niyeti Uzerindeki etkisinde
duzenleyici roline sahip oldugunu gdstermektedir. Bu durumda H17 numarali
hipotez desteklenmistir. Referans gruplarin bilgilendirici etkisinin satin alma niyeti
Uzerindeki etkisinde R katsayisinin 0,564’ten (bkz.Tablo 3. 19) 0,401’e dismesine
bagl olarak duzenleyici degigkenin, bilgilendirici etkisin satin alma niyeti Uzerindeki

etkisini azalttigi gorulmektedir.
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Referans gruplarinin bilgilendirici etkisinin satin alma niyeti Uzerindeki
etkisinde biligsel satin alma gudulerinin dizenleyici rolindn test edilmesi amaciyla

olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 3. 13’de sunulmustur.

Sekil 3. 13: Referans Gruplarinin Bilgilendirici Etkisinin Satin Aima Niyeti Uzerindeki
Etkisinde Biligsel Satin Alma Gudulerinin Dizenleyici Rolinli Test Etmek Amaciyla
Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli

1,04

Zscore{BilgilendiriciEtk) 50

38 o

bilgilendiricibilisz=l - - Focore|SatinAlmaMiyedi)

1,64

A1

Zscore(Bilissel)

Degiskenler arasindaki standardize edilmis B katsayilari, standart hata, p ve

R? degerleri Tablo 3. 23'te gosterilmigtir.

Model sonuglari biligsel satin alma gudilerinin satin alma niyetini (3=,146;
p=0,00) etkiledigini gostermektedir. Ayni zamanda bilissel satin alma guduleri
degiskeni modele dahil edildiginde olusan referans gruplarin bilgilendirici etkisi ve
bilissel satin alma gudulerinin etkilesimlerinin ¢arpimsal sonucunun p<0,05 olmasi,
referans gruplarin bilgilendirici etkisinin satin alma niyeti Uzerindeki etkisinde
dizenleyici roline sahip oldugunu gdstermektedir. Bu durumda H18 numarali
hipotez desteklenmistir. Referans gruplarin bilgilendirici etkisinin satin alma niyeti
Uzerindeki etkisinde B katsayisinin 0,564’ten (bkz.Tablo 3. 19) 0,388’e dismesine
bagl olarak dizenleyici degiskenin, bilgilendirici etkisin satin alma niyeti Gzerindeki

etkisini azalttigi gérulmektedir.
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Tablo 3. 23: Arastirmada Test Edilen Hipotezlerin Kabul / Ret Durumlari 5

S - 3
= c © X c x
Degiskenler B ﬁ s £ p E
& S8 | ST | ¥£6 2
n o N2
ZBilgilendiriciEtki -
ZSatinAlmaNiyeti 401 036 11,153 0,000
bilgilendiriciXhedonik - Kabul
H17 ZSatinAlmaNiyeti -,182 0,29 -5,328 0,000
ZHedonik -
ZSatinAlmaNiyeti ,261 033 7,902 0,000
ZbilgilendiriciEtki -
ZSatmAlmaNiyeti 388 036 10,848 0,000
bilgilendiriciXbiligselk - ) . Kabul
H18 ZSatinAlmaNiyeti ,282 ,027 8,018 0,000
Zbiligsel -
ZSatinAlmaNiyeti 146 033 4,432 0,000

Referans gruplarinin normatif etkisinin satin alma niyeti Uzerindeki etkisinde
hedonik satin alma gudulerinin diizenleyici rolliniin test edilmesi amaciyla olusturulan

yapisal esitlik modeli Sekil 3. 14’de sunulmustur.

Sekil 3. 14: Referans Gruplarinin Normatif Etkisinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisinde Hedonik Satin Aima Gudulerinin Duzenleyici Rolunu Test Etmek Amaciyla
Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli

1.00

Zscore(FaydaciElki) B4

faydaxXhedonik all #~ Zscore(SabinAlmaNMiyeti)

.31

1,00

Zzcore{Hedonik)
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Degiskenler arasindaki standardize edilmis 8 katsayilari, standart hata, p ve

R? degerleri Tablo 3. 24’te gosterilmigtir.

Model sonuglari hedonik satin alma gudulerinin satin alma niyetini (=,293;
p=0,00) etkiledigini gdstermektedir. Ayni zamanda hedonik satin alma guduleri
degiskeni modele dahil edildiginde olusan referans gruplarin normatif (faydaci) etkisi
ve hedonik satin alma gudulerinin etkilesimlerinin ¢carpimsal sonucunun p<0,05
olmasi, referans gruplarin normatif (faydaci) etkisinin satin alma niyeti Gzerindeki
etkisinde dlzenleyici roline sahip oldugunu gdstermektedir. Bu durumda H19
numaralil hipotez desteklenmistir. Referans gruplarin normatif (faydaci) etkisinin
satin alma niyeti Uzerindeki etkisinde 3 katsayisinin 0,032'ten (bkz.Tablo 3. 19)
0,338’e yukselmesine bagli olarak diizenleyici dediskenin, referans gruplarin normatif

etkisinin satin alma niyeti Gzerindeki etkisini pozitif ydonde arttirdigi gértlmektedir.

Referans gruplarinin normatif etkisinin satin alma niyeti tUzerindeki etkisinde
bilissel satin alma gudulerinin dizenleyici rolinin test edilmesi amaciyla olusturulan

yapisal esitlik modeli Sekil 3. 15’de sunulmustur.

Sekil 3. 15: Referans Gruplarinin Normatif Etkisinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisinde Bilissel Satin Alma Gudulerinin Dizenleyici Roliini Test Etmek Amaciyla
Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli

Zscore(FaydaciElki)

1,56

faydacixbilissel = 7score{SatinAlmaliyeti)

Zscore(Bilissel)
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Degiskenler arasindaki standardize edilmis 8 katsayilari, standart hata, p ve

R? degerleri Tablo 3. 24’te gosterilmigtir.

Model sonuglari biligssel satin alma gidulerinin satin alma niyetini (=,198;
p=0,00) etkiledigini gostermektedir. Ayni zamanda biligsel satin alma guddleri
degiskeni modele dahil edildijinde olusan referans gruplarin normatif etkisi ve biligsel
satin alma gudulerinin etkilesimlerinin ¢arpimsal sonucunun p<0,05 olmasi, referans
gruplarin normatif etkisinin satin alma niyeti tzerindeki etkisinde dizenleyici rolline
sahip oldugunu gdstermektedir. Bu durumda H20 numarali hipotez desteklenmistir.
Referans gruplarin normatif etkisinin satin alma niyeti Uzerindeki etkisinde R
katsayisinin 0,032’ten (bkz.Tablo 3. 19) 0,352'e ylkselmesine bagli olarak
dizenleyici degiskenin, referans gruplarin normatif etkisinin satin alma niyeti

Uzerindeki etkisini pozitif yonde arttirdigi gorilmektedir.

