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Abstract

The Influence of Communication With Reference Groups on
Purchase Decisions: A Survey on Young Adults

This study has been carried out to identify the nature of the reference
group influence which affect consumer behaviour, on purchasing decisions
of the individual. It elaborates on the reference groups’ influence among
young adults and consequently their product purchase decisions. This
study particularly focuses on peer groups described as reference group
and product purchase decisions resulting from communication among
peer groups. For this purpose, a survey was conducted on the students
of the University of Suleyman Demirel. The findings of the survey reveal
that there are informational and normative reference group influence
on product purchase decisions and these influences vary across public
necessity, private necessity, private luxury and public luxury products
purchase decisions.
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Résumé

L'Influence de Communication avec les Groupes de Référence sur les
Décisions d’Achat: Une Recherche chez les Jeunes Adultes

Cet article est réalisé afin d'identifier la nature de l'influence de groupe
de référence qui affecte les comportements de consumers, sur les décisions
individuelles d’achat. Il élabore plus précisément l'influence des groupes de
référence chez les jeunes adultes et par conséquent leurs décisions d'achat.
Cette étude se concentre particulierement sur les groupes de pairs décrits
comme groupe de référence et les décisions d'achat de produits résultant de
la communication entre les groupes de pairs. A cette fin, une enquéte a été
menée sur les étudiants de I'Université de Suleyman Demirel. Les résultats de
cet enquéte indiquent qu'il y a une certaine influence informative et normative
des groupes de référence sur les décisions d'achat et ces influences varient
selon les décisions d'achat des nécessités publiques, des nécessité privées et
des produits de luxe publiques et privés.

mots-clés: groupes, groupes de référence, comportements d'achat

0z

Bu calisma, tliketici davranislarini etkileyen referans gruplarinin, bireyin
satin alma kararlan lzerinde ne tir bir etkiye sahip oldugunu ortaya ¢tkarmak
amaciyla gerceklestiriimistir. Calismada, gencg yetiskinlerin referans gruplarindan
etkilenme durumu ve buna bagl olarak (rlinleri satin alma kararlari lizerinde
durulmustur. Ozellikle, referans grubu olarak nitelendirilen arkadas gruplari
ve arkadas gruplari arasindaki iletisimden kaynakl, (rlin satin alma kararlarina
odaklanilmaktadir. Bu amaci gerceklestirmek icin Stileyman Demirel Universitesi
ogrencilerine yénelik bir anket calismasi yapilmistir. Calismanin sonuglarina gore;
referans gruplarinin, gencg yetiskinlerin satin alma kararlari lizerinde bilgilendirici
ve normatif etkileri bulundugu ve bu etkilerin kamusal gerekli, 6zel gerekli, 6zel
liiks, kamusal Itiks Crlinlerin satin alinmasi kararlarinda degistigi tespit edilmistir.

anahtar kelimeler: grup, referans gruplari, satin alma davranisi
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Giris

Son yillarda tiketici davranislari arastirmalarinda, genclerin birer tiketici
olarak nasil davrandiklari ve yetiskin birer tlketici oluncaya kadar, nasil bir degisim
sergiledikleri hem isletme hem de pazarlama uygulayicilarl agisindan énem arz
etmektedir (Eskiler vd. , 2016, s. 710). Dolayisiyla gencler, toplumda gittikge
artan sayilari, olusturduklari glcli pazar etkisi, alisveris yaklasimlari ve karar
verme sUrecleri ile pazarlamacilarin ve arastirmacilarin ilgisini gcekmektedirler
(Kamaruddin ve Mokhlis, 2003, s. 146). Genglerin pazarlamacilar agisindan son
derece 6nemli bir hedef pazar olmasinin nedenleri olarak; aile harcamalarini
etkilemeleri, gelecekte harcayacaklari para ve genglik trendlerinin ylkseliste
olmasi gosteriimektedir (Martin ve Bush, 2000, s. 441; Unal ve Ercis, 2007, s.
325).

Geng bireylerin  satin alma davranislarini  gergeklestirirken  karar
vermelerinde etkili olan sosyal faktérlerden biri referans gruplaridir. Genglerin
satin alma davranislarini etkilemesi ve tlketici olarak sosyallesmesinde referans
gruplari icerisindeki iletisim onemlidir. Referans gruplar, bireylere fikirlerini
yayarak, grupla butdnlesmelerini saglamak amaciyla, bireylerin kararlarinda baski
olusturmaktadir. Referans gruplari; bireyin etkilendigi sanatgilar, spor kahramanlari,
siyasi liderler, ebeveynler, is arkadaslari, dgretmenler ve iginde bulundugu
arkadas gruplandir (Makgosa ve Mohube, 2007, s. 64). Referans gruplarinin
birey Uzerindeki etkisi dzellikle tlketici davranislarini inceleyen pazarlamacilar
acisindan 6nem arz etmektedir. Ornegin, bireyin (riin satin alma kararlarini
sekillendirmede referans grubu etkisinin oynadigi roll bilmek pazarlamacilara
etkili tanitim stratejileri uygulamalarina yardim edebilir. Bu baglamda; geng
tlketicilerin referans gruplariyla iletisiminin satin alma davranislarina etkisinin
analiz edilmesi arastirmanin temelini olusturmaktadir.

Dolayisiyla bu galismanin amaci, referans gruplarindan arkadas gruplari ile
geng yetiskin bireylerin satin alma kararlari arasindaki iliskiyi incelemektir.

Bu amac dogrultusunda, mevcut galismada éncelikle referans gruplarinin
tanim ve kapsamina ve bireye olan etkilerine deginilmistir. Bearden ve Etzel
(1982), Childers ve Rao (1992) ve Makgosa ve Mohube (2007) tarafindan yapilan
gecmisteki calismalar temel alinarak, Tlrkiye agisindan referans gruplarindan
arkadas gruplarinin, satin alma kararlar Gzerindeki etkileri Grln kategorisi
kapsaminda Universite 6grencileri agisindan incelenmistir. Ozellikle, Bearden ve
Etzel (1982), Childers ve Rao (1992) ve Makgosa ve Mohube (2007) tarafindan
doénemsel olarak tekrarlanmis, benzer arastirma modeli kurularak gergeklestirilen
calismalarin her dénemde farkli sonuclara ulasiimasi ve sonrasinda (2007
sonrasinda) benzer olgeklerle bu tlr bir calismanin yapiimamis olmasi, bu
calismanin, mevcut donemde degisimlerin gdzlemlenmesi, literatlre katki
saglamasi agisindan énemlidir. Ayrica uluslararasi literatlirde olusturulan mevcut
modelin, Tuarkiye'deki geng bireyler acisindan yansimalarinin neler oldugunun
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belirlenmesi, buna benzer bir calismanin Tirkiye'de daha dnce yapilmamasindan
dolayi, bu calisma ile uygulamaya katki saglayacagi ve uluslararasi bir karsilastirma
olanagl sunacagi disinudlmektedir. Ayrica bu arastirma, geng bireyler tarafindan
tlketilen drlnlerde, referans gruplarindan arkadas grubu etkisinin nasil
degisebilecegi konusundaki degerlendirmemize katkida bulunarak; isletmelerin
pazarlama kampanyalarina veya geng yetiskin tUketicileri hedef pazar olarak
secen pazarlamacilara referans olabilmesi acisindan da énemlidir.

Bu nedenle referans gruplarindan biri olan arkadas gruplari ile geng yetiskin
bireylerin satin alma kararlari arasinda ne tdr bir iliski oldugunu ortaya gikarmak
amacityla, Stlleyman Demirel Universitesi 6grencilerine yonelik ampirik bir calisma
yapilmistir. Veriler anket yontemiyle toplanmis ve sonuglar mevcut literatlire katki
saglayacak bicimde yorumlanmistir.

