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OZET

Insanhgin var olmasiyla beraber baslayan tiiketim siireci yagsamin devamliligi
icin gerekli bir arag iken, modern diinyada yasamin en onemli amact haline gelmistir.
Ancak, sumirli sayida gelire sahip tiiketiciler, mal ve hizmet satin alma siirecinde
akilci kararlar vermek istedikleri icin 6nemli ve giivenilir kaynak olarak, daha énce
aynit mal veya hizmeti kullanmis olan diger tiiketicilerin tecriibe ve onerilerinden
yararlanmaktadirlar. Bu nedenle tiiketicileri gelirden sonra etkileyen en biiyiik unsur
olarak goriilmektedir. Bu c¢aligmanin amact tiiketicilerin diger tiiketicilerle olan
etkilesimlerini ve diger tiiketicilerle olan etkilesimleri sonucunda satin aldiklar: mal
veya hizmetlerden memnuniyet diizeylerini belirlemektedir. Arastirmanin orneklemini
Kastamonuda yasayan ve ¢calismaya katilmay: goniillii olarak kabul eden 800 tiiketici
olusturmaktadir. Calismada demografik bilgi formu, tiiketicilerin diger tiiketicilerle
etkilesimini belirlemek amaciyla arastirmacilar tarafindan gelistirilen “Tiiketici —
Tiiketici Etkilesimi Olgegi (TT — E)” ve “Tiiketim Davramslarim Etkileyen Unsurlar
Formu”, Ercig vd. (2007) tarafindan gelistirilen “Tiiketici Satin Alma Davranigi
Faktorleri” olgegi kullamilmistir. Tiiketici — tiiketici etkilesim dlgeginin gecerlilik ve
giivenirligini belirlemek icin oncellikle agimlayici ve dogrulayict faktor analizleri
uygulanmig, yapilan analizler dogrultusunda TT — E’nin tiiketicilerin satin alma
sonrasi memnuniyet diizeyleri tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla korelasyon
ve hiyerarsik regresyon analizi uygulanmigtir. Elde edilen sonuglara gore tiiketici —
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tiiketici etkilesiminin tiiketicilerin satin alma sonrast memnuniyet diizeyleri iizerinde
etkisi oldugu ortaya konulmustur (p<0.001).

Anahtar Kelimeler: tiiketici, tiiketim, tiiketici — tiiketici etkilesimi, tiiketici
memnuniyet, satin alma sonrasi memnuniyet

Abstract

From the beginning of the human life, while consumption process
was an essential tool for the continuity of life, it has become the most
important goal in the modern life. But, because of the limited income,
consumers have to give rational decision and they have to use their
income to increase their life quality. Therefore, consumers can do these
rational decisions with experienced and proposal of people who have
used the same goods and services. So far, after income it has seen the
biggest factor which effects consumers’behavior. The aim of this study
investigated consumer interaction with other consumer and how effects
the consumer to consumer interactions on consumer post purchase
satisfaction. The sample of the study consists of consumers who live in
Kastamonu. A total of 800 consumers (with an approximate 80.0 percent
participation rate) are participated in the study on a voluntary. Data
were collected through a demographic information form, “consumer —
to — consumer interaction scale” developed by researchers to determine
the consumers interaction with other consumers, “factors affecting
consumer behavior questionnaire” and “consumer buying behavior
factors scale” (Ercig et al. 2007).

The structural validity of the consumer to consumer interaction
scale was investigated by exploratory and confirmatory factor analysis.
According to the analysis, correlation and hierarchical regression
analysis was used to determine the effects of consumers’ post-purchase
satisfaction levels. The results observed that consumer to consumer
interaction has an impact predictors of consumers’ post-purchase
satisfaction levels(p<0.001).

Keywords: consumer, consumption, consumer to consumer
interaction, consumer satisfaction, post-purchase satisfaction
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GIRIS

Cagimizda, tiiketici yasam tarzinin tiim diinyada durdurulamaz
bicimde yayilmasi, gelecegi diisiinmeksizin yasayan insanlarin bugiine
kadar karsilastig1r en hizli ve 6nemli degisikliktir. Hem gelismis hem
de gelismekte olan iilkelerde tiiketim artik toplumsal degerlerin igine
islemektedir. Bir taraftan iletisim teknolojilerinin stirekli gelismesi ve
yayginlagmasi, gelisen teknoloji ile birlikte pazar piyasalarinin siirekli
degismesi ve ¢esitlenmesi, iiretim olanaklarinin artmasi, bu gelismelere
baglh olarak da yasam tarzlarmin ve tliketim aliskanliklarinin
degismesinde rol oynamaistir.

Diger taraftan ise tiiketici grubunun ve tiikketim hacminin
stirekli bir biliylime icerisinde olmasi da tiikketimi yasam i¢in onemli
ve vazgecilmez kilmistir. Bu nedenle tiiketici, tiiketim ve tiikketim
stireci pek ¢ok bilim dalinin inceleme konular1 arasinda 6nemli bir yer
edinmistir.

Modern yasamin gerektirdigi ilerleme ve gelismeler, degisen
kiiltiirel ve sosyal faktorler toplumda var olan tiiketim kaliplarinda da
biiylik degismelerin yasanmasina yol agmaktadir. Yasanan bu degisim
ve gelismeler ayni zamanda tiiketicilerin, tliketim siirecinde de daha
bilgili ve daha arastirmaci olmalarini zorunlu kilmistir. Tiiketicilerin
tiiketim siirecindeki bu aktif davraniglar1 pazarin siirekli dinamik, canli
ve rekabet halinde olmasini saglamistir.

TUKETIM VE TUKETICi KAVRAMLARI

Tiiketim Kavrami

Bireyler, yaratilis geregi devamli olarak tatmin etmeye calistiklari
baz1 ihtiyaglara sahiptir. Ihtiyag, anlami itibariyle insan hayatmin
devamliligi, dengeli olmasi, ¢evreye uyumu, iyiligi ve rahathigr icin
giderilmesi gereken eksikliklerdir (Eroglu, 2013: 55). Iktisadi hayatin
en temel kavramlarindan olan ihtiya¢ ve ihtiyaci giderme kavrami
(tiketim), ekonomik faaliyetleri yonlendiren ve tiiretim siireglerine
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bagli olarak bireylerin hayat tarzlarini sekillendiren 6nemli olgular
arasindadir (Ersun, 2010: 5).

Eger bireylerin bu kadar hayati 6nem tasiyan ihtiyaclar
karsilanmazsa bireyler hem psikolojik hem de fizyolojik sorunlarla
karsilagabilirler. Bu sorunlar giderilmedik¢e birey c¢evresine ve
cevresindeki diger insanlara zarar verebilir. Bu nedenle ihtiyaglar ve
ihtiyaclarin karsilanmasi yani tiiketim insanlar i¢in hayati bir kavram
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tliketim kavrami bu denli 6nemli oldugu
icin bu kavrama yonelik pek ¢ok tanimlama bulunmaktadir. Yapilan
tanimlamalar, tanimi yapanin g¢alisma alanina, uzmanhgina ve ilgi
alanlarina gore degisiklik gostermektedir. Bu nedenle tiiketim kavrami
lizerinde tam bir anlam biitiinligii saglanamamistir. En genel sekli ile
tiikketim; ihtiyac ve isteklerini karsilamalari amaciyla insanlar tarafindan
iiretilen mal ve hizmetlerin, yine insanlar tarafindan kullanilmas1 olarak
tanimlanabilir (Celik, 2013:171).

