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Oz

Bu calismada tiiketici satin alma davranslarinin beliflenmesine yonelik gegerli-givenirligi stnanmis bir 6lgme aract
gelistirilmesi amaglanmugtir. Calismada anlasilirlik kontroli yapmak ve 6n-son uygulama i¢in veri toplamak amaciyla
1242 kisiden meydana gelen ii¢ grupla calisiimustir. Oncelikle 26 kisiden olusan ilk calisma grubuyla anlasilirlik
kontrolleri yapilmistir. Daha sonra Tiiketici Satin Alma Davranist Olgegi 6n uygulama formu ile 246 tiiketiciden
olusan 2. calisma grubundan veri elde edilmistir. Tiiketici Satin Alma Davranist Olgegi’nin son uygulamast igin 970
bireyden olusan 3. ¢alisma grubundan veri elde edilmistir. Analizler sonucunda ulasilan boyutlar ve aciklanan varyans
yikleri; 1.Yesil Tuketim Boyutu-9 madde (%29.56), 2.Gorsel Tiketdm Boyutu-7 madde (%15.54), 3.Yerli/Milli
Tiketim Boyutu-9 madde (%010.59) ve 4.Fiyat Boyutu-6 madde (%09.50) seklindedir. Tiiketici Satin Alma Davranist
Olgegi'ne ait uyum indeks degerlerinin referans araliklarda yer aldigt ve verilerin giivenirliklerinin yiiksek diizeyde
oldugu tespit edilmistir. Sonuc olarak, gecerligi ve guvenirligi istatistiki tekniklerle sinanmig bir Tiketici Satin Alma
Davranist Olgegi gelistirilmistir.

Apnahtar Kelimeler: Gegerlik ve Guvenirlik, Olcek Gelistirme, Tiiketici, Satin Alma Davranisi.

Consumer Purchasing Behavior Scale: Validity-Reliabilty Study

Abstract

In this study, it was aimed to develop a valid and reliable measurement tool for determining consumer purchasing
behavior. In the study, three groups consisting of 1242 people were studied to check comprehensibility and collect
data for pre-post application. First, comprehensibility checks were made with the first study group consisting of 26
people. Then, data was obtained from the 2nd study group consisting of 246 consumers with the Consumer
Purchasing Behavior Scale pre-application form. For the final application of the Consumer Purchasing Behavior
Scale, data was obtained from the 3rd study group consisting of 970 individuals. The dimensions obtained as a result
of the analyses and the explained variance loads are as follows; 1. Green Consumption Dimension-9 items (%029.56),
2. Visual Consumption Dimension-7 items (%15.54), 3. Local / National Consumption Dimension-9 items (%10.59)
and 4. Price Dimension-6 items (%9.50). It was determined that the fit index values of the Consumer Purchasing
Behavior Scale were within the reference ranges and the reliability of the data was at a high level. As a result, a
Consumer Purchasing Behavior Scale, the validity and reliability of which was tested with statistical techniques, was
developed.

Keywords: Validity and Reliability, Scale Development, Consumer, Purchasing Behavior.
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Girig

Tarih 6ncesi ¢aglardan bugiine kadar insanlar yasamlarini strdiirebilmek icin tdretim ve tiiketim
yapmaktadirlar. Uretim arttikca insanlarin ihtiyaglar artmaya baglamistir. Insanlar hayatlari boyunca hem
maddi hem de manevi ihtiyaclarini karsilamak zorundadirlar (Savas ve Giinay, 2016). Thtiyag, belirli bir
birey, grup, kurum ya da toplumun mevcut durumuyla, ulasilmasi arzu edilen ideal durum arasindaki farki
ortaya koyan, bu farki giderme amaciyla gerekli kaynak, hizmet, beceri ya da kosullart sistematik bicimde
analiz eden ve tanimlayan siireg olarak tanimlanabilir (Marjanovi¢, 2023; Kotler, Keller, Brady, Goodman
ve Hansen, 2019). Insanlar gerekli olan ihtiyaclarinin karstlanmast icin titketim yapmaktadirlar. Tiiketim,
cesitli yazarlar tarafindan ihtiyacin karsilanmasi icin gerekli olan ekonomik faaliyetler ile bireylerin
hayatlarina yon veren bir olgu olarak tanimlanmaktadir (Ahuja, Gupta ve Raman, 2003). Tlketim aynt
zamanda bir seyleri bitirme veya ortadan kaldirma eylemi olarak da tanimlanabilir. Bunun yaninda tiiketim,
insanlarin fizyolojik, psikolojik ve sosyal ihtiyaclarinin karsilanmast olarak da bilinmektedir (Ekinci, 2019).
Insanlarin bu ihtiyaglarini kargilarken maddi ve manevi harcanan tiim degerler de titketimin bir parcast
oldugu soylenebilir. Bu kapsamda titketim, sinirsiz Grlin ve hizmet alma istegi yaratan (Olbrich ve Holsing,
2011; Kaufmann ve Panni, 2011; Salvatore, Adamashvili ve Conto, 2022) sosyal, teknolojik ve ekonomik
bir diizen oldugu ifade edilebilir (Syrjild, Ruiz, Leipdmaa-Leskinen ve Luomala, 2025). Ttiketici kavrami ise
satilan driinlere karst talepte bulunan tim bireyler olarak tanimlanabilir. Bireylerin istek ve ihtiyaglarim
karsilayan pazarlama karmast elemanlarinin “iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma’ya (Oyekunle ve Salome, 2024)
ait pazarlama bilesenlerini satin alan veya sattn alma olasiifi olan bireylerde tiketici olarak ifade
edilmektedir (Gilactt, 2022). Tiketiciler, karsilanacak ihtiyact olan ve harcama istegi bulunan kisi, kurum
ve kuruluglardir. Tuketiciler bazen kisi veya isletmelerden olusutken bazen de kamu kurumlari ve kar
amcact gitmeyen kurumlar olabilmektedir (Mucuk, 2014). Tuketiciler farkli psikolojik yapisi, istekleri ve
kisisel 6ncelikleri olan bireylerdir (Schiffman ve Wisenblit, 2015).

Pazarlamanin ana bolumlerinden biri olan tiiketici davranisi, insan davranisinin ise alt bolumudur
(Maksudunov, 2008). Tiketiciler icinde yasadiklart sosyolojik yapt ve pazar dinamiklerinin etkilesimi
sonucu bir tiketim davranisi sergilerler (Odabast ve Baris, 2017). Tiketici davranist, bireyin trtinleri,
hizmetleri ve fikirleri elde etmesi, tiiketmesi (Vidal-Ayuso, Akhmedova ve Jaca, 2023) ve tiketim sonrasi
elden cikarmast streci olarak tamimlanmaktadir (Kardes, Cronley ve Cline, 2011). Modern pazarlama
yaklasiminda, tlketicilerin arzu ve ihtiyaglarinin tatmin edilebilmesi amaciyla gerekli olan bilgilerin
toplanmast, analiz edilmesi, titketici davramuglarinin tim kapsamiyla anlasilmasi ve pazarlama karmasinin
gelistirilmesi temeline dayanir (Arslan, 2003). 1950 yillarindan itibaren tiketici davranisi davranis bilimcileri
tarafindan oldukea fazla calisilan bir alan olmustur. 1980’lerden sonra modern pazarlama anlayisinin hakim
olmastyla beraber pazarlama alaninda kendine has bir uzmanlik alant olmustur (Uslu, 2005). {1k zamanlarda
sadece tiiketim esnasindaki titketici davranslari incelenirken, modern pazarlama anlayisinin gelismesiyle
bitlikte sattn alma ve satin alma sonrast deneyimler ve satin alma faktdrleri daha fazla incelenmeye
baslamistir (KKog, 2015). Tiketici davranisini anlamak icin Kotler (1984) pazarlamanin 7 O’su biciminde
isimlendirilen bazi sorularin sorulmast gerektigini séylemistir. Bu sorular sunlardir: Pazari kimler ortaya
ctkardi? (Occupants); Ne satin alir? (Objects); Ne zaman satin alir? (Occasions); Satin alma kimlerle
ilgilidir? (Ozrganization); Neden sattn alir? (Objectives); Nereden satin ali? (Outlets); Nasil satin alir?
(Operations). Kotler’in 6ne stirdigi bu sorular ile tiketici davramglarini analiz ederek cevap
bulunabilmektedir. Tuketici davraniglarinin satin almadan Once analiz edilmesi, tiketicilerin istek ve
ihtiyaclarinin  timiind karsilayacak bilgi ve verilerin elde edilmesini saglar. Bundan dolay: isletmelerin
titketici ihtiyaglarint karsilayacak stratejinin saglanmast kolaylasacak, daha etkin geri bildirimlerine ulagilacak
ve basart diizeyleri artacaktr (Odabast, 2002).

