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Ozet: Bu calismamin amac, tiketici ézelliklerini élemek icin gelistirilmis olan élgegin
gecgerli ve gtivenilir bir élgcek oldugunu sinamakla beraber, 6grencilerin tiiketici
ozelliklerinin cografi bélgelere ve demografik ozelliklerine gére farklilik gésterip
gbstermedigini incelemektir. Calismada belirlenen amaca ulasmak igin,
Steenkamp ve Olivares’ in (2015) tiiketici ézelliklerindeki kararliigt dlgmede
kullandiklart  6lcekten  faydalanudmustir.  Tiiketici  oOzelliklerinden magaza
bagimliligi, marka bagimliligt, kalite bilinci, fiyat bilinci, pazar arastirmast ve
satin alma duygusu tizerinde durulmustur. Calismada Hitit Universitesi’nde
egitimine devam eden 234 égrenciden toplanan veriler analiz edilmistir. Verilerin
yapt gegerliligini olemek icin agiklayict faktér analizi (Exploratory Factor
Analysis) kullanidmistir. Ayrica sorulann birbirleri ile tutarlibigint ve élgegin
gtivenilirligini test etmek icin gtivenilirlik analizi (Reliability Analysis)
uygulamasina da yer verilmistir. Tiiketici 6zelliklerinin cografi bédlgelere ve
demografik 6zelliklere gére farklilik gésterip géstermedigine ise “Anova Testi ve
Iki Bagimsiz Orneklem T Testi” sonucunda karar verilmistir.
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Abstract: The purpose of this study, along with testing that the scale developed to
measure consumer behaviours is a valid and reliable scale, is to examine
whether students show the consumer behaviours vary depending on the
geographic regions and demographics. In order to achieve the stated goal in this
study, the scale used by Steenkamp and Olivares (2015) to evaluate the stability
of consumer behaviours was utilized. Consumer behaviours dwelled on store
loyalty, brand loyalty, quality consciousness, price consciousness, market
research and impulse buying. In this study, the data collected from 234 students
who were studying at Hitit University were analyzed. In order to measure
construct validity of the data, exploratory factor analysis was used. In addition
to this, Reliability Analysis was used to test the consistency of the questions and
the reliability of the scale. Whether the consumer characteristics differed
according to the geographical regions and demographic characteristics was
decided as a result of "Anova Test and Two Independent Sample T Test".

Keywords: Consumer Behaviour, Geographical Regions, Reliability

I. GIRIS

Ekonomik gelismelerin hizli yasandigi ginuimuzde, ttketici ihtiyaclar1 da
cesitlenip artis gostermektedir. Toplum refahinin artmasiyla beraber,
toplumdaki tiiketim orani da artmustir. Ihtiyaclarin var oldugu giinden beri
tiketiciler, hem dureticiler icin hem de bilim insanlar icin arastirmalara
konu olmustur. Tuketiciyi dogru anlamak, tuketici 6zelliklerini dogru
belirlemek ve dogru yorumlamaktan gecer. Dolayisiyla ttiketici 6zelliklerinin
iyi  anlasilmasi, tuaketim ihtiyaclarinin karsilanmasi ve musteri

memnuniyetinin saglanmasi acisindan énem kazanmistir.

Tuketici ozellikleri, pazarlama teorilerini denemek (Park vd., 2010: 4),
pazarlama stratejileri gelistirmek (Fischer vd., 2010: 823), piyasay1
béltimlere ayirmak (Ailawadi vd., 2001) ve birey davranis seviyesini tahmin
etmek (Steenkamp ve Gielens, 2003: 6) amaciyla arastirmalarda kullanilir.

Tuketici 6zellikleri; tiketici olarak kisinin rollerinde, duygu, dustince ve
davranislarindaki tutarlilign goésteren egilimlerdeki bireysel farklilik
boyutlaridir (Joachimsthaler ve Lastovicka 1984: 830).
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Tuketici ihtiyaclarini karsilamaya yoénelik uretilen Urtnlerin sayilarinin ve
cesitlerinin artmasi, alisveris magazalarinin cogalmasi, tliketicilerin se¢imini
ve dolayisiyla karar verme sureclerini karmasik hale getirmekte, ttiketiciyi

secim yapmakta zorlamaktadir (Hafstrom vd., 1992: 146).