Referans Gruplari Tanim ve Kapsami

Genel amagclara ulasmak igin, karsilikli tesir iliskilerine girisen ve ayni
topluluga ait olma duygusuna sahip bulunan birden fazla insanin meydana getirdigi
sosyal biitine grup denmektedir (isci, 1999, s. 20). Grup, birbirleriyle (az ¢ok)
belirli statl ve rol iliskileri icinde bulunan kisilerden olusan ve en azindan grubu
ilgilendiren 6nemli meselelerde Uyelerin davranisini dizenleyen, kendine ait bir
dizi deger ve normu olan sosyal bir birimdir (Serif ve Serif, 1996, s. 144; Gondll{,
2001, s. 191). Bireyler, bu gruplara duygusal ve bilissel olarak baglanmakta, diger
grup Uyeleriyle 6zdesim kurmakta ve grubun kurallarina uymaktadir. Bu gruplardan
en onemlisi tUketici davranislarini etkileyen ve sekillendiren sosyal faktorler
kapsaminda yer alan referans gruplaridir. Bireyler, sosyo-kiiltirel etkinliklere
referans gruplari icerisinde katiimakta ve grup kiltirinden etkilenmektedir.
Referans gruplarin bireye deger katma etkisi, bireyin bir gruba psikolojik uyum
ihtiyacindan kaynaklanmaktadir (Sener ve Tungbilek, 2014, s. 3).

Referans grubu tanimi ise Hyman (1942) tarafindan, sosyal statl ile
ilgili yaptigi bir calismada arastirmaya katilanlara kendilerini hangi bireyler veya
gruplarla karsilastirdiklarini sordugunda bulunmustur. Bu ilk tanimlamayi, kavrami
aciga kavusturan ve genisleten ek arastirmalar ve birgok yeni bulgular izlemistir.
Ornegin, Kelley (1947), referans gruplarini karsilastirma standartlarini kendini
takdir etmek igin kullananlar ve kisisel normlara, tutum ve degerlere kaynak
olarak kullananlar olmak Uzere ayirmistir. Literatirin bu sekilde genislemesi
bircok alanda cesitli uygulamalar yapilmasina temel hazirlamistir. Ornegin,
Hyman ve Singer (1968) bu kavrami giftciler, bilim insanlari, alkolikler, gazeteciler,
akil hastalar, tUketiciler, segmenler, suglu gocuklar ve fikir liderleri Ustlinde
uygulamislardir (aktaran Bearden ve Etzel, 1982, s. 183).

Referans gruplari, bireyin davraniglarnini ve kendini degerlendirdigi, érnek
aldigi gruplardir (Ozkalp, 2000, s. 89). Referans gruplari, kisilerin satin alma
kararlarinda deger hikimleri olarak islev goren gruplardir (Odabasi, 1998, s. 104).
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Referans grubu, kisinin tutumlarini, fikirlerini, deger vyargilarini ve
davranislarini dogrudan veya dolayli olarak etkileyen bir insan toplulugudur. Bu
grup, aile ve diger yUz yize iliskilerin oldugu yakin gevre (arkadaslar, komsular,
meslektaslar, kurum ve kuruluslar vb.) ile kisinin Uyesi olmadigi gruplar ve
dogrudan iliskisi olmayan kisilerden (artistler, sarkicilar, sporcular vb.) olusur.
Referans gruplari, “Uyelik”, “6zlem”"” ve “istenmeyen” gruplar olarak ayrilir
(Tek, 1997, s. 201).

Referans gruplari, tketiciigin dnemli olan ve bireyin tutum ve davranislarini
sekillendiren sosyal gruplar olarak tanimlanir (Hsu vd., 2006, s. 475).

Bir referans grubu, degerleri ve tutumlari bir birey tarafindan kendi
davranisina esas alarak kullanilan gruptur. Arastirmacilarin ve pazarlamacilarin
Ozellikle ilgisi normatif referans gruplari ve karsilastirmali referans gruplaridir.
Karsilastirmali referans gruplari bireyin kendini degerlendirme igin kullandig
gruplar olarak tanimlanir. Normatif gruplar ise kisisel normlar, tutumlar ve degerler
kaynagi olarak kullanilan gruplardir. Normatif referans gruplara, bireylere dolayli
etkilesim yoluyla normlar, degerler ve tutumlar sunan ebeveynler, is arkadaslari,
ogretmenler ve akranlar dahildir. (Childers ve Rao, 1992, s. 198; Bristol ve
Mangleburg, 2005, s. 80; Haroon ve Haqg, 2015, s. 246). Karsilastirmali referans
gruplari ise; bireyin 6zendigi ve hayranlik duydugu ama nispeten bireyden ya da
sosyal olarak daha uzak oldugu, basari standartlari sunan spor kahramanlari ve
eglence figlrleridir (Martin ve Bush, 2000, s. 441; Makgosa ve Mohube, 2007, s.
64, Eskiler vd., 2016, s. 710).

Referans Gruplarinin Satin Alma Davranislarina Etkisi

TUketici davranisi perspektifinden bakildiginda, referans gruplari, bireyi;
bilgilendirdigi, belirli Grin ve markadan haberdar ettigi ayrica bireylerin kendi
dislnce ve tutumlarini, grubun tutum ve davranisi ile karsilastirma sansi
verdiginden ve grubun norm ve standartlari ile uyumlu hale getirdiginden dolayi
onemlidir (Makgosa ve Mohube, 2007, s. 64; Demir, 2011, s. 268).

Referans gruplari, GrGn satin alma sirecinde bireye gerekli olan bilgiyi
sunarak katki saglamaktadir. Bireyin satin aldigi Grin ile diger bireyler arasinda
kisisel imajini gelistirmesi, referans gruplarin etkisini ortaya koymaktadir.
Ayrica, bireyler Grin satin alma kararini grup Uyelerinin beklentilerine gére
sekillendirmektedir (Bearden ve Etzel, 1982, s. 187). Bireyin satin alma kararlarinin
%80'ninin baska birinin dogrudan onerisi ile etkilenerek gerceklesmis oldugu
belirlenmistir (Hsu vd. 2006, s. 474).

Referans gruplari; bireyin, gruba uymak istedigi i¢in tutumunu ve kendine
iliskin gortsini etkiler, bireye yeni yasam stillerini gosterir ve yasam tarzini
olusturan Uriin ve marka segimini etkileyecek sekilde bireyi gruba uymaya
zorlamaktadir (Tek, 1997, s. 201; Carter vd., 2003, s. 225).
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Gecmiste yapilan calismalarda da referans gruplarinin satin alma, tiketim
kararlarina etkisi ortaya ¢ikmistir. Kiresel markalara karsi Cinli geng tiketicilerin
tutumlarinin sekillenmesinde referans grubun etkisini arastiran bir calismada,
katilimcilarin kiresel markalara karsi olumlu tutumlarinda referans gruplarinin
etkisinin glgcli oldugu belirlenmistir (Huang ve Chu, 2008, s. 10). Yat limani
muUsterilerinin kulaktan kulaga iletisime bagli satin alma kararlari Gzerinde
referans gruplarinin bir etkisinin bulunup bulunmadiginin incelendigi bir diger
arastirmada ise, yat limani misterilerinin kulaktan kulaga iletisime bagl satin alma
kararlari Gzerinde diger musterilerin soylediklerinin anlamli bir etkisinin oldugu
belirlenmistir (Arli, 2012, s. 155). Sener ve Tungbilek (2014, s. 3) tarafindan,
geng tuketicilerin sembolik tliketim davranislarinin géndlli katihm yoluyla belirli
bir referans gruba Uyeliklerine gore farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek
amaclyla yapilan calismada; ogrencilerin sembolik tlketim davranislarinin,
Ozellikle gondlli katiim yoluyla bir referans gruba Uyeliklerine gore farklilik
gOsterdigi ve sembolik tlketimden beklenen faydanin daha fazla oldugu tespit
edilmistir. Arastirma sonucunda gondlld katim yoluyla belirli referans gruplara
Uye olan dgrencilerin gondlli katilim yoluyla belirli bir referans gruba tye olmayan
ogrencilere gore sembolik tlketim davranislarinin daha fazla oldugu sonucu elde
edilmektedir. Yapilan bir diger ¢calismada da ev hanimlari ve égrencilerden olusan
iki farkli grup, sirasiyla, referans grup etkisi agisindan incelenmistir. Sonuglar,
referans gruplarinin (¢ tip marka secimi Gzerine olan etkisi agisindan, ev kadinlari
ve ogrenciler arasinda dnemli farkliliklar oldugunu ortaya koymaktadir (Park ve
Lessig, 1977,s.102). ABD ve Cin'in cep telefonu kullanicilari arasinda tlketici satin
alma davranislari Uzerinde farkli referans grubun etkisini arastiran karsilastirmali bir
calismada ise, incelenen Ug referans grup etkisini ortaya koymaktadir. Calismada,
Cin ve ABD cep telefonu alicilari Gzerinde referans grubunun faydaci etkisi diger
iki referans grup etkileri arasinda istatistiksel olarak anlamli fark oldugunu ortaya
koymaktadir, bilgi ve deger ifadenin, tiketiciler (zerinde goéreceli 6Gnemsiz etkileri
bulundugu ortaya ¢ikmistir (Yang vd. , 2007, s. 319). Deneysel sanal topluluklarin,
bireyin alisveris tercihlerini nasil etkiledigini sosyal etki modeliyle test eden
farkli bir referans grubu etkisini 6lgmeye calisan galismada ise, toplumsal kimlik
ve normlar igeren sanal topluluklarin, Gyeleri Gzerindeki etkilerinin sz konusu
oldugu ve bireyi alisveris segenekleri agisindan motive ettikleri belirlenmistir
(Pentina vd. , 2008, s. 114). Tasarnim etiketli kiyafetlerin satin alinmasi kararlarina
etki eden referans gruplarini belirlemek Uzere yapilan bir arastirmada, referans
gruplarinin farkli dizeylerde satin alma kararlarini etkiledikleri tespit edilmistir.
(Eze vd., 2012, s. 52). Ayrica yapilan bir baska galismada da, referans grubu Uyeleri
tarafindan yapilan dnerilerin, bireyin bu onerileri kabul etme ve grupla uzlasma
yoniinde édnemli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir (Chuang vd. , 2012, s. 554).
TUketicinin marka secimi calismasinda Witt (1969), gruba baghligin davranisi
etkiledigini dogrulamistir. Gruplarin genis kapsamli etkisi, sosyal olarak uzakta
olan referans gruplari eger tiketiciler o gruptaki kisilere ve aktivitelere karsi uygun
tutumlar sergiliyorsa tlketicileri etkileyebilir fikrini savunan Cocanongher ve
Bruce (1971) tarafindan éne surdlmustur. Bir farkl arastirmada da Witt ve Bruce
(1970) sosyal baglilik kapsaminda Urlnleri inceleyerek grup etkisinin varligini
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ortaya koymustur. Stafford (1966) bireysel marka segiminin gruplar tarafindan
etkilendigini bulmustur (aktaran Bearden ve Etzel, 1982, s. 183). Kitlesel tlketilen
drtnlerin satin alinmasinda akran etkisinin incelendigi bir arastirmada ise 6zellikle
etkinlikler ve festivallerle ilgilenen Universite dgrencilerinin etkinlige katiimak igin
baska bir kisiyi etkilemeye calistiginda, kisilerarasi etkinin glgcli oldugu tespit
edilmistir (Scully ve Motial, 2016, s. 46).

