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Dokunma duyusu insanin ¢evresi ve diger insanlarla iletisim kurmasini saglayan en dnemli
duyulardan biridir. Haptik iletisim, insanlar arasinda sarilma, el sikisma vb. seklinde bir bag ya da iletigim
kurulmasini saglar. Ayn1 zamanda, tiiketicilerin satin aldiklar1 {iriin ve hizmetlere dokunarak onlari
hissetme ihtiyact da haptik iletisim kapsaminda incelenebilir. Bu ¢aligmanin amact, haptik iletisimin
tiiketici davranislari ilizerindeki 6nemini ortaya koymaktir. Tiirk¢e alanyazinda tiiketici davranislar
ile ilgili sayisiz caligma bulunsa da haptik iletisim siklikla calisitilmamig bir kavramdir. Arastirma
kapsaminda, "tiiketici davranislarinda haptik iletisim" odakli bir 6lgek olusturulmustur. Arastirma
evreni Tiirkiye genelini kapsadig1 ve tiim bireylere ulasabilme imkanmin olmamasi sebebiyle kiime
ornekleme teknigine basvurulmustur. Yapilan istatistiksel analizler sonucunda, tiiketicilerin dokunarak

"o

aligveris yapma ihtiyacina yonelik 6 faktor bulunmustur: "fiziksel dzellikleri anlama", "algilama ve
hissetme", "tatmin olmama", "duygu yiikleme", "se¢gme" ve "iletisim kurma". Ayrica genel olarak
tiiketicilerin tekstil, mobilya, gida ve elektronik iiriinlerini dokunarak satin almay1 diger kategorilere
gore daha ¢ok Onemsedikleri sonucuna ulagilmistir. Arastirma sonuglari, haptik iletisimin tiiketici
davranislart tizerinde énemli bir etkisi oldugunu géstermektedir. Tiiketiciler, satin almak istedikleri
irtinlere dokunarak onlar1 daha iyi anlama ve hissetme firsatt bulduklari i¢in, haptik iletisime dayali
aligveris deneyimleri daha olumlu ve tatmin edici olmaktadir. Bu nedenle, isletmeler, tiiketicilerin

haptik iletisim ihtiyacin1 karsilayarak, satiglarini ve miisteri memnuniyetlerini artirabilirler.
Abstract

The sense of touch is one of the most important senses that enables people to communicate with
their environment and other people. Haptic communication establishes a connection or communication
between people in the form of hugs, handshakes, etc. The need for consumers to touch and feel the
products and services they purchase can also be examined within the scope of haptic communication.
The aim of this study is to highlight the importance of haptic communication in consumer behavior.
Although there are numerous studies on consumer behavior in Turkish literature, haptic communication
is a concept that has not been studied frequently. A scale focusing on "haptic communication in
consumer behavior" was created within the framework of the research, As the research population
covers Turkey in general and it is not possible to reach all individuals, cluster sampling technique
was used. As a result of the statistical analysis, six factors were found for consumers’ need to shop by

non "o

touch: "understanding physical characteristics", "perception and feeling", "dissatisfaction", "emotional
loading", "choosing", and "communication". It was also founded that consumers are generally more
interested in buying textiles, furniture, food and electronics by touch than other categories. The research
shows that haptic communication has a significant impact on consumer behavior. Since consumers can
better understand and feel the products, they want to buy by touching them, shopping experiences
based on haptic communication are more positive and satisfying. Therefore, companies can increase

their sales and customer satisfaction by meeting the haptic communication needs of consumers.
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Giris

Tiiketim, insan yasaminin temel bir bilesenidir ve tiiketici davranislari, bu karmasik
olguyu anlamak i¢in kritik bir 6neme sahiptir. Bu disiplin, bireylerin ve gruplarin iiriin ve
hizmetleri satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma ile ilgili tutumlarini, motivasyonlarini
ve karar verme siireclerini inceler. Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler ¢ok ¢esitlidir
ve psikolojik, sosyolojik ve kiiltiirel unsurlar1 kapsar. Psikolojik faktorler arasinda ihtiyag
ve istekler, algilar, tutumlar, 6grenme ve kisilik gibi kavramlar yer alirken; sosyolojik
faktorler aile, referans gruplari, sosyal sinif ve kiiltiir gibi unsurlar igerir.

Pazarlama disiplini agisindan bakildiginda, tiiketici davranislarini anlamak, triin
gelistirme, fiyatlandirma, dagitim ve pazarlama iletisimi gibi alanlarda kritik bir 6neme
sahiptir. Tiketicilerin ihtiyaclarini ve isteklerini karsilayan iiriin ve hizmetler sunmak,
pazarlama basarisinin temelini olusturur. Bu amagla, tiiketici davraniglarin1 arastirmak
i¢in ¢esitli yontemler kullanilir. Anketler, odak gruplari, gériismeler ve gozlem ¢aligmalari
bu yontemlerden bazilaridir. Bu yontemler araciligiyla tiiketicilerin satin alma kararlarini
nasil verdikleri ve hangi faktorlerden etkilendikleri hakkinda degerli bilgiler elde edilebilir.
Tiketici davraniglar1 arastirmalar1 pazarlamacilarin yani sira psikologlar, sosyologlar,
ekonomistler ve antropologlar gibi farkli disiplinlerden arastirmacilar tarafindan da
yapilmaktadir. Bu arastirmalar, insan davranisina dair 6nemli bilgiler sunarak tiiketim
olgusunun daha 1y1 anlagilmasini saglar.

Pazarlamada, tiiketici ile dogru iletisim kurmak pazarlama basaris1 agisindan ¢ok
onemli bir faktordiir ve iletisim sadece konusma ya da yazi yoluyla gergeklesmez. Dokunma
(haptics), zaman (chronemics), mekéan/alan (proxemics), viicut/hareket (kinesics) gibi
unsurlar da bir iletisim yolu olabilmektedir. Insanlarin hayat: algilamak igin kullandiklar1
her 6ge bir iletisim yolu olabilir. Nitekim ¢ogu sirket ya da marka da insan duyusuna
hitap eden her seyi bir pazarlama iletisimi unsuru olarak kullanabilir. Ornegin magazalara
has koku tasarlanmasinin, markay1 animsatan renkler kullanilmasinin ya da otomobil
kapilarmin seslerinin tiiketicide gliven uyandiracak sekilde uyarlanmasinin amaci budur.
Bu ¢alismanin odaginda ise insanin hayati algilamasinin énemli bir unsuru olan dokunma
duyusu/haptik bulunmaktadir.

Haptik, bireylerin insan ve nesnelerle etkilesim kurarken dokunsalliga atfettikleri
onem ve bu etkilesimden elde ettikleri duyusal deneyimleri kapsayan bir kavramdir.
Psikoloji, pazarlama ve tasarim gibi disiplinlerde 6nemli bir arastirma alani olan haptik
duyumsama, algilama, duygusal tepki ve giiven gibi alanlarda faydalar sunmaktadir.
Dokunma duyusu, nesnelerin daha iyi anlagilmasini, duygusal tepkilerin olugsmasini ve
kontrol duygusunun artmasini saglar. Bu durum, tiiketicilerin satin alma kararlarini ve
iirtinlerle etkilesim sekillerini dogrudan etkilemektedir. Dokunma yoluyla {irtiniin kalitesi
ve degeri degerlendirilir, kullanim tercihleri belirlenir ve marka algis1 olusur. Sonug
olarak, haptik insan ve nesnelerle etkilesimde dnemli bir rol oynar ve pazarlamacilar ve
tasarimcilar tarafindan dikkate alinmasi gereken bir faktordiir. Bir tiiketici satin almaya
niyetlendigi bir liriinii, tirtine dokunduktan sonra hissettigi duygudan ya da baska bir
nedenden dolayi satin almakta ya da iirlinii almaktan vazgecebilmektedir.
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Dokunma duyusunun {iiriin degerlendirmesinde baskin bir etkiye sahip oldugu
aciktir. Uriinlerle fiziksel temas kurmak, ¢oklu duygu iiretimi saglayarak bu etkinin
temelini olusturur. Glinlimiizde ¢evrim i¢i aligveris, katalog veya televizyon aligverisleri
gibi teknolojik yenilikler baz1 avantajlar sunsa da, beraberinde “iiriinlere dokunamama”
sorununu da getirmektedir. Dokunsal iletisim sadece tiriinlerle sinirlt degildir, bireyler
arasi etkilesimde de onemli bir rol oynar. Tokalagmak, sirt sivazlamak, kucaklagmak
veya bir cocuga sevgi gosterisi olarak 6pmek gibi fiziksel temaslar, bireyler arasinda bag
kurmaya ve duygularin ifade edilmesine yardimci olur. Aile kurumu ag¢isindan da bu tiir
temaslar olduk¢a 6nemlidir. Fakat iletisimde dokunmay1 tercih ve arzu eden bireylerin
yani sira dokunmay1 tercih etmeyen bireylerin oldugu da bir gercektir. Dolayisiyla haptik
duyunun, insandan insana hatta esyadan insana etkilerini arastirmak oldukc¢a onemlidir.
Nitekim pazarlama agisindan ele alindiginda dokunmaktan hoslanan bireylerin, tiiketici
roliine gegtiklerinde iirtinlere dokunarak onlar1 incelemek, onlara dokunmak ve hissetmek
isteyip istemedikleri de bu aragtirmanin ¢ikis noktalarindan biridir. Bu baglamda bu
arastirma tiiketicilerin satin alma kararlarinda dokunsal iletisimin 6neminin arastirilmasi
amaclanmaktadir.

