bmij (2022) 10 (1): 366-379
doi: https:/ /doi.org/10.15295/bmij.v10i1.2018

[SSN: 2148-2586 Aragtirma Makalesi / Research Article

Tiiketim metaforu ile tiiketicilerin kisisel ve fiziksel
Ozelliklerinin satin alma davranisi iizerindeki etkisi

The effect of consumption metaphor and consumers’ personal and
physical characteristics on buying behaviour
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davransi, soz konusu faktorlerden etkilenen karmasik bir yapiya sahiptir. Bu baglamda kurgulanan
calismanin amaci, titketim metaforu ile tiiketicilerin kisisel ve fiziksel ozelliklerinin satin alma
davranist tizerindeki etkisini incelemektir. Arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi
uygulanmistir. Toplanan verilerin analizinde SPSS 22.0 programindan yararlanilmistir. Analiz ve
yorumlarda betimsel ve ¢ikarmmsal istatistiklere basvurulmustur. Bu istatistikler, Yapisal Esitlik
Modeli (YEM) ile test edilmistir. Arastirma sonucunda, tiiketicilerin kisisel ve fiziksel 6zellikleri ile
tiiketim metaforunun satin alma davranisi tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.
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A. Selcuk Kéyliioglu

Extended Abstract

The effect of consumption metaphor and consumers’ personal and physical characteristics on buying
behaviour

Literature

Specifically, analyzing the data collected in consumer behaviour research using metaphors prevented data loss and provided a
more meaningful classification of data (Moisander and Valtonen, 2006). Based on this perspective, Chelminski and Ekin (2007)
saw the metaphor in consumption as a tool, not a result. Researcher Dolich (1969), who revealed the relationship between personal
characteristics and purchasing in the literature, suggested that consumers choose products that fully express their personalities.
While some researchers support this view (Helgeson and Supphellen, 2004), some do not agree with this view (Shank and
Longmeyer, 1994). On the other hand, regarding the physical characteristics of consumers, body type, face shape, and body
perceptions have a dominant role in personal attitudes. From this point of view, physical properties that play a role in shaping
positive and negative feelings towards a product can affect purchasing behaviour (Solomon and Stuart, 2000).

Research subject

This study examines the effect of consumption metaphor and consumers' personal and physical characteristics on buying
behaviour.

Research purpose and importance

The study examines the effect of consumption metaphor and consumers' personal and physical characteristics on purchasing
behaviour —many studies on the factors that affect purchasing behaviour in the literature. Physical and personal characteristics
may also be included in this description. However, the number of studies examining the effect of consumption metaphor on
purchasing behaviour is insufficient. In this respect, the study's contribution to the literature is evident at this point. The study
tries to fill this gap by examining the effects of personal and physical factors and the consumption metaphor on purchasing
behaviour and contributes to the literature.

Contribution of the article to the literature

The number of studies examining the effect of the consumption metaphor on purchasing behaviour is insufficient. However, the
study's contribution to the literature is evident. The study tries to fill this gap by examining the effects of personal and physical
factors and the consumption metaphor on purchasing behaviour and contributes to the literature.

Design and method

The research is carried out in general and relational screening models based on quantitative data. The general survey model is
calculated to reach a general judgment by taking the whole population or a sample from a population. The change between two
or more variables is found in relational screening models. Afterwards, the results obtained in the research were evaluated
statistically, and the accuracy of the hypotheses was tested. In this direction, the survey method was used to collect data in the
study. The questionnaire form consists of 3 main parts. Consumption metaphor scale (n=4), personal characteristics scale (n=10)
and physical characteristics scale (n=13) were grouped. Each group is prepared in a 5-point Likert style in strongly disagree and
strongly agree. The data were obtained through the scales prepared according to the developed model. Explanatory factor
analysis of each variable was performed with the help of the SPSS 22 program. Confirmatory factor analysis was calculated with
the AMOS 19 program. The hypotheses were tested by path analysis. Descriptive and inferential statistics were used to analyse
and interpret the available data. SEM models are important because they can reveal measurement errors, and these models were
drawn to verify the consistency of the theoretical relationships of the data.

First of all, confirmatory factor analysis was performed to test the validity of the scales. The structures of the scales, which were
tested according to confirmatory factor analysis and internal consistency findings, were confirmed. The Kolmogorov Smirnov test
was used to test the distribution of the data. Parametric analyses were used against Type I and Type II errors. Cronbach's Alpha
reliability test, descriptive statistics and correlation analysis were used to analyse the data. Model assumptions have been
developed for the results of the correlation analysis. A regression model was used for the estimation using regression analysis.
With this developed mathematical model, the results of the path analysis were obtained.

Research type

Quantitative research

Research problems

Do consumption metaphors and consumers' personal and physical characteristics affect purchasing behaviour?
Data collection method

Survey method

Quantitative/qualitative analysis

Confirmatory factor analysis, Kolmogorov Smirnov test, Cronbach's Alpha reliability test, descriptive statistics, correlation
analysis, regression analysis.

Research model

Consumption Metaphor
Personal Characteristics —

i,

Consumer Buying Behavior

Physical Characteristics

Figure 1: Research Model
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Research hypotheses

Hz1. The consumption metaphor has a significant and positive effect on purchasing behaviour.
Ha:Personality traits have a significant and positive effect on purchasing behaviour.

H3: Physical characteristics have a significant and positive effect on purchasing behaviour.
Findings and discussion

Considering the reference intervals of the model fit criterion goodness of fit index, physical characteristics, personal
characteristics, consumption metaphor and purchasing behaviour scales are seen to be at an acceptable level.

There was a positive, high and significant relationship between personal characteristics and physical characteristics (r=+0.861,
p<0,01) and a positive, high and significant relationship between consumption metaphor and (r=+0.811, p<0.01). In addition, it is
seen that there is a positive, high and significant relationship between purchasing behaviour and purchasing behaviour (r=+0.821,
p<0,01).

There is a positive, high and significant relationship between physical characteristics and consumption metaphor (r=+0.753,
p<0,01) and between purchasing behaviour (r=+0.753, p<0,01). There appears to be a relationship.

It is seen that there is a positive, moderate and significant relationship between the consumption metaphor and purchasing
behaviour (r=+0.570, p<0,01).

For the 1 parameter, since the significance value of the t-test is less than 0,05 (0,00<0,05), the 0 parameter is significant [t=13.974,
p=0.000].

