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OZET
DOKTORA TEZi

ICGUDUSEL SATIN ALMAYA TUKETICi YENILIKCIiLiGi, URUN
ILGILENIMI VE ALGILANAN RISKIN ETKISi

OZOGLU, Buket
Isletme Anabilim Dah
Tez Damismani: Prof. Dr. Hasan BULBUL
Mart 2016, 220 sayfa

Stirekli artan rekabet sartlar1 ve degismekte olan tiiketici davraniglari
nedeniyle isletmelerin tiiketicileri daha iyi anlamalar1 ve isteklerine cevap vermeleri
bir zorunluluk halini almistir. Tiiketiciler satin aldiklar iiriinlerden sadece fonksiyonel
fayda saglama amacinin 6tesinde haz ve keyif almayi, kendilerini ifade edebilmeyi,
sosyal statiilerini goOsterebilmeyi de beklemektedirler. Degisen bu beklentiler
nedeniyle her gegen giin daha 6nemli hale gelen i¢giidiisel satin alma, tiikketicinin bir
irline karst hemen satin almak i¢in duydugu ani, gii¢lii ve karsi konulamaz bir
diirtii/istek ile yaptig1 aligveristir. I¢giidiisel sat almaya etki eden pek c¢ok kisisel ve
durumsal faktor vardir. Bu faktorlerden bir kismi literatiirde siklikla incelenmis, bir
kismuyla ilgili ise ¢eligkili bulgular elde edilmistir. Ancak bir taraftan i¢giidiisel satin
alma konusunun kavramsal cercevesinin netlestirilememis olmasi, diger taraftan
icgiidiisel satin almaya etki eden faktorlerin bir kismi ile ilgili geligkili bulgularin
olmas1 konunun farkli kiltiirlerde ve farkli sektorlerde arastirilmasini 6nemli

kilmaktadir.

Bu tez caligmasinin temel amaci i¢giidiisel satin almaya etki eden tiiketici
yenilik¢iligi, tiiketicinin {irlin ilgilenimi ve algilanan risk faktorlerinin etkisinin giyim
ve teknoloji iiriin kategorilerinde belirlenmesidir. I¢giidiisel satin almaya etki eden
pek cok faktér bulunmasina ragmen, bu g¢aligmaya konu olan faktorlerin



belirlenmesinde literatiirde tartismali olan ya da kisith g¢alisma ile arastirilmis

faktorler dikkate alinmustir.

Caligmada veri, literatiirden faydalanarak hazirlanan anket formu aracilifiyla
ve ylizylize anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Giyim ve teknoloji iiriinleri
tilketicilerinden 870 adet kullanilabilir anket elde edilmistir. Arastirma modelleri ve
olusturulan hipotezlerin test edilmesinde Yapisal Esitlik Modellemesinden
faydalanilmistir. Analizler sonucunda arastirma modelinde yer alan hipotezler giyim

ve teknoloji tirlin kategorileri i¢in ayr1 ayr1 degerlendirilmistir.

Arastirma sonuglarina gore; icgilidiisel satin almaya etki eden faktorler giyim
ve teknoloji iiriinlerinin her ikisinde benzer sonuglar vermistir. Uriin ilgilenimi,
tilketici yenilikgiligi ile genel iggiidiisel satin alma egilimi arasindaki iliskide giyim ve
teknoloji trlinlerinin her ikisi i¢in de aracilik etkisi gostermektedir. Bununla birlikte
tilketici  yenilik¢iliginin {irlin odakli olarak o6lciildiigli tirline 6zgli yenilik¢ilik

icgiidiisel satin alma egilimini dogrudan pozitif etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: I¢giidiisel Satin Alma, Yapisal Esitlik Modellemesi,
Tiiketici Yenilikgiligi, Tiiketicinin Uriin ilgilenimi, Algilanan Risk



ABSTRACT
DOCTORAL THESIS

THE EFFECT OF PRODUCT INVOLVEMENT, CONSUMER
INNOVATIVENESS AND PERCEIVED RISK ON IMPULSE BUYING

0ZOGLU, Buket
Business Administration
Supervisor: Prof. Dr. Hasan BULBUL
March 2016, 220 pages

Because of the ever-increasing competition and changing consumer behaviors,
it becomes a necessity for businesses to understand consumers better respond to their
requests. Consumers expect to get pleasure and enjoyment from the products, express
themselves and to be able to show their social status beyond the purpose of providing
functional benefits. Because of these changing expectations impulse buying has
become more important day by day. Impulse buying is a shopping that a consumer
does with a sudden, powerful and irresistible request and impulse. There are a lot of
personal and situational factors that affect impulse buying. However conceptual
framework of impulse buying is not netted and there are contradictory findings related
with some factors that affect impulse buying. So, investigation of this issue has

become important in different cultures and sectors.

The main aim of this study is to determine the effect of consumer
innovativeness, consumer’s product involvement and perceived risk factors that affect
impulse buying in clothing and technology product category. Although there are a lot
of factors that affect impulse buying, the factors that are controversial in literature and
investigated with limited study are taken into consideration for determining the study

factors.



In this study, face to face survey is selected as a data collection method.
Related literature is used to prepare the questionnaire. 870 usable surveys are obtained
from the consumers of clothing and technology product. Structural Equation
Modelling is used to test the research model and hypothesis. As a result of the
analyses, hypothesis in research model are evaluated and reported separately for

clothing and technology product categories.

According to the research results, the factors that affect Impulse Buying show
the same results both in clothing and technology products. Consumers’ product
involvement has the mediating effect between the relationship of consumer
innovativeness and perceived risk for both clothing and technology products.
However, domain specific innovativeness that is measured as a product field of

consumer innovativeness has a positively direct effect on impulse buying tendency.

Key Words: Impulse Buying, Structural Equation Modeling, Product

Involvement, Consumer Innovativeness, Perceived Risk.
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GIRIS

Kiiresellesen diinya ve gelisen teknoloji yasam kosullarinda gesitli degisimleri
beraberinde getirmistir. Bu degisimler iletisim ve ulagimin kolaylasmasi, yeniliklerin
yayginlagmasi gibi pek cok avantaj saglamistir. Diinyada yasanan bu degisimler her
ne kadar insanlara avantaj saglamis olsa da insanlarin harekete ge¢mek, bilgiye
ulagmak, yenilikler hakkinda bilgi edinmek ve uyum saglamak icin daha hizh
davranmasini zorunlu kilarak stres odaklarini arttirmis, diisiince ve davranis

bigimlerini degistirmistir.

Yasanan bu gelismeler tiiketiciler igin aligveris faaliyetini ihtiyaglarii
karsilamanin ¢ok otesine tagimistir. Alisveris yapmak artik bog zaman degerlendirme,
sosyallesme, stresten uzaklagsma, kendilerini iyi hissetme, yenilikleri takip etme ve
eglence gibi pek ¢ok farkli anlam kazanmigtir. Tiketicilerin fonksiyonel faydanin
yant sira hedonik (hazc1) fayda saglamaya yonelik de beklentileri artmigtir.
Tiiketicilerin beklentileri satin alma karar tarzlarin1 da degistirmis, geleneksel ve

rasyonel satin alma karar1 yerini daha duygusal kararlara birakmistir.