Tablo 3. 24: Aragtirmada Test Edilen Hipotezlerin Kabul / Ret Durumlari 6

5 =R v g
o % < o = = =
Degiskenler 2 e E % Q 5 p é
o 2 v
ZNormatifEtki -
ZSatinAlmaNiyeti 338 036 9,411 1 0,000
normatifXhedonik -
H19 ZSatinAlmaNiyeti -,197 ,030 -5,737 0,000 Kabul
ZHedonik -
ZSatinAlmaNiyeti ,293 034 8,600 0,000
ZNormatifEtki -
ZSatinAlmaNiyeti 352 035 10,075 0,000
normatifXbiligselk - Kabul
H20 ZSatinAlmaNiyeti -,270 ,028 -7,778 0,000
Zbilissel -
ZSatinAlmaNiyeti 198 034 5,907 0,000
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Referans gruplarinin deger ifade edici etkisinin satin alma niyeti Gzerindeki
etkisinde hedonik satin alma gidulerinin dizenleyici roliintn test edilmesi amaciyla

olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 3. 16’da sunulmustur.

Sekil 3. 16: Referans Gruplarinin Deger ifade Edici Etkisinin Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisinde Hedonik Satin Alma Gidulerinin Dizenleyici Rolind Test
Etmek Amaciyla Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli

1,00

Zscore(DegerlfadeEdiciEtki) T

1,14

degerifadeediciXhedonik __._:-—-—I- Zscore{SatinAlmaMiyeti)

Zzcore(Hedonik)

Degiskenler arasindaki standardize edilmis B katsayilari, standart hata, p ve

R? degerleri Tablo 3. 25'te gosterilmigtir.

Model sonuglari hedonik satin alma gudulerinin satin alma niyetini (8=,371,;
p=0,00) etkiledigini gdstermektedir. Ayni zamanda hedonik satin alma guduleri
degiskeni modele dahil edildiginde olusan referans gruplarin deger ifade edici etkisi
ve biligssel satin alma gudulerinin etkilesimlerinin carpimsal sonucunun p<0,05 olmasi,
referans gruplarin normatif etkisinin satin alma niyeti Gzerindeki etkisinde duzenleyici
roline sahip oldugunu gostermektedir. Bu durumda H21 numarali hipotez
desteklenmistir. Referans gruplarin deger ifade edici etkisinin satin alma niyeti
Uzerindeki etkisinde B katsayisinin 0,058’ten (bkz. Tablo 3. 19) 0,224’e yukselmesine
bagli olarak dizenleyici degigkenin, referans gruplarin deger ifade edici etkisinin satin

alma niyeti Uzerindeki etkisini pozitif ydonde arttirdigi géralmektedir.
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Referans gruplarinin deger ifade edici etkisinin satin alma niyeti Gzerindeki
etkisinde biligssel satin alma gudulerinin dizenleyici rolindn test edilmesi amaciyla

olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 3. 17°de sunulmustur.

_ Sekil 3. 17: Referans Gruplarinin Deger ifade Edici Etkisinin Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisinde Biligsel Satin Alma Gudulerinin Dizenleyici Rolinl Test Etmek
Amaciyla Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli

1.00

Zscore DegerlfadeEdiciEtki)

1,20

-,24 _—
degerifadesdiciXbilissel - Fecore(SatinAlmahliyeti)

22

1,00

Zzoore(Bilissel)

Degiskenler arasindaki standardize edilmis 8 katsayilari, standart hata, p ve

R? degerleri Tablo 3. 25'te gosterilmigtir.

Model sonuglar biligsel satin alma gudilerinin satin alma niyetini ($=,232;
p=0,00) etkiledigini gostermektedir. Ayni zamanda bilissel satin alma guduleri
degiskeni modele dahil edildiginde olusan referans gruplarin deger ifade edici etkisi
ve biligssel satin alma gudulerinin etkilesimlerinin carpimsal sonucunun p<0,05 olmasi,
referans gruplarin deger ifade edici etkisinin satin alma niyeti Uzerindeki etkisinde
duzenleyici roline sahip oldugunu gdstermektedir. Bu durumda H22 numarali
hipotez desteklenmistir. Referans gruplarin deger ifade edici etkisinin satin alma
niyeti Uzerindeki etkisinde R katsayisinin 0,058’ten (bkz.Tablo 3. 19) 0,235%e
yukselmesine bagli olarak diizenleyici degiskenin, referans gruplarin deger ifade edici

etkisinin satin alma niyeti Gzerindeki etkisini pozitif ydonde arttirdigi gértlmektedir.
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Tablo 3. 25: Arastirmada Test Edilen Hipotezlerin Kabul / Ret Durumlari 7

g g 0 &
.. S 8 = =
Degiskenler 2 g § o & 5 p %
o 2 v
Zdeger ifade edici Etki -
ZSatinAlmaNiyeti 224 035 6,417 0,000
degerifadeediciXhedonik
H21 - ZSatinAlmaNiyeti -,229 ,032 -6,652 0,000 Kabul
ZHedonik -
ZSatinAlmaNiyeti 371 034 10,784 0,000
ZdegeritadeediciEtki -
ZS AtinAlmaNiyeti 1235 037 6,346 0,000
degerifadeediciXbilissel- ) . Kabul
H22 ZSAtinAlmaNiyeti ,265 ,032 7,476 0,000
Zbiligsel -
ZSatinAlmaNiyeti 1232 037 6,239 0,000

113




DORDUNCU BOLUM

SONUG VE ONERILER

Bu calismada temel olarak, bilgilendirici, normatif ve deger ifade edici etki
kapsaminda Ug¢ baslik altinda ele alinan referans grup etkisinin tiketici satin alma
niyeti ve davranigi Uzerindeki etkisi incelenmistir. Arastirmanin bir diger amaci olarak
referans grup etkisinin satin alma niyeti ve davranisi tGzerindeki etkisinde hedonik ve
bilissel satin alma gudullerinin moderatdr (dUzenleyicilik) roll incelenmigtir. Son
olarak, referans grup etkisinin demografik degiskenlere goére farklilasip

farklilasmadiginin incelenmesi de amaclanmistir.

Calismada, nihai veri toplama aracinin olusturulmasi igin ilk olarak 150 kigiyle
on anket yapilmis ve sonrasinda olusturulan nihai veri toplami araci ile arastirma

kapsaminda yer alan degiskenler ile ilgili bilgiler toplanmistir.