Alanyazin incelendiginde tiiketicilerin satin alma davraniglarinin  temelinde yatan unsurlarin
belirlenmesiyle hem isletmelerin amaglarina ulasmasina hem de tiiketicilerin memnuniyetlerinin artmasina
katkida bulunulabildigine vurgu yapilmaktadir (Patk ve Kim, 2003; Salvatore, Adamashvili ve Conto, 2022;
Sherman, Mathur ve Smith,1997; Wunderlich, Gatto ve Smoller, 2018). Alanyazinda incelendiginde satin
alma davransslarinin gesitli degiskenlere goére farklilastigina iliskin ¢alismalara rastlanmaktadir. Cabuk ve
Keles (2008) calismasinda cinsiyet, medeni durum, yas ve egitim durumunun satin alma kararina etki
ettigini vurgulamaktadir. Yemez, Karaca ve Umut (2018) ¢alismasinda 6zel giin indirimlerinde tiiketicilerin
satin alma davranslart cinsiyete gore farklilasirken, medeni durum, egitim durumu, gelir gruplari ve meslek
tiriine gore farklilasmadigt sonucuna ulasmistir. Deepak ve Velaudham (2019) calismasinda ise evli
tiketicilerin  satin alma davranslarinin bekar tliketicilere gére anlamli sekilde farkllastigt sonucuna
ulagsmustir.  Bayazit ve Akkaya (2022) calismasinda satin alma davraniginin medeni duruma gore
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farklilagabildigini ifade etmistir. Akbarov (2022) calismasinda tiiketici satin alma davranisi ile cinsiyet,
medeni durum ve kigisel gelir arasinda bir iliski oldugu sonucuna ulasmistir. Topgu ve Yeniceri (2024)
calismasinda tiketici satin alma davranist cinsiyet, yas ve medeni duruma gore farklilasirken, aylik gelir ve
Ogrenim diizeyinde bir farklilasma olmadigt sonucuna ulagsmistir. Gorildigi gibi alanyazinda tiiketici satin
alma davranst ile ilgili ¢alismalar olmasina ragmen tiketici satin alma davramglarinin belirlenmesine
yonelik az/sinitli sayida 6lgme aracina/oleege rastlanmaktadir. Bu nedenlerden dolayt calismada gecerli-
givenirligi sinanmis bir Slgme aract gelistirilmesi amaclanmistir. Béylelikle bu calismada gelistirilen
Tiiketici Satin Alma Davranist Olgegi (TSADO) ile pazarlama alaninda faaliyetlerini siirdiiren sektér
temsilcileri ve pazarlama calismalart yiiriiten arastirmacilara katkida bulunulabilir.

Kavramsal Cerceve

Covid-19 pandemisi sonrasinda bireylerin triin ve hizmet tiketim bicimleri belirgin bicimde degisime
ugramistir. Bu siireg, tiiketimin yalnizca temel ihtiyaclarin karsilanmasina yonelik bir faaliyet olmaktan
ctkarak, kiltirel, sosyal ve psikolojik anlamlar tasiyan ok katmanlt bir yapiya evrilmesine neden olmustur
(Feder vd., 2023). Tiketim kiltiiri, bireylerin sosyal statii edinme, aidiyet duygusu gelistirme ya da kisisel
imajlarini gliglendirme gibi amaglarla belirli tiiketim kaliplarini benimsemelerini tesvik eden bir yap: arz
etmektedir (Taylor vd., 2025). Bu baglamda titketici davransglar, yalnizca ekonomik degil, aynt zamanda
psikolojik, sosyolojik ve kilttrel etkenletle de yakindan iliskili oldugu ifade edilebilir (Kanwal vd., 2022).
Tiketiciler icsel ve digsal bilgi kaynaklarindan faydalanarak satin alma karart verirler (Aktuglu, 20006).
Tiketici davranist sadece trtinlerin ve hizmetlerin satin alma stirecini incelemez. Tiiketici davranigt aynt
zamanda satin alma strecini, 6ncesi ve sonrasm inceleyerek bu siirecteki tecriibe ve etkenlerin neler
oldugu ele almaktadir. Kurum ve kuruluslarin giderek buyimesi, kendi iclerinde siflarinin artmast,
tiketicilerin bilinclenmesi, titketici sayistnin artmasi, tiiketim olgusunun daha duygusal bir hal almasi, Grin
cesitliliginde yeniligin artmast ile titketici davranisinin son yillarda 6nemi daha artis gdstermistir (Ko,
2013). Tuketici davraniglari birgok durumdan etkilendigi i¢in anlasilmasi zordur. Bundan dolayi isletmeler
bu sireci incelerken tiiketicilerin satin alma davranslarini tam olarak anlamasi gerekir (Bilge ve Goksu,
2010). Tiketicilerin karar alma siireci bes asamadan olusmaktadir (Awuy, Lapian ve Wangke, 2024; Yemez
Karaca ve Umut, 2018; Gajjar, 2013); ihtiyaci belitlenme, alternatifleri belitleme, alternatifleri analiz etme
ve degerlendirme, satin alma karart ve satin alma satin alma sonrast (duygular, davranislar vb.). Thtiyact
belitleyen tiiketici 6ncelikle bunu nasil karsilanacag ile ilgilenmektedir. Daha sonra ihtiyacim giderilmesi
icin alternatifleri belirleyerek bilgi toplar. Tiiketici bilgi toplarken yakin ¢evresindeki deneyimleyen kisilerle
gorigir. Daha sonra belitledigi alternatifleri degerlendirdikten soran satin alma streci baglar. Tiketici
trtind almaya karar verir ve satin alir. Tlketici Grtint alip kullandiktan sonra driine karst olan tutumunu
ortaya koyar. Tiketici Grinden ya ¢ok memnun kalarak tatmin olur ya da irin ile olduk¢a olumsuz bir
sonu¢ ortaya ¢ikar (Huang ve Benyoucef, 2017). Tuketicilerin ihtiyacint ortaya ¢tkmasiyla baslayan karar
stireci, i¢ ve dis bircok etken ile kararlart degisebilir (Akbas ve Kirkbir, 2015).

Tuketici satin alma davranist, bir bireyin ihtiyag ve isteklerini karstlamak icin riin veya hizmetleti
secme, satin alma ve kullanma stireclerini ifade etmektedir. Ttketici satin alma davranist hem mikro hem
de makro ckonomik dizeyde 6nemli sonuglar dogurabilir. Tiiketici davranigini anlamak, sirketlerin daha
etkili pazarlama stratejileri gelistirmesine ve rekabet avantajt saglamasina yardimet olabilmektedir. Tiiketici
satin alma davransini etkileyen bazi faktdrler bulunmaktadir. Bu faktdrler asagidaki sekilde agiklanabilir
(Salvatore, Adamashvili, ve Conto, 2022; Schiffman ve Kanuk, 2010; Solomon, 2017):

Kigisel Faktirler, demografik 6zellikler ile yasam tarzi ve kisilik olarak aciklanmaktadir. Demografik
Ozellikler; demografik faktérler, yas, cinsiyet, gelir diizeyi, egitim seviyesi ve aile yapist gibi unsurlart igerir.
Tiiketicilerin bu &zellikleri, iiriin segimlerinde ve tiiketim aliskanliklarinda énemli bir rol oynar. Ornegin,
geng tiketiciler genellikle teknolojiye daha yatkindir ve yenilikei Griinleri tercih ederken, yash tiketiciler
daha geleneksel ve giivenilir driinleri tercih edebilmekteditler. Kisisel faktorlerden yasam tarzi, bireyin
ginlik yasaminda ve sosyal cevresinde benimsedigi aliskanlhiklart ifade ederken, kisilik ise bireyin
karakteristik o6zellikleri olarak tanimlanabilir. Yasam tarzi ve kisilik, tiketici tercihlerini ve satin alma
davransslarint biiyiik dlctide etkileyebilir. Ornegin, cevre dostu bir yasam tarzini benimseyen tiiketiciler,
organik ve siirdurtlebilir Grinlere yonelme egilimi gosterebilirler (Hasan ve Rahim, 2008).

Psikolojik  Faktirler, ihtiyaglar ve motivasyon, algt ile 6grenme ve deneyimler alt bagliklarindan
olusmaktadir. Ihtiyaglar ve Motivasyon; Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi teorisine gore, tiiketicilerin
ihtiyaglart  fizyolojik, glvenlik, aidiyet, saygt ve kendini gerceklestirme seklinde bes seviyede
siralanmaktadir. Tiketiciler genellikle 6nce temel ihtiyaglarint karsilamaya yonelik driinleri satin alir, daha
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sonra ise daha yliksek seviyedeki ihtiyaclari karstlamaya yonelik trtinlere yonelebilitler (Alkhizar ve Vidani,
2024). Algy; tiketicinin bir Girlin veya marka hakkinda olusturdugu distince ve hisleri ifade eder. Algilar,
triniin kalitesi, marka imaji ve reklamlar araciligryla sekillenir. Tiketicilerin algilari, satin alma kararlarini
dogrudan etkileyebilir. Ornegin, bir marka yiiksek kalite algistyla iliskilendirildiginde, tiiketiciler bu markayt
tercih edebilir. Ogrenme ve Deneyimler ise tiiketicilerin satin alma kararlari, 6nceki deneyimler ve
ogrenmeletle sekillenebilir. Olumlu deneyimler, sadakat yaratabilirken, olumsuz deneyimler tiketiciyi bagka
markalara yénlendirebilitler. Ogrenme siiregleri, tiiketicilerin iriinler hakkinda bilgi edinmelerini ve
gelecekteki satin alma kararlarini etkileyebilmektedir (Le, 2021).

Sosyal Faktirler, aile ve cevresi ile referans gruplarindan olusmaktadir. Aile ve Cevresi; aile tyeleri ve
cevresi, bireylerin tiiketim aligkanliklarint etkileyebilir. Aile dyelerinin tercihlerine ve &nerilerine baglt
olarak, bireyler belirli Grtnleri tercih edebilitler. Ayrica, evdeki aliskanliklar ve kultiirel degetler, tiiketici
davraniglarint sekillendirir. Referans gruplari, arkadaslar, is arkadaslart ve sosyal medya etkileyicileri gibi
gruplari igerir. Bu gruplarin Snerileri ve davranugslari, bireylerin satin alma kararlarini etkileyebilir. Sosyal
etkilesim ve grup baskisi, tiiketici tercihlerini yénlendirebilir (Ramya ve Ali, 2016).

Kiiltiirel ve Sosyal Fafktorler, kiltirel ge¢mis ve sosyal sinif olarak aciklanabilir. Kilttrel gecmis;
tiketicinin  kiltiirel gecmisi, aligkanliklari ve degerleri, satin alma davraniglarint etkileyebilmektedir.
Kiiltiirel degerler, belitli iiriinlerin veya hizmetlerin kabuliinii ve tercih edilmesini sekillendirir. Ornegin,
bazi kiltirlerde et tiketimi yayginken, diger kiltlrlerde vejetaryenlik tercih edilebilir. Sosyal sinif;
bireylerin ekonomik durumu ve toplumsal konumunu ifade eder. Sosyal sinif, tiiketici tercihlerini, satin
alma glcinid ve tiketim aligkanliklarint etkiler. Sosyoekonomik diizey, genellikle hangi triinlerin tercih
edilecegini ve hangi markalarin tercih edilecegini belitleyebilir (Alghamdi ve Agag, 2024).