Haptik (Dokunsal) iletisim

Haptik kavramimin kokeni Yunanca dokunma yetisi olarak adlandirilan hapne/
haptikos kelimelerinden tiiremis olan haptesthai kelimesine dayanmaktadir. Haptesthai
kelimesi ile ilk defa Aristotales’in “Ruh iizerine ve De Sensu et Sensibilibus” adli
deyislerinde karsilasilmistir (Paterson, 2007: s.4). Burada haptik kelimesi dokunsal
duyumlardan alint1 yapabilmek amaci ile kullanilmaktadir (Sahin, 2020). Bingel,
haptik kavramina genel anlamda bakildiginda ise dokunma duyusunu ve deri altindaki
duyumsamay1 kapsadigini ifade eder (2009).

Dokunma eylemi bireysel iletisimde de dnemli bir unsurdur. Diirtme, el sikigma,
oksama, ¢cimdikleme, kucaklasma gibi fiziksel temaslar insanlarin bag kurmasi, niyetini
belli etmesi ve duygularini ifade etmesine yardimci olur. Dokunma (eger olumlu bir
duygu durumu mevcutsa) viicutta oksitosin hormonu salgisini artirir ve mutluluk diizeyini
yiikseltir. Dokunma aile ve arkadaglarla kurulan yakin iliskilerde bir sevgi gostergesi
sayllmakta ve onem tagimaktadir (Brave ve Dahley, 1997). Olumlu duygulara benzer
sekilde, sert, saldirgan ya da kisisel alani ihlal edecek dokunuslar da olumsuz duygulara
sebep olur.Dokunma kisiye sicaklik, agirlik, basing, maddenin dokusunun nasil oldugu
gibi giivenilir ipuclar1 saglar. Haptik kisinin diinyayla olan baglantisini giiclendirir.
Birgok kisi giindelik hayatta dokunmanin yasamin énemli bir pargasi olmasi sebebi ile
bunu dogal karsilamaktadir (Pasquesi, 2021).

Haptik kavrami genellikle teknoloji, iletisim, felsefe, sanat gibi alanlarda karsilasilan
bir kavramdir. Fakat bu alanlarin Gtesinde, haptik kavraminin pazarlama agisindan da
onemli bir yonii oldugu goz ardi edilemez. Pazarlamada haptik, bir iirlin veya hizmetin
somut 0zelliklerinin algilanmasini ve deneyimlenmesini ifade eder. Bu algilama, iiriiniin
dokusu, sekli, agirligi ve sicaklig1 gibi unsurlarin yani sira, kullanim sirasinda hissedilen
titresimler ve direng gibi hissi geri bildirimler araciligiyla gerceklesir. Haptik deneyimler,

KiAD Sayi 12/Bahar-2024 m 24]



Hatice Y1lmaz, Sebnem Ozdemir

tiiketicilerin tirlinlerle daha derin bir bag kurmalarin1 saglayarak satin alma kararlarini
etkileyebilir. Uriinlerin gercekgei ve etkilesimli bir sekilde deneyimlenmesi, tiiketicilerin
giivenini ve ilgisini ¢ekmeye yardimci olur. Pazarlamaya yakin bir yaklasim olarak,
bireyler arasinda dokunmanin davranis ve tutumlar etkiledigi goriilmiistiir (Hornik,
1992). Tiiketici davraniglarinda duyusal formlar baglaminda bireysel farkliliklara dair
kanitlar mevcuttur. Tiiketicilerin bazilar1 sadece aldigi iirlinii sepetine koymak i¢in
dokunurken bazilar1 da iiriinii daha iyi incelemek i¢in dokunma gereksinimi duymakta ve
aldig1 Uiriinii hissetmek istemektedir (Peck ve Childers, 2003).

Dokunsal (Haptik) letisim Teorileri

Farkl disiplinlerde (felfese, egitim bilimleri, elektrik elektronik vb.) haptik ile ilgili
pek cok teori bulunmaktadir. Pazarlamada ise haptik kavramima odaklanmig teorilerin
en bilinenleri Uyaran-Organizma-Tepki (S-O-R, Stimulus-Organism-Response Theory)
Teorisi ve Dokunma Ihtiyac1 (NFT, Need For Touch Theory) Teorileridir.

Uyaran-Organizma-Tepki Teorisi (S-O-R, Stimulus-Organism-Response)

Uyaranlarin/gevresel niteliklerin insan davraniglari lizerindeki etkisini acgiklayan
bir¢ok teori bulunmaktadir. Pazarlama alaninda sikg¢a kullanilan baslica teorilerden biri
Mehrabian ve Russell’in (1974; 1976) gelistirmis oldugu Uyaran-Organizma-Tepki
(Stimulus-Organism-Response, S-O-R) teorisidir. Mehrabian ve Russell, i¢ veya dis
cevredeki uyaranlarin, bir kisinin duygusal halini etkiledigini belirtmekte ve boylelikle
kisinin davraniglar1 da bu uyaranlardan etkilenmektedir.

SOR teorisi, gevreden 0grenilen ipuglarinin (uyaran) bir bireyin i¢sel degerlendirme
halini (organizma) etkin duruma gecirebilecegini ve bu durumun da uyaranlara karsi
pozitif veya negatif davranislar (tepki) sergilediklerini savunmaktadir (Lorenzo, Alarcon-
del-Amo ve Gomez-Borja, 2016). Bir uyaran, organizmanin bilissel ve zihinsel halini
etkileyebilecek bir dis ¢evreyi etkileyen faktor olmaktadir (Lin ve Lo, 2016). Bir siirii
biligsel ya da psikolojik eylemden sonra, organizma dis uyaranlara digsal ya da igsel bir
davranissal tepki sergileyecektir. I¢ tepki, kisilerin tutumu, dis tepki ise kisilerin dzgiin
davraniglar1 olarak kendini gostermektedir (Zhu, Li, Wang, He ve Tian, 2020).

Bagozzi’ye (1986) gore, tiiketici davramiglart SOR sistemi seklinde ifade
edildiginde uyaran bireyin disinda kalir ve gerek pazarlama karmasi Ogelerinden
gerekse diger ¢evresel 6gelerden meydana gelir. Organizma “kiginin disindaki uyaranlar
ile yayilan nihai eylemler, tepkiler veya tepkiler arasinda araya giren icsel siirecler ve
yapilar” seklinde aciklanir ve aradaki yap1 ve siirecler, fizyolojik, duygusal, algisal ve
diisiinme faaliyetlerinden meydana gelir. Tepki ise tiiketicilerin ka¢inma ya da yaklasma
davraniglarinin sonug ve kararlarini temsil eder (Bagozzi, 1986).

Tiiketici davraniglart aragtirmalarinda SOR  teorisi, tiiketicilerin i¢ ve dis
davranislarin1 ve uyaranlari ayristirmaya ve bu siireci anlamaya yardimei olur. Ozellikle
cevrim ici aligverislerin artmasiyla beraber, SOR teorisi, ¢evrim i¢i aligveris deneyimlerini
aciklamada yol gostericidir. Bircok arastirma, ¢evrim ig¢i aligveris web sayfalarinin
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niteliklerinin tiiketici davranislarini ne sekilde etkiledigini arastirmak i¢in bu teoriyi esas
almistir (Chen ve Yao, 2018).

Dokunma ihtiyacl Teorisi (NFT, Need For Touch)

Dokunma ihtiyaci (NFT), kavram olarak bakildiginda haptik dolayisiyla edinilen
enformasyonun islenmesi ve kullanilmasi i¢in bir baglangictir. NFT, kisiler arasindaki
motivasyona kars1 beceri farkliliklarina dayanmaktadir (Peck ve Childers, 2003). Uriinleri
haptik olarak arastirma ihtiyaci, Holbrook ve Hirschman’in (1982) eglence ya da tiiketici
sorun ¢dziiclileri, uyarilma, fantezi, zevk ve duyusal uyarim arayisinda olan tiiketiciler
bakimindan tanimladiklar ile alakali motivasyonlar araciligiyla yonlendirilebilmektedir.
Yapilan bazi ¢alismalar (Peck ve Childers, 2003; Citrin, Stem, Spangenberg ve Clark,
2003), bazi1 bireylerin iiriinleri sadece dokunarak incelemeyi tercih ettigini ve satin almay1
gerceklestirirken tirlinlere dokunamadiklarinda hayal kirikligina ugradiklarinin sonucuna
ulagsmistir (Peck ve Wiggins, 20006).

Kigiler tiriinlere dokunur, dokunma sonucu elde ettigi enformasyonu (doku,
sicaklik, yumusaklik, 1slaklik vb.) degerlendirir ve satin alma kararini bu enformasyona
gore verir. Ayrica dokunarak bilgi edinme siirecinde {iriin veya nesnelerle fiziksel olarak
bir etkilesim de kurulmaktadir (Alkaya ve Devrani, 2018). Zaman zaman tiiketici ile
iiriin arasinda rasyonel olmayan bir bag da olusabilir ve tiiketici heniiz satin alma siireci
sonuglanmadan bile o iiriinii duygusal olarak sahiplenebilir. Bu kapsamda da psikolojik
sahiplik devreye girmektedir (Peck ve Childers, 2003).

Psikolojik sahiplik seviyesi, sahiplenilen {irlinii satin almak i¢in 6denecek tutar, satin
alma amaci ve agizdan agiza iletisim gibi tiiketici davranis ve tutumlarini etkilemektedir
(Asatryan ve Oh, 2008). Boyle bir etki meydana geldiginde tiiketici iirlinii satin almak i¢in
daha yiiksek bir meblag 6demeye dahi razi olabilir. Psikolojik sahiplik etkisinin olustugu
birey, sahiplik hissettigi liriinii ¢gevresindeki bireylerle paylasarak onlarin da o {iriinii satin
almasini da etkileyebilmektedir (Peck ve Shu, 2009; Peck ve Wiggins, 2011).

