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Oz: Uriin yasam siirecinin kisalmasi, yenilikci stratejilerle bircok (iriiniin farkli pazar béliimlerinin ihtiyaclarinin
karsilanmasina ydnelik piyasaya siiriilmesinin yaninda yogun mesaj trafigi, benzer algilanan ézellikler ve belirsizlik
tiiketici karmasasina neden olabilmektedir. Ozellikle isletmelerin bircok kanaldan tiiketicilere ulasabiliyor olmasi ve
bunun yanisira tiiketicilerin farkli miisteri deneyimlerini edinebilmesi satin alma siirecinde ¢ok fazla bilginin
degerlendirilmesini olanakli hale getirmistir. Ayrica tiiketicilerin satin alma tarzlarinin ¢ok farkli satin alma tarzlarindan
etkilenerek olustugu ifade edilebilmektedir. Bu ¢alisma, tiiketici satin alma tarzlarindan olan fiyat bilingli satin alma
tarzinin, kalite bilingli satin alma tarzi ile tiiketici karmasasi iliskisinde diizenleyici etkisini incelemeyi amag¢lamaktadir.
Arastirma tanimlayici ve iliskisel arastirma modelindedir. Veriler yapilandiriimis anket yoluyla toplanmistir. Grnekleme
ybéntemi olarak kolayda 6rnekleme yéntemi kullanilmistir. Verilerin analiz edilmesinde faktér analizi ve hiyerarsik
regresyon analizi kullaniimistir. Analiz sonuglarina gére, fiyat bilingli satin alma tarzinin kalite bilingli satin alma tarzi ve
tiiketici karmasasi iliskisi lizerine diizenleyici etkiye sahip oldugu belirlenmistir.
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Fiyat Bilingli Satin Alma Tarzinin, Kalite Bilingli Satin Alma Tarzi ile Tiiketici Karmasasi iliskisi Uzerine Diizenleyici Etkisi

1. Girig

ileri teknolojik uygulamalar kendisini her alanda hissettirmektedir. Miisterilerle isbirligi kurulmasi,
sanal topluluklar, sanal uygulamalar vb. bircok faaliyet alani internet teknolojilerinin firmalara sundugu essiz
firsatlar niteligindedir. Sanal musteri ¢evresi yaratilarak isletmeler siirekli bir diyalog yoluyla musterilerini
bilgilendirmekte ve musteri bilgisi elde etmektedir (Sawhney vd., 2005). Bilgi ve iletisim teknolojilerinin
yaygin kullanimi, isletmelerin tlketicilere yonelik iletisim kanallarini ¢esitlendirmistir. Cok farkli tirde ve
nitelikteki araglar yardimiyla tiiketicilere ulasmak miimkin hale gelmistir. Bunun yaninda, tiiketicilerin Griin
ve hizmetlere iliskin deneyimlerini, bilgilerini ve gorislerini cok farkl sekillerde birbirleriyle paylasmalari da
eskiye nazaran daha kolaydir. Ozellikle internetin olusturdugu firsatlar, ticari anlamda enformasyonun
Otesinde, tiketiciler tarafindan olusturulan zengin bir icerigin ortaya ¢ikmasina olanak saglamistir. Dolayisiyla
s6z konusu bu icerik, satin alma karar sireglerinde en fazla basvurulan alan haline gelmis, ayni zamanda
isletmeler agisindan da essiz bir bilgi kaynagi ortamini yaratmistir (Ozata, 2011).

Tliketici satin alma davranisi bir firmanin pazarlama siirecine dogrudan etki eden 6nemli bir arastirma
alanidir. Tiiketiciler belirli bir Grin, marka ya da hizmeti satin alirken nasil karar vermektedir? Bu
pazarlamacilarin (zerinde oldukg¢a dislindigl daimi bir sorudur. Buna paralel olarak, pazarlamacilarin
tuketici zihinlerine bir seyler yerlestirmeyi, tutumlarini degistirmeyi ve tiiketicileri harekete gecirmeyi
istemeleri nedeniyle tiketicilerin pazarlama gabalarina olan tepkileri galisilan énemli konularin basinda
gelmektedir (Yaras vd., 2009). Bir firmanin degisim iliskilerini tatmin saglayarak kurmasi ve siirdiirmesi satin
alma davranisinin anlasilmasini gerektirir (Boonlertanich, 2009). Tlketici davranislarinin incelenmesi, satin
alma giddleri, sikhgi ve satin alma konusunun daha iyi anlagilmasini ve tahmin edilmesini olanakh hale getirir
(Stavkova vd., 2008). Gecmis calismalar, satin alma karar stirecinde tiketici davranisinin daha iyi anlasiimasi
yoluyla karsilikli mibadeleyi etkileyen faktorler hakkinda daha fazlasinin 6grenilebilecegini, 6zellikle de
tliketici satin alma davranislarini etkileyen giidilerin anlasiimasini gelistirdigini belirtmektedir (Croome vd.,
2010).

insanlar arasinda iletisim ve iliski olusturmada ®nemli bir bag olarak karsimiza ortak ilgi, eylem ve
fikirler clkmaktadir (Ozcan, 2007). S6z konusu ortak ilgi, eylem ve fikirler kullanilan mal ve hizmet tiirlerine
de kadar yansimaktadir. Dinya capinda giderek artan teknolojik triin ve hizmetlere olan ilgi, eylem ve fikirler
buna en belirgin 6rnek olarak gosterilebilmektedir. Akilli telefon kullanimi, mobil uygulamalar ve elde edilen
deneyimlerin paylasiimasi bunlara verilebilecek birka¢ 6rnek arasindadir. Ancak, bu kosullar igerisinde birgcok
Grinln benzer 6zelliklere sahip olmasi, ¢ok fazla bilgi kaynagindan gelen yogun bilgilendirmeler ve bilgi
eksikliginden ya da kalitesizliginden kaynaklanan tiiketici karmasasi glincelligini korumaktadir. Tuketici
karmasasi tiketiciler, politikacilar, firmalar ve asil olarak pazarlamacilar i¢in son derece énemli bir konudur
(Foxman vd., 1992). Tiiketici karmasasinin ne zaman ve ne sekilde basladigina iliskin calismalar, son yillarda
elde edilen bilgi miktari ve ortaya c¢ikan Grlin sayisinin artmasiyla birlikte daha da 6nemli hale gelmistir.
Ozellikle teknolojik 6zellikleri, ilgi diizeyinin ve riskin yiiksek oldugu ve karmasik satin alma siireglerinin
gorildigi triinlerde tiiketicilerin karmasasi daha da artmaktadir (Ozata, 2011). Tiiketici karmasasi bilgisayar
yazilimlari, multimedya uygulamalar, gida etiketleri, gida ve besinler hakkinda inanislar, geri dénlsiim
sembolleri ve ¢evre dostu iddialar, bilgisayar oyunlari, deterjanlar, saatler, elektronik cihazlar gibi alanlari
kapsayan bir¢ok irlin grubunda bir pazarlama problemi olarak tanimlanmaktadir (Mitchell ve Papavassiliou,
1997).