Arastirma kapsaminda hem hedonik hem bilissel tiketimin gerceklesebilecegi
bir Grliin kategorisi olarak cep telefonu segilmistir. Ayrica, cep telefonu kullaniminin
yuksek olmasi sebebiyle de arastirma drneklemine dahil edilecek katilimcilara daha
rahat ulasma imkani sunmaktadir. Ornekleme yéntemi olarak tesadifi olmayan
ornekleme turlerinden biri olan kolayda ornekleme kullaniimig, 6érnek kapsamina bilgi

ve verilerin en kolay toplanabilecegi bireylerin alinmasi amaclanmigtir.

Arastirma bulgulari kapsaminda ilk olarak, arastirmaya katilanlarin demografik
Ozelliklerine ve cep telefonu sahiplik durumlarina, kullanim durumlarina, satin alma
kriterlerine ve cep telefonlarini degistirip degistirmemelerine yonelik bilgiler verilmigtir.
Daha sonra olgeklere uygulanan kesifsel ve dogrulayici faktor analizi yapilmis,
guvenirlikleri incelenmis ve son olarak arastirma hipotezleri Yapisal Egitlik Modeli ile

test edilmigtir.

Katilimcilarim demografik bilgileri cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir duzeyi
kapsaminda incelenmigtir. Katihmcilarim demografik bilgilerine bakildiginda, %
56,7’si kadin, %43,3'0 erkek oldugu ve katilimcilarin yasa goére dagilimi
incelendiginde ise, blylk c¢ogunlugunun 1995-1981 yas aralidinda oldudu tespit
edilmistir. Katilimcilarin ayhk gelirleri harglik olarak sorulmus olup, %41’inin 501 -

1000 TL arasinda, gelire/aylik hargliga sahip oldugu sonucuna ulasiimistir.
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Katilimcilarin %50,2’si lisans mezunu ve %26,7’sinin 7001 TL ve Uzerinde hane halki

gelirine sahip oldugu gorulmustur.

Arastirmaya katilan 621 katilimcinin cep telefonu kullandigi ve katilimcilarin
%47,2’si cep telefonu markasini Apple olarak belirtirken, %29,8'i Samsung olarak
belirtmistir. Katimcilarin cep telefonu satin alirken dnemli olarak belirttikleri 6zellikler

ise sirasiyla pil 6mrl, kamera ¢ozunurlagu, ekran boyutu ve markadir.

Katilimcilarin %44,4’Gnin kullanmis oldugu cep telefonu markasini 2-3 sene
araliginda kullandigi gérilmustur. Katilimcilarin %84,4°G cep telefonunu degistirdigini
belirtmis ve bu katilimcilarin en ¢ok %40’ Inin en son 2-3 sene Once, degistirdikleri
gorulmas ve pil dmru, islemci 6zellikleri, kamera ¢ézunurligu, ekran boyutu ve yazilim

gibi 6zellikler sebebiyle telefonlari degistirdikleri gorilmusttr

Calismada kullanilan bagimh ve bagimsiz degiskenler igin kesfedici,
dogrulayici faktor analizleri yapilmistir. Ortaya ¢ikan faktér boyutlarina givenirlilik

analizi test edilmis ve uygun glvenirlilik sonuclarina ulasiimistir.

Arastirma hipotezlerinin test edilebilmesi icin Yapisal Esitlik Modeli kullaniimig

olup hipotez test sonuglari su sekilde 6zetlenmisgtir:

Referans gruplarin tiketicilerin satin alma niyeti tGzerindeki etkisinin oldugu
sonucuna ulasiimis ve bu arastirma bulgusu ulusal ve uluslararasi literatlirii destekler
niteliktedir (Yildiz, 2014; Roberts, Manolis ve Tanner, 2008; Mert, 2001; Witt ve Bruce,
1972) .

Referans gruplarinin normatif etkisinin ve deger ifade edici etkisinin satin alma
niyeti Gzerinde anlamli bir etkisinin olmadigi gérulmustir. Ancak, referans gruplarin
bilgilendirici etkisinin satin alma niyeti Gzerinde anlamh bir etkisinin oldugu
g6zlemlenmistir. Karaca’nin (2016) galismasindan farkl olarak bilgilendirici etkisinin
satin alma niyeti Gzerindeki etkisi géralmustur. Buna ek olarak, Yang vd.’nin (2007)
¢alismasinin sonucundan da farkli olarak Amerikali ve Cinli tlketicilerin cep telefonu
satin alma kararinda referans gruplarin normatif etkisinin gucli bir etkisinin oldugu,

deger ifade edici ve bilgilendirici etkinin etkisinin olmadigi gérulmustar.

Referans gruplarin bilgilendirici etkisinin satin alma niyeti Gzerindeki etkisinde

cinsiyete, yasa, gelir durumuna gore farkhhgin olmadidi, ancak egitim durumuna gore
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farklilastigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica, 1980-1961 yas araligindaki katilimlarin
referans gruplarinin etkisinin satin alma niyeti Uzerinde guclu bir etkisinin oldugu
gorulmustur. Gelir durumunda ise, 4000-6000 TL, 6001-7000 TL ve 7001 TL ve
uzerinde olan katilimcilarin referans gruplarin bilgilendirici etkisinin satin alma niyeti
Uzerinde gugld bir etkisinin oldugu goérilmastir. Atesoglu ve Bayraktar (2011)
calismasina paralel olarak, gelir durumu vyuksek olan tiketicilerin referans
gruplarindan etkilenme oranin yiksek oldugu goéridlmuistir. Egitim durumu
incelendiginde lisans mezunu olan katiimcilarin referans gruplarin bilgilendirici
etkisinin satin alma niyeti Gzerinde daha guclu bir etkisinin oldugu analiz sonucunda

gorulmastar.

Referans gruplarin normatif etkisinin satin alma niyeti Gzerindeki etkisinde
cinsiyete gore, yasa gore, gelir durumuna gore ve egitim durumuna goére farkhihgin
olmadigi sonucuna ulasiimistir. Bu arastirma bulgularindan farkh olarak Khan ve
Khan (20118) calismalarinda referans gruplarin normatif etkisinin cinsiyete ve yasa

gore farkllastigi sonucuna ulasiimistir.