Ozetlersek; referans gruplar tiketicinin davranisi (izerinde U¢ énemli
etkide bulunmaktadir. Bunlar, normlandirici, kimliklendirici ve bilgilendirici
etkilerdir (Odabasi, 1998, s. 105). Ayni zamanda, referans gruplarinin etkisi,
tUketici arastirmalarinda bilgilendirici, faydaci ve deger ifade edici olarak (¢ sekilde
tespit edilmistir (Park ve Lessig, 1977, s. 102). Bilgilendirici etkide, bir kisinin
cevre bilgisi ve/veya gevrenin boyutlariyla basa cikma yetenegi zenginlestirici
olarak algilanir. Bilgilendirici etki, ayni zamanda baskalarinin davranislarini
gbzlemlemeyi veya aktif olarak uygun uzmanlga sahip baskalarindan bilgi
arastirmay gerektirir. Bilgilendirici etki, bir bireyi eger o birey gerceklik hakkinda
kanit olarak baskalarindan bilgi kabul eder ve bilingli kararlar vermek isterse
etkileyebilir. Genglerin arkadaslariyla alisveris yapma nedenlerinin incelendigi
bir galismanin sonuclarina gore, genglerin 6zellikle bir Grlin/hizmet satin alma
slrecinde arkadaslarindan bilgi edinme yoninde duyarli olduklari tespit edilmistir
(Mangleburg vd. , 2004, s. 101).

TUketiciler Grtin/hizmet satin alma davranislarinda genellikle riski azaltmak
icin bilgi toplarlar. Pazarlama ydneticileri ve teorisyenleri icin risk alma egilimi
veya algilanan risk Gzerinde yogunlukla durulan bir alandir. Clnkd risk, bireyin
satin alma davranisini etkileyen dnemli bir kavramdir (Aydin, 2009, s. 191). Genel
olarak bir UrGinUn tUketici acisindan ifade ettigi risk derecesi arttikga o Urline karsi
ilgilenim miktari da artar. Boyle bir durumda tiiketicinin satin aldigi bilgisayar veya
takim elbise, evine aldigi mobilyadan daha fazla sosyal risk veya psikolojik risk
tasidigl icin daha fazla ilgilenime yol agabilir (Kog, 2012, s. 216). Tilketiciler, satin
alacaklari Grtndn ilgilenim dlzeyine (disUk/ylUksek ilgilenim), sosyal ¢evrelerce
fark edilme ihtiyacinin dogurdugu baskiya ve isletmelerin pazarlama faaliyetlerine
de bagl olarak cogu kez birgok karmasik alternatifler arasindan sec¢im yapmak
zorunda kalmaktadirlar (Cakir, 2007, s. 163; Cilingir ve Yildiz, 2010, s. 80).
Genglerde, drin ilgilenimini etkileyen degiskenlerin incelendigi bir arastirmada
genc cocuklarin Urln ilgilenim seviyelerinin aileler ve digerleri tarafindan
etkilendigi, cocuklarin trdn ilgilenim seviyelerinin arkadas ve Urlin kategorisinden
etkilendigi, ergenlerin ise Urln ilgilenimlerinin, Urdn bilgisi ve Grin kategorisine
dayandigi tespit edilmistir (Harari ve Hornik, 2010, s. 499).

Faydaci etki bireyin cezadan kacinmak veya ddtle ulasmak igin digerlerinin
tercihlerine ve beklentilerine uydugunda olusur. Bu durum, bireyin digerlerinin
onemli 6dil veya ceza verme kabiliyetine sahip oldugunu algiladiginda olusur,
birey kendi davranisinin baskalari tarafindan bilinecegine inanir ve cezadan
kaginmak veya 6dulu elde etmek icin motive edilir. Diger bir deyisle, tlketiciler
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referans gruplarina faydali bilgi edinmek igin, odile ulasmak veya cezadan
kacinmak igin ve benlik anlayislarini olusturmak, strdirmek veya degistirmek igin
uyum gostermektedirler (Kog, 2012, s. 360).

Deger ifade edici etki ise benlik kavrami gelistirmek icin bireyin istegi ile
ilgilidir. Benlik son derece duygu yukladuar ve benlikle ilgili olan her sey duygusal
ilgilenimenedenolabilmektedir.(Kandemirvd.,2013,s.25).insanlannetraﬂarmdaki
olaylarin, nesnelerin veya Urlnlerin onlar igin &nem derecesi ve kendileriyle alakali
olup olmamalari degisik zaman ve durumlarda farkliliklar gosterebilir (Kog, 2012,
s. 208). Deger ifade edici etkinin, bireyin egosunu gelistirme arzusundan dolay!
bireyi etkileme ihtimali vardir. insanlar benlik ve kisiliklerine uygun, kisiliklerini
yansitan veya tamamlayan Urln ve hizmetleri tlketerek dis dinyaya benlikleri,
kisilikleri ve olusturmak istedikleri imajla ilgili mesajlar verirler. Uriinler ve markalar
onlari satin alan bireyin kisiliginin uzantisi olarak goértlebilir (Kog, 2012, s. 260).
Satin alma davranislarinda arkadaslarinin etkisi gengler icin bir kimlik gelistirme
isleminin énemli bir pargasi olarak gérinmektedir (Mangleburg vd., 2004, s. 101).

Satin alma kararlar Gzerinde referans grup etkisinin dnemli bir diger faktori
Bourne (1957) gore, kamu tlketim ve 6zellikli olarak o Grindn goérindrligudur.
Daha sonra, Bearden ve Etzel (1982, s. 184) bu iki boyutu 6zel, kamu tiketimi
ve luks, zorunlu Urln olusturarak ele almistir. Satin alinan Urinlerin gesitleri, bu
Urtnlerle ilgili risk algilama dereceleri ve satin alma karar tiplerinin yani sira baska
faktorler de satin alma kararini etkileyebilmektedir. Ornegin, yamac parasitii ve
bungee jumping yapan kisilerin risk alma egilimleri yUksektir ve risk arayicilar
olarak tanimladigimiz tiiketici grubuna girerler. Ote yandan, tatillerini giiven icinde
gecirmek icin devamli olarak satin aldiklari paket tatilleri segen insanlar riskten
kaginan insanlardir. Risk algilamasi bir Grlnd satin almada gdsterilen gaba ile de
yakindan ilgilidir (Kog, 2012, s. 111).

