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Ozet

Bu calismanin temel amaci, tiiketicilerin aligveris motivasyonlart ile agizdan agiza iletisim
davranmiglarina yonelik egilimleri arasindaki iligkileri incelemektir. Bu amaci karsilamak icin nicel
arastirma yontemi esas alimarak, alanyazina dayali olarak olusturulan bir anket ile Aksaray
ilindeki tiiketicilerden kolayda ornekleme yoluyla veri toplanmistir. Toplanan veriler, frekans
analizi, faktor analizi ve korelasyon analizi ile test edilmistir. Sonuglar, tiiketicilerin sahip
olduklari aligveris motivasyonlart ile agizdan agiza iletisim davramgina yonelik egilimleri
arasinda iligkiler oldugunu ortaya koymaktadir. Bu anlamda ozellikle hedonik aligveris
motivasyonlarinin one ¢iktigi dikkat cekmektedir.

Anahtar Kelimeler: Alisveris Motivasyonlar;, Agizdan Agiza lletisim, Tiiketici Davranis,
Pazarlama [letisimi

Alan Tanmmm: Pazarlama, Tiiketici Davranislari (Isletme ve Yonetim)

RELATIONSHIPS AMONG  SHOPPING MOTIVATIONS OF
CONSUMERS AND WORD-OF-MOUTH BEHAVIORS

Abstract

The main purpose of this study examine the relationship between consumers’ shopping motivations
and intentions to word of mouth communication behavior. Because of this purpose, base on
quantitative research methods and the data has been collected through convenience sampling from
consumers in Aksaray with a questionnaire that created based upon literature review. The data
has been tested frequency analysis, factor analysis, and correlation analysis. The findings indicate
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that there is a relationship between consumers’ shopping motivations and intentions to word of
mouth communication behavior. In this sense, especially hedonic shopping motivations is become
prominent.

Keywords: Shopping Motivations, Word of Mouth Communication, Consumer Behavior,
Marketing Communications

Jel Code: M31

1. GIRIS

Tiiketici davranisini (Bone, 1995; Bansal ve Voyer, 2000), tercihlerini, satin alma
egilimlerini (Herr vd., 1991; Charlett ve Garland, 1995) ve karar alimim
(Wangenheim ve Bayon, 2004) etkileyebilen “Agizdan Agiza Iletisim (AAI)”,
giiniimiizde pazarlama iletisimindeki en onemli giiclerden biri kabul edilmektedir
(Uygun vd., 2011: 332; Wals vd., 2004: 109). Arkadas cevresi, aile, ¢evredeki
diger tiiketicilerle iliskilendirilen AAI, tiiketiciler arasinda olumlu ya da olumsuz
pazarlama bilgisinin degisimine (Chu, 2009: 8) isaret etmektedir. Uriinlerin ya da
hizmetlerin akilct ve hedonik ozellikleri ya da tiiketicilerin temel aligveris
motivasyonlar1 onlarin AAI davramslarinda 6nemli bir role sahip olabilmektedir
(Feng, 2010: iv). Tiiketici davranis1 alaninda “motivasyon”, amaci yonlendiren bir
davranisa yol agan ve kisinin icindeki aktif ya da harekete gecirici tahrik, tegvik,
ihtiya¢c ya da arzuya isaret etmekte, baska bir deyisle uyarilmis ihtiya¢ olarak
tanimlanmakta ve belirli bir tepkiye yon vermektedir (Odabasi ve Baris, 2003:
103). Uzun yillar rasyonel bilgi isleme yonlii (faydaci) ele alinan aligveris
motivasyonlart zamanla duygusal ya da hedonik (hazza dayali) boyutu da
kapsayacak bicimde genisletilmis ve her ikisinin de tiiketicilerin davranislari
tizerinde belli olciide etkiler tagidigi tartisilmaya baslanmistir. Harekete geciren ve
tepkilere yon veren aligveris motivasyonlart Ozellikle tiiketicilerin gelecekteki
davranis egilimleri ve aligveris deneyimleri iizerinde 6nemli bir etkiye sahip
olabilmektedir. Dolayisiyla arzulanan aligveris deneyimlerine yon veren aligveris
motivasyonlarinin gelecekteki en onemli tiiketici davraniglarindan kabul edilen
AAI davramslariyla da énemli bir iliskisinin olabilecegi soylenebilir. Ancak olasi

36



ORGANIZASYON VE YONETIM BILIMLERI DERGISI
Cilt 6, Say1 1,2014 ISSN: 1309 -8039 (Online)

bu iliskinin alanyazinda yeterince incelenmemis oldugu ve bu yonde bir aragtirma
ihtiyacinin kendini hissettirdigi dikkat ¢ekmektedir. Bu noktadan hareketle bu
aragtirmanin temel problemi, “tiiketicilerin temel alisveris motivasyonlarinin AAI
davranislariyla iliskisini incelemek” biciminde ifade edilebilir.

1.1. Amac ve Onem

Bu arastirmanin temel amaci, tiiketicilerin aligveris motivasyonlar1 (akilc1 ve
hedonik aligveris motivasyonu tiirleri) ile AAI davranislarina yonelik egilimleri
(AAI yoluyla bagkalarindan bilgi saglama egilimi ve AAI yoluyla baskalarma
bilgi saglama egilimi) arasindaki iliskileri, bu olas:1 iliskilerin yOniini ve
biiyiikliigiinii belirlemektir. Bu amaci karsilayabilmek icin asagidaki arastirma
sorular1 ele alinmis ve yanitlanmaya ¢alisilmistir:

Arastirma Sorusu 1: Katilimcilarin (Tiiketicilerin) alisveris motivasyonlarina
temel olusturan boyutlar nelerdir?

Arastirma Sorusu 2: Katilimcilarin (Tiiketicilerin) alisveris motivasyonlarina
yonelik genel egilimleri nasildir?

Arastirma Sorusu 3: Katihmcilarin (Tiiketicilerin) temel olarak sahip olduklar
aligveris motivasyonlart ile tasidiklart agizdan agiza iletisim davranislarina
yonelik egilimleri iliskili midir?