Tiiketici Kavrami

Tiiketici oldukga genis bir kavramdir. Tiiketiciler kimlerdir, neyi
ne zaman, kimler i¢in, nereden ve neden satin alirlar, satin aldiklarini
nasil kullanir ve nasil elden ¢ikarirlar gibi sorularin yanitlarini ararken
antropolojiden ekonomiye, tarihten psikolojiye kadar bir¢ok disiplinden
yararlanilir (Schiffman ve Kanuk, 1978: 25).

Tiketici anlam itibariyle, talepte bulunan ve bu talepleri
dogrultusunda ihtiyaglarin1 giderme yolunu arayan kisidir (Kapagan,
2004: 12). Ancak zamanin sartlarina gore tiiketici kavrami anlam
degisikliklerine ugramis ve bu degisim siireklilik gostermistir (Velioglu
vd., 2013: 61).

Sinirsiz ihtiyaca ve siirli gelire sahip olan tiiketiciler karsilamak
zorunda olduklart ihtiyaglarindan maksimum faydayr en diisiik
maliyetle karsilamak isterler. Bu durumda tiiketiciler en az fedakarlik
gostererek en ¢cok mal/hizmet veya fayda/tatmin elde etmek zorunda
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kalmaktadirlar. Tiiketicilerin maksimum fayda ve minimum maliyet
diizeyine erismesinde bir¢cok etken rol oynamaktadir; tirlinlerin uzun bir
kullanim/dayaniklilik siiresi, satig sonrasthizmetleri, 6deme kolayliklari,
fiyat, garanti siiresi ve hizmeti, iade olanag1 vb. drnek gosterilebilir.
Siralanan etkenlerden birisinde veya bir kaginda yasanacak olan bir
sorun tiiketicinin saglayacag: fayday1 azaltmaya yetecektir (Schiffman
ve Kanuk, 1978: 6).

TUKETICi SATIN ALMA KARARLARINI ETKIiLEYEN
FAKTORLER

Tiiketicilerin mal veya hizmet satin almasinda etkili olan
faktorleri ¢esitli gruplarda incelemek miimkiindiir. Bu gruplar tiiketici
tercihlerini dolayli sekilde etkileyebildigi gibi dogrudan etkileme
giicline de sahiptir. Tiiketicilerin cinsiyet, yas, O0grenim diizeyi,
mesleki statiisii ve gelir seviyesi gibi demografik 6zellikleri, satin alma
davraniglarinin farklilik gostermesinde etkili olan 6nemli faktorler
arasinda yer almaktadir (Davis, 1976: 243, Sheth ve Cosmas, 1975:
271, Muter, 2002: 23, Aracioglu ve Tathidil, 2009: 437).

Ayrica tiiketiciler tliketim, tliketim aligkanliklart ve tiiketim
davraniglarinin i¢ i¢ce olmasindan dolay1 i¢inde bulunduklar1 ekonomik
ortam ve kosullar da tiim tiiketicilerin yasam tarzlari1 dogrudan
etkilemektedir. Bu baglamda toplumlarin ve tiiketicilerin yasam
tarzlarii anlamak ve sekillendirmek i¢in; deger yargilarini, tercihlerini
ve kiiltiirel geleneklerini ekonomik ortam ile birlikte incelemek
gerekmektedir (Yildirim, 2013: 115, Bakirc1 vd, 2009: 46, Dornbusch
ve Fischer, 1994: 57, Keynes, 1969: 2, Tar1 ve Pehlivanoglu, 2007: 194).

Tiiketicilerin satin alma karar ve davranislarii etkileyen
psikolojik faktorler bireyin i¢sel yapisiyla ve bu igsel yapiy1 tetikleyen
dis etkenlerle ilgilidir. Bu faktorler, bireyin kisiligi, Ogrenmesi,
giidiilenmesi, olaylar1 algilama sekli, inanc1 ve olaylara kars1 tutumlari
olarak simiflandiriimaktadir (Ozbek ve Kog, 2009: 140).
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Tiiketicilerin satin alma karar ve davranislarini etkileyen
unsurlardan olan sosyo — Kkiiltlirel faktorler aile, arkadaslar, sosyal
siif, grup, kiiltlir ve danigsma grubundan (referans grubu) olusmaktadir
(Alooma ve Lawan, 2013: 791).

Her ne kadar birey “benim kararlarimi kimse etkileyemez”
gorlisiinii savunsa da icinde bulundugu toplumun sosyo—Kkiiltiirel
baskisindan ve etkisinden kurtulamaz.

Bu nedenle sosyo—kiiltiirel faktorler tiiketicilerin satin alma karar
ve davranislarinda olduk¢a 6nemli bir paya sahiptir. Caligma da sosyo—
kiiltiirel faktorler arasinda yer alan referans grubu diger bir ifadeyle
tiiketici—tiiketici etkilesimi serbest piyasa kosullarinda ¢ok fazla bilgiye
maruz kalan tiiketiciler i¢in ge¢miste oldugu gibi gilinlimiizde de en
giivenilir bilgi kaynagi olarak goriilmekte ve gegerliligini korumaktadir
(Schiffman ve Kanuk, 1978: 120).

Tiiketici—tiiketici etkilesimi tiiketicilerin satin alma Oncesi
kararlarina etki ettigi gibi satin alma sirasi ve satin alma sonrasindaki
davraniglarina ve bunlarin sonucu olarak tiiketicilerin memnuniyet
diizeylerine de etki etmektedir.

Tiiketici Satin Alma Karar ve Davramislarinda Tiiketici —
Tiiketici Tletisimi

Tiiketici — tiiketici etkilesimi tiiketiciler arasinda oldukg¢a yaygin
ve glivenilir bir bilgi kaynag1 olarak goriilmektedir. Tiiketici — tiiketici
etkilesiminin 6nemli goriilmesinin nedenleri arasinda kisiler arasinda
yakinlik baginin bulunmasi, bireylerin birbirleri arasinda ticari kaygi
tasimamasi yer almaktadir (Cheung vd. 2007: 236).

Tiiketicilerin yeni bir mal veya hizmet satin alma durumunda;
tiikketicilerin diger tiiketicilerle olan etkilesimi satin alma davranisinin
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daha istekli gerceklestigi belirlenmistir (Blackwell vd. 2001: 17).

Tiiketicilerin yeni satin alinacak olan mal veya hizmet ile ilgili
diger tiiketicilerden yararlanmasiyla birlikte tliketicilerin iirline olan
ilgileri artabilmekte, zamandan tasarruf edebilmekte, mal veya hizmetler
arasindaki ¢eliskiyi azaltabilmektedir. Bu nedenler tiiketicileri tiikketici —
tiiketici etkilesimi ile mal veya hizmet satin almaya tesvik etmektedirler
(Engel vd. 1969: 17).

Varey’ye (2002:66) gore tliketiciler diger tiiketiciler ile
sagladiklar bilgi etkilesiminden dogan tavsiyeleri, yliksek derecede
giivenilir bulmaktadirlar. Ayrica satin alma karar siireclerinde satin
alinmak istenen mal veya hizmet hakkinda bilgi saglamak i¢in
kullanmaktadir (Hughes ve Fill, 2006: 33). Bu nedenle tiiketiciler,
bir mal veya hizmet satin alma karar ve davranisinda bulunmadan
once siklikla arkadaslarindan ve yakinlarindan tavsiye alma yoluna
gitmektedirler (Kutluk ve Avcikurt, 2012: 616).