Referans gruplarinin satin alma niyeti Gzerindeki deger ifade edici etkisinin
cinsiyete gore, yasa goére, farklilasmadigi sonucuna ulasiimig, satin alma niyeti
Uzerindeki referans gruplarin deger ifade edici etkisinin gelir durumuna gére
farklilastigi goraimustar. Gelir durumu 1001-2000 TL arasinda olan katilimcilarin satin
alma niyeti Uzerindeki referans gruplarin deger ifade edici etkisinin negatif yoénli
oldugu goralmastir. Atesoglu ve Bayraktar'in (2011) calismasinda ise referans
gruplarin gelir seviyesine goére farklilastigi sonucuna ulasiimis ancak referans
gruplarin bilgilendirici, normatif ve deger ifade edici etkisi ile ilgili ayristirma
yapiimamigtir. Ancak Park ve Lessig’in (1977) ¢calismasinda ise bu ¢aligmadan farkli
olarak, referans gruplarin deger ifade edici etkisinin cinsiyet, yas ve egitim durumuna

gore farklilastigi sonucuna ulagiimistir.

Satin alma niyetinin satin alma davranigi Uzerindeki etkisini incelemek igin
yapilan analiz sonucunda ise, satin alma niyetinin satin alma davranigi uUzerinde

anlamli, pozitif ve guglu bir etkisinin oldugu sonucunda ulasiimistir.

Ryu, Han ve Jang (2009), Arnold ve Reynolds (2003), Babin vd. (1994), Batra
ve Ahtola (1990), Dhar ve Wertenbroch (2000) ve Holbrook ve Hirschman (1982)
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¢alismalarina benzer sekilde, bu ¢alismama da hedonik ve biligsel (faydaci) satin

alma gudulerinin satin alma niyeti Gzerinde anlamli bir etkisi s6z konusudur.

Hedonik biligsel Urdn gruplarindaki referans grup etkisinin incelendigi
¢alismalarda, referans gruplarinin normatif etkisinin bilgilendirici etkisine gére daha
yuksek oldugu gorulmustur (Bearden ve Etzel, 1982; Laurent ve Kapferer, 1985).
Riddings vd.'nin (2002) yapmis olduklari ¢alismada, referans gruplarindan biri olan
sanal topluluklarin tlketicinin satin alma kararinda hedonik satin alma gudulerinin
etkisi oldugu gorilmustir. Bir diger calismada ise, hedonik Urlin kategorisinde yer
alan luks drunlerin tiketiciler tarafindan satin alma kararinda moda oéncilerinin (fikir
liderlerinin) hedonik tlketim motivasyonlarini etkiledigi gorilmustir. (Kang ve Park-
Poaps, 2010: 312).

Referans gruplarin bilgilendirici etkisinin satin alma niyeti Gzerindeki etkisinde
hedonik satin alma gudulerinin diizenleyici roline sahip oldugunu goérilmustir. Ancak
dizenleyici degiskenin, referans gruplarin bilgilendirici etkisinin satin alma niyeti
Uzerindeki etkisini azalttigi gértulmektedir. Buna ek olarak, referans gruplarin
bilgilendirici etkisinin satin alma niyeti Uzerindeki etkisinde biligsel satin alma
gududlerinin dizenleyici roliine sahip oldugunu sonucuna ulasiimistir. Dlzenleyici
degdigken olan biligsel satin alma gudulerinin, referans grubu bilgilendirici etkisinin

satin alma niyeti Uzerindeki etkisini azalttigi goraimugtur.

Referans gruplarin normatif (faydaci) etkisinin satin alma niyeti Uzerindeki
etkisinde hedonik satin alma gudulerinin dizenleyici roline sahip oldugu goérulmastar.
Duzenleyici degisken olan hedonik satin alma gudulerinin, referans gruplarin normatif
etkisinin satin alma niyeti Uzerindeki etkisini pozitif ydonde arttirdigi gordlmektedir.
Ayrica, referans gruplarin normatif etkisinin satin alma niyeti Gzerindeki etkisinde
biligssel satin alma gudulerinin dizenleyici roline sahip oldugu goérualmustur. Ayrica,
biligsel satin alma gudulerinin referans gruplarin normatif etkisinin satin alma niyeti

Uzerindeki etkisini pozitif yonde arttirdig1 gérilmektedir.

Referans gruplarin deger ifade edici etkisinin satin alma niyeti Uzerindeki
etkisinde biligsel satin alma guduleri dizenleyici role sahiptir. Ayrica duzenleyici
degiskenin, referans gruplarin deger ifade edici etkisinin satin alma niyeti Uzerindeki

etkisini pozitif ydnde arttirdigi gérulmusgtar.
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Yapilan ulusal ve uluslararasi literatlir calismasl sonucunda, referans
gruplarinin bilgilendirici, normatif ve deger ifade edici etkilerinin satin alma niyeti
uzerindeki etkilerinde hedonik ve biligsel satin alma gudulerinin dizenleyici etkisine
yonelik herhangi bir ¢calisma bulunmamasi sebebiyle, bu ¢alismanin sonuglarinin

literature katki saglamasi muhtemeldir

Bu calismada urin gurubu olarak cep telefonu kullaniimis olup, bu
sonugclardan yola ¢ikarak cep telefonu Ureticilerinin referans gruplarinin, tiketicilere
kendileri, diger kisiler veya Urlnler, hizmetler ve markalar hakkinda satin alma kararini
etkileyecek yararl bilgileri saglama ya da bilgi verme yetisi olan bilgilendirici etkisi

onem arz etmektedir.

Referans gruplarin bilgilendirici etkisi, bilingli kararlar alma ve seg¢imi optimize
etme arzusuna dayanmaktadir. Ayrica, bir tlketicinin belli bir Grindn bilgisine ve bu
Urdnu satin alma deneyimine sahip olmadiginda referans grubundan gelen bilgi ve
tavsiyeye onem verdikleri gorilmustir. Buradan vyola c¢ikarak cep telefonu
ureticilerinin pazarlama faaliyetlerindeki tuketicilere sunulan mesajlari Grunin

Ozellikleri, kullanimi gibi bilgilendirici olacak sekilde duzenlemeleri gerekmektedir.

Cinsiyet ve yas temelinde referans gruplarinin bilgilendirici etkisinin satin alma
niyeti Uzerindeki etkisi farklilasmamakta ve kadin, erkek, geng, yash katihmcilarda
bilgilendirici etkinin satin alma niyeti Uzerinde etkisi s6z konusudur. Gelir durumu ve
egitim seviyesi temelinde incelendiginde ise farklilasma ortaya ¢ikmis; Gelir durumu
yuksek olan ve egitim durumu lisans ve lisansustl dizeyde olan katilimcilarin ise,
referans gruplarin bilgilendirici etkisinin satin alma niyeti etkisi Uzerinde etkisi s6z
konusudur. Bu sebeple, cep telefonu Ureticilerinin pazarlama faaliyetlerinde pazar

bdlimlendirmesi yapmasi onerilmektedir.