Bu calismanin amaci, tuketici Ozelliklerini 6lgmek icin gelistirilmis olan
Olcegi, gecerlilik ve guvenilirlik bakimindan sinamakla beraber, Hitit
Universitesi 6grencilerinin tiiketici 6zelliklerinin cografi bélgelere gére ve bazi
demografik o6zelliklere gore farklilik gosterip gdstermedigini incelemektir.
Calismada belirlenen amaca ulasmak icin, Steenkamp ve Olivares’ in (2015)
tiketici  Ozelliklerindeki  kararlihigi  6lgcmede  kullandiklari  Olcekten
faydalanilmistir. Tuketici 6zelliklerinden magaza bagimliligi, marka
bagimliligi, kalite bilinci, fiyat bilinci, pazar arastirmasi ve satin alma

duygusu tizerinde durulmustur.
II. LITERATUR INCELEMESI

Tuketicilerin istek ve ihtiyaclarinin dogru tespit edilmesi, yogun rekabet
ortaminda isletmelere avantaj saglamaktadir. Fakat her gecen giin degisen
ve gelisen ekonomik ve sosyal faktorlerle birlikte tiketici davranislarini da
anlamak zorlagsmaktadir. Yogun rekabetin yasandigi pazarlarda rakip
isletmelerden farklilasarak rekabet Ustinltigt kazanmay:r dustnen
isletmelerle birlikte, degisen sosyal ve ekonomik kosullar altinda ttketici
davraniglarinin da bu durumdan nasil etkilendigini merak eden

arastirmacilar icin ttiketici 6zellikleri 6nemli bir konu haline gelmistir.

Tuketici 6zellikleri ile alakal literattirde yapilmis calismalar incelendiginde:
Cinar ve Cubukcu, (2009) tiketici davranislarina ve tiketim kultirtine etki
eden faktorleri incelemis, Aydin, (2010) bazi demografik o6zelliklere gore
hedonik alisveris aliskanliginin goéstermis oldugu farklibklar tzerine
calismis, Cubuk vd., (2008) urtin satin alma davraniglart ile tuaketici
ézellikleri, Ozoglu ve Bulbil, (2017) teknoloji ve giyim Urtinleri sektériinde
demografik ozellikler ile icgtidtisel satin alma arasindaki iliskiyi incelemistir.
Akin vd., (2009) Nigde ilinde yapmis olduklari uygulamali bir calismada
tiketici algilarinin Grind tercih etme ve satin alma tUzerindeki etkisini
incelemis, Dursun vd., (2013) Istanbul ve Kocaeli'nde 849 denekten toplamis
olduklar: veriler ile tiiketicilerin karar verme tarzlarini anlamaya yonelik bir
calisma yapmis, Baumgartner ve Steenkamp, (1996) tuketici 6zelliklerinden
satin alma davranisi Uzerine bir arastirma yapmistir. Lee vd., (2010) 285

denekten toplamis olduklari verilerle demografik 6zelliklerle (cinsiyet, yas,
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egitim ve gelir) tuketici Ozellikleri arasindaki iligskiyi incelemislerdir.
Thompson ve Kidwell, (1998) tuketicilerin ekonomik ve demografik
ozelliklerine gore organik tirltin ya da konvansiyonel tirtin tercihlerini ortaya
koymaya calismis, Chen, (2007) tuketicilerin organik gida secimi ve satin
alma davranislarini etkileyen faktorler Uzerine bir calisma yapmis,
Steenkamp ve Olivares, (2015) ise 12 yil icerisinde 1411 ttketiciden toplamis
olduklar1 verilerle 11 farkli tuketici 6zelligi Uzerinde incelemeler
yapmislardir.

II. YONTEM

Bu calismada tuketicilerin pazar arastirmasi, magaza bagmlilig, kalite
bilinci, fiyat bilinci, satin alma duygusu ve marka bagmlilig o6zellikleri
lzerinde durulmus, calismaya katilanlarin demografik 6zelliklerini 6l¢mek ve
tiketici 6zelliklerini degerlendirmek icin katilimcilara toplam 23 sorudan
olusan bir anket yapilarak gortsleri alinmistir.

Calismanin ana materyalini Corum Hitit Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Faktltesi 6grencileri olusturmaktadir. 3061 6grencinin bulundugu
iktisadi ve idari bilimler fakultesinde ttiketici 6zelliklerinin incelenmesi icin,
egitimine devam eden &grenciler arasindan arastirmaya katilan 234
0grenciden toplanan veriler analiz edilmistir. Arastirma icin gerekli olan
veriler Ogrencilerle yliz ylze olarak yapilan anket sonucu toplanmistir.
Arastirmaya katilan 6grencilerin demografik 6zelliklerine yénelik sorular
anketin ilk boélimunt olustururken, ikinci bolim tlketici o6zellikleriyle
alakali olan toplam 20 sorudan olusmaktadir. Sorularda 5’li Likert 6lcek
kullanilmis ve 6l¢ek ‘1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Fikrim Yok,
4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum’ seklinde ifade edilmistir.