Calismanin tiiketicilerin AAI davranislarinda temel alisveris motivasyonlarinin
roliinii teorik ve pratik anlamda ele alma ve konuya agiklik getirme acisindan
yararli ve kullanilabilir bilgiler saglayabilecegi diisiiniilmektedir. Bir yOniiyle
alanyazina kavramsal katki niteligi tasiyan bu arastirmanin, bir diger yoniiyle,
isletmelerdeki  karar alicilarin  miisterilerinin ~ sahip  oldugu  aligveris
motivasyonlarindan hareketle, onlara sunacaklar1 unutulmaz deneyimler
tasarlayabilmenin yaninda, yasadiklar1 deneyimleri cevreleriyle paylasip
paylasmayacaklart ya da bir tercih durumunda bagkalarindan bilgi alip
almayacaklar1 konusunda bir kestirimde bulunabilmeye olanak taniyacak ipuclari
saglayabilecegi ifade edilebilir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE VE ALANYAZIN TARAMASI

Bu boliimde ilgili alanyazin taranarak alisveris motivasyonlari ve AAI olgusuna,
her iki olgu arasindaki olasi iliskilere yonelik bilgilere yer verilmistir.

2.1. Alisveris Motivasyonlari

Uzun yillar tiiketicilerin aligveris motivasyonlar1 rasyonel ve bilgi isleme yonlii
ele alinmistir. Ancak, 1970’lerin sonlarinda bazi arastirmacilar bilgi isleme bakis
acisini sorgulamaya baslamis ve gdzden kacirilan bazi onemli aligveris olgularini
kesfetmeye bagslamiglardir. O yillardan bu yana gerceklestirilen cok sayida
aragtirma, aligverigle iliskili tiikketici motivasyonlarinin, hem faydact (akilct) hem
de duygusal (hedonik) boyutlar tasidigim1i ve her ikisinin de belli Olgiide
tilkketiciler iizerinde etkili oldugunu ortaya koymus (Arnold ve Reynolds, 2003;
Babin ve Attaway, 2000; Babin vd., 1994; Bellenger ve Korgaonkar, 1980; Chen
vd., 2008; Dawson vd., 1990; Dhar ve Wertenbroch, 2000; Gilly ve Wolfinbarger,
2000; Haanpaa, 2005; Hirschman ve Holbrook, 1982; Holbrook ve Hirschman,
1982; Ibrahim ve Wee, 2002; Jarrat, 1996; Khan vd., 2004; Mathwick vd., 2001;
Millan ve Howard, 2007; Moye ve Kincade, 2002; Nicholls vd., 2002; Novak vd.,
2003; Parsons, 2003; Rintamaki vd, 2006; Swinyard, 1998; Tauber, 1972;
Wakefield ve Baker, 1998 gibi), bir anlamda alanyazinda bu durum neredeyse
genel-gecer bir nitelik kazannugstir.

Campbell’e (2002) gore, rasyonellik (akilcilik), yokluk durumundan dogan
ihtiyaglar1 azaltmaya iligkin bir girisimi kapsarken, hedonizm, keyif ya da haz
arayisini icermektedir. Hu ve Jasper’e (2004) gore de, rasyonel (akilci) aligveris,
planli ve amagh bir sonuca iliskin cesitli tiirdeki bilingli arayislar1 ya da ugraslari
kapsarken, hedonik aligveris, i¢sel ve duygusal tepkilerle iliskilidir. Bu anlamda,
alanyazindaki arastirmalarda (Babin ve Attaway, 2000; Babin vd., 1994; Batra ve
Ahtola, 1990; Fiang ve Wang, 2006; Fiore ve Kim, 2007; Haanpaa, 2005;
Hirschman ve Holbrook, 1982; Holbrook ve Hirschman, 1982; Kim, 2001;
Michon vd., 2007; Wang vd., 2000 gibi) siklikla duygusal yonlerin aligverisin
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deneyimsel 6zelliklerine iliskin daha zengin bir anlayis sagladigina ve bu aligveris
duygusunun satin alma davranisinin temeli olabilecegine vurgu yapilmaktadir.

Hirschman (1984), aligverisin temel yapisina iligkin  “diisiinme” ve
“duyumsama”dan olusan iki duruma isaret etmektedir. Bu anlamda aligverise
bireye biligsel (diisiinme) ve duyussal (duyumsama) deneyimler saglayan bir siire¢
olarak bakilabilir. Bilissel aligveris, faydaci islevleri yerine getiren temel
fizyolojik ihtiyaglar1 ve istendik satin alma performansini tatmin eden somut
yararlar1 kapsarken, duyussal (duyumsamaci) aligveris ise, deneyimlerin duygusal
ve hedonik yonleriyle ilgili olan soyut yararlar1 icermektedir.

Faydaci aligveris motivasyonun 0zii, tiiketicilerin minimum 6zveri ve sikinti ile
amaclarim1  basarmak i¢in verimli ve zamanli olarak {iriin satin almayi
gerceklestirerek, toplam yarari maksimize etmeye calistiklar1 fikrine dayanir.
Tiiketiciler, aligveris faaliyetindeki somut yararlar1 maksimize etmeye ve faaliyete
katilmada ihtiyag¢ duyacagi para, zaman ve enerji gibi maliyetleri minimize
etmeye calisirlar (Kim vd., 2007: 68). Benzer sekilde Babin ve meslektaslari
(1994) ve Kim (2006) de, akilc1 (faydaci) motivasyona iliskin etkinlik ve basari
olmak iizere iki boyuttan s6z etmektedirler. Etkinlik, tiiketicinin zaman ve
kaynaklardan tasarruf saglama ihtiyaclarina isaret ederken, basari, aligverise
yonelik islevsel amaclarin karsilanmasi anlamina gelmektedir. Tiiketiciler,
amaclariyla baglantili  bir i3 ya da gorev bi¢imindeki ihtiyaglarini
karsiladiklarinda, faydaci ya da akilct motivasyonun deneyimini yasarlar.

Tiiketicilerin sadece planli bir satin alma ile ilgilendiklerini diisiinerek, aligverise
salt faydaci bir deneyim olarak bakmak, aligveristen dogan bircok soyut ve
duygusal durumun, dolayisiyla bir¢ok olas1 tiiketici deneyiminin goézden
kacirilmasina neden olabilmektedir (Danziger, 2004: 74). Bu yiizden, aligveris
sadece birka¢ parcanin toplami seklinde degil, biitiinciil bir deneyim olarak
(Gestalt) dikkate alinmak zorundadir (Kim vd., 2007: 69).