Tuketicilerin bir tuketim kararini desteklemek icin gruptaki Gyelerden bir fikre
veya tavsiyeye ihtiya¢ duyduklarinda olusan referans gruplarin normatif etkisinin satin
alma niyeti Gzerinde etkisi s6z konusu degildir. Demografik Ozellikler temelinde
incelendiginde de, degiskenler arasinda fark yoktur. Bireylerin kendilerini ait olmak
istedikleri gruba benzeterek kendilerini topluma daha iyi ifade etmeye istekli olduklari
referans gruplarin deger ifade edici etkisinin satin alma niyeti Uzerindeki etkisi
incelendiginde, anlamli bir etkisinin olmadigi gértlmustir. Ancak demografik 6zellikler

temelinde incelendiginde, katihmcilarin gelir durumlarinda farklilastiklari ve referans
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gruplarin deger ifade edici etkisinin satin alma niyeti GUzerinde gelir durumu 1001 -
2000 TL arahginda olan katihmcilarin negatif ve 5001 — 6000 TL arasinda olan
katilimcilarin pozitif etkisinin oldugu goérilmustar. Bu bilgiler 1s1dinda, cep telefonu
Ureticilerinin referans gruplarin normatif etkisinden ¢ok deger ifade edici etkisini 6n
planda tutmalari gerekmektedir. Ayrica, tlketicilerin gelir durumunda farklilastiklari ve
cep telefonu ureticilerinin referans gruplarinin negatif etkisini dizenlemeye yoénelik

faaliyette bulunmalari dnerilmektedir.

Son olarak, referans gruplarin bilgilendirici etkisinin satin alma niyeti
uzerindeki etkisinde hedonik ve biligsel satin alma gudulerinin dizenleyici rolinin bu
etkiyi azalttigi gorialmusttr. Tlketicilerin hedonik satin alma gtdulerinin 6n plana
¢iktig durumda ise, referans gruplarin normatif ve deger ifade edici etkilerin satin
alma niyeti Uzerindeki etkisini arttirdigi gorulmastir. Bu bilgilerden yola c¢ikarak,
tlketicilerin haz amacgh yapmis olduklari satin alma davranisinda, cep telefonu
Ureticilerinin  referans gruplart normatif ve deger ifade edici etkisinden
faydalanabilirler. Ayrica, Urtnlerin tanitiminda tiketicinin yapacagi satin alma
davranigi ile hem haz duyacagi, hem de herkesin bedenisini ve onayini kazanacak
tercih yapmis olacaginin belirtiimesi, tuketicilerin satin alma niyeti ve davranisi karari
tizerinde etkili olacaktir. Ozellikle referans gruplarin begenilerini ve onaylarini almig
ariin olma imajinin iletisim stratejileri ile yaratiimasi isletmeler agisindan faydali

olacaktir.

4.1. Arastirmanin Kisitlari ve Gelecek Caligsmalar igin

Oneriler

Bu ¢alisma, referans grup etkisinin bilgilendirici, normatif ve deger ifade edici
etkisi olmak Uzere Ug¢ baslk altinda incelenen ulusal literatlrdeki ilk ¢alismalar
arasinda yer alarak, literatire katki saglamasi beklenmektedir. Ayrica, referans
gruplarinin satin alma niyeti Uzerindeki etkisinde hedonik ve bilissel satin alma
gudulerinin incelemesi ile ortaya c¢ikan sonuglar uygulamacilara ve gelecek

calismalara katki saglamasi beklenmektedir.

Hedonik ve biligsel satin alma gudulerinin ulusal literatirde siklikla hizmet

sektorinde kapsamindaki calismalarda ele alinmistir. Bu ¢alisma, teknolojik
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gelismelere bagh olarak, cep telefonun iletisim amacinin yaninda akilli telefonlarin
hayatimiza girmesiyle kamera, mazik dinleme gibi 6zelliklerin 6n planda oldugu satin

alma davranisi kapsaminda Urtin kategorisinde yapilan ilk ¢alismalar arasindadir.

Calismanin katkilarinin yani sira her ¢alismada oldugu gibi bu ¢alismanin da
bazi kisitlari s6z konusudur. Calismanin arastirma kisminda hem hedonik hem de
faydaci Urin olarak sadece cep telefonu kullaniimis olup, herhangi bir marka
kullaniimayarak tlketicilerin marka algilari sinirlandiriimistir. Gelecek calismalarda
liks ve temel markalar kullanilarak ortaya g¢ikabilecek olasi farklilarin incelenmesi

onerilmektedir.

Arastirmanin yuksek lisans tezi ¢ercevesinde bireysel olanaklar ile yapiliyor
olmasi nedeniyle, sahip oldugu zaman ve maliyet kisiti tim Tarkiye genelini temsil
edecek tesadfi drnekleme yontemlerinden biri yerine kolayda érnekleme yontemi ile
olusturulmus bir érneklem ile calismayi zorunlu kilmistir. Ancak, tesadufi rnekleme
yontemlerinden birinin kullaniimasi arastirmanin sonuglarinin genellenebilmesi

acisindan yapilacak olan gelecek calismalara dnerilmektedir.
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1.

2.

T e O B o Y«

Cep telefonu kullaniyor musunuz?
[0 Evet
U Hayir

Cep telefonu satin alirken sizin igin 6nemli olan kriterleri igaretleyiniz.

1 islemci Ozellikleri ] Marka

1 Ram Ozellikleri ] Diger  Uriinler ile
[1 Ekran Boyutu Entegrasyon

[1 Ekran Karti [1  Kamera Cozunarlagu

[l Agirhk

7 Renk 0 Yazihm

1 Garanti Suresi 1 Dokunmatik Ekran

] Mengei - Pil Omri

'l Bellek Kapasitesi 11 Diger......

Suanda kullandiginiz cep telefonu markasini litfen belirtiniz.

Kullandiginiz cep telefonu markasini ne kadar siiredir kullaniyorsunuz?
[0 <1sene
0 2-3sene
0 4-5sene
[

=6 sene

Cep telefonunuzu degistirdiniz mi?
'l Evet (6. Sorudan devam ediniz.)

[1 Hayir (7.Sorudan devam ediniz.)