Verilerin yap1 gecerliligini 6lcmek icin aciklayici faktér analizi (Exploratory
Factor Analysis) kullanilmistir. Faktér analizini yapabilmek i¢cin de éncelikle
KMO ve Barlett testi degerlerine bakilacaktir (Buiyukkeklik vd., 2014). Ayrica
sorularin birbirleri ile tutarliligini ve tiketici ozelliklerini 6lcmek icin
gelistirilmis olan 6lcegi, gecerlilik ve guvenilirlik bakimindan smamak
amaciyla guvenilirlik analizi (Reliability Analysis) uygulamasina da yer
verilmistir. Tuketici 6zelliklerinin demografik 6zelliklere ve cografi bolgelere
gére anlamli farkhilik gdsterip géstermedigine ise Anova Testi ve 1ki Bagimsiz
Orneklem T Testi sonuclarina bakilarak karar verilmistir. Anlamli farklilik
gOsteren gruplari tespit etmek icin post-hoc testleri kullanilmistir (Rescoe,
1975). Gruplar arasi varyanslarin esit olmasi ve olmamasi: durumlarina gore
post-hoc testleri farklilik gostermektedir (Nelson, 1983). Gruplar arasi
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varyanslarin esit olmasi: durumunda anlaml farklhilik gésteren gruplar LSD,
Bonferroni, Tukey ve Scheffe testleri (Kirk, 1968) ile, gruplar arasi
varyanslarin esit olmamasi durumunda anlaml farklilik gdsteren gruplar
Games-Howell, Tamhane ve Dunnet testleri (Sparks, 1963) ile tespit
edilebilmektedir.

Kullanilan 6lcegin boyutlari ve bu boyutlar icin kullanilan maddeler,

kaynaklari ile beraber asagidaki Tablo 1’ de verilmistir.

Yargilar Kaynak

M1 Onemsiz olan e-postalarimin bile

Pazar icerigini merak eder okurum. (Steenkamp

Arastirmasi 12 Genellikle merak ettigimden vd., 1999)
reklamlari okur/izlerim.

S1 Genellikle alig-veris yaptigim belirli

magazalari dikkate alirim. (Allawadi  vd.,

Magaza S2 Her zaman ayn1 magazadan alis veris 2008)
Bagimlilig: yapmay1 tercih ederim.

S3 Sevdigim (favori) magazadan alis veris

yapmaya gayret ederim.

Q1 Gida urutnleri icin kalite, fiyattan
daha énemlidir.

Q2 Yuksek kalitede ki tirtinler icin daha
Kalite fazla 6deme yaparim. (Ailawadi vd.,

Bilinci Q3 Genellikle en iyi(kaliteli) irind 2008);

bulmaya calisirim

Q4 Bir tirtinu satin alirken belirleyici olan

urtnun kalitesidir.

P1 Bir urtinti satin alirken belirleyici olan
Urtnun fiyatidir.

Fiyat P _.
P2 Bir GirtinQ sececegim zaman fiyatina

Bilinci bakarim. (Ailawadi  vd.,
P3 Genellikle en ucuz trtint almak i¢in 2008)

caba gosteririm.
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P4 Gida trunleri satin alirken fiyata
odaklanmam.

B1 Ayni marka Urtnleri
kullanirim /Marka degisikliginden

hoslanmam.
B2 Marka sadakati olan bir insanim. (Ailawadi vd.,
B3 Satin aldigim markalar icin kararli bir ~ 2008);
Marka yapiya sahibim. (Baumgartner
Bagimlilig: B4 Farkli markalardan bircok benzer ve Steenkamp.,
Urln olsa da, ben yine ayni markayi 2006)

tercih ederim.
BS Tercih ettigim marka yerine yeni

markalari denemekten kacinirim/emin

degilim.

T1 Siklikla alis veris yapma istegi (Ailawadi vd.,
Satin Alma duyarnm. 2001),
Duygusu T2 Genellikle almaya niyetlendigimden (Rook ve Fisher

(ihtiyacimdan) daha fazlasini aliyorum. 1995)

Tablo 1: Arastirmada Kullanilan Olcek

Oncelikle 6lcek calisma grubuna uygulanmistir. Ardindan gtivenilirligi test
edilmistir. Olcegin glvenilirligine de i¢ tutarlik katsayisi ile bakilmistir.
Calisma grubundan toplanan veriler ile maddelerin butini temsil edecek
sekilde boyutlari olusturmas: icin yapi gecerliligi, yap: gecerliligi icin ise
faktér analizi uygulanmistir. Yapi gecerliligi esnasinda da 25 derecelik
varimax eksen dondtrmesi yapilmistir.