Faydaci ya da akilc1 motivasyona kiyasla hedonik motivasyon, soyut ve 6znel bir
nitelik tasimaktadir. Eglence, kacis, egitim, estetik (Pine ve Gilmore, 1999),
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sosyallesme, ozgiirliik, fantezi, kesif (Babin vd., 1994; Hirschman ve Holbrook,
1982; Tauber, 1972) gibi cesitli sayida duygusal deneyim, hedonik motivasyona
temel olusturan unsurlar olarak degerlendirilebilir (Babin ve Attaway, 2000;
Holbrook, 1999; Rintamaki vd., 2006; Seo ve Lee, 2008; Turley ve Milliman,
2000). Dolayisiyla aligveris motivasyonunun bu yonii, tiiketici agisindan ¢ok daha
etkileyici ve zengin icerikli, ayn1 zamanda oncelikli olabilmektedir (Arnold ve
Reynolds, 2003; Babin vd., 1994; Khan vd., 2004).

Aligverisin hedonik yonii, heyecan, duygu, nese, keyif, kagis, fantezi, macera gibi
boyutlarda incelenebilmektedir (Arnold ve Reynolds, 2003; Babin vd., 1994;
Kim, 2005; Tauber, 1972 gibi). Tauber (1972: 48) alanyazinda ¢okg¢a atif alan
calismasiyla tiiketicilerin salt iirlin edinimiyle iligskili motivasyonlarin yaninda
psikolojik ve sosyal ihtiyaglarla iligkili aligveris motivasyonlarina da isaret
etmektedir. Arastirmaci, bu motivasyonlar1 rol oynama, dikkatini baska yone
kaydirma ya da kacis, 0znel-haz (nese), yeni egilimleri 6grenme, fiziksel faaliyet
ve duyusal uyarim gibi kisisel motivasyonlar ve diger kisilerle iletisim, akran grup
albenisi, statii ve otorite ve kelepir avciligi ya da pazarlik keyfi gibi sosyal
motivasyonlar olmak iizere iki ana grupta simiflandirmistir. LeBel (2005: 443),
insanlarin  giinliik aligveris  hosnutluklarim1  (hazlarin1) dort  kategoride
siniflandirmaktadir. Bu kategoriler, bireylerin aligveris faaliyetine iliskin deneyim
stiresince uyarilan hos duyumsamalardan dogan ‘“duyusal ya da fiziksel
hosnutluk”, kisinin diger kisilerle etkilesimlerinden (yalmizlik keyfi ya da
yalmzlig1 giderme gibi) dogan “sosyal hosnutluk™, hisler, fikirler ya da mental
imajlardan (imgelerden) dogan “duygusal hosnutluk™ ve kisilerin etrafindaki
seylere iliskin karmasikliklari, ayrintilar1 ve incelikleri kavramasindan dogan
“entellektiiel hosnutluk™ bi¢ciminde ifade edilebilir.

Arnold ve Reynolds (2003) ise, hedonik aligveris motivasyonlarina iliskin
yiiriittikkleri bir arastirmada, alti temel kategori belirlemislerdir. Bu kategoriler,
“macera arayisi, sosyal deneyim arayisi, neselenme ya da rahatlama istegi, fikir
edinme, baskalarin1 mutlu etme istegi ve yaris heyecani seklinde ifade edilebilir.
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Macera arayist, alisverise yonelik uyarilma, macera ve bagka bir diinyada olma
hissine isaret etmektedir. Bu nedenle yapilan alisverisler, macera, heyecan,
uyarilma, cosku ve heyecan verici goriintiilerin, kokularin ve seslerin oldugu bir
diinyaya giris kelimeleriyle tanimlanabilir (Arnold ve Reynolds, 2003: 80). Bu
motivasyonun Tauber (1972: 48) tarafindan belirlenen duyusal uyarima iliskin
kisisel alisveris motivasyonu ve Babin ve meslektaslart (1994) tarafindan
belirlenen aligverisin macera ozellikleri ile benzerlikleri dikkat cekmektedir.

Sosyal deneyim arayisi, arkadaslarla ve aileyle yapilan aligveristen keyif alma,
aligveris esnasinda sosyallesme, alisveris sirasinda diger insanlar ile etkilesimde
bulunma olanagi elde etme seklinde ifade edilebilir. Bu tiirdeki alisveris deneyimi,
arkadagslarla ve aile iiyeleriyle vakit gecirme yolu olarak tanimlanabilir (Arnold ve
Reynolds, 2003: 80; Gilly ve Wolfinbarger, 2000: 199). Perakendecilik
alanyazininda, bir perakende kurulumunun tiiketiciler i¢in belli sosyal deneyimler
yasatabilecegine iliskin arastirma sonuclarina rastlanabilmektedir (Kang ve
Ridgway, 1996; Kim vd., 2005 gibi). Tauber (1972: 48), yiiriittiigii arastirmada bir
bireyin sosyal iliski arayisiyla bir perakendeciyi ziyaret edebilecegini
belirlemistir. Arastirmaci, tiiketicilerin ev disinda benzer ilgiye sahip kisilerle
iletisim kurarak ve akran gruplara katilarak ya da iiye olarak sosyal etkilesim
arzuladiklarini belirlemistir. Bu anlamda, alisveris merkezleri (AVM) insanlarin
bir araya gelebildikleri, tiiketicilerine cesitli sayida sosyal deneyim yasatan
mekanlara dontismiis (Haytko ve Baker, 2004: 68) ve AVM’lerdeki aligveris
onemli bir sosyal faaliyet halini almistir (Goss, 1993: 18; Haytko ve Baker, 2004;
Odabasi, 2006: 120).

Neselenme ya da rahatlama istegi, yasanan stresi hafifletmek, ondan kagcmak ya
da uzaklagsmak, olumsuz bir ruh halinden ¢ikmak, sorunlarini unutmak, bazi
zamanlarda dinlenip sakinlesmek igin aligveris yapmaya ve kendini tedavi
yontemi olan aligveris niteligine karsilik gelmektedir (Arnold ve Reynolds, 2003:
80). Bu motivasyon, Pine ve Gilmore (1999) tarafindan dile getirilen ‘“kagis”
deneyimiyle biiylik Ol¢iide benzerlik gostermektedir. Benzer sekilde Babin ve
meslektaglar1 (1994), tiiketicilerin kendilerini depresif hissettiklerinde, aligverise
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bir “yenilenme” ve “asansor’ islevi yOniiyle yaklasabildiklerini, aligveristen
neselenme, kacis ve rahatlama umabildiklerini belirlemislerdir.

