
flajf Din faktörü, kültürün ayrılmaz bir parçası olarak görüldüğünden «a, ,• ■ J 
değildir. Yapılan literatür taraması dini değer farklarının tüketici davranZ'ltS'f göz ard, etmek mümkün
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SS r,rauld „„..
W»< ™‘ <dy <"S1= » ■= •*» Of relisLon «, ım|»h,.= b,»ing ,n<l SSSL'
*»'>“■T"' “° “ “ M P"“ «>"»*”*•> »""kİ effecı: (1) ™p,kta h„i„,
regret gıven Islamıc relıgıous affılıatıons. Questıonnaires \vere collected from a judgmental sample of 220. The findin°s showed that
religion has a statistically signifıcant moderation effect on impulsive buying tendency and regret
Keywords: Religion, religiosity, consumer behavior, Turkey.

I. GİRİŞ
Kültür faktörünün insan davranışları üzerindeki etkisi uzun yıllar boyu araştırmacıların ilgi odağı olmuştur (Freud. 
1928; Durkheim, 1951; De Mooij, Hofstede, 2002). Yapılan çalışmalarda (Henry, 1976; McCracken, 1986), kültürün 
tüketici davranışlarını belirleyen en önemli faktörlerden biri olduğu ortaya çıkmıştır. Usunier ve Lee (2005) kültürün 
dil, uyruk, eğitim seviyesi, meslek, ırk, aile durumu, cinsiyet, sosyal sınıf ve din gibi olgulardan oluştuğunu 
açıklamıştır. Lai vd.’ye (2010) göre kültür, değişen ve globalleşen dünyada stabil bir olgu olmaktan çıkmış, toplumların 
farklılaşan dinamizmine ayak uydurmak için değişmeye başlamıştır. Bu durumda, tüketici davranışlarını değişen ve 
farklılaşan kültürün etkisinde incelemek daha da zor bir hale gelecektir. Khraiın ise (2010) dini değerlerin toplumdaki 
değişmeyen ve farklılaşmayan katmanlarından biri olduğunu savunmuştur. Din faktörü insanların ihtiyaçlarını ve 
eğilimlerini etkilediği için (Hofstede, 1983), alışveriş davranışları (Essoo ve Dibb, 2010), yenilik arayışı (Hırschman, 
Holbrook, 1982), kültür (Lai vd 2010) gibi değişkenlerin üzerindeki etkisi araştırılmıştır. Pazarlama açısından konuyu 
ele almak gerekirse, bir çok üretici pazarlama stratejilerini kültürün tüketici davranışına olan etkisinin önemi uzenne 
İ^P'lan çalışmalar üzerine oluşturmaktadır (Fam vd., 2002). Değişen ve farklılaşan kültür o gusunugteonitode 

sundurduğumuzda, pazarlama stratejilerini ve taktiklerini kurmak için yaş, eğitim se\ kültürel değerler 
demografik olgulardan daha sağlam ve stabil bir olguya ihtiyaç olduğu ■ortaya 
aşik^d tÜketlCİnin dinine bağlılık düzeyinin davranışlarını etkilediğim belirlemen , p

1915), MM 'TlTJS"'
SÎT en başında gelmiştir. Bu yüzden çalışma yapılan alan ankullanllan bir araç olarak 
fanım,rtktedlr' Marx <1886) dini ülkeyi yöneten s,mfm çal,?an, "‘"da meydân! gelen sıkıntılar, atlatmalar, için sunulan
bir îken’ Pargament ve Habn (1986), dini insanların yaşam'arında meydan ^ endüstriyel gehşmejn
hare?61" VC dayanak olarak tanımlamıştır. Weber’e (193°) ?or® 1 endüstriyel devrim ve dini değerler arasındaki bag 

Weber rı^'ren sosyal değerlerden bir tanesidir. Ekonomi ,uya ’ . ; davranışları üzerindeki etkisi son °u* y 
4tl(,905) lafından yıllar önce ortaya konsa da, dinin ^2‘tTiLac.lann tüketici «§^|™ $g 

ile ilişk i başlanmıŞbr. Hirschman (1982) tüketici davranışlar'" J findan hassas bir konu olarak kabu 
^ d,ÎT' Anmamalarına dinin bir tabu olarak görülmesi, insanlar ta^ ^ olm* neden olarak
gösterı " neredeyse bütün bilim dallarında çalışılmasın J davranışları üzerinde etklll |
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Delener’in (1992) yaptı» Katobk Sya^ve dış kaynaklan Katolik dinine mensup olanîdan 5'an b*