IV. BULGULAR

Calismada oncelikle, anketin ilk bélimutinde yer alan demografik 6zellikler ile
ilgili sorularin degerlendirilmesi yapilmistir. Katilimcilarin sorulara vermis
olduklar1 cevaplar, katiimcilarin demografik o6zelliklerini tanimlamakla
beraber tuketici oOzelliklerinin karsilastirilmasinda da kullanilacaktir.
Katilimcilarin demografik 6zellikleri asagidaki Tablo 2’ de verilmistir.
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Demografik Ozellikler Frekans Yiizde(%)
Erkek 114 48,7
Cinsiyet
Kadin 120 51,3
Duistik (0-1499TL) 73 31,2
Gelir Diizeyi Orta (1500TL-3499TL) 134 57,3
Yuksek (3500TL ve tizeri) 27 11,5
Karadeniz Bolgesi 45 19,2
Marmara Bolgesi 30 12,8
Ege Bolgesi 25 10,7
Cografi Ic Anadolu Bélgesi 60 25,6
Bolgeler
Akdeniz Bolgesi 32 13,7
Dogu Anadolu Bolgesi 18 7,7
Guneydogu A. Bolgesi 34 10,3

Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan katilimcilarin %48,7’ si erkek, %51,3"0 kadindir.
Katilimcilarin aileleri ile birlikte sahip olduklari toplam gelir duzeyleri
incelendiginde ise %31,2°si dustk, %57,3™a orta ve %11,5 ise yuksek gelir
diizeyine sahip olduklar gértilmusttir. Ogrencilerden 10 yildan fazla ayni
bolgede ikamet edenler calismaya dahil edilmistir. Ikamet ettikleri yerin
hangi cografi boélgede yer aldigi sorusuna vermis olduklari cevaplar
incelendiginde ise; %19,2’sinin Karadeniz Boélgesi, %12,8’inin Marmara
Bolgesi, %10,7’sinin Ege Bolgesi, %25,6’sinin Ic Anadolu Bélgesi,
%13,7’sinin Akdeniz Bolgesi, %7,7’sinin Dogu Anadolu Boélgesi ve
%10,3tntn ise Guneydogu Anadolu Bélgesinde ikamet ettikleri sonucuna
varilmistir.

Arastirmada 234 katilimcidan toplanan verilerin analizinde aciklayic1 faktor
analizi (Exploratory Factor Analysis) kullanilmistir. Toplanan veriler icin
aciklayic1 faktor analizi (Exploratory Factor Analysis) uygulanmadan once,
Olcegin guvenilir oldugunun kanitlanmas: gerekmektedir ve bunun igin
cronbach alfa testi uygulanmistir. Guivenilirlik analizi yapildiginda cronbach
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alfa degeri 0,721 olarak bulunmustur. Olcegin glvenilir oldugunu
sOyleyebilmek icin alfa (a) degerinin 0.70’den buyuk olmasi tercih edilir
(Demirer ve Bulbul, 2014). Dolayisiyla 6lcegin guvenilir oldugu sonucuna
varilmaktadir. Aciklayic1 faktér analizi yapabilmek icin oncelikle KMO ve
Barlett testi degerlerine bakilmistir. KMO degeri 0,720 ve Barlett Sphericity
testi (x2=1635,536, p=0,000) olarak bulunmustur. Bu sonuclara gore
aciklayic1 faktdér analizi i¢in verilerimizin uygunlugu test edilmis ve faktor
analizi uygulanmistir. Faktor analizi sonucunda elde edilen boyutlar, her bir
boyutun icsel tutarliligi (gtivenilirlik katsayisi) ve her bir boyutta yer alan
maddelerin faktor ytikleri ise asagidaki Tablo 3’ de verilmistir.