Fikir edinme, aligverisin giincel egilimlere ve modaya ayak uydurma, yeni
iriinleri ve gelismeleri gorme yoniine isaret etmektedir (Arnold ve Reynolds,
2003: 80). Benzer sekilde Tauber de (1972: 48), aligverisin yeni egilimleri
O0grenme ve bu bilgi ile en son modaya ya da gelismelere uyum saglamaya iliskin
bir kisisel motivasyon amaci tasiyabilecegini belirlemistir. Pine ve Gilmore de
(1999), bu alisveris motivasyonuyla benzer icerikler tasiyan egitim deneyimini
onemli bir deneyim tiirli olarak kavramsallastirmislardir.

Bagskalaruimi mutlu etme istegi, tiiketicilerin bir bagkasi i¢in aligveris yaparken
yasadigr keyfi icermektedir. Tiiketiciler, sevdikleri insanlar ic¢in hediye
aldiklarinda, gerceklestirdikleri bu aligveristen heyecan ve haz duyabilmektedirler
(Arnold ve Reynolds, 2003: 81). Benzer sekilde Tauber de (1972: 48), alisveris
sirecinin sosyal rollerinin bir parcasiymis gibi bakan insanlarda olumlu etkiler
yaratan bir durum olduguna vurgu yaparken, diger kisilere yonelik gerceklestirilen
bu aligveris motivasyonunu “rol oynama’ bi¢iminde ifade etmektedir.

Yaris heyecani, aligverisin neredeyse bir fethetme miicadelesi ya da kazanilmasi
gereken bir oyunmus gibi indirimler arama, kelepir iiriinleri kesfetme ya da
pazarlik avcilig1 yonlerine isaret etmektedir. Bu motivasyon, kisinin en iyi iiriini,
en uygun fiyatla almasi nedeniyle kendisini akilli bir tiiketici olarak gérmesinin
sagladig1 keyif ve piyasa bilgileri edinerek sagladigi gurur hazzi bi¢imlerinde
gerceklesebilmektedir (Arnold ve Reynolds, 2003: 81). Benzer sekilde Babin ve
meslektaslar: da (1994), tiiketicilerin yiiksek duyusal katilim ve heyecan saglayan
kelepir (ucuzculuk) ya da pazarlik yoluyla hedonik yararlar elde edebileceklerini
belirlemislerdir. Tauber de (1972: 48), tiiketiciler acisindan aligverisin kelepir
avciligiyla iliskili bir motivasyon tasiyabilecegini belirlemistir.

Sonu¢ olarak aligveris motivasyonunun biitiinciil bir deneyim olarak
yorumlanmasi zorunlu goriinmektedir, denebilir. Bagka bir deyisle, faydaci ve
hedonik aligveris motivasyonlart karsit iki cepheye isaret etmemekte, aligveris
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kosullar1 yerine gore agirliklar1 farkli olmak iizere her ikisini de belli Olciide
icerebilmektedir (Kim vd., 2007: 71). Holbroook ve Hirschman’a (1982) gore,
tiketicilerin davraniglari, organizma ve cevre arasindaki c¢ok boyutlu bir
etkilesimin sonucu olarak olduk¢a karmasiklik gosterebilmektedir. Bu yilizden, bu
dinamik siirecte ne faydaci ne de hedonik unsurlar g6z ardi edilemez. Tiiketicinin
sadece akilc1 bir diisiiniir, problem c¢oziicii ya da sadece aligverisin duygusal
yonlerine giidiilenen bir birey oldugunu diisiinmek sinirli bir bakis acisini da
beraberinde getirecektir. Aksine tiiketiciler faydaci ya da hedonik aligveris
motivasyonlarina sahip olma acisindan farklilasabilmekte, biitiinciil aligveris
motivasyonunun yapisi, nesnel ve 6znel unsurlarin katkilarinin goérece agirligina
gore, daha cok faydaci yonlii, daha ¢ok hedonik yonlii ya da dengeli bir durum
gosterebilmektedir (Berry vd., 2002: 2; Seo ve Lee, 2008: 492), denebilir.

2.2. Agizdan Agiza fletisim Kavram ve Alisveris Motivasyonu iliskisi

AAI, bir birey bir diger birey ya da bireylerle bir tiiketim deneyimi ile ilgili s6zlii
ya da yazih bilgi yoluyla iletisimde bulundugunda s6z konusu olmaktadir (Moore,
2009: 2). Pazarlamacinin iirettigi bilgi, sunulara baslangic ilgisi saglamada ve
farkindalig1 gelistirmede onemli rol oynamasina karsin, AAI, tiiketicilerin yeni
iriinleri benimsemesinde, tutum ve davranislarin1 degistirmesinde (Gilly vd.,
1998; Goldenberg vd., 2001) daha etkili bir bilgi kaynagidir. Kisiler aras1 bilgi
kaynagi1 daha giivenilir kabul edildiginden (Ferris-Costa, 2011: 2), geleneksel ve
kitlesel medyadan daha etkili olmaktadir (Strebel vd., 2004: 101). Tiiketicilerin
marka degistirme davranisini etkilemede AAI'nin, gazetelerden ve dergilerden
yedi, kisisel satistan dort ve radyo reklamlarindan iki kat daha etkili oldugu
belirlenmistir (Chien-Tao, 2008: 6).

AAI davranisi, olumlu, nétr ve olumsuz yonde ele alinabilmektedir. Olumlu AAI
hos deneyimleri paylasmayi, diger kisilere oOnerilerde bulunmayi, hatta dikkat
cekmeyi icermektedir. Olumsuz AAI ise, kotiileme, hos olmayan deneyimleri,
dedikodular1 paylagsma ve sikdyet etme gibi davramislar1 kapsamaktadir
(Anderson, 1998: 6). Olumsuz AAI, potansiyel tiiketicilerde kafa karisikligina
neden oldugundan, isletmelere zarar vermektedir (Nyer ve Gopinath, 2005: 948;
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Samson, 2006: 650). Bu yiizden, olumlu AAI'yi gelistirmek, olumsuz AAI'yi
azaltabilmek isletmeler i¢in biiyilk oneme sahiptir. Alisveris deneyimleri sonucu
olusan 0znel Oykiiler, diger kisilere oneride bulunma ve diger kisilerle konugsma
olasiligin1 6nemli Olciide etkiler. Tiiketiciler keyif aldiklar1 aligveris deneyimleri
ile ilgili oykiileri AAI yoluyla diger kisilerle paylasma egilimi tagirlar. Bu
Oykiiler, dinleyen kisileri de onemli ol¢iide etkiler (Moore, 2009: 1; Uygun vd.,
2011: 333). Dolayisiyla tiiketicileri anilmaya deger aligveris deneyimlerine
yonlendiren onciil alisveris motivasyonlarinin da AAI davranisi ile iliskisinin soz
konusu olabilecegi rahatlikla sdylenebilir.