Tiiketici - tiiketici etkilesimi, tiiketicilerin tercihlerini ve
sadakatlerini etkilemekte ve tiliketicilerde beklenmedik riskleri
azaltmaktadir. Ayn1 zamanda tiiketiciler arasinda kullanilan ve daha
0znel olmasi nedeniyle daha 6zel bir alan1 kapsamaktadir (Arora, 2007:
61). Tiiketici — tiiketici etkilesimi ile daha fazla iirlin bilgisine sahip
olarak uzmanlagmis ve spesifik iirlin tutumlar1 gelismis tiiketiciler,
tiiketici — tiiketici etkilesim vericisi olarak baskalar1 ile iletisim
kurabilmekte ve kisisel goriislerini baskalara aktarabilmektedirler.
Bunlarin yani sira tiiketici — tiiketici etkilesimi sayesinde tiiketiciler
diger tiiketicilerle sosyallesebilmekte ve arkadaslik kurabilmektedirler
(Chung, 2000: 13).

Tiiketici - tliketici etkilesiminin giici, 1960’lardan itibaren
onemli derecede artis gdstermistir. Onceki ¢alismalara gore tiiketiciler;
tilketici — tiliketici etkilesimini serbest piyasa kosullarinda yer alan
pazarlamaci, reklamci, satis personeli vb. etkileyici unsurlardan daha
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giivenilir bulunmakta, hizl1 yayilma ve genis alanlara ulagma imkan1
saglayabilmektedir.

Magazin ve gazetedeki bilgilerden, kisisel satis ve radyo
reklamlarindan ¢ok daha fazla etkili olabilmektedir (Lam ve Mizerski,
2005: 215). Garbarino ve Strahilevitz (2004) caligmalarinda, tiiketici
— tiiketici etkilesiminden kadinlarin erkeklere gore daha fazla
etkilendiklerini ortaya koymuslardir.

Blackwell ve digerleri (2001) de, tiiketicilerin; tiiketici — tiikketici
etkilesiminin, pazarlamacilardan ve reklamdan daha giivenilir ve
inandirici bulduklarin1 belirtmistir. Katz ve Lazarsfeld’in 1955°teki
calismasinda, tiiketicilerin marka degistirmelerinde tiiketici — tiiketici
etkilesimi; gazete ve dergi reklamlarindan 7, personel satisindan 4 ve
radyo reklamlarindan 2 kez daha etkili bulunmustur (Walker, 2001: 60).

Tiketici — tiiketici etkilesimi ile tiiketiciler piyasada var olan
standart Uriinleri arastirmak yerine tavsiye edilen, ilgilerini ¢eken ve
ihtiyaci olan iiriinleri karsilagtirma sans1 yakalamaktadirlar. Bu, sadece
tiikketicilere gerekli olan bilgileri vermekle kalmaz, ayni zamanda
satin alma sirasinda dogabilecek sorunlarin hizlica ¢éziilmesini saglar,
tiikketicilerin yanhs karar verme riskini azaltir ve zamandan tasarruf
yapmalarini saglar (Richins, 1983: 92). Dolayisiyla tiiketici — tiiketici
etkilesimlerinin tiiketicilerin satin alma kararlar1 ve tiiketim tatminleri
tizerindeki etkileri giderek artmaktadir. Bu konuda yapilan cesitli
arastirma bulgular1 da tliketici — tliketici etkilesiminin tiiketicilerin
satin alma karar ve memnuniyet diizeyleri {izerinde etkili oldugunu
desteklemektedir.

Tiiketicilerin tiiketici — tiiketici etkilesimine iliskin literatiir
incelemesi ve yapilmis c¢alismalarin sonuglarinda da bakildiginda;
demografik, psikolojik, ekonomik ve sosyo — kiiltiirel unsurlarin tiiketici
— tiiketici etkilesimini etkiledigi (Asanbekova, 2007: 39; Ozabaci ve
Ozmen, 2005: 140; Vigneron ve Johnson, 1999: 10; Abrahamse ve Steg,
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2009: 712; Davis, 1976: 250; Sheth ve Cosmas, 1975: 4; Aracioglu ve
Tatlhidil, 2009: 450) satin alma karar asamasinda tiiketiciler ¢evrelerinde
bulunan diger tiiketicilerden tavsiye alma (Wirtz ve Miller, 1977: 40),
diger bilgi tiirlerine gore daha 6znel bir yapida olmasi (Arora, 2007:
55; Chung, 2000: 13; Lam ve Mizerski, 2005: 220), magazin, dergi,
radyo ve televizyon gibi basili ve gorsel formatlardan daha inandirict
oldugu (Herr vd. 1991: 454) tiiketici — tiiketici etkilesimine etki eden
faktorler olarak tiiketicilerin memnun kalmadiklar1 {riinlerden O¢
almak istemeleri, pazarlik giicii pesinde kogsmak istemeleri, bagkalarini
diistinmeleri zamandan ve maliyetten tasarruf etmek istemeleri (Cheung
vd. 2007: 240), memnuniyetsizlerin ise tiiketici — tiiketici etkilesimi ile
hizla yaydiklar1 (Richins, 1983: 65; Islamoglu ve Altunisik, 2008: 89)
belirtilmigtir. Tiim bu nedenlere bagl olarak bu arastirmada, tiiketici
— tiiketici etkilesiminin tiiketicilerin satin alma sonrast memnuniyet
diizeylerine etkisini belirlemek amaciyla yapilmstir.

YONTEM
Katilimcilar

Arastirmanin evrenini Kastamonu ilinde yasayan tiiketiciler
olusturmaktadir. Kastamonu merkez ilgesinde toplam 19 mahalle
bulunmaktadir. 19 mahallenin tamamina ulasilabilirligi zor olmasi
nedeniyle Basit Rasgele Ornekleme Yontemi ile sosyo-ekonomik
diizeyleri farklilik gosteren 4 mahalle 6rneklem kapsamina alinmistir.
Toplam 4 mahallede yasayan ve aragtirmaya katilmay1 goniillii olarak
kabul eden 1000 tiiketiciye ulasilmaya calisilmistir. Ancak calismada
200 anket formu eksik ve hatali dolduruldugu i¢in arastirma kapsami
disinda birakilmistir. Bu nedenle toplam 800 anket formu arastirma
kapsaminda degerlendirilmeye alinmustir.

Siire¢

Aragtirmanin verileri toplanmadan Once ¢esitli kurum ve
kuruluglar ile goriismeler yapilmis ve caligmanin anket uygulama
asamasinda gerekli olan izinler alinmistir. Arastirma verileri, Mayis
— Ekim 2014 tarihleri arasinda toplanmistir. Tiketicilere oncelikle
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aragtirmanin amaci ve dl¢eklerin nasil doldurulacagi konusunda bilgi
verilmis ve varsa sorular1 yanitlandiktan sonra, calismaya katilmay1
kabul eden tiiketiciler ¢caligmaya dahil edilmistir. Anket formunda yer
alan yonerge sayfasinda aragtirmanin akademik amagclarla yiiriitildigi
ve bireyler hakkinda tek tek bilgi toplamak olmadigi, bu nedenle isim ya
da kimligi belli edecek herhangi bir bilginin yazilmasina gerek olmadigi
ozellikle vurgulanmistir. Anket formunu doldurmak katilimeilarin
yaklagik 20 dakikalarini almistir.