‘ Faktorler Maddeler Faktor Yiikleri
Pazar Arastirmasi M1 ,908
(a=0,752) M2 ,868
Mas Bagmmlis S1 ,847

agaza Bagimlilig S0 735
(a=0,768)
S3 ,850
Q1 ,829
Kalite Bilinci Q2 ,790
(a=0,843) Q3 ,808
Q4 ,850
Satin Alma Duygusu T1 ,890
(a=0,772) T2 ,880
. e P1 ;766
Fiyat Bilinci
P2 ,805
(a=0,766)
P3 ,820
P4 ,654
B1 174
Marka Bagimhilig B2 , 714
(a=0,816) B3 , 764
B4 ,806
B5 , 747

*N=234, Faktor Ytkleri>0,50

Tablo 3: Faktér Analizi Sonuclar ve Boyutlarin I¢ Tutarhlik Katsayilar

Olcekte ki boyutlarla ilgili alfa degerleri ise pazar arastirmasi algisi icin
0,752, magaza bagimhhgl algist icin 0,768, kalite bilinci algis1 icin 0,843,
fiyat bilinci algis1 icin 0,766, marka bagimhilig: algis1 i¢cin 0,816 ve satin alma
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duygusu algisi i¢in 0,772 olarak bulunmustur. Bu degerler de bize, bulunan
butun faktérlerin gtivenilir oldugunu goéstermektedir (a>0,70).

Calismanin amacinda yer alan tuketici 06zelliklerinin  incelenmesi
asamasinda bulunan faktérlerin demografik 6zelliklere ve cografi bolgelere
gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigi analiz edilmistir. Bu analiz
icin SPSS 18 paket programi kullanilarak ‘Anova Testi ve Independent
Sample T Testi’ uygulanmistir. Faktér analizi sonucuna gore 6 faktor veya
boyut altinda toplanan tuketici Ozellikleri, Oncelikle calismada yer alan
katilimcilarin cinsiyetlerine goére incelenmistir. Yapilan analiz sonucunda
cinsiyetlere gore tuketici 6zelliklerinin karsilastirilmas: sonuclar: asagidaki
Tablo 4’de verilmistir.

Faktorler Cinsiyet N Mean Sig.(p) ‘
Kadin 120 2,9315
Pazar Arastirmasi 0.247
Erkek 114 3,1136
. _ . Kadin 120 3,4989
Magaza Bagimliligi 0.579
Erkek 114 3,5720
. . Kadin 120 3,8630
Kalite Bilinci 0.044*
Erkek 114 3,5966
. . Kadin 120 3,2449
Fiyat Bilinci 0.628
Erkek 114 3,1875
- . Kadin 120 2,8329
Marka Bagimhilig 0.241
Erkek 114 2,9977
Kadin 120 3,3322
Satin Alma Duygusu 0.000*
Erkek 114 2,6080
(p<0,05)*

Tablo 4: Tiiketici Ozelliklerinin Cinsiyetlere Goére Karsilastirilmas:
independent Sample T Testi Sonuclar1

Yapilan bagimsiz 6rneklem testi sonuclarina gore; kalite bilinci faktérti icin
kadin ve erkek katilimcilarin ortalama puanlari arasinda anlaml bir farklilik
bulunmustur (p<0.05). Ortalamalara bakildiginda kadinlarin kalite bilincinin
erkeklere godre daha yuksek oldugu sonucuna varimaktadir. Cinsiyetlere
gore satin alma duygusu karsilastirildiginda p degeri 0.000 bulunmus ve

cinsiyetlere gore satin alma duygusu faktérintin ortalama puanlart
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arasindaki farkin anlaml oldugu goértlmusttr. Kadin katilimcilarin satin
alma duygusu faktort ortalama puaninin erkek katilimcilarin ortalamasinda
daha yuiksek olmasi, kadinlarin daha cok harcama veya alis-veris yapma
istegi duydugunu gostermektedir. Tuketici 6zelliklerinin diger faktorlerinde
cinsiyetlere gore anlamli bir farklilik bulunmamistir (p>0,05). Katilimcilarin
pazar arastirmasi, magaza bagmliligi, fiyat bilinci ve marka bagimlilig
faktorleriyle alakali sorulmus olan sorulara yakin cevaplar vermesi benzer
goruslere sahip olduklarini géstermistir. Dolayisiyla faktorler icin cinsiyetlere
gore almis olduklari ortalama skorlar istatistiksel olarak bir farkindalik

yaratmaz.

Yapilan calismada ttketici 6zelliklerinin gelir dtizeyine gbre anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigi de incelenmis ve analiz sonugclar1 asagidaki

Tablo S’ de verilmistir.