Tiketiciler triinleri veya hizmetleri satin alirken karar siirecinden gecerler. Tiiketici satin alma karar
streci, bir iriin veya hizmetin satin alinmasina kadar gecen asamalari tanimlar ve bu siirecin anlasiimast,
isletmelerin pazarlama stratejilerini etkili bir sekilde planlamalarina yardimer olabilir (Miklosik, 2015;
Ozcan, 2010). Bu siirec genellikle asagidaki asamalardan olusur (Sekil 1):

Ihtiyag Alternatiflerin Satin Alma Satin Alma Sonrast
Tanimlama Degerlendirilmesi Karari Davranig

Sekil 1. Tuketici Satzn Alma Karar Siireci

Ilk asama olan ihtiya¢ tanimlama; satin alma siirecinin ilk asamasidir ve tiiketicinin bir ihtiyac veya
problem hissetmesiyle baglamaktadir. Bu asamada, tiiketici mevcut durumunu degerlendirir ve bir eksiklik
veya sorun fark eder (Pasaribu vd., 2024). Alternatiflerin degetlendirilmesi asamasinda bilgi toplandiktan
sonra, tiketici elde ettigi alternatifleri degerlendirir (Baidoun, ve Salem, 2024). Satin alma karart
asamasinda degerlendirme asamasinin ardindan, tiiketici nihai satin alma kararini verir (Mutmainah ve
Wahidhani, 2024). Satin alma sonrast davranis asamasinda ise satin alma islemi tamamlandiktan sonra,
tiketici Griind kullanir ve satin alma deneyimini degerlendirir. Bu agama, tiiketici memnuniyeti ve markaya
olan baglilik acgisindan kritik 6neme sahiptir (Ali ve Anwar, 2021). Tiketici sattn alma karar siireci,
karmasik ve cok asamali bir siirectir. Her asamada cesitli icsel ve dissal faktorler rol oynar. Isletmeler, bu
sirecin her asamasini anlayarak, tiiketicilere daha iyi hizmet verebilir, etkili pazarlama stratejileri
gelistirebilir ve miusteri memnuniyetini artirabilir. Tiketici davraniglarini analiz etmek ve bu analizlere
dayanarak stratejiler olusturmak, basarili bir pazarlama ve satis yaklasiminin temel taglarini olusturur
(Prasath ve Yildirim, 2016; Yoganathen, 2018).

Alanyazinda titketici satin alma davranst ile ilgili cok sayida ¢alisma olmasina ragmen tiketici satin
alma davraniglarinin belitflenmesine yonelik sinurli sayida 6lgme aracina rastlanmaktadir. Aragtirmacilar
tarafindan tiiketici satin alma davranist odakli ytritilen ¢alismalarda kullanilan 6l¢me araglarina ait bilgilere
Tablo 1’de yer verilmistir.
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Tablo 1. I/gili Arastirmalar

Madde

Yazar Yil Yayin Ad1 Boyut Sayist

Mishra, M., Kushwaha, R. Impact of sales promotion on consumer buying
. 2024 L. .
ve Gupta, N. behavior in the apparel industry.
Alkbat 2022 Elektronik Re-k-lamlarmm Tiketici  Satn  Alma Tek Bovut 9 madde
Davranigina Etkisi. .

Tiketici yenilikeiligi, algilanan risk ve tiriin ilgileniminin

Tek Boyut 6 Madde

Yaprakli ve Gl 2021 online satin alma davranisi Gzerindeki etkisi. Tek Boyut 8 Madde

Cetinkaya, S. 2019 Markalarin s.o-sygl-rtledya kgllanlml ve tiketici satin %l-ma Bes Boyut 30 Madde
davransslar iligkisi Gizerine inceleme: Instagram 6rnegi.

Shebls, N., M. 2019 Tv reklamlarinin tiiketici satin alma davranigi ve algisina Tek Boyut 7 Madde

etkisi: Libyali tiketiciler tizerinde bir arastirma.
Sosyal medya uygulamalarinin Y kusagt satin alma

Onurlubas, E. ve Oztiirk,

2018 Tek Boyut 6 Madde

D. davranigt Gizerine etkisi: Instagram Srnegi.
Yemez, 1., Karaca, S., ve Ozel gin indirimlerinin  tiiketicilerin ~ satin  alma
Umut, M. O. 2018 davraniglari lizerindeki etkisinin incelenmesi. Tek Boyut 6 Madde

Sahin, E., Cagliyan, V., ve 2017 Sosyal medya pazatlamasinin tiiketici satin  alma
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Tek Boyut 10 Madde

Bes Boyut 17 Madde

Tablo 1°de gosterildigi gibi alanyazin incelendiginde tiiketici satin alma davranisina yonelik az sayida
oleek gelistirilme calismasina rastlanmistir. Ilban, Akkilic ve Yilmaz'in (2011) caligmasinda kullanmis
oldugu Tiketici Satin Alma Davranist Olgegi'nde bes boyut ve 17 madde bulunmaktadir. Olgek pazarlama
cabalari, ekonomik, sosyal, psikolojik, kisisel ve kiltirel boyutlardan olusmaktadir. Sahin, Cagliyan ve
Baser (2017)’in yapmis oldugu calismada kullandigt Tiiketici Satin Alma Davranist Olgegi tek boyut ve 10
maddeden olusmaktadir. Yemez, Karaca ve Umut (2018)’un ¢alismasinda kullanmis oldugu Ttketici Satin
Alma Olgegi ise tek boyut ve 6 ifadeden olusmaktadir. Onurlubas ve Oztiirk (2018)’tin yapmis oldugu
calismada Tiiketici Satin Alma Davranist Olgegi tek boyut ve 6 maddeden olusmaktadir. Sheblnin (2019)
calismasinda kullandigi Tiiketici Satin Alma Davranist Olgegi tek boyut ve 7 maddeden olusmaktadir.
Cetinkaya’nin (2019) calismasinda kullanmus oldugu Tiiketici Satin Alma Davranist Olcegi'nde 30 madde
ve 5 boyut bulunmaktadir. Olgek etkilesim, marka aidiyeti, satin alma davranist, begenilirlik ve paylasma alt
boyutlarindan olugmaktadir. Yaprakli ve Gil'in (2021) ¢alismasinda kullanmis oldugu Online Tiketici
Satin Alma Davranist Olgegi tek boyut ve 8 ifadeden olusmaktadir. Al-kbat (2022) calismasinda kulanmus
oldugu Tiiketici Satin Alma Davranist Olgegi ise tek boyut ve 9 maddeden olusmaktadir. Mishra,
Kushwaha ve Gupta (2024) Tiiketici Satin Alma Davranist Olgegi ise tek boyut ve 6 maddeden
olugmaktadir. Yapilan arastirmalar incelendiginde 6lceklerin genellikle tek boyuttan meydana geldigi ve bu
calismada ulasilan alt boyutlarin daha 6nce gelistirilen tiiketici satin alma davramgt Slgeklerinde yer
almadigi gorilmistir. Tlgili calismalar degerlendirildiginde tilketici satin alma davransslarini belirlemeye
yonelik gegerlik ve givenirlik kontrolleri yapilmis giincel bir veri toplama aracina rastlanamamasindan
dolayt bu calismada gelistirilmis olan Tiiketici Satin Alma Davranist Olgegi (TSADO) ilgili alanyazina
katkida bulunabilir.

Yontem

TSADO’de Seger (2015) ile Seker ve Gengdogan (2014) tarafindan belirtilen asamalar dikkate alinarak
yurttilen bir 6lcek gelistirme stireci dogrultusunda hareket edilmistir. Bu dogrultuda izlenen OSlgek
gelistirme siirecinin daha anlasilir bicimde sunulabilmesi i¢in Sekil 2 hazirlanmistir.

1257



KORUCUK
Tiiketici Satin Alma Davranig Olgegi: Gecerlik-Giivenirlik Calismast

( 1 1 (
6-2. Calisma grubu 7-3. Calisma grubu
Het o (f=240) ile veri (f=970) ile veri toplama
(11 I}g1 ]11 hff.rl‘.llt urun Toplama ve Analiz ve analiz (Guvenirilik
cgeriendiriimest, (Giivenirlik Analizi, Analizi, DFA,
AFA, Paralellik Testi), Korelasyon Analizi),
. J \ J . S
( 1 ( 1 ( )
2-Literattirdeki
cksikligin tespit >-1. Galigma grubu 8-TSADO'ye son

(f=20) ile anlagilithigin

edilmesi ve calisma seklinin verilmesi,

amacinin belitlenmesi, degerlendirilmesd,
\ J . J \ v
( ) ( ) ( )
3-Arastirma amacina 4-Madde havuzunun
uygun madde uzman 9-Raporlastirma ve son
havuzunun gorustine/degerlendirm kontrollerin yapilmast.
olusturulmas, esine sunulmast,
\ J . J \ v

Sekil 2. TSADO Gelistirme Siireci

Sekil 2°de gériildiigii gibi TSADO’niin gelistirilebilmesi igin ilk olarak ilgili literatiir incelenmis ve
literatiirdeki bosluk/ihtiyac tespit edilerek calisma amacina karar verilmistir. Sonraki asamada madde
havuzu olusturulmus ve uzman gorisiine gidilmistir. Uzman gbriisii sonrasinda birinci-ikinci-tigiinct
calisma gruplart ile Sleek formunun gecerlik-giivenirlik-anlagilirlik kontrolleri yiiriitiilmiis ve TSADO’ye
son hali verilmistir. Son asamada ise TSADO gelistirme siireci raporlastirilmustir.

Bunun yaninda arastirmanin tim asamalarinin seffaf sekilde sunulabilmesi amaciyla bu kisimda
oncelikle 6lcek maddelerin yazimi hakkinda bilgi verilmistir. Ardindan veri elde edilen gruplar ile veri
analizinde uygulanan istatistiksel islemler hakkinda bilgiler sunulmustur.