Veri Toplama Araclari

Bu c¢alismada demografik bilgi formu, tiiketicilerin tiiketim
davraniglarini etkileyen unsurlar, tiikketici — tiiketici etkilesimi 6l¢egi ve
tilkketici satin alma sonrasi davranis faktorleri 6lgegi kullanilmis olan
veri toplama araglaridir.

Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri: Demografik bilgi
formunda; arastirmaya katilan tiiketiciler hakkinda bilgi edinmek
amactyla cesitli (cinsiyet, yas, 6grenim diizeyi, evlilik durumu ve
stiresi, ailenin ortalama aylik geliri, ailedeki birey sayis1 vb) demografik
sorulara yer verilmistir.

Tiiketicilerin Tiiketim Davramglarint Etkileyen Unsurlar:
Tiiketicilerin satin alma karar silirecinde ve satin alma davraniglari
tizerinde etkili olabilecek unsurlar1 belirlemek amaciyla, Comert ve
Durmaz (2006), Penpece (2006), Akdogan ve Gilli (2000), Ardig
ve Giiler (2000) literatlir bilgileri 1s18inda 17 maddelik bir form

olusturulmustur. Form “aile”, “‘arkadas”, “toplum” gibi ifadelerden
olusmaktadir.

Tiiketicilerformdaolanbuifadelere 5’li Likerttipidlgek lizerinden
kendilerine en uygun olan segenegi isaretleyerek doldurmaktadirlar.
Tiiketicilerin tiikketim davraniglarini etkileyen unsurlari olusturan
ifadelerin i¢ giivenilirlik kat say1s10.86 olarak bulunmustur.

Tiiketici — Tiiketici Etkilesimi Olgegi: Tiiketicilerin diger
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tikketicilerle olan etkilesimlerinin tliiketim davranislarini  nasil
etkiledigini belirlemek amaciyla literatiir bilgileri (Ardic ve Giiler,
2000; Kotler, 1984; Loudon ve Bitta, 1998; Maksudunov,2008; Davis,
1976; Sheth ve Cosmas, 1975; Muter, 2002) 1s18inda arastirmacilar
tarafindan 16 maddeden olusan bir dlgek formu gelistirilmistir. Olgek
“1-Hi¢ Onemli degil” ile “5-Cok Onemli” bi¢iminde diisiik puandan
yiiksek puana dogru derecelendirilmis Likert tarzinda hazirlamistir.
Olgegin gecerlilik ve giivenirlik calismasi arastirmacilar tarafindan
yapilmis ve bulgu kisminda 6zetlenmistir.

Tiiketici Satin Alma Sonrast Davranis Faktorleri: Tiiketici mal
veya hizmet satin alma karar siirecinin son asamasi satin alma sonrast
davraniglardir. Tiiketici, bir iirlinii satin aldiktan sonra ya tatmin olur ya
da tatmin olmaz. Ercis, Unal ve Can (2007) tarafindan hazirlanan 6lgek
“tatmin oldugu tliriiniin arkadasina tavsiye etmek’ ve “iriinden memnun
kalmazsa, iirtin hakkinda tiiketici koruma derneklerine bagvurmak™ gibi
14 maddeden olusmaktadir. Tiketicilerin 14 maddeyi bes basamakli
Likert tipi Olcek (1-Kesinlikle Katilmiyorum” ve “5-Kesinlikle
Katiliyorum) seceneklerinden biri ile degerlendirmeleri istenmistir.
Tiiketici satin alma sonras1 davranig faktorlerini olugturan 14 maddenin
i¢ giivenirlik katsayis1 0.80 olarak hesaplanmustir.

Arastirma Verilerinin Analizi

Kastamonu’da tiiketici — tiiketici etkilesimin tiiketicilerin satin
alma sonras1 memnuniyetine olan etkisini belirlemek amaciyla yapilan
bu calismadan elde edilen veriler, istatistik paket programi (SPSS
15.0forwindows) kullanilarak analiz edilmistir. Bu kapsamda ilk
olarak arastirma 6rnekleminin demografik 6zelliklerinin frekans, yiizde
dagilimlar ile kullanilan 6lgek formlarinin ortalamalar1 ve standart
sapmalar1 hesaplanmistir.

Ikinci asamada, tiiketici — tiiketici etkilesimi 6lgeginin faktor
yapisini belirlemek amaciyla agimlayaci ve dogrulayici faktor analizi
uygulanmistir. Agimlayici faktor analizi yapildiktan sonra faktorlerin
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ve her bir faktor igerisindeki tutum ifadelerinin ger¢ekten o boyutla
iliskili olup olmadigini belirlemek amaciyla tiiketici — tiikketici etkilesimi
6l¢egine, dogrulayici faktor analizi asamasina gegilmistir. Dogrulayict
faktor analizi icin LISREL 8.80 programindan yararlanilmistir. TT — E
Olceginin giivenirlik analizleri gerceklestirilmistir.

Uciincii asamada, tiiketici — tiiketici etkilesimin tiiketici satin
alma sonrast memnuniyet diizeyleri lizerindeki etkisini belirlemek
amaciyla hiyerarsik regresyon analizi uygulanmistir (Biiytlikoztiirk,
2011: 136).

BULGULAR
Demografik Bilgiler

Tablo 1°de goriildiigii lizere; arastirmaya katilan 800 tiiketicinin
%47,5’ini kadinlar, %52,5’ini erkekler olusturmaktadir.

Tiiketicilerin yaglarinin 18 ile 61 arasinda degistigi ve yas
ortalamasinin 31.0 (x10.0) oldugu belirlenmistir.

Tiiketiciler arasinda lise mezunu (%35.6) oldugunu belirtenler
ilk sirada yer almaktadir. Aylik ortalama gelirleri 840 TL ile 10.000
TL arasinda degismekte olup, aylik gelir ortalamas1 2610.10 (£1571.1)
TL’dir. Katilimeilarin 9%59.9°u ¢alisiyorken (kendi basina calisan,
isveren, serbest meslek, yonetici, memur, is¢i) %40.1’inin (ev hanimu,
emekli, igsiz, 6grenci) ¢alismadigr goriilmektedir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin %42,1’inin bekar, %57.9’nun
evli oldugu goriilmektedir. Evli olan tiiketicilerin (n=456) evlilik
stirelerinin 1 ile 40 yi1l arasinda degistigi ve ortalama evlilik siiresinin
yaklagik 12 (£9.6) yil oldugu bulunmustur. Tiiketiciler arasinda 2

¢ocugu oldugunu belirtenlerin (%20.3) oran1 yiiksektir (Tablo 1.).
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Tablo 1: Demografik Degiskenler

Demografik Degiskenler N % ORT S
L. Kadin 380 47.5
Cinsiyet Erkek 220 525
20 Yas ve daha az 172 21.5
21-30 237 29.6
Yas 3140 235 | 294 | 09 10.02
41 Yas ve daha fazla 156 19.5
ilkokul mezunu 59 7.4
Ortaokul mezunu 49 6.1
Lise mezunu 285 35.6
Ogrenim Diizeyi Yiiksek okul mezunu 121 15.1
Universite mezunu 241 30.1
Yiiksek lisans 28 35
Doktora 17 2.1
1000 TL ve daha az 112 14.0
1001-1750TL 169 211
g:l:'I:ma A 1751-2500 TL 209 26.1 26101 15711
2501 TL ve daha fazla 310 38.8
Galigiyor 479 59.9
Calisma Durumu
Galismiyor 321 40.1
. Bekar 337 42.1
Medeni Durum el 163 579
1-5 174 21.8
Evlilik Stiresi 6-10 82 10.3
n=456 11-15 50 6.3 11.72 9.6
16 Yil ve daha fazla 150 18.8
Yok 126 15.8
Gocuk Sayisi 1 136 17.0
n=484 2 162 20.3
3 ve daha fazla 60 7.5
Genis aile 182 22.8
I Cekirdek aile 490 61.3
Aile Tipi Gekirdek aile (cocuk yok) 67 8.4
Pargalanmig aile 61 7.6

