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OZET

Tiketicilerin satin alma davranisini ortaya ¢ikaran énemli faktorler arasinda bir
Urine duyduklan ihtiyag kadar aligveris aliskanliklari da yer almaktadir.
Arastirma kapsaminda, istanbul’da yasayan bir grup tiiketicinin aligveris
aligskanliklarinin  “hazci, faydaci, alisveris tutkusu ve ictepisel aligveris”
boyutlarinin alt boyutlarinindan hangileri altinda ve bu tlketicilerin gerek bu
boyutlara goére gerekse demografik ve sosyo-kiltiirel 6zelliklerine goére ve
ddeme bigimleri, ek limit - kredi kullanim aligkanliklarina gére hangi kiimelerde
toplandigini belirlemek amaciyla gerceklestirilien arastirmada dort farkh tiiketici
kiimesi ortaya c¢ikmistir. Ortaya c¢ikan farkli tlketici kiimeleri alisveris
aliskanliklan, demografik, sosyo-kiiltirel 6zellikleri ile birlikte detayl bir bigimde
tanimlanmaya calisiimistir.

Anahtar Sézciikler: Hazci, Faydaci, Alisveris Tutkusu, igtepisel Satin Alma
Davraniglan

ABSTRACT

Among the various factors that determine the occurance of consumers' buying
behavior, their shopping attitudes affect their buying behavior as much as their
desperate need related to the product. In the content of this study, a group of
consumers’ shopping behavior in Istanbul were analyzed in the category of
hedonic, utilitarian, compulsive and impulsive buying behavior patterns along
with their subgroups. Furthermore, the consumers' segments according to their
buying behavior, their demographic and socio-cultural characteristics as well as
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their payment methods and credit card using habits were also investigated.
Consequently, each of the four consumer segments that was found were
explained in relation to their shopping behavior, demographic and socio-cultural
characteristics in more detail.

Key Words: Hedonic, Utilitarian, Compulsive, Impulsive Buying Behaviors
1. G1R1§

Gunumuz pazar ortaminda belirli bir GrinG satin almak isteyen tuketicilerin
onunde farkl fiyatlar, markalar ve 6zelliklerde Uriin gesidi bulunmaktadir. Bu
genis Urin yelpazesindeki alternatifleri tliketiciler, kendi gereksinimleri,
degerleri, beklentileri ve aliskanliklan dogrultusunda degerlendirerek satin alma
kararini vermektedirler. Diger bir ifadeyle, satin alma sireci, tiketicilerin bireysel
degerlendirmelerine goére degisen faktérlerin etkisinde kalmaktadir. Degisik
intiyag dlizeylerinde bu Urinleri satin alirken, tiketicilerin farkli boyutlardaki
alisveris aliskanliklar da satin alma davranisi Uzerinde etkili olmaktadir. Bazi
tuketiciler grubu, bir Grtin satin alirken ihtiyaglarini gézéniinde bulundurarak ne
tur bir Urin alacagini 6nceden planlarken, bazi tiketiciler genellikle plansiz bir
bicimde igcgudulerinin géturdigu yone hareket ederek ictepisel satin alma
davranigi gosterirler. Bazi tlketiciler hangi Grin olursa olsun, aligverigi 6éniine
gecilmez bir tutku haline getirerek kendilerini aligveris yapmaktan
alikoyamazken, baska tlketiciler grubu ise, aligveris esnasinda ve sonrasinda
blylk bir haz yasayarak bu stireci yiksek diizeyde hosnutluk yasadiklar bir
tecriibe haline doéndsturtrler.

Bu dustnceden hareketle, tiketicilerin aligveris aligkanliklarinibelirleyen
faktorlerle, bu faktorlerin hangi demografik ve sosyo-kiiltiirel diizeydeki tliketici
Kimelerinde daha yaygin oldugunun tespitine yonelik gergeklestirilen bu
calismada; oncelikle teorik bilgilere yer verilecek, daha sonra konuya iligkin
arastirma bulgu ve yorumlar tartigilacaktir.

2. ARASTIRMA KONUSUNUN GECMIisi

Tuketiciler bir Grind satin alirken, Granin genellikle ekonomik ve faydaci
degerinden ¢ok psikolojik kazanimlan ile ilgilenirler. Psikolojik olarak motive
edilen bu tir satin alma davranisi, tiketici davranisinin gittikge 6nem kazanan
konular arasinda yer almakta ve bu tir satin almalar benlik imajinin, benlik
saygisinin arttinlmasi  ve insanlarla iligki kurma gibi gereksinmelerin
karsilanmasini saglamaktadir. Ancak kisiler, kontrol edilemeyen ve asiriya kagan
satin alma davranislan gercgeklestirdiklerinde de kendilerini psikolojik baski
altinda hissetmekte ve fazlasiyla harcama yapmis olmanin rahatsizhgini
duymaktadir. Bu tir satin alma davraniginin asin derecesi, aligverig tutkusu
(compulsive) davranis olarak isimlendiriimekte ve kontrol edilemeyen bir
davranis bozuklugu olarak tanimlanmaktadir (Dittmar, 2005a; 832).
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Tuketicilerin magazada bir UGrinld satin alma karan vermeleri sUreci
(kendiliginden ve uyarnlmig), onlarnn tutkulu aligveris egilimleri tarafindan
belirlenmektedir. Kendiliginden ve uyarimis satin alma davranisini siklikla
goOsteren tiketiciler, diger tlketicilere gore, tutkulu satin almaya daha fazla
egilimli olan kisilerdir. Hatta tutkulu satin almanin derecesi, tiiketicilerin satin
alma oncesi aligveriglerini planlama ve bu planlarina bagl kalma derecesi ile
iliskilidir (Shoham ve Brencic, 2003; 129).

Solomon (2002), bir magazada, iki tlr satin almaya karar verme durumundan
s6z eder: kendiliginden ve uyarilmis. Spontane satin alma; tiiketici magazanin
dizenine asina olmadiginda, asin zaman baskisi altinda oldugunda veya
magaza tarafindan Urlnler raflarda dikkat c¢ekici bir  bicimde
konumlandirildiginda daha siklikla ortaya cikma egilimi gésterir. Ornegin;
tlketiciler, planladiklar bir pantolonu alirken, bununla birlikte o anda bir gémlek
de satin alabilirler. Arastirmalar, planlanmamis satin almalarin Ggte birinin,
magazada dikkat g¢ekici bir trlintn ihtiya¢g dogurmasi bigciminde gerceklestigini
(lyer, 1989) ve satin alma davraniglarinin yarisinin da, spontane bir bigcimde
ortaya ciktigini (Block ve Morwitz, 1999) gbéstermektedir (Shoham ve Brencic,
2003; 128-129).

Arastirmacilar, tiiketim davraniglarinin; ictepisel (impulse) satin alma (Rook,
1987), tutkulu satin alma (Faber ve O’Guinn, 1989, 1992), kumar oynama
tutkusu (Burns, Gillett, Rubinstein ve Gentry, 1990) ve tutkulu kontrol
edilemeyen tiketim (Hirschman,1992)’den olustugunu ve bu davraniglann gesitli
uyaricilar, kaygil dusunceler, gerilim, aciliyet ve tatminsizlik gibi faktorler
tarafindan motive edildigini ortaya koymuslardir (Hassay ve Smith, 1996; 743).

Arastirma sonugclarina gore, tutkulu satin alma davranisini goésterenler, bu
davranigi takiben sucluluk duygusu, depresyon gibi olumsuz ruh hallerine
(Burnett ve Lunsfort, 1994) bagh olarak satin aldiklan Grinleri gizleme egilimi
(Faber ve O’Guinn,1988) gosterirler (Hassay ve Smith,1996;745).

Tutkulu satin alma; kronik, tekrarlanan, olumsuz olay veya duygulara karsilik
olarak gerceklestirilmis tepkisel bir davranistir. (O’Guinn and Faber, 1989, 155).
Duslk benlik saygisinin, aligveris tutkusunu arttirdigini (d’Astous et al. 1990;
Faber and Q'Guinn and Faber 1989; Scherhorn et al., 1990) arastirma bulgulari
tutarh  bir bicimde gdéstermekte ve bireyler, bu dawaniglarinikontrol
edememelerine bagh olarak, korku ve sucluluk duygularnni yasamaktadirlar
(Roberts, 1998; 295-298).

Aligveris tutkusuna sahip kisiler, ihtiyagc duymadiklar ve hatta bazen karsihgini
O0deyemeyecekleri asin miktarda Uriin satin alma egilimindedirler (Hoyer,
Maclnnis, 2001). Tutkulu satin alma, ictepisel’den farkliik gdsterir. ictepisel
davranis gdsterenler, belirli bir anda belirli bir Grtine gecici olarak odaklanirken,
aligverig tutkusuna sahip olan davranisi gdsterenler satin almaya dedgil, satin
alma sirecine odaklanirlar (Solomon, 2004). Tutkulu tiiketim, bu davranisi
gosteren kisilerin yagsamlarinda yikici etkiler yaratabilen asirn ve uygun olmayan
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bir tiketim bicimidir (Faber ve dig., 1987). Tutkulu tiketimin diger bigimleri,
kumaroynamaya duskunluk, ilag, uyusturucu ve alkol bagimhhg: (Shiffman ve
Kanuk, 2000) olarak nitelendirilmektedir. Ayrica alisveris tutkusunun, kredi kart
kullanim sikh@ini arttirdigi yéniinde arastirmalar bulunmaktadir (Park ve Burns,
2005; 136).

ictepisel satin almalar, benlik imajini artirmaya yonelik, tesebbiisler olarak
tanimlanmakta ve 6zellikle modaya ydnelik kiyafet gibi Urlinlerde daha fazla
dikkat cekmektedir. Yiksek derecede ictepisel satin alici, fiyat gibi rasyonel
kararlardan ziyade, duygusal c¢ekiciligi 6ne c¢ikaran irrasyonel kararlarn
etkisinde kalmaktadir. Sosyal psikolojide, kiyafet, kisilerin kigisel kimliklerinin
aciklanmasinda sembolik bir gostergedir (Dittmar ve dig., 1995). Sosyallesme
surecinde Kkisiler, sosyal cevrelerindeki kurallar ve beklentilercercevesinde
giyinmeyi ogrenirler (Kaiser, 1997). Bu, o6zellikle kiyafet gibi kisinin sosyal
statlisini goOsteren Urinlerde daha da énem kazanmaktadir. Bu tir Grinler,
fonksiyonel niteliginden ¢ok, sembolik bir role sahiptirler. Dolayisiyla, sosyal roli
ve etkilesimlerine 6nem veren Kkisiler, bir Grinld satin almada finansal agidan
yeterliliklerine daha az dikkat ederler. Bu durum, onlari igtepisel satin almaya
sevk eder. Ornegin; oldukga giiclii ictepisel davranis, normal satin almadan
farkhlk gésteren, yeni ve farkh bir tecribe arayisi anlaminda gerceklesir.
Magaza yoneticileri bu dogrultuda, Urlnlerin konumu ve magdazanin
dizenlenmesini ictepisel satin alicilan cezbedecek, plansiz satin almay tesvik
edecek bicimde (Hawkins ve dig. 1995) dikkate alabilirler. (Phau ve Lo, 2004;
403).

ictepisel satin alma, tiiketicinin ani, gliclii ve karsi konulamaz bir tutku ile bir
riini hemen satin almasidir. igtepisel satin alma hazci/hedonik olarak karmasik
ve duygusal gatismayi tesvik eder. ictepisel satin alma, olagandisi ve heyecan
verici iken, planli satin alma ise, daha siradandrr. igtepisel satin alma, planh
satin almaya gore genellikle daha gugcli ve hizla gerceklesen bir deneyimdir,
Secgerek almak ve tedbirli olmaktan ¢ok, o anda spontane satin alma
bicimindedir (Rook, 1987; 191).

ictepisel satin alma, lzerinde tekrar diisiiniiliip degerlendirme yapilmaksizin ve
acil bir ihtiya¢ olmaksizin, kisinin aniden plansiz bir bicimde satin almasidir
(Rook, 1987). Bazi tiketiciler digerlerine gore, bu tir uyanmlara daha a
dayanikliik gdsterirler ve tilketicinin zevk, tatmin gibi duygulari, ictepisel
davraniglar agisindan énem tasir (Zhang ve dig., 2007; 80).

Giyim, kisilerin benlik imaji bakimindan énemli oldugu icin, moda pazarlamacilari
benlik kavramini, tasarimlarinda g6z 6nitinde bulundurmak durumundadir. Bunu
gerceklestirebilmek icin Grlnlerin tanitiminda, belirli yasam tarzlan ve degerlerini
yansitacak, yenilik ve farkliik algilamasi yaratacak reklamlara yer vermeleri
uygun olacaktir. Bir arastirma sonucuna goére (Hawkins ve dig. , 1995), modada
yenilik arayisi icinde olanlarin genellikle igtepisel davranislar sergilediklerini
gostermektedir (Phau ve Lo, 2004; 408).
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Degisik disiplinlerden arastirmacilar, ictepisel davranigin 6nemini, insan
davranisi agisindan genis bir cercevede incelemislerdir. ilk olarak
Wolman(1973), ictepisel davranisin bir uyariciya karsilik gelen psikolojik bir
ozellik gosterdigini ileri sirmustir. Daha onceleri de pazarlamacilar, igtepisel
satin alma davraniglarini ortaya c¢ikaracak Urin ve magazatasarimlarini
irdelemeye baslamislardir (Cox, 1964). ictepisel satin almalar, (st diizeyde
duygusal devinim, zayif biligsel kontrol ve genis Olglide, reaktif davranis
(Weinberg ve Gottwald, 1982) icermektedir (Zhang ve dig., 2007; 80).