Madde Yazimi

Olgek 6n uygulama formunda yer alacak maddelerin belirlenebilmesi icin éncelikle tiiketici satin alma
davransst ile ilgili yerli ve yabanct alanyazin incelenmistir. Ilgili alanyazin kapsaminda olusturulan 78 madde
pazarlama ve Slcek gelistirme alanlarinda ¢alismalar olan doktor, dogent ve profesér unvanlarindaki dért
Ogretim Uyesi tarafindan degerlendirilmistir. Her uzman yaklasik bir haftalik bir siirede 6lgek maddelerini
incelemigtir. Uzman degerlendirmeleri sonucunda 7 madde 6lgekten cikartilmis ve 16 maddede uzman
onerileri dogrultusunda revize edilmistir. Uzman degerlendirmeleri sonrasinda 71 maddelik 6l¢ek formu
Tirk Dili Uzmani tarafindan kontrol edilmistir. Tiiketici Satin Alma Davranist Olgegi 6n uygulama
formuna ait maddelerin uzmanlar tarafindan degerlendirilmesinin temel nedeni kapsam ve goriinis
gecerliginin saglanmasidir. Anlasilirlik kontrolii icin ise 26 kisiden olusan katilimet grubuna (Birinci ¢aligma
grubu) Tiiketici Satin Alma Davranist Olgegi 6n uygulama formu maddeleri yiiksek sesle okunarak her bir
katilimer tarafindan anlasilirthginin ayni olup-olmadigi kontrol edilmistir. Uzmanlarin ve birinci arastirma
grubunun (26 katilimct) degerlendirmeleri sonucunda TSADO’niin 71 maddelik én uygulama formuna son
hali verilmistir. TSADO Likert tipi bir yapt ile tasarlanmistir. Bunu temel nedeni Likert tipinde tasarlanan
Olgeklerin katilimecilar tarafindan daha anlagilir bulunmast ve degerlendirilmesinin daha basit olmasidir
(Erkus, 2016; Turan, Simgek ve Aslan, 2015). Preston ve Colman (2000) Likert tipi 6lgeklerin 3’ten 18’e
kadar secenege sahip olarak tasarlanabildigi belirtse de bu ¢alisgmada katiimcilarin karar vermelerinin
kolaylastirilmast amactyla “Besli Likert” yapi tercih edilmistir. TSADOye ait segenekler, araliklar ve aralik
degerlerin karsiliklari; “Kesinlikle Katilmiyorum=1.00/1.80=Cok Dausik Diizey”,
“Katilmiyorum=1.81/2.60=Dustk  Dtzey”, “Kismen  Katliyorum=2.61/3.40=Orta  Dizey”,
“Katiltyorum=3.41/4.20=Yiksek Dtzey” ile “Kesinlikle Katiliyorum=4.21/5.00=Cok Yuksek Diizey”
seklindedir. Araliklar arasindaki fark .80°dir. Bu fark aralik sayisi/secenek (4/5=.80) formiliyle
hesaplanmistir. Bunun sebebi ise katilimcilara bes secenek sunulmasina karsilik 6lgekten en az 1 en fazla 5
puan elde edilebilmesiyle dort aralik (1-2/2-3/3-4/4-5) yer almasidir. Veri toplama stirecinde 6n uygulama
ve son uygulama asamalarinin tamaminda katilimcilara TSADO hakkinda bilgi verilmistir.
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Calisma Gruplar

Bu arastirmada anlasilirlik kontrolii yapmak ve 6n-son uygulama igin veri toplamak amaciyla ii¢ grupla
calisimistir. Calisma gruplarindan elde edilen verilerin giivenirliginin arttirilabilmesi icin her grup farkl
bireylerden olusmus ve herhangi bir grupta yer alan katiimct bir diger grupta yer almamustir. Calisma
gruplarinin farklt bireylerden sec¢ilmesinin bir diger nedeni ise 6n uygulamada elde edilen yapinin son
uygulama ile sinanmasinin daha gecerli bir sekilde yapilabilmesidir. Calisma gruplarinin tamami 2024
yilinda tesadifi bir sekilde secilen tiiketicilerden meydana gelmistir. Calisma gruplarn ile yuritilen
is/islemler Sekil 3’te sunulmustur.
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esti)
Sekil 3. Calssma Gruplars ve Yiiriitiilen Ls/ Lslemler

Sekil 3’te de goriildigi gibi ilk calisma grubu 26 katilimcidan meydana gelmistir. 11k calisma grubuyla
yapilan anlagilirlik kontrollerinden sonra 71 maddeden olusan Tiiketici Satin Alma Davranist Olgegi 6n
uygulama formu ile 246 titketiciden olusan 2. ¢alisma grubundan veri elde edilmistir. Bu asamada sekilde
de goruldigt gibi 6n uygulamada elde edilen verilerin gecetlik/guvenirlikleri (A¢imlayict Faktor Analizi-
AFA, Monte Catlo Paralellik Testi-MCPT ile Cronbach Alfa i¢ tutarhlik katsayisi-CAe/iki yart test)
stnanmistir. On uygulama sonucunda 37 maddelik ve dért alt boyutluk bir yaptya sahip olan TSADO son
uygulama formu hazirlanarak 3. calisma grubundan veri elde edilmistir. 3. ¢alisma grubundan ulagilan
verilere Dogrulayict Faktor Analizi-DFA, korelasyon ve glvenirlik analizleri uygulanmustir. 3. ¢alisma
grubunda 6rneklem biyikligh belirlenirken 6lgek gelistirme ¢alismalarinda érneklem belitlenmesinde son
veri elde edilen grubun 6lgekte yer alan maddelerin en az on kati olmasi 6nerildiginden (Nunnally, 1978)
dolayt en az 370 (37 madde*10=370) katilimciya ulasiimast hedeflenmis ve nihai olarak olabildigince ¢ok
kisiye ulasilarak 3. calisma grubu 970 katthmcidan meydana gelmistir. Calisma gruplart olusturulurken
katilimcilara esit sekilde secilme hakk: taninabilmesi amaciyla rastgele/tesadifi (basit seckisiz) 6rnekleme
yontemi tercih edilmistir.

Verilerin Analizi - Gegerlik-Giivenirlik Kontrolleri

Tiiketici Satin Alma Davranist Olgegi'nin gelistirilmesi siirecinde éncelikle alanyazin taramast, madde
yazimi, uzman gorisiine gidilmesi, dil kontrolleri ve 1. ¢alisma grubu ile anlasilirlik kontrolleri yapilmustir.
Béylelikle TSADO niin kapsam ve goriiniis gecerligi incelenerek 6n uygulama formuna son hali verilmistir.
Bu calismada 2. ve 3. ¢alisma gruplarindan elde edilen verilere SPSS 22 ile AMOS 20°den yararlanilarak
cesitli istatistiksel islemler uygulanmustir.

2. calisma grubundan (On uygulama) elde edilen verilerin giivenirlik kontrollerinin yapilabilmesi
amactyla CAa ve iki-yari test uygulanmustir. 2. ¢alisma grubundan elde edilen verilerin yapi gegerliginin
kontrol edilebilmesi ve TSADO’nin mevcut yapisinda yer alan alt boyutlarin degetlendirilebilmesi amaciyla
(Fabrigar ve Wegener, 2011; Hooper, 2012) A¢imlayict Faktér Analizi (AFA) uygulanmistir. Bu asamada
verilerin AFA’ya uygunlugu ile 6rneklem buytkligiiniin yeterliginin kontrol edilebilmesi icin (Bandalos ve
Finney, 2010; Brown, 2009) Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett testinden yararlandmistir. AFA
uygulanirken verilerin arasinda pozitif korelasyon oldugu gérildigiinden dolayr (Brown, 2009; Costello ve
Osborne, 2005) veriler “Direct Oblimin” teknigi ile dondirilmustir. AFA  sonucunda yapian
degerlendirmelerde zdegeri 1’den ylksek olan alt boyutlar ile madde fakt6r yitkd .30°dan yitksek olan
maddelerin degerlendirmeye alinmast 6nerilmektedir (Field, 2005; Buytkoztirk, 2018). Bu nedenle AFA
sonucunda 6zdegeri 1’den dusiik olan alt boyutlar ile madde faktor yikt .30°dan disik olan maddeler
degerlendirmeye dahil edilmemistir. Diger taraftan AFA sonucunda madde faktor yiikleri arasinda .10°dan
az deger olan ve aymt boyutta konumlanan maddeler de binisiklik sorununa sebep oldugu icin
degerlendirmeye alinmamistir. AFA’da elde edilen yapinin (6z degetlerin) rastlantisal davranilarak farkl
Ozdegetlerle sinanabilmesi icin (Pallant, 2017) Monte Carlo Paralellik Testi’'nden (MCPT) yararlanilmis ve
son uygulama formu hazirlanarak 3. ¢alisma grubundan veri elde edilmistir.
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3. ¢alisma gurubundan (Son uygulama) elde edilen verilere DFA uygulanmigtir. DFA’da temel amag
mevcut degiskenler ile gizli degiskenler arasindaki iliskilerin belirlenebilmesi ile AFA’da ulasilan yapinin
sinanmast ve dogrulanabilmesidir (Harrington, 2009; Hox, 2021; Sencan, 2005). DFA’da ulasilan
TSADO’niin yapisinin kontrol edilmesinde kullanilan uyum indeksleri ile uyum indekslerine ait referans
degerler Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Uyum Indeksleri ile Referans Degerler

. . Referans Araliklar
Uyum Indeksleri Tyi Deger Kabul Edilebilir Deger
TFI 95< IFI< 1 90 < IFI< 94
CFI 95< CFI< 1 90 < CFI< 94
NFI 95<NFI<1 90<NFI<.94
TLI 95< TLI< 1 90 < TLI< .94
GFI 95< GFI< 1 90 < GFI< .94
AGFI 95< AGFI< 1 90 < AGFI< 94
RMR 0< RMR <.05 05<RMRZ.10
RMSEA 0 < RMSEA < .05 05 < RMSEA < .08
CMIN/DF 0< y2/sd <3 3<y2/sd <5

Kaynak: Giirbiiz ve Sahin, 2014; Hooper, Coughan ve Mullen, 2008; 1pek ve Kan, 2019; Kline, 2011; Schumacher ve Lomax,
2004; Secer, 2015; Korucuk, 2023; Xia ve Yang, 2019.