Tiiketici — Tiiketici Etkilesimi Olgeginin (TT — E) Gegerlilik ve

Giivenirligi

Tuketici

— tiiketici
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etkilesimi
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gegcerliligini belirlemek amactyla verilere Faktor Analizi uygulanmistir.
Verilerin Faktor Analizine uygunlugunun test edilmesi icin KMO ve
Bartlettsphericity testine bakilmistir. KMO 6rneklem uygunlugu test
sonucu 0.85 olarak bulunmustur. KMO katsayisinin 0.60’dan biiytik
olmast orneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugunu gostermektedir
(Buiyiikoztiirk, 2011:129). Ayn1 zamanda Bartlett sphericity testinin de
(X2=3143.481, p<0.001) anlamli ¢ikmas1 verilerin birbiriyle iligkili
oldugunu ve faktor analizine uygun oldugunu ifade etmektedir.

Yapilan analiz sonucunda, analize temel olarak alinan 16 madde
icin 6zdegeri 1’in iizerinde olan (5.13 ile 1.15 arasinda degisen) ve
toplam varyansin %63.21’ini agiklayan dort faktorlii bir yapisinin
oldugu saptanmistir. S6z konusu 4 faktdr agiklanan varyans tablosu
incelenerek, toplam varyansa yaptiklart katkinin yeterli oldugu
sonucuna varilmistir (Biiytikoztiirk, 2011: 135).

“Olumlu Etkilesim” olarak adlandirilan birinci faktér 6 maddeden
olugsmaktadir. Bu alt boyut, tiiketicilerin diger tiiketicilerle olan olumlu
etkilesimlerini ortaya koyan ifadelerden olusmaktadir. Ozdegeri 5.13
olan faktoér toplam varyansin %19.42°sini agiklamaktadir. Olumlu
Etkilesim faktoriinde yer alan maddelerin madde yiik degerleri .50 ile
.77 arasinda degismektedir.

Ozdegeri 1.59 olan ve toplam varyansin %14.45’ini agiklayan
Olcegin ikinci faktorii tiiketicilerin diger tliketicilerle olan etkilesimine
yonelik memnuniyet diizeylerini belirleyen unsurlardan olustugu i¢in
bu faktor “Etkilesime Bagli Memnuniyet” olarak isimlendirilmistir.
Etkilesime Bagli Memnuniyetin alt boyutunun madde yiik degerleri
sirastyla .77, .65, .62, ve .53 olarak belirlenmistir.

Olgegin {iciincii alt boyutu tiiketicilerin tiiketici — tiiketici
etkilesimine iligkin olumsuz tutum ve davraniglarini belirlemek
amacityla yoneltilen ifadelerden olugmaktadir. Bu nedenle bu alt boyut
“Olumsuz Etkilesim” olarak adlandirilmistir. Ozdegeri 1.24 ve varyans
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%12.79 olarak hesaplanmistir. Bu alt boyutta yer alan maddelerin
madde yiik degerleri .53 ile .77 arasinda degismektedir.

Ozdegeri 1.15 olan ve toplam varyansin %10.38’ini aciklayan
dordiincii ve son alt boyut olan “Kontrollii Etkilesim” 2 maddeden
olusmaktadir. Tiiketici — Tiiketici Etkilesimine yonelik temkinli
davranislar1 ifade eden “yeni ¢ikan bir diriinii Oncelikle yakin
cevremdeki insanlarin alip kullanmasini beklerim” (madde ytik degeri:
.74) ve “arkadaslarim bir mal veya hizmeti begendiklerini sdylerlerse o
iriinden bende satin alirirm” (madde yiik degeri: .49) maddelerinin bir
araya gelmesiyle olusmaktadir.
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Tablo 2. Tiiketici — Tiiketici Etkilesimi Ol¢eginin A¢imlayici Faktor
Analizi Sonucu

Tiiketici — Tiiketici Etkilesimi Olgeginin Maddeleri Faktor 1 | Faktor2 | Faktor3 | Faktor4
Faktor 1: Olumlu Etkilesim

6. Aligveris sirasinda yanimda bulunan kisilerin 77

fikirleri benim igin 6Gnemlidir.

3. Bir mal veya hizmeti satin almadan 6nce mutlaka 68

cevremdeki insanlara danigirim.

5. Aligverise mutlaka annem esim arkadasim vb 66

kisilerle gikarim.

1. Aldigim mal ve hizmeti arkadasimin begenmesi 63

benim i¢in 6nemlidir.

7. Gevremdeki insanlarin bir mal veya hizmet 63

tizerine yaptiklari arastirmalara giivenirim.

2. Arkadaslarim benim yaptigim tavsiyelerden hep 50

memnun kalirlar

Faktor 2: Etkilesime Bagh Memnuniyet

13. Aile lyelerinin satin almaya yonelik 76

tavsiyelerinden memnun kalirnm

16. is arkadaslarimin satin almaya yonelik 70

tavsiyelerinden memnun kalirm

14. Arkadaslarimin satin almaya yonelik 70

tavsiyelerinden memnun kalirnm

15. Satis personelinin satin almaya yonelik 66

tavsiyelerinden memnun kalirm

Faktor 3: Olumsuz Etkilesim

11. Tavsiyelerle yapilan tiketimlerde memnun 77
kalmadiklarim olur

12. Fiyatlar konusunda aldigim tavsiyeler memnun 65

etmez

10. Mal ve hizmetleri 6nce kendim alip kullanmak 62

isterim

9. Satin alma konusunda gevremde bulunan 53

insanlarin soylediklerine givenmem

Faktor 4: Kontrollii Etkilesim

8. Yeni ¢ikan bir Grtini oncelikle yakin gevremdeki 74
insanlarin alip kullanmasini beklerim

4. Arkadaslarim bir mal veya hizmeti begendiklerini 49
soylerlerse o Uriinden bende satin alirim.

Agiklanan varyans (%) 19.42 14.45 12.79 10.38
Ozdeger (eigenvalue) 5.13 1.60 1.24 1.16
Cronbach Alpha .78 77 .64 .54
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TT — E Olgeginin agimlayici faktér analizi sonucu elde edilen 4
faktorlii yapiy1 yansitip yansitmadigini belirlemek amaciyla dogrulayict
faktor analizi gerceklestirilmistir. Dogrulayici faktor analizi 6lgegin
4 boyut ve 16 madde iizerinden yiiriitiilmiistiir. Boylece s6z konusu
yapinn Tiirk kiiltiiriine uygunluguna iliskin hipotez test edilmistir.