Peck ve Childers (2003), NFT’yi ototelik ve aragsal olmak iizere ikiye ayirmistir.
Ototelik NFT, daha ¢ok zevk arayisi, eglence, heyecan gibi arayislarla ifade etmektedir
(Holbrook ve Hirschman, 1982). Ototelik temas, bir {iriinii satin alma amac1 giitmekten
cok aniden ortaya ¢ikan, lirline dokunmanin duyusal yonlerini ifade etmektedir. Ototelik
NFT’nin alani, kisilerin hazzini ve bir tiriine dokunarak yolculuk etmek zorunda kaldiklar1
kars1 konulamaz diirtiiyli icermektedir (Peck ve Childers, 2006). Dokunma alani, ytliksek
ototelik NFT’ye sahip olan tiiketicilerin dokunulacak yapida bir iirline dokunmanin
hazzin1 gostermelerine izin vermektedir (Jha, Balaji, Stafford ve Spears, 2020). Peck ve
Childers (2006), yiiksek ototelik NFT’si olan tiiketicilerin, dokunsal bir alanda, temassiz
bir alana gore daha c¢ok istekli satin alma davranisi sergiledigini bulmustur.

Aracgsal NFT ise sonuca yonelik {irtin dokunusuyla ilgilidir (Peck ve Childers, 2003).
Aragsal NFT, tiiketicilerin satin alma kararindan sonra meydana gelebilecek mutsuzluk ya
dabiligsel uyumsuzluktan kaginmak amaciyla liriinii deneme ihtiyaciyla alakalidir. Aragsal
NFT’si yliksek tiiketicilerin, 6zellikle inceledigi bir tirliniin a¢iklamasini okumak ve {iriin
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hakkinda bilgi sahibi olmaya caligmak gibi duyusal yollarla ulasilamayan bilgilerde,
dokunarak iiriin konusunda bilgi sahibi olmada daha deneyimli oldugu goriilmektedir
(Peck ve Childers, 2003).

NFT’nin (Dokunma Ihtiyacinin) Etkisi

Bireylerde olusan dokunma hissinin, bireylere iirlin veya nesne hakkinda bilgi
saglamak disinda duyusal olarak da bir ag gecidi oldugu da bilinmektedir (Sheldon ve
Arens, 1932). Bir iiriine veya nesneye dokunmak, degerlendirme asamasinda kisiye
tiriin hakkinda degerli bilgiler verir ve kisinin iirine karst fikir olusturmasini saglar.
Bireyin degerlendirmeye aldig1 iiriin veya nesnenin fiziksel ozelliklerini detaylica
incelemesi, dokunmanin meydana getirdigi duyusal deneyimi tatmanin tek yolu olarak
goriilebilmektedir (Klatzky, Lederman ve Matula, 1993).

Yapilan bazi ¢alismalar, irlinlere dokunarak edinilen bilginin cogunlukla tiiketicinin
satin alma karar1 ilizerinde fazlasiyla etkiye sahip oldugu konusunda ve tiiketicinin
psikolojik olarak sahiplenmesine aract olduguna yonelik kanitlar sunmaktadir (Citrin,
Stem, Spangenberg ve Clark, 2003; Peck ve Childers, 2003; Peck ve Wiggins, 2009;
Peck ve Shu, 2006; Shu ve Peck, 2007). Bu durum sonucunda tiiketiciler oncelikli olarak
kendine deneme ve dokunma imkanini tantyan perakendecileri tercih etmektedir (McCabe
ve Nowlis, 2003).

Tiiketiciler acisindan ¢evrim i¢i aligveris siteleri gibi ortamlarda gorsel ve yazili
girdiler yetmemekte, dokunmadan yapilan aligverisleri aslinda bir tiir risk tasimaktadir
(Yu, Lee ve Dambhorst, 2012). Bu nedenle bireyin NFT diizeyi ayn1 zamanda kisinin
edindigi dokunsal bilgiyi ve yazili iletileri isleme motivasyon ve yetenegine de etki
etmektedir. Cogu kisinin dokunsal bilgiye yonelik ihtiyaci ve edinilen bilgiyi yorumlama
sekli farklilik gosterebilmektedir (Peck ve Childers, 2003). Bu sebeple kisinin dokunma
eksikliginin giderilmesi yazili bilgiyle saglansa da tiiketicilerin NFT diizeyi ve yazil
bilginin ¢esidi arasindaki etkilesiminden psikolojik sahiplenmenin de etkilenmesi de
beklenmektedir (Peck ve Childers, 2003; McCabe ve Nowlis, 2003).

Holbrook ve Hirschman (1982) tiiketicileri, hazcilar ve yarar odakli sorun
coziiciiler olmak iizere gruplandirir. Bu durumun perakende kapsamindaki karsiligi,
aligverisi eglence seklinde goren hazcilar ve aligverisi bir gereksinim veya gorev olarak
goren faydaci tiiketiciler seklindedir (Babin, Darden ve Griffin, 1994; Sherry, Mcgrath
ve Levy, 1993). Hazci degerler kisilerin plansiz ve iggiidiisel satin almalarini tarifleyip
kisinin aligveriste yasadig1 deneyimin olusturdugu keyif ve memnuniyetsizlik hisleri ile
alakalidir. Faydaci degerler ise daha 6nceden planlanmis bir ama¢ dogrultusunda satin
alinan irtinlerin verimli olup olmadigiyla alakalidir (Babin ve digerleri, 1994; Holbrook
ve Hirschman, 1982; Noble, Griffith ve Weinberger, 2005).

Haptik (Dokunsal) letisim ve Tiiketici Davramsi

Tiiketicilerin davraniglari1 tam olarak anlayabilmek ve yorumlayabilmek
pazarlamacilar i¢in oldukca giigtiir. Bu sebeple pazarlamacilar bu siireci “tiiketicinin kara
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kutusu” analojisi ile tanimlarlar. Tiiketiciler satin alma siire¢lerinde anlik, beklenmedik, o
anki kosullara ve ruh durumuna bagli olarak karar verebilirler. Bununla beraber, kosullar
ne olursa olsun tiiketici davranigini anlamak, tanimlamak ve buna uygun stratejiler
gelistirmek pazarlama stratejisinin en onemli amacidir. Zira Kotler’in de ifade ettigi gibi;
en kiigiigiinden en biiyiigiine kadar biitlin sirketler tiiketicilerin satin alma davranislarini,
nasil ve niye satin aldiklarini arastirip 6grenerek kar elde ederler (2000). Dolayisiyla
tiiketici davranisi, bireylerin ekonomik iirtinleri veya hizmetleri satin alma, kullanma
ve bununla alakali faaliyetleri olarak ifade edilebilmektedir (Odabasi, 1996). Tiiketici
davranigi, satin alma karar1 ve ¢ok daha fazlasiyla ilgilenmektedir (Priest, Carter ve Statt,
2013).

Stier’e gore tiiketici davraniglarinin 6zelliklerini yedi baglik altinda incelemek
miimkiindiir (2014):

o Tiiketici davranisi giidiilenmis bir davramstir.

e Dinamik bir siirectir.

o Cesitli faaliyetlerden olusmaktadir.

o Karmasiktir ve zaman agisindan farkliliklar géstermektedir.
o Tiiketici davranisi farkl rollerle ilgilenmektedir.

e Cevre faktorlerinden etkilenmektedir.

o Farkl: kisiler igin farkliliklar gosterebilmektedir.

Pazarlama iletisimini profesyonelce uygulayan dnciisirketleriniiriin ve hizmetlerinde
haptik unsurlar1 basar1 ile uyguladigi goriilebilir. Ornegin Apple magazalarinda
sergiledigi diziistii bilgisayarlar1 76 derece ag1 ile stantlara yerlestirmektedir. Bunun
nedeni insanlarin bu agida bilgisayari rahat kullanamamalar1 ve ekrani diizeltme istegi
duymalaridir. Tiiketici ekrana dokunup ekrani diizelttiginde iirilin ile bir bag kurar ve bu
da satin alma ihtimalini artirir. Benzer sekilde mobilyacilarin ger¢ek kumas cesitlerini
sergiledikleri kumas kartelalari, seramik ve vitrifiye iriinlerinin sergilenmesi ya da
kozmetik magazalarda deneme uygulanmasi pazarlamada haptik kullanimina gergek
hayattan 6rnekler olarak verilebilir.

Haptik Iletisimin Tiiketici Davramslaria Etkisinin Analizi
Amag ve Yontem

Bu caligsmada tiiketici davranislari tizerinde haptik duyunun 6neminin arastirilmasi
hedeflenmistir. Arastirmay1 yiiriitmek icin Sivas Cumhuriyet Universitesi Bilimsel
Arastirma ve Yayin Etigi Sosyal ve Beseri Bilimler Kurulu’'ndan 01.07.2022 tarih ve
2022-07-28 nolu kararla etik kurul izni alinmistir. Arastirmada nicel arastirma yaklasimi
benimsenmis ve ¢evrim i¢i anket uygulamasina bagvurulmustur. Arastirmanin anketi
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Tiirkiye genelindeki 18 yas iistii tiiketicilere cevrim i¢i yonlendirilmistir. Aragtirma evreni
Tiirkiye olmasi ve iilkedeki tiim bireylere ulasabilme imkanmin olmamasi sebebiyle
kiime 6rnekleme teknigine basvurulmustur. Arastirma verileri 2022 Eyliil - Aralik aylar1
arasinda elde edilmistir. Ulasilan verilerin istatistiki analizinde SPSS 22 paket programi
kullanilmistir.