Arastirma sonuglarina gore, tiketicinin ruh hali (Donovan, Rossiter, Marcooly ve
Nesdale, 1994; Rook, 1987; Rook ve Gardner, 1993; Weinberg ve Gottwalt,
1982), ictepisel satin almada normatif degerlendirmenin uygunlugu (Rook ve
Fisher, 1995), Kkisisel kimlik (Dittmar ve dig 1995), vyas, bitce,
cinsiyet(Bellenger, Robertson ve Hirschman, 1978; Wood, 1998) ve kiltirel
etkiler (Kacen ve Lee, 2002) gibi faktoérler davranisi etkilemektedir. Wood
(1998), ictepisel davranisin 6zellikle 18 ile 39 yas arasinda arttigini ve daha
sonra yavas yavas azaldigini ortaya koymustur. Bellenger ve dig. (1978), benzer
bir sonuca 35 yas grubu igin ulasmistir. ictepisel davranis, duygusal boyutla
baglantil oldugundan, ileriki yaglardaki yetiskinler, daha genc yetigkinlere gére
(Lawton, Kleban, Rajogopal ve Dean, 1992; McConatha ve dig., 1994)
duygularini daha fazla kontrol edebilme egilimine sahiptirler (Lin ve Chuang,
2005; 552).

Bir bagka arastirma sonucu, duygusal zeka ile igtepisel davranis arasinda gugcli
bir iliski olduguna isaret etmekte ve yiksek duygusal zekasi olanlarin digerlerine
goére, daha dusuk ictepisel davranis gosterdiklerini ortaya koymaktadir. Bu
arastirmaya goére, duygusal zekasi yuksek olanlar, duygularini kontrol ederek
kosullara gore strateji gelistirebilmektedirler (Lin ve Chuang, 2005; 556).

ictepisel davranis ile birlikte, tutkulu satin alma davranisi da, tiiketici davranisi ve
psikiyatri alaninda pek ¢ok arastirmaya konu olmustur (Black ve Gabel, 1995;
Christenson et al.,, 1994; Elliott, 1994; O’Guinn ve Faber, 1989). Bu
arastirmalar, alisveris tutkusu davranisini ve 6zelliklerini tanimlamaya calisarak,
tutkulu davranisin, bazi kronik ve olumsuz duygusal ruh durumlarina sebep
oldugunu, bu grupta yer alan kisilerin, diistuk benlik saygisi ve yliksek seviyede
kaygr ve saplantii davraniglar gosterdiklerini (Christenson et al., 1994; Eliot,
1994; O’Guinn ve Faber, 1989; Scherhorn, Reisch ve Raab, 1990) tespit etmistir
(Faber ve Christenson, 1996; 804).

Alisveris tutkusu bigimindeki davranig; tlketici davranigi, psikoloji, sosyoloji ve
kamu politikasi gibi alanlarla ilintilidir. ABD’de yapilan arastirmalarda, bu tir
davranisin %80-95 arasinda kadinlarda yogunlastigini, yine bu davranisin kredi
karti borcu, iflas, tasarruf edememe ve toplumsal aktiviteler ve kisiler arasi
iliskilerde azalma gibi sonuglara gétirdigini géstermektedir (Roberts ve Pirog,
2004, 61).
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Bir baska arastirmada; tutkulu tiiketim davranislarinin belirleyicilerinin, saplantili
dusiinceler ve risk alma konusundaki tutarsizliklar gibi psikolojik faktorlerden
olustugu ortaya konmustur (Kwak ve dig., 2004; 419).

Son dbénemlerde gercgeklestiriien ampirik c¢alismalar, aliveris tutkusunun
artmakta oldugunu goéstermekte (Neuner, Raab ve Reisch, 2005) ve bu
davranisi acgiklamak igin, psikiyatri alaninda klinik modeller (Black, 2004)
gelistiriimektedir. Bagka calismalar (Dittmar,2004b; Elliott, 1994; Richins, 2004;
Kasser ve Ahuvia, 2002; Kasser, Ryan, 1993), tutkulu davranisi, materyalist
degerler ile 6zdeslestirerek, mutluluk, basari ve tatmin gibi baglica yasam
hedeflerinin basarilmasinda bu tir davranisin 6nemli yeri oldugunu
tartismaktadir (Dittmar. 2005b; 467-468).

Tutkulu satin alma davranisi goOsterenlerin, kredi karti kullanimina karsi
tutumlarina iliskin birbiri ile ¢elisen bazi arastirma sonuglarina rastlanmaktadir.
d’Astous(1990), Faber ve O’Guinn(1992) arastirmalarinda, aligveris tutkusu olan
tlketicilerin diger tlketicilerden daha cok kredi kartina sahip olmadiklarini tespit
etmiglerdir. Ote yandan, Faber ve O’Guinn (1992) aligveris tutkusu olan ile
olmayan tiketicilerin kredi kartlan hareketlerinde farklihklar olduguna dikkat
cekmektedir (Hassay ve Smith,1996;745).

Tutkulu davranis gosterenler, kendilerine yonelik satin alma bagimhliklarinin yani
sira, hediye vermekten de hoslanan kisilerdir. Bu grupta yer alan tiketicilerin
demografik 6zellikleri incelendiginde; kadinlarin erkeklerden fazla oldugu, ancak
egitim, sosyal sinif, evlilik durumu gibi degiskenlerin tutarli bir sonug
go6stermedigi dikkati cekmektedir (Villarino ve Lopez, 2001; 444).

Scherhorn ve dig. (1990), kadinlarin alisveristen zevk alarak daha fazla
sosyallestikleri sonucuna varmistir. Tuketici davranigi literatirinde, tiketim
davranisinin 6grenilmesinde ¢ocukluk ve ergenlik déneminin, énemli bir rol
oynadigi ve genclikte sapkin davranislara baghhdin daha siklikla goéruldagi
belirtimektedir (Roberts, 1998; 302-303).

Rindfleisch, Burroughs and Denton (1997)un c¢alismalar, problemli aile
modelinin gencglerin metaryalist ve aligveris tutkusu bicimindeki davraniglarinin
artmasinda etkili oldugunu géstermektedir (Roberts, Manolis ve Tanner, 2006,
301). Faber ve O’Guinn’in ¢alismalan (1992), diger caligsmalardaki gibi, tutkulu
satin alma ile materyalist kisilik 6zellikleri arasindaki iliskiyi vurgulamaktadir
(Dittmar ve dig., 2007; 337).

Gengler, alisveris merkezlerini sosyallestikleri bir ortam olarak algilamakta ve
aligverisi bir tir eglence ve yaptigi harcamalarla gelir diizeyine goére itibar gérme
sureci olarak degerlendirmektedirler (Hunt, 1996; 10).

Uzerinde genel olarak fikir birligine varilan bir konu, tutkulu satin almanin (g
temel 6zelligi oldugu yénindedir. Bunlardan ilki kisinin karsi konulmaz bir tutku
ile hareket etmesi, ikincisi satin alma davranisi Gzerinde kontroliini kaybetmesi
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ve Uglincusu ise, Kisisel, sosyal, mesleki yasaminda karsilastigi sonuclara ve
finansal olarak katlandigi zorluklara ragmen satin almaya devam etmesidir
(Dittmar ve dig., 2007; 337).

Tutkulu satin alma, bu davranisi gésterenler igin bazi fonksiyonlar yerine getirir.
Kisa dénemli de olsa olumlu bir ruh haline sahip olmalarini, kendilerini iyi
hissetmelerini ve olumlu bir duygusal durum icinde olmalarni saglar. Ancak bu
durum satin alma davranisinin hemen sonrasinda gegerli olup, bir siire sonra
yerini olumsuz duygulara birakabilir (Christenson ve dig. 1994; O’Guinn ve
Faber, 1989). ilk basta yasanan olumlu duygular yine de, tutkulu davranisin
tekrarlanmasinda pekistirici rol oynar (Faber ve Christenson, 1996; 805).

Ahsverigtutkusuna sahip olanlar, zamanlarinin buylk bir kismini ihtiyag
duymadiklan, fuzuli ve finansal olarak 6¢demekte guglik cekecekleri Urlnleri
satin almakla gegirirler. Bazi yazarlar tutkulu davranisin; kredi kartina sahip olma
kolayhgi, gittikce artan ve daha etkin hale gelen reklamlar, aligveris
merkezlerinde aligverisin kolaylagmasi, televizyon ve internet aracihgi ile
aligsverisin artmasi ve toplumsal degerlerdeki degismeler gibi modern yasam
biciminin bir sonucu oldugunu tartismaktadirlar (Koran ve dig., 2006; 1806).

ictepisel (impulsive) vetutkulu satin alma (compulsive) gibi dikkat ceken
davranislardan biri de, hazcilik(hedonizm)dir. Marksist dogma hedonizmi;
toplumdaki gic¢ kaynaklarinin baskin rol oynamasi, bu gl¢ kaynaklarinin
reklamlarn kullanarak bastirilan grup lizerinde egemenlik kurmasi ve medyanin
toplumu yanhs bilinglendirmesine bagh olarak ortaya ¢ikan bir tiketim ideolojisi
olarak tanimlamaktadir. Popller anlamda hedonizm, siradanliktan kacgis ve
zevkin harekete gecirdigi bir tlr egoizmdir. Bu tur tiketiciler, gerceklestirdikleri
eylemin sonuglarini ciddi olarak dusinmeden, iyi hissedip hissetmediklerini
dikkate alarak hareket ederler (Shaugnessy ve Shaugnessy, 2002; 526-527).

Ote yandan bir diger satin alma davranisi olan faydaci (utilitarian) davranisise,
tiketicinin aligveris yapmasina sebep olan ihtiyacin tatmin edilmesi bakimindan,
aligveris tecriibesinin basarili olup olmadigini degerlendiren tiiketici davranisina
isaret etmektedir. Tuketici diger bir ifadeyle, alisveris sirasinda ve sonrasinda,
goreve odakli ve rasyonel bir tutum icerisinde ve faydaci bir deger arayisi
icindedir (Carpenter, Moore ve Fairhurst, 2005, 44). Faydacilik fonksiyonu; karar
vericinin planladigi, benimsedigi ve gerceklestirmek istedigi hedefleri ile kendi
bakis acisini yansitir (Ariely ve Carmon, 1997; 333).

Bunun aksine hazci (hedonic) davranig, satin alma tecriibesi sonucu edinilen
duygusal ve psikolojik tecriibeyi ifade etmektedir. Hazci davranigin temelinde,
aligveris macerasinin sundugu zevk, heyecan, hayatin siradanligindan kacis gibi
nedenler bulunmaktadir. Bu nedenle faydaci davranigla karsilastirildiginda hazci
davranig, daha kisisel, subjektif, zevk ve eglence dolu bir maceranin sonucudur.
Faydaci davranig, ekonomik bir kavrami temsil ederken, hazci davranig kisisel
tecriibeyle baglantili davranigsal bir kavrami sembolize etmektedir (Carpenter
ve dig., 2005; 45).
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Hazci davranig, zevk arayan ve tiketim odakli bir fikri ifade etmesi sebebiyle,
glnumiz tiketim toplumlarinda populer olarak kullaniimaktadir. Hazcilk,
bagimhlik sininnin daha altinda, bir ideoloji olmanin 6tesinde ve entelektiel
dizeyde fonksiyonel olmadigi anlasiimis olsa bile tliketicileri kendine kurban
eden bir davranis bigimidir (Shaugnessy ve Shaugnessy, 2002; 527).

Bazi arastirmacilar, faydaci ve hazci davranis bigimini etkileyecek degerlerin,
alisveris deneyimi sirasinda perakendeci tarafindan saglandigini géstermektedir.
Ornegin, bir tiiketici ilk ziyaret ettii magazada onu satin alma davranisina sevk
eden bir Griini bulmayi basardigi gibi, bu Griiniin uygun veya indirimli bir fiyata
da sunuldugunu tespit edebilir. Faydaci davranis bu durumda, tliketicinin ihtiyaci
olan Urline kisa slrede ve basaril bir bicimde ulasmasi ile; hazci davranis ise,
fiyati indirimde olan bir Grind tlketicinin kesfetme heyecani duymasi ile
yaratilabilir (Carpenter ve dig., 2005; 45-46).

Buraya kadar teorik olarak incelenen hazci, faydaci, ictepisel ve aligveris tutkusu
bicimindeki tiketici satin alma davraniglar ile ilgili, bu galisma gergcevesinde
gerceklestirilen arastirmanin metodolojisi, bulgu ve yorumlarina bundan sonraki
bélimde yer verilecektir.

3. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE SINIRLARI

Tiketicilerin satin alma davranisini ortaya ¢ikaran énemli faktorler arasinda bir
Urine duyduklan ihtiya¢ kadar aligveris aliskanliklari da yer almaktadir. Bu
arastirma kapsaminda, istanbul’da yasayan bir grup tiiketicinin alisveris
aliskanliklarinin  “hazci, faydaci, aligveris tutkusu ve ictepisel aligveris”
boyutlarinin alt boyutlarinindan hangileri altinda ve bu tiketicilerin gerek bu
boyutlara goére gerekse demografik ve sosyo-kiltiirel 6zelliklerine goére ve
ddeme bicimleri, ek limit - kredi kullanim aligkanliklarina gére hangi kiimelerde
toplandigini belirlemek arastirmanin ana amacidir. Farkh tiketici kimeleri
alisveris aliskanliklar, demografik, sosyo-kiiltirel 06zellikleri ile birlikte
tanimlanmaya calisiimistir.

Arastirma sonuglari, arastirma kapsamina alinan tuketicilerle sinirhdir. Zaman ve
mali imkanlarin getirdigi sinirlilikla tek bir sehirde kolayda 6rnekleme ydntemiyle
secilen 6rneklem grubunda gerceklestirilen bu ¢alisma, bahsi gegen kisitlarin
Ustesinden gelindiginde ve farkli bolge veya sehirlerde uygulandiginda daha
genel degerlendirmelere varma, hatta sehirlere gére ortaya cikabilecek farkli
tiketici kimelerini tanimlama imkani verebilecektir.

4. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Tiketicilerin hazci, faydaci, alisveris tutkusu ile satin alma ve igtepisel satin
alma davraniglarinin igerisinde bulunan boyutlarin belirlenmesi yoénl ile
kesfedici, bulunan boyutlarin ve demografik ve sosyo kiiltirel 6zelliklerin farkli
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Kimeler olusturup olusturmadiginin incelemesi yonu ile tanimlayicinitelige
arastirmanin hangi degiskenleri icerisinde barindirdigi Sekil 1'de goérilmektedir.

Arastirma modelinde tlketicilerin demografik ve sosyo-kiltirel 6zellikleri,
aligveris aliskanliklari, 6deme bigimleri, kredi karti kullanim, ek limit ve kredi
kullanimaliskanliklari ile ilgili degiskenler ve kategorik olarak elde edilerek daha
sonra farkli Kiimelerin varligini ortaya gikartmada kullanilan faktérler degisken
gruplariniolusturmaktadirlar.

Sekil 1: Aragtirmanin Modeli

1. Kiimeyi olusturan:
Faktorler , Demografik-Sosyo
Kiiltiirel Ozellikler, Odeme ve

Kredi Kullanim Aligkanliklar:

Hazci
Aligveris
Demografik Davranist I1. Kiimeyi olusturan:
ve Sosyo - Faktorler , Demografik-Sosyo
Kiiltiirel > Kiiltiirel Ozellikler, Odeme ve
Ozellikler Faydac_l /| Kredi Kullanim Aligkanliklari
Aligveris

l Davranist

I11. Kiimeyi olusturan:

Aligveris Faktorler , Demografik-Sosyo
Odeme ve Tutkusu ile Kaiiltiirel Ozellikler, Odeme ve
Kredi Satin Alma Kredi Kullanim Aligkanliklart
Kullanim g Davranist
Aliskanliklar

Igtepisel

IV. Kiimeyi olusturan:
Faktorler , Demografik-Sosyo
Davramst Kiiltirel Ozellikler, Odeme ve
Kredi Kullanim Aliskanliklar:

Satin Alma

Arastirmada ana kitleyi istanbul’da yasayan tiiketiciler olusturmaktadzlr.
Arastirmanin 6rnek blyikligi e=0,04 ve a=0,05 dlzeyine gore, n=(p*q)/(e/z)” ,

n=(0,5*0,5)/(0,04/1,96)2, n=600’dir. Arastirma 602 kisi ile gergeklestirilmigtir.

Veri ve bilgiler ylizylize anket yontemi uygulanarak toplanmistir. Anket sorulari
arastirmanin amaglarina uygun sekilde belirlenmeye c¢alisiimis, sorularin
anlasilirh@ini artirmak igcin daha o6nceden 30 kisiye 6n anket calismasi
uygulanmistir. Yapilan 6n anket calismasi sonucunda gerekli duzeltmeler
yapllarak anket formuna son sekli verilmistir. Veriler, SPSS 15.0 istatistik paket
programinda analize tabi tutulmusgtur.
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5. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Arastirma modeli dogrultusunda arastirmanin hipotezleri olusturularak a=0,10
anlamhilik diizeyinde test edilmistir.

H4: Tuketicilerin farkh aligveris davraniglan (hazci, faydaci, aligveris tutkusu ile
satin alma ve ictepisel satin alma) farkli boyutlar altinda toplanirlar.

H,: Farkli boyutlardaki alisveris davraniglarina gore farkh tiiketici kimeleri
mevcuttur.

Hs: Farklh kiimelerde toplanan tiketicilerin demografik ve sosyo-kiiltirel
Ozellikleri birbirinden farklidir.

Hy4: Farkh kimelerde toplanan tlketicilerin ddeme bigimleri ve kredi kullanim
aliskanliklan birbirinden farklidir.

6. ARASTIRMA ORNEGININ DEMOGRAFIK OZELLIKLERI

Tablo.1’de goérildigla lzere; Cevaplayicilarin cinsiyet dagihmina bakildiginda
kadinlar ile erkeklerin hemen hemen esit oldugu sdylenebilir. Cevaplayicilarin
¢ogu genclerden olusmaktadir. 1000 YTL ve alti ile 1001-1500 YTL ve 1501-
2000 YTL gelir arahiginda bulunanlar cogunluktadir. Fakilte/yiksekokul egitim
seviyesinde olanlarin oranlan digerlerinden ylksektir. Aile buyuklikleri
incelendiginde dort kisilik aile buyikligtne sahip olanlar digerlerine goére daha
yuksek bir ylizdeye sahiptir. Cevaplayicilarin mesleki dagilimlarina bakildiginda
Ozel sektdr calisanlar ilk sirada yer almaktadir. Ailedeki calisan kisi sayisi iki
olanlar da digerlerinden yiksek bir yluzdeye sahiptirler.

7. VERI TOPLAMA ARACI

Arastirmada veri toplama amaciyla kullanilan anket formu iki boélimden
olusmaktadir. Birinci boélimde Babin, Darden ve Giriffin(1994) tarafindan
gelistirilen bes yargidan olusan faydaci aligveris ve 11 yargidan olusan hazci
aligveris aligkanliklarini  belirlemeye yonelik Olcek ile yedi yargidan olusan
ictepisel satinalmayi 6élgen Rook and Fisher(1995) dlgegi ve sekiz yargidan
olusan aligveristutkusunu 6lgen Valence, d’Astous and Fortier(1988) olcegi
kullanilmistir. Tim olgekler 5’li likert dlgedi biciminde cevaplamayodntemine
dayalidir. Anket formunun ikinci bélimu ise, demografik bilgileri ve sosyo
kilturel 6zellikleri 6lgmeye yonelik segenekli cevaplar veya agik uglu sorulardan
olugsmaktadir. Birinci bolimde yer alan 6lgeklerin Cronbach Alpha degerleri,
hazcialigveris davranisi icin %79, faydaci alisveris davranigi icin %30, aligveris
tutkusu davranisi icin %78 ve ictepisel aligveris davranisi icin %75 olarak
bulunmustur.
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Tablo 1: Aragtirma Orneginin Ozellikleri

| CINSIYET Frekans Yizde
| Erkek 295 49,0

| Kadin 307 51,0

| Toplam 602 100,0
| yas Frekans Yizde
| Geng 441 733

| orta 129 21,4

I Ortanin Gzeri 32 53

I Toplam 602 100,0
| GELIR Frekans Yiizde

| 1000 YTL VE ALTI 114 18,9

1001-1500 YTL
ARASI 114 18,9
1501-2000 YTL
ARAS| 127 21,1
2001-2500 YTL
ARASI 49 8.1
2501-3000 YTL
ARASI 71 11,8
3001-3500 YTL
ARASI 15 2,5
3501-4000 YTL
ARASI 6 60
4001 YTL'NIN
OZERI 76 12,6
| Toplam 602  100,0
| EGiTiM Frekans Yiizde
| Tahsili yok 5 8
| ilkogretim 47 7.8
| Lise 150 24,9
| Fakiilteryiksekokul 370 61,5
| Lisansustu/doktora 30 5,0
Toplam 602 100,0

AILE BUYUKLUGU

1,00 Kisi

2,00 Kisi

3,00 Kisi

4,00 Kisi

5,00 Kisi

6,00 Kisi ve lzeri
Toplam

MESLEK
Serbest Meslek

Esnaf
Ticcar/Sanayici
Memur

Emekli

isci

Ev Hanimi

Ogrenci

Ozel Sektér Caligan

Toplam

Frekans Yilzde

Frekans Yizde

I
10 1,7 |
56 93 |
119 19,8 |
230 382 |
118 196 |
69 115 |
602 100,0 |
I
I
I
I
I

104 17,3

16 2,7

28 4,7
82 136
32 5,3
51 8,5
43 7,1
104 17,3
142 236 |
602  100,0 |

AILEDEKI CALISAN SAYISI Frekans Yl'.'lzdel

Calisan yok
Bir kisi
iki kisi
Ug ve iizeri

Toplam

19 2 |
194 322 |
279 463 |
110 183 |
602  100,0

8. VERI VE BILGILERIN ANALIZi

Tulketicilerin aligveris davraniglarinin belirlenebilmesi icin besli likert tipinde
cevaplandirlmasi istenen arastrma modelinde de gérilen dort Olgek

693



Turhan ERKMEN, Cenk A. YUKSEL

kullanilmistir. ilk olarak bu élgeklere ait giivenilirlik analizi yapilmis daha sonra
bu délgeklerin her birinin gesitli boyutlar altinda toplanip toplanmadiklarini ortaya
cikartacak kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Kesfedici faktor analizi ile
arastirmada yer alan O&lceklerin gecerlilikleri de ortaya konulmaktadir. Asal
bilesenler analizi ile varimax rotasyonu kullanilarak faktorler elde edilmistir. Elde
edilen faktorler degisken olarak atanarak bu faktorlere gore farkli Kiimelerin
varligini ortaya cikartmak amaciyla k-ortalamalar yéntemine goére kimeleme
analizi (k=4 secilerek) uygulanmistir. K ortalamalar yonteminde kiime sayisinin
belirlenmesinde karsilasilabilecek sistematik hatanin ortadan kaldirilabilmesi icin
cesitli k sayilarina gére denemeler yapilmis ve k sayisinin dort olarak secilmesi
kararina varilmistir. Dortli kimeleme analizi, degiskenleri yorumlama ve
kiimeleme agisindan uygun sonugclarn vermistir. Kimeleme analizi sonucu elde
edilen kategorik degiskene gore (bireylerin kiime Uyelikleri), farkh kiimelerin
farkll demografik ve sosyo-kiiltirel 6zellikleri ve farkli kiimelerin farkli 6deme
bicimleri, kredi karti kullanim, ek limit ve kredi kullanim aliskanlklari olup
olmadigini belirleyebilmek amaciyla ki-kare analizinden faydalaniimigtir.

8.1. Arastirmada Yer Alan Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri

Guvenilirlik kavrami, toplanan verilerin ne 6lgide tesadifi hatadan (6rnekleme
hatasindan) arindigini belirtir. Bunun da 6lgusu, 6lgegin farkl zamanlarda veya
farkh gruplarda ayni sonuglan hangi ol¢ide verdigidir. Boylece 6lgegin birden
fazla uygulamasi yapilir ve sonuglarin hangi 6lclide tutarli oldugu saptanir.

Yaygin olarak kullanilan guvenilirlik dlgimu igsel tutarhhiktir (Internal
Consistency). igsel tutarlilik, herbir degiskenin (item) ya da gdstergenin ayni
yaply! 6lgmesi anlamina gelmektedir. Tek bir degisken ile bir konunun él¢cimu
mikemmel olarak gerceklestiriiemediginden birden fazla degisken
kullanilmaktadir. igsel tutarlilgin élgiimiinde, élgegin timinin tutarlihini Alfa
(Cronbach Alpha) katsayisi gbstermektedir. Alfa katsayisi icin kabul goren alt
sinir 0,70°dir. Ancak baz kesfedici arastirmalar icin bu sinir 0,60’a kadar
inebilmektedir (Hair, Anderson, Tatham ve Black, 1998: 118). Arastirmada
kullanilan o6lgeklerin glvenilirligini test etmek amaciyla yaygin kullanilan
yontemlerden biri olmasi nedeni ile, Alfa Katsayisi yonteminden yararlaniimistir.
Olgekten degisken cikartilarak ta 6lgegin givenilirligi arttirilabilir. incelenen
degisken olcekten cikartildiginda, geriye kalan diger degiskenler icin glvenilirlik
katsayisinin hesaplanmasi, 6l¢egin guvenilirligindeki degisimleri incelemek
bakimindan yararlidir. Bir degisken 6lcekten ¢ikartildiginda alfa katsayisi, 6lgegin
timda icin hesaplanan alfa katsayisina gore artis gosterirse, o degiskenin
glvenilirligi azaltan bir degisken oldugu soylenir ve dlgekten gikartilmasi onerilir
(Alpar, 2003; 386). Arastirmada kullanilan oélgekler icin, genel olarak ve tek tek
Alfa katsayisi (Cronbach Alpha) lGizerinden bir degerleme ile glivenilirlik analizi
yapilmistir. Yapilacak analizlerde daha givenilir bilgilere ulagsabilmek igin ayrica
Olcekten degisken cikariimasi durumunda 6lgegin givenilirligine yapacagi katki
da dikkate alinarak gerekli degisiklikler yapiimigtir.
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Ek 1’de yer alan hazci satin alma davranisini dlgen dlgegin giivenilirlik analizi
sonuglarina gére Cronbach Alfa degeri %79 olarak bulunmustur. Olgek, Alfa
katsayisi icin kabul goéren alt sinir 0,70’in Gzerinde bir glivenilirlik degerine sahip
oldugu icin Olgekten hicbir degisken cikartimasina gerek yoktur. Hazcisatin
alma davranisinin farkh boyutlan olup olmadigini ortaya ¢ikartmak igin
kullanilacak kesfedici faktér analizinde tim degiskenlerin kullanilabilecegi
goOrilmektedir.

Ek 2’de gérilen faydaci satin alma davranisini 6lgen dlgegin guvenilirlik analizi
sonuglarina gére Cronbach Alfa degeri %29,7 olarak bulunmustur. Olcek, Alfa
katsayisi icin kabul géren alt sinir 0,70’in altinda bir glvenilirlik degerine sahip
oldugu icin ileride yapilacak analizlerde kullanilmamasina karar verilmistir. Hazci
satin alma davranisinin disik degerlerine sahip olan bireylerin faydaci satin
alma davranisi sergileyebildikleri diisliincesi de guvenilirligi disik bu dlgegin
kullaniilmamasina destek olmaktadir.