Faktorler Gelir Diizeyi N Mean Sig.(p)
Dusuk 73 3,2877

Pazar Arastirmasi Orta 134 2,8321 0.025*
Ytuksek 27 3,0556
Dusuk 73 3,4749

Magaza Bagimlilig1 Orta 134 3,5261 0.685
Ytuksek 27 3,6667
Dusuk 73 3,3938

Kalite Bilinci Orta 134 3,8713 0.000*
Yuksek 27 4,2222
Dusuk 73 3,1952

Fiyat Bilinci Orta 134 3,2743 0.443
Yuksek 27 3,0763
Dusuk 73 2,6877

Marka Bagimlilig Orta 134 2,8761 0.001*
Yuksek 27 3,5481
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Dusuk 73 2,8425
Satin Alma Duygusu  Orta 134 3,1679 0.165
Yuksek 27 3,1111

(p<0,05)*

Tablo 5: Tiiketici Ozelliklerinin Gelir Diizeyine Gére Karsilastirilmasi Anova

Testi Sonuclart

Katiimcilarin vermis olduklari cevaplara gore analiz sonuclar incelendiginde
gelir duizeyine gore anlamli farklilik goésteren tuketici Ozellikleri; pazar
arastirmasi, kalite bilinci ve marka bagimliligi faktoérleridir (p<0,05). Diger
tiketici ozellikleri incelendiginde gelir dlizeyine goére anlamli bir farklilik
bulunmamistir (p>0,05). Gelir dizeyine goére anlamli farklilik gosteren
tiiketici Ozelliklerinin hangi gelir dtizeylerinde ortaya ciktigi ise asagidaki

Tablo 6’ da gosterilmistir.

Faktorler Gelir Diizeyi Mean Difference  Sig.(p)
Pazar Arastirmas:  Dusuk Orta 0,4558 0,019*
Orta -0,47743 0,002**
Kalite Bilinci Dusuk -
Yuksek -0,82839 0,000%*
Orta -0,18845 0,408
Dusuk —
Marka Bagimlilig Yuksek -0,86048 0,001**
Orta Yuksek -0,67203 0,005**
“Tamhane Testi” (p<0,05)* “Tukey Testi” (p<0,05)**

Tablo 6: Anlamh Farklilhik Gosteren Gelir Dlizeyi Gruplari

Yapilan analiz sonucunda calismaya katilan dusuk gelir dliizeyine sahip
katilimcilarin, orta gelir dltizeyine sahip katilimcilara goére daha cok pazar
arastirmast yaptiklari ortaya c¢ikmistir. Dustk gelir duzeyine sahip
katilimcilarla orta gelir dutzeyine sahip katilimcilar aralarindaki fark
anlamhdir (p<0,05). Yine katilimcilardan ytksek ve orta gelir dlizeyine sahip
olanlarin duistik gelir dlizeyine sahip olan katilimcilara goére kalite bilincinin
daha ytuksek oldugu gorulmektedir ve katilimcilar arasindaki kalite bilinci

ortalama puanlari arasinda anlamh fark ortaya cikmistir (p<0,05). Ttketici
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ozelliklerinden marka bagimliligi boyutu incelendiginde ise ytksek gelir
duizeyine sahip katilimcilar en ¢ok marka bagmliligi gosteren katilimci
grubu olurken, dustk gelir diizeyine sahip katilimcilar ise en az marka
bagimliligit gosteren katillimc:t grubu oldugu gortlmustir. Dusuk gelir
duzeyine sahip katiimcilarla ylksek gelir diizeyine sahip katiimecilar
arasindaki fark anlaml cikmistir (p<0,05). Ayni sekilde orta gelir diizeyine
sahip katilimecilarla ytksek gelir diizeyine sahip katilimcilar arasindaki
farkin da anlamli oldugu gértulmektedir (p<0,05).

Arastirmada amaclanan bir diger 6énemli nokta ise katiimcilarin yasamis
olduklar1 cografi bolgelere gore tiuketici 06zelliklerini karsilastirmaktir.
Calismada yer alan katilimcilarin ikamet etmekte olduklar: yerin bulundugu
cografi bolgelere gore, tiketici ozelliklerinin anlaml bir farklilik gosterip
gostermedigini ortaya koymak amaclanmistir. Katilimcilardan toplanan
veriler incelenmis ve Anova testi uygulanmis ve sonuclar: asagidaki Tablo 7’
de gosterilmistir.