DFA’da 6l¢egin uyumlu olup olmadigini sinayan pek ¢cok uyum
indeksi kullanilmaktadir. Bu ¢alismada DFA i¢in Ki kare uyum testi
(Chi — SquareGoodness/ lyilik Uyumu), GFI (Goodness of Fit Index/
Diizenlenmis lyilik Uyum Endeksi), RMSEA (RootMeanSquareError
of Approximation/ Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokil),
CFI (Comparative Fit Index/ Karsilastirmali Uyum Endeksi),
NFI (NormedFit Index/ Normlastirilmis Uyum Indeksi), AGFI
(AdjustedGoodness of Fit Index/ Diizenlenmis Iyilik Uyum Endeksi)
ve RMR (RootMeanSquareResidual/ Artik Ortalamalarin Karekokii)
indeksleri incelenmistir.

Tiiketici — Tiiketici Etkilesimi Olcegi’nin dogrulayici faktor
analizi sonuglar1 literatiirde yaygin olarak kullanilan uyum ve
uyumsuzluk indekslerinin smir degerleri ile karsilagtirllmigtir. Buna
gore Ki—kare degerinin dnemlilik diizeyi 0,01’den biiyiik olmalidir.
Ki—kare toplamali bir istatistik oldugu i¢in bunun yerine Ki—kare/
Serbestlik derecesi kullanilir ve buradan hesaplanacak degerin 3’ten
kiigiik olmasinin ¢ok iyi, 3-5 arasinda ise kabul edilebilir uyum olarak
yorumlanmasi s6z konusudur (Tabachnik ve Fidell, 2007:633; Kline,
2005:232).

Dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore; X2/sd=2.43 olarak
hesaplanmistir. Bunun yani sira diger uyum indekslerine gére; RMSEA
incelendiginde ise .042 diizeyinde bir uyum indeksi elde ederek
miikemmel uyuma isaret etmektedir.

Diger uyum indeksleri incelenmeye devam edildiginde GFI’nin
.96, CFI’nin .90 ve AGFI’'nin .95 oldugu goriilmektedir. Standardize
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edilmis RMR’ninuyum indeksinin .05 in altinda olmas1 (.03) miikemmel
uyuma sahip oldugunu gostermektedir. Sonug olarak GFI, AGFI, AGFI,
RMSEA, RMR, NNFI ve CFI indekslerinin de milkemmel uyuma sahip
olduklar1 anlagilmaktadir (Unsal vd., 2015: 261-262).

Tablo 3. Tiiketici — Tiiketici Etkilesimi Olcegi’nin Tiirkiye
Dogrulayict Faktor Analizi Sonuglari

2 2 RMSEA
Model X X“/sd CFI GFI AGFl | RMR (%90 GA)
Dort Faktorli ok 236.16/97 =
Model 236.16 243 .97 .96 .95 .03 .04
*#%p < 0,001

Sekil 1. Tiiketici — Tiiketici Etkilesimi Olgegi (PathDiagram)

(=] [=]
ils m
o ]

D-EE

o.47 TTTDl4&
35,08 TTmLs
0.2

a7 e Trmae

Chi-Sguare=Z2Z3€.1€, df=57, F-value=0.00000, BRM3IEA=0.042
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T — TE Olgegi maddelerinin i¢ 6lgiit gecerligini belirlemek
amaciyla madde toplam test puani korelasyonlar1 ve Cronbach Alpha i¢
tutarlilik katsayis1 incelenmistir.

Olgegin alt boyutlarina iliskin hesaplanan madde-toplam test
korelasyonlar1 Tablo 4’de verilmistir. Tabloya gore dort alt boyutun
madde-toplam test korelasyonlari; Olumlu Etkilesim alt boyutunun .35
— .57, Etkilesime Bagli Memnuniyet alt boyutunun .46 — .58, Olumsuz
Etkilesim alt boyutunun .35 — .40 ve son olarak Kontrollii Etkilesim alt
boyutunun ise .44 —.60 arasinda oldugu belirlenmistir. Olgekte yer alan
dort faktoriin ayr1 ayr1 Cronbach Alpha i¢ tutarlilik katsayisi sirasiyla
.78, .77, .64 ve .54 olarak bulunmustur.

TT—E 6l¢eginin geneli i¢in Cronbach Alpha giivenirlik katsayisi
.85 olarak hesaplanmistir. Madde silindiginde Cronbach Alpha degerleri
incelendiginde herhangi bir maddenin 6l¢ekten ¢ikartilmasinin dlgegin
pek fazla giivenilirligini arttirmayacagi, aksine bazi maddelerin
giivenirliligini diisiirerek 6lgegin i¢ tutarliligina zarar verecegi ve bu
sekilde 6lgme giiciinii azaltacagi anlasilmaktadir. Bu ¢ercevede TT — E
Olceginin 16 maddelik yapist korunmus ve bundan sonraki analizlerde
bu yap1 esas alinmistir.
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Tablo 4 . TT-E Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglart

. !Vla'd“t'ie . !Vla.dv(_ie Madde Toplam Madde
Madde No Slllrldlgmde Slllrldlgmde Puan silindiginde
Olgek Olgek Korelasyonu Cronbach Alpha
Ortalamasi Varynasi
Faktor 1: Olumlu Etkilegim
6 52.81 119.15 .54 .84
3 52.89 119.78 .54 .84
5 53.16 119.07 A7 .85
1 53.19 118.73 .56 .84
7 52.80 120.13 .57 .84
2 52.65 126.98 .35 .85
Faktor 2: Etkilesime Bagli Memnuniyet
13 52.54 123.10 46 .85
16 53.06 119.38 .55 .84
14 52.65 121.31 .58 .84
15 53.25 120.58 .52 .84
Faktor 3: Olumsuz Etkilesim
11 52.67 125.90 .35 .85
12 52.87 124.97 40 .85
10 53.06 127.08 31 .85
9 53.26 124.30 .38 .85
Faktor 4: Kontrollii Etkilesim
4 53.39 119.63 .60 .84
8 53.49 120.77 A4 .85

Tiiketici — tiiketici etkilesimi ile tiiketici — tiiketici etkilesiminin
alt boyutlar1 arasinda iliski olup olmadigini belirlemek ve eger iliski
varsa bu iligkinin yoniini (-,+) ve iliskinin diizeyini (diisiik, orta,
yuksek) gostermek amaciyla korelasyon analizi gerceklestirilmistir.
Bilimsel arastirma siirecinde elde edilen korelasyon degerlerinin iliski
diizeyini (r) Biiytkoztiirk (2011:171) .00 — .30 arasi diisiik iliskiye, .31
— .70 orta diizey iliskiye ve .70 — 1.0 aras1 yliksek diizey iliski seklinde
siniflandirirken, Cohen (1988) ve Huck (2008) ise; .10 — .29 arasinda
olmasmi distik iliskiye, .30 — .49 arasinda orta iligkiye ve .50 — 1.0
arasinda olmasini ytiksek iligskiye isaret ettigini belirtmislerdir (Kogar,
2010: 17).