For the B2 parameter, since the significance value of the t-test is less than 0,05 (0,00<0,05), the 31 parameter is significant [t=4.490,
p=0.000].

For the B3 parameter, since the significance value of the t-test is less than 0,05 (0,00<0,05), the 31 parameter is significant [t=6.661,
p=0.000].

The AR2 value in Figure 2 shows that 72% of purchasing behaviour changes can be explained by personal characteristics, physical
characteristics, and consumption metaphors.

Findings as a result of analysis

Purchasing behaviour directly affects 2% if other parameters are not considered. Personal characteristics have a positive effect of
87% on purchasing behaviour [3=0.867, p<0,05]. Physical characteristics have a 25% positive effect on purchasing behaviour
[8=0.247, p<0,05]. The consumption metaphor has a negative effect of 32% on purchasing behaviour [$=-0.319, p<0,05]. When all
parameters are written into equation (2), a unit increase in personal characteristics, physical characteristics and consumption
metaphor will cause a 0,8-unit increase in purchasing behaviour. In addition, the two-way significance value of p was less than
0,05 within the 95% confidence interval. Therefore, consumption metaphor, personal characteristics, and physical characteristics
significantly affect purchasing behaviour (Y=b0+b1X1+ b2X2+b3X3+¢, p<0,05).

Hypothesis test results

The consumption metaphor, personal characteristics, and physical characteristics significantly affect purchasing behaviour
(Y=b0+lel+ b2X2+b3X3+e, p<0,05). Therefore, all three hypotheses (H1, H2, H3) were accepted.

Discussing the findings with the literature

Hi: The consumption metaphor has a significant effect on purchasing behaviour (Coulter, Zaltman and Coulter, 2001; Hirschman,
2007; Holt, 1995; Moisander and Valtonen, 2006).

Ha: Personality traits have a significant effect on purchasing behaviour (Dolich, 1969; Helgeson and Supphellen, 2004; Faber and
O'Guinn, 1989).

Hs: Physical characteristics significantly affect purchasing behaviour (Solomon and Stuart, 2000).
Similar results were found in the literature.
Conclusion, recommendation and limitations

Purchasing behaviour directly affects 2% if other parameters are not considered. Personal characteristics have a positive effect of
87% on purchasing behaviour [$=0.867, p<0,05]. Physical characteristics have a 25% positive effect on purchasing behaviour
[8=0.247, p<0,05]. The consumption metaphor has a negative effect of 32% on purchasing behaviour [$=-0.319, p<0,05]. When all
parameters are written into equation (2), a unit increase in personal characteristics, physical characteristics and consumption
metaphor will cause a 0,8-unit increase in purchasing behaviour. In addition, the two-way significance value of p was less than
0,05 within the 95% confidence interval. Therefore, consumption metaphor, personal characteristics, and physical characteristics
significantly affect purchasing behaviour (Y=b0+b1X1+ b2X2+b3X3+¢, p<.05).

In terms of management practices, businesses should develop more dynamic strategies that consider consumers' personal and
physical characteristics. The strategies to be determined must be capable of responding to changing and developing
environmental conditions. Adopting contemporary and beyond traditional post-paradigm approaches such as the consumption
metaphor in marketing communication tools is vital in accurately identifying today's society's needs and maximizing satisfaction.

The study's limitations are to conduct the study with a specific sample, be carried out in a single city, and use specific techniques.
Results of the article

Consumption metaphor, personal characteristics, and physical characteristics significantly affect purchasing behaviour.
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Suggestions based on results

In terms of management practices, businesses should develop more dynamic strategies that consider consumers' personal and
physical characteristics. The strategies to be determined must be capable of responding to changing and developing
environmental conditions. Adopting contemporary and beyond traditional post-paradigm approaches such as the consumption
metaphor in marketing communication tools is vital in accurately identifying today's society's needs and maximizing satisfaction.

Limitations of the article

The study's limitations are to conduct the study with a specific sample, be carried out in a single city, and use specific techniques.
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Giris

Tiiketici davranislari, pazarlama biliminin 6nemli bir alt bashigidir. Bireylerin alternatifler arasinda
secim yapma, satin alma ve satin alma sonrasi olmak {izere c¢esitli davranislarini anlamay:
amagclamaktadir. Bu agiklama, satin alma 6ncesi, satin alma ve satin alma sonrasi seklinde de revize
edilebilir. Tiiketicilerin her zaman rasyonel kararlar verememesi goz oniinde bulunduruldugunda,
tiiketici davranislarinin anlagilmasinin ¢ok da kolay bir stireg olmadig1 agiktir. Son anda yasanan kiigiik
bir gelisme bile bu stireci derinlemesine etkileyebilir. 1htiyaglar, algilar, tutumlar, inanglar, 6grenme gibi
bireysel faktorlerin yan sira kiilttir, aile, toplum gibi sosyokiiltiirel faktorler de bu siireci etkilemektedir
(Derakhshi, 2017; Tauber, 1972; Kwak, Jaju ve Zinkhan, 2000). Konunun karmasik bir yapiya sahip
olmasindan dolay:r cerceveyi daha da genisletmek ve isin icine psikoloji, sosyoloji ve davrars
bilimlerini dahil etmek gerekmektedir. Dolayisiyla bu ¢alismada, tiiketici satin alma davramisina etki

eden faktorler arasinda tiiketicilerin kisisel ve fiziksel 6zelliklerinin yani sira titketim metaforu tizerinde
de durulmustur.

1980 sonras: kiiresel gelisme ile birlikte eski tiiketici profili yerini daha bilgili, daha ¢ok arastiran ve
bilgiye daha hizli ulasabilen, dolayisiyla ikna edilebilmesi kolay olmayan bir tiiketici profiline
birakmistir. Bu acidan yeni tiiketiciyi anlamak ve davranislarini kestirebilmek zorlasmistir. Bu ytizden,
her ne kadar 1980’e kadar pozitivist bilimsel paradigma tiiketici davranislarini anlamada nicel
yontemleri bilimsel olarak kabul etse de sonrasinda nicel yontemlerde yasanan yetersizlikler ve post
paradigmanin etkisiyle nitel yontemler de bilimsel cevreler tarafindan kabul gormeye baslamistir.
Ttiketici davranisi konusunda yasanan bu gelisme, arastirmacilar: yeni yontem ve araglar: kullanmaya
itmistir. Bu baglamda, bu akimin bir ciktisi olarak farkli yontemlerle tiiketici davranisini anlamada bir
arag olarak metafor kullanilmaya baslanmustir (Torlak, 2008).