. Degisim Kareler F .
Faktorler . d.f .. Sig. (p)
Kaynagi Toplami1 Degeri
Gruplar Arasi 8,329 6
Pazar .
Grup Ici 209,472 227 1,504 0,178
Arastirmasi
Toplam 217,801 233
Gruplar Arasi 3,891 6
Magaza . .
B _ Grup Ici 214,327 227 0,687 0,660
Bagimhilig:
Toplam 218,218 233
Gruplar Arasi 26,005 6
Kalite ..
o Grup Ici 196,206 227 5,014 0,000*
Bilinci
Toplam 222,212 233
Gruplar Arasi 32,098 6
Fiyat Bilinci Grup Ici 239,091 227 5,079 0,000*
Toplam 271,189 233
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Gruplar Arasi 18,011 6
Marka Grup lci 204,417 227 3,333 0,004*
Bagimlilig:
Toplam 222,418 233
Gruplar Aras1 9,213 6
Satn Alma Gy fci 169,057 227 5062  0.059
Duygusu ’ ’
Toplam 178,271 233
*(p<0,09)

Tablo 7: Cografi Bélgelere Goére Tiiketici Ozelliklerinin Karsilastirilmasi

Anova Testi Sonuclari

Anova testi sonuclari incelendiginde cografi bolgelere anlamli farklilik
gosteren tuketici 6zellikleri kalite bilinci, fiyat bilinci ve marka bagimliligi
oldugu goértlmektedir (p<0,05). Diger tuketici 6zellikleri ise cografi bolgelere
gore anlamli bir farklibk géstermemistir (p>0,05). Anlamli farkliliklarin
ortaya ciktig1 tuketici oOzelliklerinin hangi bolgeler arasinda meydana
geldigini bulmak ve karsilastirma yapmak icin analizleri yapilmis ve sonuclar
asagidaki Tablo 8’deki gibi bulunmustur.

Mean
Faktorler Cografi Bolgeler Difference Sig.(p)
Marmara Bolgesi -1,25444 0,000*
. .. . Karadeniz .

Fiyat Bilinci R . Ege Bolgesi -0,77778 0,027*

Bolgesi
Ic Anadolu Bélgesi -0,77111 0,007*
Karadeniz | Ege Bolgesi -0,79778 0,012*
Kalite Bolgesi | Akdeniz Bolgesi -0,93747 0,000*
Bilinci Marmara | Ege Bolgesi -0,82333 0,032+
Bolgesi Akdeniz Boslgesi -0,96302 0,000*

Marka Akdeniz .

B - . . Marmara Boélgesi -1,04642 0,000*

Bagimlilig: Bolgesi

“Tamhane Testi” (p<0,05)*

Tablo 8: Anlamli Farklilik Gosteren Cografi Bolgeler
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Anlamli farklhilik gosteren tliketici o6zellikleri kalite bilinci, fiyat bilinci ve
marka bagimliligi tek tek incelendiginde; kalite bilincinin anlamli farklilik
gOstermis oldugu cografi bolgeler ikili karsilastirmali olarak Karadeniz
Boélgesi ve Ege Bilgesi, Karadeniz Bodlgesi ve Akdeniz Bodlgesi, Marmara
Bolgesi ve Ege Bdlgesi ile Marmara Boélgesi ve Akdeniz Bolgesi seklinde
bulunmustur. Anlamh farklilik gésteren tiiketici 6zelliklerinden fiyat bilinci
icin yapilan analizler sonucunda ise Karadeniz Bélgesi ve Marmara Bdlgesi,
Karadeniz Bélgesi ve Ege Bélgesi ile Karadeniz Bélgesi ve Ic Anadolu Bélgesi
icin anlaml farkliliklar ortaya c¢cikmistir. Son olarak marka bagimlilig: icin ise
Akdeniz Béblgesi ve Marmara Bélgesi arasinda anlamli farkhilik oldugu
g6zlemlenmistir.

Cografi bolgelere gore anlaml farkhillk gosteren ttketici 6zellikleri kalite
bilinci, fiyat bilinci ve marka bagimlilig olarak bulunmustur. Kalite bilinci ve
marka bagimlilig: faktorleri gelir dtizeyine gore de anlaml farklilik gosterdigi
daha oOnce yapilan analizler sonucunda ortaya c¢ikmistir. Tuketici
ozelliklerinde meydana gelen bu anlaml farkliliklar, sadece cografi bolgelere
gore ya da sadece gelir dlizeyine gore bir farklihlk m1 yoksa cografi bolge ve
gelir duzeyi etkilesiminin anlamli bir etkisi var mi sorularina cevap
verebilmek icin verilere Kovaryans Analizi (Ancova Testi) uygulanmis ve
sonuclar asagidaki Tablo 9’ deki gibi bulunmustur.