Ek 3’te bulunan ahlgverigtutkusu ile satin alma davranigini 6lcen dlgegin
guvenilirlik analizi sonucglarina gére Cronbach Alfa degeri %78 olarak
bulunmustur. Olgek, Alfa katsayisi igin kabul géren alt sinir 0,70’in Gizerinde bir
guvenilirlik degerine sahip oldugu icin 6lgekten hicbir degisken cikartiimasina
gerek yoktur. Alisveris tutkusu ile satin alma davranisinin farkli boyutlan olup
olmadigini ortaya cikartmak icin kullanilacak kesfedici faktor analizinde tim
degiskenlerin kullanilabilecegi gérilmektedir.

Ek 4’teki ictepisel satin alma davranigini 6lcen dlgegin gulvenilidik analizi
sonuglarina goére Cronbach Alfa degeri %75,4 olarak bulunmustur. Olcek, Alfa
katsayisi icin kabul géren alt sinir 0,70’in Gzerinde bir glvenilirlik degerine sahip
oldugu igin élgekten hicbir degisken cikartimasina gerek yoktur. igtepisel satin
alma davranisinin farkli boyutlan olup olmadigini ortaya c¢ikartmak igin
kullanilacak kesfedici faktér analizinde tim degiskenlerin kullanilabilecegi
gorulmektedir.

Arastirmada yer alan olgeklerin glivenirlik analizi sonuglari, eklerde de detayl
olarak gorulebildigi gibi agagida 6zetlenmisgtir:

e Hazci satin alma davranisini élgen dlgegin guvenilirlik analizi Cronbach
Alfa degeri %79.

e Faydaci satin alma davranisini 6lgen o6lgcegin guvenilirlik analizi
Cronbach Alfa degeri %29,7.

o Aligveris tutkusu ile satin alma davranisini 6lgen 6lgegin guvenilirlik
analizi Cronbach Alfa degeri %78.

e ctepisel satin alma davranisini dlcen olcegin givenilirlik analizi
Cronbach Alfa degeri %75,4.

695



Turhan ERKMEN, Cenk A. YUKSEL

8.2. Aragtirmada Yer Alan Olgeklerin Gegerliliginin ve Alis Veris
Davranislarinin Alt Boyutlarinin Belirlenmesinde Kullanilan Faktor
Analizleri

Arastirma kapsaminda yer alan 6lgeklerin yapisal gecerliliklerinin bilinmesi ¢cok
énemlidir. Olgeklerin igsel tutarliliklarinin yani sira, gercekten élgmek istedigi
yaplyl ne kadar olctliigl yapisal gecerlilik ile belirlenir (Churchill, 1996: 404).
Faktor analizi pazarlama arastirmalarinda yaygin olarak kullanilan c¢ok
degiskenli bir istatistiksel analiz tlridir. Faktér analizi, pazarlama
arastirmalarinda degisken sayisinin azaltimasinda, 6lgek gelistirmede ve veri
donidsimiinde kullanilimaktadir (Kinnear ve Taylor, 1996; 626).

Arastirmada kullanilan olceklerin yapisal gecerliligi test edilmistir. Yapisal
gecerlilik (Construct Validity), bir degiskeni 6lgmek lizere gelistirilen sorularin, o
degiskenidl¢lp dlgmediginin ya da o degiskenle ne derece iliskili olduklarinin
kuramsal analizini dngérmektedir. Bagka bir deyisle, arastirmada kullanilan
Olgegin ilgili kavram ya da kavramsal yapinin timind o6lgme yetenegini
gOstermektedir. Bir dlgegin kuramsal gegerliliginin test edilmesinde en yaygin
olarak kullanilan yéntemlerden biri faktér analizidir.

Faktoér analizi, degiskenlerin azaltiimasi ve anlaml bir bigcimde &6zetlenmesini
amagclayan ¢ok degiskenli bir istatistiksel analiz tiridir (Rencher, 1995; 486).
Faktér analizinin temel amaci, degiskenler arasinda karsilikh bagimhhgin
kokenini arastirmaktir. Faktér analizi, degiskenler arasindaki tim iligkilerin
glicini ve bu arada bu iliskiyi temsil edecek degiskenlerin saptanmasini
amaglayan esas olarak degiskenlerle ilgilenen veri matrisinin kriter ve tahmin
degiskenleri alt matrislerine bolistirilmedigi, degiskenler arasindaki iligkinin
dogrusal oldugunun varsayildigi ve genel bir kural olarak aralikh dlgekte
Olgilmis verilere gereksinim duyan c¢ok degiskenli biristatistikselanalizdir
(Kurtulus, 2004; 397).

Hazci satin alma davranigina iligkin olan Tablo. 2’de géruldagu gibi 0,838 ile
0,471 arasinda degisiklige sahip faktor yikleri ile karsilasiimigtir.
Cevaplayicilanin sorulara verdikleri cevaplar dikkate alinarak toplam iki faktor
elde edilmigtir. Faktdér analizi uygulamasi, Varimax Rotasyonu ile Temel
Bilesenler Analizi biciminde gergeklestiriimistir. Yapilan analizler sonucunda
aciklanan varyans % 55,008 olarak bulunmustur. Yani soru gruplar
cevaplayicilarin %55’i tarafindan birbirleri ile iligkili bulunarak iki temel boyutta
gorulmektedir. Arastirmada yapilan faktdr analizine iliskin KMO degeri istenen
deger %60'in lizerindedir (0,879). Barlett testi sonucunda da analiz sonuglarinin,
%99 giiven araliginda bile anlaml oldugu gérilmektedir (Anlamlilik 0,000).

Hazci satin alma davranisinin birinci faktori icerisinde; “Aligsveris yapmaktan
zevk duyulmasi”, “Mecbur oldugu icin degil istedigi icin alisveris yapiyor olmak”,
“Aligveris yaparken sikilmak”, “Alisveris yapmanin tadini gikartabilmek ve iyi
vakit gecirmek”, “Sadece bir urlind satin almaktan degil, aligveris yapiyor
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olmaktan zevk alinmasi” ve “Aligveris sirasinda ilk defa karsilasilan yeni
drtiinlerden heyecan duyuyor olmak” degiskenleri yer almaktadir. Boylece, hazci
satin alma davranisinin birinci faktéri “Aligveris yapmayi zevk haline getirmek”
biciminde isimlendirilebilir.

Hazci satin alma davranisinin ikinci faktora icerisinde; “Alisveris esnasinda bir
macere yasadigi hissine kapilmak”, “Yapabilecegi baska seyler yerine alisveris
yaparak zaman gecirmekten hoslaniyor olmak”, “Gunlik hayatin siradanligindan
kagmak icin aligveris yapiyor olmak”, “Aligveris yaparken sorunlarini unutuyor
olmak” ve “Alisveris sirasinda bir Urline rastlayip onu elde etmenin heyecanini
duymak” degdiskenleri bulunmaktadir. Bdylece, hazci satin alma davranisinin
ikinci faktori “Gunlik hayatin siradanhgindan kurtulmak igin aligveris yapiyor
olmak” seklinde basliklandirilabilir.

Tablo 2: Hazci Satin Alma Davranisinin Boyutlarini Belirlemeye Yoénelik Faktor
Analizi Sonucu Rotasyona Tabi Tutulmus Faktér Yukleme Matrisi

Faktorler

1 2
Alisveris yapmaktan zevk duyulmasi ,838 ,157
Mecbur oldugu icin degil istedigi icin alisveris yapiyor olmak 747 71
Alisveris yaparken sikilmak * Ters Yargi -,699 -,055
Alisveris yapmanin tadini gikartabilmek ve iyi vakit gegirmek ,651 432
Sadece bir Griinl satin almaktan degil, aligverig yapiyor olmaktan zevk 510 456
alinmasi ’ ’
Alisveris sirasinda ilk defa karsilasilan yeni triinlerden heyecan 471 344
duyuyor olmak ) ;
Alisveris esnasinda bir macere yasadidi hissine kapilmak -,148 805
Yapabilecegi baska seyler vyerine aligveris yaparak zaman

. 298 711

gecirmekten hoslaniyor olmak
Gunluk hayatin siradanligindan kagmak icin alisveris yapiyor olmak ,351 ,678
Alisveris yaparken sorunlarini unutuyor olmak , 300 ,667

Alisveris sirasinda bir uriine rastlayip onu elde etmenin heyecanini 439 501
duymak ’ ’

Alis veris tutkusu ile satin alma davranisina iliskin olan Tablo. 3'te gorildigu gibi
0,860 ile 0,599 arasinda degisiklige sahip faktor yikleri ile karsilasiimistir.
Cevaplayicilarin sorulara verdikleri cevaplar dikkate alinarak toplam ¢ faktor
elde edilmistir. Faktér analizi uygulamasi, Varimax Rotasyonu ile Temel
Bilesenler Analizi bigciminde gercgeklestiriimistir. Yapilan analizler sonucunda
aclklanan varyans % 67,983 olarak bulunmustur. Yani soru gruplar
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cevaplayicilarin %68’i tarafindan birbirleri ile iligkili bulunarak iki temel boyutta
gorulmektedir. Arastirmada yapilan faktér analizine iliskin KMO degeriistenen
deger %60’'in Gzerindedir (0,773). Barlett testi sonucunda da analiz sonuglarinin,
%99 glven araliginda dahi anlamh oldugu dikkat cekmektedir (Anlamhlik 0,000).

Tablo 3: Alisveris Tutkusu ile Satin Alma Davranisinin Boyutlarini Belirlemeye
Yonelik Faktdér Analizi Sonucu Rotasyona Tabi Tutulmus Faktér Yikleme
Matrisi

Faktorler
1 2 3
Bazen icinden bir hissin kendisini birseyler satin almaya itmesi ,860 ,179 ,097
Kendini birseyler satin almak zorunda hissettigi zamanlar olmasi 829 ,070 125

Parasi oldugu zaman tamami veya bir kismini harcamaktan

kendisini alamamasi ,599 504 101

Cok az parasinin kaldigini bildigi halde yine de ihtiyaci olmayan

ki ; ,047 844 181
urlinleri satin almak

Alisveris merkezi veya magazalar gezmek lizere disan ciktiginda

karsi konulmaz bir durtuyle bir dikkana girip birseyler satin almasi 262,745,151

Bazi durumlarda satin aldigi seyleri sorumsuzca aligveris yaptiginin

dustnulmesi korkusuyla baskalarina géstermekten cekinmesi 096 182,757

Bazen gereksiz seyler satin aldigi diisiincesi ile kendisini suclu

hissetmesi 429 -093 ,716

Cogu zaman satin alinan Uriinlere bakip pismanlik duymak ve

keske almasaydim demek -048 326,710

Algveris tutkusu ile satin alma davranisinin birinci faktérl icerisinde; “Bazen
icinden bir hissin kendisini birgeyler satin almaya itmesi”, “Kendini birseyler satin
almak zorunda hissettigi zamanlar olmasi” ve “Parasi oldugu zaman tamami
veya bir kismini harcamaktan kendisini alamamasi” degiskenleri ile
karsilasiimaktadir. Boylece, alisveris tutkusu ile satin alma davranisinin birinci
faktori “parasi  olup aligveriste harcama tutkusu olmak” seklinde
isimlendirilebilir.

Aligveris tutkusu ile satin alma davranisinin ikinci faktoéri icerisinde; “Cok az
parasinin kaldigini bildigi halde yine de ihtiyaci olmayan Urlnleri satin almak” ve
‘Aligveris merkezi veya magazalari gezmek Uuzere disar ciktiginda karsi
konulmaz bir durtlyle bir dikkana girip birgseyler satin almasi” degiskenleri
bulunmaktadir. Bu faktér, “parasi olmasa da aligveris tutkkusunakarsi
koyamamak” bigiminde ifade edilebilir.

Aligveris tutkusu ile satin alma davranisinin Gglincli faktorl icerisinde; “Bazi
durumlarda satin aldigi seyleri sorumsuzca alisveris yaptiginin disinilmesi
korkusuyla baskalarina gostermekten g¢ekinmesi”, “Bazen gereksiz seyler satin
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aldigi disuncesi ile kendisini suglu hissetmesi” ve “Cogu zaman satin alinan
drtinlere bakip pismanlik duymak ve keske almasaydim demek” degiskenleri
bulunmaktadir. Algveris tutkusu ile satin alma davranisinin Gglinca faktori
“aligveris tutkusuna karsi koyamayip, sonunda pismanlik ve sucluluk duymak’
ismini alabilir.

ictepisel satin alma davranisi ile iliskili olarak, Tablo. 4'te gérildiigi gibi 0,820
ile 0,548 arasinda degisiklige sahip faktér yuikleri ile karsilagiimistir.
Cevaplayicilarin sorulara verdikleri cevaplar dikkate alinarak toplam iki faktor
elde edilmistir. Faktdr analizi uygulamasi, Varimax Rotasyonu ile Temel
Bilesenler Analizi biciminde gerceklestirilmistir. Yapilan analizler sonucunda
aciklanan varyans % 56,958 olarak bulunmustur. Yani soru gruplar
cevaplayicilarin %57’si tarafindan birbirleri ile iliskili bulunarak iki temel boyutta
gorulmektedir. Arastirmada yapilan faktor analizine iliskin KMO degeri istenen
deger %60’ In Uzerindedir (0,773). Barlett testi sonucunda analiz sonuglarinin,
%99 glven araliginda dahi anlamli oldugu gérilmektedir (Anlamhlik 0,000).

ictepisel satin alma davraniginin birinci faktéri igerisinde; “Once al sonra diisiin,
aligverig tarzina sahip olmak”, “Kiginin her gdrdugunu satin almas|”, “Bazen
acaba ne alsa diye icinin icini yemesi” ve “Aligverislerini dikkatlice planlamadan
gerceklestirmek” degiskenleri gérilmektedir. ictepisel satin alma davranisinin
birinci faktorl, “alisverislerini dikkatlice planlamama ve bunun da farkinda olma’
biciminde ifade edilebilir.

ictepisel satin alma davranisinin ikinci faktérii igerisinde; “Aligverislerin
genellikle anlik birdenbire yapilmasi®, “Aligverislerin hi¢ tereddit etmeden
gerceklestiriimesi” ve “O an olugan hislerinin etkisiyle aligveris yapiyor olmak”
degiskenleri bulunmaktadir. Bu faktor, “anlik hislerle aniden aligveris yapmak”
seklinde ifade edilebilir.