çalışmada, Yahudi dinine mensup ol ,k 0|ması ve yeni markalar denemeye olan yatkınlığı üzer d ha fa?-k
i ollann >İnilige ve yen! marka denemeye ol,t

bir başka araştırmada ise, 0ıdL görülmüştür (Delener. 1990). Tüketicinin plansız al,S.*'3"111"
Katolik dinme mensup olanlarda incelenen bir konu haline gelmiştir (Clover, 1950- R00l "î oian
yatkınlığı araştırmacılar ^Seni ise perakende sektöründe yap,lan satışların bü^^K

1995; Munıganantham, Bha t, ) ,ır (Clover 1950). Bunun yanı sıra, zaman içinde ortaya çıkın k!sıl1lnı
plansız ve dürtüsel ahşvenş enn o ş tüketim kanallarıyla tanışması plansız alışverişi amırnm^011
kategorileri,teknolojmmrfs ve,nsanl^^^ ^ ^ (20Q2) ^ büyük

bir kar payı ortaya çmar Ş aıışverjş y,lda 4 milyar dolar satış hacmine ulaşmıştır. Büyüyen ve da
tüketicilerin ^ptr JPJ giderek artan aıışveriş merkezleri, internet ve telefon alışveriş kanallarının 24 f" 
Süetlerin w en önemlisi, teknolojinin büyümesiyle giderek artan plansız ve dürtüsel alışveriş alışkanlıklar,^ 

nedenlerini bulabilmek, sektörün büyümesini hızlandıracaktır. Birçok ti kede yapılan araş ırmalar, kültürel faktörlerin 
demografik olguların tüketicinin plansız ve dürtüsel alışveriş, üzerindeki etkisin, ortaya koymuştur (Kacen, Lee, 2002 
GhanÜ Jan, 2010; Samuel, Donkor, Awuah, 2012; Ali, Hasnu, 2013). Araştırmacılar (Hırschman, 1982; Delener, 1994! 
Essoo ve Dibb 2004) tarafından kültürel faktörlerden daha stabil olarak görülen din olgusuyla tüketicinin plansız 
alışverişe olan yatkınlığı arasındaki ilişkiyi ölçmek uluslararası pazarlara, gelişen sektörlere ve pazarlama alanındaki 
çalışmalara yeni bir boyut getirecektir. Fiyat ve değer bilinci tüketicinin alışveriş davranışlarını etkileyen bir diğer 
faktördür. Bu nedenle fiyat ve değer bilinci, alışveriş davranışı (Lichtenstein vd„ 1988;Lichtenstein vd.,1993;) ve ürün 
değerlendirmesi (Erikson, Johansson, 1985) arasındaki ilişkiyi inceleyen araştırmalar yapılmıştır. Fiyat ve değer 
bilincini tüketicinin yaş, eğitim seviyesi, cinsiyet ve gelir düzeyi gibi birçok demografik olguyla açıklayan çalışmaların 
yapılmasına rağmen (Lichtenstein vd„ 1993; Alford, Bisvvas, 2002; Esfahani, Jafardazeh, 2012;) din olgusuyla ilgili 
yapılan bir çalışma bulunmamaktadır.

m. ARAŞTIRMANIN ÖNEMİ
Yukarıda literatürde daha önce araştırılmış ve/veya araştırma odağı olmamış olan ilişkilerin Türkiye bağlamında 
Müslüman tüketiciler üzerinde test edilmesi önem taşımaktadır. Dindarlık seviyesi ve fiyat bilinci yüksek olan 
Müslüman tüketicilerin, plansız alışveriş davranışı ve pişmanlık durumları araştırma odağında yer almaktadır. Daha 
önce çalışılmamış olan bu alanın ampirik olarak test edilmesi, dini kültürle beraber tüketici davranışlarını açıklayan bir 
faktör olarak literatüre kazandırır. Bu da, önerilen bu çalışmayı yenilikçi ve özgün kılacaktır. Çalışmanın bir önce 
bahsedilen değerine ilaveten, fiyat ve değer bilincinin tek başlarına: (1) plansız alışverişe olan eğilimi; (2) pişmanlık 
durumu ile ilişkilerine bakarak Müslüman dindarlıktan bağımsız olarak bu faktörler üstündeki etkileri de belirlenecektir. 
Fiyat ve değer bilincinin tüketici davranışı üzerine olan etkisi uzun yıllar bir çok araştırmaya konu olmuştur (Mizerski, 
Golden, Keman, 1979; Lichtenstein vd. 1993; Esfahani, Jafarzadeh, 2012;). Tüketicinin fiyat ve değer bilincinin plansız 