Faktorler Kareler d.f F Degeri Sig. (p)
Toplami

Kalite Bilinci

Cografi Bolge 16,402 6 3,238 0,005*

Gelir Duizeyi 8,071 1 9,561 0,002*

Cografi Bolge*Gelir Duizeyi 9,920 6 1,959 0,073

Marka Bagimlilig1

Cografi Bolge 11,646 6 1,887 0,033*

Gelir Duizeyi 9,864 1 9,586 0,002*

Cografi Bolge*Gelir Dlizeyi 3,006 6 0,487 0,818

*(p<0,095)

Tablo 9: Kovaryans Analizi Sonugclari
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Kovaryans analizi sonucglar1 incelendiginde tuketici 6zelliklerinden kalite
bilinci ve marka bagmliligi boyutlar: icin cografi bolge ve gelir duzeyi
etkilesiminin anlamli olmadig1 gértilmektedir (p>0,05). Fakat cografi bolge ve
gelir dlizeyi ayr1 ayri incelendiginde ttketici 6zellikleri tizerinde 6nemli bir
etkiye sahip olduklar: anlasilmaktadir (p<0,05).

V. SONUC

Bu calismada tuketici o6zelliklerinin demografik o6zelliklere ve cografi
bolgelere gore gostermis oldugu farkliliklar: ortaya koymak amaclanmistir.
Calismamizda oOncelikle calismaya katilan katilimcilara genel ttketici
ozellikleri ile alakali sorular sorulmus ve daha sonra toplanan veriler
istatistiksel yontemlerle analiz edilmistir. Analiz sonuclar1 bize tuketici
ozelliklerini alt1 boyut altinda toplayabilecegimizi gdstermistir. Bulunan alti
faktériin de gtivenilirlikleri, cronbach alfa metodu yardimiyla 6lctilmuts ve
hesaplamis oldugumuz 6 faktértin gtivenilir oldugu ispatlanmaistir.
Calismada yer alan kadin katiimcilarin erkek katiimcilara oranla kalite
bilincinin daha ytiksek oldugu ayni zamanda satin alma duygularinin da
erkeklere oranla daha yuksek oldugu sonucuna varimistir. Kadinlar
erkeklere oranla Urtiintn kalitesine daha fazla 6nem vermekte ve yuksek
kalitede trtin tercih etmektedir. Ayrica siklikla alis-veris yapma istegi ve
ihtiyacindan daha fazla tirtin alma arzularinin yine erkeklerden daha ytiksek
oldugu soylenebilir. Bir diger 6nemli nokta ise gelir dizeylerinin ttketici
ozellikleri tizerindeki etkisidir. Dustuk gelir dlizeyine sahip katilimcilarin
diger katilimcilara gére daha cok pazar arastirmasi yaptigi anlasilmaktadir.
Kalite bilincinin ise gelir diizeyine bagh olarak degistigi, en yuksek gelir
dtizeyine sahip katilmcilarin kalite bilincinin, diger gelir dtizeyine sahip
katilimcilardan daha ytksek oldugu goértilmektedir. Kalitenin fiyattan daha
o6nemli oldugu ve kalite i¢cin daha fazla édeme yapabilecek olduklar: sonucu
yuksek gelir diizeyine sahip katilimcilar icin sdylenebilir. En dustk kalite
bilinci ise dustik gelir dlizeyine sahip katiimcilarda oldugu ortaya cikmistir.
Yine en yuksek marka bagimhlii gosteren grup ise ylksek gelir diizeyine
sahip katilimcilar olarak bulunmus ve marka sadakati yltksek gelir diizeyine
sahip katilimcilarda en fazla ¢cikmistir.

Tuketici 6zellikleri, anlamh farklhiliklarin oldugu cografi boélgeler ac¢isindan
incelendiginde ise kalite bilincinin en yUtksek oldugu bodlgeler sirasiyla
Akdeniz Bélgesi, Ege Bolgesi ve Marmara Bélgesi olarak bulunmustur. Fiyat
bilinci ve marka bagmhhg faktoérleri icinde anlamh farklihk goésteren

bolgelere bakildiginda en yuksek ortalama Marmara Bdlgesine aittir. Bu
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bolgeler sosyo-ekonomik gelismislik diizeyi bakimindan da ilk siralarda yer
alan bolgelerdir. Kalite bilinci faktérti icin en yuksek ortalama puanin
yuksek gelir seviyesine sahip katilimcilar olmasi gibi calisma sonucunda
anlaml farkliliklarin ortaya ciktigi cografi bolgelerin de, yuksek sosyo-
ekonomik gelismislik diizeyine sahip olmas1 dikkat ¢cekmektedir.
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