Arastirmanin Amaci

Calismanin amaci, geng yetiskin bireylerin, dahil olduklariarkadas gruplarinin
ve bu gruplarla iletisimden kaynakli olarak, trlin satin alma kararlarina olan etkisini
belirlemektir. Genel olarak, incelenen literatlr, referans gruplarinin etkisinin Grin
satin alma kararlarinda dnemli rol oynadigini ortaya koymustur. Referans gruplari,
genelde aile, arkadas grubu, bicimsel sosyal gruplar olarak tanimlanmaktadir
(Odabasl, 1998, s. 104; Kog, 2012, s. 359). Ancak, bu calismada bireyi ozellikle
satin alma kararlari Uzerinde ylksek etkisi olabilecegi dusUndlen, Universite
ogrencilerinin iletisimde olduklari arkadas gruplarinin etkisini arastirmaya
odaklanilmistir. Ozellikle (iniversite dgrencilerine yonelik odaklanmanin nedeni;
Universitelerin yerel ekonomik gelismelere katkilar yadsinamayacak kadar blyuk
olmasidir. Ozellikle kentlesmenin tam olarak gerceklestirilemedigi bolgelerde
kurulan dniversitelerin, bulunduklar boélgenin ekonomik ve sosyal gelismislik
diizeyinin artirilmasinda énemli islevler gordugi gortlmektedir. Universiteler,
hem kendi harcamalari, hem de ¢alisan-6grenci-ziyaretci harcamalari ile yoredeki
pek cok sektdre etki etmektedir. Universite baglantili harcamalarin etki ettigi
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sektorler, tarim ve hayvancilik, giyim, kirtasiye, saglik, ulasim, telekomdinikasyon,
elektrik-gaz gibi hizmetler, bankalar, barinma, yiyecek ve icecek sektori gibi gok
genis bir yelpazeyi kapsamaktadir (Akgakanat vd., 2010, s. 176).

Bu nedenle mevcut arastirmada; geng birey olarak nitelendirilen, Universite
ogrencilerinin satin alma kararlarina iletisimde olduklari referans gruplarinin etkisi,
drGn kategorisi kapsaminda tespit edilmeye calisimistir.

Arastirmanin Tasarimi

Yukarida ifade edilen amaca ulasabilmek igin arastirmada su temel sorunun
cevabl aranmaktadir. Referans gruplarl ile genc yetiskin bireyin satin alma
kararlari arasinda ne tUr bir iliski vardir? Bu temel sorunun daha iyi anlasilmasina
yardimci olmasi igin su alt sorularinda arastirma cevabl aranmaktadir. Tlketilen
bir Urlintn tercihinde bu Grinin liks/kamusal (genel) veya 6zel/gerekli (zorunlu)
olmasi durumunda referans gruplari nasil bir etki yaratmaktadir.

Literatlirde taninan iki baskin etki bilgilendirme ve normatif etkidir.
Bilgilendirici etki, gerceklik hakkinda kanit olarak digerlerinden bilgileri kabul
etmek egilimini ifade eder. Normatif etki ise, digerlerinden beklentileri ile
uyum icinde olma egilimini ifade etmektedir. Park ve Lessig (1977) tarafindan
yapllan galismada, normatif etkinin anlamli deger ve faydaci etkiler olmak
Uzere iki farkli boyutta ayrismasi 6nerilmistir: Arastirmacilar tarafindan, referans
grubun bilgi amacli, faydaci ve anlamli deger etkilerinin tlketicilerin hassasiyeti
Uzerinde gbze garpan Urdnlerin etkisini incelemek igin, bu olgekler kullaniimistir
(Bearden ve Etzel, 1982; Childers ve Rao, 1992; Makgosa ve Mohube, 2007).
Bizim galismamizda da bu etki, iki boyutta ele alinarak, mevcut dort farkl Grin
kategorisinde geng yetiskinlerin normatif (anlamli deger, faydaci) ve bilgilendirici
etkileri degerlendirilmistir.

Bearden ve Etzel (1982), Childers ve Rao (1992), Makgosa ve Mohube,
(2007) tarafindan 6nerilen referans gruplarinin Grin ve marka etkisindeki dortli
ayrim, calismalarinda ele alinmistir. Bearden ve Etzel (1982) konuya, kamu
onlnde tlketim ve Ozel tlketim boyutu ile ihtiyacin liksligu ve zorunlulugu
acgisindan yaklasmislardir. Childers ve Rao (1992), Grintn/markanin IUkslUgu ve
zorunlulugu boyutlarina akranlarin ve ailenin etkisini de dahil etmislerdir. Makgosa
ve Mohube (2007) ise sonraki donemde tekrardan bu iki yazarin ¢alismalarini ele
almis ve yeniden degerlendirmistir. Calismamizda kullandigimiz Grtn kategorileri
tanimlamalari asagidaki sekilde Tablo 1.’de belirtiimistir.
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Tablo 1. Dort Tip Urlin Kategorisi

Halka acik olarak (kamusal) tiiketilen liiks trinler:

Tlketilirken gézlemlenen ve yaygin olarak sahip olunamayan veya kullanilamayan Urdnler.
Bu Urlnler ayricaliklidir ve bu onlari dikkat ¢ekici yapar ve bu ylzden daha ¢ok akran etkisine
yatkindir.

Ozel olarak tiiketilen liiks triinler:

TUketimi esnasinda baskalar tarafindan gézlemlenmeyen ve yaygin olarak sahip olunamayan
veya kullanilamayan Urtnlerdir. Bu Urlnler ylksek akran etkisine sahiptirler glinkd bunlar dnem-
lidirler ve daha keyfi satin alimlardir.

Halka acgik olarak (kamusal) tlketilen gereksinim maddeleri:
Tuketilirken gézlemlenen ve yaygin olarak sahip olunan Grlnlerdir. Bu Grtindn satin alinmasi karari
muhtemelen disik dizeyde akran etkisi geker ¢linki hemen hemen herkes bu rline sahiptir.

Ozel olarak tiiketilen gereksinim maddeleri:

Toplumun goérlsu disinda tiketildigi ve herkes tarafindan kullanildidi icin gdzlemlenemeyen ve
seckin olmayan Urdnlerdir. Bu tlr Grdnler ve markalar toplumsal agidan dnemli degildir ve bu
ylzden akranlar tarafindan etkilenme ihtimali yoktur.

Kaynak: Makgosa ve Mohube, 2007, s. 66.

Bu calismada kullanilmasi amaglanan Urunleri degerlendirmek icin 6ncelikli
olarak bir anket olusturulmustur. Bu arastirmada 12 Grin kullanimistir. Bu 12 drin
Bearden ve Etzel (1982), Childers ve Rao (1992) ve Makgosa ve Mohube (2007)
tarafindan yapilan calismalardan derlenerek sorulmustur. Segilen drnler Tuarkiye
piyasasinda ticari olarak bulunan Universite 6grencileri arasinda yaygin olarak
algilanan ve 6grencilerin onlari satin alabilmeleri 6lclUsine dayanarak secilmistir.
Bu nedenle, kiyafet, deodorant, temizlik malzemesi, gezi, kol saati, cep telefonu,
ayakkabl, bilgisayar, dis macunu, gines gdzIigud, gida, fotograf makinesi igeren
12 Grln secilmistir.

Katimcilardan, kamusal ldksd, kamusal gerekliligi, 6zel likst ve 0Ozel
gerekliligi kapsayacak bigcimde her bir kategoriye ait Uger Urlin segilmesi
istenmistir. Bu nedenle, her bir katilimer Gg farkh Grdn hakkindaki tercihlerine
iliskin cevaplarini sunmuslardir. Universite 6grencilerinin, kendi gérislerini bu on
iki GranUn luks veya gereklilik oldugunu 1=herkes i¢in bir Itiks'den 6=herkes igin
bir gereklilik’e kadar uzanan alti puanli bir dlgekle belirtmeleri istenmistir. Urlinlerin
genel olarak mi yoksa &zel olarak mi tUketildiginin algilandigini degerlendirmek
icin T=herkes igin genel (kamusal) bir Grin'den 6=herkes i¢in 6zel bir Griin'e kadar
uzanan alti puanl bir 6lgek kullaniimistir. Bu 6lcekler Bearden ve Etzel (1982)'den
uyarlanmistir.