Buraya kadar Tablo. 2, 3 ve 4’te gosterilen hazci satin alma, alis veris tutkusu ve
ictepisel satin alma davraniglarina iliskin faktér analizi sonuglarinagore,
aciklanan faktorler de dikkate alindiginda, “Hq: Tuketicilerin farkl alisveris
davraniglari (hazci, faydaci, aligveris tutkusu ile satin alma ve igtepisel satin
alma) farkh boyutlar altinda toplanirlar’ hipotezi buyuk dl¢lide kabul edilmistir.
Hipotezin kabulinin blyuk 6lgide olmasinin nedeni, faydaci aligveris
davranigini 6lgen dlgegin gavenilirliginin istenilen gavenilirlik limitlerinin altinda
kalmasi ve faydaci aligveris davranisinin farkh boyutlara sahip olup olmadiginin
incelenememesidir.
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Tablo 4: igtepisel Satin Alma Davraniginin Boyutlarini Belirlemeye Yénelik
Faktor Analizi Sonucu Rotasyona Tabi Tutulmus Fakior Yiikleme Matrisi

Faktorler
1 2
Once al sonra diisiin, alisveris tarzina sahip olmak ,820 , 138
Kiginin her gérduglinu satin almasi ,798 ,062
Bazen acaba ne alsa diye icinin icini yemesi ,652 ,081
Alisverislerini dikkatlice planlamadan gerceklestirmek ,568 ,446
Alisverislerin genellikle anlik birdenbire yapilmasi ,075 ,816
Alisverislerin hic tereddiit etmeden gerceklestiriimesi ,059 711
O an olusan hislerinin etkisiyle alisveris yapiyor olmak 471 ,548

8.3. Farkli Boyutlardaki Aligveris Aligkanliklarina Goére Farkl
Tiiketici Kiimeleri

Farkl boyutlardaki aligveris aligkanliklarina gore farkli tiketici Kiimelerinin
belirlenmesiicin hiyerarsik olmayan k ortalamalar yoéntemi kullanilarak
Kimeleme analizi yapilmistir. K ortalamalar yénteminde kime sayisinin
belirlenmesinde karsilasilabilecek sistematik hatanin ortadan kaldirilabilmesi icin
cesitli k sayillarina gére denemeler yapilmis ve k sayisinin dort olarak secilmesi
kararina varilmistir. Dortli kimeleme analizi, degiskenleri yorumlama ve
kimeleme acgisindan uygun sonuglari vermistir. Tablo. 5’te goérildagu gibi
kiimeleme analizine dahil edilen 602 tiiketici kiimelere, birinci kiimede 132,
ikinci kimede 163, G¢inci kiimede 189, dérdiinci kiimede 118 kisi bigiminde
dagilmistir. Tablo. 5’te ayrica, kiimeleme analizine dahil edilen degiskenlerin F
degerleri, anlamlilk seviyeleri ve nihai kiime merkezleri yer almaktadir.
Kimeleme analizine dahil edilen degiskenler a=0,0106nem seviyesinde
degerlendirilmislerdir.
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Tablo 5: Nihai Kime Merkezleri, Kiimelerde Yer Alan Birey Sayilan ve Kiimeleri
Ayirt Edici Ozellikleri Bulunan Degiskenleri Gosteren Varyans Analizi Sonuglari

KUMELEME ANALIZi
ANOVA Nihahi Kiime Merkezleri
. 1. 2 3 4

Anlamliik F Aligveris Boyutlarn Kiime Kiime Kiime Kiime
000 116,563 Alisverisyapmayl _37g54 85112 10418 -,87768

zevk haline getirmek

“Gunlik hayatin
,000 129,937 Stradanligindan _ -52629 56817 -,62073 ,79811

kurtulmak icin aligveris

yapiyor olmak”

“Parasi olup alisveriste
,000 112,627 harcama tutkusu -88357 ,75824 ,17929  -,34617

olmak”

“Parasi olmasa da
,000 132,501 alisveris tutkusuna -,26847 50573 -,76076 ,82023
karsi koyamamak”

“Aligveris tutkusuna
karsi koyamayip,

,000 73,016 - -, 78806 -,24510 ,40786 ,56686
sonunda pismanlk ve
sucluluk duymak”
“Aligveriglerini
000 165,173 dikkatliceplanlamama 4951 15063 56602 1,24302
ve bunun da farkinda
olma”
“Anhk hisleri ile
,000 47,457 tereddltstzaligveris -,71914 53638 ,04587  -,00995
yapma”
Kimelerde Yer Alan Birey Sayilari 1Kime 2Kime 3Kime 4Kime
Gegerli Birey Sayisi: 602 Kayip Birey 132 163 189 118
Sayisi: 0

Kimeleme analizi sonucunda elde edilen nihai kiime merkezidegerlerinin
birbirinden istatistiki olarak farkh oldugunu ispatlamak icin Varyans analizi ve
LSD metodu uygulanmistir ( Ek 5). Varyanslarin homojenligi testinden gecgen
faktorler kimeler arasinda ikili karsgilastirmalar yapildigi zaman kimelerin farkli
oldugu sonucunu vermektedir. Buna goére kiimelerin ayirt edici 6zellikleri olarak
anlamli bulunan faktérlerin her bir kimede farkli degere sahip oldugu
gorilmektedir. Ancak ictepisel (impulsive) satin almada; “alisverislerin anlk
birdenbire yapilmas!”, “aligverislerin hi¢ tereddit edilmeden gergeklestiriimesi”
ve ‘o an olusan hislerin etkisi ile aligveris yapilmasi” degiskenlerini icinde
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barindiran ikinci faktor varyanslarin homojenligi testini gecemedigi icin, bu faktor
kimeler arasindaki karsilastirmalarda dikkate alinmamistir.

Nihai kiime merkezlerinde yer alan degerlerin birbirinden farkl olduklarini Ek
5’te yer alan tablo yardimiyla gérdiikten sonra nihai kiime merkezleri tablosunu
yorumlamak istersek, Tablo. 5'te de goérildagi gibi, birinci kiimede bulunan
tiketiciler; “aligveris yapmayi zevk haline getirme” ve “glnlik hayatin
siradanligindan kurtulmak isteme” faktdrlerini iceren hedonik satinalma davranigi
bakimindan negatif degerlere sahiptir. Ayni bicimde bu kime; “parasi olup
aligveriste harcama tutkusuna sahip olma”, “parasi olmasa da aligveris
tutkusuna karsi koyamama” ve “alisveris tutkusuna karsi koyamayip, sonunda
pismanlik ve sucluluk duyma” faktorlerinin yer aldigi alisveris tutkusu
(compulsive) bakimindan negatif degerler icermektedir. Bu kime ayrica;
“aligverislerini dikkatlice planlamadiginin farkinda olma” ve “anlik hisleri ile
teredditstiz alisveris yapma” faktorlerinden olusan igtepisel (impulsive) satin
alma davranisi bakimindan da negatif degerlere sahiptir. Bu bulgular
sonucunda, birinci kiimede yer alan tuketicilerin daha ziyade hazci (hedonic)
satin alma davraniginin tersi olan faydaci (utilitarian) satin alma davranisina
sahip oldugunu sdylemek mimkundur.

ikinci kiimede yer alan tiiketiciler; “alisverisi zevk haline getirme” bakimindan
hazci, “parasi olup aligveriste harcama tutkusuna sahip olma” ve “alisveris
tutkusuna karsi koyamayip, sonunda pismanlik ve sugluluk duyma” faktorleri
bakimindan alisveris tutkusuna sahip olan, “anlik hisleri ile teredditsiiz aligverig
yapma” faktori agisindan da igtepisel alisveris davranisi sergilemektedirler.

Uclincli kiimeyi olusturan tiiketiciler; hazci, alisveris tutkusu ve igtepisel satin
alma davranigi bakimindan yiksek negatif degerlere sahip kisilerden
olusmaktadir. Bu sonuca gore; hazci satin alma davranisi icin “glnlik hayatin
siradanligindan kaginmaya 6nem vermeyen”, aligveris tutkusuna sahip olma
davranigi icin “parasi olmadiginda alisveris tutkusuna karsi koyabilen” ve
ictepisel satin alma davranigi icin de “alisverislerini dikkatlice planlayan ve
bunun farkinda olan” 6zelliklere sahip tiiketiciler Gglincli kiimede yer almaktadir.
Bu kiimedeki tliketiciler, az da olsa hazci satin alma davranisi igerisinde yer alan
“aligveris yapmay! zevk haline getirme” faktdriine pozitif deger vermektedirler.
Ayni sekilde, aligveris tutkusuna sahip olma davranigi igerisinde bulunan “parasi
olup aligveriste harcama tutkusuna sahip olma” faktériine de diisiik pozitif deger
vermektedirler. Uglincii kiime, hazci satin alma davranisinin yogun oldugu
birinci kiime ile karsilastirildiginda, daha iliml faydaci satin alma davranisina
sahip bir 6zellik gdstermektedir.

Dérdincli kiimede karsilagilan tlketiciler; “glnlik hayatin siradanhigindan
kurtulmak isteme” 6zelligi ile hazci, “parasi olmasa da aligveris tutkusuna karsi
koyamama” o6zelligi ile aligveris tutkusuna sahip olan, “aligverislerini dikkatlice
planlamadiginin farkinda olma” 6zelligi ile de ictepisel satin alma davranisi
gOstermektedirler.
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Boylece; yukarida ifade edilen bulgular dogrultusunda, “H,: Farkl boyutlardaki
aligveris davraniglarina gore farkl tiiketici kimeleri mevcuttur.” hipotezi buyuk
cogunlukla kabul edilmistir.

8.4. Farkli Kiimelerde Toplanan Tiiketicilerin Demografik Ve Sosyo-
Kiiltiirel Ozellikleri

Farkl kimelerde toplanan tuketicilerin hangi demografik ve sosyo-kdltirel
Ozelliklere sahip olduklarini belirlemek icin ki-kare analizi uygulanmistir. Analiz
sonugclarinagore; Tablo. 6’da gorildigua gibi, cinsiyet, 6grenim durumu, meslek,
yas gruplan ve gelir gruplan bakimindan kimeler farkh demografik ozellikler
gostermektedirler. Cinsiyet degiskenine gore kimeler karsilastinldiginda, birinci
kiimede erkekler ile kadinlarin hemen hemen esit sayida, ikinci kiimede
kadinlarin, uclinct kimede erkeklerin ve doérdincu kiumelerde ise yine
erkeklerin yogunlukta oldugu gérilmektedir.

Kumeler 6grenim durumu agisindan karsilastinldiginda, fakulte ve yiksek okul
mezunu olan tiketicilerin daha c¢ok ikinci ve Ug¢lincl kimede yer aldiklari
gorulmektedir. Bu kiUmedekileri sirasiyla birinci ve dordinct kimedekiler
izlemektedir.

Arastirmada yer alan oOrneklem grubunun daha c¢ok gencglerden olustugu
goéruldaginde, bu gencglerin en yogun ikinci ve uglinci kiimede toplandiklari
dikkat cekmektedir. igerisinde gencler bulunmasi bakimindan bu kiimeleri
sirastyla, dérdinci ve birinci kiimeler izlemektedir. Orta yas Uzeri daha ¢ok
Ugunci ve birinci kiimelerde toplanmaktadir.

Gelir gruplarina goére kiimeler incelendiginde, 1000 YTL ve alti, 1001-1500YTL
ile 1501-2000 YTL gelir gruplarinin en fazla birinci kiimede yer aldigi
gorilmektedir. Ote yandan, ikinci kiime 1501-2000 YTL ile 1001-1500 YTL gelir
diizeylerine sahip tiiketicilerden olusmaktadir. Ugiincii kiime 1000 YTL ve alti ile
1001-2000 YTL gelir grubunda yogunlagmaktadir. Dérduinci kiime ise, en fazla
1001-200 YTL ile 4001 YTL'nin tzeri gelir duzeylerine sahiptir.
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Tablo 6: Kiimelerin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet 1.Kime 2. Kime 3. Kime 4. Kime Toplam

Erkek Sayi 65 48 106 76 295
(Toplam %)  (10,8%) (8,0%) (17,6%) (12,6%)  (49,0%)

Kadin Sayi 67 115 83 42 307

(Toplam %)  (11,1%)  (19,1%) (13,8%) (7,0%) (51,0%)
Teorik degeri 5’'ten kiiciik hiicrelerin ylizdesi (,0%) Minimum teorik deger 57,82

Ki-kare testleri Pearson Ki-Kare 39,942(a) Anlamlilik ,000

YAS 1.Kime 2. Kime 3. Kime 4. Kime Toplam
G Sayi 82 136 136 87 441
enc (Toplam %)  (13,6%) (22,6%) (22,6%) (14,5%)  (73,3%)
Orta Sayi 38 26 34 31 129
(Toplam %)  (6,3%)  (4,3%)  (5,6%) (5,1%)  (21,4%)
Ortanin Gzeri Say! 12 ! 19 0 32
(Toplam %) (2,0%)  (,2%) (3,2%) (,0%)  (5,3%)

Teorik degeri 5’ten kiguk hicrelerin ylizdesi (,0%) Minimum teorik deger 6,27
Pearson Ki-Kare 37,111(a) Anlamhhk ,000

Ogrenim Durumu 1.Kime 2. Kime 3. Kime 4. Kime Toplam
. Sayi 1 0 0 4 5

Tahsiliyok — (Toplam %) (2%)  (0%)  (,0%) (7%) (8%
ilkogretim Sayi 16 9 17 5 47

9 (Toplam %) (2,7%) (1,5%) (2,8%) (,8%) (7,8%)
Lise Sayi 34 27 45 44 150

(Toplam %) (5,6%) (4,5%) (7,5%) (7,3%) (24,9%)