DFA sonrasinda dogrulanan ve kabul edilen yapinin 6lgiit gecerliginin kontrol edilebilmesi amaciyla
korelasyon analizi uygulanmistir. Bunun yaninda 2. ve 3. calisma gruplarindan elde edilen verilerin
gtivenirlik kontrolleri icin hesaplanan CAa ile iki-yari test degetlerinin referans araliklari ile karsilik
geldikleri anlamlarina Tablo 3’de yer verilmistir.

Tablo 3. a Referans Araliklar ve Araliklarm Degerleri

o Referans Araliklar Deger
O=a=<4 Giivenilir Diizeyde Degildir.
A<a=.6 Disiik Guvenilir Diizeydedir.
6=a=.8 Guvenilir Diizeydedir.
.8<0=1.0 Yiksek Derecede Guvenilir Diizeydedir.

Kaynak: Can, 2018; Ozdamar, 1997; Yasar, 2014

Calismada tim gruplar farklt bireylerden olusmus, katithmer bilgileri gizli tutulmus ve bilimsel etik
ilkelere uygun hareket edilmistir. Bunun yaninda bir devlet Gniversitesi tarafindan etik kurul uygunluk
raporu edinilmistir.

Bulgular ve Yorum

Tiiketici Satin Alma Davranist Olgegi'nin gelistirilmesi siirecinde TSADO On Uygulama ve Son
Uygulama Formu ile iki farkli gruptan elde edilen verilere istatistiksel analiz uygulanmustir. Dolayisiyla
arastirma bulgularinin “On Uygulama Kapsaminda Ulasilan Bulgular” ve “Son Uygulama Kapsaminda
Ulasilan Bulgular” olmak tzere iki baghk alttndan sunulmast uygun gorilmistir.

On Uygulama Kapsaminda Ulagilan Bulgular

On uygulama kapsaminda 71 maddeden olusan 6lgek formu ile 246 tiiketiciden veri elde edilmistir.
Veri toplama aracinin yapt gegerliginin saglanabilmesi ve alt boyutlarinin tespit edilebilmesi amactyla
Acimlayict Faktor Analizi-AFA yapilmistir. AFA 6ncesinde drneklemin ve 246 kisiden olusan veri setinin
AFA’ya uygunlugunun tespit edilebilmesi amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett testi ile 6n
analiz stireci yuritilmis ve ulasilan degerlere Tablo 4°de yer verilmistir.

Tablo 4. KMO ve Barlett Test Sonuglar:

Kaiser Meyer Olkin 909
Barlett Test Degeri 2= 7161.117, p=.000, sd.=666

Tablo 4’de gorildugh gibi 6leek 6n uygulama formu ile elde edilen verilere ait KMO degeri=.909 ve
Barlett Test degeri 7161.117 ‘tir. Bu degetler Field’e (2000), Pallant (2017) ile Tabachnick ve Fidell
(2001)’e gbre 6n uygulama verilerinin AFA’ya uygun oldugunu ortaya koymaktadir. AFA uygulanirken
binisiklik sorunu bulunan (aralarmda .10°dan az fark olan ve birden cok boyutta konumianan) ve faktor yuka
.50’den az olan maddeler formdan cikartilmistir. Nihai olarak 71 maddelik ilk formdan 34 madde
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gikartilmis ve 37 madde ile AFA strduralmistar. AFA’da belirlenen yapi ve alt boyutlara Tablo 5’de yer
verilmistir.

Tablo 5. TSADO AFA Sonuclar:

Boyutlar M.

Maddeler 1 2 3 4 Kor.

40  Yerli mali kullanilmasi benim i¢in son derece 6nemlidir. M 901 .846

38  Onceligim yerli iriinlerdir. M .895 .808

34 Satlg alacagim urtnin yerli imkanlarla Gretilmis olmasina dikkat 893 843
ederim. M3

32 Satin alma kararlarimin temelinde yerlilik-millilik vardir. My .891 813

33 Satin alacagim triintin milli unsurlarla dretilmesi 6nemlidir. Ms 867 .804

35  Satin alma surecinde ilk tercihim kendi tlkemde tretilen urindur. Mg 854 746

41 Satm‘ alma stirecinde aymi driinler arasindan o6ncelikle yerli olan 851 763
secerim. My

31 Saun alma stirecinde 6ncelikle yerli Gretim olant tercih ederim. Mg .850 769

39 Milli imkanlarla tretilen triinlere daha fazla givenirim. Mo .850 750

37  Bir iriintn yerli Giretim olmast onu satin almam i¢in yeterlidir. Mjo .826 728

36 Milli imkanlarla Gretilen bir driine esdegeri olan trunlerden daha fazla 742 633

tcret 6demeyi goéze alirim. My
15 Uriin satin alma tercihimde gésterisli olana 6ncelik veririm. My, .823 749
Satin alacagim Urinin gosterigli bir ambalaja sahip olmasina 6nem

19 . .805 .609
veritim. M3

16 U{un satin alirken ambalajindaki parlak renkler o triind tercih etmemi 797 657
saglar. M4

20 i/'}ttm alacagim Urliniin tasariminin giizel olmasi son derece 6nemlidir. 794 683

15

17 Satin alma siirecinde triinlerin ambalajlar tercihlerimi etkiler. Myq 772 .632

21 Satin alacagim triinde tasarima 6énem veririm. M7 760 .683

14 Urinin ambalajinin gosterisli olmast satin almami saglar. Mg 752 .655

23 Satin alma strecinde tasarim benim icin en 6nemli unsurdur. Myg 729 .614

22 Bir iriinlin tasariminin giizel olmast onu satin almami saglar. Mg 728 .662

- Satin alacagim Urlnlerin  tiketim sonrasinda geri dontsime 338 790
gonderilebilir olmasina dikkat ederim. My ' ’

6 Satin alacagim trtnlerin geri donusturilebilir malzemeden uretilmesi 826 726

benim i¢in 6nemlidir. Moy
13 Uriin ambalajinin gevre dostu olmasina dikkat ederim. Mas .807 .698
Satin alacagim tranlerin dogaya zararli atik retmemesine dikkat

12 edetim. May .801 .664
Satin alma siirecinde Griinlerin dogada ayristirilabilir olmast o triini
8 . L .800 .678
t"etc1h etmemi saglar. Mps
10 E/Itun satin alirken gevreye zarar vermeden iretilenleri tercih ederim. 786 618
26
Bir iirtiniin fiyatt yiiksek olsa bile 6ncelikle ¢evreci olant (dogaya zarar
9 . . } 743 .630
vermeyeni) tercih ederim. May
4 Tuketlrfl da‘V‘ranl§lar1mda cevreye zarar vermeyecek drinleri almaya 40 508
Ozen gosteririm. Mg
5 i/imn alacagim Urtinlerin cevreye zarar vermemesine onem veririm. 737 617
29
3 i){run satin alirken yesil Grtin (dogaya uyumlu) olmasina dikkat ederim. 734 555
30
Satin alacagim iriinlerde fosil yakit tiiketiminin minimum diizeyde
5 N . 723 541
olmasina 6zen gosteririm. Ms
48 Satin alma strecinde ilk dikkat ettigim nokta Griintin fiyatidir. M3, .856 .695
43 Satin alacagim tiriintn fiyatt en 6nemli noktasidir. Mss .854 710
47  Dusiik fiyatlt olan Girtnleri tercih ederim. My 784 .606
44 Ucuz olan uruni satin alirtm. Mss 765 594
42 Satn alma stirecinde 6ncelikle triintin fiyatina bakarim. Mg 740 581
45 1S\Zun alacagim Griinin fiyatinin uygun (ekonomik) olmast 6nemlidir. 717 500
37

Tablo 5°de gériildiigii gibi TSADO’niin AFA sonucunda dort boyutlu oldugu tespit edilmistir.
TSADO ilk boyutunun 11 maddeden, ikinci boyutunun 9 maddeden, iigiincii boyutunun 11 maddeden ve
dérdiinct boyutunun 6 maddeden olustugu tespit edilmistir. TSADO boyutlart sirastyla 1.Yesil Tiketim
Boyutu, 2.Go6rsel Tiketim Boyutu, 3.Yerli/Milli Tiketim Boyutu ve 4.Fiyat Boyutu isimlendirilmistir.
1.Yesil Tuketim Boyutunun sahip oldugu madde faktor yiiklerinin .901-.742; 2.G6rsel Tiketim Boyutunun
sahip oldugu madde faktor yiklerinin .823-.728; 3.Yerli/Milli Tiketim Boyutunun sahip oldugu madde
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faktor yuklerinin .838-.723; 4.Fiyat Boyutunun sahip oldugu madde fakt6r yiiklerinin .856-.717 araliginda
oldugu belirlenmistir. Tabloda ulasilan bir diger bulgu ise madde korelasyonlarinin .522 ile .846 araliginda
degismesidir. Bu bulgu Biiyiikoztiirk (2018)’e gére TSADO’ye ait 37 maddenin tamaminin Slgek igin
6nemli oldugunu ortaya koymaktadir. TSADO’niin dért boyutlu yapisinin agiklanan varyans yiikleri Tablo
6’da belirtilmistir.