12 Urln igin hesaplanan ortalama puanlara dayanarak, Urdnler asagidaki
kategorilerde siniflandiriimislardir. Kiyafet, gida, ayakkabi, kamusal gereklilik
(n: 107); deodorant, dis macunu temizlik malzemesi, 6zel gereklilik (n: 101);
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gezi, glnes g6zIugu, kol saati, kamusal liiksler (n: 98); cep telefonu, bilgisayar,
fotograf makinesi, 6zel liiksler (n: 100) kategorisine konmustur.

Urlin kategorileri belirlendikten sonra arastirmanin hipotezleri, referans
gruplarinin satin alma kararlari etkisini belirleyecek diizeyde 12 hipotez seklinde
olusturulmustur. Hipotezler Bearden ve Etzel (1982), Childers ve Rao (1992)
ve Makgosa ve Mohube (2007) tarafindan belirlenen hipotezlere tutarli olarak
Ozetlenmistir.

H4: Referans gruplarinin bilgilendirici etkisi agisindan, kamusal luks (KL) ve
kamusal gerekli (KG) Grtnlerin satin alinmalarinda anlamli fark vardir.

H,: Referans gruplarinin bilgilendirici etkisi agisindan, kamusal luks (KL) ve
6zel gerekli (OG) Urlnlerin satin alinmalarinda anlamli fark vardir.

Hj: Referans gruplarinin bilgilendirici etkisi agisindan, 6zel Itks (OL) ve
kamusal ks (KL) Grinlerin satin alinmalarinda anlamli fark vardir.

H,4: Referans gruplarinin bilgilendirici etkisi agisindan, 6zel gerekli (OG) ve
kamusal gerekli (KG) Grtnlerin satin alinmalarinda anlamli fark vardir.

Hs: Referans gruplarinin bilgilendirici etkisi agisindan, 6zel IUks (OL) ve
kamusal gerekli (KG) Grtnlerin satin alinmalarinda anlamli fark vardir.

Hg: Referans gruplarinin bilgilendirici etkisi agisindan, ézel IUks (OL) ve
6zel gerekli (OG) Urlnlerin satin alinmalarinda anlamli fark vardir.

H;: Referans gruplarinin normatif etkisi agisindan, kamusal liks (KL) ve
kamusal gerekli (KG) Grtnlerin satin alinmalarinda anlamli fark vardir.

Hg: Referans gruplarinin normatif etkisi agisindan, kamusal liks (KL) ve
6zel gerekli (OG) Urlnlerin satin alinmalarinda anlamli fark vardir.

Hg: Referans gruplarinin normatif etkisi agisindan, 6zel Itks (OL) ve
kamusal ks (KL) Grinlerin satin alinmalarinda anlamli fark vardir.

Hqo: Referans gruplarinin normatif etkisi agisindan, ¢zel gerekli (OG) ve
kamusal gerekli (KG) Grtnlerin satin alinmalarinda anlamli fark vardir.

Hq4: Referans gruplarinin normatif etkisi agisindan, 6zel liks (OL) ve
kamusal gerekli (KG) Grtnlerin satin alinmalarinda anlamli fark vardir.

Hq2: Referans gruplarinin normatif etkisi agisindan, ozel Itks (OL) ve ozel
gerekli (OG) Urdnlerin satin alinmalarinda anlamli fark vardir.

Arastirmada asil olarak iki temel degisken kullanilmaktadir. Bunlardan
referans gruplarinin bilgilendirici ve normatif etkisi bagimsiz (tahmin) degisken,
satin alma kararlari ise bagimli (karar) degisken olarak ele alinmaktadir. Satin alma
kararlarinin alt bilesenleri, kamusal gerekli Grlnler, kamusal liks olarak algilanan
drtnler, ozel gerekli olan Urlnler ve 6zel IUks olarak belirlenen Uriinlerin satin
alinmasi ve tlketilmesidir. Referans gruplarinin alt bilesenleri ise ait olunan
arkadas gruplaridir.
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Arastirma Yontemi

Arastirmanin anket formu hazirlanarak katiimcilardan alinan cevaplarla
hipotez testleri analiz edilmek istenmistir. Anket formu, iki bélimden olusmakta
olup, birinci bolim cevaplayicilarin  demografik 06zelliklerine iliskin sorular
kapsamaktadir. ikinci bolim cevaplayicilarin kamusal gerekli kabul edilen driinler,
kamusal liks olarak algilanan drlnler, 6zel gerekli olan Urlnler ve 6zel liks
olarak belirlenen Urlnlerin satin alinmasinda referans gruplarindan bilgilendirici
ve normatif etkilenme dizeyinin belirlenmesine yoénelik sorular igermektedir.
Bu bolimde yer alan sorularda besli Likert Olgegi (1: Tamamen Katiliyorum,
2: Katihyorum, 3: Kararsizim, 4: Katilmiyorum, 5: Tamamen Katilmiyorum)
kullaniimistir.

Anket sorulari tek segenekli ve kapall sonlu sorulardan olusmaktadir.

Ayrica demografik faktérde yer alan bir arkadas grubu olmayan katiimcilarin
anketi sonlandiriimasi istenmistir. Toplam 500 anket bastinimis ve uygulanmistir.
Bu anketlerden 91'i eksik ve hatal dolduruldugundan, 13 ankette ise, bir arkadas
grubunun bulunmadigi (ankete devam etmeyen katilimcilarin demografik ifadeleri
analize dahil edilmemistir) ifade edildiginden, 396 anket degerlendirmeye
alinmistir. Arastirma verileri 11 Ocak-31 Ocak 2016 tarihleri arasinda toplanmistir.

Anket formunda bulunan sorulara égrencilerin verdikleri cevaplar, SPSS
20.0 paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Anket formunun dogrulugunu
test etmek, gerekli diizenleme ve dlzeltmeleri yapmak amaciyla érneklem ile
benzer ozellikler tasiyan 45 kisilik bir gruba pilot arastirma kapsaminda anket
formu uygulanmis ve daha sonra anket formuna son sekli verilmistir.

Arastirmanin istatistiksel gUvenilirligi, Cronbach Alpha yoéntemi ile
sinanmistir. Anketteki maddeler arasindaki i¢ tutarlihigr belirlemek amaciyla
glvenirlik katsayisi hesaplanmistir.

Bu ilk uygulama sonucunda Cronbach’s Alpha; 0.93 olarak tespit edilmis
bu oran dlgegin ylksek derecede glvenilir oldugunu godsterdiginden anket
uygulamasina devam edilmistir.

Arastirma verilerinin analizinde 06grencilerin  demografik 6zelliklerini
degerlemede tanimlayici istatistik bulgulara yer verilmektedir. Arastirmaya katilan
ogrencilerin satin alma kararlarinin referans gruplarindan etkilenme durumunun
Urdin ozelliklerine gdre farklilik gdsterip gdostermedigi faktér analizi ve t testi analizi
ile ortaya konulmaktadir.
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Ana Kiitle ve Orneklem

Ana kitleyi olusturan Sileyman Demirel Universitesi, 2015-2016 egitim
o6gretim yili sonu itibariyle 19 fakilte, 21 meslek ylksekokulu, 6 enstiti ve 4
yUksekokulblnyesinde 47724 6grenciye ulasmis bulunmaktadir. Budégrencilerden
25575'i lisans dgrencisi, 185040 dnlisans 6grencisi ve ylksek lisans ve doktora
égrenimi gdren 6grenci sayisi ise 3645 kisidir (www.sdu.edu.tr). Ogrenci sayisi
ile ntfus oranlandiginda Isparta nifusunun her 8,8 kisiden 1'i Stleyman Demirel
Universitesi 6grencisidir. Nifusun %11,3'0 Universite 6grencisinden olusmasi
Isparta’nin bir Universite sehri oldugunu godstermektedir. Sdleyman Demirel
Universitesi'nin kent ekonomisine katkilarini 6grenci harcamalari baglaminda
analiz eden bir calismanin sonuglarina gore; Universite 6grencilerinin yapmis
olduklari harcamalar, kent ekonomisi icin gok onemli bir talep kaynagidir.
Arastirmanin sonuglarina gére; Stileyman Demirel Universitesi'nde 6grenim géren
bir 6grencinin aylik ortalama harcamasi 2009 yili rakamlarina goére yaklasik 474
TL'dir. Yine 2009 rakamlarina gore 6grenci harcamalarinin Isparta ekonomisine
toplam katkisi yillik 80 milyon TL'yi asmaktadir. 2009 yilinda Isparta’nin ihracat
rakaminin 120 milyon $ oldugu disundlidrse 6grencilerin kent ekonomisine
yaptiklari katki hi¢ de azimsanmayacak bir dizeydedir. (Akgakanat vd. , 2010, s.
176).