Duygusal yonii agir basan satin alma karar tarzlarindan biri de i¢giidiisel satin
almadir. I¢giidiisel satin alma tiiketicinin bir {iriinii hemen satin almak i¢in ani, giiclii
ve kars1 konulamaz bir diirtii/istek hissetmesi ile duygularina hakim olamadan yaptig
aligveristir (Rook, 1987: 191). Diirtiilerinin kontroliiniin bir anligina yitirilmesi ile
yapilan satin alma iggiidiisel satin almadir (Kim, 2014: 9). Baz1 arastirmacilar
icgiidiisel satin almanin plansiz olma yoniine odaklanarak, fark edilmemis genel bir
ihtiyacin satin almaya doniismesi durumunu iggilidiisel satin alma olarak
nitelendirmislerdir (Bayley ve Nancarrow, 1998: 100). D’antoni ve Shenson (1973)
tilkketicinin karar siirecinde hizli ve i¢giidiisel hareket etmesi acisindan i¢giidiisel satin
almanin diger tiikketici satin alma tarzlarindan ayrildigini, normal karar siirecine gére
daha kisa stirede verilen bir karar oldugunu savunmustur. Zaman faktoriinii temel alan
bu yaklasima gore icgiidiisel satin alma, ayn1 ya da benzer iirlinler i¢in satin alma
karar siirecindeki belirsizligi %50 oraninda azaltarak, normal satin alma karar

stirecine kiyasla daha kisa olmasi seklinde tanimlanmistir (D’antoni ve Shenson,
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1973). Kavramin farkli arastirmalarda psikolojik yoniiniin de degerlendirilmesi ile
icgiidlisel satin almanin ig¢ten gelen ve karsi koyulamayan bir diirtii sonucu, haz
saglamak amaciyla ve duygusal degerlendirme ile olustugu goriisii hakim olmustur.
Degisen tiiketici davraniglari ile birlikte Diinya’da (Clover, 1950: 68; West, 1951:
363; Bellenger vd., 1978: 17) ve Tiirkiye’de yapilan arastirmalarda iggiidiisel satin
alma oranlariin yaklasik %30 civarinda oldugu (Dursun ve Yener, 2014: 23) ve
onlimiizdeki yillarda da artacagi tahmin edilmektedir. Degisen tiiketici istekleri
dogrultusunda rasyonellikten ziyade duygularin hakim oldugu iggiidiisel satin alma
giderek daha Onemli hale gelmektedir. Buna paralel olarak, i¢giidiisel satin alma
konusuna dair arastirmalarin pazarlama literatiiriine Ve uygulayicilara katki saglamasi

beklenmektedir.

Tiiketiciyi icgilidiisel satin alma kararinda etkileyen degiskenler kisisel ve
durumsal faktorler olarak ayrilabilir. Kisisel faktorler kisilik 6zellikleri ve ilgilenim
gibi bireysel unsurlar ile tanimlanabilirken, durumsal faktorler magaza atmosferi,
kiltir gibi gevresel unsurlarin tiiketiciler tizerindeki etkisini temsil etmektedir.
Goriinti, ses, tat, koku, dokunma gibi ¢evreden gelen fiziksel uyaricilar yani ¢evresel
degiskenler iggilidiisel satin alma kararinda etkili olabilecegi gibi kisinin beklenti,
deneyim ve giidiileri gibi ig¢sel uyaricilar yani kisisel degiskenler de etkili

olabilmektedir.

Cevreden gelen fiziksel uyaricilardan magaza atmosferi ve pazarlama
faktorlerinin i¢giidiisel satin almaya etkisi hem ulusal hem de uluslararasi literatiirde
siklikla incelenmistir. Ancak iggiidiisel satin almaya etki eden kisisel faktorler ¢ok
cesitli olmasina ragmen literatiirde gorece daha az arastinlmistir. Icgiidiisel satin
almaya etki eden kisisel faktorlerin incelendigi aragtirmalarda da giidiiler ve temel
kisilik 6zellikleri konular1 genellikle kisilik kuramlari, yogun olarak da besli kisilik
kurami tlizerinden degerlendirilmistir (Verplanken ve Herabadi, 2001; Wong, Tu ve
Lin, 2010). Buna karsin literatiirde tiiketicilerin 6zelliklerini belirleyen yenilikgilik,
metaryalizm, cesit arama gibi kisisel faktorlerin icgiidiisel satin alma ile iligkisini
aragtiran kisith sayida ¢alisma bulunmaktadir (Sharma, Sivakumaran ve Marshall,

2010; Punj, 2011; Sharma, Sivakumaran ve Marshall, 2014).



Bu tezin temel amaci, degismekte olan tiiketici davranislar1 nedeniyle giderek
Oonemi artan i¢giidiisel satin almaya, tiiketici yenilik¢iligi, tiiketicinin {iriin ilgilenimi
ve algilanan risk faktorlerinin etkisini arastirmaktir. Icgiidiisel satin alma konusu ile
ilgili aragtirmalarin en sik yapildigi sektor gida perakendeciligidir. Son yillarda az
saylida da olsa giyim fiiriinleri {izerine, 6zellikle moda odakli ¢alismalar yapilmistir.
Icgiidiisel satin alma konusu ile ilgili iiriin odakli karsilastirmali ¢alismalar oldukga az
sayidadir. Bu calismada giyim ve teknoloji iiriinleri olmak iizere iki temel {iriin
kategorisi incelenecektir. Caligmada tiiketici yenilikgiligi, tiiketicinin iiriin ilgilenimi
ve algilanan riskin iggiidiisel satin almaya etkisi giyim ve teknoloji iirlinleri iizerinden
test edilecektir. Arastirmanin iki farkli Girlin kategorisinde gerceklestirilecek olmasi

nedeniyle iki alternatif arastirma modeli gelistirilmistir.

Arastirmanin alt amaci ise arastirma modelinde yer alan degiskenleri 6l¢mek
icin kullanilan 6lceklerin gecerlilik ve gilivenilirliklerinin test edilmesidir. Arastirma
kapsaminda yer alan icgilidiisel satin alma, tiiketici yenilikg¢iligi, tliketicinin iiriin

ilgilenimi ve algilanan risk 6lgekleri test edilecektir.

Artan oranda kullanilan karar tarzlarindan biri olan iggiidiisel satin alma
konusunun incelenmesi isletmelere c¢esitli Dbilgiler saglayarak rekabette one
ge¢melerine yardimci olacaktir. Bu tez c¢aligmasi kapsaminda incelenen tiiketici
yenilikeiligi, tliketicinin iriin ilgilenimi ve algilanan riskin i¢gilidiisel satin almaya
etkisi ile ilgili elde edilecek sonuglarin isletmelerin satislarin1 ve pazar payini

arttiracak onemli bilgiler saglayacag: diislintilmektedir.

Dort ana boliimden olusan tezin birinci boliimii tiiketici davraniginda iggiidiisel
satin almanin yerinin belirlenmesine yonelik olusturulmustur. Bu boliimde oncelikle
tiikketici, tiiketici davranigsi ve tiiketici davramisina etki eden faktorlere kisaca
deginilmistir. Daha sonra satin alma karar siireci ve satin alma karar tarzlarindan
bahsedilmis, plansiz satin alma ve icgiidiisel satin alma kavramlar1 tanimlanmstir.
Icgiidiisel satin alma kavrami ve ilgili literatiire deginilerek iggiidiisel satmn almaya

etki eden faktorler ayrintili olarak ele alinmistir.

Tezin ikinci bolimde icgiidiisel satin almaya etki eden tiiketici yenilikgiligi,
{iriin ilgilenimi ve algilanan risk faktdrleri kavramsal olarak agiklanmistir. Icgiidiisel

satin alma konusu ile tiiketici yenilikgiligi, iriin ilgilenimi ve algilanan risk
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faktorlerinin iligskisinin ilgili literatiirdeki ¢alismalarda incelenmesi ile arastirma

modelinin temellendirildigi ikinci boliim tamamlanmistir.