Cep telefonunuzu en son ne zaman degistirdiniz?
<1 sene

2 -3 sene

4 -5 sene

= 6 sene
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e e e e B i

7. Cep telefonunuzu degistirme sebebiniz nedir?

islemci Ozellikleri O
Ram Ozellikleri
Ekran Boyutu
Ekran Karti
Agirlik

Marka

Diger Urlinler ile Entegrasyon

O 0o o o o o o

Kamera Cozunarlaga

Renk

Garanti Suresi
Mensei

Bellek Kapasitesi
Yazilim
Dokunmatik Ekran
Pil Omri

8. Cep telefonunuzu degistirmeme sebebiniz nedir?

islemci Ozellikleri
Ram Ozellikleri
Ekran Boyutu

Ekran Karti

Agirhk

Marka

Diger Urlinler ile Entegrasyon
Kamera Cézunarlaga
Renk

Garanti Suresi
Mensei

Bellek Kapasitesi
Yazilim

Dokunmatik Ekran
Pil Omri
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9. Asagidaki sifatlari dikkate aldiginizda cep telefonu ile ilgili fikirlerinize

iliskin degerlendirmeler yapiniz. iki ucta yer alan sifatlardan birisine daha

yuksek oranda katilmaniz halinde 1 ya da 7’i, orta derecede katilma

durumunuzda 2 ya da 4’0, kararsizsaniz 3’0 isaretleyiniz.

gereklidir 1 2 3 4 5 6 7 Gerekli degildir
kullanighdir Kullanigli degildir
Heyecan verici
Heyecan vericidir 1 2 3 4 5 6 7 degildir
Pratiktir Pratik degildir
Nefis/enfes
Nefis/enfestir 1 2 3 4 5 6 7 degildir
Fonksiyonel
Fonksiyoneldir 1 2 3 5 6 7 degildir
Mantikhdir 1 2 3 6 7 Mantikl degildir
Duygulara hitap
Duygulara hitap eder | 1 2 3 4 5 6 7 etmez
ictendir 1 (2 |3 |4 5 |6 |7 icten degildir
Yardimcidir 1 2 3 4 5 6 7 Yardimci degildir
Sakacidir 1 2 3 4 5 6 7 Sakaci degildir
Etkilidir 1 2 3 4 5 6 7 Etkili degildir
Mutlu eder Mutlu Etmez
Faydalidir 1 2 3 4 5 6 7 Faydal degildir
Kullanimi kolay
Kullanimi kolaydir 1 2 3 4 6 7 degildir
Eglencelidir 1 2 3 5 6 7 Eglenceli degildir
verimlidir Verimli degildir
Zevklidir 1 2 3 5 6 7 Zevkli degildir
Komiktir 1 2 3 6 7 Komik degildir
Nefes kesici
Nefes kesicidir 1 2 3 4 5 6 7 degildir
Sevimlidir Sevimli degildir
Problem ¢o6zicu
Problem ¢6zucudir degildir
gulingtur 1 2 3 4 5 6 7 Gulling degildir
etkileyicidir Etkileyici degildir
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10. Asagida yer alan ifadelere sahsi gorusiiniiz cergcevesinde katilip
katilmadiginizi verilen dlgek dahilinde samimice cevaplayiniz. Olgekte
verilen ifadeye “1 — Kesinlikle Katilmiyorum”, “2 — Katiimiyorum”, 3 — Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum?”, “4 — Katiliyorum” ve “5 — Kesinlikle Katiliyorum”

anlamini tagimaktadir.

=
N
w
SN
(6]

£ §
mg g 25| E o £
= = - =0 - = &5
=> > |2E|2|ES
2E|E |RES|S |0
s X8| & | S5

Kisiler, profesyoneller ve bagimsiz uzman
gruplardan birgok marka/trinler hakkinda
bilgi alirlar.

Kisiler, bir Griin/markanin ¢alisanlarindan
bilgi almak ister.

Kisiler, Grin/markalar hakkinda deneyim
sahibi olan arkadas, komsu, akraba ve is
ortaklarinin marka/urun ile ilgili bilgi ve
tecriibelerini (Marka/Uriin A'nin
performansinin Marka/Uriin B'yle
karsilastirmasi gibi) 6grenmek ister.

Bir marka/Urtin, bagimsiz bir test ajansinin
onay belgesine (Good Housekeeping gibi)
sahip olmasi kisinin marka/urin tercihini
etkiler.

Bir marka/Uriin konusunda uzman olan
kisilerin tercihleri baskalarini da etkiler.
(6rnegin, tamircinin satin aldigi1 TV
markasini gézlemleme gibi).

is arkadaslarinin belirli bir markayi/Grin(
satin alma karari, kisinin marka/Uriin satin
alma tercihini etkiler.

Sosyal etkilesimde bulunulan kigilerin
belirli bir markayi/Grina satin alma karari,
kisinin marka/Urln satin alma tercihini
etkiler.
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Aile Gyelerinin belirli bir markayi/trini
satin alma karari, kisinin marka/trin satin
alma tercihini etkiler.

Toplumdaki diger kisilerin beklentilerini
karsilama arzusu, kisilerin belirli bir
marka/lrun satin alma tercihini etkiler.

10

Kigiler, diger insanlar Uzerindeki imajlarini
arttirdigini distinerek belirli bir marka/trin
satin alir.

11

Kisiler, belirli bir marka/Urin satin alarak
sahip olmak istedigi kisilik 6zelliklerine
ulastiklarini dastnrler.

12

Kisiler, belirli bir marka/trln satin alarak,
reklam yUzu olan kisiye benzestiklerini
dusinarler.

13

Kisi, belirli bir markayi/trini satin alirken,
baskalari tarafindan begenildigini veya
Ozenildigini dagunar.

14

Kisi, belirli bir markanin/Grindn satin
alinmasinin, bagkalarina ne/kim oldugu
veya olmak istedigini gdstermesine
yardimci oldugunu disunur (bir sporcu,
basarili bir isadamai, iyi anne vs.).

11. Asagida yer alan ifadelere sahsi gorisiiniiz cergevesinde katilip

katilmadiginizi verilen dlgek dahilinde samimice cevaplayiniz. Olgekte

verilen ifadeye “1 — Kesinlikle Katilmiyorum?”, “2 — Katilmiyorum”, 3 — Ne

Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, “4 — Katiliyorum” ve “5 — Kesinlikle

Katiliyorum” anlamini tagimaktadir.

N

w

D

Kesinlikle
Katiimiyorum

Katiimiyorum

Ne Katiliyorum

Ne Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Alisverig yapmak gercekten keyiflidir.

Zorunda olmadigim halde, sadece

istedigim icin aligveris yaparim.
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Bana gore aligveris yapmak, gunluk

3 hayattan kacis gibidir.
YapabileceGim diger seylere kiyasla,

4 aligveris  yaparken harcanan zaman
gercekten keyif vericidir.