Literatlir incelemesinde, satin alma tarzlariile ilgili tim boyutlari ele alan veya belirli bir boyut tizerine
odakli inceleme yapan galismalar bulunmaktadir. Calismalarda genel anlamda sekiz satin alma tarzini
inceleyen calismalar, genc tiiketicilerin satin alma tarzlarinin belirlenmesi (Ani¢, vd., 2012), ¢ok kultarlaliuk
acgisindan satin alma tarzlarinin incelenmesi (Leo, vd., 2005), ¢evrim i¢ci misteri satin alma tarzlari (Sam ve
Chatwin, 2015), pazarlama uygulamalarina yonelik tiiketici satin alma tarzlarinin incelenmesi (Rezeai, 2015),
glnlik kullanilan Grinlerde Avusturalya’li tiketicilerin satin alma tarzlari (Nayeem ve Casidy, 2015),
tiiketicilerin kisisel degerlerinin satin alma tarzi tizerindeki etkisi (Unal ve Ercis, 2006), gen¢ pazarinda tiiketici
satin alma tarzlarinin incelenmesi (Unal, ve Ercis, 2007) seklindedir. Bu c¢alismalarin yaninda, satin alma
tarzlarini boyutsal anlamda inceleyen ¢alismalar ise, fiyat bilingli satin alma, satis egilimi ve satin alma niyeti
iliskisi (Konuk, 2015), indirimli fiyat dizeylerinde, fiyat bilingli satin alma, satis egiliminin musterilerin fiyat
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algilamalari ve satin alma niyetleri Gzerine etkisi (Alford ve Biswas, 2002), fiyat bilingli satin almanin o6zel
markali Grlnleri satin alma Uizerine etkisi (Sinha ve Batra, 1999), fiyat algilamalari temel alinarak farkli tiiketici
segmentlerinin degerlendirilmesi (Kurtulus ve Okumus, 2010), deger bilingli satin almanin magaza markali
Uridnleri satin almaiile iliskisi (Bao, 2004), sosyal bilingli tiiketici (Anderson ve Cunningham, 1972), Y kusaginda
Ozbiling ve 6zsaygl ile marka bilingli satin alma tarzi arasindaki iliski (Giovannini vd. 2015), deger bilingli satin
almanin magaza imaji ve magaza markali Urlnleri satin alma tzerine diizenleyici etkisi (Delgado-Ballester vd.,
2014), marka bilgisi, satin alma davranisi ve yabanci markalara olan algilarin incelenerek marka bilincinin
degerlendirilmesi (Mukherjee vd., 2012), dirtisel satin almay! etkileyen durumsal faktorler (Badgaiyan ve
Vema, 2015), diirtisel satin almay! etkileyen igsel faktorler (Badgaiyan ve Vema, 2014), moda ve alisveris
odakliligin g¢evre dostu Urin satin alma niyetinin bir belirleyicileri olup olmadiklari (Jin Gam, 2011),
yetiskinlerde moda odaklilik (Nam vd., 2007), eglence-hazci alisverisin 6l¢limi ve tanimlanmasi (Guiry vd.,
2006), tiiketicileri hedonik tiiketime yonelten nedenler (Unal ve Ceylan, 2008), marka bagliliginin
belirleyicileri ve marka bagliligi ile fiyat toleransi arasindaki iliski (Timer Kabadayi ve Aygin, 2007), saat
pazarinda tiiketici karmasasi (Mitchell ve Papavassiliou, 1997) ve mobil telefon pazarinda tiiketici karmasasi
(Turnbull vd., 2000) incelenmesi seklindedir. Bu ¢alisma, satin alma tarzlarini genel anlamda incelemek yerine
boyutsal anlamda fiyat ve kalite arasindaki iliskiye dayanilarak inceleme yapmaktadir. Bu sekilde literatiirde
yer alan arastirmalara ek olarak, kalite bilingli satin alma ile tiiketici karmasasi iliskisinde fiyatin diizenleyici
etkisini incelemektedir.

Fiyat tiketici satin alma davranisina etki eden stratejik pazarlama degiskeni olarak distiniimektedir
(Konuk, 2015). Tiiketicilerin fiyat, kalite ve deger algilamalari satin alma davranisi ve Uirlin se¢imi agisindan en
onemli belirleyiciler arasindadir (Zeithaml, 1988). Tiiketicilerin satin alma kararlarini birgok faktor
etkilemesine ragmen belirli satin alma karar tarzlari ile pazara yaklastiklari diisiiniilmektedir. Ornek olarak,
kalite arayanlar, moda arayanlar, karsilastiranlar, bilgi arayanlar ve marka baglihgi olanlar verilebilmektedir
(Sproles ve Kendall, 1986; Kasper vd., 2010). S6z konusu satin alma tarzlari icinde fiyat ve kalite bilinci dnemli
iki satin alma tarzini ifade etmektedir. Konuk (2015), tiketicilerin Griin elde etmeye yonelik fedakarhgi olarak
fiyati degerlendirdiklerinde, yliksek fiyatlar genellikle satin alma niyetini olumsuz etkilemektedir. Bu nedenle
firmalar, tiiketicilere daha disuk fiyath trtnler 6nermektedir (Konuk, 2015). Fiyat algilamalari, tiketicilerin
Grln tercihleri ve satin alma davranislarinda énemli bir yer tutmaktadir. Buna ek olarak, kalite, deger ve
psikolojik faktorlerle iliskilendirilerek agiklanmakta ve degerlendiriimektedir (Ene ve Ozkaya, 2013). Bu
kapsamda, tiiketicilerin Grin kalitesine yonelik algilamalari ile fiyat arasinda kurduklari iliski 6nemli bir
arastirma alani olmaktadir. Fiyat ve kalite iliskisinin glici, satin alinan Urlne iliskin tam bilgiye sahip
olunmadigl yani fiyatin tek ayirtedici faktor oldugu durumlarda artmaktadir. Objektif bir degerlendirme
Olcltd olarak fiyat Griin kalitesinin belirleyicisi olmaktadir (Kurtulus ve Okumus, 2006).

Firmalarin tiketicilere yonelik gerceklestirdikleri uygulamalarin benzerligi, yogunlugu ve belirsizligi
tiketicilerin satin alma strecini etkilemektedir. Tlketiciler genellikle dogru karari vermede zorlanmaktadir.
Tiketicilerin gesitli nedenlerle karsilastigl karmasanin dnemli bir problem haline gelmesi kuvvetle olasidir.
Pazar yerlerinde tiiketiciler ¢ok fazla bilgiyle, hizli bir sekilde elde edilebilen {riinlerle, Griin taklidi
stratejileriyle ve ¢ok karmasik bir yapiya biirlinen teknolojiyle yiz yize bulunmaktadir. Bu faktorlerin bir
araya gelmesiyle de Urlnler satin alinabilir olsa da, 6zellikle teknik Griinler oldukg¢a tiketici karmasasi
olusturabilmektedir (Leek ve Kun, 2006, Leek ve Chansawatkit, 2006). Bu ¢alismanin amaci, akilli telefon
pazarinda kalite bilingli satin alma tarzi ve tiiketici karmasasi iliskisi izerine fiyat bilingli satin alma tarzinin
diizenleyici etkisini tanimlayici ve iliskisel olarak analiz etmektir.

2. Tiiketici Karmasasi (TK) Kavrami

TK, son zamanlarda gerek piyasaya sirilen Urin sayisinin artmasi, erisilebilen bilgi miktari ve
¢esidinin ¢ogalmasi ve Uriin yasam silrelerinin ¢ok kisa olmasi nedeniyle giderek daha 6nemli hale
gelmektedir. Tuketicilerin zihni neden karmasiklasmaktadir? sorusu zihinleri giderek mesgul eden ve cevap
aranan bir konu niteligindedir (Ozata, 2011). Ozellikle pazarlamada iiriin farklilasirmasinin 8neminin giderek
artmasi konuyu daha da 6nemli hale getirmektedir. Uriin farklilastirmasi ile rekabet avantaji elde etmede bir
GrGnln sahip oldugu 6zelliklerin benzersiz hale getirilmesi ifade edilmektedir. Bununla birlikte, cok gec
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piyasaya sirilen farklilastirilmis Griinler TK'dan muzdariptir. TK, tiketicilerin fonksiyonel olarak birbirine
yakin Grlnlerin 6zellik ya da performanslarini temel almalari nedeniyle daha az bilinen bir Griiniin 6zellik ya
da performansi hakkinda dogru olmayan dislinceler gelistirmeleri durumu olarak tanimlanmaktadir
(Chryssochoidis, 2000; Foxman vd., 1992). Farkli bir tanimlama da ise, bilgi isleme sirecinde bir mal/hizmetin
cesitli yonlerine iliskin dogru bir yorum gelistirmede tiketicinin basarisizligi olarak tanimlanmaktadir. Yine,
cevresel uyaranlari algilama ve islemenin, tliketicinin kapasitesini asmasi nedeniyle tiketicinin uyarani se¢me
ve yorumlamasini zorlastiran duygusal bir durum olarak ifade edilmektedir (Ozata, 2011).