Fakdlte/ Sayi 74 121 119 56 370
yuksekokul (Toplam %) (12,3%) (20,1%) (19,8%) (9,3%) (61,5%)
Lisansustu/ Sayi 7 6 8 9 30
doktora (Toplam %) (1,2%) (1,0%) (1,3%) (1,5%) (5,0%)

Teorik degeri 5’ten kiicuk hiicrelerin yiizdesi (,20%) Minimum teorik deger ,98
Pearson Ki-Kare 41,922(a) Anlamlilik ,000
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Tablo 6: (devam)

GELIR 1.Kime 2.Kime 3. Kime 4. Kiime Toplam
1000 YTL VE Sayi(Toplam 37 19 40 18 114
ALTI %) (6,1%) (3,2%) (6,6%) (3,0%) (18,9%)
1001-1500 Sayi(Toplam 22 32 40 20 114
YTL ARASI %) (3,7%) (5,3%) (6,6%) (3,3%) (18,9%)
1501-2000 Sayi(Toplam 23 38 43 23 127
YTL ARASI %) (3,8%) (6,3%) (7,1%) (3,8%) (21,1%)
2001-2500 Sayi(Toplam 6 16 16 11 49
YTLARASI %) (1.0%) (7% (7%  (18%)  (81%)
2501-3000 Sayi(Toplam 16 22 22 11 71

YTL ARASI %) (2,7%) (3,7%) (3,7%) (1,8%) (11,8%)
3001-3500 Sayi(Toplam 1 7 3 4 15

YTL ARASI %) (,2%) (1,2%) (,5%) (,7%) (2,5%)
3501-4000 Sayi(Toplam 6 12 10 8 36

YTL ARASI %) (1,0%) (2,0%) (1,7%) (1,3%) (6,0%)
4001 YTL'NIN Sayi(Toplam 21 17 15 23 76
UZERI %) (3,5%) (2,8%) (2,5%) (3,8%) (12,6%)

Teorik degeri 5’ten kigik hicrelerin yiizdesi (12,5%) Minimum teorik deger 2,94
Pearson Ki-Kare 33,755(a) Anlamlilik ,038

Tablo. 7 sosyo-kiiltirel o6zellikleri bakimindan kimeler arasi farkliliklan
gostermektedir. Tlketicilerin yaptiklari aligverisler bakimindan en ¢ok hangi Griin
grubuna para harcadiklari incelendiginde, gida alisverisinin en fazla Gglncl
kimede toplandigi, kozmetigin ikinci kimede, giyimin ikinci kumede,
elektronigin dordinct kimede, kitap-dergi-cd’nin Ug¢uncul, dérdinci ve birinci
kimede hemen hemen esit oranda oldugu goérilmektedir.
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Tablo 7: Kiimelerin Sosyo-Kiiltiirel Ozellikleri

Yaptidi aligveriglerde parasini en
fazla hangi Urin grubuna 1.Kime 2. Kime 3. Kime 4.Kime Toplam
harcadig

i Say 64 26 78 34 (23932’6%
(Toplam %) ~ (106%) (43%)  (130%) (56%) |
Kozmetik (S'I'aoyrlylam %) 25%) (125,5%) 28%) (111,8%) ?54,6%)
Giyim ;S'I?‘oypl)lam %) (595,1%) (11195,1%) ?125,3%) (597,5%) 53;39’0%
Elektronik (STaoypluam %) Zr),s%) (71 2%) ?1 3%) (110,7%) ?50,0%)
KiapDergiCd  (folame)  (8%) (0%  (10%) (0%  (28%

Teorik degeri 5’ten kiguk hicrelerin yizdesi (15,0%) Minimum teorik deger 3,33
Ki-kare testleri Pearson Ki-Kare 64,834(a) Anlamlilik,000

Genellikle haftanin hangi giina

. - 1.Kime 2.Kime 3.Kime 4.Kime Toplam
alisverise c¢iktigi

Cumartesi Say 49 97 92 52 290
(Toplam %)  (8,1%)  (16,1%) (15,3%) (8,6%)  (48,2%)
Pazar Say! 33 30 54 36 153
(Toplam %)  (55%)  (5,0%)  (9,0%)  (6,0%)  (254%)
. Sayi 11 5 9 3 28
Pazartesi (Toplam %)  (1,8%)  (,8%) (1,5%)  (,5%) (4,7%)
Sali Say! 5 13 9 5 32
(Toplam %) (,8%) (2,2%) (1,5%) (,8%) (5,3%)
b Sayi 11 6 11 6 34
Garsamba (Toplam %)  (1,8%)  (1,0%)  (1.8%)  (1,0%)  (5.6%)
Persembe Say 7 1 3 3 14
? (Toplam %) (12%)  (2%)  (5%)  (5%)  (23%)
Cuma Say! 16 11 11 13 51

(Toplam %)  (2,7%) (1,8%) (1,8%) (2,2%) (8,5%)
Teorik degeri 5’ten kiguk hicrelerin yizdesi (14,3%) Minimum teorik deger 2,74
Pearson Ki-Kare 37,749(a) Anlamhlik ,004
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Tablo 7: (devam)

Bir seferlik yaptigi alisveriste

genellikle ne kadar harcadig 1.Kime 2.Kime 3.Kime 4.Kime Toplam

Sayi 44 41 80 36 201
SOYTLvealt  (Tohiamw)  (7.3%)  (6:8%)  (13,3%) (6.0%)  (33,4%)
Sayi 52 56 56 36 200
51-100YTLarast 1ooamo%)  (8.6%)  (9.3%)  (9.3%)  (6.0%)  (33,.2%)
101-150 YTL Sayi 14 19 17 12 62
arasi (Toplam %) (2,3%)  (32%)  (2.8%)  (2.0%) (10,3%)
151-200 YTL Sayi 11 22 14 15 62
arasi (Toplam %) (1,8%)  (3,7%)  (23%)  (25%)  (10,3%)
201250 YTL Sayi 6 10 6 3 25
arasi (Toplam %) (1,0%)  (1,7%)  (1.0%)  (5%)  (4,2%)
Sayi 5 15 16 16 52

B1YTLvetzen  qonam%)  (8%)  (25%) (7%)  (27%)  (8.6%)

Teorik degeri 5’ten kiiclk hicrelerin ylizdesi (4,2%) Minimum teorik deger 4,90
Pearson Ki-Kare 25,367(a) Anlamlilik ,045

Aligverislerinde bagkalarinin da
hosuna gidebilecek  seyleri

; N 1.Kime 2.Kime 3.Kime 4.Kime Toplam
onlara hediye etmek lizere satin

alip almadigi
87 131 128 76 422
o)
Evet  Say: (Toplam %) (145%) (21,8%) (21.3%) (12.6%) (70,1%)
45 32 61 42 180

0,
Hayir  Sayi (Toplam %) (7.5%)  (53%) (10,1%) (7,0%)  (29,9%)

Teorik dederi 5’ten kiglk hiicrelerin ylzdesi (,0%) Minimum teorik deger 35,28
Pearson Ki-Kare 11,639(a) Anlamhlik ,009

Her ciktigi aligveriste mutlaka 1 Kiime

: 9 2. Kime 3.Kime 4.Kime Toplam
birseyler satin alip almadigi

Evet Sayi 32 88 55 52 227
(Toplam %) (53%)  (14,6%) (9,1%)  (8,6%)  (37,7%)
H Sayi 100 75 134 66 375
ayir

(Toplam %) (16,6%) (12,5%) (22,3%) (11,0%) (62,3%)
Teorik degeri 5’ten kiglk hiicrelerin ylizdesi (,0%) Minimum teorik deger 44,50
Pearson Ki-Kare 36,575(a) Anlamlilik ,000
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Tablo 7: (devam)

BUTCE 1.Kime 2.Kime 3.Kime 4.Kime Toplam

%10 ve alt Say 83 80 105 52 320

° (Toplam %)  (13,8%) (13,3%) (17,4%) (8,6%)  (53,2%)
Say 37 36 44 33 150

[ _0

o11-%20ar8s!  roham %) (6,1%)  (6.0%)  (1,3%)  (55%)  (24.9%)
Sayi 9 21 23 11 64

0, _o,

%21-%30arasl  roham %) (1.5%)  (35%)  (3.8%)  (1,8%)  (10,6%)
Sayl 26 17 22 68

. o 3
%31 ve lzeri (Toplam %)  (,5%) 43%)  (2,8%) (3,7%)  (11,3%)

Teorik degeri 5’ten kiiclk hiicrelerin yiizdesi (,0%) Minimum teorik deger 12,54
Pearson Ki-Kare 28,938(a) Anlamlilik ,001

Bos vakitlerinde en ¢ok yapmak

istedigi aktivitenin ne oldugu 1.Kime 2. Kime 3.Kime 4.Kime Toplam

SinemarTiyatro S2Y' 12 " 20 18 61
(Toplam %) (2,0%)  (1,8%)  (3.3%) (3,0%)  (10,1%)
Gezmek Say 38 45 39 17 139
(Toplam %) 6,3%) (75%)  (65%)  (2,8%)  (23,1%)
Spor Say! 28 33 41 31 133
P (Toplam %) (4,7%)  (55%)  (68%) (51%)  (22,1%)
i Say! 6 37 11 19 73
Aligverig (Toplam %) (1,0%) (6,1%) (1,8%) (3,2%) (12,1%)
Dinlenmek Say! 30 19 44 17 110
(Toplam %) (5.0%)  (3.2%) (7.3%) (2.8%)  (18,3%)
Tv
' izik  Say! 6 10 14 6 36
ZlemeldMUzi (Toplam %)~ (1,0%)  (17%)  (23%)  (1.0%)  (6.0%)
i Say 7 7 17 1 32
Kitap Okumak (Toplam %) (1,2%) (1,2%) (2,8%) (,2%) (5,3%)
Sayi 5 1 3 9 18

Bilgisayar (Toplam %) (8%)  (2%)  (5%)  (15%)  (3,0%)

Teorik degeri 5’ten kiigik hicrelerin ylizdesi (9,4%) Minimum teorik deger 3,53

Pearson Ki-Kare 75,796(a) Anlamlilik ,000

Bir defa yaptiklan aligveriste genellikle ne kadar para harcadiklarina iligkin
bulgular, 50 YTL ve altinin en fazla tg¢tinci kiimede, 51-100 YTL arasi harcama
yapanlarin ikinci ve ucginci kimede, 101-150 YTL ve 151-250 YTL arasi
harcama yapanlarin ikinci kiimede yer aldigini gostermektedir. 251 YTL ve (zeri
harcama yapanlarin ¢ogu Ug¢lncli ve dordinci kiimede yer almaktadir. Aylik
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bitcesinin ne kadarini bir defada yaptigi alisveriste kullandiklarina bakildiginda,
bitcesinin yogunluk sirasi ile %10 ve alti ile %21-30 arasini en ¢ok kullanan
tlketici grubu Gglinch kiimedekilerdir. %31 ve Uzerini ise, ikinci tiketici grubu
daha fazla kullanmaktadir. Cumartesi alisveris yapanlarin ¢ogu ikinci ve Uglinci
kiimede yer almakta, pazar gunu aligveris yapanlarin ¢ogunu Uglnci
kiimedekiler, pazartesi gunu aligveris yapanlarin gogunu birinci kiimedekiler,
saliglini aligveris yapanlarnn ¢ogunu ikinci kimedekiler, carsamba aligveris
yapanlarin ¢ogunu birinci ve Gglincl kiimedekiler ve persembe ve cuma gunu
aligveris yapanlarin ¢gogunu birinci kiimedekiler olusturmaktadir.

Aligveris esnasinda baskalarinin hogsuna giden hediye satin almaktan en fazla
hoglanan kisiler ikinci kimede, almayanlar da Ug¢lincl kimede toplanmaktadir.
Bos vakitlerinde en ¢ok yapmak istedikleri aktivitelere bakildiginda; sinema-
tiyatro ile vakit gegirmek, spor, dinlenme, tv izlemek-muzik dinlemek ve kitap
okumak isteyenlerin ¢ogu uglnci kimede yer alanlardir. Gezmeye gitmek
isteyenler ikinci, bilgisayarla vakit gegirmek isteyenlerin ¢cogu da doérdinci
kiimede yer almaktadir.

Her c¢iktigi aligveriste mutlaka birseyler satin alip almadiklarina bakildiginda; evet
diyenlerin ¢ogu ikinci kimede, hayir diyenlerin ise, Gglinct ve birinci kimede
yogunlukla yer aldiklan gorilmektedir.

Demografik ve sosyo-kiiltirel degiskenlere iliskin yukarida agiklanan bulgular
dogrultusunda “Hs: Farkli Kiimelerde toplanan tiketicilerin demografik ve sosyo-
kiltirel 6zellikleri birbirinden farklidir’ hipotezi kabul edilmistir.

8.5. Farkli Kiimelerde Toplanan Tiiketicilerin Odeme Bigimleri ve
Kredi Kullanim Aliskanliklar:

Tuketicilerin aligveriglerinde en ¢ok basvurduklarn 6deme bigimlerineiliskin
bulgular; nakit ve kredi karti ile tek 6demenin en ¢ok gorildigi kiimenin Gglinci
kiime, kredi kartina taksitin en ylksek degere sahip oldugu kiimenin ise ikinci
kiime oldugunu godstermektedir. Hesabindaki para tikendiginde, bankanin
kendisine sunmus oldugu limitten faydalanip faydalanmadigina bakildiginda
“hayir” diyenlerin ¢ogunu uguncu ve birinci kiimedekiler, “evet” diyenlerin
cogunlugunu ise ikinci kiimedekiler olusturmaktadir. Boyle bir imkana sahip
olmayanlarin ¢ogunu sirasiyla dérdinci ve birinci kimedekiler olusturmaktadir.
Hesabindaki para tikendiginde, bankanin kendisine sunmus oldugu kredi
olanaklarindan faydalanmadiklarini séyleyenlerin ¢ogu Ucglnci kimede, bu
imkandan faydalananlarin cogu ise ikinci kimede yer almaktadir (Tablo. 8).