Uciincii boliimde tiiketici yenilikgiligi, {iriin ilgilenimi ve algilanan risk
faktorlerinin iggiidiisel satin almaya etkisi ile ilgili model gelistirilerek modelde yer
alan bu degiskenler arasindaki iligkiler dogrultusunda arastirma hipotezleri
olusturulmustur. Ugiincii béliimiin ilerleyen kisimlarinda hipotezlerin test edilmesi
icin yiiriitiilen aragtirma metodolojisi ayrintili olarak agiklanmistir. Tezin dordiincii ve
son boliimiinde toplanan verilerin analizleri ve arastirma modellerinde yer alan
hipotezlerin test edilmesiyle elde edilen bulgular sunulmustur. Calisma sonug ve

Onerilerin sunulmasi ile tamamlanmustir.



BIiRINCIi BOLUM

TUKETIiCi DAVRANISI VE ICGUDUSEL SATIN ALMA

Bu boliimde ilk olarak tiiketici, tiiketici davranisi ve tiiketici davranisina etki
eden faktorlere kisaca deginilmektedir. Sonrasinda satin alma karar siireci ve satin
alma karar tarzlarindan bahsedilmektedir. Plansiz satin alma ve i¢giidiisel satin alma
tanimlanmaktadir. Icgiidiisel satin almanin planli ve plansiz satin almadan ayrildig
noktalara deginilerek icgiidiisel satin almaya etki eden faktdrler literatiir cercevesinde

ayrintili olarak ele alinmaktadir.

1.1. Tiiketici ve Tiiketici Davranisi

Tiiketici ihtiyact olan, bu ihtiyaci karsilayacak iirlinleri arayan, ihtiyaclarini
tatmin etmek i¢in bu {riinii kullanan daha sonra da onu terk eden kisidir (Wells ve
Prensky, 1996: 5). Tiiketici tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama
istegi olan kisi, kurum ve kuruluglardir (Mucuk, 2010: 70). Tanimda vurgulanan
tiikketicilerin kisiler, aileler, liretici ve satici isletmeler, kamu kurumlar1 ve kar amaci
giitmeyen kuruluglar olmak tizere ¢ok genis bir kapsami1 oldugudur. Mal ve hizmetleri
satin alma amaglarma gore tiiketiciler nihai tiiketiciler ve endiistriyel tiiketiciler olmak
iizere ikiye (Mucuk, 2010: 70) kurumlar da dahil edildiginde kurumsal tiiketicilerle
tice ayrilmaktadir (Sternthal ve Craig, 1982: 7). Buna gore nihai tiiketici kisisel arzu,
istek ve ihtiyaglari i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin alma kapasitesi
olan gercek kisilerdir (Unal, 2008: 3). Bu kisiler mal ve hizmetleri baska iiriinlere
doniistiirerek ya da higbir islem yapmadan yeniden satma amaci giitmezler. Uriinleri
tamamen kendi ihtiyaglarini karsilamak icin ve son kullanim amaciyla satin alan,
kullanan kisilerdir (Odabas1 ve Barig, 2003: 20). Endiistriyel tiiketiciler ise iirtinleri
islemden gegirerek ya da gegirmeden yeniden satmak amaciyla satin alirlar (Mucuk,

2010: 70). Bu ayrimdaki temel fark satin aldiklari iriinii nihai tiiketicilerin kendi



ihtiyaclarim1  karsilamak ic¢in kullanmasi, endistriyel tiiketicilerin ise yeniden

kullanima sunmasidir.

Tiiketicilerin® aligveris yapmaktaki temel amaci ihtiyaglarim karsilamaktir.
Tiiketiciler bir iirlin satin alirken sadece fizyolojik ihtiyaglarini karsilamaya degil ayni
zamanda psikolojik ve duygusal ihtiyaglarin1 gidermeye de calismaktadirlar
(islamoglu, 2011: 133). Uriiniin fonksiyonel &zellikleri tiiketici icin minimum
seviyede mutlak olarak saglanmasi beklenen 6zellikler iken karar vermede buna ek
olarak sunulan psikolojik ya da duygusal 6zellikler etkili olmaktadir. Isletmeler de
artan rekabet sartlarinda tiiketicilerin fiziksel tatminin yan sira psikolojik ve duygusal

tatminini saglamak durumundadirlar.

Tiiketici olmak bireyin lstlendigi rollerden birisidir. Tiiketici kavraminin
dogrudan bireyle ilgili olmasit sebebiyle tiiketim, hem dinamik ve degisken hem de
bireyi etkileyen tiim faktorlerden etkilenen bir yapidadir. Dolayisiyla liretici veya
satict1 durumdaki isletmeler icin tiiketici davranist hem karmasik hem de kritik

Onemde bir konudur.

Artan rekabet, biiyliyen isletmeler, tiiketicilerin sayica artisi, beklentilerindeki
degisiklik ve biling diizeylerindeki artis gibi nedenlerle tiiketici davranisi ¢alismalari
onem kazanmistir (Kog, 2012: 30). Isletmelerin biiyiimesi tiiketici ile aralarmdaki
mesafeyi arttirmistir. Tiketici geri bildirimlerinden uzaklasilmis dolayisiyla bu geri
bildirimlerin dogrulugu azalmistir. Isletmeler arasinda artan rekabet tiiketicilerin
ihtiyaclarin1 kargilamanin Otesine gecmistir. Pazarin kiiresellesmesi ve elektronik
kanallar ile tiiketici sayis1 ve biling diizeyi artmistir. Birbiriyle etkilesim halindeki
bilingli tiiketicilerle karsi karsiya olan isletmelerin tiiketici davraniglarint daha

derinlemesine incelemesi gerekmektedir.

Davranig; insanin birey olarak kendisi ve g¢evresi ile ilgili etkilesiminin bir
fonksiyonudur (Kog, 2012: 393). Tiiketici davranisi bireylerin ya da gruplarin ihtiyag
ve arzularini tatmin etmek i¢in mal, hizmet, fikir ve deneyimleri segme, satin alma,

kullanma ve elden ¢ikarma siireglerini inceler (Kog, 2012: 29; Kotler, 2000: 160;

! Calismanin bundan sonraki kismunda “tiiketici” kelimesi her zaman nihai tiketiciler igin
kullanilacaktir.
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Solomon, 2003: 7). Tiiketici davranisi bireylerin {irtinleri satin alma ve kullanmadaki
karar siiregleri ve bunlara iligskin faaliyetleridir (Sternthal ve Craig, 1982: 6; Odabasi
ve Baris, 2003: 29).

Tiketicilerin satin alma kararmmi nasil ve neden verdiklerini anlamak
pazarlama stratejilerinin temel belirleyicisidir. Isletmeler tiiketici davranislari

konusundaki bilgilerine dayanarak sunlar1 gerceklestirebilir (Islamoglu, 2011: 131):
. Pazar1 boliimlere ayirarak hedef pazari belirleme,
. Pazara yonelik stratejileri gelistirme ve iyilestirme,
. Pazarin gelecegini daha iyi degerlendirme,
o Pazarlama bilesenlerine iligkin kararlar1 daha dogru alma.

Pazar bolimleme benzer istek ve ihtiyaglar1 olan tiiketicileri bir veya daha
fazla yonden homojen sayilabilecek boliimlere ayirmaktir (Odabas1 ve Barig, 2003:
61; Solomon, 2003: 9). Boylelikle tiiketici kitlesi daha dogru analiz edilerek
isletmenin yapisina ve sartlarina uygun hedef pazar bolimii belirlenebilir.
Pazarlamanin temel amaci hedef olarak segilen tiiketicilerin ihtiyaglarim1 kargilamak
ve onlar1 tatmin etmektir (Kotler, 2000: 160). Isletmeler benzer ihtiyaglari olan bu
boliimlere sunabilecekleri mal ve hizmetler gelistirebilirler (Solomon, 2003: 9).
Ayrica bu mal ve hizmetlerin sunumunda seg¢ilen pazardaki tiiketicilerin 6zelliklerine
yonelik stratejiler belirlenir. Isletme kaynaklar1 bu dogrultuda yonlendirilerek etkin ve
verimli bir sekilde kullanilmis olur (Odabasi ve Baris, 2003: 61). Pazarlama
stratejisinin  6nemli unsurlarindan biri pazarlama bilesenlerini hedef pazardaki
tiiketicilerin tatminini saglayabilecek sekilde diizenlemek ve uygulamaktir. Uriin,
tutundurma, dagitim ve fiyat kararlar1 belirlenen hedef pazari olusturan tiiketicilerin

istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda gergeklestirilir.