Metaforda ©nemli olan, kullamilan kelimelerin igeriginde yatan anlamin derinligidir. Metafor
kullanimimin altinda yatan temel gerekge ise, tipki, olay ve olgularda oldugu gibi eylemlerin de
metaforlar sayesinde daha da anlamlandirilmasidir (Lakoff, 2008). Ttiketici davranisi arastirmalarinda,
verilerin kendi kiiltiirel metaforlar1 yoluyla analiz edilmesi veri kaybinin ¢niine ge¢mek adma daha
dogru bir yontemdir (Moisander ve Valtonen, 2006). Levy (1981), iirtin kullanimlar1 ve marka
anlamlandirmada, tiiketicilerin metaforlar kullandiklarini belirtmistir. Reklam ve diger pazarlama
iletisimi ¢abalariin analizinde metaforlara dayali ¢oziimlemeler yapilmaktadir. Bu sayede, bireyin
yasadig1 deneyimlerle derinlerde olusan anlam, metafor kanaliyla ortaya ¢ikarilmaktadir. Bu acidan,
pazarlama literatlirtinde metaforun ne anlama geldigi ve pazarlama arastirmalarinda nasil
kullanildigina bakilmistir.

Ttiketicilerin kisilik 6zellikleri de satin alma davranisinda oldukga etkilidir. Ciinkii bireyi digerlerinden
aywran temel ozellikleri barindirmaktadir. Bu ¢zellikler duygu, diisiince ve davranislar seklinde
siralanabilir. Kisinin kendine olan giiveni, cevresine sayg: duymasi, sosyal hayata hizli adaptasyonu ve
sergilenen agresif tavirlar kisilik ozelliklerinin ¢iktisidir. Bu noktada, her bireyin kisilik 6zellikleri
farkli oldugu igin, bu durum bireyin satin alma kararini etkilemektedir (Sheth ve Howard, 1969). Bu
bakimdan, tirtin se¢imi ile kisilik tipleri arasindaki iliskinin tutarliligs, tiiketici davranis: arastirmasinin
seyrini dogrudan etkilemektedir (Kotler, 2000).

Satin alma davramginda etkili bir diger 6zellik ise, tiiketicilerin fiziksel 6zellikleridir. Bireyin viicut tipi
ya da ytiz ozellikleri ve bunun yan sira inang ve davranislari da pozitif ve negatif yonlu kisisel
tutumlarin bir karisimi olan 6z diistincenin bir bilesimidir. Bu agidan, tiiketicilerin viicut algilar1 kisisel
tutumlar tizerinde baskin role sahiptir. Buradan hareketle, bir iiriine kars: pozitif ve negatif yonlii
hislerin sekillenmesinde rolii olan fiziksel ©zellikler, satin alma davranisini etkileyebilmektedir
(Solomon ve Stuart, 2000).

Literatiirde, satin alma davranisi tizerine etkisi olan faktorlerle ilgili pek cok ¢alisma (Lakoff, 2008;
Solomon ve Stuart, 2000; Sheth ve Howard, 1969) mevcuttur. Fiziksel ve kisisel 6zellikler de bu
aciklamaya dahil edilebilir. Ancak tiiketim metaforunun satin alma davramsi tizerindeki etkisini
inceleyen calisma sayisi yeterli degildir (Moisander ve Valtonen, 2006). Bu bakimdan, calismanin
literatiire katkis1 bu noktada ortaya ¢ikmaktadir. Calisma hem kisisel ve fiziksel 6zelliklerin hem de
tiiketim metaforunun satin alma davranisi tizerindeki etkisini inceleyerek s6z konusu bu boslugu
doldurmaya galismakta ve bu yonde literatiire katk: saglamaktadir.

Calisma giris bolimiiniin ardindan literatiir boliimiiyle devam etmektedir. Yontem kisminda,
calismanin kavramsal modeli, hipotezler, calismanin amag ve 6nemi tizerinde durulmustur. Bulgular
boliimiinde, istatistiki analizlerle veriler ¢o6ziilmiistiir. Sonu¢ boliimiinde, ¢6ziimlenen veriler
yorumlanarak oneriler sunulmus, sinirliliklar ve yonetimsel uygulamalar ile calisma tamamlanmustir.
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Literatiir taramasi

Tiiketim metaforu agisindan, ZMET (Zaltman Metaphor Elicitation Technique) gibi uygulamalar,
tiiketicilerin derinde yatan diistincelerini ortaya ¢ikarmay1 miimkiin kilmaktadir (Coulter, Zaltman ve
Coulter, 2001). Farkl tiiketici gruplarmin kullandiklar1 metaforlar analiz edilerek, aradaki farkliliklar
pazar stratejisi agisindan gesitli firsatlar sunabilmektedir (Hirschman, 2007). Ornegin, bir su firmasi,
potansiyel tiiketici olarak katilimcilarin bir kisminin, sisedeki suyu dindeki arinmay: temsil ettigini
belirtmelerine istinaden dini cagrisimlara basvurmustur (Seaton, 2002). Ritzer (2003), modern alisveris
merkezlerinin geliserek tiiketicilerin zamanlarinin biiyiik bir bolimiinti buralarda harcamasins,
yasayan Oliilerin adalar1 metaforuyla aciklamustir. Holt (1995), tiiketimde metaforu deneyim,
biitiinlesme, oyun ve smiflandirma olarak dort boyutuyla ele almistir. Pazarlama alaninda kullanilan
kimi kavramlar da metaforik kavramlardir. Ornegin, iiriin yasam dongiisti kavraminda, ekonomi ve
biyoloji alanlarindan yararlanilmistir. Tiiketici davranisi gibi pazarlamanin spesifik konularinda
yapilan arastirmalarda, toplanan verilerin analizini metaforlar kullanarak yapmak hem veri kaybinin
ontine ge¢mis hem de verilerin kendi i¢cinde daha anlamli bir sekilde dagimasini saglamistir
(Moisander ve Valtonen, 2006). Chelminski ve Ekin (2007) ise, bu perspektiften yola ¢ikarak, tiiketimde
metaforunu bir sonug degil bir arag olarak gormiistiir. Bu agiklamalar 1s181nda, Hi hipotezi asagidaki
gibi olusturulmustur:

Hi: Tiiketim metaforunun satin alma davrams: tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Kisilik kavrami, bireyin sahip oldugu o6zellikleriyle, diger bireylerden farkli olmasini saglayan bir
kavramdir. Yani iginde, fiziksel, sosyal ve duygusal ozellikleri barindirdig: icin kapsami genis bir
kavramdir (Chang, Lee ve Lung, 2018). Kisiligin olusmasinda bu 6zelliklerin yan sira, bireyin fizyolojik,
sosyolojik ve psikolojik yapisinin da etkisi vardir (Penke, Denissen ve Miller, 2007). Biitiin bunlar bir
araya gelerek, insan davranislar1 bir sekil alarak anlamlilik kazanmaktadir. Kisilik ¢zellikleri, diger
birey davramslarmin etkisiyle olusan farkliliklardan dogan zenginlik seklinde ifade edilebilir (Barrick,
Parks ve Mount, 2005). Burada, zenginlik ifadesinin kullamiminin altinda yatan temel gerekce,
davranislardaki cesitlilikten kaynaklanmaktadir. Literatiirde kisilik ozellikleriyle ilgili degisik
siniflandirmalar yapilmis ve gesitli modeller ortaya atilmistir. Bu siniflandirmalar bir tablo yardimiyla
su sekilde gosterilebilir:

Tablo 1: Kisilik Ozelliklerine Ait Temel Modeller

Arastirmaci Model

Referans Kisilik Ozellikleri
Cattell (1943) Yiizeysel Kisilik Ozellikleri
Esas Ozellikler
Allport (1961) Merkezi Kisilik Ozellikleri
ikincil Ozellikler
Disadoniiklitk
Eysenck (1975) Nevrotiklik
Psikotik
Disadoniiklitk
McCrae ve John (1992): Bes Faktor Kisilik | Uyumluluk
Modelli Sorumluluk
Nevrotiklik
Acgiklik

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Literatiirde kisilik 6zellikleriyle ilgili daha pek ¢ok modele ulasmak miimkiindiir. Bu durum kisilik
ozellikleri kavraminin kapsamli ve genis bir konu olmasindan kaynaklanmaktadir. Kisilik ozellikleri ile
satin alma davranisi arasindaki iliskiye bakildiginda, farkli satin alma tarzlar: farkl kisilik 6zelliginin
sergilendigini gostermektedir. Literattirde bu iliskiyi giin ytiziine ¢ikaran arastirmaci Dolich (1969),
tiiketicilerin kisiliklerini tam anlamiyla ifade eden tirtinleri se¢melerini 6nermistir. Kimi aragtirmacilar
(Helgeson ve Supphellen, 2004), bu goriisii desteklerken, kimi arastirmacilar (Shank ve Longmeyer,
1994) da bu goriise katilmamustir. Fakat bu konuya dair yapilan pek ¢ok arastirmada ortaya konulan
yaygin goriis, ice ve disa dontikliik, 6zgtiven ve giidii kontroliiniin yetersizligi nedeniyle olusan zafiyet
gibi kisilik 6zelliklerinin satin alma davranisi tizerinde baskin rol oynadigidir (Faber ve O’Guinn, 1989).
Buna gore H» hipotezi su sekilde tasarlanmistir:

H,. Kigilik ozelliklerinin satin alma davramst tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Diger yandan, tiiketicilerin fiziksel 6zellikleri ile ilgili olarak, viicut tipi, yiiz sekli ve viicut algilari
kisisel tutumlar tizerinde baskin role sahiptir. Dolayisiyla tiiketici tutumlar: tizerindeki bu etki,
tiiketicilerin satin alma kararini yonlendirmektedir. Buradan hareketle, bir tirtine kars1 pozitif ve negatif
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yonli hislerin sekillenmesinde rolii olan fiziksel 6zellikler, satin alma davranisini etkileyebilmektedir
(Solomon ve Stuart, 2000). Buradan hareketle Hs hipotezi de su sekilde gelistirilmistir:

H;. Fiziksel 6zelliklerin satin alma davrams: tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Yontem
Calismanin amaci ve katkisi

Bu calismanin amaci, kisisel ve fiziksel 6zellikler ile tiiketim metaforunun satin alma davranisi
tizerindeki etkisini incelemektir. Literatiirde, satin alma davramnis: tizerine etkisi olan faktorlerle ilgili
pek cok calisma (Lakoff, 2008; Solomon ve Stuart, 2000; Sheth ve Howard, 1969) yapilmistir ama tiiketim
metaforunda ayni durum s6z konusu degildir. Dolayisiyla, ¢alismanin literatiire katkis1 bu noktada
ortaya c¢ikmaktadir. Calisma, hem tiiketicilerin kisisel ve fiziksel 6zelliklerinin hem de tiiketim
metaforunun satin alma davranis tizerindeki etkisini inceleyerek soz konusu bu boslugu doldurmaya
calismakta ve bu yonde literatiire katk: saglamaktadir.

Calismanin modeli ve dl¢ekleri

Arastirma modeli, literatiir incelemesi sonucunda hazirlanmistir. Asagida tasarlanan Sekil 1'de, tiiketim
metaforunun satin alma davranisi tizerindeki etkisi (Hji), kisisel ozelliklerin satin alma davranisi
tizerindeki etkisi (H>) ve fiziksel 6zelliklerin satin alma davranisi tizerindeki etkisi (H3) arastirilmistir.

‘ Tiiketim metaforu

‘ Kisisel 6zellikler Satin alma davranisi

\ Fiziksel 6zellikler

Sekil 1: Arastirma Modeli

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Ankette tiikketim metaforu ifadeleri Rammstedt ve John (2006), kisilik 6zellikleri ifadeleri Horzum vd.,
(2017), fiziksel ozellikler ifadeleri Yticel (2015)'ten ve satin alma davranisi ifadeleri Baumgartner ve
Steenkamp, (1996)'dan uyarlanmistir. fadelerde, 1=Kesinlikle katilmiyorum’dan 5=Kesinlikle
katilyorum’a dogru 5'1i Likert Olgegi kullanilmustir.

Calismanin ana kiitlesi ve 6rneklemi

Arastirma Konya’ da yiiriitiilmiistiir. 362 anlaml veriye ulagilmistir. Orneklem biiyiikliigiine gore, %95
guvenilirlik sinirlari iginde ve %5’lik bir hata pay1 dikkate alinmastir.