3. YONTEM

Calismada nicel arastirma yonteminden yararlanilmistir. Uygulamali bir aragtirma
olan calismada, “iliskisel arastirma” tiirlinden ve ‘“alan arastirmasi” deseninden
hareketle arastirma yiiriitiilmiistiir. Bu boliimde, arastirmadaki ornekleme, veri
arac1 gelistirme, veri toplama ve veri analizi siireclerine yer verilmistir.

3.1. Ornekleme ve Veri Toplama Siireci

Arastirmada, amaca yonelik olarak gelistirilen Olceklerden ve sorulardan
olusturulan bir anket yoluyla kolayda drnekleme yontemine gore Aksaray ilindeki
tilkketicilerden veri toplanmustir. Veriler, Aksaray’daki cesitli oturma alanlarini
ziyaret eden ve arastirmacilarin gevrelerindeki tiiketicilerden toplanmistir. Baska
bir deyisle veriler, ilgili oturma alanlar1 belli araliklarla ziyaret edilerek, o an
orada olan kisilerden (tesadiifi) ve cevrede erisilebilen kisilerden Ocak 2013-
Agustos 2013 zaman aralifinda toplanmistir. Bu yolla 500 katilimcidan veri
saglanmis olup, 492 kullanilabilir anket analize tabi tutulmustur. Katilimcilarin
genel kisisel o6zelliklerini temsil eden tanitici bilgilere Tablo 1°de yer verilmistir.
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Tablo 1. Genel Kisisel Katilime1 Ozellikleri

OZELLIKLER % (N=492) OZELLIKLER % (N=492)

Cinsivet -Erkek 447 Ayhk - 0-500 aras1 63.8

-Kadin 55,3 Bireysel - 501-1500 aras: 30,1
Medeni -Evli 154 Harcama - 1501-2500 aras1 390
Durum -Beldr 84.6 (TL) - 2501 ve iizen 22
Yas - 18-25 aras1 78,5 Ayhk Gelir - 0-1000 aras1 19.3

- 26-40 aras1 17.2 (TL) - 1001-2000 aras1 407

- 41 ve iizen 43 - 2001-3000 aras1 163
Esgitim - Iksgretim 1.0 - 3001-4000 aras1 7.5

- Lise 49 - 4001 ve tzeri 16.2

- Lisans 88.2

- Lisansiistii 39

Katilimcilarin kisisel 6zellikleri incelendiginde cogunlugunun bekar (%84,6), 18-
25 yas grubunda (%78,5), lisans mezunu (%88,2), aylik gelirinin 1001-2000 TL
(%40,7) ve aylik bireysel harcamasinin 0-500 TL. (%63,8) oldugu goriilmektedir.

3.2. Veri Toplama Araci ve Veri Analizi

Arastirmada, alanyazindaki kavramsal aciklamalardan (Tauber, 1972; Uygun,
2009) ve onceden bazi arastirmacilar tarafindan gelistirilmis (Arnold ve Reynolds,
2003; Babin vd., 1994), gecerlik ve giivenirlikleri sinanmis 6Olgeklerden
yararlanilarak uyarlanan “aligveris motivasyonu OoOlgeginden”, “agizdan agiza
iletisim davranis egilimi 6l¢eginden” (Goyette vd., 2010; Harrison-Walker, 2001)
ve kisisel ozellikleri yansitan sorulardan olusturulan bir anketle veri toplanmistir.
Ankette {i¢ boliime yer verilmis olup; ilk bolimdeki sorular, coktan se¢meli
kategorik ozellik tasirken (kisisel ozellikler), “aligveris motivasyonu 6lgcegi” ve
“agizdan agiza iletisim davramis egilimi Olce8i” orta noktast nétr olan (3),
Kesinlikle Katilmiyorum’dan (1), Kesinlikle Katiliyorum’a (5) kadar uzanan,
Likert tipi esit aralikli bir 6lgme diizeyine sahiptir. Ankete son seklini vermek i¢in
10 katilimcidan ve 2 alan uzmanindan da goriis alinmistir.

Ankette aligveris motivasyonlarini 6lgmek icin 30 maddeden, agizdan agiza
iletisim davranisina yonelik egilimler i¢in ise 24 maddeden yararlanilmistir.
Aligveris motivasyonlar1 6lgegi (¢calismanin ilerleyen boliimlerinde yer verilmis
olan faktor analizi de esas alinarak) akilct motivasyonlar (8 madde), digerleri de
hedonik motivasyonlar1 temsil eden neselenme ya da rahatlama istegi (4 madde),
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sosyal deneyim arayisi (5 madde), yaris heyecani (3 madde), fikir edinme istegi (3
madde), bagkalarint memnun etme iste8i (4 madde) ve macera arayisi (3 madde)
alt boyutlarindan olugmaktadir. Agizdan agiza iletisim davranisina yonelik egilim
olgegi ise, AAI yoluyla baskalarindan bilgi saglama egilimi (17 madde) ve AAI
yoluyla baskalarina bilgi saglama egilimi (7 madde) alt boyutlarin1 kapsamaktadir.

Ankette yer alan her iki 6l¢cegin de geneline ve alt boyutlarina iligkin Cronbach’s
Alpha katsayilar1 hesaplanarak, olceklerin giivenirligi test edilmistir. Nunnally
(1978) 0,70 ve iizerindeki bir Alpha degerinin Ol¢egin giivenirligi agisindan
yeterli oldugunu vurgulamaktadir. Olgeklerin geneline ve alt boyutlarina iliskin
hesaplanan Cronbach’s Alpha katsayilar1 Tablo 2’den izlenebilir.

Tablo 2. Veri Toplamada Yararlanilan Olceklerin Giivenirlik Katsayilari

OLCEK Cronbach’s Alpha Katsayilar

Genel Alt Boyutlar
Ahsveris 87 Akiler motivasyonlar (,71); negelenme ya da rahatlama istegi (,69);
Motivasyon sosyal deneyim arayigi (,71); varis heyecami (,81); fikir edinme istegi
f')[;;egi (,81); bagkalarini memnun etme istegi (,75); ve macera aravigt (,86)
Agizdan Agiza 93  |AAT yoluyla bagkalarindan bilgi saglama egilimi (,91) ve AAT
Tletisim Olgegi yoluyla bagkalarina bilgi saglama egilimi (,89)

Tablo 2’nin incelenmesinden de anlasilacag: gibi, her iki 6lgegin de geneline ve
alt boyutlarina iligkin elde edilen Cronbach’s Alpha katsayilar1 6lceklerin gorece
yeterli ve yliksek sayilabilecek olciide giivenilir oldugunu gostermektedir.