Bu arastirmanin birincil amaci, haptik duyunun tiiketici davraniglari tizerindeki
onemini anlamaktir. ikinci amaci ise bireylerin dokunarak iletisim kurmaya atfettikleri
Oonemi ve ihtiyaci tespit etmektir. Arastirmanin daha ¢ok kesif odakli olmasi sebebi ile
hipotezler yerine arastirma sorulari iizerinde ¢alisilmistir. Odaklanilan aragtirma sorulari
asagidaki gibidir:

o Tiiketicinin aligveris yaparken alacagi iiriine dokunma ihtiyacini etkileyen
faktorler nelerdir?

e Belirlenen faktorlere gore katilimcilarin tutumlart demografik degiskenleri
itibariyle farklilagsmakta midir?

e Hangi {iriin kategorilerinde tiiketiciler dokunarak aligveris yapmaya daha
meyillidir?

Arastirmanin baslangicinda yapilan incelemede Tiirk¢e alanyazinda haptikin
pazarlama ve tiiketici davranist konusunda ¢ok ele alinmadigi goriilmiistiir. Bu kapsamda
arastirmanin 6zgiin bir arastirma olmasi ve 6zellikle Tiirk¢e alanyazina katki saglanmasi
beklenmektedir.

Evren ve Orneklem

Arastirmaevrenini, Tiirkiye’de yasayan 18 yas istii yetiskin bireyler olusturmaktadir.
Arastirma evreninin tamamina ulasabilme imkani olmadigindan, 6rnekleme yoluna
gidilmistir. Evrenin biiytikliigii g6z 6niine alinarak daha iyi ve etkili sonuglara ulagabilmek
amactyla kiime 6rnekleme teknigine basvurulmustur. Kiime 6rnekleme, tek tek secim
yapilmaksizin, gruplar yolu ile gerceklestirilen 6rneklem teknigidir. Secilmis gruplarin
tim Ogeleri (cografi bolge, mahalle, sokak vb.) benzer nitelikler tasimaktadir. Bu
calismada aragtirma evreninin biiyiikligi Tiirkiye genelini kapsamasi sebebiyle kiime
ornekleme yontemine bagvurulmus olup 6rneklem biiytikliigii 401 olarak gerceklesmistir.

Veri Toplama Araclar

Arastirmanin baginda uygun 6lgme aracinin tespit edilmesi amaciyla Pazarlama ve
fletisim alanlarmda yapilmis bilimsel ¢alismalar arastirilmistir. Ancak bu arastirmanin
cevaplamaya calistig1 sorulara cevap verme potansiyeline sahip, gecerligi ve giivenirligi
ispatlanmig Tiirk¢e bir 6l¢me araci tespit edilememistir. Bu sebeple 6l¢ek gelistirme yolu
tercih edilmistir. Olgek gelistirme siirecinde dncelikle konu ile ilgili yapilmis olan tiim
calismalar incelenmis ve arastirmacilar tarafindan 57 ifadenin bulundugu kapsamli bir
soru havuzu olusturulmustur. Soru havuzu, alaninda uzman akademisyenler tarafindan
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sekil, kapsam ve anlam acisindan detayli bir sekilde incelenmis ve geri doniisler
dogrultusunda gereken diizeltmeler yapilmistir. Olgege son biciminin verilmesinde Tiirk
Dili, Yonetim ve Organizasyon, Pazarlama ve iletisim alanlarinda ¢alismalar1 bulunan 12
uzman akademisyenin goriisleri alinmistir.

Soru havuzunda bulunan sorularin ve 6l¢egin genelinin kapsam gegerliligi agcisindan
degerlendirilmesinde CVI endeksi (Content Validity Index-Kapsam Gegerlik Endeksi)
hesaplanmistir. Lawshe (1975) tarafindan gelistirilen CVI endeksi soru ifadelerinin
icerik gecerlilik oran1 olarak nitelendirilmektedir (Kartal ve Bardakgi, 2018, s.14). CVI
degerinin hesaplanmasi dogrultusunda uzmanlara soru havuzunda bulunan her bir soruyu
“ifade Olcekten cikartilmali”, “ifade 6lg¢ekte kalmali” ve “ifade diizeltilmeli” segenekleri
bulunan bir form sunulmustur. Arastirmacilara; “Cevabiniz ifade diizeltilmeli ise ifadenin
nasil olmasi1 gerektigi ile alakali fikriniz nedir?”” ve “Cevabiniz ifade 6lgekten ¢ikartiimali
ise neden ¢ikartilmali?” sorular1 yoneltilmis ve katilimcilarin goriislerini belirtmeleri
istenmistir. Calisma sonrasinda 24 maddeden olusan bir aragtirma Ol¢egi iizerinde
uzlasilmistir.

Olusturulan anket formu iki bolimden meydana gelmektedir. Anket formunun
birinci boliimi, tiiketicilerin dokunsal (haptik) iletisime ve dokunarak aligverise yonelik
tercihlerini 6l¢meyi amaglayan ve 5°li Likert (“kesinlikle katilmiyorum”, “katiliyorum”,
“kararsizim”, “katiliyorum”, “kesinlikle katiliyorum”) derecelendirme sistemi ile
yanitlanabilen arastirma 6lceginden olusmaktadir. fkinci bélimde ise katilimcilarin
demografik 6zelliklerinin belirlenmesine yonelik maddeler bulunmaktadir.

Arastirmada Kullanilan Analizler

Arastirmada anket katilimcilarmin demografik (yas, cinsiyet, egitim seviyesi,
yasanan bolge, hane geliri ve aylik aligveris tutar1) Ozelliklerinin belirlenmesi igin
frekans (ylizde, ortalama, standart sapma gibi) dagilimlari, verilerin gegerli olup olmadigi
ve ele alimacak boyutlarin belirlenmesi igin agiklayici faktdr analizi (AFA), 6l¢iim
araciin giivenilir olup olmadiginin test edilmesi amaciyla Cronbach Alpha, gruplar
arasindaki farklilagsmanin tespit edilmesi amaciyla t-Test ve ANOVA testleri ve son
olarak katilimcilarin ankette bulunan sorulara ve faktorlere yonelik degerlendirmelerinin
saptanmast i¢in tanimlayici istatistiklerden yararlanilmistir.

Varsayim, Kapsam ve Sinirhiliklar
Arastirmanin varsayimlari sunlardir:

* Katilimcilarin tiimiiniin anketin basindaki ag¢iklamalari ve anket sorularini dikkatle
okuduklari, sorulart tam olarak anladiklar1 ve sorular1 samimi sekilde cevapladiklar
varsayilmistir.

+ Orneklemin evreni temsil ettigi varsayilmistir.

» Arastirma kapsaminda kullanilan yoOntem, teknik ve arastirma araglarinin
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aragtirmanin kapsam ve amacina uygun oldugu varsayilmistir.

Bu arastirma ile ulagilan verilerin sadece 3 aylik bir donemi kapsiyor olmasi
arastirma sinirliliklarindan biridir. Buna ek olarak arastirmada kiime orneklemesi
yontemine bagvurularak orneklem sec¢imi yapilmistir. Bu dogrultuda iilke, cografi
bolgelere ayrilarak bolgelerin niifus agisindan biiyiikliiklerine uygun bir sekilde veri
elde edilmesi amaglanmistir. Ancak cografi bolgelerde yasayan niifus ile ayni dogrultuda
veri elde edilemedigi goriilmiistiir. Bu durum da aragtirmada 6nemli bir sinirlilik teskil
etmektedir. Arastirmada anket disinda baska bir veri toplama yontemi kullanilmamasi da
arastirmanin sinirliliklar: arasinda sayilabilir. Zira haptik Tiirk¢e alanyazinda neredeyse
hi¢ calisilmamis bir konudur. Bu anlamda nitel bir ¢alismanin yapilmast da faydali
olacaktir.

Bulgular

Arastirmabulgulart; giivenilirlik analizine iliskin bulgular, katilimcilarin demografik
degiskenlerine iliskin bulgular, faktor analizine iligskin bulgular, fark testlerine iliskin
bulgular ve tanimlayici istatistiklere iliskin bulgular olmak tizere dort baslik altinda ele
alimmugtir.

Arastirma Ol¢eginin Cronbach Alpha giivenirlik katsayisina iligkin veriler Tablo
1’te gosterilmistir.

Tablo-1: Olgegin Giivenirlik Gostergeleri

Cronbach’s Alpha Katsayisi Madde Sayis1

,869 24

Tabloda goriildiigii lizere arastirmada kullanilan 61¢egin Cronbach Alpha katsayisinin
0.80 < a < 1.00 araliginda yer aldig1 ve bu baglamda yiiksek derecede giivenilir oldugu
tespit edilmistir.