Isparta ili ekonomisinin oldukga blytk bir bélimU dogrudan ya da dolayli
olarak Universiteye bagimlidir. Bu calismada, Stleyman Demirel Universitesi
ogrencileri, Isparta iline yaptiklar ekonomik katki géz éntinde bulundurularak ana
kUtle olarak ele alinmistir.

Bu baglamda Universite 6grencilerinden anket yoluyla veri toplanmistir.
Arastirmada zaman ve maliyet kisitlari, is yogunlugu sebebiyle tesadifi olmayan
ornekleme ydntemi uygulanmis ve cevaplayicilar kolayda érnekleme yontemiyle
secilmistir.

Evren blyukligu belli ise, drneklem bUyUkligdnidn hesabi su formiille
hesaplanm%’ur (Balci, 2001, s. 107):

n=22m(1-w) N/Z2 m (150 )+(pm )2 (N-1)

n: Ornekleme alinacak birey sayis|

Z: Glven dlzeyine gore standart deger. Normal dagilim tablolarindan
bulunur. %95 igin, 1,96

nt : Evren iginde ilgilendigimiz 6zellikteki birimlerin orani. Bu rakam 0,50
olarak alinir

p: Ornek icinde ilgilendigimiz dzellikteki birimlerin orani

N: Hedef kitledeki birey sayisi

p-rt : Gz yumulabilir yanilgi (%5)

n= 1,962 . 0,50.(1-0,50) . 47724/ 1,962 .0,50.(1-0,50)+(0,05)2 . 47723

n= 382
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Verilerin Analizi
Demografik Ozellikler
Katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait bulgular Tablo 2.'de yer almaktadir.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

g::?ﬁﬂ:ﬁk Frekans Yizde g‘::;ﬁl?l:ﬁk Frekans Yizde
Cinsiyet El;l:lﬁ( Dernek

Kadin 225 56,8 Evet 95 24,0
Erkek 171 43,2 Hayir 301 76,0
17-20 131 33,1 Onlisans 194 49,0
21-24 233 58,8 Lisans 148 37,4
24-27 19 4,8 Lisans Ustii 54 13,6
27-30 9 2,3

30 Ustl 4 1,0

Ankete katilan 6grencilerin cinsiyete gore dagilimi incelendiginde (Tablo
2.) katilimcilarin %56,8'inin kadin, %43,2'sinin erkek oldugu goérilmektedir.
Katiimcilarin %33,1'i 17-20yas arasindaki grupta yer alirken, %58,8'i 21-24 yas
grubunda, %4,8'i 24-27 yas grubunda, %2,3'l 27-30 yas grubunda ve %1'i ise 30
yas Uzeri grubunda yer almaktadir.

Tablo 2."ye gore katiimcilarin %24'G herhangi bir kullbe, dernege vs Uye
olduklarini, %76'sI ise herhangi bir Gyeliklerinin bulunmadigini belirtmistir.

Katilimeilarin suan ki 6grencilik durumu soruldugunda ise, %49'u 6nlisans,
%37,4'0 lisans, %13,6°s! ise lisansUstl dgrencisi olduklarini ifade etmislerdir.

Hipotez Testleri

Arastirmada katihmcilarin Grlin satin alma kararlarinda referans gruplarindan
etkilenme boyutunu belirlemeye yonelik ifadeler kendi aralarinda gruplandirilarak
faktor analizine tabi tutulmustur.

Arastirmada, katiimcilarin Urlin satin alma kararlarinda referans gruplarinin
etkisi bilgilendirici ve normatif olarak iki boyutta faktoér analizi kullanilarak
kisitlanmistir. Faktorler Tablo 3.’de sunulmustur.
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Tablo 3. Referans gruplarinin Satin Alma Kararlarina Olan Etkilerini Belirlemeye
Yonelik Ifadelerin Toplam Varyans Analizleri

Aldigim kamusal IUks Grtnlerden (gezi, glnes gdzligu, kol saati) arka-
daslarimin hoslanmasi 6nemlidir

Aldigim 6zel ltks Urlnlerden (cep telefonu, bilgisayar, fotograf makine-
si) arkadaslarimin hoslanmasi énemlidir

Dogru 6zel lUks drlnleri (cep telefonu, bilgisayar, fotograf makinesi)
aldigimdan emin olmak igin, genellikle arkadaslarimin ne aldigini ve
kullandigini gézlemlerim

O 0y
Faktér 1: Normatif Etki Faktor | %varyans
Yiikleme
52,249

Kamusal gerekli Grtnleri (kiyafet, gida, ayakkabi) satin alirken arkadasla- | ,819
rimdan onay alirm
Aldigim &zel gerekli Grlinlerden (deodorant, dis macunu temizlik malze- 816
mesi) arkadaslarimin hoslanmasi énemlidir 71
Dogru kamusal gerekli Griint (kiyafet, gida, ayakkabi) aldigimdan emin |’
olmak icin, genellikle arkadaslarimin ne aldigini ve kullandigini gézlem- 768
lerim '
Aldigim kamusal gerekli Uriinlerden (kiyafet, gida, ayakkabi) arkadaslari- | ,766
min hoslanmasi dnemlidir
Ozel gerekli triinleri (deodorant, dis macunu temizlik malzemesi) satin |.737
alirken arkadaslarimdan onay alirm
Kamusal liiks Grinleri (gezi, glines gdzIugu, kol saati) satin alirken 721
arkadaslarimdan onay alirm
Dogdru 6zel gerekli drlnleri (deodorant, dis macunu temizlik malzemesi)

: ) L . g ,693
aldigimdan emin olmak igin, genellikle arkadaslarimin ne aldigini ve
kullandigini gozlemlerim 692
Ozel liks triinleri (cep telefonu, bilgisayar, fotograf makinesi) satin '
alirken arkadaslarimdan onay alirm ,690
Dogru kamusal ks Grlnleri (gezi, glines gozItgu, kol saati) aldigimdan
emin olmak igin, genellikle arkadaslarimin ne aldigini ve kullandigini 676
gozlemlerim

,643
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Faktor 2: Bilgilendirici etki 16,932
Ozel Itiks triinleri (cep telefonu, bilgisayar, fotograf makinesi) almadan |,849
once, o Urlin hakkinda arkadaslarimdan bilgi toplarim
Kamusal gerekli Grlinlerden (kiyafet, gida, ayakkabi) en iyi alternatifi , 740
se¢meme yardim etmeleri igin genellikle diger arkadaslarma danigirim
Ozel gerekli Uriinlerden (deodorant, dis macunu temizlik malzemesi) , 710
en iyi alternatifi segmeme yardim etmeleri igin genellikle diger
arkadaslarima danisirim , 702
Kamusal Itks Grnleri (gezi, glines gdzligu, kol saati) almadan énce, o
Urdn hakkinda arkadaslarimdan bilgi toplarim 667
Ozel gerekli Uriinleri (deodorant, dis macunu temizlik malzemesi) '
almadan 6nce, o Urln hakkinda arkadaslarimdan bilgi toplarim 627
Kamusal gerekli triinleri (kiyafet, gida, ayakkabi) almadan énce, o triin |
hakkinda arkadaslarimdan bilgi toplarim 610
Kamusal ltks Grtnlerden (gezi, glines g6zIugu, kol saati) en iyi alter- '
natifi segmeme yardim etmeleri igin genellikle diger arkadaslarima 564
danisinm '
Ozel liks Urinlerden (cep telefonu, bilgisayar, fotograf makinesi) en iyi
alternatifi segmeme yardim etmeleri igin genellikle diger arkadaslarima
danisirm

Bu calismayi gerceklestirmek amaciyla, Urlinlerde referans grubu etkisini
belirlemek icin yapilan Faktér Analizinde, toplam agiklanan varyansin %69,181'ine
katkida bulunan iki faktort kapsadigi belirlenmistir.