Tablo 6. TSADO Agklanan V aryans Yiikleri

Boyutlar Madde Sayis1 Varyans Yiikleri
1.Yesil Tiiketim Boyutu 11 29.56
2.Gorsel Tiketim Boyutu 9 15.54
3.Yerli/Milli Tiiketim Boyutu 11 10.59
4.Fiyat Boyutu 6 9.50
TOPLAM 37 65.19

Tablo 6’da TSADO’niin birinci boyutu olan 1.Yesil Tiiketim Boyutunun agikladigr varyans yiikiiniin
%29.56; ikinci boyutu olan 2.Gérsel Tiketim Boyutunun agikladigi varyans yukiniin %15.54; dctinci
boyutu olan 3.Yerli/Milli Ttketim Boyutunun acikladigi varyans yikinin %10.59 ve dérdinct boyutu
olan 4.Fiyat Boyutunun acikladig varyans yiikiiniin %9.50 oldugu gériilmektedir. TSADO’niin agikladigt
toplam varyans yikintn ise %65.19 oldugu tespit edilmistir. Sosyal bilimlerde Slgeklerin agiklayiciliginin
yeterli olarak kabul edilebilmesi i¢in en az %40 olmast gerekmektedir (Pallant, 2017). Bu nedenle
TSADO’niin sahip oldugu %65.19’luk agiklanan varyans yiikiiniin oldukea yeterli oldugu ifade edilebilir.
Bunun yaninda AFA’da ulagilan Yamag Birikinti Grafigi'ne Sekil 4’te yer verilmistir.

T I T I Bt B et et A S RE St St S
Sekil 4. TS ADO Yamag Birikinti Grafigi

Sekil 4teki TSADO’ye ait Yamag Birikinti Grafiginde 1, 2, 3 ve 4 rakamlariyla belirtilen dort alt
boyut oldugu rahatlikla gériilebilmektedir. Bunun yaninda TSADO’niin dort boyutlu yapisi, AFA
sonucunda ulagilan yapiarin 6zdegerlerin karsilastirilmasi yoluyla sinanmasina saglayan (Watkins, 2000)
MCPT ile de kontrol edilmistir. MCPT’ye iliskin bulgular Tablo 7°de belirtilmistir.

Tablo 7. TSADO MCPT Analizi Sonuglar:

MCPT- Rastlantisal

Boyutlar Baglangig Ozdegerleri Ozdegerler Durum
1 10.938 1.8430 Kabul
2 5.748 1.7242 Kabul
3 3.918 1.6428 Kabul
4 3.513 1.5670 Kabul
5 1.287 1.5070 Red

Tablo 7°de goriildiigii gibi TSADO’niin AFA sonucunda ortaya cikan dért boyutlu ve 37 maddeli
yapist kabul edilmistir. TSADO’niin giivenirliginin kontrol edilebilmesi amaciyla CAa ve iki-yart
uygulanmistir. Analizlerde belitlenen degerler Tablo 8’de sunulmustur.

Tablo 8. TSADO Giivenirlik Analizi Sonuglars

Guvenitlik Analizi Tiird Madde Sayis1 o
CAITK 37 919
Part 1 19 871
Part 2 18 .909

Tablo 8'de goriildiigii gibi TSADOye ait o degetleri Slgegin tamami igin .919, 19 maddeden olusan
Part 1 igin .871 ve 18 maddeden olusan Slcegin Part 2 icin .909 olarak tespit edilmistir. Bu degerler
Uzunsakal ve Yildiz (2018) tarafindan belirtilen referans araliklardadir ve dlcegin yiiksek derecede giivenilir
oldugunu gostermektedir.
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TSADO’niin gelistirilmesi igin yiriitilen 6n uygulama siirecinde yapilan analizler-degerlendirmeler
sonucunda dért boyut ve 37 maddeden olusan TSADO Son Uygulama Formu ile son ¢alisma grubu olan
3. calisma gurubuyla TSADO’niin gegerlik ve giivenirlik kontrollerine gecilmistir.

Son Uygulama Kapsaminda Ulagilan Bulgular

TSADO’niin son uygulamast tesadiifi sekilde belirlenen ve 970 katilimcidan meydana gelen 3. ¢alisma
grubundan elde edilen veriler ile yurttilmustir. 3. ¢alisma grubunun belirlenmesinde katitlimcilarin daha
once 1. ve 2. ¢alisma gruplarinda yer almamasina ve 6lgek son uygulama formunda yer alan toplam madde
miktarinin (37 madde) en az 10 katt kadar katiimciya ulasiimasina dikkat edilmistir. Son uygulama
sonucunda TSADO’niin sahip oldugu yapinin kontrol edilmesi ve agik-6rtitk degiskenler arasindaki
korelasyonun tespit edilebilmesi amactyla (Brown, 2015; Hoyle, 2004; Sencan, 2005) DFA yapilmustir. Sekil
5’te DFA sonuclart sunulmustut.

GorselTB

Sekil 5. TS.ADO DFEA Sonuglar:

Sekil 5°de goriildiigi gibi TSADO’niin yapt gegerligini bozan S2, S3, $19, S20, S22 ve S23 numaralt
maddeler 6lgekten ¢ikartilmistir. Nihai asamada 31 maddeden meydana gelen TSADO’niin Yesil Tiiketim
Boyutu’na (YesilTB-9 madde) ait madde faktor yikleri .71, .74, .79, .85, .87, .79, .83, .88, .83; Gorsel
Tiketim Boyutu'na (Gorsel TB-7 madde) ait madde faktor yikleri .81, .84, .87, .85, .84, .65, .62; Yerli/Milli
Tuketim Boyutu’na (Yetli/Milli TB-9 madde) ait madde faktor yukleri .77, .82, .81, .70, .73, .85, .79, .86,
.84; Fiyat Boyutu'na (FiyatB-6 madde) ait madde faktSr yikleri .64, .77, .70, .75, .75, .75 seklindedir.
Yaslioglu (2017) ile Jéreskog ve S6rbom, (1996) DFA sonucunda madde faktor yiklerinin .50’den biiytik
olmasinin ilgili maddenin/maddelerin 6lgegin mevcut yapist icin manidar oldugunu belirtmektedir. Bu
nedenle TSADO’niin 31 maddesinin tamaminin 6lgegin mevcut yapist igin anlamlt oldugu ifade edilebilir
(<.50).

DFA sonucunda uyum indekslerinin daha iyi hale getirilebilmesi amaciyla S5-S6, S12-S13, S§17-S18,
S26-S27, S32-S33, S34-S36 numarali maddelerde modifikasyon yapilmistir. Modifikasyon sonucunda
ulastlan uyum indeksleri ile referans degerler Tablo 9°da agiklanmustir.
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Tablo 9. Uyum Indeksieri

Indeks i () Referans Kabul (K) Olgiim Deger
¥2/SD 0<x2/SD<3 3<y2/SD=<5 3.591 K
TLI 95<TLI=1 90<TLI=.94 .95 i
RMSEA 0=RMSEA=.05 .05=RMSEA=.08 .052 K
RMR 0<RMR<=.05 0.05=RMR=.10 .050 i
NFI 95<CFI=1 90<CFI=.94 .93 K
IFL 95<CFI=1 90<CFI=.94 .95 i
CFI 95<CFI=1 90<CFI=.94 .95 i
GFI 95<GFI=1 90<GFI=.94 .90 K
AGFI 90<AGFI=1.00 .85<AGFI=.90 .89 K
x2 1515.593
SD

422

Tablo 9da TSADO’ye ait uyum indeks degerlerinin y2/SD=3.891, TLI=.95, RMSEA=.052,
RMR=.050, NFI=.93, IF1=.95, CFI=.95, GFI=.90 ve AGFI=.89 oldugu goriilmistiir. TSADO’niin uyum
indekslerinin “kabul edilebilir” seviye ile “iyi” seviyede olmast 6lgegin dort boyutlu yapisinin uyum
icerisinde oldugunu ve bu sebeple yap1 gecerliginin saglandigini géstermektedir.

Yapt gecetligi kontroliinden sonra TSADO’niin 6lgiit gecetliginin saglanabilmesi igin alt boyutlar

arasindaki iliskinin belirlenmesi amaglanmis ve bu nedenle alt boyutlar arasindaki korelasyon katsayilari
hesaplanmustir.

Tablo 10. TSADO Oliit Gegerligi (Korelasyon Katsayilars)

Alt Boyutlar Yesil Tiik. B. Gérsel Tiik. B. ge‘ﬁ/ Millf  Tik. g0 B, TSADO

Yesil Tiik. B. 1 i oy oo 00

Gérsel Tiik. B. 1 3)3(7) 3(6)2 338

Yerli/Milli Tiik. B. 1 (1)(9)8 (7)8(1)

Fiyat B. 1 38(6)

TSADO !
**p<.01

Tablo 10’da TSADO’niin alt boyutlart arasinda (p<.01) seviyesinde orta/diisiik diizey pozitif yonli;
TSADO’niin alt boyutlart ile geneli arasinda (p<.01) seviyesinde orta/yiiksek diizey-pozitif iliski
belirlenmistir. Bu durum &lgek alt boyutlarinin hem kendileriyle hem de TSADO’niin geneliyle bir uyum

icerisinde oldugunu gostermektedir. Diger bir ifadeyle TSADO’niin 6lgiit gegerligini  karsiladigs
belirtilebilir.