nasıl etkilediğine dair çalışmalar ise plansız alışverişin öneminin artmasıyla ortaya çıkmıştır 
( a eru sen, 2010). Skallerud ve Olsen’ın (2010) tüketicilerin plansız yaptıkları hazır yemek alışverişleri üzerine
Din*ve^iîVptir’31^ & VC de^er ^nc^n Pensiz alışverişi olumsuz yönde etkilediği görülmüştür. .
fi^t vİ t itP h?reri? VrfuI?lan üzerine y™1™? bilimsel makalelerde ise dini değerleri yüksek olan tüketiciler. 
SediSlSr oldu®u ve Pensiz alışverişe olan eğilimlerinin daha az olduğund

•ı^,2^ M0khlİS’ 2009; Sraith’ Frankenberger, 1991). Bu nedenle araştırman"
yönde etkilemesi beklenmektediT’ ? ah?Venşe olan yatkınll8ı olumsuz yönde ve fiyat ve değer bilmemi o

H2: Yüksek Müslüma^'dbfdeger ^-1°^ °lan yatk>nhk üstünde olumsuz yönde bir etkisi vardır. . .

gelmektedir (Andersou,1ulS i993aTrn ^ket,,Cİ me^uniyeti ve marka sadakati çalışılan k^JSdi* 

veya kaçınılmaz sonuçların olduğu durumla h ’ ’ 2000)' Tsiros ve Mittal’e (2000) göre, pişmanlık bılg 

(status quo), seçilen durumun değeri ve on & e.tlc'de ortaya çıkan bir duygu durumudur. Kişin'11 m®v n öncü| 
nedenleridir. Kinney, Ridgway veMonroe’mm nnm\3n SOnucun 8eri Çevrilebilirliği tüketicinin piŞnıanL cüJceticıyl 
pişmanlık ve suçluluk duygu durumlarından İn i ^yaptığı bir araştırmada fiyat bilincinin yüksek oluşu 

ımn tüketicinin duyduğu pişmanlık ve venidp3111? 3113 'yİ llissetmelerini sağladığı söylenmiştir. pazaf1"=1;
açısından yem bir değer olarak görülmesine " "i™ eğllimleri üzerindeki etkisini belirleyebilmek, dm P^ierı"' 
yaptıkları seçimlerin sonuçlarının önceden vaıJ^™* 0İacaktlr- Barek ve Gharbi (2012) tüketiciler" ^

nceden yaratan tarafindan belirlenmiş olduğuna ve kaderleri o/duğunu ve
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, k duymamdan gerektiğini telkin eder. Literatürde 
pİ5S araştırmasın m yapılması, dini değerleri yüksek olan S,™ T8Ünlan,n Müslüman 

a Pn duymadıklarının anlaşılması önem taşımaktadır M’R«n* /lşver,ş kararlarmdan ne derece „i .,

«A-1* Tdeki "kirm o'”“^"^-îSıL«-nr (2,0I2>d onlık üstündeki etkisi ve musluman dini değeri fivat ve I- , d Buna llaveten «yat ve dener hin 1 
p'Ş'=‘deki etkisinin de olumsuz yönde olması beklenmektedir R§er, a g,sı .^ksek oluşunun da pişmanlık derere" 
S), Tinne (2011)2 Salelı (2012), Bosnjak, Bandl ve Bratko (2007) visalim S’ ,Bosnjak’ Bandl ve Bratko 
durumuyla ilişkisin, ortaya koyan çalışmalar yapmışlardır. Bu nedenle planÎSJ ® 5 P S,Z al'ŞVerİŞİn Pi5manllk 
yönde bir ilişki beklenmektedir. Plansız alışveriş ve pişmanlık arasında olumsuz
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bir ülke bağlamında