Tiiketici davranislar1 hakkinda edinilen bilgiler pazarlama kararlarinda bu
kadar etkiliyken konunun incelenmesinde kolaylik saglayan temel 6zellikleri bilmek
onem kazanir. Sosyoloji, psikoloji, antropoloji, ekonomi gibi pek ¢ok disiplinle
iligkisi olan tiiketici davranisinin temel 6zellikleri asagida siralanmaktadir (Odabasi

ve Barisg, 2003: 30):



o Giidiilenmis bir davranistir.

° Dinamik bir siirectir.

. Cesitli faaliyetlerden olusur.

. Karmagsiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir.
. Farkli rollerle ilgilenir.

° Cevre faktorlerinden etkilenir.

° Farkli kisiler i¢in farkliliklar gosterir.

Tiiketici davramisinin = glidiilenmis bir davranis olmasindan kastedilen
giderilmediginde gerilim yaratan arzu ve istekleri tatmin etmek amaciyla
gerceklestirilen bir davranis olmasidir. Tiiketici davranisi ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla
baslayan satin alma sonrasina kadar uzanan birbirine bagli ve iliskili dinamik bir

stirectir (Solomon, 2003: 8).

Tiketiciler satin alma Oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi asamalarin her
birinde alternatifleri degerlendirme, bilgi edinme, {iriiniin tiirline, markasina,
O0demesine karar verme, Uriinii kullanma, 6nerme, iade etme gibi birbirinden farkli
cesitli faaliyetlerde bulunurlar. Satin alma kararinin zamani ve satin alma siirecin
uzunlugu tiiketici davraniginin zamanlama agisindan farkliligini gosterir. Satin alma

stirecinde pek ¢ok faktoriin etkili olmasi da karmagikligi gosterir.

Bir satin alma kararinda baslatici, etkileyici, karar verici, satin alici ve
kullanici olmak tizere bes farkli rol vardir (Kotler, 2000: 176; Odabasi ve Baris, 2003:
34). Bu roller bazi1 satin alma siireglerinde tek bir kisi tarafindan istlenilirken, kararin
niteligi geregi bazilarinda farkli kisilerce {istlenilir (Solomon, 2003: 8). Ornegin,
cocuklarin ihtiyacglarinin giderilmesi i¢in yapilan bir satin almada kullanic1 roliindeki
bir ¢ocukken; ¢cogu zaman satin alici, karar verici hatta baslatict rolde ebeveynler

olabilmektedir.

Tiketici davranisinin temelinde insan unsurunun olmasi ve insanin da g¢evre
ile etkilesim halinde olmasi, tiiketici davranisinin gevresel faktorlerden yogun olarak
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etkilenmesine sebep olur. Tiiketici davranisinin gevre faktorlerinden etkilenir olmasi
degisebilecegini ve cevresel kosullara uyum saglayabilecegini gosterir (Odabasi ve
Barig, 2003: 35). Yine insan unsuru sebebiyle tiiketici davramiglart kisilik

farkliliklarina duyarlidir ve farkli kisiler i¢cin 6nemli diizeyde farklilik gosterebilir.

Tiiketici davramisinin incelenmesi, ¢esitli yoOnleriyle arastirilarak bazi
sonuglara ulagilmasi pazarlama literatiirii ve uygulayicilar1 agisindan faydali ipuglar
ortaya koyacaktir. Ciinkii pazarlamacilarin asil c¢abasi tiiketiciler tarafindan verilen
kararlar1 anlayip yOnetebilmektir. Biitiin bunlar arastirmacilart daha kapsamli
incelemeler yapmaya itmekte tiiketicilerin davranislarini etkileyen cok cesitli

belirleyicileri daha ayrintili arastirmaya yoneltmektedir.

1.1.1. Tiiketici Davramsini Etkileyen Faktorler

Davraniglar tiiketicinin bireysel olarak ihtiyag ve giidiilerinin, 6grenme
stirecinin, kisiliginin, algilamalarinin, tutum ve inanglarinin etkisiyle ve kisinin iiyesi
oldugu toplumda kiiltiir, sosyal smif, referans grubu, ev, aile gibi sosyo-kiiltiirel
faktorlerin etkisiyle olusur (Mucuk, 2010: 75). Bu faktorler ¢esitli arastirmacilar

tarafindan farkli sekillerde siniflandirilmagtir.

Kotler (2000: 161), tiiketici davranigini etkileyen faktorleri 1. Kiiltiirel faktorler
(ktiltiir, alt kiiltiir, sosyal smif), ii. Sosyal faktorler (danisma gruplar, aile, rol ve
statii), i11. Kigisel faktorler (demografik faktorler ve kisilik) ve iv. Psikolojik faktorler
(algilama, glidiilenme, 6grenme ve tutum) olarak dort grupta siniflandirmistir. Wells
ve Prensky’de (1996: 46) benzer sekilde i. Kiiltiir ve degerler, ii. Demografik
ozellikler, iii. Kisilik, yasam tarzi ve psikografikler ve iv. Danisma gruplar olarak
dort temel grupta toplamistir. Odabasi ve Barig (2003: 50) ise tiikketicinin karar
strecine etki eden faktorleri psikolojik (6grenme, giidiilenme, algilama, tutumlar,
kisilik, yasam bigimi), sosyo-kiiltiirel (danigma gruplari, aile, kisisel etkiler, sosyal
siif, kiiltiir), demografik, durumsal (fiziksel ¢evre, sosyal ¢evre, zaman, satin alma
nedeni vb.) etkiler ve pazarlama gabalari olarak belirtmistir. Bu kapsamda tiiketici

davranigini etkileyen faktorlerden bazilar asagidaki gibi kisaca agiklanabilir.



Kiiltiir ve alt kiiltiir: Kiiltiir bir toplumu ya da toplumsal bir grubu tanimlayan
belirgin maddi, manevi, zihinsel ve duygusal 6zelliklerin bilesiminden olusan bir
biitiin ve sadece bilim ve edebiyati degil, ayn1 zamanda yasam big¢imlerini, insanin
temel haklarini, deger yargilarini, geleneklerini ve inanglarini da kapsayan bir olgudur
(Oguz, 2011: 128). Bir toplumda insanlar tarafindan olusturulan ve kusaklardan
kusaklara aktarilan yasam bigimi olarak tanimlanabilir (Kog¢, 2012: 333). Kiiltiir
insanlarin bilgi birikimlerini, tecriibelerini, inanglari, degerleri, gelenek, gorenek ve
toreleri, ahlaki kurallar1 gibi pek ¢ok unsuru iceren bir yapidir (Odabasi ve Baris,
2003: 313). Gelenekler, degerler gibi pek ¢ok unsurun toplumdaki ya da
organizasyondaki bireyler tarafindan ortak olarak paylasilmas: kiiltiirii olusturur

(Solomon, 2003: 526).