TSADO’niin son uygulamast sonucunda ulasilan verilerin giivenirliklerinin denetlenebilmesi igin
Olcek geneli ile alt boyutlarina ait CAa hesaplanmis ve iki-yari test uygulanmustir. Ulasilan glivenirlik katsayi

degerleri Tablo 11’de belirtilmistir.
Tablo 11. TSADO Son Uygnlamasima ait Giivenirlik Analizi Sonuglars

Giivenirlik Analizi Tiri Alt Boyut/ TSADO-Genel Madde Sayis1 o
Yesil Ttuketim Boyutu 9 939
Gorsel Tiiketim Boyutu 7 924
CAITK Yerli/Milli Tiketim Boyutu 9 .940
Fiyat Boyutu 6 .890
TSADO-Genel 31 919
T Part 1 16 884
Iki Yar1 Test Part 2 15 293

Tablo 11’de gorildigi gibi TSADO’niin alt boyutlari ile geneline ait CATTK katsayilar1 .890 ile .940
araligindadir. Bunun yaninda iki yari test degetleri, Part 1=.884 ve Part 2=.893 olarak hesaplanmistir. Bu
degerler Can (2018) ve Taber’e (2018) goére TSADO’niin yiiksek giivenirlikte oldugu belirlenmistir.
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Tartisma, Sonug ve Oneriler

Isletmelerin hedeflerine ulasabilmelerinde ve bu siirecte tiiketici memnuniyetinin desteklenmesinde
tiketici satin alma davranislarinin etkilendigi unsurlarin bilinmesi 6nem tagimaktadir. Baska bir ifadeyle
tiketicilerin satin alma davraniglarina yon veren degiskenlerin belirlenebilmesiyle isletmeler iirettikleri mal
ve hizmetlerde tiketici tercihlerine odakli degisiklikler meydana getirerek hem Orgiitsel hedeflere
ulasilmasinda hem de tiiketici memnuniyetinde pozitif yonli degisiklikler yaratilabilir (Ahuja, Gupta ve
Raman, 2003; Akter, Ashrafi ve Waligo, 2021; Park ve Kim, 2003; Wundetlich, Gatto ve Smoller, 2018).
Bu temelden hareketle tasarlanan bu ¢alisma ile tiketicilerin satin alma davranslarini belirlemeyi amagclayan
gecerligi ve glvenirligi denetlenmis bir Ol¢me aracinin  gelistirilerek ilgili alanyazina sunulmasi
amaclanmistir.

Bu arastirmada anlagilirlik kontrolii yapmak ve 6n-son uygulama igin veri toplamak amaciyla 1242
kisiden meydana gelen ii¢ grupla calistimistir. Ancak Oncelikle Tiiketici Satin Alma Davranist Olgegi-
TSADO’niin gelistirilmesinde ilgili yerli ve yabanct alanyazin incelenerek olusturulan 78 maddelik élgek
formu alan uzmanlarinin kontroliine sunulmustur. Yapilan uzman degetlendirmeleri sonrasinda 71
maddeye indirilen Ol¢ek formunun anlasilirligs birinci ¢alisma grubu olan 26 katilmer tarafindan
degerlendirilmistir. Ilk calisma grubuyla yapilan anlasilirlik kontrollerinden sonra 71 maddeden olusan
Tiiketici Satin Alma Davranist Olgegi 6n uygulama formu ile 246 tiiketiciden olusan 2. ¢alisma grubundan
veti elde edilmistir. 2. Calisma gurubundan elde edilen verilere AFA, MCPT ile CAa /iki yari test
uygulanmistir. On uygulama siirecinde uygulanan analizler sonucunda KMO test degerinin .909 ve Barlett
test degerinin 7161,117; p=.000; sd.=666 oldugu tespit edilmistir. KMO ve Batlett test degetlerinin
verilerin AFA’ya uygunlugunu ortaya koymasindan dolayt uygulanan AFA sonucunda 71 maddelik ilk
formdan dustk faktor ytiki ve binisiklik sorunu nedeniyle 34 madde ¢tkartilmis ve 37 maddeden olusan 4
boyutlu yapi ortaya konmustur. 4 boyutlu yapt MCPT ile de denetlenmistir. Ulagilan boyutlar, madde
sayiart ve agikladiklar varyans yikleri; 1.Yesil Tiketim Boyutu (11 madde, %29.56), 2.G6rsel Tiketim
Boyutu (9 madde, %15.54), 3.Yerli/Milli Tiketim Boyutu (11 madde, %10.59) ve 4.Fiyat Boyutu (6
madde, %9.50) seklindedir. TSADO’niin agikladigi toplam varyans yiikii %65.19’dur. %65.19 Pallant
(2017)ye gore TSADO niin yeterli diizeyde aciklayiciliga sahip oldugunu géstermektedir. On uygulamada
ulastlan verilerin giivenirligi CAa ve iki-yati test ile kontrol edilmis ve i¢ tutarlilik katsayist Sl¢egin tamami
icin .919, Part 1 icin .871 ve Part 2 icin .909 oldugu belirlenmistir. Bu degerler 6lcegin 6n uygulamastyla
ulasilan verilerin yiiksek giivenilirlikte oldugunu ortaya koymaktadir.

On uygulama sonucunda 37 madde ve dért alt boyuttan olusan TSADO’niin son uygulama formu
hazirlanarak 970 bireyden olusan 3. calisma grubundan veri elde edilmistir. 3. ¢alisma grubundan elde
edilen verilere uygulanan DFA sonucunda disiik fakt6r yiikiine sahip olan 6 madde (82, S3, S19, §20, S22
ve S23) olgekten cikartilmistir. Nihai asamada 31 maddeden meydana gelen TSADO’niin alt boyutlar:
Yesil Tiketim Boyutu (9 madde), Gérsel Tiketim Boyutu (7 madde), Yerli/Milli Ttketim Boyutu (9
madde), Fiyat Boyutu (6 madde) seklindedir. DFA sonucunda uyum indekslerinin daha iyi hale
getirilebilmesi amactyla S5-S6, S12-S13, S17-818, S26-S27, S$32-S33, S$34-S36 numarali maddelerde
modifikasyon yapilmistir. Modifikasyon sonrast ulasilan uyum indeks degetlerinin ¥2/SD=3.891, TLI=.95,
RMSEA=.052, RMR=.050, NFI=.93, IFI=.95, CF1=.95, GFI1=.90 ve AGFI=.89 oldugu gérilmistiir. Bu
degerler TSADO’niin 4 boyutlu yapisint dogrulamaktadir. TSADO’niin 6lgiit gegerligi icin alt boyutlar
arasindaki korelasyon katsayilart hesaplanmis ve TSADO’niin alt boyutlari arasinda (p<.01) seviyesinde
orta/distik diizey porzitif yonli; TSADO’nin alt boyutlart ile geneli arasinda (p<.01) seviyesinde
orta/yuksek diizey pozitif yonlu iliskiler oldugu ve olett gegetliginin saglandigt sonucuna ulagtlmustir.
TSADO’niin son uygulamast sonucunda ulasilan verilerin giivenirliklerinin denetlenebilmesi igin CAx
hesaplanarak iki-yart test ile kontrol edilmis ve alt boyutlari ile 6lcegin geneline ait CAa .890 ile .940
araligindayken; iki yari test degerleri, Part 1=.884 ve Part 2=.893 olarak hesaplanmistir. Bu degerler
TSADO son uygulama formu ile elde edilen verilerin giivenirliginin yiiksek diizeyde oldugu sonucunu
ortaya koymaktadir.

Ilgili alanyazin incelendiginde; Ilban, Akkilic ve Yilmaz'in (2011) calismasinda kullanmis oldugu
Tiiketici Satin Alma Davranisi Olcegi'nde bes boyut ve 17 madde bulunmaktadir. Olgek pazarlama
cabalari, ekonomik, sosyal, psikolojik, kisisel ve kiltiirel boyutlardan olusmaktadir. Sahin, Cagliyan ve
Baser (2017)in yapmis oldugu calismada kullandigi Tiiketici Satin Alma Davranist Olgegi tek boyut ve 10
maddeden olusmaktadir. Yemez, Karaca ve Umut (2018)’un ¢alismasinda kullanmis oldugu Tiiketici Satin
Alma Olgegi ise tek boyut ve 6 ifadeden olusmaktadir. Al-kbat (2022) ¢alismasinda kulanmis oldugu
Tiiketici Satin Alma Davranist Olgegi ise tek boyut ve 9 maddeden olusmaktadir. Uygurtiirk ve Kara
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(2023) calismasinda kullanmis oldugu Satin Alma Davranist Olgegi ise 9 boyut ve 22 maddeden
olusmaktadir. Olcek miikemmeliyetcilik/ yiiksek kalite odaklilik, marka odaklilik, moda odaklilik, fiyat
odaklilik, dustinmeden aligveris/dikkatsizlik, aligkanlik/marka baghligi, bilgi karmasast yasama, sosyo-
kiltiirel faktorler, aligveris tirl boyutlarindan olugsmaktadir. Alhamad vd., (2023) calismasinda kullanmig
oldugu Tiketici Satin Alma Davranist Olgegi ise tek boyut ve 3 maddeden olusmaktadir. Alanyazinda
“Tiiketici Satin Alma Davranist Olgegi-TSADO” ile ilgili kullanilan 6lgeklerin genellikle tek boyuttan
meydana geldigi ve bu ¢alismada ulasilan alt boyutlarin daha 6nce gelistirilen tiiketici satin alma davranist
Olgeklerinde yer almadigt géralmustiir. Gelistirilmis olan veri toplama araglarinin alt boyutlarinin genellikle
“6lgek ekonomiklik, verimlilik, sosyal-deneysel, duygusal, kimlik, pazarlama cabalari, ekonomik, sosyal,
psikolojik, kisisel ve kultirel, muikemmeliyetgilik/ yiksek kalite odaklilik, marka odaklilik, moda odaklilik,
fiyat odaklilik, distinmeden aligveris/dikkatsizlik, aliskanlik/marka baglilig1, bilgi karmasast yasama, sosyo-
kiltiirel faktorler, alisveris tirll” boyutlarindan olustugu gorilmektedir. Bu calismada ise bu alt
boyutlardan farklt olarak “yesil tiketim, gorsel tiketim, yerli/milli tiiketim ve fiyat” boyutlarina ulagtlmustir.
Ilgili galigmalar degerlendirildiginde tiiketici satin alma davranislarint belirlemeye yonelik yeterli sayida veri
toplama aracina rastlanilmamustir. Bu durum bu ¢alisgmanin 6zgiin ve 6nemli oldugunu géstermektedir. Bu
calismada gelistirilen Tiiketici Satin Alma Davranist Olgegi’nin (TSADO) ilgili alanyazina katki saglayacag:
dusinilmektedir.