TT — E 6lgeginin geneli ve alt boyutlar1 arasindaki korelasyon
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incelendiginde; olumlu etkilesim alt boyutunun etkilesime bagl
memnuniyet (r=.08 p<0.05) ile 0.05 diizeyinde pozitif yonlii, olumsuz
etkilesim (r=.28, p<0.01) ile kontrollii etkilesim alt boyutlariyla (r=.21,
p<0.01) 0.01 diizeyinde pozitif yonlii ve diisiik iliskiye sahip oldugu
gbzlemlenmistir. Etkilesime bagli memnuniyet alt boyutunun olumsuz
etkilesim (r=.09, p<0.05) ve kontrollii etkilesim (r=.11, p<0.05)
arasinda ise yine pozitif yonlii 0.05 diizeyinde diisiik diizey bir iliski s6z
konusudur. Olumsuz etkilesim alt boyutunun ise kontrollii etkilesim
alt boyutu (r=.15, p<.0.01) ile diisiik diizeyde 0.01 diizeyinde pozitif
yonlii bir iligkisi oldugu belirlenmistir. TT — E 6lgeginin genel ile
olumlu etkilesim r=.65, p<.0.01), etkilesime bagli memnuniyet 1=.67,
p<.0.01), olumsuz etkilesim r=.56, p<.0.01) ve kontrollii etkilesim
(r=.44, p<.0.01) altboyutlar1 ile 0.01 diizeyinde pozitif yonlii ve orta
diizey bir iliski oldugu Tablo 5’de goriilmektedir.

Tablo 5. TT-E Olgeginin Geneli ve Alt Boyutlar1 Arasindaki Iliski

TT-E Olgegi Alt | Olumlu Etklle§|me Olumsuz Kontrollii
Boyutlari Etkilegim Bagh Etkilegim Etkilegim TT-E
v ¥ Memnuniyet ¥ ¥
Olumlu 1
Etkilesim
Etklleslm? Bagh 08* 1
Memnuniyet
Olumsuz 28%* 09* 1
Etkilegim
Kontrollii - * -
Etkilesim 21 11 .15 1
TT-E .65** B7%* 56%* A4F* 1

** p<0.01, *p<0.05

Tiiketici — Tiiketici Etkilesiminin Tiiketici Satin Alma Sonrasi
Memnuniyet Diizeyine Etkisi

Tiuketici — tiiketici etkilesiminin, satin alma sonrasi
memnuniyetine iliskin yapilan korelasyon analizine gore; tiiketici satin
alma sonrasi davraniglar ile yas (r=.16 p<.01) ve tiiketici — tiiketici
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etkilesimi (r=.25, p<.01) ile pozitif korelasyon oldugu bulunurken,
o6grenim durumu (r=.02, p>.05) ailenin aylik geliri (r=.03, p>.05) ve
meslek (r=-.01, p<.001) ile bir korelasyon olmadig1 gézlemlenmistir.

Tablo 6. Tiiketici — Tiiketici Etkilesiminin Tiiketici Satin Alma
Sonrast Memnuniyeti Uzerine Etkisinin Korelasyon Analizi Sonuglari

1 2 3 4 5 6
1. Yas 1
2. Ogrenim durumunuz | -.10** 1
3. Ailenin toplam geliri 21%* 27%* 1
4. Meslek - 45%* -.18** -.33%%* 1
5.TT-E .09* -.10** -.02 -.02 1
6. TSASDF’ 16%* .02 .03 -.01 \25%* 1

*p<.05, **p<.01 ! TSASDF=Tiiketici Satin Alma Sonrasi Davranis Faktérleri

Tiiketici — Tiiketici Etkilesiminin tiiketici satin alma sonrasi
memnuniyet diizeylerine etkisini incelemek amaciyla tiiketicilerin
demografik degiskenleri (cinsiyetleri, yaslari, aylik ortalama gelir
diizeyleri, 6grenim diizeyleri ve mesleki statli degiskenleri) ile TT — E
Olcegine iliskin coklu regresyon analizi yapilmistir.

TT — E’nin tiiketici satin alma sonrast memnuniyet diizeylerine
iliskin Model 1’de yer alan bagimsiz degiskenlerin, TT — E’nin tiiketici
satin alma sonras1 memnuniyet diizeyleri iizerindeki etkisini test etmek
izere standardize edilmis regresyon katsayilari () ve anlamliliga iliskin
t-testi sonuglar1 Tablo 7°de yer almaktadir.

Demografik degiskenlerin tiiketicilerin satin alma sonrasi
memnuniyet diizeylerine olan etkisine iliskin agikladig1 varyans orani
%3 iken (R=0.910, R2=0.306, F= 5.971, p<0.001) .001 diizeyinde
anlamli oldugu gézlemlenmistir.

Model 2°de yer alan TT—E’nin tiiketici satin alma sonrasi
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memnuniyet diizeyleri lizerindeki etkisinin istatistiksel agidan anlamli
oldugu goriilmektedir. (R=0.239, R2=0.057, F=8.019, p<0.001).
Standardize edilmis regresyon katsayisi ve t — testi sonuglarina gore
tilketici — tiiketici Olgegi ile tiiketici satin alma sonrast memnuniyet
diizeylerine etkisi (f=.18, p<0.001) arasinda anlamli bir iliskinin
oldugu bulunmustur. Bu bulgulara gore tiiketicilerin satin alma sonrasi
memnuniyet diizeyleri iizerinde tiiketici — tiiketici etkilesiminin etkisi
vardir (Tablo 7).

Tablo 7. Demografik Degiskenlerin ve Tiiketici — Tiiketici
Etkilesiminin Tiiketici Satin Alma Sonrast Memnuniyetine

Etkisinin Modeli

Bagimsiz Degiskenler | B B t P R R’ F

1. Model .190 .036 5.971*
Cinsiyet ,161 ,004 ,096 ,923
Yas ,096 ,045 1,068 | ,286
Ailenin aylik ,000 -,014 -,360 ,719
ortalama geliri
Ogrenim diizeyi | ,266 | ,017 | ,441 | ,659
Mesleki statl -,176 -,030 -,728 ,467

2. Model .239 .057 8.019*
Cinsiyet ,168 ,004 ,102 ,918
Yas ,064 ,030 ,720 ,472
Ailenin aylik ,000 -,012 -,327 ,744
ortalama geliri
Ogrenim diizeyi ,536 ,034 ,900 ,368
Mesleki statli -,176 -,031 -,743 ,458
TT-E ,665 ,183 5,201 | ,000*

#p<0.001

TARTISMA

Tiiketici — tiiketici etkilesiminde bilgilerin gilivenilir olmasinin
yani sira deneyim sahibi olmus kisilerin uzmanlagmis olmasi da
tiikketiciler agisindan oldukc¢a onemlidir. Giiniimiizde artik uzmanlar
tarafindan sOylenen pek ¢ok seye inanmayan ve glivenmeyen
tiiketiciler bu nedenle bir mal veya hizmet satin alma sirasinda ayni
mal veya hizmeti kullanmis olan tiiketicilerin yani uzmanlagmis olan
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tiiketicilerin goriislerini faydali bulmaktadirlar.

Tiiketici - tiiketici etkilesimini bu kadar etkili olmasinin nedeni
oncelikle herkesin her zaman iirlinler hakkinda konusmaya hevesli
olmasidir. Bir diger neden ise tiiketici — tiiketici etkilesim siirecinde,
mesajlarin kaynaginin iiriin/hizmeti iireten tiretici degil, iirtin/hizmeti
satin almis olan miisteri olmasidir.

“C to C (consumer to consumer)” yani tiiketiciden tiiketiciye
olarak ifade edilen bu siiregte, alic1 olan tiiketici, yine mesajin kaynagi
olan tiiketiciyi “tarafsiz” olarak degerlendirmektedir (Yavuzyilmaz,
2008: 445). Bu nedenle bu calisma tiiketici-tiiketici etkilesiminin,
tiiketicilerin satin alma sonras1t memnuniyet diizeyleri {izerine etkisinin
belirlenmesi amaciyla gerceklestirilmistir. Bu ama¢ dogrultusunda,
calisma Kastamonu ilinde yasayan ve calismaya katilmayi goniillii
olarak kabul eden 800 tiiketici ile ylirtitiilmiistiir.