TK, temelde satin alma asamasinda artan, tiiketicinin bilgi islemesini ve karar alma yetenegini negatif
olarak etkileyen ve tiiketicinin yetersiz seceneklere yonelmesine neden olabilen rahatsiz edici bir zihinsel
durum olarak goriilmektedir (Drummond ve Rule, 2005). Tuketici tarafindan dogru bilgi seciminin
basarisizhgl, karar kalitesinin ya da sirasiyla karar verimliliginin dismesine yol agar. Optimal uyarim dizeyi
teorisine gore, tiketicilerin belirli bir duruma yoénelik algilamalarinda bireysel kritik esik dizeyi (uyarici
yogunlugu) asilir asiimaz siirekli olan yogunlasmalari gevsemektedir. Optimal uyarim dizeyine kadar,
tiketiciler aslinda dikkat cekici ya da dinamik uyaricilari (yeni Griin ya da tutundurma) aramaktadir. Ancak
kritik esik asildiginda tiketicilerin zihni asamali olarak karmasiklasmaktadir (Schweizer vd., 2006).

Satin alma siirecinde bilginin degeri pazarlama literatlriinde genis bir sekilde tartisiimaktadir.
Tiketicilerin satin alma karari vermeden Once 6nemli bir dizeyde bilgi sahibi olsalar bile, genellikle
kararlarinin az sayida ipuglarina dayali oldugu gorilmektedir. Yiksek ilgilenim diizeyine sahip tiiketiciler daha
fazla bilgiden yararlanirken, daha disuk ilgilenim diizeyine sahip tiiketiciler ise risk azaltma stratejilerinden
faydalanarak seceneklerini basitlestirmeye cabalamaktadir. Riskler fonksiyonel, sosyal, finansal, ya da fiziksel
olabilmektedir. Boylece tiketiciler cesit, marka etiketi, perakendeci gostergesi, algilanan riskler Uzerine
oneriler gibi daha fazla miktarda bilgiyle ilgilidir. Gereksiz ve belirsiz bilgi Uretici ve perakendecilere olan
glvenin eksilmesine yol acabilecektir (Casini vd., 2008).

TK, tliketicilerde sezgisel duyular olusturur. Tiketiciler, giin gectikce daha fazla sersemlestirici
derecede (riin dizisi onerileri ve kararlarina iliskin bilgilerle ylzlesmektedir. Cok fazla segenek sunulmasi
onemli derecede karar alma siirecinin bulaniklasmasini artirmaktadir. Bu etki tlketicinin daha fazla arastirma
yapmasi gerekliligini siddetle desteklediginden sinir hali olusturmaktadir. Sureg tiketicinin yilmis, strese
girmis ve iyi ya da kotl bir satin alma yapilip yapilmadigini sorgulamasiyla son bulabilir. Kisacasi, bilgi ve/ya
da asiri Urin onerileri karmasa olusturmaktadir. Cogu tlketici kendilerine bazi secenekler sunulmasini
isterken bunlarla ilgili karmasiklikla karsilasmak istememektedirler (Drummond, 2004).

3. Tuketici Karmasasinin (TK) Boyutlari

Musterilerine essiz degerler sunabilmenin diger bir yolu da farkhlasmadir. Tiketiciler tarafindan
tercih edilebilen bir Griin ya da markaya sahip olmak isletmelerin ana hedefleri arasindadir. Bu 6neme karsilik,
piyasaya slrilen drin ve marka cesitliligindeki dramatik artis tiketicilerin  zihnini  oldukca
karmasiklastirmaktadir. Tlketicilere sunulan seceneklerin artmasi, karar verme siirecini ve bu siireci etkileyen
faktorleri de oldukga etkilemektedir (Yiksel, 2007). Son yillarda, piyasaya sirilen Urinlerin cesitleri kadar,
uriinlerle ilgili bilgilerde énemli bir sekilde artmistir. Uriin yasam siirelerinin kisalmasi, siirekli bir sekilde
piyasaya yeni Urinlerin sirilmesine neden olmaktadir. Dolayisiyla, pazardaki Griin artisinin anahtar itici
glclinli cogu Uruniin goriinim ve hislerindeki doniisim olusturmustur. Cogu tuketici ylksek Grin karmasikligi
ve hizli gelisme teknolojisiyle basa ¢cikamamaktadir. Cogu durumda, Uriin 6zellikleri ve fonksiyonlarini
anlamak da imkansizdir. Bu gelismeler tiiketici karmasasi olarak isimlendirilen bir kavramla pazarlama
literattriinde incelenmektedir (Matzler vd., 2011). TK'nin literatiirde belirtilen t¢ boyutu su sekildedir. Bunlar
(Matzler ve Waiguny, 2005):

e Benzerlik karmasasi
e Asiri yiikleme (bilgi) karmasasi

e Belirsizlik karmasasi
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Benzerlik karmasasi: Tlketicilerin belirli bir tGriin kategorisindeki farkl Grtinlerin gérsel ve fonksiyonel
olarak benzer olduklari diistincesi egilimi olarak tanimlanmaktadir (Walsh ve Mitchell, 2010). Karmasanin bu
boyutu, markalar arasi farkllik azaldiginda ve benzer Grlinlerin sayisi arttiginda yogun olarak goriilmektedir
(Tjiptono vd., 2014). Benzerlik bulanikhgi egilimi tiketicilerin gegmiste 6grendikleri uyaricilari benzer olarak
algilamalarindan kaynaklanmaktadir. Benzerlik karmasasina, benzer reklamlar, kisilerarasi iletisim, magaza
cevresi ya da Urinler (Walsh ve Mitchell, 2010) renk, stil, paketleme ya da markalama 6rnek verilebilir
(Matzler vd., 2011).

Asiri_yiikleme (bilgi) karmasasi: Tiketicilerin bilgi agisindan asiri zengin bir ortamla karsi karsiya
bulunmalarindan kaynaklanmaktadir. Bu asiri bilgi yiklemesi tiiketicilerin satin alma durumunda bilgiyi
islemesini, tam olarak anlamasini ve emin olmasini sinirlandirmaktadir. Asiri bilgi yiklemesi secenekler
Gzerine karar vermeye yonelik bilgi artisi ve seceneklerin artmasi seklinde olusur (Matzler ve Waiguny, 2005;
Matzler vd., 2007; Matzler vd., 2011). Genis Urin hatlarinin bulunmasi asiri bilgiyle yikli musterilere yol
acmakta ve muisterileri tercih ettikleri Grinleri tanimlamalarini daha zor hale getirmektedir (Kuester ve Buys,
2009). Bazi misterilerin ¢ok fazla se¢cenekle karsilastiklarinda kendilerini kot hissettikleri belirtiimektedir.
Asiri bilgi yiiklemesiyle karmasa arasinda iliski bulunmaktadir. Oncelikle benzer uyaricilarin varhgi belirli bir
diizeyi agsmaktadir, tiketicilerin tercih kapasiteleri esnedigi icin bilissel yetenekleri sinirlanir, asiri yikleme
sonucu tiiketici karmasasi olusur. Bu durum, ¢ok fazla marka tarafindan yayilan bilginin gesitliligi ve diizeyine
iliskin olarak bireylerin “sinirh rasyonellik” durumlari olarak ifade edilmektedir. Simon’un sinirli rasyonellik
kavrami tiiketicilerin secim yapmada potansiyel olarak iliskili bilginin timini analiz etme ve anlamasinin
olanaksiz hale gelmesi anlatiimaktadir (Walsh vd., 2007).