Sonug olarak; bu calismada tiketicilerin sattn alma davranislarini belirlemeye yonelik uzman
gorusleri/kontrolleti ve cesitli istatistiksel teknikler vasitastyla gecetligi-gtivenirligi denetlenmis 4 alt boyut
ve 31 maddeden meydana gelen “Tiketici Satin Alma Davranist Olgegi” gelistirilerek alanyazina
sunulmustur (TSADO’ye Ek-1’de yer verilmistit). Bu calismada TSADO gelistirilerek alanyazina
kazandirlmis ve bunun yaninda birtakim &neriler sunulmast uygun gériilmiistiir: TSADO’niin 6lgiit
gecerliginin tekrar sinanabilmesi amactyla alanyazindaki diger tiketici sattn alma davramist Sleekleri ile
karsilastirilmast 6nerilebilir. Calisma 3 grup ile toplamda 1242 kisi ile yiiriitGlmustiir. Daha fazla 6rneklem
ile calisilarak benzer nitelikte bir 6lgek gelistirilebilir. TSADO’niin uyarlamast yapilarak farkli dillere
cevrilebilir ve boylelikle TSADO’niin uluslararast gegerligi arttirilabilir. Calismada 6lgiit  gegerligi
TSADO’niin sinanabilecegi dlgiit olarak kabul edilebilecek gecerli ve giivenilir giincel bir élgme aracina
rastlanamamasindan dolay1 Slgek alt boyutlart ile Slgek biitiint arasindaki korelasyona bakilarak kontrol
edilmistir. Bu sebeple gelecek calismalarda TSADO 6lgiit olarak kullanilabilir ve boylelikle daha sonra
yapilacak benzer calismalarda Sl¢lit bulma sorununun tstesinden gelinmesine katkida bulunulabilir.

Etik Beyan
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EXTENDED ABSTRACT

Consumer buying behavior refers to the processes of selecting, purchasing, and using products or services
to meet an individual's needs and desires. Consumer buying behavior can have significant consequences at
both micro and macroeconomic levels. Understanding consumer behavior can help companies develop
more effective marketing strategies and gain competitive advantage. There are some factors that affect
consumer buying behavior. Consumers exhibit consumption behavior as a result of the interaction
between the sociological structure and the market dynamics in which they live. Consumer behavior is
defined as the process by which decision-makers acquire, consume, and dispose of products, services, and
ideas. A review of the literature highlights that identifying the underlying factors of consumer purchasing
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behavior can contribute to both businesses achieving their goals and enhancing consumer satisfaction.
However, there are a limited number of measurement tools available in the literature to assess consumer
purchasing behavior. Therefore, this study aims to develop a measurement tool with tested validity and
reliability. The Consumer Purchasing Behavior Scale (CPBS) developed in this study can provide valuable
insights for industry professionals in the field of marketing and researchers conducting marketing studies.
In this research, three groups were studied to check comprehensibility and collect data for pre-post
application. The first study group consisted of 26 participants. After the comprehensibility checks made
with the first study group, data was obtained from the second study group consisting of 246 consumers
with the Consumer Purchasing Behavior Scale pre-application form consisting of 71 items. At this stage,
the validity/reliability of the data obtained in the preliminary application (Exploratory Factor Analysis-
EFA, Monte Catlo Parallelism Test-MCPT and Cronbach Alpha internal consistency coefficient-o/half-
test) were tested. As a result of the pre-application, the CPBS final application form, which has a structure
of 37 items and four sub-dimensions, was prepared and data was obtained from the 3rd study group.
Confirmatory Factor Analysis-CFA, correlation analysis and reliability analyzes were applied to the data
obtained from the 3rd study group. In the process of developing the Consumer Purchasing Behavior
Scale, first of all, literature review, item writing, expert opinion, language checks and comprehensibility
checks were carried out with the first study group. Thus, the content and face validity of the CPBS were
examined and the preliminary application form was finalized. In this study, various statistical procedures
were applied to the data obtained from the 2nd and 3rd study groups using SPSS 22 and AMOS 20. After
the comprehensibility checks made with the first study group, data was obtained from the second study
group consisting of 246 consumers with the Consumer Purchasing Behavior Scale pre-application form
consisting of 71 items. 2. EFA, MCPT and Cronbach Alpha internal consistency coefficient-o/split half
test were applied to the data obtained from the study group. As a result of EFA, 34 items were removed
from the first form of 71 items due to low factor loading and overlap problem, and a 4-dimensional
structure consisting of 37 items was revealed. The dimensions reached, the number of items and the
variance loads they explain; 1. Green Consumption Dimension (29.56%), 2. Visual Consumption
Dimension (15.54%), 3. Local / National Consumption Dimension (10.59%) and 4. Price Dimension
(9.50%) It is in the form. The total variance load explained by CPBS is 65.19%. As a result of the pre-
application, the final application form of CPBS, consisting of 37 items and four sub-dimensions, was
prepared and data was obtained from the 3rd study group consisting of 970 individuals. As a result of
CFA applied to the data obtained from the 3rd study group, 6 items with low factor loadings were
removed from the scale. The sub-dimensions of CPBS, which consists of 31 items at the final stage, are:
Green Consumption Dimension (9 items), Visual Consumption Dimension (7 items), Local / National
Consumption Dimension (9 items), Price Dimension (6 items). As a result of the DFA, 6 items were
removed from the scale and the compliance index values reached were y2/SD=3.891, TLI=.95,
RMSEA=.052, RMR=.050, NFI=.93, IFI1=.95, CFI=.95, GFI=.90 and AGFI=89 was found to be. These
values confirm the 4-dimensional structure of CPBS. The criterion validity of CPBS was also tested and it
was concluded that the criterion validity was achieved. In addition, it was concluded that the reliability of
the data obtained as a result of the pre- and post-application of CPBS was at a high level. In conclusion,
this study developed and introduced the "Consumer Purchasing Behavior Scale (CPBS)", consisting of 4
sub-dimensions and 31 items, whose validity and reliability were verified through expert evaluations and
various statistical techniques to assess consumer purchasing behavior. The CPBS is included in the
appendix for easy access and use in future studies.
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EK-1. Tiiketici Satin Alma Davranig1 Olgegi

PEIE T )
o © o QO = = b
TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI OLCEGI = g’ g’ £ ai z = ai
M M
Yesil Tiiketim Boyutu
Satin alacagim iiriinlerin gevreye zarar vermemesine énem veririm. 1) &) 3) 4 (5)

Satin alacagim itrinlerde fosil yakit tiketiminin minimum dizeyde olmasina
Ozen gosteririm.

Q) @ €) * ®)

Satin alacagim urtinlerin geri déntstiirtilebilir malzemeden tiretilmesi benim igin
Onemlidir.

) ) ©) * ®)

Satin alacagim tGrtnlerin tiketim sonrasinda geri doéntisime gonderilebilir
olmasina dikkat ederim.

) @ €) * ®)

Satin alma stirecinde trtnlerin dogada ayristirilabilir olmast o trtini tercih
etmemi saglar.

) ) ©) * ®)

Bir drintn fiyatt yiksek olsa bile o6ncelikle gevreci olani (dogaya zarar

vermeyeni) tercih ederim. M) @) () ) ©)
. Uriin satin alirken cevreye zarar vermeden iiretilenleri tercih ederim. ) 2 3 4) 5)
8. Satin alacagim trinlerin dogaya zararh atik tiretmemesine dikkat ederim. ) 2 3 4) 5)
Uriin ambalajinin ¢evre dostu olmasina dikkat ederim. (1) &) 3) 4) (5)
Gorsel Tiketim Boyutu
. Uriiniin ambalajinin gsterisli olmast satin almami saglar. @) 2 3 4) 5)
. Uriin satin alma tercihimde gosterisli olana éncelik veririm. 1) &) 3) 4 (5)
. Uriin satin alirken ambalajindaki parlak renkler o iiriinii tercih etmemi saglar. 1) 2 3) 4 (5)
. Satin alma strecinde Urtinlerin ambalajlart tercihlerimi etkiler. (1) 2 (3) 4) (5)
. Satin alacagim trtniin gosterigli bir ambalaja sahip olmasina énem veririm. @) 2 3 4) 5)
. Satin alacagim Griiniin tasariminin giizel olmasi son derece 6nemlidir. 1) 2 3 4) 5)
. Satin alacagim Urlinde tasarima Snem veritim. 1) 2 3) 4 (5)
Yerli/Milli Tiiketim Boyutu
. Satin alma siirecinde ncelikle yerli tiretim olani tercih ederim. ) 2 3 4) 5)
. Satin alacagim iirtniin yerli imkanlarla iiretilmis olmasina dikkat ederim. 1) 2 3) 4 (5)
. Satin alma strecinde ilk tercihim kendi tlkemde tretilen Grtndur. 1) &) (3) 4 (5)
b g/‘[ilil;n Lr?kafllarla; iretilen bir triine esdegeri olan iriinlerden daha fazla tcret 1) @ 3 @ 5)
yi gbze alitim.
. Bir tirtiniin yerli iretim olmasi onu satin almam icin yeterlidir. &) 2 3) 4 5)
. Onceligim verli iiriinlerdir. 1) &) 3) 4 (5)
. Milli imkanlarla iiretilen iriinlere daha fazla giivenirim. 1) &) 3) 4 (5)
. Yerli mali kullanilmasi benim icin son derece 6nemlidir. 1) &) 3) 4 (5)
. Satin alma stirecinde aynt trtinler arasindan oncelikle yerli olant secerim. 1) 2 3) 4 (5)
Fiyat Boyutu
. Satin alma stirecinde 6ncelikle iiriintn fiyatina bakarim. @) 2 3 4) 5)
. Satin alacagim Griiniin fiyatt en 6nemli noktasidir. @) 2 3 4) 5)
. Ucuz olan iriind satin alirim. 1) &) (3) 4 (5)
. Satin alacagim Urinin fiyatinin uygun (ekonomik) olmasit 6nemlidir. (1) 2 (3) 4) (5)
. Disiik fiyatlt olan triinleri tercih ederim. 1) &) 3) 4 (5)
. Satin alma stirecinde ilk dikkat ettigim nokta Griniin fiyatidir. 1) (@) 3) 4) (5)

1271