Calismanin veri toplama ve analiz yontemi

Arastirma nicel verilere dayali hem genel hem de iliskisel tarama modelinde gerceklestirilen bir
arastirmadir. Genel tarama modelinde bir evrenden, evrenin tiimii ya da bir 6rneklem alinmasi yoluyla
genel bir yargiya varilmasi hesaplanur. {liskisel tarama modellerinde ise, iki veya daha fazla degisken
arasindaki degisim bulunmaya calisilir. Arastirmada elde edilen sonuglar istatistiksel olarak
degerlendirilerek, hipotezlerin dogrulugu test edilmistir. Bu dogrultuda, calismada veri toplama
amaciyla anket yonteminden yararlanilmistir. Anket formu 4 ana boliimden olusmaktadir. Tiiketim
metaforu Slgegi (n=4), kisisel ozellikler tlcegi (n=10), fiziksel 6zellikler 6lcegi (n=13) ve satin alma
davranisi 6lcegi (n=11) seklinde gruplandirilmistir. Her grup kendi icinde, kesinlikle katilmiyorum ve
kesinlikle katiliyorum ranj (degisim) araliginda 5'1i Likert tarzda hazirlanmistir. Veriler, gelistirilen
model dogrultusunda hazirlanan 6lcekler araciligiyla elde edilmistir. SPSS 22 programi yardimiyla her
bir degiskenin agiklayici faktor analizi yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi ise, AMOS 19 programu ile
hesaplanmistir. Hipotezler, yol analizi ile test edilmistir. Eldeki verilerin ¢oziimlenmesi ve
yorumlanmasinda betimsel ve ¢ikarimsal istatistikler kullanilmistir. Olctim hatalarm acikca ortaya
cikarabildigi i¢cin YEM modelleri 6nem arz etmektedir ve bu modeller, verilerin kuramsal iliskilerinin
uyumunu dogrulamak tizere ¢izilmistir. Calismanin veri toplama zamani 1 Ocak 2020 tarihinden 6nce
oldugu i¢in etik kurul izin belgesi alinmamustir.

Arastirmada ilk olarak, olceklerin gecerliligini test etmek icin aciklayici faktor analizi yapilmustir.
Olgeklerin aciklayici faktér analizi ve ic tutarlilik bulgularma gore test edilen yapilari dogrulanmustir.
Verilerin dagilimin: test etmek i¢in Kolmogorov Smirnov testi yapilmstir. Tip I ve Tip II hataya karsi,
parametrik analizlerden yararlanilmistir. Verilerin ¢6ztimlenmesinde, Cronbach’s Alfa giivenirlik testi,
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tanimlayic istatistikler ve korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon analizi sonuglar1 i¢in model
varsayimlar: gelistirilmistir. Tahmin igin, regresyon analizi kullanilarak bir regresyon modelinden
faydalanilmustir. Gelistirilen bu matematiksel modelle, yol analizine ait sonuglara ulasilmistir.

Bulgular

Katilimcilarin demografik ozellikleri

Tablo 2: Arastirmaya Katilanlarin Orneklem Dagilim Tablosu

Degiskenler Frekans (f)  Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 165 45,6
Erkek 197 54,4
17-25 Yas 10 2,8
26-35 Yas 177 48,9
Yas 36-45 Yas 137 37,8
46-55 Yas 27 7,5
55 Yas ve Uzeri 11 3,0
Zayif 92 25,4
Viicut Tipi Normal 237 65,5
Iri 33 9,1
Ortadgretim 181 50
Egitim Diizeyi Onlisans 97 26,8
Lisans 69 19,1
Lisansiistii 15 4,1
1.000 TL ve alt1 24 6,6
2.000 TL 85 23,5
Gelir Durumu 3.000 TL 224 61,9
4.000 TL 11 3,0
5.000 TL ve tizeri 18 5,0
Dogum Yeri Buytiksehir 171 47,2
il 105 29,1
flce 66 18,2
Koy 20 55
Ikamet Edilen Yer Biiytiksehir 243 67,1
il 79 21,9
flce 33 9,1
Koy 7 1,9
Rahatsizlik durumu  Var 32 8,8
Yok 330 91,2
Toplam 362 100 %

Orneklemin 6zelliklerine iliskin Tablo 2 incelendiginde; arastirmaya katilanlarmn %45,6's1 kadin,
%54,41 erkektir. Yas dagihimlari bakimindan arastirmaya katillanlarm ¢ogu 26-35 araligindadr.
Katilimcilarin viicut tipleri %25,4 oraninda zayif, %65,5 oraninda normal ve %9,1 oraninda iridir. Egitim
diizeylerinin %50’sini ortadgretim, %26,8’'ini on lisans, %19,1’ini lisans ve %4,1’ini lisansiistii
olusturmaktadir. 3.000 TL gelire sahip katilimci sayisi digerlerine kiyasla daha fazladir. Dogum yeri
biiytiksehir olan ve biiyiiksehirde ikamet eden katilimcr sayis1 gogunluktadir. Rahatsizlik durumu ile
ilgili katilmcilarin verdigi cevaplar gore, %91,2'sinin bir rahatsizlit olmadigi, %8,8'inin ise
rahatsizliginin oldugu anlagilmaktadar.

Tablo 3: Olgeklerin Uyum lyiligi indeksleri

Olcek Modeli AX2 sd p AX?%sd GFI CFI RMSEA RMR
Fiziksel Ozellikler 9,723 7 0,17 1,39 0,88 095 0,02 0,00
Kisisel Ozellikler 12,203 11 0,08 1,11 0,87 096 0,07 0,01
Tiiketim Metaforu 7,274 6 0,06 1,21 085 097 0,03 0,04
Satin Alma Davranist 5,489 3 023 1,83 0,89 095 0,04 0,02

Notlar: (i) *p<0,01 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml1

(i) AX? (cmin ki-kare test sonucu, sd (serbestlik derecesi), p (anlamlilik degeri), AX?/sd (cmin ki-kare degerinin serbestlik
derecesine boliimii), GFI (mutlak uyum indeksi), CFI ve RMSEA (karsilastirmali uyum indeksi), RMR (artik temelli uyum
indeksi).