Faktor 1 (Normatif etki): Baskalarinin pozitif beklentileri ile uyumlu olma
egilimindedir. Gorlinim ve sosyal statl normatif etkinin en 6nemli belirleyici
faktorleridir.

Faktor 2 (Bilgilendirici etki): Bilgilendirici etkinin en dnemli belirleyici
faktorleri mesaj igerigi, kaynak guvenilirligidir.

Faktor analizi sonucu ortaya c¢ikan iki faktor (Normatif ve Bilgilendirici
etki) ile drin kategorileri arasindaki iliski ve farkliliklar belirlenmis hipotezler
dogrultusunda “T Testi” ile test edilmistir (Tablo 4.).

Tablo 4. Hipotezlerin ve Sonuclarin ikili Karsilastirmasi

Bilgilendirici sig Normatif sig
i etki ‘. i etki .

Hipotezler i (2-tailed) Hipotezler 1 (2-tailed)
Ort. Ort.

H4. Kamusal H-: Kamusal

LUks - Kamusal 2,78 - 3,05 ,025 LUks - Kamusal 2,63-2,67 |,668

Gereklilik Gereklilik

Hy. Kamusal Liks Hg: Kamusal Liks

- Ozel Gereklilik 2,78-3,29 /000 - Ozel Gereklilik 263-2,70 ,384

H3: Ozel Liks - 271-2.78 315 Hg: Ozel Liks - 258-263 331

Kamusal Liks Kamusal Liks
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Hy: Ozel Ger- Hqg: Ozel Ger-
eklilik - Kamusal 3,29 - 3,05 ,042 eklilik - Kamusal 2,70 -2,67 |,712
Gereklilik Gereklilik
- B Hqq: Ozel
Hg: Ozel Liks - 11
Kamusal Gereklilik 2,71 -3,05 ,000 LUks - lKlamusaI 2,68 -2,67 |,039
Gereklilik
Hg: Ozel Luks - Hqp: Ozel Liiks -
Ozel Gereklilik 2,71-3.29 /000 Ozel Gereklilik 2,58-2,70 1,000

Not: n=396, 1: kesinlikle katiliyorum, 5: kesinlikle katiimiyorum anlamindadir.

T testi sonuglari, ortalamalar dikkate alindiginda referans gruplarinin Grn
satin alma kararlarinda normatif ve bilgilendirici etkilerinin oldugunu, Grinler
arasinda ise normatif ve bilgilendirici etkilerin degistigini gdéstermektedir. Buna
gore referans gruplarinin kamusal lliks ve kamusal gerekli Grlinlerde, bilgilendirici
ve normatif etkilerin farkl oldugu ifade edilen hipotezlerin (H1’ H-), tablo 4."deki
sonuglari, %5 6nem degeri (Sig. (2-tailed))'ne gore Hq'i desteklemekte, H;'yi
reddetmektedir. Yani, kamusal IUks UrGnlerin satin ainmasinda kamusal gerekli
Urlnlere gore referans gruplarinin bilgilendirici etkisi daha fazladir (Hq). Bu trinler
arasinda normatif etki agisindan ise anlamli bir fark yoktur (H-).

Yapilan analiz sonucunda %5 6nem degeri (Sig. (2-tailed))'ne goére Ho
kabul edilmis, Hg reddedilmistir. Kamusal liks olarak tuketilen Grinin satin
alinmasinda bilgilendirici etkinin 6zel gerekli olan Urline gore daha fazla oldugu
ortaya gikmistir (Hp) Bu Urlinler arasinda normatif etki agisindan anlamli bir fark
yoktur (Hg).

Bilgilendirici ve normatif etkinin, 1Uks faktorinin onlari 6zel ve dikkat gekici
yapmasindan dolayi, kamusal ve 6zel tlketilen liks drlnlerin satin alinmasinda
bilgilendirici ve normatif etkiler agisindan bir fark yoktur. H3 ve Hg hipotezleri
reddedilmistir. Ancak referans gruplarinin bu iki Grlin igin normatif ve bilgilendirici
etkisi diger Urlinlere gore daha ylksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.'teki analiz sonuglari, %5 6nem degeri (Sig. (2-tailed))'ne gore
Hy'U desteklemekte, Hqg'u reddetmektedir. Yani, kamusal gerekli Grinlerin
satin alinmasinda ozel gerekli Urlinlere gore referans gruplarinin bilgilendirici
etkisinin daha ytksek oldugu tespit edilmistir (Hg4). Bu Grlnler arasinda normatif
etki agisindan anlamli bir fark bulunmamistir (Hq ).

Hg ve Hqq hipotezlerinin test edilmesinde, 6zel liks olan drinlerin satin
alinmasinda, kamusal gerekli olan Urlnler agisindan %5 6nem degeri (Sig.
(2-tailed))'ne gore bilgilendirici ve normatif etkilerinin fazla oldugu belirlenmistir.

Ozel liks ve ozel gerekli Urlnler Gzerindeki bilgilendirici ve normatif
etkilerin test edildigi Hg ve Hqo hipotezlerden her iki hipotezde %5 6nem
degeri (Sig. (2-tailed))'ne gore kabul edilmistir. Buna gore, 6zel Iiks Urlnlerin
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satin alinmasinda 6zel gerekli Grtnlere gore bilgilendirici ve normatif etkinin daha
ylksek oldugu tespit edilmistir.

Degerlendirme ve Sonug

Isparta’da bulunan Universite &grencileri Uzerine yapilan bu calisma,
mevcut literatlire paralel olarak, referans gruplarinin bireyin satin alma kararlarinda
bilgilendirici ve normatif etkisi oldugunu ortaya c¢ikarmistir. Ancak mevcut
durumunun Urn kategorisi kapsaminda farkli etkilenme dizeylerine sahip oldugu
belirlenmistir.

Calismada, Urlnler arasinda yapilan karsilastirmali sonuglara gére, kamusal
[Uks GrUnlerin satin alinmasinda, kamusal gerekli ve dzel gerekli olan Urline gore
referans gruplarinin bilgilendirici etkisinin daha fazla oldugu tespit edilmistir.
Bunun nedeni, Itks UGrlnlerin gereklilerden farkli olarak herkes tarafindan sahip
olunamadigr ve bu ylzden nispeten daha fazla dikkat gekici olmasi seklinde
degerlendirilebilir. Ayni zamanda kamusal olarak tlketilen Grlnler 6zel olarak
tlketilen Grlnlere oranla tlketiciler tarafindan daha kolay fark edilebilir Grinlerdir.
Ornegin, velkenlifyat gibi bir kamusal liks Uriini satin almayi disiinen bir kisi,
baskalari tarafindan gugcli bir sekilde etkilenebilir. Cok az kisi yelkenli ya da
yata sahip oldugu icin cok kisinin dikkatini cekecektir. Urlin herkesin 6niinde
tlketildigi icin de kamuoyu, Urdndn (yat veya yelkenli) markasina da dikkat
edecektir. Dolayisiyla bu 6rnekte hem Griin hem marka gostermelik (dikkat ¢ekici)
olacaktir. Bu nedenle de bir yelkenliye sahibi olup olmama ve hangi markaya
sahip olma konusunda baskalarinin fikirleri tlketicinin kararini etkileyebilecektir
(Armstrong’dan aktaran Tek, 1997, s. 202). Kulviwat ve digerleri (2009, s. 706)
tarafindan, ylUksek teknoloji yeniliklerinin kabul edilmesinde sosyal gevrenin
rolinin arastinldigi galismada da, sosyal ¢evrenin ileri teknoloji yeniliklerini
benimsemesinde etkisinin, 6zel tiketim Urdnlerinden ziyade kamusal tlketim
Urlnlerinde, daha glclU oldugu tespit edilmistir.