Arastirmanin anket formu iki bagimsiz bolimden olugmaktadir. Birinci bolim
aragtirma 0l¢egini olusturmaktadir. Diger boliimde ise katilimcilarin yas, cinsiyet, egitim
diizeyi, gelir seviyesi vb. demografik degiskenlerinin tespit edilmesine yonelik maddelere
yer verilmistir. Bu dogrultuda oncelikle katilimcilarin demografik verileri Tablo 2’da
gosterilmigtir.
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Tablo-2: Katilimcilarin Demografik Verileri

Ozellikler F [ Ozellikler F %%
18-23 108 269 Olkur-yazar [ 22
26-33 112 279 icakeut 16 40
Yag 36-43 92 229 Ortaolul 15 4.0
. . . Egtim .
46-53 58 143 seviyesi Lise 114 284
56-63 31 7.7 On lisans 68 172
o Kadn 233 381 Lisans 148 369
Cinsiyet
Erkelk 168 419 L isansiistii 29 72
Marm ara 54 135 Asgan ficret ve alt 80 200
Ayhk L .
Karaderiz 127 317 ortalama = -isgailieretde®bin 127 304
hane aras
i; Anadoln 500 123 geliri 9001-12000 83 207
Tlcamet Ege 255 (TL)* 12001-15000 0 100
edilen
corafi Dosu Anadolu 19 47 15 bin ve fistil 76 190
bal
£ Giineydogu Anadolu 113 282 1000 ve alt 83 207
Avhk
aligveris 1001-3000 190 474
Aldeniz 16 40 tutari 30019000 93 237
9001-12000 11 2.7
12001 TL ve iisti 22 5.5
Toplam 401 100 Toplam 401 100

* Aragtirmanin yapildigi donemde net asgari ticret yaklasik 5.500 TL dir.

Tablo 2’ya gore toplam 401 katilimcinin yer aldigi arastirmada katilimcilarin
demografik 6zellikleri gosterilmistir. Katilimcilarin cinsiyetleri incelendiginde arastirmaya
kadinlarin %58, 1, erkeklerin ise %41,9 oraninda katilim gosterdigi ve kadinlarin erkeklere
gore daha yogun oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin yas degiskenine bakildiginda
yogunlugun 18-25 (%26,9) ve 26-35 (%27,9) yas araliginda oldugu goze carpmaktadir.
Katilimcilarin egitim diizeyine bakildiginda ¢ogunlugun lisans (%36,9) ve lise (%28,4)
mezunlarinda oldugu goriilmektedir. Egitim diizeyi degiskeni ele alindiginda en az
katilim saglayan bireylerin okur-yazar (%2,2) katilimcilardan olustugu anlasiimaktadir.
Katilimeilarin ikamet ettikleri cografi bolgeler degerlendirildiginde Karadeniz (%31,7)
ve Glineydogu Anadolu (%28,2) bolgelerinden daha fazla katilimin gosterildigi tespit
edilmistir. Aylik ortalama hane geliri incelendiginde asgari iicret (aragtirmanin yapildig
Eyliil — Aralik 2022 itibar1 ile) ve 9000 TL arasinda (%30,4) gelire sahip olan bireylerin
daha yogun katilim1 oldugu goze ¢arpmaktadir. Katilimcilarin aylik aligveris tutarlarina
bakildiginda ise 1001-5000 TL (%47,4) arasinda aligveris yapanlarin agirlikta oldugu
tespit edilmisgtir.

Arastirma kapsaminda Tiirkiye genelinde yer alan tiiketicilerin dokunarak aligveris
yapmaya olan tepkilerinin tespit edilmesi amaciyla dlgek verilerine agiklayici faktor
analizi uygulanmistir. Buna gore genel varyansi %58,427 oraninda agiklayan 6 bagimsiz
faktore ulasilmistir. Yapilan analiz sonucunda ortaya ¢ikan istatistiksel veriler Tablo 3’de
goriildiigi gibidir. Tabloya gore birinci faktoriin toplam varyansi yaklagik %29, ikinci
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faktoriin yaklasik %8, ticiincii faktoriin yaklasik %6, dordiincti faktoriin yaklasik %6,
besinci faktoriin yaklasik %5 ve altinci faktoriin ise yaklasik %4 oraninda agikladigi
tespit edilmistir.

Tablo-3: Faktor Analizi

. F aktirler
Ifad eler

Alacagm iiriiriin yumugakh Sm hissetmek ¢ok 211
dnemlidir. )

Alacagmm tiriiriin sicaklifim hissetmek cok Gnemlidir. 128
Alacagm tiriiniin dokusunu hissetmek cok Snemlidir 699
Alacagmm tiriiriin a@liZm hissetmek gok Gnemlidir. 698

Alacagm tiriinlere doknum ak firinden emin olm ami1
saglar.

Bir tekstil firiirdi satin ahrken o tiriine dokunm ak sabin
alma kararmmi etkiler.

S84

08

Uriinlere dokundugum da iiriinii satin alm a istegim daha

da artar. A460

G dzlerimi kapatip bir nesneye dolumndugiem da nesnenin 71
pek cok SzelliZin hissedebilirim. o

Dokunarak inceledifim firiinler daha gok aklimda kalsr 00
Mohilvay: dokunarak satin alirsmm . 624

Estetik giizellifi olan firiinlen dzellikle dokunarak

; . 601
incelerim.

Uriin veya egyalara dokunmarnin bana bir tiir deneyim .
gD 4 - Sl4
sagladiZm digiiniryorum.

Satin alacagm trinlere dokunam adiAm igin internet
aligverizini tercih etmem.

Online aligverizi, tiriinlere dolunma ihtimalim olmadis
igin gok tercih etmem.

Elektronik aligveriglerim de satin almadan énce tiriine 14
mutlaka dokunm ak isterim. .

Iletisim esnasinda el skismak, sarilmak, dpiism ek 508
disinda insanlarm birbirme dobunm as yersizdir. :
Sevdigim insanlara sarilm ak beri rahatlatir. 603

Yumnusak ve piriizsiiz esyalara dokunarak onlan 446
hissetm eyi severim. :
Gida tiriinlerini dokunarak satin alinm. L163

Meyve sebze aligverizinde alacagim iiriini dolunarak 730
SECerim. :

Teks=til Grianlerini dokunarak sati alorim. L3093
E onusnurken insanlara istemli /istemsiz deolamrum . 02
Internet izerinden siparis verdigim bir firiiniin dokusinu

iiriin elime ulash Sinda beferyn ez sem liriinii gen A48
gonderinm.
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Tablo 3’e bakildiginda KMO degeri 0,883 olarak saptanmis faktor analizi igin
orneklem biyiikligiinin “cok iyi” oldugu goriilmiistiir (Cokluk, Sekercioglu ve
Biiyiikoztiirk, 2012: s.207). Barlett testi sonuglarina bakildiginda ise (X*=3249,417;
p=000) ortaya ¢ikan degerlerin anlamli oldugu tespit edilmistir. Ortaya ¢ikan bu sonuglar
degiskenler arasinda AFA yapmak i¢in yeterli iliskinin oldugunu gostermektedir.

Aciklayic1 faktor analizinin, aralarinda iliskinin bulundugu diislintilen birgok
sayidaki degiskeni minimuma indirme amaci tasimasi nedeniyle yapilan analiz sonucunda
meydana gelen faktorlere isim vermek gerekmektedir (Nakip, 2003). Bu baglamda
tiiketicilerin dokunarak aligveris yapma ihtiyacina yonelik faktorler Tablo 4’de goriildiigii
bi¢gimde isimlendirilmistir.

Tablo-4: Faktorlerin Adlandirilmasi

Faktor 1 Fiziksel 6zellikleri anlama
Faktor 2 Algilama ve hissetme
Faktor 3 Tatmin olmama

Faktor 4 Duygu yiikleme

Faktor 5 Se¢me

Faktor 6 Iletisim kurma

Buna gore; tiiketicilerin trilinlerin 6zelliklerini daha iyi anlayabilmeleri ig¢in
kullandiklar: faktor (Faktor 1) “Fiziksel Ozellikleri Anlama” seklinde, bireylerin iiriinleri
nasil algiladiklar1 ve ne hissettiklerini ortaya ¢ikaran faktor (Faktor 2) “Algilama ve
Hissetme” seklinde, bireylerin iirlinlerden tatmin olma veya olmama diizeyini ortaya
cikaran faktor (Faktor 3) “Tatmin Olmama” seklinde, bireylerin dokunarak alisveris
yaparken nasil bir duyguyla hareket ettiklerine iliskin faktor (Faktor 4) “Duygu Yiikleme”
seklinde, bireylerin aligveris sirasinda dokunarak veya dokunmadan sec¢imlerini ortaya
cikaran faktor (Faktor 5) “Se¢me” seklinde, bireylerin dokunarak veya dokunmadan
kurduklar1 iletisime yonelik faktdr (Faktor 6) ise “Iletisim” seklinde isimlendirilmistir.

Elde edilen faktorler birinci arastirma sorusu olan “Tiiketicilerin dokunarak aligveris
yapmasini etkileyen faktorler nelerdir?”” sorusunu yanitini teskil etmektedir.

Aragtirma verilerinin normal dagilima uygunlugunun tespit edilmesi maksadiyla
Olcekteki ifadelerin carpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir. Bu degerler Fidell,
Tabachnick, Mestre, ve Fidell’e (2013) gore -1,5 ile 1,5 arasinda olmalidir. George
ve Mallery (2010) ise maddelerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -2 ile 2 arasinda
olmasinin normal dagilim parametrelerine uygunlugu sagladigin1 savunmaktadirlar. Bu
baglamda arastirma 6lgeginde yer alan maddelerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri Tablo
5’da gosterilmistir.
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Tablo-5: Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Carpikhik Std'}(l;;g:khk Basikhik Stdﬁﬁi‘:;i‘hk
Madde 1 453 122 -,920 243
Madde 2 -1,189 122 1,232 243
Madde 3 _468 122 -,591 243
Madde 4 187 122 11,045 243
Madde 5 1,133 122 1,165 243
Madde 6 - 456 122 _871 243
Madde 7 1,173 122 1,070 243
Madde 8 -,599 122 272 243
Madde 9 -,659 122 158 243
Madde 10 -975 122 1,374 243
Madde 11 844 122 1,220 243
Madde 12 -204 122 1,016 243
Madde 13 -305 122 -720 243
Madde 14 _915 122 919 243
Madde 15 408 122 747 243
Madde 16 -,593 122 178 243
Madde 17 674 122 ,009 243
Madde 18 -725 122 -,196 243
Madde 19 _857 122 006 243
Madde 20 1,065 122 1,036 243
Madde 21 -,705 122 -,084 243
Madde 22 -,528 122 -197 243
Madde 23 772 122 423 243
Madde 24 -,580 122 219 243

Tabloda yer verilen maddelerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin-1,5 ve 1,5 arasinda
olmas1 dolayisiyla verilerin normal dagilima uygun oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle
verilerin istatistiksel analizinde parametrik testlerin uygulanabilecegi anlagilmistir.