Kiiltiir insanlarin yasam bigimlerini, yasam bi¢imleri de tiiketim davranislarini
etkiler (Kog, 2012: 327). Farkl kiiltiirel 6zelliklere sahip insanlar birbirinden farkli
tiiketim davramsi sergilerler. Ornegin, bireyselcilik ve kolektivizm noktasinda
kiiltiirel olarak birbirinden ayrilan tiiketicilerden bireyselci toplumlarda kisisel
amagclar ve ihtiyaclar daha 6n plandayken kolektivist toplumlarda tersi s6z konusudur
(Solomon, 2003: 527). Bu da farkl tiiketici davraniglarinin ortaya ¢ikmasina neden
olur. Ancak kiiltiir ile tiiketici davraniglar1 arasindaki iliski ¢ift yonlidiir (Solomon,
2003: 526). Kiiltiir kisa vadede ¢ok degisken olmasa da teknolojik gelismeler,
toplumlararas1 iletisimin artmasi gibi ¢esitli faktorlerle uzun vadede degisebilir
(Odabas1 ve Baris, 2003: 314; Yiikselen, 2008: 134). Yani bir yandan kiiltiir tiiketici

davraniglarini etkilerken uzun vadede tliketici davranislarindan etkilenir.

Toplumun ¢ogunlukla bolgesel ya da din, irk gibi 6zellikleriyle kendi iginde
benzer, ancak digerlerinden farklilagsan alt boliimlere ayrilmasi alt kiiltiirii olusturur.
Alt kiiltiir unsurlart gelir (zengin, fakir vb.), itk (beyaz, zenci vb.), din (Miisliiman,
Hiristiyan, Budist vb.), yas gruplar (geng, orta yasl, yash vb.) gibi faktorlere gore
daha alt gruplara ayrilabilir (Solomon, 2003). insan yasaminin &nemli bir kismini

olusturan kiiltiir ve alt kiiltiir tiiketici davraniglari tizerinde etkilidir.

Sosyal sinif: Toplumda disaridan bakildiginda benzer sosyal durumu, benzer
yasam sartlari, benzer hayat goriisleri, benzer egitim ve gelir seviyeleri olan insanlar

kiimesi sosyal sinifi olusturur (Olug, 2006: 119). Bu nedenle de ayni sosyal sinifa
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mensup tliketicilerin benzer istek ve ihtiyaclari oldugu ve benzer tiikketim davranisi
sergilemeleri beklenir. Siniflar aras1 farkliliklar sadece gelir seviyesi iizerinden
degerlendirilmemelidir. Fakir bir insana sadece para verip zengin hale getirdigimizde
tiketim davraniglarinin aniden zengin bir insan gibi olmasini beklemek mantikli
olmayacaktir. Ama zamanla duruma alismak ve o sosyal sinifa tamamen ait olmak

mumkun olabilir.

Danisma gruplari: Bireylerin diislincelerini, fikirlerini, tutumlarini etkileyen
kisi ya da topluluklar danigma gruplart olarak nitelendirilir. Tiiketicilerin
davraniglarini etkileyen danisma gruplari bireylerin iletisimde bulundugu yakin
cevresi ve arkadaslar1 ya da iletisimde olmadig1 ancak fikirlerine deger verdigi toplum
tarafindan taninan kisilerdir (Mucuk, 2010: 77). Tiiketiciler satin alma karar1 verirken
aile ve arkadas gibi giivenilir bulduklar1 kaynaklardan gelen mesajlardan etkilenirler.
Bunun disinda belli bir konuda veya pek ¢ok konuda goriislerine ya da davranislarina
onem verilen, toplum tarafindan taninan ve taklit edilen fikir liderleri (kanaat 6nderi)
vardir. Bu kisilerin belli bir tirin hakkinda istii agik ya da kapali bildirdikleri fikirleri

ya da yaptiklari tiikketim davranisi diger tliketicilerin davraniglarini etkilemektedir.

Aile ve roller: Aile danisma gruplari arasinda en 6nemli ve yapisi itibari ile
ozel olamidir. Aile igindeki satin alma karari cesitli aile bireyleri ile birlikte
verildiginden bireylerin birbirini ve satin alma kararini nasil etkiledigi onemlidir
(Gupta, Hagerty ve Myers, 1983: 445). Daha oncede deginildigi gibi etkileyici, karar
verici gibi roller ve ailede bu rollerinin hangi durumlarda nasil paylasildig: satin alma
kararinda etkilidir. Ailenin yapisi, 6rnegin ataerkil ya da anaerkil olmasi, ¢ocuklarin
kararlara katilimlarinin saglaniyor olmasi gibi daha pek cok aile ici faktor satin alma

kararini etkiler.

Ayrica bireyin dernekler, kuliipler vb. gruplardaki konumu kisinin rolii ve
statiisii ile ifade edilir (Kotler, 2000: 167). Rol bireyin yapmas1 gereken faaliyetlerden
olusur. Her roliin de bir statiisii vardir. Bir yardim derneginde baskan olan bir ¢ocuk
sahibi doktor; dernekte baskan, ¢ocugu i¢in ebeveyn ve mesleki acidan doktor
rollerinin her birini Gistlenir. Bu rollerin her biri bireye farkli sosyal statiiler kazandirir.

Dolayistyla bireyin satin alma davraniglarinda bu rollerin her biri etkili olmaktadir.
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Giidiilenme (motivasyon): Degisen kosullar, bu kosullarin insan yasamina ve
davraniglarma etkisi hem tiiketicileri hem de onlarin ihtiyaglarin1 ve tercihlerini
degistirmektedir. Bir ihtiyag¢ siddetli ve zorlayici bir seviyeye ulastiginda motivasyon
olusur (Kotler, 2000: 171). Tiiketiciler yalnizca fizyolojik ihtiyaclart nedeniyle
aligveris yapmazlar. Tiiketici davranislar1 daha kapsamli incelendiginde bazi mal ve
hizmetlerin fizyolojik ihtiya¢ disindaki nedenlerle de satin alindigi bilinmektedir
(Islamoglu, 2011: 133). Cep telefonu insanlarin iletisimlerini kolaylastirma
fonksiyonunu yeri getirerek fizyolojik bir ihtiyaglarini karsilar. Ancak ¢ogu tiiketici
cep telefonu alirken sadece fonksiyonel 6zelliklerini incelemez. Satin alma kararinda
bu ozelliklerin yan1 sira aldigi telefonun sosyal cevrede birakacagi izlenim de
onemlidir. Hatta baz tiiketiciler bu iirlinii satin alirken fonksiyonel 6zelliklerinde ¢ok
psikolojik getirilerini dikkate almaktadir. Cep telefonunu sosyal statii gostergesi
olarak kullanmaktadirlar. Bu durum tiiketicilerin ¢ok ¢esitli amaclarla ve farkl
glidiilerle aligveris yaptigin1 gostermektedir. Tauber (1972: 46) insanlarin neden
aligveris yaptiklarini1 derinlemesine goriisme yoluyla arastirmis ve insanlarin aligveris
giidiilerini ¢ok degiskenli bir fonksiyon olarak ifade etmistir. Calismasinda
goriismecilerin yanitlarindan olusturdugu bir dizi giidiiyli kisisel gilidiiler ve sosyal

giidiiler olarak iki gruba ayirmistir.