Uyum iyiligi indeksi sonuglarina gore, fiziksel 6zellikler ki-kare test sonucu 9.723, serbestlik derecesi 7,
anlamlilik degeri 0,17, ki-kare degerinin serbestlik derecesine boliumii 1,39, mutlak uyum indeksi 0,88,
karsilastirmali uyum indeksi 0,95 ve 0,02, artik temelli uyum indeksi 0,00; kisisel 6zellikler ki-kare test
sonucu 12.203, serbestlik derecesi 11, anlamlilik degeri 0,08, ki-kare degerinin serbestlik derecesine
bolimi 1,11, mutlak uyum indeksi 0,87, karsilastirmali uyum indeksi 0,96 ve 0,07, artik temelli uyum
indeksi 0,01; tiiketim metaforu ki-kare test sonucu 7.274, serbestlik derecesi 6, anlamlilik degeri 0,06, ki-
kare degerinin serbestlik derecesine bolimii 1,21, mutlak uyum indeksi 0,85, karsilastirmali uyum
indeksi 0,97 ve 0,03, artik temelli uyum indeksi 0,04; satin alma davrans: ki-kare test sonucu 5.489,
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serbestlik derecesi 3, anlamlilik degeri 0,23, ki-kare degerinin serbestlik derecesine boltiimii 1,83, mutlak
uyum indeksi 0,89, karsilastirmali uyum indeksi 0,95 ve 0,04, artik temelli uyum indeksi 0,02’ dir.

Tablo 4: Model Uyum Kriteri Uyum lyiligi indeksi Referans Araliklari

Model Uyum Ktriteri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
X2 Uyum Testi 005<p<1 0,01<p<0,05

CMIN / SD X2/sd<3 X2 /sd<5
Karsilastirmali Uyum indeksleri

CFI 0,97 < CFI 0,95 < CFI

RMSEA RMSEA <0,05 RMSEA < 0,08

Mutlak Uyum indeksleri

GFI 0,90 < GFI 0,85 < GFI

Artik Temelli Uyum Indeksleri

RMR 0 <RMR £0,05 0 <RMR <0,08

Tablo 3 model sonuglar1 ve Tablo 4 model uyum kriteri uyum iyiligi indeksi referans araliklarina
bakildiginda; fiziksel 6zellikler, kisisel 6zellikler, tiiketim metaforu ve satin alma davrars: Slgekleri
uyum iyiliklerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmektedir.

Verilerin ¢oziimii

Verilerin dagilimlarm test etmek igin Kolmogorov Smirnov testi yapilmistir. Olusan sonuglara gore,
kisisel 6zellikler olgiim verileri (test istatistigi: 0.106, p=0,10), fiziksel 6zellikler ol¢iim verileri (test
istatistigi: 0.216, p=0,07), tiiketim metaforu ol¢tim verileri (test istatistigi: 0.275, p=0,23) ve satin alma
davranisi olglim verileri (test istatistigi: 0.118, p=0,05) ters hipotez geregi normal dagimaktadir. Test
sonugclarina gore parametrik analizlerden yararlanilmasinin nedeni, Tip I ve Tip Il hataya diismemektir.
Verilerin ¢oztimlenmesinde, Cronbach’s Alfa giivenirlik testi, tanimlayici istatistikler ve korelasyon
analizi yapilmistir. Sonrasinda regresyon analizi uygulanmistir. Arastirmanin anlamlilik diizeyi p<0,05
olarak kabul edilmistir. Bulgular, arastirma sorularina uygun tablolara doniistiiriilerek yorumlanmaistir.

Tablo 5: Cronbach Alpha Testi

Olgek ifade Sayis1  Cronbach Alfa
Fiziksel Ozellikler 13 0.904
Kisisel Ozellikler 10 0.754
Tiiketim Metaforu 4 0.823
Satin Alma Davranist 11 0.762

Tablo 5'te olusan Cronbach Alpha degerlerine gore, her bir 6lcegin 0,70'in tizerinde oldugu
goriilmektedir. Bu dogrultuda, fiziksel ozellikler, kisisel 6zellikler, titketim metaforu ve satin alma
davranisi i¢in kullanilan 8lgeklerin giivenilir oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 6: Kmo-Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.835
IApprox. Chi-Square 5174.812
Bartlett's Test of Sphericity df 435
Sig. 0.000

KMO degeri 0,50'nin tizerinde olmalidir (Bartlett, 1950). Tablo 6'ya gore 0,835 degeriyle KMO testinin
bunu sagladig1 anlasilmaktadir.

Olgeklerin aciklayici faktor analizi

Faktor ytiikii 0,30"un altinda olan ve farkli faktorlerdeki yiikler arasinda en az 0,100 fark olmayan binisik
(birden fazla faktorde 0,1'den daha az bir farkla yer alan herhangi bir madde) maddeler, analiz dist
birakilarak (SD4, SD6, SD8, SD9, KO4, KO5, KO8, KO9) temel bilesenler analizi ve Varimax dik
dondirme teknigi kullanilarak analiz yapilmistir. Bunun sonucunda ortaya cikan faktoér analizine
iliskin sonuglar asagidaki tablodaki gibidir.

Toplam agiklanan varyans %58.812 olarak bulunmustur.
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Tablo 7: Aciklayict Faktor Analizi

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4
Fiziksel Ozellikler FO1 0,568
Cr, alpha=0,904 FO2 0,657
FO3 0,743
FO4 0,713
FO5 0,502
FO6 0,612
FO7 0,682
FO8 0,772
FO9 0,740
FO10 0,702
FO11 0,710
FO12 0,702
FO13 0,753
Kisisel Ozellikler KO1 0,306
Cr, alpha=0,768 KO2 0,515
KO3 0,757
KO6 0,815
KO7 0,603
KO10 0,539
Tiiketim Metaforu ™1 0,618
Cr, alpha=0,823 T™M2 0,847
™3 0,902
™4 0,846
Satinalma Davranis1  SD1 0,441
Cr, alpha=0,792 SD2 0,701
SD3 0,650
SD5 0,897
SD7 0,599
SD10 0,850
SD11 0,875

Olgeklerin agiklayici faktor analizi ve i¢ tutarlilik bulgularma gore test edilen yapilar1 dogrulanmustir.
Korelasyon analizi

Tablo 8: Korelasyon Analiz Sonuclari

Ol¢iim Verileri 1 2 3 4
1. Kisisel Ozellikler 1
2. Fiziksel Ozellikler 0,861** 1
3. Tiiketim Metaforu 0,811** 0,753** 1
4.  Satin Alma Davranisi 0,821** 0,753**  0,570** 1

Not: (i)** p<0,01 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml

Kisisel ozellikler, fiziksel 6zellikler, titketim metaforu ve satin alma davranisi 6lgiim verileri arasinda
anlaml bir iligkiye ait basit korelasyon analizi yapilmistir. Tablo 8 incelendiginde;

Kisisel 6zellikler ile fiziksel 6zellikler arasinda (r=+0,861, p<0,01) pozitif, yiiksek ve anlamli bir iliskinin,
tiiketim metaforu ile arasinda (r=+0,811, p<0,01) pozitif, yitksek ve anlamli bir iliskinin, satin alma
davranisi ile arasinda (r=+0,821, p<0,01) pozitif, yiiksek ve anlamli bir iliskinin oldugu gortilmektedir.