H6- Müslüman dindarlığın pişmanlık üstünde olumsuz yönde bir etkisi vardır

»S5 EZ S S « ÎS SSSSZSSS:"”nbiraki!i—$: Değer bilincinin pişmanlık olumsuz yönde bir etkisi vardır °IUmSUZ y0nde b,r etkİSİ vardlr

H10: Fiyat bilincinin pişmanlık üstünde olumsuz yönde bir etkisi vardır 
HU: Plansız alışverişin pişmanlık durumuna olumsuz yönde bir etkisi vardır
Araştırmanın öncül amacı, dolayısıyla. İslam dindarlığının literatürde daha önce araştırılmamış olan tüketici davran 
üstüne olan etkisini ortaya çıkartmaktır. Idn

IV. ANKET FORMUNUN HAZIRLANMASI 
Araştırma anketinin hazırlanmasında, Weun, Jones ve Beatty’nin (1997) tüketicinin plansız ve dürtüse! alışverişe olan 
yatkınlığı ölçmek geliştirdiği 5 dereceli Likert ölçeğinde hazırlanan ve 13 sorudan oluşan anketi, Schvvartz vd.’nin 
(2002) pişmanlık durumunu ölçmek için geliştirdiği 7 dereceli Likert ölçeğinde hazırlanan ve 5 sorudan oluşan anketi, 
Shabbir (2007) tarafından Müslüman dindarlığını ölçmek için 5’li Likert ölçeğinde hazırlanan 22 sorudan oluşan anketi 
ve Lichteııstein vd. (1993) tarafından geliştirilen 7’li Likert ölçeğinde hazırlanan 12 sorudan oluşan tüketicinin fiyat ve 
değer bilincini ölçmek üzere hazırlanan anketler kullanılmıştır. Anketlerin tamamı Likert ölçeklerine göre (Kesinlikle 
Katılıyorum/Kesinlikle Katılmıyorum) ifadelerinden oluşmaktadır. Toplam 48 sorudan oluşan ve anket usulü 
gerçekleşen bu araştırma 220 kişi üzerinde uygulanmıştır. Örneklem sayısı Osborne ve Costello (2004)’nun uyguladığı 
katılımcı/madde oranına göre, 4:1 oranını yakalamıştır.

V. ÖRNEKLEME YÖNTEMİ VE VERİLERİN TOPLANMASI
Araştırma anketi bir Online araştırma anketi sitesi olan Qualtrics üzerinden yargısal örnekleme kullanarak kamuoyu 
taralından bilinen cemaat mensubu kişilere internet üzerinden yollanmıştır. Yargısal örneklem kullanımı ve omeklem 
olarak belli bir cemaatin seçimi dindarlığından emin olunan kişilere ulaşma isteğinden kayna anma-ta ıı. uı sa e 
araştırmada kullanılan müslüman dindarlık ölçeğini (Shabbir, 2007) toplumsal cazibe yarthhgından kurtararak d h 
&nel bir hale getirebilecektir. Araştırma kapsamında gerçekleştirilen anket çahşmıis‘ S°™Sen 

anketler de elenerek (12) toplam 220 kullanılabilir anket elde edilmiştir. Elde 
SS/or Wındows v.19 programında düzenlenmiştir. Düzenlenen veri eı araş J modellemesi kullamlmış ve IBM 

nşkıyi gösmrmgk ve değişkenler arasındaki ilişkiyi inceleyebilirle ' için yapışa ş d temel düzenleyici model 
A"'os v.19 program, kullanılarak değişkenler arası dışkının belirleyici olup 

kullanılarak açıklanmıştır.

n1' ARAŞTIRMA MODELİ ,, , , ,,wprise 0ıan yatkınlık (2) pişmanlık durumu
Çalışmada araştırmanın fiyat bilinci ve değer bilincinin: (1) plan 5 nceıeyebilmek amacına uygun olarak
g; davranış,ann Müslüman dindarlığa sahip tüketici m***< temel düzenleyici modelin düzen eync,