5 Aligveris yaparken yeni seyler kesfetmek
beni heyecanlandirir.

6 Satin  aldiklarimin  disinda, aligveris
yapmak bana zevk verir.

7 GUnUn her saati aligveris yapmak isterim.

8 Alisveris yapmak heyecan vericidir.

9 Aligveris yaparken sorunlarimi unuturum.

10 Aligveris yaparken macera duygusunu
hissederim.

11 Aligverislerimde sadece planladiklarimi
satin alirim.

12 | Aligveris yaparken aradiklarimi bulurum.

13 Aligveris yaparken vyalnizca aradigim
arunleri incelerim.

14 Alisveris yaparken, gercekten ihtiyacim
olan geyleri almadigim olur.
istediklerimin hepsini ayni magazadan

15

satin alamadigimda, baska bir majazaya
gitmek beni hayal kirikligina ugratir.

12. Gelecekte satin almayi diisiindiigiiniiz cep telefonu markasini litfen

belirtiniz.
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13. Az once belirtiginiz SATIN ALMAYI diisiindiigiiniz CEP TELEFONU
MARKASINI diisiinerek, asagida yer alan ifadelere sahsi gorisiniz
cercevesinde katilip katilmadidinizi  verilen dlgek dahilinde samimice
cevaplayiniz. Olgekte verilen ifadeye “1 — Kesinlikle Katilmiyorum”, “2 —

Katiimiyorum”, 3 — Ne Katiliyorum Ne Katiimiyorum”, “4 — Katilyorum” ve “5

— Kesinlikle Katiliyorum” anlamini tagimaktadir.
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Diger kisilere bu marka hakkinda olumlu seyler
soylerim.

Diger kisilere bu markayi tavsiye ederim.

Arkadaslarimi veya akrabalarimi, bu markayi
satin almaya tesvik ederim.

Gelecekte bu markayr satin alma ihtimalim
vardir.

Gelecekte hala bu markayi satin alirim.

Bir daha asla bu markayi satin almam

Bu markadan daha 6nce hi¢ olmadigi kadar az
alisveris yapacagim.

Gelecekte artik bu markayi satin almayacagim.

Gelecekte rakip bir markaya gecmeyi
dislinlyorum.

14. Cinsiyetiniz:

1 Kadin
‘1 Erkek

15. Dogum tarihiniz:
] <1995

0 1995 -1981
0 1980 - 1961
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W
W

16. Egitim Durumunuz:

U
U
U
W
W

17. Hane Halki Geliriniz:

[J

O O O o o o O

1960 — 1945
> 1945

iIkdgretim
Lise

On Lisans
Lisans

Lisansustu

<1000

1001 - 2000
2001 - 3000
3001 — 4000
4001 — 5000
5001 - 6000
6001 — 7000
2 7001
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EK 2: NiIHAI ANKET FORMU

Degerli katilimcl,

Bu anket istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Pazarlama
Tezli Yuksek Lisans Programi kapsaminda gergeklestirilen tez
calismasinda kullanilmak uzere hazirlanmigtir. S6z konusu calisma
sonucunda elde edilen bilgiler sadece bilimsel arastirma amaciyla
kullanilacak olup, baska amacgla Ugiuncli kisi veya kurumlarla
paylasilmayacaktir. Anket kapsaminda isim ve iletisim bilgileri talep

edilmemektedir. Lutfen sorulara samimi ve dogru cevaplar veriniz.

Zaman ayirip ankete katildiginiz igin tesekkiir ederiz!

Tez Sorumlusu: Aras. Gor. Gézde GUSAN KOSE

Tez Danigsmani: Prof. Dr. Sema KURTULUS
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9. Cep telefonu kullaniyor musunuz?

W
U

Evet
Hayir

10. Cep telefonu satin alirken sizin igin 6nemli olan kriterleri igsaretleyiniz.

0o o o o o O o o

[

islemci Ozellikleri O
Ram Ozellikleri 0
Ekran Boyutu

Ekran Karti [
Agirlik

Renk 0
Garanti Suresi 0
Mensei O
Bellek Kapasitesi O

Marka
Diger  Urinler  ile
Entegrasyon

Kamera Cozunarlugu

Yazilim
Dokunmatik Ekran
Pil Omrii

11. Suanda kullandiginiz cep telefonu markasini liitfen belirtiniz.

12. Kullandiginiz cep telefonu markasini ne kadar siiredir kullaniyorsunuz?

[

]
]
]

<1 sene
2 -3 sene
4 — 5 sene

=6 sene

13. Cep telefonunuzu degistirdiniz mi?

[l
[l

14. Cep telefonunuzu en son ne zaman degistirdiniz?

o o O o

Evet (6. Sorudan devam ediniz.)

Hayir (7.Sorudan devam ediniz.)

< 1 sene
2 -3 sene
4 — 5 sene

= 6 sene
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15. Cep telefonunuzu degistirme sebebiniz nedir?

16.

islemci Ozellikleri

Ram Ozellikleri

Ekran Boyutu

Ekran Karti

Agirlik

Marka

Diger Urlinler ile Entegrasyon

Kamera Cozunurltgu

[J

O o o o o o g

Renk

Garanti Suresi
Mensei

Bellek Kapasitesi
Yazilim
Dokunmatik Ekran
Pil Omri

Cep telefonunuzu degistirmeme sebebiniz nedir?

islemci Ozellikleri

Ram Ozellikleri

Ekran Boyutu

Ekran Karti

Agirhk

Marka

Diger Urlinler ile Entegrasyon
Kamera Cézanarlaga

Renk
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Garanti Suresi
Mensei

Bellek Kapasitesi
Yazilim
Dokunmatik Ekran
Pil Omrii



18. Asagidaki sifatlari dikkate aldiginizda cep telefonu ile ilgili fikirlerinize

iliskin degerlendirmeler yapiniz. iki ucta yer alan sifatlardan birisine daha

yuksek oranda katilmaniz halinde 1 ya da 7’i, orta derecede katilma

durumunuzda 2 ya da 4’0, kararsizsaniz 3'U isaretleyiniz.