Belirsizlik karmasasi: Belirsizlik yaygin bir sekilde incelenen tiiketici karmasasinin bir seklidir. Einhorn
ve Hogart tarafindan bilgi eksikligi ve risk arasindaki araci bir durum olarak tanimlanmistir. Benzer bir sekilde,
Ellsberg tarafindan belirsizlik kavraminin sonuclarinin tireten nedensel sireclerin zayif anlasiimasinin ifade
edildigine inanilmaktadir (Turnbull vd., 2000). Belirsizlik karmasasi, miisteriler {irlin ya da satin alma gevresi
hakkindaki varsayimlari ya da mevcut inanclarini degistirmek ve yeniden degerlendirmek zorunda
kaldiklarinda ortaya ¢ikabilir. Uriinler hakkindaki bilgi belirsiz, acik degil ya da aykiri olabilir (Matzler vd.,
2005). Belirsizlik karmasasi, misterilerin mevcut bilgileriyle bagdasmayan ya da aykiri olan, yeni ya da hatal
bilgilere maruz kaldiklarinda olusabilmektedir. Burada, tiketici karmasasina yol agan bilginin miktari degil
kalitesidir. Belirsizlik karmasasina neden olan unsurlar asagidaki gibidir (Leek ve Kun, 2006);

e Teknolojik karmasiklk,
e Belirsiz bilgiler/urunlerle ilgili stipheli iddialar,

e Aykiri ya da yanlis bilgiler ve yorumlardir.

3. Kalite ve Fiyat Bilingli Satin Alma Tarzi

Karmasik bir slire¢ olan tiiketici davranislari, sosyal, kultlrel ve psikolojik i¢c ve dis degiskenlere
bagiml olarak sekillenmektedir. Tiiketicilerin ¢cok sayida ve farkli 6zelliklere sahip riin ve hizmetler arasinda
nasil bir tercih yaptiklari ve karar verdikleri arastirmalarin ana konusu olmustur. Yapilan arastirmalar
tiketicilerin bir “satin alma tarzi” dogrultusunda karar verdiklerini gdstermistir. Satin alma tarzi, tiiketicinin
satin alma 6ncesi, ani ve sonrasinda etkili olan duygusal ve disilinsel odakli yénelimler seklinde ifade
edilmektedir (Unal ve Ercis, 2006). Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin satin alma karar tarzlari belirli bir pazar
boliminde piyasaya sunulan cesitli Grlnler arasindan se¢im yapabilmek icin bir tiketici yaklagimi
belirlemeye yonelik zihinsel odaklanma sekli olarak tanimlanmaktadir (Shim, 1996). Bu yaklasim, tiiketicilerin
karar verme sireglerindeki bilissel ve duygusal odaklanmalariyla ilgilenmektedir. Boylelikle, karar alma
tarzlarinin alisveris ve satin almaya yonelik genel odaklanmalari tanimlayarak belirlendigi varsayilmaktadir
(Lysonski vd., 1996). Satin alma tarzlan kisisel 6zellikleri yansithg icin, kisisel Grinlerle iliskili olanlar ayni
zamanda diger Grlnlerle ilgili olanlarla benzerlik gostermektedir (Kasper vd., 2010). Literatir incelendiginde
sekiz satin alma tarzinin belirlendigi ve ¢alismalarin bu satin alma tarzlari Gzerinde yogunlastigi ifade edilebilir
(Sproles ve Kendal, 1986; Fan ve Xiao, 1998; Bakewell ve Mitchell, 2003; Nayeem ve Casidy, 2015). Bunlar,
fiyat (deger) bilingli, kalite bilingli (miikemmeliyetci), marka bilingli, moda bilingli, ahsilagelmis, eglence
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bilincli, dirtisel satin alma, fazla secenek nedeniyle karmasiklasmis satin alma tarzlar olarak ifade
edilmektedir.

Son yillarda satin alma karari tiiketiciler agisindan eskiye nazaran ¢ok karmasik ve hatta cok dnemli
bir strectir. Tuketiciler karisik mesajlari tasiyan, ¢ok fazla bilgi saglayan reklamlar, makaleler, dogrudan
postalar, elektronik postalar, kataloglar vb. gibi unsurlarla kusatilmis durumdadir. Tiketici karar verme
strecinde 6nemli faktorlerden biri de kalitedir. Kalite bilinci yiksek tlketiciler sistematik ve dikkatli bir sekilde
alisveris yaparak en iyi kalite triinleri aramaktadir. Kalite bilingli satin (KBSAT) alma tarzi kalite diizeylerini
hiyerarsik algilamayi ifade etmektedir. Kalite arastirmasi fonksiyonel olarak en yiiksek performansi saglayacak
bir Grline yonelik bir arzuyu da ifade etmektedir (Leo, vd., 2005). KBSAT, en yliksek kaliteli Girlinleri arayan
tlketicileri kapsamaktadir (Ani¢, vd., 2012). Tiketiciler yiksek kaliteyle ilgili olduklari icin bu tarza sahip
tuketiciler “yeterli diizeyde iyi” olarak siniflandirilan Grlnler olsa bile kaliteden 6diin vermeyeceklerdir
(Bakewell ve Mitchell, 2003). Diger bir ifadeyle, yeterli diizeyde iyi olarak ifade edilen Urlnler tatmin
saglayamayacaktir (Shim, 1996).

Tlketicilerin satin alma kararlari tizerine etkili en 6nemli unsurlardan birisi de fiyat faktértudir. Fiyat
bilinci, “tiketicinin ozellikle dislik bir fiyat 6deme Uzerine odaklanma dizeyi” olarak tanimlanmaktadir
(Lichtenstein vd., 1993; Palazén ve Delgado, 2009). Fiyat bilinci ylksek olan tlketici, belirli bir pazar
boliiminde disuk bir fiyat aramayla ilgilidir ve daha distk fiyatlarda alisveristen duygusal deger ve eglence
saglarlar. Bu alisveris sepetlerine yansir, ¢iinkii magaza markali Griinlerin kullanicilari olma egilimindedirler
(Palazén ve Delgado, 2009). Fiyat, ayni zamanda kalite dizeyiyle de iliskili olarak ele alinan 6énemli bir
konudur. Fiyat (deger) bilingli tiketiciler distk ya da indirimli fiyatli Grtinlerle ilgilidir. Bu tarz satin alma bilinci
olan tiketiciler, katlandiklari maliyet karsisinda en yiksek degeri elde etme amaciyla indirimli fiyatlara
duyarlidir (Bakewell ve Mitchell, 2003). Diger bir ifadeyle, fiyat-deger bilinci, fiyat ve kalite boyutlarinin bir
bileskesidir ve en disuk fiyat karsiliginda olasi en yliksek kaliteyi elde etmeye yonelik bir bilinci ifade eder
(Fan ve Xiao, 1998). Bu tarz tlketiciler, karsilastirma yapan (Shim, 1996) ve disuk fiyatlara dikkat eden
miusteriler niteligindedir (Mitchell ve Bates, 1998).

4. Metodoloji

Bu calisma, akilli telefon pazarinda tiketicilerin kalite bilingli satin alma tarzi ve tiiketici karmasasi
iliskisinde fiyat bilincli satin alma tarzinin dizenleyici etkisini analiz etmek amaciyla gercgeklestirilmistir.
Kavramsal modelin test edilmesi ve veri toplanmasina yonelik olarak bir alan arastirmasi yapilmistir.
Arastirmanin anakiitlesini Kiitahya il Merkezinde yasayan akilli telefon kullanicilari olusturmaktadir. Kiitahya
il Merkezinde akilli telefon kullananlarin sayisina iliskin kesin kayith bilgi elde edilemediginden arastirma
cercevesi belirlenememistir. Anakiitle’de yer alan birimlerin sayisini ve listesini gdsterir kesin kayitli bilginin
olmamasi, hizh ve disiik maliyetli bilgi elde edilebilmesi agisindan 6rnekleme ydntemi olarak kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Bu yonteme gore, 6rneklemde yer alacak birimlerin sayisi ve 6rnekleme
dahil edilen birimler istatistiksel olarak olasiliksiz yollarla belirlenmektedir. Dolayisiyla, kolayda 6rnekleme
yontemine dayali olarak yiritiilen ¢alismalar genelleme amaci tasimamaktadir. Ancak, anakitlede yer alan
birimlere iliskin kesin bilgilerin olmadigi durumlarda istatistiksel olarak olasilikli 6rneklemeye dayanmasa da
belirli bir 6rnege dayali olarak bilgiler elde edildiginden bir takim tahminlerde bulunabilmek igin kolayda
ornekleme yonteminden faydalanilabilmektedir (Karamustafa ve Bickes, 2003).