Veva ;?n temel düzenleyici model uygulanmıştır, aroı ünö veya yönünün araştırılması ıçm u
p/ a^min edici değişkenin bağımlı değişken üzerindeki ılışk ö . . | ak pişmanlık ve plansız Ş
Edişini Wirm,cSrî.X bu araştırma kapşamın*. ,a.,l
Si""*", tahmin edici değişkenler lilem» Eskiyekfpsamında bngilne kadar

«ikilerin,. kl eşım düzenliyici ve tahmin edici degı? , ıa[arl durumdur. Tan1P01’ z üleşim ise, etkileşim v

ışları
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MM 523**«,
yaratmalarıdır (Burmaoglu, Po , araştırma dindarlığın tüketici davranışı üstündeki etkiU ■ mış temei

ssa m -«—»»-»^s^
yön göstermeyi amaçlamaktadır.

Dindarlık

DindarlıkXFiyatBilînd

3IansızAI işven:

% f
DeğerBiIinci FîyatBilinci

,e1
fil

Pişmanlık

Şekil 1. Temel düzenleyici model

Temel aracılık modeli MacKinnon (2007) tarafından araştırmada bir değişkenin diğer değişkenler üzerindeki 
etkileşimini incelemek için bir yol olarak tanımlanmıştır. 80’li yıllardan itibaren aracılık modeli örgütsel davranış 
çalışmalarında kullanılmaya başlansa da (Baron ve Kenny, 1986), son 25 yılda yapılan araştırmaların sadece %6’lık 
kısmında aracılık modelinin kullanıldığı görülmektedir (Burmaoglu,Meydan ve Polat, 2013). Plansız alışverişin, 
m a!\ , ®8®rbilinci, dindarlıkXfıyatbilinçi, dindarlık, fiyat bilinci ve değer bilincinin pişmanlık durumu üzerindeki 

aracı bir değişken olup olmadığı da bu araştırmada incelenecektir.

VII. VERİ ANALİZİ VE KULLANILABİLİR BULGULAR
ışığmd^hİDotezl^tesfedUmularak yürütülen temel düzenleyici model sonucunda elde edilen veriler

B™f' di"«W» Pta alışverişe olumlu bi, yünde etkisi olduğu (P-M" * 
tüketicilerin daha az nlansız aı^Siy*a ^Potezi reddedilecektir. Dini değeri ve fiyat bilinci yüksek Müslüman 
içinde olmasından dolayı (|3=-0îo^ve^OOlTm hiPotezi değerlerin istatistiksel doğruluk smır^ı 
Müslüman tüketicilerin daha az nLlP?’°°d?e,dl1^emeyecektir- Aynı şekilde, dini değeri ve değer bilinci yu» 

bulgular ışığında (R=-0 051 ve d <0 nv> 1?V^1?,.^1^ım^ne sahip oldukları yönünde kurulan H3 hipotezi elde e ı 
tüketicilerin plansız alışverişe daha vatı/6 ®dllemeyecektir- Buna ilaveten, yüksek değer bilincine sahip 0 
reddedilecektir. Fiyat biiinciıdn irftmsızatalljj^r^ ft*** (HUM bu nedeni. H»
fiyat bilincine sahip olan tüketicilerin nlal ? ı S Unde^ etkisine bakıldığında ise (P=0,339 ve p<0,01) daha yü 
reddedilecektir. C1'e™ plansız all?verişe daha yatkın olduğu görülmektedir. Bu yüzden H5 hipotez'

Tablo 1. Amos
2ElŞ?ldenklemjnodelkri rej 

Değer Bilinci —------
Ryâilsmüd ------
Drndarîıîc -------

Bağımlı Değişken resyon analizi_____
Estimate S.E. C.R.

,014 -7,631 
,019 -2,694 
,057 2,064 
,045 7,497
,123 6,58 f

Yön
Plansız Alışveriş 
Plansız Alışveriş

P
<--

***106<—

Plansız Alışveriş 
Plansız Alışveriş 
Plansız Alışveriş

Cohen vd.’nin (2003) Öneriş* ---------------- --------------------- zıl
etkileşim olduğu ortaya konmuştu^Dind^'^^^ ^ntüler sonucu dindarlık, fiyat ve değer bilinci araS1"jerişi