Fiziksel ozellikler ile tiiketim metaforu arasinda (r=+0,753, p<0,01) pozitif, yiiksek ve anlamh bir
iliskinin, satin alma davranisi ile arasinda (r=+0,753, p<0,01) pozitif, yiiksek ve anlaml1 bir iliskinin
oldugu gortlmektedir.

Tiiketim metaforu ile satin alma davranisi arasinda ise (r=+0,570, p<0,01) pozitif, orta ve anlamli bir
iliskinin oldugu goriilmektedir.

Korelasyon analizi sonuglari ile degiskenler arasindaki iliskiler incelendikten sonra; kisisel 6zelliklerin,
fiziksel ozelliklerin ve tiiketim metaforunun satin alma davranisi iizerinde anlaml etkisine iliskin
gelistirilen model ve model varsayimlari su sekilde gelistirilmistir:
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Kisisel Ozellikler

Satin Alma Davranigl

Fiziksel Gzallikler

Taketim Metaforu

Sekil 2: Degiskenler Arasindaki {liskiyi Gosteren Model

Kaynak: Yazar tarafindan gelistirilmistir.
Notlar:
(i) Determinasyon Katsayis1 R= 0.846, Diizeltilmig AR?= 0.716, Regresyon Modeli Onemlilik Testi F 3374= 314.057, p=0.000*

(ii) Durbin-Watson Degeri 1.725, Tolerans 0.331, Atiklar Ortalamas:t Sifir VIF 3.026, Bagimli Degisken: Satin Alma Davranist
Olctim Verileri

(iii) * p<0,05 anlamlilik seviyesinde iligski anlaml1

Regresyon analizi

Sekil 2'de goruldugi tizere, hesaplanan modelle, F testinin 6nemlilik degeri 0,05’ ten kiictik oldugundan
(0,00<0,05) regresyon modelinin gerekliligi ortaya g¢ikmistir [Fs74= 314.057, p=0.000]. Regresyon
analizi bir bagimli degisken ile bir veya daha fazla bagimsiz degisken arasindaki iliskinin matematiksel
esitlik ile agiklanmasi siirecidir. Dolayisiyla gelistirilen regresyon modeli, tahmin igin kullanilabilir.

? = bo+b1 Xi+b:Xo+b3 X3 +e (1)

Yukaridaki denklemde, Po parametresinin (sabit) degeri 0.028, {1 parametresinin degeri 0.867, {2
parametresinin degeri 0.247 ve P; parametresinin degeri -0.319 oldugu icin regresyon denklemi (2)
asagidaki gibi hesaplanmistir.

Y =0.028+0,87x1+,25x-0,32x3 )

o parametresinin pozitif olmasi, kisisel ozellikler, fiziksel ozellikler, titketim metaforu ve satin alma
davranisi arasinda ayni yonlii bir iliskinin oldugunu, yani bu dort degiskenden birinin artmasi
durumunda digerinin de artacagini gostermektedir.

1 parametresi igin, t testinin énemlilik degeri 0,05"ten kiictik oldugu icin (0,00<0,05), Po parametresi
onemlidir [t=13.974, p=0.000].

[2 parametresi igin, t testinin onemlilik degeri 0,05'ten kiiciik oldugu icin (0,00<0,05), p: parametresi
onemlidir [t=4.490, p=0.000].

3 parametresi igin, t testinin nemlilik degeri 0,05"ten kiictik oldugu icin (0,00<0,05), p1 parametresi
onemlidir [t=6.661, p=0.000].

Sekil 2'de yer alan AR? degeri satin alma davranis: iizerindeki degisimin %72’sinin kisisel 6zellikler,
fiziksel 6zellikler ve titketim metaforu ile agiklanabildigini gostermektedir. Bu baglamda, yol katsayilar1
ve anlamliligina iliskin bulgular Tablo 9'da gosterilmistir.

Tablo 9: Model Yol Katsayilar1 Analiz Sonuglar

Yol Standardize t p

Kisisel Ozellikler— Satin Alma Davranist +0,87 13,974 0,000*
Fiziksel Ozellikler— Satin Alma Davranisi +0,25 4,490 0,000*
Tiiketim Metaforu— Satin Alma Davranist -0,32 6,661 0,000*

Not: (i)** p<0,01 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml1

Satin alma davranisi, diger parametreler baz alinmadig1 takdirde, dogrudan %2 oraninda bir etkiye
sahiptir. Kisisel 6zelliklerin, satin alma davramns: tizerinde %87 oraninda pozitif yonde etkisi vardir
[3=0.867, p<0,05]. Fiziksel 6zelliklerin, satin alma davrarus: tizerinde %25 oraninda pozitif yonde etkisi
vardir [3=0.247, p<0,05]. Tiiketim metaforunun, satin alma davrams: {izerinde %32 oraninda negatif

bmij (2022) 10 (1): 366-379

376



A. Selcuk Kéyliioglu

yonde etkisi vardir [p=-0,319, p<0,05]. Biitiin parametreler denkleme (2) yazildiginda kisisel 6zellikler,
fiziksel ozellikler ve tiiketim metaforunda meydana gelebilecek bir birimlik artis satmn alma
davramsinda 0,8 birimlik artisa neden olacaktir. Ayrica %95 gtiven aralig icinde p iki yonlti anlamlilik
degeri 0,05ten kiiciik ¢ikmistir. Dolayisiyla, tiiketim metaforunun, kisisel ozelliklerin ve fiziksel
ozelliklerin satin alma davrams: iizerinde anlamli etkisi vardir (Y=by+b:X;+b:Xo+bsXs+e, p<0,05). Bu
sebeple her ii¢ hipotez (Hi, H, H3) dekabul edilmistir.