Buna gore kisisel giidiiler rol oynama, oyalanma, kendini ddiillendirme, yeni
trendleri 6grenme, duyularin uyarilmasi ve fiziksel aktivite yapma gibi gerekcelerden
kaynaklanabilir. Ornegin bir ev hanimi olarak market aligverisi yapmak rol oynama
giidiisii ile yapilan bir aligveristir. Bu bireyin toplum tarafindan kendinden beklenen
rolleri yerine getirmesi ile ilgilidir ve bireyler toplumdaki rollerini yerine getirmek
icin aligveris yapmaktadirlar. Bir baska kisisel giidii olan oyalanma (bos zaman
degerlendirme) icin ailelerin birlikte ama o6zel bir c¢aba gostermeden
gerceklestirdikleri aligveris merkezlerindeki satin alma faaliyetleri 6rnek verilebilir.
Burada da bireyler giinliik rutinlerinden bir kagis ve sosyallesme faaliyeti olarak
aligveris yapmaktadir. Diger yandan bireyler farkli duygu durumlar1 ve ruh halinden
kaynaklanan nedenlerle de aligveris yaparlar. Kendini 0&diillendirme olarak
adlandirilan bu kisisel giidii i¢in insanin duygu durumunu veya ruh halini diizeltmeye
yonelik yaptig1 aligverisler 6rnek verilebilir. Yine bireyler yeniliklerden haberdar

olmak ve moday1 takip etme giidiisii ile de aligveris yapabilirler. Buradaki kisisel
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giidii de yeni trendleri 6grenme olarak adlandirilmaktadir. Tiiketicilerin aligveris
yaptiklar1 ortamlarda duyulara hitap eden pek c¢ok faktor vardir ve {iriinlere
dokunarak, onlar1 deneyerek, ortamdaki ses, koku gibi daha pek ¢ok uyarana maruz
kalarak satin alma kararmi verdikleri de bilinmektedir. Buna gore duyularin
uyarilmast da kisisel bir giidii olarak ele alinmaktadir. Ayrica goriismeciler
yanitlarinda fiziksel aktivite gilidiisii ile harekette bulunmak ve egzersiz yapmak i¢in

de aligverise ¢iktiklarindan bahsetmislerdir.

Tauber’e (1972) gore insanlarin aligveris nedenlerinden sosyal giidiileri ise
sosyal yasam, ortak hobileri olanlarla iletisim, grup olma, statii ve yetki ve pazarlik
gerekgelerinden kaynaklanmaktadir. Ornegin halen pek ¢ok az gelismis yerlesimde
magazalar bireyler i¢in sosyallesme merkezi durumundadir. Aligveris bireylere ev
disinda sosyal yasam firsat1 saglamaktadir. Yine aligveris ortak hobileri olan insanlari
bir araya getirerek tecriibelerini paylasabilme olanagi saglamaktadir. Bazen de belirli
magaza tiirlerinden aligveris yapmak bireylerin dahil olmak istedikleri gruplarla
iletisime gecebilecegi ortamlar saglamalart agisindan O6nemli olabilmektedir.
Genglerin bir araya gelmek icin yasitlarinin aligveris yaptigi magazalardan aligveris
yapmast bu durumun bir drnegidir. Bunlardan daha farkli olarak, 6zellikli bazi iiriin
gruplarinin satin alinmasinda saglanan satiger ilgisi tiiketicinin gili¢ ve statii istegini
tatmin etmesine araci olabileceginden sosyal bir giidii olarak ele alinmaktadir. Ayrica
cogu tiiketici i¢in pazarlik yapmak asagilayict bir siire¢ olsa da bazi tiiketiciler
pazarlik yapmaktan hoslandigindan pazarlik da bir sosyal giidii olarak ele alinabilir
(Tauber, 1972: 49). Belirlemis olan bu giidiilerden literatiirdeki farkli ¢caligmalarda da
yaygin olarak bahsedilmistir (Westbrook ve Black, 1985; Arnold ve Reynolds, 2003).

Algilama: Gudiillenmis yani hareke ge¢mek i¢in hazir bir tiiketicinin nasil
davranacagini bireyin algilar1 belirler (Kotler, 2000: 173). Algilama bireyin elinde

olan bilgi girdilerini se¢gmesi, organize etmesi ve yorumlamasidir (Tek, 1999: 209).

Algilama siirecinde ¢esitli uyaricilara maruz kalan duyu organlarimizla
duyumsadigimiz durumu ihtiyag ve beklentilerimiz c¢ergevesinde yorumlar ve
tepkilerimizi olustururuz (Odabasi ve Baris, 2003: 129). Bu siirecte maruz kalinan
uyaranlar c¢evreden gelenlerin yam1 sira kisisel (beklenti, deneyim ve giidiiler)

uyaricilardir.  Farkli bireylerin aym1 bilgi girdileri ile ayni durumu farkh

13



algilamalarinin nedenini Odabas1 ve Baris (2003: 128) bireylerin ge¢mis deneyimleri
ve beklentilerini i¢eren bu kisisel uyaricilara baglamaktadir. Kotler (2000: 173) bu
durumu i- segici dikkat (tiiketicinin dikkatini yogun istek ve ihtiyaglarini karsilayan
uyarana yoneltmesi), se¢ici maruz kalma (tiikketicinin ihtiyaglari, aligkanliklart ve
tutumlar1 ile uyumlu uyaranlart siirecte tutup digerlerini siire¢ dis1 birakmasi) ve
secici ammmsama (tliketicinin ihtiya¢ ve tutumlar1 ile uyumlu uyaricilar1 bellekte

tutmasi) olmak {izere ii¢ sezgisel isleme baglamaktadir.

Ogrenme: Bireyin tecriibeleri sonucunda davranislarinda meydana gelen kalici
degisikliklerdir (Solomon, 2003: 83). Ogrenme hayat boyu bitmeyen bir siiregtir. Pek
cok farkli 6grenme teorileri vardir. Ancak temel olarak basit uyarici-tepki iliskisine
dayanan i- davranigsal teoriler ve digerlerini gozlemleyerek Ogrenen kompleks
problem ¢oziicii goriisiine dayanan ii- biligsel teoriler olarak iki temel grupta

incelenebilir (Odabas1 ve Barig, 2003: 78; Solomon, 2003: 83).

Davranigsal 6grenme teorisi; 6grenmenin disaridan gelen uyaricilara verilen
tepkiler sonucunda gergeklestigi varsayimina dayanir. Klasik sartlanma (tepkisel
kosullanma) ve edimsel sartlanma olmak {iizere ikiye ayrilir (Solomon, 2003: 83).
Unlii bilim adam1 Pavlov’un deneyine dayanan klasik sartlanmada kdpege yemek
verilirken calinan zil bir siire sonra yemek verilmese de yemek beklentisiyle kdpekte
salya salgilamaya neden olmustur. Normalde zil sesinin kopekte salyaya neden olmasi
beklenmezken tepkisel kosullanma olusmas1 sonucunda zil sesi bir fizyolojik
degisiklik yaratmistir. Edimsel sartlanma ise bir davranisin sonuglarina bagli olarak
degisiklige ugramasidir. Birey davraniginin sonuclarini olumlu oldugunu gordiigiinde
bu davranisin tekrarlanarak pekistirilmesi, davranisin sonuglart istendigi gibi
olmadiginda ise vazgecilmesi iizerine kuruludur. Bu Ogrenme yOnteminden
faydalanilarak tiiketicilerin davraniglar1 yonlendirilmeye calisilabilir. Aldig: iirinden
tatmin olan miisterinin tekrar satin alma yaparak pekistirme yapilmasi s6z konusu
olabilir. Ancak yukarida sozii edilen 6grenme teorilerinin baz1 durumlar1 aciklamada
yeterli olmadig1 gériilmiistiir. Insanin yasam1 boyunca pek ¢ok sorunla karsilastigini
ve ilk seferinde bunu ¢6zmeyi nasil 6grendigini diisiindiigiimiizde 6grenmenin sadece
tepkisel degil zihinsel bir siire¢ oldugu ortaya ¢ikar. Tiiketici edindigi bilgileri analiz

ederek, karsilastirarak, bagkalarindan model alarak da 6grenebilir.
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Tutum: Tutum kisinin nesne, kani1 ya da ortamlara yonelik olumlu ya da
olumsuz bir bicimde etkilenme ve tepkide bulunma egilimidir (Kog, 2012: 234;
Odabas1 ve Baris, 2003: 157). Mamul tiiri ve marka se¢iminde tutumlarin etkili
oldugu, satin alma kararmin da bunlardan etkilendigi belirlenmistir (Mucuk, 2010:
80). Tutumlar ge¢misteki deneyimlerden ve i¢inde bulunulan ¢evreden Ggrenilerek
sekillenirler. Bireylerin tutumlari istikrarli bir sekilde yerlesmistir ve degismesi zordur

(Kotler, 2000).