^ ‘‘yat ve değer bilinci tek başlarına kullanıldıklarında plansı*

,007-,05 i<---
,039,118<—

,339<—

,811
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iler dindarl,k-fiyat bilinci için P=-0,106 ve p<0,0f v'S oiumsS SSibilinci
çelerde Müslüman_ dindarlığa sahip flyat ve bilinci i^nT 0 5 g<

losyon değerler, Tablo2 de verilmişim H6 hipotezi Mik 3n «keklerin duvdusî ^ pS0’05’dir- Farklı 
S olduğunu söylerken, regresyon analizinde MüsLan ÎT dİndarl>8>n pişîanîlT •P!fnanI,k derecelerinin 
îlediği görülmektedir (£-0,970 ve p<0,01). Bu nedenle tüketicinin pişmanlık °IUmSUZ yönde bir

gS?£SiKİ3S,SSSS£=ŞSSSSST tüketicilerin daha az pişli" Ve SS*** bİr

reddedilemeyecektir. Değer bilmemin ise pişmanlık üzerinde nTÎT mümkündür. Bu nedenle
p<0,01). Bu nedenle H9 hipotezi reddedilecektir. Fiyat bilincinin pîanîk^- T6= »ektedir (P=0 434 ve

istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki bulunamamış ve H11 reddedilmiştir. P "S'Z al‘?Ven'Ş Ve P‘5manük arasında

ve

----------------Tablo 2. Amos yapısal denklem modelleri
Bağımlı Değişken Yön regresyon analizi

Estimate S.E. C.R. PPişmanlık Fiyat Bilinci
Dindarlık X Değer Bilinci 
Dindarlık X Fiyat Bilinci
Dindarlık_________
Değer Bilinci_______
Plansız Alışveriş______

<—
-,270 ,074 -3,656Pişmanlık <— -,213 ,031 -6,792 ***

Pişmanlık <— ,036 ,026 1,386 ,166Pişmanlık <— ,970 ,203 4,779 ***
Pişmanlık <— ,434 ,094 11,154 ***
Pişmanlık <— ,004 ,111 -,036 ,971

Temel düzenliyici modelin incelenmesinden sonra, pişmanlık etkeninin aracı faktör olarak kullanıldığı temel aracılık 
ilişkisi incelenmiştir. Buna göre pişmanlık değişkeni DindarlıkXDeğer Bilinci, DindarlıkXFiyat Bilinci, Dindarlık, 
Değer Bilinci ve Pişmanlık arasında istatistiksel olarak anlamlı herhangi bir aracılık sağlayamadığı görülmüştür. 
İlaveten araştırmada sunulan modelde, Türkiye bağlamında plansız alışverişin pişmanlık üzerindeki etkisi, ve dindarlık, 
deger-fiyat bilinci ve dindarlık, değer-fiyat bilinci ve pişmanlık durumu arasındaki aracılık ilişkisi literatürde herhangi 
lr öncül çalışmaya rastlanmadığından tamamen sonuç çıkarabilirle maksatlı yapılmış ve fakat istatistiksel olarak 

snlamlı bir ilişki bulunamamıştır.

VIII. SONUÇ VE DEĞERLENDİRME ,
1 urkıye de farklı derecelerde Müslüman dindarlığına sahip tüketicilerin plansız alışverişe olan yatkınlığı pişmanlık 
ÎTU ve Müslüman dindarlığının fiyat bilinci ve değer bilinci ile bu davranışların arasındaki ilişkide nasıli rol 
£d.,gl araştırılmışım 220 kişi üzerinde anket usulü yapılan bu çalışmanın analizine göre d™ değen ytüoekd

ST a'.şkanl.kları üzerine yaptıklar, öncül çalışmada; İslam dinine mensup tukeüc.ler.n plansız alışveriş 

İth pT °'an tÜketici|erin alışverişlerinde daha yüksek değer ^"Tdestekleî niteliktedir. Daha önce yapılan
çal'şrnâlaFîînkenberger; I991’ Moklılis, Spartks, 2007; T^Î ^SnnVdin ile fiyat bilinci arasında olumlu bir ilişki
oldugn ' rda (Ess°o, Dibb, 2004; Mokhlis, Spartks, 2007; Mokhlıs, 2009) , dindarlığm fiyat bilinci üzerinde
d°ğmdan°K nmesine rağmen yapılan bu çalışmada Türkiye bağlamında Muslu^ bjljnei ^ 0lan Müduman 

tüketicileri Ir,ili?kisi olduğu söylenememektedir. Buna rağmen ını ^ Bu sonuç, farklı dereceler e < 
dindarlı^.= daka az Pİansız alışveriş yaptıkları çıkan sonuç a ilişkide önemli bir ara değer o
<>?şt,î fiyat ve değer bilinci ile plansız yapılan aiışveı ış ara a|ışverişe eğilimli