Sonug

Kiiresellesme ile birlikte ortaya ¢ikan yeni tiiketici profilini anlamak ve davranislarini kestirebilmek,
tiiketici davramisi arastirmalarindaki is yiikiinti daha artirmistir. Tiiketicilerin her zaman rasyonel
kararlar verememesi, bazi anlarda kararsiz kalmalari, sosyolojik, psikolojik vb. pek ¢ok faktoriin
etkisiyle stire¢ daha da zorlasmaktadir (Derakhshi, 2017; Tauber, 1972; Kwak vd., 2000). Bu ytizden,
ozellikle 1980 sonrasi varligini hissettiren post paradigmanin etkisiyle yeni yontem ve mekanizmalar
gelistirilmistir (Torlak, 2008). Ttiketici davramisini anlamada bir arag olarak fotograflardan yararlanma,
hikdye anlatma ve gagrisim gibi yeni yontemler, tiiketim metaforu olarak kullanilmaya baglanmustir.
Boylelikle, tiiketicilerin kisisel ve fiziksel ozellikleri yaninda, tiiketim metaforu da tiiketici davranis:
arastirmalarindaki yerini almistir.

Bu bilgiler 1s1§1nda kurgulanan ¢alismanin amaci, titketim metaforu ile tiiketicilerin kisisel ve fiziksel
ozelliklerinin satin alma davrarnisi tizerindeki etkisini incelemektir. Literatiirde tiiketim metaforunun
ele alindig1 calisma sayisi yeterli olmadig; i¢in, s6z konusu boslugun doldurulmas: adina bu galisma
onem arz etmektedir. Ayrica tiiketim metaforu konusunu tiiketicilerin kisisel ve fiziksel 6zellikleriyle
bagdastirdig icin literatiire bu yonde katki saglamaktadir.

Yapilan istatistiki hesaplamalar neticesinde, diger parametrelerden bagimsiz olarak, satin alma
davramsinin, direkt olarak %2 oraninda bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmustir. Kisisel 6zelliklerin,
satin alma davranisi tizerinde %87 oraninda pozitif yonde [3=0.867, p<0,05], fiziksel 6zelliklerin, satin
alma davrams: tizerinde %25 oraninda pozitif yonde [3=0.247, p<0,05], tiiketim metaforunun, satin
alma davrarusi tizerinde %32 oraninda negatif yonde [$=-0.319, p<0,05] etkisi oldugu anlasilmistir. Yani
kisisel ozellikler, fiziksel 6zellikler ve tiiketim metaforunda meydana gelecek bir birimlik artis, satin
alma davranisinda 0,8 birimlik bir artisa neden olacag1 anlamina gelmektedir. Ayrica %95 giiven aralig1
icinde p iki yonlii anlamlilik degeri 0.05ten kiigiik ¢ikmustir. Dolayisiyla, tiiketim metaforunun,
tiiketicilerin kisisel ve fiziksel 6zelliklerinin satin alma davrarnis: tizerinde anlamli etkisi oldugu tespit
edilmistir ( Y=by+b1 X1+ b Xo+b3X5+e, p<0,05). Bu sebeple her ii¢ hipotez (Hi, Hz, H;) de kabul edilmistir.

Tiiketim metaforunun satin alma davranisi tizerindeki etkisine yonelik ¢ikan sonug, Holt (1995),
Moisander ve Valtonen, (2006)nin calismalariyla kismen benzerlik gostermektedir. Ciinkii bu
calismada, tiiketim metaforunun satin alma davranis: tizerinde anlamli ancak negatif yonde etkisinin
¢ikmasi, calismayr bahsi gecen diger calismalardan ayirmaktadir. Kisilik 6zelliklerinin satin alma
davranisi tizerindeki etkisine yonelik ¢ikan sonug, Dolich (1969), Helgeson ve Supphellen, (2004) ve
Faber ve O’Guinn, (1989)un calismalarindaki sonugla benzerlik gosterirken, Shank ve Longmeyer
(1994)'tin calismasiyla farklilasmaktadir. Zira Shank ve Longmeyer (1994), tiiketicilerin kisilik
ozelliklerini yansitan trtinleri aldig1 diistincesine katilmamaktadir. Son olarak, ttiketicilerin fiziksel
ozelliklerinin satin alma davranis tizerindeki etkisi ile ilgili cikan sonug ise, Solomon ve Stuart, (2000)"in
calismasiyla  benzesmektedir. Arastirma sonucu, literatiir =~ baglaminda genel olarak
degerlendirildiginde, fiziksel 6zellikler ve kisilik 6zelliklerinin satin alma davranisi tizerindeki etkisinin
literatiirle bagdastigini gostermektedir. Tiiketim metaforunun satin alma davranis: tizerindeki anlaml
etkisi literatiirle benzerlik gosterirken, bu anlamhiligin negatif yonlii olmasi galismay1 biraz daha
farklilastirmaktadr.

Yonetimsel uygulamalar

Yonetim uygulamalar1 agisindan, ortaya ¢ikan bu sonuglarla ilgili, isletmeler, tiiketicilerin kisisel ve
fiziksel ozelliklerini dikkate alan daha dinamik stratejiler gelistirmelidirler. Belirlenecek stratejilerin
degisen ve gelisen gevre kosullarina cevap verebilecek nitelikte olmasi 6nem arz etmektedir. Pazarlama
iletisim aracglarinda ttiketim metaforu gibi gilincel ve gelenekselin otesinde post paradigmal
yaklasimlarin benimsenmesi, bugiiniin toplumunun ihtiyaclarmin dogru tespit edilmesi ve
memnuniyetin artirilmasi agisindan elzemdir.

Kisitlar ve gelecek arastirmalar

Calismanin belli bir 6rneklemle yapilmasi, tek bir sehirde gergeklestirilmesi ve belirli tekniklerin
kullanilmasi ¢alismanin kisitlarim olusturmaktadir. Orneklem sayisinin degismesi, evrenin degismesi
ve farkli tekniklerin kullanilmasi, daha farkli sonuglarin ortaya ¢ikmasini saglayacaktir. Calisma, nicel
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verilere dayali hem genel hem de iliskisel tarama modelinde gerceklestirilen bir calismadir. Bundan
sonraki calismalarda nitel yontemler kullanilabilir. Psikoloji, biyoloji, antropoloji, etnoloji gibi farkl
disiplinlerden yararlanarak multidisipliner bir calisma ortaya konulabilir. Ayrica, tiiketicilerin kisisel
ve fiziksel ozellikleri ile tiiketim metaforu konusu, marka ve bilesenleri ve tiiketici davrams: gibi
pazarlamanin ana dinamikleri bakimindan noéropazarlama yontemleriyle (EEG, fMRI, PET, MEG...)
arastirilabilir. Boylece, gelecek arastirmalarin katma degeri ytiksek nitelikte olmasi saglanmus olur.
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