Tutumlar asina olma, baglanti kurma, cagrisim ve rol modeller, egitim gibi
cesitli yollarla olusur (Kog¢, 2012: 234). Reklamlarin siirekli tekrarlanmasi ile
tilketicinin iirene ya da markaya asina olmasi yoluyla, yine reklamlarda giizel
kadin/erkek/cocuklart kullanarak baglanti kurma ve c¢agrisim yoluyla iirline karsi

olumlu tutum olusturmaya ¢alisilmasi bunlara 6rnek verilebilir.

Kisilik: Kisilik, bireyin i¢ 6zellikleri ve dis ozellikleri kapsayan, onu diger
bireylerden ayiran Ozelliklerin toplamidir. Burada belirtilen i¢ 6zellikler bireyin
psikolojik yapisi, dis 6zellikler ise ¢evresel faktorlerdir. Kisilik bireyin davraniglarini
belirler. Dolayisiyla kisilik tiiketici davraniglart iizerinde de etkilidir. Tiiketici
davranisinin daha iyi anlasilmasi agisindan dort temel kisilik teorisinin bilinmesi
faydali olacaktir. Bunlar; psikoanalitik teori, sosyo-psikolojik teori ve ozellik

teorisidir (Odabasi ve Baris, 2003: 192).

Freud’un psikoanalitik teorisine gore kisiligin olusumunda kisilerin
bilingaltinin {i¢ temel 6gesi olan id, ego ve siiperego etkilidir (Solomon, 2003: 188).
Id, dogustan gelen, icgiidiisel olarak ortaya ¢ikan bilingsiz davramslarin kaynagidir.
Ego, 1d ile siiperego arasinda denge kurmay1 saglar. Siiperego ise toplumun ahlak
kurallar1 ve sosyal degerleri dogrultusunda bireyin nasil davranmasi gerektigini
belirler. Sosyo-psikolojik teori Freud’un gelistirdigi teoriye elestiri olarak ortaya
cikmistir. Bu elestiri gilidiilenmenin bilingsiz degil bilingli oldugudur (Odabasi ve
Baris, 2003: 197). Bu teoriye gore bireylerin kisilikleri daha ¢ok diger insanlarla nasil
iliski kurduklarindan etkilenir (Solomon, 2003: 192). Ozellik teorisi ise; kisiligi
kisinin sahip oldugu ozelliklerin belirledigi gorisii iizerine kurulmustur (Solomon,

2003: 192). Bu fikirden hareketle sevimlilik, diiriistliik, ¢ekingenlik, saldirganlik gibi
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temel Ozelliklerin bilinmesinin kisiligi ortaya koyacagi belirtmektedir (Odabasi ve

Baris, 2003: 200).

Demografik faktorler: Yas, cinsiyet, medeni hal, gelir, egitim seviyesi, meslek
gibi karakteristikler demografik faktorleri olusturur. Bunlarin her biri bireyin tiiketici
davranis1 iizerinde etkilidir. Ornegin evli bir erkek biiyiik bagaj1 olan, i¢ hacmi genis
bir aile otomobili tercih ederken bekar bir erkek daha bireysel diisiiniip kendine
yetecek biiylikliikte beklentisine gore daha kiigiik ya da daha spor bir otomobil tercih
eder.

1.1.2. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Satin alma karar siireci ihtiyacin fark edilmesi, bilgi toplama, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi ve uygulanmasi, satin alma sonrast
degerlendirme olmak iizere bes temel safthadan olusur (Kotler, 2000: 178; Odabas1 ve
Baris, 2003: 332; Solomon, 2003: 292).

Ihtiyacin fark edilmesi: Siireg giderilmemis bir ihtiyacin gerilim yaratarak fark
edilmesi ile baslar. Bu fizyolojik (acikma, tisiime, vb.), zihinsel (kendini gelistirme,
bilgilenme istegi vb.) veya dis uyaranlar (aile fertlerinden birinin istemesi, yemege
misafir gelmesi, vb.) yoluyla olusmus bir ihtiyag olabilir (Kog, 2012: 400). Thtiyacin
aciliyeti ve giicii yeterliyse sonraki asamalara gegilir, degilse ertelenebilir. Thtiyag

yeterince hissedilince nasil giderilecegi problemiyle karsilagilir.

Bilgi toplama: Sonraki asamada bu ihtiyact giderecek tiriinlerle ilgili bilgi
toplanarak, alternatifler belirlenir. Bu asamada iriiniin ya da ihtiyacin 6zelliklerine
gore harcanacak zaman, ihtiya¢ duyulan bilgi, deneyimler gibi pek cok faktor
belirleyicidir. Tiketici i¢in 6nemli bir alimda daha ¢ok zaman harcanacak ve daha
kapsamli bilgi aranacaktir. Yapilacak satin alma tiiketici i¢in yeni ise i¢sel bilgilerden
(bellekte yer alan, deneyimlerle olusan) yararlanamayacagindan digsal bilgi
(reklamlar, arkadas tavsiyesi vb.) arayisina girilecektir (Solomon, 2003: 297). Bu bilgi
arayist lirtin 6zellikleri, marka, kalite, fiyat gibi farkli 6nem derecelerine sahip c¢esitli

ozellikler agisindan yapilir.
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Alternatiflerin  degerlendirilmesi: Daha sonra belirlenen alternatiflerin
degerlendirilmesi ve karsilastirilmasi yapilir. Alternatiflerin degerlendirilmesinde
kullanilacak se¢im kriterleri en 6nemli unsurdur. Bu kriterlerin 6nem dereceleri
tiiketici tarafindan belirlenir. Ancak pazarlamacilar bir iirlin i¢in ayirt edici kriterin ne
oldugu konusunda tiiketiciyi bilgilendirebilirler (Solomon, 2003: 309). Diger taraftan
tilketiciler tarafindan belirlenmis kriterler varsa irlinlerini bu kriterlere
uyarlayabilirler. Bu asamada harcanacak zaman, ¢evresel faktorler gibi unsurlarinda

Onemli rolil vardir.

Satin alma kararimin verilmesi ve uygulanmasi: Yukaridaki asamalar sonucu
karar verilir. Bu karar alinacak {iriiniin cinsi, markasi, alim yeri, ddeme sekli gibi bir
dizi karar1 kapsar. Biitliin bunlar belirlendiginde tiiketici satin alma noktasindan {irtinii
satin alarak kararini uygulamig olur. Satin alma, i- Satin alma niyeti ve ii- ¢evre
etkileri ya da kisisel farkliliklar olmak iizere iki degiskenli bir fonksiyondur (Odabasi
ve Barig, 2003: 375). Belirlenen tipolojiye gore niyet; {iriin ve markanin belirlenmis
olmasi, iiriin kategorisinin belirlenmis olmasi, iiriin sinifinin belirlenmis olmasi, genel
bir ihtiyacin belirlenmis olmasi veya bir ihtiyacin belirlenmemis olmasi seklinde
kendini gosterir. Son durum plansiz satin almaya igaret etmektedir. Eger birey ihtiyaci

aligveris oncesi belirlemeden aligveris ortaminda yapiyorsa bu plansiz satin almadir.

Satin alma sonrasi degerlendirme: Satin alma sonrasinda da yapilan satin
alma ve verilen kararla ilgili bir degerlendirme yapilir. Her satin alma bir 6grenme
stirecidir. Bu asamada tiiketici iirlinden tatmin saglama durumu, {iriiniin eksiklikleri,
kullandiktan sonra {irlinii elden ¢ikarma gibi konularla ilgilenir. Tiiketicinin olumlu ya
da olumsuz fikirleri, bu fikirleri kimlerle paylasacagi, tekrar satin alma yapip

yapmayacagi bu asamada belli olur.