Buraya kadar tartisilan bulgular 1siginda, “Hs: Farkllh Kimelerde toplanan

tlketicilerin 6deme bicimleri ve kredi kullanim aliskanliklari birbirindenfarklidir”
hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 8: Aligveriglerinde Kullandiklari Odeme Bicimleri, Ek Limit ve Kredi
Kullanimlarina Goére Kimelerin Ozellikleri

Aligverislerinde en sik bagvurdugu

.. . 1.Kime 2.Kime 3.Kime 4.Kime Toplam
odeme bicimi

Nakit Sayi 62 54 90 54 260
(Toplam %) (10,3%) (9,0%) (15,0%) (9,0%) (43,2%)

Kredi karti ile Sayi 27 33 35 34 129

tek 6deme (Toplam %) (4,5%) (5,5%) (5,8%) (5,6%) (21,4%)

Kredi kartina Sayi 43 76 64 30 213

taksit (Toplam %) (7,1%) (12,6%) (10,6%) (5,0%) (35,4%)

Teorik degeri 5’ten kiigik hiicrelerin yizdesi (,0%) Minimum teorik deger 25,29
Ki-kare testleri Pearson Ki-Kare 18,760 (a) Anlamlilik ,005

Hesabindaki para tikendiginde

bankasinin ~ kendisine  sunmug 1.Kime 2.Kime 3.Kime 4.Kime Toplam

oldugu kredi olanaklarindan
yararlanip yararlanmadigi

Evet Sayi 31 67 54 42 194
(Toplam %) 5.1%) (111%) (9.0%)  (7.0%)  (32.2%)

Havir Sayi 85 82 122 59 348
y (Toplam %) (14.1%) (13.6%) (20.3%) (9.8%)  (57.8%)

Oyle biIr a1 16 14 13 17 60
imkana sahip o5 o 27%) (23%)  (2.2% 2.8% 10,0%
ke Toplam%) (7% (23%) (22%) (28%)  (10,0%)

Teorik degeri 5’ten kiigik hiicrelerin yizdesi (,0%) Minimum teorik deder 11,76
Pearson Ki-Kare 18,691 (a) Anlamlilik ,005

Hesabindaki para tikendiginde

bankasinin  kendisine sunmus 1.Kime 2. Kime 3.Kime 4. Kime Toplam

oldugu kredi  olanaklarindan
yararlanip yararlanmadigi

Evet Sayi 27 57 43 41 168
(Toplam %) 45%) (95%) (71%)  (6.8%)  (27.9%)
88
Say 94 132 64 378
Hayr (Toplam %) 514'6% (15,6%) (21.9%) (10,6%) (62,8%)
Oyle bir o, 17 12 14 13 56
imkana sahip o o 0 0 0 0
do (Toplam %) 2.8%) (20%)  (23%) (2.2%)  (9.3%)

Teorik degeri 5’ten kiiclk hicrelerin ylizdesi (,0%) Minimum teorik deger 10,98
Pearson Ki-Kare 16,763 (a) Anlamlilik ,010
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9. SONUC VE ONERILER

Tlketiciler cesitli  Grunleri, belirli ihtiyaglarini  karsilamak Gzere satin
almaktadirlar. S6z konusu bu ihtiyaglar driin grubunun fonksiyon ve 6zelliklerine
gOre degisebildigi gibi, tlketicilerin genel satin alma aligkanlklarinin
farkllasmasina gore de degisebilmektedir. Diger bir ifadeyle, tiketicileri Grinleri
satin almaya iten ve bu ydndeki davranigin olugsmasina sebep olan bazi
aligskanlklarbulunmaktadir.

Aligveris sirasinda tiketicilerin satin alma davraniglarina neden olan
aliskanliklarin aligveris tutkusu (compulsive), plansiz ictepisel satin alma
(impulsive), faydaci alisveris (utilitarian) ve hazci yaklagim (hedonic) faktorleri
altinda incelendigi bu ¢alismaya katilan toplam 602 tiketici 6érneklem grubunu
olusturmaktadir. Arastirma verileri, bu doért boyutu irdelemek amaciyla
hazirlanmis olan 5’li likert tipi 6lgek sorularinin yanisira, demografik ve sosyo
kiltirel degiskenler ile 6deme bigimlerine iligkin yer verilen sorulardanolusan
anket formu araciligiyla elde edilmistir. Kiimeleme analizi sonucunda, satin alma
davranigi aliskanliklari bakimindan doért farkl tliketici kimesi ortaya ¢ikmaktadir.

Birinci kiimede yer alanlar, hazci satin alma davranisinin tersi olan faydaci satin
alma davranisina sahip, diger kiimeler kadar olmasa da yuksek egitimlilerin yer
aldigi, 1000 YTL ve alt ile 1001-2000 YTL gelir diizeyinin yogunlukta oldugu,
hemen hemen esit sayida olan kadin ve erkeklerdir. Bu kiimedeki tlketiciler,
daha c¢ok gida ve giyim urlnlerini satin almakta, bir seferlik aligsveriste 50YTL ve
altiile, 51-100 YTL arasinda harcama yapmakta, aylik bitgesinin %10°’u ve altini
bir defada yaptigi alisveriste kullanmakta, alisveriglerini daha ziyade cumartesi
ve pazar glnlerine yaymakta, diger kimelere oranla daha az da olsa
alisverislerinde baskalarinin da hosuna gidebilecek seyleri onlara hediye etmek
Uzere satin almakta, bos vakitlerini en fazla gezmek ve spor yapmaya ayirmakta
ve her cikug aligveriste mutlaka birseyler satin amak zorunda
hissetmemektedirler. Faydaci satin alma davranisina sahip bu tuketici grubu
aligveriglerinde nakit kullanmayi tercih etmekle birlikte, kismen de kredi kartina
taksit imkanindan faydalanmakta, hesabindaki para tiikendiginde bankasinin
sundugu ek limitten faydalanmay tercih etmemekte ve genellikle bankasinin
kendisine sunmus oldugu kredi olanaklarindan siklikla yararlanmamaktadir.

Bu tiketici grubu genel olarak degerlendirildiginde; aligverislerini daha planli ve
bilin¢li bir bicimde yapan belirli bir gelir diizeyine sahip, her disariya ¢iktiginda
mecbur olmadikga aligverisi bir tutku haline getirmeyen, gezi ve sportif
faaliyetlere daha fazla odaklanan ve dolayisi ile kredi karti kullanma bagimliigi
olmayan bir 6zellik gdstermektedir. Bu belirtilen 6zellikleri nedeniyle de,
literatlirde de belirtilen faydaci satin alma davranisi gostermektedir.

ikinci  kiimedeki tiketiciler, farkl  alisveris  davranislarini  birlikte
sergilemektedirler. Aligverisi zevk haline getirmeleri ile hazci, olan parasini
aligveriste harcama egilimi ile aligveris tutkunu ve tereddutsiz, anlik hisleri ile
aligveris  yapmalani  bakimindan ictepisel satin alma davraniglari
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gOstermektedirler. Cogunlukla kadinlardan olusan bu tdketici grubu, egitim
seviyesi yiksek, yasgca geng, 1001-2000 YTL gelir seviyesinin yogun oldugu,
kozmetik ve giysi satin almaya odakh, bir seferlik alisveriste 51-100 YTL
arasinda harcama yapan, aylik butgesinin %10’'u ve altini bir defada yaptigi
aligveriste kullanan, aligveriglerini genellikle cumartesi gliini yapan, diger
kiimelere oranla en fazla oranda aligverislerinde baskalarinin da hosuna
gidebilecek seyleri onlara hediye etmek lizere satin alan, bos vakitlerinde en
fazla alisveris yapmak ve gezmekten hoslanan, diger kiimelere gore en yuksek
oranda her ciktigi aligveriste mutlaka birseyler satin almak zorunda hisseden
kisilerden olusmaktadir. Hazci, alisveris tutkunu ve ictepisel aligverig
davranisina sahip bu grup cogunlukla aligveriglerinde kredi kartina taksit
imkanindan faydalanmaktadir.

Bu tiketici grubunun genel 6zellikleri dikkate alindiginda; alisverislerini zevkli bir
deneyim haline getirerek, aligveris tutkusu yéniinde hareket etme ancak zaman
zaman bu tutkusu karsisinda pismanlik ve sucluluk duyma egiliminde olan bu
tlketiciler bos zamanlarinda da alisveris yapmak ve gezmekten hoglanmalari ile
hazci ve ictepisel Ozellik gdstermekte, cogunlugun kadinlardan olusmasi
sebebiyle de cinsiyetlerine bagli rol davraniglar gergevesinde giyim ve kozmetik
alisverisine 6nem vermektedirler.

Uclinci kiimedeki tiiketiciler, genel dzellikleri ile faydaci satin alma davranisina
yakin olmalari ile birlikte, dislik te olsa hazci satin alma davranigi 6zelligini
“aligsveris yapmay zevk haline getirme”ye verdikleri 6nemle gdstermektedirler.
Bu kiimede yer alan tiketiciler daha ¢ok erkeklerden olusan genellikle ylksek
egitimli, genclerin sayica fazla oldugu, 1000 YTL ve alti ile 1001-2000 YTL gelir
seviyesinin agirlikta oldugu, giyim ve gida Uriin gruplarini satin alan, bir seferlik
alsverisinde 50 YTL ve alti harcamayi diger kimelere gore en ylksek oranda
yapan, aylik butgesinin %10’u ve altini bir defada yaptidi alisveriste kullanan,
aligveriglerini genellikle cumartesi guni yapan, ikinci kimeyi takiben
alisverislerinde bagkalarinin da hosuna gidebilecek seyleri onlara hediye etmek
lzere satin alan, bos vakitlerinde en fazla dinlenmek, spor yapmak ve
gezmekten hoslanan, diger kimelere goére en ylksek oranda, her ciktigi
aligveriste mutlaka birseyler satin almak zorunda hissetmeyen kisilerden
olusmaktadir. Bu grup ¢ogunlukla aligverislerinde nakit kullanimini daha yuksek
oranda tercih etmekle birlikte nakite gére daha digslk oranda kredi kartina taksit
imkanindan da yararlanmaktadir.

Bu kiimedeki tiketiciler genel olarak incelendiginde; birinci kiimeye goére daha
esnek faydaci alisveris davranisina sahip olmalari, dinlenme ve spor yapma gibi
faaliyetleri alisveris yapmaya tercih etmeleri ile, erkeklerin bu kiimede yogun
olmasina bagl olarak, bu cinsiyet roliiniin beklentilerine uygun bir 6zellik
gOstermektedirler.

Dérduncu kiimedeki tlketiciler; hayatin sorunlarindan kagmak igin aligverisi
tercih etmeleri ile hazci, parasi olmasa da aligveris yapmaktan geri kalmamasi
ile aligveris tutkunu, alisverislerini dikkatlice planlayamadiginin farkinda olmasi
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ile ictepisel aligveris davranisi sergileyen, diger kumelere goére ylksek
egitimlilerin daha disuk oranda oldugu, 1000 YTL ve alti ile 1001-2000 YTL
gelir seviyesinde yogunlukla yer alan, alisverislerinde daha ziyade giyim ve
gidaya para harcayan ancak elektronik esyayl da diger kiimelere gére daha
siklikla satin alan, bir seferlik aligverisinde 50 YTL ve alti ile 51-100YTL
arasinda harcama yapan, aylik bitgesinin %10’u ve alti ile %11-20 arasini bir
defada yaptigi alisveriste kullanan, aligverislerini genellikle hafta sonuna yayan,
aligveriglerinde baskalarinin da hosuna gidebilecek seyleri onlara hediye etmek
Uzere satin alma bakimindan diger kiimelere gére en dusuk degere sahip olan,
bos vakitlerinde en fazla spor ve aligveris yapmaktan hoslanan, erkeklerin
cogunlukta oldugu bir kimedir. Bu grup c¢ogunlukla aligveriglerinde nakit
kullanimini diger 6deme bigimlerine goére daha yiiksek oranda tercih etmektedir.

Bu kiimedeki tiketiciler genel olarak incelendiginde; kismen hazci, kismen
alisveris tutkunu ve kismen de igtepisel satin alma davranislarikarmasini
gosteren bir 6zellige sahiptir. Bu gruptaki tiketiciler, erkeklerin yogun oldugu bir
diger kime olan lguncl kimeden, egitim dizeylerinin daha disik olmasi,
giyim, gida ve elektronik esya aligverisine daha fazla odaklanmalari ile
farklilagmaktadir. Bu farkhligin diger kiimeye gore, hazci ve ictepisel satin alma
davranisinin yogunlugundan kaynaklandigi séylenilebilir.

Tam bu degerlendirmeler dogrultusunda; tliketici gruplarinin sahip olduklari yas,
cinsiyet, egitim diizeyi ve gelir seviyesi gibi demografik ézelliklerine bagli olarak
farkli satin alma aligkanliklarina sahip olduklar, ayrica farkh gereksinimleri
karsilayacak gudllerle satin alma davranigina ydneldikleri dikkati cekmektedir.
Bu anlamda, tuketicilerin hangi tir ihtiya¢ ve aligkanliklara sahip olduklarini
anlamanin ve satin alma aligkanligini etkileyen demografik ve sosyo-kultirel
faktorlerin  neler oldugunun belirlenmesinin yanisira, hangi Ozellikteki
tuketicilerin hangi urin grubuna yo6neldigi, ne kadar para harcadigi, hangi
driinlere ne kadar bitce ayirabildigi ve hangi 6deme bicimlerini tercih ettigi gibi
konularda dogru pazarlama stratejilerini izlemenin, reklam, promosyon ve satig
faaliyetlerini bu tiketici kimelerine gbre diizenlemenin, pazarlama yoneticilerine
rekabet Ustinligu saglayacag ileri surlebilir.