Toplanan veriler SPSS istatistik paket yazilim programinin 20.siiriimiiyle analiz
edilmistir. Calismada, tiiketicilerin aligveris motivasyonlarina temel olusturan
boyutlarin neler oldugunun incelenebilmesi amaciyla (arastirma sorusu 1) faktor
analizinden yararlanilmistir. Faktor analizi, herhangi bir sosyal olguyu 6lgen dlcek
maddeleri arasindaki varyansi ve Kkovaryansi istatistiksel olarak aciklayan
faktorleri (boyutlar1) belirlemede kullanilan bir tekniktir (Green vd., 2000).
Tiiketicilerin aligveris motivasyonlarina yonelik genel egilimlerinin nasil
oldugunu degerlendirebilmek i¢in (arastirma sorusu 2) frekans analizi yapilirken;
tilkketicilerin temel olarak sahip olduklar1 aligveris motivasyonlar ile tasidiklari
AAI davranislarna yonelik egilimleri arasindaki iliskileri belirleyebilmek
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(arastirma sorusu 3) icin ise Pearson Korelasyon Katsayilar1 hesaplanmigtir.
Pearson Korelasyon analizi siirekli degiskenler arasindaki dogrusal iligkileri test
ettiginden, analiz Oncesi degiskenlerin biitiiniine iliskin bir serpilme grafigi elde
edilerek bu durumun uygunlugu kontrol edilmistir.

4. BULGULAR VE YORUM

Bu boliimde, verilerin analiz edilmesiyle elde edilen bulgulara ve bulgulara iliskin
yorumlara her bir arastirma sorusu i¢in sirastyla farkli bashiklarda yer verilmistir.

4.1. Ahsveris Motivasyonlari ile Ilgili Temel Boyutlar

Katilimcilardan elde edilen veriler kapsaminda tiiketicilerin  aligveris
motivasyonlarina temel olusturan boyutlarin neler oldugunun incelenebilmesi
amactyla faktor analizi yapilmistir. Verilerin faktor analizine uygunlugunu ve
orneklem yeterliligini incelemek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6l¢iitiinden ve
Bartlett’s Kiiresellik testinden yararlanilmigtir. Tabachnick ve Fidell (2007)
orneklem yeterliligi acisindan elde edilen KMO degerinin ,60 ya da iizerinde ve
Bartlett’s Kiiresellik testi sonucunda elde edilen p degerinin de istatistiksel olarak
anlamli olmas1 gerektigini belirtmektedirler. Faktor analizi sonucu elde edilen
KMO = ,88 ve Bartlett’s Kiiresellik testine yonelik Ki-kare (435) = 7173,38 p=
,000 < 0,01 degerleri verinin Orneklem sayisinin yeterli olduguna ve faktor
analizine uygunluk gosterdigine isaret etmektedir. Aligveris motivasyonlarinin
temel boyutlarini ortaya koyan faktor analizi sonuglar1 Tablo 3’de sunulmustur.
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Tablo 3. Aligveris Motivasyonlarina Yonelik Faktor Analizi Sonuglar

Boyutlar ve Olgek Maddeleri (IN= 491) Faktér Oz Aciklanan
Yiikleri Deger Varyans
Alalel Motivasvonlar Alt Bovutu E.345 % 11.900
- Algverigte, tam olarak aradifim seyleri bulabilmek Snemlidir 329
- Baganl ve kazangh aligveris gergeklegtirdizimi bilmek 1v1 hissettirir 300
- Planladizim aligveriglen tam olarak gergeklestrebilmek dnemlidir ,Tﬁlf_i
- Bemim igin ivi bir maZaza zivareti, en kisa strede bitendir 145
- Yaptgim ahgverigin alallica oldugunu hissstmekten keyif ahrm ,718
- Ahgverigte birgok magara dolagmak zorunda kalmak, ¢ok can sikieidir JB73
- Ahgvenge sadece thityacim oldugunda giderm. ,_3"3'
- Algvense sadece ev sonmmluluklarim verine getirmek igin giderim 382
MNeselenme va da Rahatlama Istegi Alt Boyntu ) 3.370 % 11.709
- Ahgvenge eglenmek igin giderim 137
- Ahgveris, stresten ve can sikintisindan kurtulma araglarmdan biridir. 126
- Kendim igin Gzel bir seyler yapmak istedifimde, ahgverize gidenim 630
-~
- Ruh halim kit olduzunda, dsha iyi hissetmek igin aligverize giderim £74
Sosval Deneyvim Aravisi Alt Bovutu 2,584 %y 8981
- Ahgverigte, ortamdalkilerle etkilegimde bulunmaltan kevif alrm ,307
- Cevremle aligveriste vakit pegirmek, Gnemli bir sosyal aktivitedir 013
- Cevremdekilerle ahgveris, samimi bir ihighkt kurmaya yardime: olur ;122
- Ahgvenige, insanlan izlemek ya da insanlarla tamymak igin giderim A66
- Ahgvenge, benzer zevklere sahip tfiketicilerle aym ortamda aliyveris yapmak
va da etkilesimde bulmmak icin giderim A6l
Yans Heyecam Alt Boyutu 1,481 % B.740
- Algverize gittizimde indirimlen arayip bulmaltan keyif alirm. 307
- Cogu zaman mdinmli satiglar oldufunda ahsvense gidenm g1
- Indirimli sahg avantajlarm yakalamak igin aligverige giderim 722
Baskalarini Mutlu Etme Istedi Alt Bovutu . 1.437 %% 8370
- Yagamimdala Szel insanlzra bir gevler satm aldifimda, 1y1 hissederim 333
- Arkadaslanm ve ailem igin ahgveris yapmaktan keyif ahrm A32
- Binsme dzel bir hediye bulmak igin dolagmaktan keyif alrim A12
- Diger insanlan 1y1 hissettirerek mutln olabilecefim zamanlarda aligverige
gitmekten hoglanmm 6%
Fikir Edinme Alt Boyutu 1,200 % §.272
- Ahgverize veni moda firiinleri takip edebilmek igin giderim 363
- Ahgverize modaya ayak uydurabilmek igin giderim 362
- Ahgverige gittifimde, yeni gikan firimlere balmaltan keyif alinm 646
Macera Aravisi Alt Boyutu 1,009 % 6.779
- Ahgvens benim i1gin hevecan verici bir maceradir 12
- Alsvers bagtan gikanc / canlandimer bir aktivitedi ,T_DS Toplam
- Ahgvers bana kendi dzel dinyarm vagryormusum duyvgusu yagatr 47 Aciklanan
Varyans
% 64,749
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Tablo 3’te de goriilecegi lizere, ilgili alanyazinla da uyumlu olarak neselenme ya
da rahatlama istegi, sosyal deneyim arayisi, yaris heyecani, fikir edinme istegi,
baskalarini memnun etme istegi ve macera arayist alt boyutlarindan olusan
hedonik ve akilci motivasyonlar ortaya cikmistir. Dolayisiyla arastirmada
yiirlitiilen analizler elde edilen bu alt boyutlara ve veri aracinda bunlar1 temsil
eden maddelere dayali olarak gerceklestirilmistir.