Demografik degiskenler itibariyle gruplar arasi farklilagmalarin tespit edilmesinde
cinsiyet degiskeni acisindan ortaya ¢ikan durum Tablo 6’da gdsterilmistir.
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Tablo-6: Cinsiyet Degiskeni itibariyle Farklilagma (t-Testi)

Levene’s Test for
Equality of Varances

t-test for E quality of Means

. Sig.
F Sig. t Df :
Faktider (2-tailed)
832 399 503
Firik=el Gzelliklen anlama 6,072 014
828 320,619 A08
2547 309 011
Alzilama ve hissetme 0935 159
2,561 366,977 011
1.503 309 134
Tatmin olmama 1,930 163
1.526 377479 128
D18 399 330
Duygu yiikleme 2009 925
016 357,940 360
-,887 399 376
Secme 2,308 L1122
-, 866 325844 387
) -1,601 399 L110
Defigim kurma 1.027 J11
-1.586 346 872 14

Tablo incelendiginde “Fiziksel 6zellikleri anlama”, “Tatmin olmama”, “Duygu
yiikleme”, “Segme” ve “Iletisim kurma” faktorleri itibariyle kadin ve erkek gruplar
arasinda farklilagsma tespit edilmemistir. Ancak “Algilama ve hissetme” olarak
isimlendirilmis olan Faktér 2’nin kadin ve erkek katilimcilar itibariyle gruplar arasi

farklilastig1 anlagilmaktadir.

Katilimcilara sunulan anket formunda demografik verilere iliskin bilgiler, cinsiyet
disinda ikiden fazla degiskenle ifade edilmistir. Bu nedenle diger demografik verilere
iliskin fark testlerinde ANOVA analizi kullanilmistir. Bu baglamda oncelikle yas
degiskenine iliskin farklilagsmanin tespit edilmesi amaciyla ANOVA analizi yapilmis ve
bulgular Tablo 7°de gosterilmistir.
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Tablo-7: Yas Degiskeni itibariyle Farklilasma (ANOVA)

Kareler daf Kareler
toplami ortalamasi p
Gruplar ) 556 4 5,632 5,908 000
Fiziksel arasi
Ozellikleri  GrUp 3.9 474 396 953
anlama 1¢1
Toplam 400,000 400
Gruplar g g4 4 2486 2,524 041
arasi
Algilama ve Gru
hissetme iqip 390,056 396 985
Toplam 400,000 400
Gruplar 5 5¢5 4 1,821 1,836,121
arasi
Tatmin
olmama Gif;p 392,715 396 992
Toplam 400,000 400
Gruplar ¢ ¢5s 4 4206 4347 002
arasi
Duygu
yiikleme Gi‘;lp 383,175 396 968
Toplam 400,000 400
Gruplar 6 53, 4 2,558 2,599 036
arasi
Se¢me Gi‘;;p 389768 396 984
Toplam 400,000 400
Gruplar 4 355 4 6,080 6,409 000
) arast
Iletisim Gru
kurma iqip 375,678 396 ,949
Toplam 400,000 400

Tabloya gore tiim faktorler itibariyle yas degiskenine gore gruplar arasinda anlaml
farkliliklar incelenmistir. Bu baglamda fiziksel 6zellikleri anlama, algilama ve hissetme,
duygu yiikleme, segme, iletisim kurma faktorlerinde gruplar arasi farklilagma tespit edilmis
(p<0,05), tatmin olmama faktdriine gore ise gruplar arasi farklilagma tespit edilmemistir
(p>0,05). Farkliliklarin hangi yas grubundan kaynaklandiginin tespitine yonelik yapilan
Post-hoc (Tukey HSD) analizi neticesinde farkliligin 56-65 yas grubundaki katilimcilar

lehine oldugu anlasilmistir.

Egitim degiskenine iliskin farklilagmanin tespit edilmesi amactyla ANOVA analizi

yapilmis ve bulgular Tablo 8’de gdsterilmistir.
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Tablo-8: Egitim Degiskeni Itibariyle Farklilasma (ANOVA)

Kareler df Eareler F
toplami ortalamas P

Gruplar aras 2,087 6 A08 Ao4 813
Fiziksel
dzellikleri Grupig 387,013 34 1,008
anlama

Toplam 400000 400

Gruplar ara= 8.709 [} 1.451 14461 90
Almlama ve .. - . .
hissetme Grupig 3912M 304 a3

Toplam 400000 400

Gruplar aras 36,736 [ 6,131 6,651 L0000
Tatmin .. - .
olmama Grupig 363214 304 22

Toplam 400000 400

Gruplar aras 10,484 6 1,747 1,767 104
Duygu L . .
yilldeme Grupig 380516 304 D39

Toplam 400000 400

Gruplar aras 4784 6 97 193 374
Segme Grupig 385216 34 1,003

Toplam 400000 400

Gruplar ara= 7,302 6 1,232 1236 287
Dletisim . . .
furma Grup ig 392,608 34 Dog

Toplam 400000 400

Tabloya gore tiim faktorler itibariyle egitim degiskenine goére gruplar arasinda
anlamli farkliliklar incelenmistir. Bu baglamda tatmin olmama faktoriinde gruplar arasi
farklilasma tespit edilmis (p<0,05), fiziksel 6zellikleri anlama, algilama ve hissetme,
duygu yiikleme, se¢me, iletisim kurma faktorlerine gore ise gruplar arasi farklilagma tespit
edilmemistir (p>0,05). Tatmin olmama faktdriindeki farkliliklarin hangi egitim seviyesi
grubundan kaynaklandigmin tespitine yonelik yapilan Post-hoc (Tukey HSD) analizi
neticesinde farkliligin lisansiistii mezunu katilimcilar lehine oldugu anlasilmaktadir.

Katilimeilarin yasadigi cografi bolge degiskenine iliskin farklilasmanin tespit
edilmesi amaciyla ANOVA analizi yapilmis ve bulgular Tablo 9’te gdsterilmistir.
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Tablo-9: Cografi Bolge Degiskeni Itibariyle Farklilasma (ANOVA)

Kareler daf Kareler F
toplami ortalamasi P
Gruplar 12,568 6 2,095 2,130 ,049
Fiziksel arasi
Ozellikleri i 387,432 394 983
anlama
Toplam 400,000 400
Gruplar 17,116 6 2,853 2,935 ,008
Algilama ve arast
hissetme  Grupici 382,884 394 ,972
Toplam 400,000 400
Gruplar 14,827 6 2,471 2,528 ,021
Tatmin arast
olmama Grupigi 385,173 394 978
Toplam 400,000 400
Gruplar 5,720 6 ,953 ,953 ,457
Duygu arast
yiikleme  Grupigi 394,280 394 1,001
Toplam 400,000 400
Gruplar 14,858 6 2,476 2,533 ,020
arast
Segme  Guibici 385,142 394 978
Toplam 400,000 400
Gruplar 3,974 6 ,662 ,659 ,683
Tletisim arast
kurma Grupigi 396,026 394 1,005

Toplam 400,000 400

Tabloya gore tiim faktorler itibariyle cografi bolge degiskenine gore gruplar arasinda
anlaml farkliliklar incelenmistir. Bu baglamda fiziksel 6zellikleri anlama, algilama ve
hissetme, tatmin olmama, se¢me faktorlerinde gruplar arasi farklilagsma tespit edilmis
(p<0,05), duygu yiikleme, iletisim kurma faktorlerine gore ise gruplar arasi farklilagsma
tespit edilmemistir (p>0,05). Fiziksel ozellikleri anlama, algilama ve hissetme, tatmin
olmama, se¢cme faktorleri baglamindaki farkliliklarin hangi cografi bolge gruplarindan
kaynaklandiginin tespitine yonelik yapilan Post-hoc (Tukey HSD) analizi neticesinde
farkliligin Ege Bolgesi lehine oldugu anlagilmaktadir.