gereklidir 1 2 3 4 5 6 7 Gerekli degildir
Heyecan verici
Heyecan vericidir 1 2 3 4 5 6 7 degildir
Nefis/enfes
Nefis/enfestir 1 2 3 4 5 6 7 degildir
Fonsiyonel
Fonsiyoneldir 1 2 3 5 6 7 degildir
Mantikhdir 1 2 3 5 6 7 Mantikh degildir
Duygulara hitap
Duygulara hitap eder | 1 2 3 4 5 6 7 etmez
ictendir 1 (2 |3 |4 5 |6 |7 icten degildir
Yardimcidir 1 2 3 4 5 6 7 Yardimci degildir
Sakacidir 1 2 3 4 5 6 7 Sakaci degildir
Etkilidir 1 2 3 4 5 |6 7 Etkili degildir
Faydalidir 1 2 3 4 5 6 7 Faydali degildir
Kullanimi kolay
Kullanimi kolaydir 1 2 3 4 5 6 7 degildir
Eglencelidir 1 2 3 4 5 6 7 Egdlenceli degildir
Zevklidir 1 2 3 4 5 6 7 Zevkli degildir
Komiktir 1 2 3 4 5 6 7 Komik degildir
Nefes kesici
Nefes kesicidir 1 2 3 5 6 7 degildir
gulingtir 1 2 3 6 7 Gulang degildir
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19. Asagida yer alan ifadelere sahsi gorusiiniiz cergcevesinde katilip
katilmadiginizi verilen dlgek dahilinde samimice cevaplayiniz. Olgekte
verilen ifadeye “1 — Kesinlikle Katilmiyorum”, “2 — Katilmiyorum”, 3 — Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, “4 — Katiliyorum” ve “5 — Kesinlikle Katiliyorum”

anlamini tagsimaktadir.
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Kisiler, profesyoneller ve bagimsiz uzman
gruplardan birgok marka/trinler hakkinda
bilgi alirlar.

Kisiler, bir Griin/markanin ¢alisanlarindan
bilgi almak ister.

Kisiler, Urin/markalar hakkinda deneyim
sahibi olan arkadas, komsu, akraba ve is
ortaklarinin marka/tran ile ilgili bilgi ve
tecriibelerini (Marka/Uriin A'nin
performansinin Marka/Uriin B'yle
karsilastirmasi gibi) 6grenmek ister.

Bir marka/Grtin konusunda uzman olan
kisilerin tercihleri baskalarini da etkiler.
(6rnegin, tamircinin satin aldigi TV
markasini gézlemleme gibi).

is arkadaslarinin belirli bir markay/Griini
satin alma karari, kisinin marka/trin satin
alma tercihini etkiler.

Sosyal etkilesimde bulunulan kigilerin
belirli bir markayi/trina satin alma karari,
kisinin marka/urtn satin alma tercihini
etkiler.

Aile tyelerinin belirli bir markayi/Grina
satin alma karari, kisinin marka/Uriin satin
alma tercihini etkiler.
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Toplumdaki diger kisilerin beklentilerini
karsilama arzusu, kisilerin belirli bir
marka/Urun satin alma tercihini etkiler.

Kigiler, diger insanlar Uzerindeki imajlarini
arttirdigini distinerek belirli bir marka/trin
satin alir.

10

Kisiler, belirli bir marka/Urin satin alarak
sahip olmak istedigi kisilik 6zelliklerine
ulastiklarini dasundrler.

11

Kisiler, belirli bir marka/trln satin alarak,
reklam yuzul olan kisiye benzestiklerini
dusinarler.

12

Kisi, belirli bir markayi/trini satin alirken,
bagskalari tarafindan begenildigini veya
Ozenildigini dagunar.

13

Kisi, belirli bir markanin/Grindn satin
alinmasinin, baskalarina ne/kim oldugu
veya olmak istedigini gdstermesine
yardimci oldugunu disunur (bir sporcu,
basarili bir isadami, iyi anne vs.).

20. Asagida yer alan ifadelere sahsi goriisiiniiz cergcevesinde katilip

katilmadiginizi verilen dlgek dahilinde samimice cevaplayiniz. Olgekte

verilen ifadeye “1 — Kesinlikle Katilmiyorum”, “2 — Katilmiyorum”, 3 — Ne

Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, “4 — Katiliyorum” ve “5 — Kesinlikle

Katiliyorum” anlamini tagimaktadir.
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1 Aligverig yapmak gercekten keyiflidir.
2 Zorunda olmadigim halde, sadece
istedigim icin aligveris yaparim.
3 Bana gore aligveris yapmak, gunluk

hayattan kacis gibidir.
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Yapabilecegim diger seylere Kkiyasla,

4 aligveris yaparken harcanan Zzaman
gercekten keyif vericidir.

5 Aligveris yaparken yeni seyler kesfetmek
beni heyecanlandirir.

6 Satin  aldiklarimin  disinda, aligveris
yapmak bana zevk verir.

7 Gunun her saati aligveris yapmak isterim.

8 Aligveris yapmak heyecan vericidir.

9 Aligverig yaparken sorunlarimi unuturum.

10 Aligveris yaparken macera duygusunu
hissederim.

11 Alisverislerimde sadece planladiklarimi
satin alirim.

12 | Alisveris yaparken aradiklarimi bulurum.

13 Alisveris yaparken vyalnizca aradigim
arunleri incelerim.
istediklerimin hepsini ayni magazadan

14

satin alamadigimda, baska bir magazaya
gitmek beni hayal kirikhgina ugratir.

21. Gelecekte satin almayi diistindiigiiniiz cep telefonu markasini liitfen

belirtiniz.
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22. Az once belirtiginiz SATIN ALMAYI dusundiigiiniiz CEP TELEFONU
MARKASINI diisiinerek, asagida yer alan ifadelere sahsi gorisiniz
cercevesinde katilip katilmadidinizi  verilen dlgek dahilinde samimice
cevaplayiniz. Olgekte verilen ifadeye “1 — Kesinlikle Katilmiyorum”, “2 —

Katilmiyorum”, 3 — Ne Katiliyorum Ne Katiimiyorum”, “4 — Katilyorum” ve “5

— Kesinlikle Katiliyorum” anlamini tagimaktadir.
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Diger kisilere bu marka hakkinda olumlu seyler
soylerim.

Diger kisilere bu markayi tavsiye ederim.

Arkadaslarimi veya akrabalarimi, bu markayi
satin almaya tesvik ederim.

Gelecekte bu markayr satin alma ihtimalim
vardir.

Gelecekte hala bu markayi satin alirim.

Bu markadan daha 6nce hi¢ olmadigi kadar az
alisveris yapacagim.

Gelecekte artik bu markayi satin almayacagim.

Gelecekte rakip bir markaya gecmeyi
dislinlyorum.

23. Cinsiyetiniz:

1 Kadin
T Erkek
24. Dogum tarihiniz:

] <1995

77 1995 -1981
7] 1980 - 1961
77 1960 — 1945
] >1945
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25. Egitim Durumunuz:

W
W
U
U
U

26. Hane Halki Geliriniz:

O O O o o O o

iIkégretim
Lise

On Lisans
Lisans

Lisansustl

<1000

1001 - 2000
2001 - 3000
3001 — 4000
4001 — 5000
5001 — 6000
6001 — 7000
27001

148