4.2. Katihmcilarin Genel Ahisveris Motivasyonu Egilimleri

Katilimcilarin - aligveris motivasyonlarina yonelik genel egilimlerinin nasil
oldugunu degerlendirebilmek icin alisveris motivasyonu 6l¢eginden elde edilen
yiizdelik dagilimlar ele alinmistir. Elde edilen sonuclar Tablo 4’ten izlenebilir.

Tablo 4. Katilimcilarin Aligveris Motivasyonlarina Yonelik Genel Goriiniim

Boyutlar ve Olcek Maddeleri (N= 492) 1* 2+ 3+ 4 5%
Alnlcy Motivasvonlar Alt Bovutu Lo k) i o £
- Algverigte, tam clarak aradigam sevleri bulabibmelk dnemlidir 4.1 &1 110 41.5 37.3
- Basgamnl ve kazangli aligveris 2erq|.=.l-\_leshrd.121m_1 bilmek iyi hissettirir 4.3 5.1 118 3923 39.5
- Planladifim alhsgverigleri tam olarak gerceklestirebilmelk Snemlidir 5.1 27 17.7 417 25,8
- Benim igin iyi bir magaza zivareti, en kisa strede bitendir 2.8 16,5 17,5 g9 275
- ‘A’aptlmm ahgverisin alallica oldugunu hissetmelten keyif alinm 4.7 a_ 11,2 41,1 36,8
- Algverigte birgok mafaza dolagmak zorumda kalmak, gok can sikocador 11.4 13,0 16,3 252 341
- Aligverige sadece ihtiyvacum oldugunda glderjm 11,0 185 195 9.5 3.6
- Aligverige sadece ev somumlulubdarin yerine getimmek icin giderim 15 4 220 21.3 2E3 130
Neselenme va da Rahatlama Tstegi Alt Bovuto L % e ] Ui
- Algverige eglenmek igin giderim 209 205 256 22 B 10,2
- Aligverig, stresten ve can silkontisindan kurtulma sraglarnndan biridir. 17.5 21,1 21.3 236 16,5
- Kendim igin dzel bir gevler yapm.al-c istedifimde, aligverige giderim 132 1.5 20,1 9 163
- Fuh halim k&tii oldugnmda, daha ivi hissetmelk igin aligverize giderim 181 1.1 19.9 236 17.3
Sosyval Deneyvim Aravis: Alt Boyvowto %o %0 %o %o o
- Alhgverigte, ortamdakilerle stkilegimde bulunmaltan keyif alimm 11.2 20,1 27.4 291 12.2
- Cevremle aligverigte vakdt gec;umEL, Gnemli bir sosval alctivitedir 132 146 248 31,5 15,9
- Cevremdelkilerle aligveris, samimi bir iligki kurmaya yardumc: olur 2.7 157 240 396 11.0
- Aligverige, insanlan izlemek yva da insanlarla tarnsrnak igin giderim 395 Z2o.5 138 o3 7.9
- Alhigverige, benzer zevklere sa]:up tiiketicilerle aym ortamda aha\'eng.
vapmalk va da etkilegimade bulunmalks igin giderim 319 30,9 17.5 114 8.3
Y aris Hevecani Alt Bovuatu ) ) %o %o
- Algverige gittifgimde mmdirimleri arayip bulmalkstamn keyif alinm 11.0 18,7 193 205 21,5
- CoZu zaman indirimli satizlar oldufunda alisverise giderim 10,0 138 20,9 37.4 181
- Indirimli satig avantajlarnm yakalamak igin aligverise giderim 11.0 228 24.6 28.9 127
Baskalarini hMutlu Erme Istegi Al Bovotn %o 90 %o 5y B
- Yagamumdaki dzel insanlara bir gevler satin aldifgumda, ivi hissederim §,§' 5.9 1}',2 %‘.-',‘_8‘ %rg',ﬁ
- Arkadasglanm we ailem igin aligverls vapmakitan keyif alinm 1"1’ ..8 15':56 i%@ f?";‘ ;f"g
- Birizine &zel bir hedive bulmal igin dolagmalttan keyif almm = <= = i ==
- Diger insanlan ivi hissettirerek mutha olabilecegim zamanlarda 130 177 26 6 309 118
ahgverige zitmeloten hoglamimm == ! = = =
Fikir Edinme Alt Boyutu Ui % i ] L
- Algverige yvemn moda liriimleri takip edebilmek icin giderim 270 291 20,7 150 2.1
- Algverige modaya ayvak uyvdurabilmel icin giderim 260 291 226 132 2.1
- Alisverise E;ngl_m.de weni gilcan dranlere balomaltan beeyif alirmma 12,6 14.6 228 35.0 15.0
MMacera Arayisi Alt Boyvuta Ui % i o L
- Aligveris benim icin heyecan werici bir maceradir 20.1 129 23.4 20.3 17.3
- Alisveris bastan gikarnici / canlandinc: bir alctivitedir 1;'" 23.5 23 E 2%’4 13.4
- Aligveris bana kendi Szel dimyarm: yvasryormusum duygusu vasatr 17.1 24.8 25.2 23.8 2.1
= (1} Foesinlikie Fanlmnromm; () Ranlmn-onm; (3 e Eanlnorm Ne Eanbmronm; () Fstlnronmm; (53 Besinlikle Fablnonmm
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Tablo 4’lin incelenmesinden de anlasilacag gibi, her bir aligveris motivasyonunun
(akilc1 ve hedonik) belli olgiide tiiketiciler acisindan onemi olmakla birlikte,
hedonik aligveris motivasyonlar1 icerisinde sirasiyla baskalarint mutlu etme
istegi, sosyal deneyim arayist ve neselenme ya da rahatlama alt boyutlarinin 6ne
ciktigr dikkat cekmektedir. Ayrica, akilcl aligveris motivasyonlarimin da tiiketiciler
acisindan onemli oldugu goriilmektedir. Bu durum, kavramsal c¢ercevede yer
verilen agiklamalarla da ortiismektedir.