Katilimcilarin gelir seviyesi degiskenine iligkin gruplar arasi farklilagsmanin tespit
edilmesi amactyla ANOVA analizi yapilmis ve bulgular Tablo 10’te gdsterilmistir.
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Tablo-10: Gelir Degiskeni itibariyle Farklilasma (ANOVA)

Kareler Jf Kareler
toplami1 ortalamasi p

Gruplar 15,750 4 3,938 4,058 ,003
F izi.ksel . arast
Ozellikleri o i 384250 396 970
anlama

Toplam 400,000 400

Gruplar 1,094 4 ,273 271 ,896
Algilama ve ~ 8rasl
hissetme Grupigi 398,906 396 1,007

Toplam 400,000 400

Gruplar 16,656 4 4,164 4,302 ,002
Tatmin arast
olmama Grupigi 383,344 396 ,968

Toplam 400,000 400

Gruplar 4,998 4 1,250 1,253,288
Duygu arast
yikleme  Grupici 395,002 396 ,997

Toplam 400,000 400

Gruplar 2,719 4 ,680 ,678 ,608

arast
Seeme  Grpici 397281 396 1,003

Toplam 400,000 400

Gruplar 14,739 4 3,685 3,787  ,005
Tletisim arasl
kurma Grupigi 385,261 396 973

Toplam 400,000 400

Tabloya gore tiim faktorler itibariyle gelir degiskenine gore gruplar arasinda anlaml
farkliliklar incelenmistir. Bu baglamda fiziksel ozellikleri anlama, tatmin olmama,
iletisim kurma faktorlerinde gruplar arasi farklilasma tespit edilmis (p<0,05), algilama
ve hissetme, duygu ylikleme, se¢me faktorlerine gore ise gruplar arasi farklilagma tespit
edilmemistir (p>0,05). Fiziksel oOzellikleri anlama, tatmin olmama, iletisim kurma
faktorleri baglamindaki farkliliklarin hangi gelir seviyesi gruplarindan kaynaklandiginin
tespitine yonelik yapilan Post-hoc (Tukey HSD) analizi neticesinde farkliligin 15 bin ve
iistli gelir diizeyi lehine oldugu anlasilmaktadir.

Katilimcilarin aylik aligveris tutar1 degiskenine iliskin gruplar arasi farklilasmanin
tespit edilmesi amaciyla ANOVA analizi yapilmis ve bulgular Tablo 11°te gosterilmistir.
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Tablo-11: Aylik Alisveris Tutar1 Degiskeni Itibariyle Farklilasma (ANOVA)

Kareler
Kareler toplam1 df ortalamast F p
Gruplar 3,570 4 ,892 ,891 ,469
Fiziksel . arasi
ozellikleri 0 55 396,430 396 1,001
anlama
Toplam 400,000 400
Gruplar 3,249 4 ,812 ,811 ,519
Algilama ve arast
hissetme Grup ig¢i 396,751 396 1,002
Toplam 400,000 400
Gruplar 4,726 4 1,181 1,184 317
Tatmin arast
olmama Grup igi 395,274 396 ,998
Toplam 400,000 400
Gruplar 11,586 4 2,896 2,953 ,020
Duyeu arasi
yiikleme Grup ici 388,414 396 ,981
Toplam 400,000 400
Gruplar 3,076 4 ,769 , 767 ,547
arasl
Segme Grup ici 396,924 396 1,002
Toplam 400,000 400
Gruplar 8,028 4 2,007 2,028 ,090
Tletisim arast
kurma Grup igi 391,972 396 ,990
Toplam 400,000 400

Tabloya gore tiim faktorler itibariyle aylik alisveris tutar1 degiskenine gore gruplar
arasinda anlamli farkliliklar incelenmistir. Bu baglamda duygu yiikleme faktoriinde gruplar
arasi farklilagma tespit edilmis (p<0,05), fiziksel 6zellikleri anlama, algilama ve hissetme,
tatmin olmama, se¢me, iletisim kurma faktorlerinde ise gruplar arasi farklilasma tespit
edilmemistir (p>0,05). Duygu yiikleme faktorii baglamindaki farkliliklarin hangi aylik
aligveris tutar1 gruplarindan kaynaklandiginin tespitine yonelik yapilan Post-hoc (Tukey
HSD) analizi neticesinde farkliligin 9001-12000 diizeyi lehine oldugu anlasilmaktadir.

Bu baglamda ikinci arastirma sorusu olan “Belirlenen faktorlere gore katilimcilarin
demografik degiskenleri itibariyle tutumlari farklilasmakta midir?” sorusu yanitlanmastir.

Aragtirmanin tanimlayici istatistikleri kapsaminda verilerin ortalama ve standart
sapmalar1t hesaplanmistir. Katilimeilarin  goriislerinin  belirtilmesi i¢in tiiketicilerin
dokunarak aligveris yapmaya iliskin maddelere yonelik tanimlayici istatistikleri Tablo
12°de degerlendirilmektedir.
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Tablo-12: ifadelere Yonelik Tanimlayici Istatistikler

Faktor ve ifadeler Ort. Std.

Faktor 1: Fiziksel 6zellikleri anlama

Alacagim iiriiniin yumusakligini hissetmek ¢ok dnemlidir. 3,5062  1,03227
Alacagim triiniin sicakligini hissetmek ¢ok dnemlidir. 3,4688  1,02452
Alacagim triiniin dokusunu hissetmek ¢ok 6nemlidir. 4,0449 , 73005
Alacagim iriiniin agirhigini hissetmek ¢ok 6nemlidir. 3,5062  1,03227
Alacagim triinlere dokunmak {irlinden emin olmami saglar. 3,9002 ,82464
Bir tekstil iirlinii satin alirken o liriine dokunmak satin alma kararimi etkiler. 4,2369 ,82537
Uriinlere dokundugumda iriinii satin alma istegim daha da artar. 3,4065 1,02560

Faktor 2: Algilama ve hissetme

Gozlerimi kapatip bir nesneye dokundugumda nesnenin pek ¢ok 6zelligini 3.5786 99219

hissedebilirim.

Dokunarak inceledigim iiriinler daha ¢ok aklimda kalir. 3,8479 ,88843

Mobilyay1 dokunarak satin alirim. 3,8928  1,03970
Estetik giizelligi olan tirtinleri 6zellikle dokunarak incelerim. 3,6484 97137

Uriin veya esyalara dokunmanin bana bir tiir deneyim sagladigim diisiiniiyorum. ~ 3,7132 ,93008

Faktor 3: Tatmin olmama

Satin alacagim {irlinlere dokunamadigim igin internet aligverisini tercih etmem. 2,6808 1,17382

Online aligverisi, irtinlere dokunma ihtimalim olmadigi i¢in ¢ok tercih etmem. 2,9302 1,14678

Elektronik aligverislerimde satin almadan 6nce {iriine mutlaka dokunmak

L 3,2244  1,19979
isterim.

Faktor 4: Duygu yiikleme

fletisim esnasinda el sikigmak, sarilmak, dpiismek disinda insanlarin birbirine

dokunmasi yersizdir. 3:4165 126437

Sevdigim insanlara sarilmak beni rahatlatir. 4,2170 ,87767
Yumusak ve pliriizsiiz esyalara dokunarak onlar1 hissetmeyi severim. 3,6808 ,94491

Faktor 5: Se¢cme

Gida urtinlerini dokunarak satin alirim. 3,7307 ,99613
Meyve sebze aligverisinde alacagim iirinii dokunarak segerim. 4,1496 ,86461
Tekstil {irtinlerini dokunarak satin alirim. 4,1471 ,82207

Faktor 6: fletisim kurma
Konusurken insanlara istemli / istemsiz dokunurum. 2,4888 1,22495

Internet iizerinden siparis verdigim bir iiriiniin dokusunu iiriin elime ulastiginda

b e e . 3,6259  1,12015
begenmezsem {riinii geri gonderirim.

Dokunmanin bir tiir iletisim yontemi oldugunu diisiintiyorum. 3,5786 1,06510

KiAD Sayi 12/Bahar-2024 m 259



Hatice Y1lmaz, Sebnem Ozdemir

Tablo 12’ye bakildiginda katilimcilarin faktorleri olusturan maddelere iligskin
degerlendirmeleri goriilmektedir. Tablo incelendiginde genel olarak tiiketicilerin tekstil,
mobilya, gida ve elektronik tiriinleri dokunarak satin aldiklar1 goriilmektedir. Cogunlukla
tekstil ve mobilya tirlin kategorilerinde tiiketicilerin daha cok dokunarak aligveris yaptiklari
goriilmiistiir. Bu kategorileri 6ncelikli olarak meyve-sebze kategorisi ve gida sektorii takip
etmektedir. Katilimcilarin elektronik iiriin kategorisinde ise iirline dokunmadan emin
olamadiklart tespit edilmistir. Ortalamalar incelendiginde tekstil {irliniine yonelik “Bir
tekstil lirlinli satin alirken o iiriine dokunmak satin alma kararimi etkiler.” ifadesine 401
katilimcitarafindan verilen yanitlarin ortalamasinin4,23 oldugu ve bu skorun “katiliyorum”
secenegine daha yakin bir yerde oldugu goriilmektedir. Tekstil kategorisine yonelik bir
bagka ifade olan “Tekstil tirlinlerini dokunarak satin alirim.” Maddesine ise katilimcilarin
verdigi yanitlarin ortalamasinin 4,14 oldugu ve “katiliyorum” segenegine daha yakin bir
yerde oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda tiiketicilerin tekstil iiriinlerini satin alirken diger
kategorilere gore dokunmanin 6nemini daha fazla bulduklari sonucuna varilabilmektedir.
Meyve sebze iiriin kategorisine yonelik “Meyve sebze aligverisinde alacagim {iriinii
dokunarak secerim.” ifadesinde katilimcilar tarafindan verilen yanitlarin ortalamalarina
bakildiginda 4,14 oldugu ve “katiliyorum” segenegine daha yakin bir yerde oldugu tespit
edilmistir. Bu da tiiketicilerin meyve sebze aligverislerinde alacaklar1 {iriinden emin olmak
istediklerini gostermektedir. Mobilya {iriinlerine yonelik “Mobilyay1 dokunarak satin
alinm.” katilimcilar tarafindan verilen yanitlarin ortalamasinin 3,89 oldugu ve bu skorun
“Katiliyorum” seg¢enegine daha yakin bir yerde oldugu goriilmektedir. Gida sektdriine
yonelik “Gida {iirlinlerini dokunarak satin alirim.” ifadesine katilimcilardan elde edilen
yanitlarin ortalamasinin 3,73 oldugu ve “kararsizim” ile “katiliyorum” segeneklerinin
arasinda yer aldig1 fakat “Katiliyorum” seg¢enegine daha yakin bir yerde konumlandig:
tespit edilmistir. Bu baglamda katilimcilarin gida iiriin kategorilerinde de dokunarak
aligveris yapmaya daha yatkin olduklarin1 gostermektedir. Elektronik iiriin kategorisine
yonelik “Elektronik aligveriglerimde satin almadan Once iiriine mutlaka dokunmak
isterim.” ifadesine ise katilimcilardan elde edilen yanitlarin ortalamasinin 3,22 oldugu
ve “kararsizim” segenegine daha yakin bir yerde oldugu tespit edilmistir. Kategori olarak
bakildiginda dokunmanin 6neminin en fazla hissedildigi kategorinin tekstil iiriinlerinde
oldugu goriilmektedir. En az hissedildigi alanin ise elektronik iirlin kategorisi oldugu
sonucuna ulasilmigtir.