Tiketicilerin diger tiiketicilerle olan iligkilerinin satin alma
davranislarina etkisini belirlemek i¢in bir 6l¢ek formu gelistirilmistir.
Gelistirilen tiiketici — tiiketici etkilesimi (TT — E) Olgegi’nin faktor
yapisini belirlemek amaciyla hem agimlayict hem de dogrulayici faktor
analizi uygulanmisgtir. TT — E 0Olgegini olusturan 16 maddenin dort
faktor altinda toplandigi belirlenmistir. Yapilan analiz sonuglara gore
TT — E Olgegi’nin Tiirk kiiltiiriine uygun oldugu gériilmiistiir. TT — E
Olgeginin acimlayici faktdr analizi isleme alindiginda 4 alt boyutundan
olustugu ve her bir alt boyutun toplam varyansa katkilarinin yeterli
oldugu sonucuna ulasilmistir.

Altboyutlarda bulunan maddelerin 6zelliklerine gore dort faktor;
olumlu etkilesim, etkilesime bagli memnuniyet, olumsuz etkilesim
ve kontrollii etkilesim olarak adlandirilmistir. Ayn1 zamanda TT — E
Olgegi’nin 4 faktorlii yapis1 Tiirkiye igin dogrulayici faktdr analizi ile
uygunlugu tekrar analiz edilmis ve genel olarak miikemmel uyuma
sahip oldugu bulunmustur.
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Tiketicilerin tiiketici satin alma davranislarina, tiiketici —
tiiketici etkilesimine, satin alma sonrast memnuniyetine iliskin yapilan
korelasyon analizine gore; tiiketici satin alma sonrasi davraniglari
ile yas ve tiiketici — tiiketici etkilesimi arasinda pozitif iliski oldugu
saptanmuistir.

Diger bir ifade ile yas arttik¢a ve diger tiiketicilerle olan etkilesim
arttikga, tiiketicilerin satin alma davranigi sonras1t memnuniyet diizeyleri
de yiikselmektedir. Benzer bir calismada Aktuglu ve Temel (2006),
Mittal ve Kamakura (2001) genclerin yetigkinlere gore daha fazla
degisim yasadiklari, yetiskinlerin ise daha ¢cok mal veya hizmetlere
kars1 baglilik gosterdiklerini savunmuglardir. Bu durumun aksine,
Weaver (1997) 40 yas lizeri tiiketicilerin satin alma karar1 vermeden
once bilgileri 6zenle inceledigini, satin alma O6ncesinde ve sirasinda
saticilarla arkadas olmayi tercih ettiklerini, {iriinii satin alirken uzun
zaman ayirmay1 sevmekte oldugunu savunmustur.

Grougiou ve Pettigrew (2009)’e gore tiiketicilerin artan yasina
bagli olarak sikdyetleri ve memnuniyetsizlikleri artis gdstermektedir.
Phau ve Baird (2008)’e gore ise, 40 yas ve iizeri tiiketicilerin iirlin
satin alma konusunda sosyal beklentileri ve memnuniyet beklentileri
arttigindan daha fazla sikayet etme egilimindedirler. Marangoz (1998)
tilkketicilerin satin alma konusunda acele etmediklerini, tanidiklari
ve giivenebildikleri kisilerle aligveris yapmay1 tercih ettiklerini
savunmaktadir.

Bu duruma ek olarak Giimriik ve Ticaret Bakanligi (2014) ileri
yaslardaki tiiketicilerin kendilerini daha genc hissetmelerine bagl
olarak yasam tarzlarinda degisiklige gitmekte ve genglere oranla daha
¢ok tiiketim i¢inde bulunmaktadirlar. Anneler geng¢ kizlarimin spor
ayakkabilarim1 ve kot pantolonlarini giyerek, babalarda ogullarinin
kiyafetlerini giyerek biiyiik bir tiiketici — tiiketici etkilesimine dahil
olmaktadirlar.
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Tiiketici davraniglarini etkileyen unsurlar ile tiiketici — tiiketici
etkilesimin tiiketici satin alma sonras1 memnuniyet diizeylerine etkisi
ekonominin canliligi ve devamliligr i¢in olduk¢a 6nemli bir siiregtir.
Tiiketiciler sadece bir satin alma faaliyeti gostermezler. Ama tiiketici
satin oldugu iiriinden memnun kalmaz ve satin alma siirecini daha
sonraki asamalarda tekrar ettirmezse, sadece bir satin alma davranisi
olarak kalir ve piyasa duraganlasir.

Elde edilen verilere gére; TT—E’nin tiiketici satin alma sonrasi
memnuniyet diizeyleri {izerindeki etkisinin oldugu goriilmektedir.
(R=0.239, R2 =.115, F=14.670, p<0.001). Yapilan literatiir
arastirmasinda tiliketici — tliketici etkilesimin tiiketici satin alma sonrasi
memnuniyetine olan etkisine dair pek fazla ¢alismaya rastlanmamustir.
Sarker vd. (2013) tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen kisisel
faktorleri arastirdiklar1 c¢alismanin korelasyon analizi sonucunda;
tiikketicilerin satin almadan 6nce birilerine danisarak alisveris yapmasi
ile arkadaglarina danisarak yaptigi aligverislerden fayda sagladigi (r=.61,
p<.01), satin almadan Once secenekleri arastirmasi ile arkadaslarina
danisarak yaptig1 aligverislerden fayda sagladigi (r=.64, p<.01) arasinda
pozitif korelasyon oldugunu saptamistir.

Ayrica yasam tarzlari, yagsam donemleri, gelir tiiketicilerin satin
almasonrasimemnuniyetlerinietkilemektedir(Slamave Williams,1991).
Geliri yiiksek insanlarin ¢evresine ¢ok fazla bagvurmadan {iriinler
alabilirken, sinirli gelire sahip tiiketiciler aligtiklar1 veya arkadaslarinin
kullandiklar tirtinleri tercih etmektedirler.

Uluocak, Karaman ve Kiraz (1996) bu diisiinceyi toplumlarin
sosyo — ekonomik yapisindaki durumun, tiikketim aligkanliklaria
yansimasindan kaynaklandiginmi ileri siirmektedirler (Armagan ve
Ozdgan, 2005: 17). Bu durumun aksine egitim durumuyla birlikte
diger tliketicilerle bilgi aligverisinin arttigin1 savunan Erkal (1996)’a
gore egitim diizeyinin artmasi bireylerin daha fazla harcama yapabilme
imkan1 sunmaktadir. Ancak yiiksek gelir diizeyinde marjinal tasarruf
egilimi marjinal tiiketim egilimine gore daha yiiksektir. Bu durum ayni
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zamanda tiiketicilerin ¢alisma durumlari ile bagdastirilabilir.

Tiiketici — tiiketici etkilesiminin tiiketici satin alma sonrasi
memnuniyetilizerineortayacikabilecek faydalarivesorunlaribelirlemek,
tiikketicilerin tiiketici — tiiketici etkilesimine daha sicak bakmalarini
kolaylastirmak ve 6zellikle siirli gelire ve ¢esitli kaynaklardan bilgi
alma firsat1 olmayan tiiketiciler i¢in tiiketici — tiiketici etkilesiminin
birey ve ailesi acisindan biliyiik 6nem tasimaktadir.
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