Satin alma tarzlarina yonelik ¢alismalara getirilen dnemli elestirilerden birisi, ylritiilen 6rnek
cercevesinin sinirll dogasina iliskindir. Onemli sayida calismada, énemli bir oranda 6rnek birimi olarak
ogrencilerin kullanildigi ve kolayda 6rnekleme yontemine dayali olarak verilerin toplaniima egilimi oldugu
ifade edilmektedir (Nayeem ve Casidy, 2015).

Ornekleme farkl demografik ozelliklere sahip katiimcilar dahil edilmistir. Arastirma verileri
yapilandirilmis anket araciligiyla toplam 662 katilimcidan yiiz yiize gériisme teknigiyle elde edilmistir. Olgegin
yapilandiriimasinda, kalite bilinci (Sprolles ve Kendal, 1986; Mitchell ve Bates, 1998; Kasper vd., 2010), fiyat
bilinci (Sprolles ve Kendal, 1986; Lichtenstein vd., 1993; Kasper vd., 2010) ve tiiketici karmasasi (Walsh ve
Mitchell, 2010; Kasper, 2010; Walsh vd., 2007) calismalarindan faydalanilmistir. Olgeklerde yer alan maddeler
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bes noktali 1 “Kesinlikle Katilmiyorum”, 5 “Kesinlikle Katiliyorum” Likert tipi 6lcek seklinde yapilandiriimistir.
Calismanin amaci dogrultusunda, literatiire dayal olarak asagidaki arastirma sorularina (AS) cevaplar
aranmaya c¢ahsiimistir:

AS1. Kalite bilincinin, tiiketici karmasasi lizerine etkisi var midir?

AS2. Fiyat bilincinin tiiketici zihin bulanikligi lizerine dlizenleyici etkisi var midir?

4.1. Aragtirmanin Modeli ve Hipotezleri

Tliketicilerin bilgi arama, degerleme, segme ve satin alma davranisina nasil yaklastigini kapsayan
surec araciligiyla izledikleri farkh yollar tiketici satin alma tarzi olarak bilinmektedir. Bu tarzlar, farkl Griin
kategorilerinde degisebilmektedir. Tuketiciler, ylksek-ilgilenim dizeyine sahip olduklari Grin kategorilerinde
daha fazla marka bilincli olabilmektedir. Oysaki, distk-ilgilenim dizeyine sahip olduklari triin kararlarinda
ise, fiyat daha fazla etkili olabilmektedir. Buna ek olarak tiiketiciler, asina olduklari Griin kategorilerinde ya da
markalarla karsilastiklarinda hem kalite hem de fiyat bilingli satin almak tarziyla yaklasabilmektedir (Nayeem
ve Casidy, 2015). Yiiksek ilgilenim diizeyine sahip tiketiciler daha fazla bilgiden yararlanirken, daha disik
ilgilenim dizeyine sahip tlketiciler ise risk azaltma stratejilerinden faydalanarak seceneklerini
basitlestirmeye c¢abalamaktadir (Casini vd., 2008). Dolayisiyla, yogun bilgi ve/ya da asiri trlin Onerileri
karmasa olusturmaktadir. Cogu tiiketici kendilerine bazi secenekler sunulmasini isterken ayni zamanda
bunlarla ilgili karmasiklikla karsilasmak istememektedirler (Drummond, 2004). Tiketicilerin fiyat algilamalari
bakis acilari, algilanan fiyat, algilanan kalite ve algilanan degerin iliskisi olarak gériilmektedir (Ene ve Ozkaya,
2013). FBSAT, genellikle indirimli fiyatlara 6nem verilen durumdur. Bu tarz satin almaya odakl tlkeficiler,
alabilecekleri en iyi Uriinii almaya caba sarfetmektedir (Unal ve Ercis, 2006). Bu durum farkli kalite
dizeyindeki Grlnler ve icerikleri algilama ve degerlendirme gicligl olarak da ifade edilebilecek tiiketici
karmasasina neden olabilmektedir (Unal ve Ercis, 2006). Yagci (2006), calismasinda, cesitli arastirmalarda
fiyat, kalite, deger ve bagllik faktorlerinin iliskilerinin agiklanmis olmasina ragmen bu iliskilerin ne sekilde
olustuguna vyonelik farkli kosullarda iligskilerin modellenmesinin birgok arastirmanin ana konusunu
olusturdugunu ifade etmektedir. Bu dogrultuda, kalite bilincli satin alma tarzi ile tiiketici karmasasi iliskisinde
fiyat bilingli satin alma tarzinin diizenleyici etkisinin incelendigi calismanin modeli ve hipotezleri asagida sekil
1’de gosterilmektedir.

Arastirma Hipotezleri

Hi: Kalite bilingli satin (KBSAT) alma tarzi tiiketici karmasasini (TK) etkilemektedir.

H,: Kalite bilingli satin (KBSAT) alma tarzi ile tiiketici karmasasini (TK) iliskisinde fiyat bilingli satin alma
tarzinin (FBSAT) dlzenleyici etkisi vardir.

Sekil 1. Aragstirmanin Modeli

Fiyat Bilingli
Satin Alma
Tarzi
(FBSAT)

Kalite Bilingli
Satin Alma
Tarzi
(KBSAT)

Tiketici
Karmasasi
(TK)
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4.2, Bulgular

Alan arastirmasi sonucu elde edilen veriler ilk olarak betimleyici istatistiksel analiz yéntemleriyle
degerlendirilmistir. ikinci sirada gecerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmistir. Yapisal gecerliligin test
edilmesinde agciklayici faktér analizi gergeklestirilmistir. Glvenilirlik analizi kapsaminda madde toplam
korelasyonlari ve i¢ tutarhlik orani incelenmistir. Daha sonra hiyerarsik regresyon analizi yardimiyla
diizenleyici etkinin varligi incelenerek arastirma hipotezleri test edilmistir.

4.3. Tanimlayici istatistikler

Orneklemin demografik 6zelliklerinin incelenmesi amaciyla tanimlayici istatistiksel analizlerden
faydalanilmistir. Demografik veriler kapsaminda, cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir degiskenleri
incelenmistir. Elde edilen analiz sonuglarina gére, katihmcilarin % 62’si kadin, %38’i ise erkektir, %48'i 25 yasin
altinda, %39’u 26-35 yas araliginda ve %13’U 36 yasin Uzerindedir, %15’i ilkogretim mezunu, %45'i lise
mezunu, %14’G 6nlisans mezunu, %19’u lisans mezunu ve % 7’si lisansistii mezunudur, % 48’i 2000 TL'nin
altinda, %36’i 2000-3500 TL araliginda ve %16’s1 3500 TL Uizerinde gelire sahiptir. Elde edilen analiz sonuglari
asagida tablo 1'de gosterilmektedir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Kategori Frekans Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 246 38
Erkek 407 62
<25 Yas Arasi 320 48
Yas 26-35 Yas Arasi 258 39
36> Yas Arasl 75 13
ilkdgretim 99 15
Lise 295 45
Egitim Dizeyi Onlisans 86 14
Lisans 126 19
Lisansustu 49 7
0-2000 & 316 48
Aile Geliri 2001-3500 & 231 36
>3501% 98 16

4.4. Gegerlilik Analizleri

Arastirma kapsaminda incelenen FBSAT, KBSAT, ve TK’na iliskin, icerik gecerliligi ve yapi gecerliligi
incelenmistir.