Sonu¢

Satin alma eylemi, anlik bir eylemden ziyade, tiiketicilerin ¢esitli unsurlardan
etkilendigi ve belirli degiskenleri devreye soktugu bir siire¢ olarak degerlendirilebilir.
Pazarlama acisindan kisisel, sosyal ve kiiltlirel kategoriler altinda siniflandirilabilecek
bu unsurlar, bireylerin istek, ihtiya¢ ve tiiketme motivasyonlar1 dogrultusunda siirekli
bir sekilde artmaktadir. Bu ¢aligmanin odak noktasi satin alma siirecini etkileyen 6nemli
unsurlardan biri olan dokunma duyusu ve haptik kavramidir. Aragtirmanin temel sorusu,
dokunmanin tiiketici i¢in bir karar verme unsuru olup olmadigi ve tiiketim iizerinde ne
gibi bir etkiye sahip oldugunu incelemektir

Arastirmada temel olarak 3 soruya cevap aranmistir: “Tlketicinin aligveris
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yaparken alacag iiriine dokunma ihtiyacini etkileyen faktorler nelerdir?”, “Belirlenen
faktorlere gore katilimeilarin tutumlar: demografik degiskenleri itibariyle farklilasmakta
midir?” ve “Hangi {iriin kategorilerinde tiiketiciler dokunarak aligveris yapmaya daha
meyillidir?”. Yapilan inceleme ve analizler sonucunda tiiketicilerin dokunarak aligveris
yapmasini etkileyen “Fiziksel Ozellikleri Anlama”, “Algilama ve Hissetme”, “Tatmin
Olmama”, “Duygu Yiikleme”, “Se¢me”, “Iletisim Kurma” olmak iizere alt1 faktor tespit
edilmistir. Bu faktdrlerin tiiketicinin satin alma siirecini farkli sekillerde etkiledigini
sdylemek miimkiindiir. Ornegin, fiziksel 6zellikleri anlama faktorii, tiiketicilerin {iriin
kalitesi hakkinda bilgi edinmelerine yardimei olurken, algilama ve hissetme faktorii,
tiiketicilerin iiriinle duygusal bir bag kurmalarina yardimci olur. Tatmin olmama faktorii,
tiiketicilerin yeni bir iirlin satin alma ihtiyacin1 olustururken, duygu yiikleme faktorti,
tiiketicilerin satin aldiklar1 tirinlere olumlu duygular yiiklemelerini saglar. Se¢me faktorii,
tiiketicilerin satin almak istedikleri liriinler arasinda se¢im yapmalarina yardimci olurken,
iletisim kurma faktort, tiiketicilerin diger insanlarla tiriin hakkinda bilgi paylasmalarini
saglar.

Tiiketicilerin {irlin ve hizmet satin alirken sadece ihtiyaglar1 degil isteklerini de goz
oniinde bulundurduklar bir gergektir. Ornegin kazak giyme sebebi drtiinmek ve 1sinmaktir
ancak tiiketici kazak alirken sadece ortiinmek ya da 1sinmak (fonksiyonel fayda) i¢in degil
tiriin kendi kisiligini yansittig1 (sembolik fayda) i¢in de o iirlinii tercih eder. Yani tiiketici
sadece somut ya da faydaci a¢idan degil duygusal agidan da tatmin olmak ve satin alma
stireci sonunda da verdigi kararlardan pisman olmamak ister. Arastirma bulgularindan
sunu gostermistir ki pazarlama iletisiminde bu arastirma kapsaminda incelenen faktorler
g6z oniinde bulundurulmali ve tiiketicilerin {irlinlere dokunma ihtiyacini tatmin edici
eylemler (dokunma deneyimi yaratmak) ve sdylemler (“yumusacik”, “piitiirli” gibi
tanimlamalar) lizerine yogunlagilmalidir. Son zamanlarda ¢evrim i¢i aligverislerin fiziksel
magaza aligveriglerine gore daha fazla artis gosterdigi goriilse de fiziksel perakendecilik,
tiiketicilerin tiriinleri hissetmeleri, gérmeleri ve denemeleri gibi bir¢ok nedenle halen
popiilerligini korumaktadir. Bu noktada, kusursuz miisteri deneyimleri olusturabilmek
icin, dijital ve fiziksel ortami harmanlayabilmek makul c¢oziimlerden birisi olarak
goriinmektedir. Ozellikle omnichannel (biitiinciil kanal) bu alanda olduk¢a mantikli
bir yaklasimdir. Gelecek caligsmalar i¢in daha farkli ve temsil giicli daha fazla olana
orneklemlerle ¢alisma tekrarlanabilir. Ayrica haptic iletisim ve tiiketici davraniglarini
arastirmaya odaklanmis deneysel ve/veya nitel ¢aligmalar yapilmasi da alana katki
saglayacaktir.

Etik Beyani: Bu ¢alismay: yiiriitmek igin Sivas Cumhuriyet Universitesi Bilimsel
Arastirma ve Yayin Etigi Sosyal ve Beseri Bilimler Kurulu’'ndan 01.07.2022 tarih ve
2022-07-28 nolu kararla etik kurul izni alinmistir.

Yazarhk Katkisi: Calismaya birinci yazarin katki oran1 %50, ikinci yazarin katki
orani ise %50’tir.

Cikar Catismasi Beyani: Yazarlar herhangi bir ¢ikar ¢atigsmast olmadigini beyan
etmektedir.
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EK-1: Anket Formu

1. Boliim

wizisrered|

wWnIOATW] e
wWNIOAT[IIEY]

wWnIOATW{IEY S[I[UISYY
WIOAI[NEY SPI[UISOY]

Konusurken insanlara istemli / istemsiz dokunurum.

Bir tekstil Girtinii satin alirken o tirtine dokunmak satin alma kararimi etkiler.

Dokunmanin bir tiir iletisim yontemi oldugunu diistiniiyorum.

Online aligverisgi, lirlinlere dokunma ihtimalim olmadig: i¢in ¢ok tercih
etmem.

Meyve sebze aligverisinde alacagim iiriinii dokunarak segerim.

Iletisim esnasinda el sikismak, sarilmak, opiismek disinda insanlarin
birbirine dokunmas: yersizdir.

Bu bir dikkat filtresidir. Ankete devam etmek i¢in liitfen “gatal” segenegini
isaretleyin.

Sevdigim insanlara sarilmak beni rahatlatir.

Alacagim triiniin agirhigimi hissetmek ¢ok dnemlidir.

Alacagim triiniin sicakligini hissetmek ¢cok dnemlidir.

Alacagim iirtiniin yumusakligini hissetmek ¢cok 6nemlidir.

Alacagim iirtiniin dokusunu hissetmek ¢ok dnemlidir.

Elektronik aligveriglerimde satin almadan once iiriine mutlaka dokunmak
isterim.

Bu bir dikkat filtresidir. Ankete devam etmek i¢in liitfen “3” se¢enegini
isaretleyin.

Uriinlere dokundugumda iriinii satin alma istegim daha da artar.

Alacagim tiriinlere dokunmak {irlinden emin olmamai saglar.

Satin alacagim iriinlere dokunamadigim i¢in internet aligverisini tercih
etmem.

Yumusak ve piirtizsiiz egyalara dokunarak onlar1 hissetmeyi severim.

Uriin veya esyalara dokunmanin bana bir tiir deneyim sagladigini
diistintiyorum.

Internet iizerinden siparis verdigim bir iiriiniin dokusunu {iriin elime
ulastiginda begenmezsem triinii geri génderirim.

Mobilyay1 dokunarak satin alirim.

Tekstil Grtinlerini dokunarak satin alirim.

Gida triinlerini dokunarak satin alirim.

Gozlerimi kapatip bir nesneye dokundugumda nesnenin pek ¢ok 6zelligini
hissedebilirim.

Dokunarak inceledigim triinler daha ¢ok aklimda kalr.

Estetik giizelligi olan iiriinleri 6zellikle dokunarak incelerim.
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2. Demografik Ozellikler

Cinsiyet Kadin Erkek
Yas 18-25 26-35 36-45 46-55
56-65 66 ve lizeri
Egitim seviyeniz | Okur-Yazar flkokul Ortaokul Lise
On lisans Lisans Lisansiistii
Yasadiginiz bolge | Marmara Bélgesi | Karadeniz Bolgesi | i¢ Anadolu Ege Bolgesi
Bolgesi
Dogu Anadolu Gilineydogu Akdeniz Bolgesi
Bolgesi Anadolu Bolgesi

Toplam hane

Asgari licret veya

Asgari licret ile

9001-12000 aras1

12001-15000

geliriniz altinda 9000 arast arasi
15001 ve tizeri

Aylik aligveris

tutariniz
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