Calismada, kamusal gerekli UGrlnlerin satin alinmasinda 6zel gerekli
Urlnlere gdre referans gruplarinin bilgilendirici etkisinin daha ylksek oldugu
belirlenmistir. Ozel liiks olan Urlnlerin satin alinmasinda ise, kamusal gerekli
ve Ozel gerekli Grtnler acisindan bilgilendirici ve normatif etkinin yiksek oldugu
belirlenmistir. Ornegin, carsaf gibi 6zel gerekli bir tilketim Griinin aliminda,
genelde ve birgok kiltlrde, Ulkede, ne marka ne de Urln baskalarinin dikkatini
cekebilecektir (Armstrong’dan aktaran Tek, 1997, s. 202). Dolayisiyla, GrlinUn
dikkat c¢ekiciligi, o GrGndn satin alinmasi konusunda bireyin gruptan etkilenme
olasiligini distrmektedir (Eze vd., 2012, s. 64)

Ayrica, lUks olarak tlketilen kamusal ve 6zel Urinlerin satin alinmasinda
referans gruplarinin bilgilendirici ve normatif etkisinin oldugu, ancak Urlnler
arasinda bir fark olmadigi yapilan calismada ortaya ¢ikmistir. Buna gore, geng
yetiskinlerin lUks GrUnleri satin alirken diger Uriinlere gore daha fazla bilgilendirici
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etkiye maruz kaldiklari literatlre paralel bir yapida ortaya gikmistir. Normatif etkinin
en ¢ok hissedildigi 6zel lUks Urlnlerin satin alinmasinda ise yapilan galismalarda
elde edilen sonuglarla benzerlik s6z konusudur. Genel olarak, mevcut galismanin
sonuglari dnceki diger galismalarda elde edilen sonuglarla drtismektedirler.

Bearden ve Etzel (1982), Childers ve Rao (1992) ve Makgosa ve Mohube
(2007) tarafindan yUrattlen calismalar temel alinarak ele aldigimiz bu galisma,
yapilan diger calismalarla karsilastirildiginda, Bearden ve Etzel (1982) tarafindan
yapilan galisma sonucunda, normatif etkiler nemli olmazken, bilgilendirici etkinin
kamusal ve dzel tiketilen lUks Uridnler Gzerinde; kamusal tliketilen gerekli Grdnler
Uzerinde olandan daha blyUk oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu bizim calisma
sonucunda ulastigimiz bulguyla paraleldir. Ancak kamusal olarak tlketilen IUks
drtnlerin, 6zel olarak tlketilen IUks Urldnlerden daha fazla bilgilendirici ve normatif
etkisinin olmasi Bearden ve Etzel (1982) tarafindan yapilan galismadaki sonuglara
gore farkli oldugunu gostermistir.

Childers ve Rao (1992) tarafindan yapilan galismada kamusal ve dzel
olarak tiketilen ItUks Grlnler, kamusal olarak tlketilen gereksinim maddelerinden
daha guclt bir akran etkisi olmadigi yonindedir. Ayrica kamusal olarak
tlketilen gereksinim maddelerinin satin alinmasi Uzerinde 6zel olarak tlketilen
gereksinim maddelerin satin alinmasi Uzerinde olandan daha gigll bir akran
etkisi bulunmustur. Universite 6grencileri arasinda gerceklestirmis oldugumuz
bu galismada ise, Urln kategorisi kapsaminda elde ettigimiz bulgular, gecmiste
Childers ve Rao (1992) tarafindan yapilan calismaya gére tam tersi yoniinde bir
sonug ortaya ¢iktigini gdstermistir.

Makgosa ve Mohube (2007) tarafindan yapilan galismaya gore ise, 6zel
bir lUks ve 6zel gerekli bir Grinin kamusal bir IUks igin daha fazla normatif etkisi
oldugu belirlenmistir. Bilgi etkisi, kamusal bir gereklilikten 6zel bir liks i¢in daha
fazla olmustur. Bu bulgu, bizim galismamizda ulastigimiz bulguyu destekler
niteliktedir. Ancak, kamusal ve 6zel gerekli Griinde diger Grlnlere gore daha ylksek
bir bilgilendirici ve normatif oldugu yaptigimiz galismada desteklenmemistir.

Calisma sonuglarina gore, gézlemlenen Grlnlerigin Gniversite 6grencilerinin
arkadas gruplarinin beklentilerine uyma egiliminde olduklari ve ayni zamanda
arinlin 6zel veya yaygin olarak sahip olunup olunmadigin bakilmaksizin bu
gruplardan bilgi alarak bilgilendirilmis kararlar verdikleri tespit edilmistir. Normatif
etki agisindan ise, dgrencilerin Grln satin alirken, arkadas gruplarinin pozitif
beklentilerine uygun davranma egilimi igerisinde bulunduklari belirlenmistir.
Mangleburg ve digerleri (2004, s. 101) tarafindan yapilan 6zellikle, Grin/hizmet
satin alma davranisi Uzerinde, arkadaslarin bilgilendirici ve normatif etkilerinin
tespit edildigi calisma sonugclari da mevcut bulgumuzu destekleyecek niteliktedir.
Calismamizda ozellikle, 6zel liks olarak tiketilen Urlnlerde bu etkinin daha fazla
oldugu ortaya gikmistir. Bu durum 6grencilerin, herkesin sahip olmadigi ve dnemli
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olan Urlnlerin satin alma kararlarini verirken, tiketildiginde ayricalikli olma hissinin
ortaya cikabilecegi diUslnulerek daha fazla arkadas gruplarinin beklentilerine
uymak Uzere motive olduklarini ortaya koyabilir.

Sonug olarak, ldks Grlnlerin satin alinmasinda arkadas gruplarina danisilarak
onlardan bilgi alarak (nereden satin alinacagi, nasil kullanilacag, tavsiyeler, fiyat
karsilastirmalari, ...vb.) gergeklestirme egilimi (bilgilendirici etki) diger Grlnlere
gore daha fazladir. Normatif etki (arkadas grubunun Griind begenmesi, pozitif
yonde olumlu mesajlar sunmasi, grup igerisinde Urinin fark edilmesi, goze
carpmasl vb.) agisindan ise, 6zel olarak tiketilen liks UGrlnlerin diger Grlnlere
gore daha fazla birey Uzerinde etkiye sahip oldugu ifade edilebilir.

Bu arastirma Universite ogrencileri tarafindan tiketilen gesitli Urinlerin
arasinda referans gruplart etkisinin  nasil degisebilecegi konusundaki
degerlendirmemize katkida bulunmaktadir. Bu calismanin tasarimi pazarlama
kampanyalarina veya geng vyetiskin tUketicileri hedef pazar olarak segen
pazarlamacilara referans olabilecegi distnulmektedir. Dolayisiyla bu galisma,
pazarlamacilarin hedef pazar belirlemede, UrGn satislarindaki tutundurma
calismalarinda referans gruplarini géz dnlne alarak kullanabilecekleri bir cergeve
sunmaktadir. Ozellikle, bu calismanin bulgularina dayanarak, bilgilendirici ve
normatif etkinin Grin segimlerinde farkli sonuglarn oldugu dolayisiyla bunlarin
baglantilarinin dikkate alinmasi gerektigi ifade edilebilir.

Reklam kampanyalarinda, arkadas gruplarinin Grin onaylamalarinda uzman
olarak kullanarak, bilgi verici etkiye vurgu yapilabilir. Reklam kampanyalarinda
normatif etki ise, belirli Grinlerin kullanimmin geng yetiskin tlketicileri sosyal
ortamda arkadaslari tarafindan onay almasini, begenilmesini gdstererek
vurgulanabilir.

Calisma, referans gruplarinin satin alma kararlarina olan etkisine yénelik
bir bakis acisi sunmasina ragmen, bir takim kisitlara sahiptir. Bu kisitlardan en
onemlisi, arastirmanin evren ve orneklemiile ilgilidir. Arastirma sadece Slleyman
Demirel Universitesi 6grencilerine yénelik gerceklesmistir. Elde edilen sonugclarin
genellenmesi s6z konusu degildir. Ancak, bu calismanin genisletiimesi igin
cesitli yollar dtsundlebilinir. Birincisi, gelecekteki ¢alismalarda, geng yetiskinlerin
Urtn seviyesindeki kararlarina ek olarak marka dizeyindeki kararlari Gzerindeki
etkisinin yansimasi arastirilabilinir. Bu tir bir calisma referans gruplari igerisinde
barindiran (aile, bicimsel sosyal gruplar) diger égeleri kapsayan bir uygulamayla
genisletilebilinir. Son olarak arastirmacilar tarafindan alkol, uyusturucu ve
sigara gibi genclere zararli olarak algilanan Urlnlerdeki referans grubu etkileri
arastirilabilinir.
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