Icerik Gecerliligi: icerik gegerliligi 6lciimle elde edilen 6zelliklerin yeterli bir sekilde kapsanmasina
odaklanmaktadir (Churchill, 1995). Diger bir tanima gore, bir kavrama iliskin 6zelliklerin ve boyutlarin ne
kadar iyi bir sekilde tasarlandiginin bir fonksiyonudur (Sekaran ve Bougie, 2013). Bu sekilde, 6lglilmesi
amagclanan tiim ozelliklerin tam ve dengeli bir sekilde kapsanmasi beklenir (Yesil, 2013). Arastirmacilarin,
oncelikle kuramsal yapi ve Olgme araci arasindaki bagl tanimlamasi gerektigi ifade edilmektedir. Bu
kapsamda, literatir incelemesi olabildigince anlasilir bir bigcimde kavramsal ve boyutsal anlamda agik bir
sekilde ortaya koyulmalidir (Cokluk vd., 2014). Bu dogrultuda ylritilen arastirma, daha once ayni konu
Gzerinde ¢alisan arastirmacilarin g¢alismalarina paralel yiritilmustir. Kullanilan kavramlar, 6lcekler ve
maddeler literatiir calismalarina gére uyarlanmistir.

Yapi Gegerliligi: Olcegin yapi gecerliliginin test edilmesinde agiklayici faktér analizi kullanilmistir.
Degiskenler arasindaki karsilikh bagimhhgin kokenini arastiran faktor analizi verileri daha 6zet bir bicimde
sunmay! ve yorumlamayi saglamaktadir. Faktor analizi temel boyutlar agisindan degiskenleri agiklayan ve ¢ok
sayidaki degiskenler arasindaki ara baglantilari ortaya ¢ikaran bir analiz tirtdir. Kisaca faktor analizi, bilgi
kaybina yol agmadan yeni olusan boyutlarin daha kiiglk bir set icindeki 6zet veya yogun bicimindeki bilgidir
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(Chong, vd., 2009). Oncelikle tek boyutlu &zellik tasiyan FBSAT ve KBSAT faktdr analizine tabi tutulmustur.
FBSAT ve KBSAT nin tek boyutlu yapi sergiledikleri belirlenmistir. Daha sonra, TK’na iliskin (a) benzerlik
karmasasi, (b) asiri yiikleme ve belirsizlik karmasasi olmak lizere 6zdegeri 21 iki faktér ¢6zimi elde edilmistir.
Cikarim yontemi temel bilesenler analizi segilmis ve dondirme yodntemi olarak varimax rotasyon
kullanilmistir. Toplam agiklanan varyansin 0,50 ve (izerinde olmasi iyi bir oran olarak kabul edilmektedir
(Kurtulus ve Okumus, 2006). Bartlett kiiresellik testi sonucuna gore (p<0,00), verilerin ¢ok degiskenli normal
dagihmdan geldigi belirlenmistir (Cokluk vd., 2014). Her bir faktéri olusturan maddelerin birbirleriyle
kavramsal olarak uyum sagladigi belirlenmistir. Boylelikle literatiirde belirtilen sekilde kavramlastirilmasi
saglanarak her bir faktoriin acikladigi varyans ve givenilirlik degerleri asagida tablo 2’'de gosterilmektedir.

Tablo 2. Aciklayici Faktor Analizi

Aciklanan Toplam KMO ve Bartlett | Cronbach
Faktorler Varyans % Aciklanan V. Kiiresellik testi Alpha
1 | KBS 50,628 50,628 0,726 (0,000) 0,700
2 | FBS 50,123 50,123 0,729 (0,000) 0,668
| 3] Benzerlik Karmasasi 34,238 0,729
4 | TK | Asiri Yiikleme ve 19,463 53,701 0,747 (0,000) 0,699
Belirsizlik Karmasasi
Tablo 3. Tanimlayici istatistikler, Faktor Yiikleri ve Toplam Madde Korelasyonlari
Faktorler x c FL r
KBSAT
Beklentilerim ve standartlarim yiksektir 3,45 1,08 | 0,753 | 0,493
Pahali akilli telefon markasini tercih ederim 2,55 1,44 | 0,749 | 0,498
Stil benim icin 6nemlidir 3,32 1,20 | 0,727 | 0,465
Ozellikleri en yeni modeli tercih ederim 3,34 1,18 | 0,608 | 0,362
FBSAT
Elde ettigim tasarruf katlandigim cabalara ve zamana deger 3,29 1,23 | 0,744 | 0,434
Dusuk fiyath Grinleri bulmak katlandigim cabalara deger 3,24 1,20 | 0,741 | 0,478
En disik fiyath Grind bulmaya istekliyim 3,01 1,03 | 0,695 | 0,486
Dusuk fiyath Grianleri bulmak igin birden fazla magazadan 3,62 1,18 | 0,646 | 0,389

alisveris yapabilirim
TK / Benzerlik Karmagasi

Akilli telefonlarin 6zellikleri benzerdir 3,40 1,37 0,873 | 0,652
Cok fazla akilli telefon markasi var 3,64 1,16 | 0,831 | 0,560
Benzerlikler nedeniyle yeni bir Griini algilamak zor 3,41 1,17 0,667 | 0,458
TK / Asin Yiikleme (Bilgi) ve Belirsizlik Karmasasi

Cok fazla akill telefon olmasi segim yapmami zorlastiriyor 3,21 1,26 | 0,723 | 0,527
Kitlesel iletisim araglariyla ¢ok fazla mesaj aktarilmasi karar 3,10 1,15 | 0,717 | 0,473
vermeye yogunlasmami zorlastirmaktadir

Takip edemeyecegim kadar akilli telefon olmasi bende 3,10 1,29 | 0,687 | 0,464

zihinsel karmasikliga yol agiyor
internet lizerinde akilli telefonlarla ilgili cok fazla bilgi olmasi 3,14 1,20 | 0,656 | 0,463
karar vermeye yogunlasmami zorlastiriyor
Reklamlardan elde ettigim bilgilerin belirsizligi nedeniyle 3,11 1,23 | 0,534 | 0,353
telefonun sagladigi 6zelligi anlamak zordur

KBSAT, FBSAT ve TK’na iliskin faktor analizi sonuglarina gore, verilerin fakt6r analizi i¢in uygun oldugu
belirlenmistir. Elde edilen faktor ¢oziimleri toplam varyansin > %50’sini agiklamaktadir. Tlketici karmasasi
literatiirde U¢ boyutlu olarak o6lclilmesine karsin arastirmamizda iki boyutlu olarak belirlenmistir. Bu
durumun, tiketiciler agisindan yogun bilgilendirmelerinde belirsizlik seklinde algilandigi distinilmektedir.
Elde edilen faktor ¢oziimlerine ait ortalama, standart sapma, faktér yik ve madde toplam korelasyon
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degerleri asagida tablo 3'te gosterilmektedir. Tablo degerlerine gore, faktor yik degerlerinin %50’den yiiksek
oldugu ve madde toplam korelasyonlarinin 0,35-0,65 arasinda degistigi belirlenmistir. Madde toplam
korelasyonlari degerlerinin kabul sinirlari icerisinde oldugu (>0,30) s6ylenebilir. Bu agidan elde edilen madde
toplam korelasyon degerlerinin, maddelerin bireyleri 6zellik bakimindan iyi derecede ayirtedebildigi ifade
edilebilir (Bliylikoztiirk, 2004).