4.3. All§V€l:i$ Motivasyonlar1 Ile Agizdan Agiza iletisim Davramslar
Arasindaki Iliskiler

Tiiketicilerin sahip olduklar1 temel alisveris motivasyonlar1 ile tasidiklart AAI
davranislarina yonelik egilimleri arasindaki iliskileri belirleyebilmek i¢in her bir
olguyu temsil eden ilgili 6lgeklerdeki alt boyutlarda yer alan maddelerin toplam
puanlar dikkate alinarak Pearson Korelasyon Katsayilar1 hesaplanmistir. Davranis
bilimleri agisindan isaretine bakmaksizin .10, .30 ve .50 korelasyon katsayilari
sirastyla kiigiik, orta ve biiyiik katsayilar olarak yorumlanir (Green vd., 2000).
Ayrica, Tip I hata olasilifini minimize edebilmek i¢in Bonferroni yaklagimi
(Green vd., 2000: 238) esas alinarak, anlamlilik diizeyi, hesaplanan korelasyon
sayisina boliinerek (.05/14=.0036) elde edilen .0036 diizeyine gore sonuclar
degerlendirilmistir. Korelasyon analizi sonuglarina Tablo 5’te yer verilmistir.

Tablo 5. Aligveris Motivasyonlart ve Agizdan Agiza Iletisim Davranislarina
Yonelik Alt Boyutlar Arasindaki Korelasyon Degerleri

N= 492 Alala Neselenme va [Sosyal Yans Fikir Baskalarimi| Macera

Motivasyonlar|da Rahatlama |Deneyvim |[Heyecan: |Edinme|Memnun |[Aravis:
istesi Arayis: isteai |[Etme Istegi

AAT yoluyla

baskalarindan | r .268* 361* 375* 345* 170* 349* .190*

bilgi saglama P .000 .000 000 .000 000 000 .000

egilimi

AAT yoluyla

baskalarina r 229* 422* 346* 362* 236* 401+ 288*

bilgi saglama P .000 .000 000 .000 000 000 .000

egilimi

* Korelasyon katsayisimin 0036 diizevinde (2-tailed) anlaml oldugunu géstermektedir.
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Tablo 5’in incelenmesinden de goriilecegi iizere aligveris motivasyonlarina ve
AAI davranis egilimine yonelik tiim alt boyutlar arasinda istatistiksel olarak
dogrusal yonlii gorece orta biiyiikliikkte iligkilerin s6z konusu oldugu
anlasilmaktadir. Elde edilen bulgular, alisveris motivasyonlar1 ve AAI davranis
egilimleri iligkisinde oOzellikle hedonik motivasyonlarin 6ne ciktigina isaret
etmektedir. Bu acidan sirasiyla neselenme ya da rahatlama isteginin, baskalarini
memnun etme isteginin, sosyal deneyim arayisinin ve yaris heyecaninin one
ciktig1 dikkat cekmektedir. Bu sonug, tiiketicilerin belirtilen bu hedonik aligveris
motivasyonlaria iliskin egilimleri arttik¢a, elde ettikleri tiikketim deneyimini AAI
yoluyla baskalariyla paylasma egilimlerinin ve herhangi bir satin alma ya da
magaza tercihinde AAI yoluyla baskalarindan bilgi edinme egilimlerinin de arttig
biciminde yorumlanabilir. Fikir edinme istegi ve macera arayisi alt boyutlart AAI
davranis egilimleri ile gosterdikleri iliski acisindan istatistiksel olarak anlamli
olmakla birlikte, gorece diisiiktiir. Elde edilen bu sonuclar, alanyazinda 6zellikle
tiketim deneyimleri ile gelecekteki davranis egilimlerinden AAI davranist
arasindaki iliskileri arastirma konusu eden ¢alismalarla benzerlik gostermektedir,
denebilir. Bu durumun da elde edilen sonuclari desteklediginden bahsedilebilir.

5. SONUC VE ONERILER

Sonuglar, tiiketicilerin sahip olduklar1 aligveris motivasyonlar1 ile AAI davranis
egilimleri arasinda 6nemli iliskiler oldugunu ortaya koymaktadir. AAI davranis
egilimi acgisindan Ozellikle hedonik aligveris motivasyonlarinin one ¢iktigi
belirlenmistir. Dolayisiyla, isletmelerdeki karar alicilarin miisterilerinin sahip
oldugu aligveris motivasyonlarindan hareketle, kendilerine Onemli bir gii¢
kazandiracak AAI davranislarin1 yonetmede 6nemli bir avantaj saglayabilecekleri
sOylenebilir. Sonuglar, isletme yoOneticilerine anilmaya deger tiiketim deneyimleri
tasarlamada hangi boyutlara agirlik vermeleri gerektigi noktasinda da ipuglar
saglamaktadir. Yoneticiler bu arastirmadan elde edilen sonuclar1 planlamalarinda
dikkate alarak rekabet avantaji saglama ag¢isindan kendilerine kayda deger geri
doniisler saglayabilecektir, denebilir.
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Bu arastirma, sadece bir ildeki tiiketicilerle simirhidir. Dolayisiyla ¢alismanin
baska illerde de yiiriitiilmesi faydali sonuglar saglayabilir. Aragtirmada kolayda
orneklemeden yararlanilmis olmasi elde edilen sonuglar carpicit da olsa, tiim
tilkketicilere ya da tiiketici gruplarina genellenmesi agisindan bir bagka kisiti
dogurmaktadir. Calismanin katilimcilarinin ¢ogunlugunun geng tiiketicilerden
olustugu gerceginin dikkate alinarak sonuglarin degerlendirilmesi yerinde
olacaktir. Ayrica, bu aragtirmada 6zellikle 6ne ¢ikan motivasyonlar acisindan nitel
arastirma yontemiyle daha ayrintili bilgilerin iiretilmesi, hem konunun kavramsal
boyutuna hem de uygulamadaki detayli planlamalara onemli katkilar saglayabilir.
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