Arastirmadaki tum kumelerin ayirdedici 6zelliklerinin dikkat cekici olmasi
nedeniyle; ileriki arastirmalarda da demografik ve sosyo-kulturel degiskenlerin
aligverig aliskanliklan tzerindeki belirleyici rollerinin yanisira, 6deme bigimleri,
kredi kullanim algkanliklan arasinda ayirdedici farkhliklar olup olmadigi tekrar
irdelenebilir. Bu arastirmadaki en dikkat ¢ekici sonuclardan biri, farkh tiiketici
kiimelerini birbirinden ayiran en énemli 6zelliklerden birinin cinsiyete bagh roller
ve bu rollere bagl olarak tiiketicilerin hangi Griin grubu ve bos zaman
faaliyetlerine yoneldigiydi. Dolayisiyla ileriki arastirmalarda tiketiciler, sadece
kadinlar ve sadece erkekler biciminde ele alinarak, bunlarin kendi i¢lerinde
aligveris aliskanliklan bakimindan farkh kimeler bulunup bulunmadidi ve eger
varsa bu kiimelerin demografik ve sosyo kulturel 6zelliklerinin, 6deme bigimleri
ve kredi kullanim aligkanlklarinin farkl olup olmadigi da incelenebilir.
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EK 1: Hazci Satin Alma Davranisini Olgen Olgegin Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Degisken Degisken  Duzeltilmis S[ifﬁ]%iﬁﬁﬁge
Silindiginde Silindiginde Degisken- Al on
Olgegin Olgegin Olgek gﬁg'n
Ortalamasi  Varyansi Korelasyonu Katsayisi
Alisveris yapmaktan zevk
duyulmas 28,8870 42,523 ,555 ,756
!Vl.ecbur olqugu icin degil istedigi 29.1096 44,108 522 761
icin alisveris yapiyor olmak
Glnlik hayatin siradanligindan
kagcmak icin aligveris yapiyor 29,7409 42,971 ,658 ,746

olmak

Yapabilecegi baska seyler yerine
aligveris yaparak zaman 29,8571 43,237 ,612 , 751
gecirmekten hoslaniyor olmak

Alisveris sirasinda ilk defa
karsilasilan yeni tGriinlerden 29,1445 45,222 ,492 , 765
heyecan duyuyor olmak

Sadece bir Urlin( satin almaktan
degil, alisveris yapiyor olmaktan 29,4053 43,849 ,563 , 756
zevk alinmasi

Aligveris yapmanin tadini
cikartabilmek ve iyi vakit 29,2027 43,197 ,622 ,750
gecirmek

Aligveris sirasinda bir Grtine
rastlayip onu elde etmenin 29,2957 43,746 ,573 , 755
heyecanini duymak

Aligveris yaparken sorunlarini

unutuyor olmak 29,4718 43,414 ,567 ,755
Alisveris yaparken sikilmak * 29,7608 61,280 -,456 ,861
Cronbach Alfa Degeri Degisken Sayisi

,786 11

* Ters Yargi
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EK 2: Faydaci Satin Alma Davranigini Olgen Olgegin Giivenilirlik Analizi
Sonuglar

Degisken  Degisken Dizeltiimis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken- Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin Alfa

Ortalamasi Varyansi  Korelasyonu Katsayisi

Aligverise ¢clkma amaci ne ise

) 12,6611 4,773 ,251 ,136
sadece onu gerceklestirmek
Gercekten ihtiyacini hissettigi
seyleri satin alamadigini 12,7824 6,580 -,060 418
distinmek *
Alisveris yaparken tam da aradigi
seyleri buluyor olmak 12,9784 5,539 /189 212
Alisverisglerini tamamlayabilmek
icin baska diikkan/magazalara 12 9452 5436 141 251

gitmek zorunda kalmanin kiside
hayal kirnkhgi yaratmasi

En kisa zamanda, ihtiyag
duyulan seyi satin almak igin 12,5864 5,275 ,202 ,195
alisveris yapiyor olmak

Cronbach Alfa Degeri Degisken Sayisi
,297 5
* Ters Yargi
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EK 3: Aligveris Tutkusu ile Satin Alma Davranisini Olgen Olgegin Givenilirlik

Analizi Sonugclar

Parasi oldugu zaman tamami
veya bir kismini harcamaktan
kendisini alamamasi

Bazen icinden bir hissin
kendisini birseyler satin
almaya itmesi

Kendini birseyler satin almak
zorunda hissettigi zamanlar
olmasi

Bazen gereksiz seyler satin
aldigi distincesi ile kendisini
suglu hissetmesi

Bazi durumlarda satin aldigi
seyleri sorumsuzca alisveris
yaptiginin disinilmesi
korkusuyla baskalarina
gostermekten gcekinmesi

Aligveris merkezi veya
magazalar gezmek lzere
disar ciktiginda karsi
konulmaz bir durtuyle bir
dikkana girip birseyler satin
almasi

Cok az parasinin kaldigini
bildigi halde yine de ihtiyaci
olmayan urtnleri satin almak

Cogu zaman satin alinan
Urdinlere bakip pismanlik
duymak ve keske almasaydim
demek

Cronbach Alfa Degeri
779

Degisken
Silindiginde
Olcegin
Ortalamasi
18,9319
18,7392

18,7442

18,7757

19,3804

19,4070

19,6462

19,2824

723

Degisken  Duzeltilmis
Silindiginde Degisken-

Olcegin Olcek

Varyansi  Korelasyonu
25,375 ,567
26,017 ,553
26,520 ,480
26,560 ,463
27,388 ,430
26,445 ,516
26,775 ,445
27,827 ,394

Degisken
Silindiginde
Olgegin
Alfa
Katsayisi
,740
,743
,755

,758

,763

,749

,761

,769

Degisken Sayisi
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EK 4: ictepisel Satin Alma Davranisini Olgen Olgegin Givenilirlik Analizi
Sonuglar

Degisken Degisken Dizeltilmis Degisken
Silindiginde  Silindiginde  Degigken- Silindiginde

Olcegin Olcegin Olcek Olgegin Alfa

Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Katsayisi
AI|§ver'i§Ierin'genellikle 15,3156 21.221 388 741
anlik birdenbire yapilmasi
Alisverislerin hi¢ tereddiit
etmeden gerceklestiriimesi 15,2010 21,655 325 754
Kisinin her gordigund 16,1761 19,776 509 715
satin almasi
Once al sonra diisiin,
aligveris tarzina sahip 16,0266 19,164 ,580 , 700
olmak
O an olusan hislerinin
etkisiyle aligveris yapiyor 15,2625 19,462 ,538 ,709
olmak
Aligverislerini dikkatlice
planlamadan 15,4551 19,350 ,551 , 706
gerceklestirmek
Bazen acaba ne alsadiye 5 5496 20,272 408 739
icinin icini yemesi
Cronbach Alfa Degeri Degisken Sayisi
,754 7
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TUKETICILERIN ALISVERIS DAVRANIS BICIMLERI ILLE DEMOGRAFIK VE
SOSYO KULTUREL OZELLIKLERININ INCELENMESINE YONELIK BIR ARASTTRMA

EK 5: Faktérlerin Kiimelere Gore ikili Kargilastinimalar (LSD)

1 2

“Gunluk hayatin siradanhigindan kurtulmak

“Aligveris yapmayi zevk haline getirmek” icin aligveris yapiyor olmak”

VARVANS ANALIZI VARVANS ANALIZI

F Anlamhhk F Anlamhhk

116,563 ,000 129,937 ,000

KUME N Ortalama Standart Standart KUME N Ortalama Standart  Standart
Sapma Hata Sapma Hata

H;UME- -,378536 ,911760 ,079358 lél;UME' -,526292 ,798969 ,069541

fé@UME' 821118 563992 044175 fé@UME' 568167 ,803224 062913

S0 ME 104183 876260 063738 o C -620730 636071 046267

?'E;UME' -,877678 ,797712 ,073435 ?i@UME' , 798112 922781 ,084948

Toplam- 550000 1,000000 ,040756  1°P'¥™ 000000 1,000000 040756

602 602

Varyanslarin Homojenligi Testi Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Levene

Statistic df1 df2 Anl. Statistic df1 df2 Anl.

12,724 3 598 ,000 7,441 3 598 ,000

“Aligveris yapmayi zevk  haline “Gunlik hayatin siradanligindan kurtulmak

getirmek”Faktorinin Dort Kime Igerisinde igin  aligveris yapiyor olmak’Faktorinin

Karsilastinimasi (I-J) Dort Kiume Igerisinde Karsilastinimasi (I-J)

Ortalamalarin Ortalamalarin

Farki ﬁzﬂa Anl. Farki azadté Anl.

(1-J) (I-J)

1-2 -1,199654(*) ,093246 ,000 1-2  -1,094459(%) ,091333 ,000

1-3 -,482719(%) ,090331 ,000 1-3 ,094438 ,088477 ,286

1-4 ,499142(%) ,100889 ,000 1-4  -1,324404(*) ,098819 ,000

2-3 ,716935(%) ,085123 ,000 2-3  1,188898(*) ,083377 ,000

2-4 1,698796(*) ,096254 ,000 2-4  -,229945(*) ,094279 ,015

3-4 ,981861(%) ,093433 ,000 3-4 -1,418843(%) ,091516 ,000
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EK 5: (devam)

“Parasi olup aligveriste harcama tutkusu .

olmak”

VARVANS ANALIZi
F

112,627

KUME N Ort.
1.KUME-

132 -,883565
2.KUME-

163 , 758236
3.KUME-

189 ,179290
4. KUME-

118 -,346167
Toplam-

602 ,000000

3

Anlamlilik
,000

Std.
Sapma

,737951

, 122717

,850183

,887604

1,000000

Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Statistic
3,790

df1
3

df2

598

Std.
Hata

,064230

,056607

,061841

,081710

,040756

Anl.
,000

“Parasi olup aligveriste harcama tutkusu
olmak”Faktoriinin D6rt Kume Igerisinde

Karsilastinimasi (I-J)

Ortalamalarin
Farki

(I-J)
1-2
1-3
1-4
2-3
2-4
3-4

-1,641801(%)
-1,062855(*)
-537397(*)
,578946(*)
1,104404(*)
,525457(*)

Std.

Hata Anl.
,093833 ,000
,090899 ,000
, 101524 ,000
,085659 ,000
,096860 ,000
,094020 ,000
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karsi koyamamak”

VARVANS ANALIZI
F

132,501

KUME N Ort.
1.KUME-

132 -,268474
2.KUME-

163 ,505734
3. KUME-

189 -,760760
4 KUME-

118 ,820234
Toplam-

602 ,000000

4

Anlamhhk
,000

Std.
Sapma

,687203

911472

,627091

,880173

1,000000

Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Statistic
11,516

df1
3

df2

598

Parasi olmasa da aligveris tutkusuna

Std.
Hata

,059813

,071392

,045614

,081026

,040756

Anl.
,000

“Parasi olmasa da aligveris tutkusuna
karsl koyamamak”Faktorinin Dort Kiime
Icerisinde Karsilastinimasi (1-J)

Ortalamalarin
Farki

(1-J)
1-2
13
1-4
2-3
2-4
3-4

-,774209 (*)
,492286(*)
-1,088709(*)
1,266495(*)
-,314500(*)
-1,580995(*)

Std.
Hata

,0909800
,0881354
,0984369
,0830544
,0939149
,0911619

Anl.

,000
,000
,000
,000
,001
,000



TUKETICILERIN ALISVERIS DAVRANIS BICIMLERI ILLE DEMOGRAFIK VE
SOSYO KULTUREL OZELLIKLERININ INCELENMESINE YONELIK BIR ARASTTRMA

EK 5: (devam)

5

“Ahsveris tutkusuna karsi koyamayip,
sonunda pismanlik ve sugluluk duymak”
VARVANS ANALIZI

F Anlamlilik
73,016 ,000

- Std. Std.
KUME N Ort. Sapma Hata
T ME- 788058 628421 054697
A UME- 245008 869437 068099
?égUME' ,407856 957272 ,069631
Tia VE 566862 893489 082252
Toplam- 1,00000

602 ,000000 0 ,040756
Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Statistic df1 df2 Anl.
6,142 3 598 ,000
“Ahsveris tutkusuna karsi koyamayip,
sonunda pismanlik ve sucluluk

duymak’Faktériiniin Dért Kiime Icerisinde
Karsilastinimasi (I-J)

Ortalamalarin

(::-j;’kl Elgjta Anl.
1-2  -,542959(%) ,100425  ,000
1-3 -1,195914(*) ,097285 ,000
1-4 -1,354920(*) ,108656 ,000
2-3 -,652955(%) ,091677  ,000
2-4 -811961(%) ,103664  ,000
3-4 -,159006 ,100626  ,115

6

“Alisverislerini dikkatlice planlamama ve
bunun da farkinda olma”

VARVANS ANALIZ

F Anlamlilhk
165,173 000

. Std. Std.
KUMEN Ot ma b
Yoo MET 449211 680664 059244
fé@UME' 120626 820496 064266
?é@UME' -566922 598026 043500
‘:-:;UME' 1243916 885172 081486
Toplam-— 444400 1.000000 040756
602

Varyanslarin Homoijenligi Testi

Levene Statistic df1 df2 Anl.
8,053 3 598 000

“Aligverislerini dikkatlice planlamama ve
bunun da farkinda olma”Faktérinin Dort
Klme Igerisinde Karsilastirimasi (I-J)

Ortalamalarin

(::-j);’kl Elgjta Anl.
1-2 -,569837 (*) ,086806 ,000
1-3 ,1177118 ,084092 162
1-4 -1,693127(*)  ,093921 ,000
2-3 ,6875491(%) ,079244  ,000
2-4 -1,123290 (*) ,089607 ,000
3-4 -1,810839(*) ,086980 ,000
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