4.5. Degiskenler Arasi iliskiler ve Diizenleyici Etkinin incelenmesi

Dizenleyici etki, iki degisken arasindaki iliskinin Gglinct bir degiskenin farkli diizeylerinde degiskenlik
gostermesi olarak ifade edilmektedir. Dolayisiyla diizenleyici degisken bagimli degisken ile bagimsiz degisken
arasindaki iliskinin yonini ya da gliciini etkileyen tg¢linc bir degisken olarak degerlendirilmektedir (Tokmak,
2014). Diizenleyici degisken niteligi, s6z konusu degiskenin bagimsiz degiskenle karsilikli etkilesiminin bagimli
degisken (izerinde anlaml bir etkiye sahip olmasi durumunda olusmaktadir (Ozkan ve Turung, 2015). Bu
kapsamda, oncelikle degiskenler arasi iliskilerin incelenmesi amaciyla korelasyon analizi gerceklestirilmistir.
Korelasyon analizine iliskin test sonuclari asagida tablo 4’te gosterilmektedir.

Tablo 4. Korelasyon Analizi Sonucu

Degiskenler KBSAT | FBSAT BK AYBK
KBSAT 1
FBSAT 0,025 1
Tiiketici Benzerlik Karmasasi (BK) 0,312™ | 0,232"" 1
Karmasasi | Asiri Yiikleme ve Belirsizlik K. (AYBK) 0,245 | 0,179"" | 0,279" 1
**0,01 Diizeyinde anlaml * 0,05 Diizeyinde anlamli

Grafik 1. Degiskenlerarasi Korelasyonun Grafiksel Gosterimi
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Gerceklestirilen korelasyon analizine gore, degiskenler arasinda diisiik ve orta diizeyde anlaml
iliskiler oldugu belirlenmistir. TK’nin boyutlari olan benzerlik, asiri yikkleme ve belirsizlik bulanikligi ile KBSAT,
FBSAT ve etkilesim degiskeni (KBS*FBS) arasindaki etkileri incelemek amaciyla hiyerarsik regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Etkilesim degeri, degiskenlere iliskin ortalama farklarinin ¢arpilmasi sonucu elde
edilmistir. ilk asamada modele, KBSAT eklenmis, ikinci asamada FBSAT modele eklenmis ve liclincii asamada
etkilesim degiskeni eklenmis ve R¥deki degisim incelenmistir. Modele iliskin hiyerarsik regresyon analizi test
degerleri asagida tablo 5’te gosterilmektedir.

Tablo 5. Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonucu

Benzerlik Karmasasi (BK) Asiri Yiikleme ve Belirsizlik Karmagasi
(AYBK)
1. ASAMA Katsayi SE p Katsayi SE o]
Sabit 2,355 0,139 0,000™ 2,402 0,117 0,000
KBSAT 0,357 0,042 0,000™ 0,232 0,036 0,000
R2=0,097, F(1,660)= 71,242, ""p<0,01 | R2=0,060, F(1,660)= 42,063, ~"p<0,01
2. ASAMA
Sabit 1,389 0,205 0,000™ 1,783 0,176 0,000™
KBSAT 0,350 0,041 0,000™ 0,228 0,035 0,000
FBSAT 0,299 0,048 0,000™ 0,192 0,041 0,000™
R?=0,148, F(2,659)= 57,116, "'p<0,01 | R?=0,087, F(2,659)= 32,573, *"p<0,01
3. ASAMA
Sabit 1,397 0,204 0,000™ 1,776 0,175 0,000
KBSAT 0,340 0,041 0,000™ 0,236 0,035 0,000™
FBSAT 0,307 0,048 0,000™ 0,185 0,041 0,000™
KBSAT*FBSAT -0,150 0,049 0,002™ 0,126 0,042 0,002™

R2=0,160, F(2,658)= 41,689, ~"p<0,01 | R2=0,102, F(2,658)= 24,962, ~"p<0,01

Gergeklestirilen hiyerarsik regresyon analizi sonucunda, birinci asamada KBSAT modele eklenmis, BK
ve AYBK ile istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli iliskilere sahip oldugu goriilmistir. Regresyon analizi
sonucuna gore, (B= 0,357, p<0,01) H; hipotezi kabul edilmistir. ikinci asamada, KBSAT ve FBSAT birlikte
modele eklenmis ve her iki degiskeninde BK ve AYBK ile istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli iliskilere
sahip oldugu gorilmistir. Uglincli asamada ise, KBSAT, FBSAT ve etkilesim degiskeni birlikte modele
eklenmis ve BK ve AYBK ile istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli iliskilere sahip oldugu ve R? degerinde
artis sagladigi gorilmastir. Elde edilen hiyerarsik regresyon analizi sonuglarina gére, H; kabul edilmis (B=
0,126, p<0,01) ve FBSAT'nin TK lzerinde dlizenleyici etkiye sahip oldugu iddiasi dogrulanmistir.

Diizenleyici etkiye iliskin grafiksel inceleme ise, asagida grafik 2 ve grafik 3’de gosterilmektedir.
Grafiksel cizimler Paul E. Jose internet sitesindeki diizenleyici etkinin incelemesine yonelik modgraph
kismindaki excell programindan faydalanilarak olusturulmustur.

Grafik 2 incelendiginde, KBSAT ile FBSAT larinin etkilesimi sonucunda benzerlik bulanikliginin azaldig
gorulmektedir. KBSAT ve FBSAT dusuk oldugunda benzerlik bulanikliginin orta diizeyde oldugu fakat KBSAT
ve FBSAT yiiksek oldugunda benzerlik bulanikliginin azaldig1 gérilmektedir.

Grafik 3 incelendiginde, KBSAT ile FBSAT nin etkilesiminin asiri ylikleme ve benzerlik bulanikhgini
arttirdigi gérilmektedir. KBSAT ve FBSAT nin dislik oldugu durumlarda AYBB’hginin zayif oldugu, KBSAT ve
FBSAT yikseldiginde AYBK’liginin arttig gorilmektedir.
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Grafik 2. FBSAT’nin BK Uzerine Diizenleyici Etkisi
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5. Sonug¢

GUnlmuzde satin alma karari tiketiciler agisindan eskiye nazaran ¢ok karmasik ve hatta cok 6nemli
bir stirectir. Tuketiciler karisik mesajlari tasiyan, cok fazla bilgi saglayan reklamlar, makaleler, dogrudan
postalar, epostalar, kataloglar vb. gibi unsurlarla kusatilmis durumdadir (Hafstrom vd., 1992). Pazar
boliimlerinin yapisal olarak sahip olduklari farkhliklar nedeniyle tiiketicilerin satin alma davranislari ve
yaklasimlari farklilasmaktadir. Bu duruma ek olarak, cesitli kaynaklardan saglanan mesajlarin ve
ulasilabilirligin artmasi tiketicilerde zihinsel bir karmasanin yasanmasina neden olmaktadir. Bu noktada
onemli bir konu olan tlketici karmasasiyla tiiketicilerin nasil basa ¢ikabilecegine yonelik stratejilerin formiile
edilmesi gerekmektedir.

Bu calisma, fiyat bilingli satin alma tarzinin, kalite bilingli satin alma tarzi ve tiketici karmasasi
iliskisinde diizenleyici etkisinin incelenmesinde nedensel bir calisma modelinde yapilandirilmistir. Tlketici
karmasasi ile nasil basa cikabilecegine yonelik inceleme yerine tiiketici karmasasina neden olan unsurlar
arasinda sayilabilen KBSAT ve FBSATlarini incelemektedir. Bunun yaninda, tiketici karmasasi ile miicadelede
bu duruma yol agan nedenlerin belirlenmesi sorunun ¢6zimi i¢in son derece dnemlidir. Clink{, tiiketicilerin
dogru satin alma karari vermeleri konusunda kendilerine yardimci olacak uygulamalari isletmelerin
gelistirmeleri ve galisma programlari igerisinde konumlandirmalari da 6nemli diger bir husus niteligine
gelmektedir.