0Sttîyat bİ1İnCİ ve de§er bilinci daha yüksek olan tdke^

Pl;ittsız alfsvZpenmıştir- Araştırmanın bu sonucu Skalleru ve basivar ve Yarahmaı - b^klenmedik fiyat
TabilmeT riŞe ola" yatkınlığı olumlu etkilemesinin olsa da ürünler üzerindeki
dü5üşleri k mumkün olabilir. Bu çalışma kapsamında test etki|iyor olabilir.

’ Pr°raosyonlu satışlar veya indirimler plansız alışve ş
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Yapılan literatür ta—dailksek dini
(M’Barek, Gharbı, 2102). Fakatçı f, pÇişmanlık duydukları ortaya çıkmıştır. M’Barek ve Gharbi’ni al‘ŞVeri5
esnasında verdikler, kararlardan daha fazla p şman > fa|r ö aldıklar, ya, "" «>l2
sonuçlarına ters düşse * İslam dinine mensup o.an bireylS^annd!

Budizm dinine mensup olan b > önermesj bu çalışmayla Türkiye bağlamında kısmen desteklenebil, § 0rla>'a 
çıkmıştır. Albaity ve Rahman m <[201.2lonemıeabtüketicjienn kararlarında daha az pişmanh 1'Şt,r' B«

araştınna dini değer, ve °>a" dİnİ ve değer bilinci yüksek
tScilerin dmah 'az plansız alışveriş yapmalar, ile ilişkilendirebiliriz. Dmi değeri ve değer bilinci fazla olan Müs 
tüketiciler dalıa az plansız alışveriş yaptıklar, için verdikler, kararlardan daha az pişmanlık duyuyor olabilirler. Uman

IX ARAŞTIRMANIN KISITLARI VE GELECEK ÇALIŞMALAR İÇİN ÖNERİLER
Çalışmanın hazırlanmasında iki önemli kısıtlamanın olduğu düşünülmektedir. Bu kısıtlamalardan bir tanesi, Türkiye’de 
çalışmanın amaçlarına uygun Türkçe anket örneği bulunmadığı için anketleıın Türkçe ye çevrildiğinde oluşacak anlam 
kaymalarından kaçınmak için İngilizce sunulmasıdır. Bu da çalışmanın daha fazla orneklem ile yapılmasını 
engellemiştir. Türkiye bağlamında daha önce yapılmış kavramsal ve/veya ampirik çalışma kısın nedeniyle literatür 
taraması genel olarak İslam’ın egemen din olmadığı yabancı ülkelerde yapılan çalışmalara dayandırılmışın Müslüman 
ülkelerde nicel dindarlık ve tüketici davranışı araştırmaları kısıtlı olduğundan (Fam ve Waller, 2002; Rehman, 2010- 
Esso ve Dibb, 2010) literatür taraması İslam dinine özel kalamamıştır.
Bu çalışma ömeklem olarak belli bir cemaat mensubu Müslümanları seçmiştir. Farklı mezheplerin, din inancı olmayan 
insanların, farklı dinlere mensup azınlıkların davranış şekilleri bu cemaat mensuplarıyla karşılaştırılmamıştır. Böyle bir 
karşılaştırma yapılması, pazarlamacılara kültüre göre daha stabil bir etken olan din inancını bir pazar bölümlemesi aracı 
olarak kullanma imkanı da verecektir. Bu çalışmanın amacı sadece dinin Türkiye bağlamında tüketici davranışları 
üzerinde etkisi olup olmadığını test etmek olduğundan bir önce bahsedilen karşılaştırma yapılmamıştır. Bu yüzden 
bahsedilen karşılaştırmanın yapılması din etkeninin bir pazar bölümleme aracı olarak pazarlama literatürüne girmesini 
sağlayacaktır.
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