Yapilan galismalarda, driin ozellikleri ve Grlinlere iliskin algilanan farkliliklarin kisilerin satin alma
davranislarini etkiledigi belirlenmistir (Chryssochoidis, 2000). Dolayisiyla, Griin 6zellikleri ve Urlnlere iliskin
farkhliklara yonelik algilamalarin, tiiketiciler agisinda yogun bilgi degerlendirmelerini gerektirmesi nedeniyle
tiketici karmasasini arttirabilecegi sdylenebilir. Ozellikle e-ticaret lizerine yapilan calismalarda, bilgi arama,
degerlendirme, islem yetenegi, givenlik, gizlilik, 6deme, teslimat ve satis sonrasi hizmetler gibi faktorlerde
satin almaya yonelik 6nemli karar almayi etkileyen degiskenler olarak ifade edilmektedir (Croome vd., 2010).
TK’'nin sirikleyicilerine iliskin pazarlama karmasi siniflandirmasi dogrultusunda, Griinle ilgili olan unsurlar;
Urln taklitleri, Griin bilgisi ve Grliniin yayginlagsmasi ifade edilirken, fiyatla ilgili olanlar ise; bilinmedik yerlerde
fiyata iliskin referans fiyat olusturulamamasi seklinde ifade edilmektedir (Drummond ve Rule, 2005).
Tuketicilerin secenekleri arthginda daha az marka baglisi hareket ettikleri, buna bagh olarak kalitenin
gostergesi olarak fiyati ele aldiklari sdylenebilmektedir (Drummond, 2004).

Arastirma sonuclari incelendiginde, dncelikle KBSAT ve FBSAT larinin TK Uizerine etkisi incelenmistir.
Hiyerarsik regresyon analizi sonuclarina gére, KBSAT nin TK (benzerlik karmasasi, asiri yiikleme ve belirsizlik
karmasasi) lizerine etkisi oldugu belirlenmistir. ilk modelde, KBSAT tek basina TK {izerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkiye sahiptir (tablo 4). ikinci modelde, FBSAT modele eklenmis ve her iki degiskeninde
istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu goériilmistiir (tablo 4). Uglincii modelde ise, etkilesim
degiskeni hesaplanmis ve modele eklenmistir. Etkilesim degiskeninin de istatistiksel olarak anlamli bir etkiye
sahip oldugu gorilmastir (tablo 4). Belirteg katsayisi, birinci modelden Gglincii modele yaklasik olarak %6’ hk
artis gostermistir. Dolayisiyla arastirma sonuglarina gore, fiyat bilingli satin alma tarzinin kalite bilingli satin
alma ve tlketici karmasasi iliskisinde diizenleyici etkiye sahip oldugu ifade edilebilir.

5.1. Aragstirmanin Kisitlari

Bu ¢alisma, akilli telefon pazarinda yiritilmustdr. Diger Grin gruplarinda yapilacak ¢alismalarla konu
daha derinlemesine incelenme olanagina kavusabilecektir. Ayrica, arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilmistir. Arastirma sonuglari, arastirma kapsami ¢cergevesinde analiz edilmis ve degerlendirilmistir.

5.2. Oneriler

Gelecekte tiketici karmasasina yonelik arastirmalar agisindan, TK ile nasil basarili bir sekilde basa
¢ikilmasi gerektigi uygulayici ve teorisyenler agisindan énemli konularin basinda gelmektedir. Ayrica, (riin
bazinda arastirmalar yapilarak sektérel bazda gelismeler saglanabilecektir. Ozellikle teknolojik Griinler
alaninda c¢alismalarin yogunlastiriimasi isletmeler ve arastirmacilar agisindan 6nemli bilgi kaynagi
olabilecektir. Rekabet kosullarinin agirlasmasinin isletmeleri farklilasma noktasinda zorlamasi nedeniyle, TK
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incelemeleri isletmelere 6nemli bilgiler sunarak rekabet stratejilerinin programlanmasinda 6nemli avantajlar
sunabilecek niteliktedir. Buna ek olarak, isletmelerin tiketiciler agisindan deger onerileri igerisinde TK ile ilgili
programlari yuritmeleri tlketicilerin dogru satin alma karari vermeleri konusunda kendilerine yardimci
olabilecektir. Bu sekilde, misteri tatmini ve baglihiginda firma agisindan 6nemli performans ciktilari elde
edilmesine yol agabilecektir.
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Ekler

Ek 1. Olgiimde Yararlanilan Olgekler

Kalite Bilingli Satin Alma (KBSAT) (5 Noktali Likert Tipi Olcek)

Genellikle daha pahali akilli telefon markasini tercih ederim

Satin aldigim Grinlere yonelik beklentilerim ve standartlarin ¢cok yiksektir

Akill telefonun, stili benim igin cok 6nemlidir

Ne zaman akilli telefon alsam, 6zellikleri en yeni model akilli telefonu ararim
Genellikle beklentilerime uygun fonksiyonel 6zelliklere sahip olanini tercih ederim
Satis sonrasi hizmetleri iyi olan markayi tercih ederim

Genellikle en yiiksek kaliteye sahip olan akilli telefonu satin alirim

Benim icin en 6nemli sey ylksek kalitedir

Fiyat Bilin¢li Sati Alma (FBSAT) (5 Noktali Likert Tipi Olgek)

En disuk fiyath Grind bulmak icin daha fazla ¢caba harcamaya istekliyim

Disuk fiyatlari bulmak icin harcadigim zaman katlandigim c¢abalara deger

Dusik fiyatli Grinleri bularak elde ettigim tasarruf katlandigim cabalara ve zamana deger
Muhtemel satis fiyati diizeyindeki Grlnleri satin alirim

Distk fiyatl Grinleri bulmak igin birden fazla magazadan alisveris yapabilirim

Tiiketici Karmasasi (TK) (5 Noktali Likert Tipi Olcek)

Akilli telefon 6zellikleri oldukga benzerdir
Secim yapmak icin cok fazla akilli telefon markasi bulunmaktadir
Akill telefonlar arasindaki biyilk benzerlikler nedeniyle yeni bir Grini algilamak zordur

Bazi akilli telefon markalari o kadar benzer ki, ayni Uretici tarafindan (retilip tGretilmedigini anlamak
zor

Bazen bir reklamda goérdigim GriniG almak istiyorum, ama onu benzerleri arasinda acik¢a
tanimlayamam

Akill telefonlar benzer goriintyor ancak benzer degil

ihtiyaglarimi en iyi karsilayacak akilli telefon dzelliklerini kesin olarak bilmiyorum
Akill telefon 6zellikleri cok benzerdir ve bu nedenle ayrim yapmak zordur

Benzer akilli telefonlar arasinda se¢im yapmak kolay degildir

Takip edemeyecegim kadar akilli telefon olmasi bende zihinsel karmasikliga yol aciyor
Cok fazla akilli telefon olmasi se¢cim yapmami zorlastiriyor

internet Uzerinde akilli telefonlarla ilgili cok fazla bilgi olmasi karar vermeye yogunlasmami
zorlastiriyor
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Akillr telefonlarla ilgili kitlesel iletisim araclariyla ¢ok fazla mesaj aktarilmasi karar vermeye
yogunlasmami zorlastirmaktadir

Akilli telefonlarla ilgili ¢ok fazla ek hizmet sunulmasi nedeniyle telefonlari karsilastirmakta
zorlaniyorum

Akilli telefonlarla ilgili cok fazla ek oOzelligin sunulmasi nedeniyle operatorleri karsilastirmakta
zorlaniyorum

Satis noktalari ylziinden nereden alisveris yapacagima karar vermek oldukga zordur

Akill telefonlarla ilgili reklamlardan elde ettigim bilgilerin belirsizligi nedeniyle telefonun sagladig
Ozelligi anlamak zordur

Bir akilli telefon satin alirken nadiren tam olarak bilgilendirildigimi hissediyorum

Bir akillh telefon satin alirken diger telefonlardan farkhliklarini anlamak icin satis personelinin
yardimina ihtiya¢ duyarim

Bir akilli telefon satin alirken benim igin 6nemli olan 6zelligin belirsiz oldugunu hissediyorum

Bir akilli telefon satin alirken onu farkli markalarla karsilastirmak nadiren olanakhdir
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