Yukarida bahsedilen satin alma karar siireci geleneksel yaklasima gore
sekillendirilmis ve tiiketicilerin rasyonel bir perspektiften degerlendirme yapmasi
varsayimi iizerine olusturulmustur. Bu bakis agisina gore tiiketiciler {iriin hakkindaki
onceki deneyimlerini edinebilecekleri tiim bilgiler ile birlestirerek bunlar1 kendilerine
en yiiksek tatmini saglayacak sekilde dikkatlice analiz ederler. Tiiketicilerin rasyonel
davranacag1 diisiincesinin aksine karar siirecinde her zaman boyle davranmadiklar

gergegi unutulmamalidir.
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Yukarida da deginildigi gibi bu siire¢ rasyonel ve daha dnceden planlanmis bir
satin alma i¢in gelistirilmistir. Her satin alma tarzinda siirec bu sekilde
islememektedir. Ancak bu yaklasim arastirmaci ve uygulayicilara yol gostermesi
acisindan faydalidir. Plansiz ya da i¢giidiisel satin almalarda bu siire¢ ¢ok daha kisa
olmaktadir. Ornegin bilgi arama kismi plansiz bir satin alma durumlarinda pek de
gecerli degildir. Satis noktasindaki promosyondan faydalanmak igin yapilan
aligveriste trilinle ilgili bilgi toplanmasi ve alternatiflerin degerlendirilmesi asamasi

neredeyse gergeklesmemektedir. Ciinkii zaten belli markali iirlinde promosyon vardir.

Tiiketici davranisi ¢esitli bilim dallar1 agisindan farkli sekillerde ele alinabilir.
Iktisat, davranis bilimleri, sosyoloji, psikoloji gibi pek ¢ok bilim tiiketici
davraniglarin1 anlamamiza yardimci olmakla birlikte bu durum konunun karmasik
yapisini da ortaya koymaktadir. Digerlerinden farkli olarak iktisat bilimi insanin
rasyonel bir varlik oldugundan hareketle tiiketici davranigini ekonomik adam
modeliyle aciklamaya calisir. Bu model tiiketicinin maliyeti minimum olacak sekilde
faydasin1 maksimize edecek secenege yonelmesine dayanir. Ancak model tiiketici
davranisini agiklamada son derece yetersiz bulunmaktadir. Tiiketici davranisini
aciklamaya calisanlar cesitli bilim dallarindaki gelismeleri kullanarak modellerini
kurmaktadirlar. Bunun temel nedeni, tiiketici davranisinin, ne sadece ekonomik
giidiilere ne de sadece psikoloji ve sosyolojinin 6ngdrdiigl glidiilere dayali olmasidir
(Mucuk, 2010: 84). Bu da demek oluyor ki pek c¢ok farkli satin alma tarzi soz

konusudur. Bu satin alma tarzlari ile ilgili de ¢esitli yaklagimlar gelistirilmistir.

1.1.3. Satin Alma Karar Tarzlan

Satin alma tarzi tiiketicinin satin alma Oncesi, an1 ve sonrasinda etkili olan
duygusal ve zihinsel odakli ydnelimlerdir (Unal ve Ercis, 2006: 26). Tiiketici satin
alma karar tarzlarimi farkli arastirmacilar farkli sekillerde siniflandirmislardir. Wells
ve Prensky (1996: 343) karar tarzlarini yogun ¢aba ile satin alma, sinirli gaba ile satin
alma ve rutin satin alma olarak belirtmistir. Ko¢ (2012: 393) satin alma durumu ile
ilgili karar tarzlarinin yogun ¢aba ile satin alma, sinirli ¢aba ile satin alma, rutin satin
alma ve iggiidiisel satin alma olmak tizere dort ana baslikta incelendigini belirtmistir.
Tiiketici karar tarzlarini tanimlamak i¢in belirlenmis ii¢ yontem i- psikografik/yasam

tarz1 yaklagimi (Lastovicka, 1982), ii- tiiketici tipolojileri yaklasimi (Darden ve
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Ashton, 1974) ve iii- tiikketici 6zellikleri yaklasimidir (Splores ve Kendall, 1986:
268). Diger yaklasimlar tiiketicinin zihinsel yonelimine odaklandigi igin tiiketici
ozellikleri yaklagimi daha giiglii ve agiklayici olarak algilanir (Lysonski, Durvasula ve
Zotos, 1996: 11). Bu dogrultuda arastirmacilar satin alma tarzlarini; kalite odaklilik,
marka odaklilik, fiyat odaklilik, eglence odaklilik, son moda odaklilik, bilgi arayis,
icgiidiisel satin alma ve marka sadakati olarak tanimlamislardir (Leo, Bennett ve
Hirtel, 2005: 34; Splores ve Kendall, 1986: 269). Unal ve Ercis (2007: 330) bu
tarzlari; kalite odaklilik/miikemmeliyetcilik, marka bilinci, yenilik¢ilik/son moda
odaklilik, fiyat bilinci, ¢esit karmasas1 yasama ve aligkin olmak olarak belirtmistir.
Yesilada ve Kavas (2008: 176) ise Kibris’ta yaptiklar1 calismada karar tarzlarim
milkemmeliyetc¢ilik/kalite odaklilik, marka bilinci ve ¢esit karmasasi yagama olarak
belirlemiglerdir. Arastirmacilar diger satin alma tarzlarinin belirlenememesini ise

kiiltiirel farkliliklara baglamigslardir.

Yukarida bahsedildigi gibi arastirmalar tiiketicinin bir satin alma karar tarzi
oldugu ve satin alma kararmi verirken bu tarzin belirleyici oldugunu gostermistir.
Dolayisiyla bu karar tarzlarinin satin alma konusunda genel bir egilim yarattigi
sdylenilebilir (Unal ve Ercis, 2007: 322). Bu egilimlerden birini de i¢giidiisel satin
alma olarak degerlendiren satin alma karar tarzlar1 yaklasiminin yani sira iggiidiisel
satin almay1 plansiz satin alma olarak degerlendiren yaklasimlar da vardir. Ancak
asagida ayrintili olarak tartisilacagi iizere icgiidiisel satin alma g¢esitli yonleriyle

plansiz satin almadan farklidir.

1.1.4. Plansiz Satin Alma

Magazaya girmeden once olugsmus bir satin alma niyeti ya da onceden fark
edilmis bir problem/ihtiya¢ olmadan gerceklestirilen satin alma davranisi plansiz satin
almadir (Solomon, 2003: 345). Park, lyer ve Smith (1989: 423) sadece karar
zamanina odaklanarak magazaya girmeden dnce planlanmis olmayan bir {irliniin satin
alimmasini plansiz satin alma olarak tanimlamistir. Magazaya girdikten sonra ihtiyag
ya da istek duyuldugu fark edilen ya da aligveris listesine yazilmasi unutulan {irtinlerin
satin alinmasi plansiz satin almadir (Gilbride, Inman ve Mel, 2015: 58). Eger birey bir

ihtiyact aligveris Oncesinden belirlemeden, yani alim niyeti yokken aligveris

19



ortaminda alim yapiyor ise plansiz satin alma s6z konusudur (Odabas1 ve Barig, 2003:
376).

Plansiz satin alma tanimlarinda {izerinde durulan temel konular satin alma
kararinin yeri ve zaman ile ilgilidir. Satin alma yerini temel alan ¢aligmalar magaza
ici aligveris, satin alma noktasinda aligveris (point of purchase) kavramina vurgu
yaparken, zamani temel alanlar satin alma kararinda ihtiyacin daha Onceden
tanimlanmamis ya da fark edilmemis anlik bir karar olmasima vurgu yapilmistir. Bu
nedenle plansiz satin alma karar siiresini temel alan bazi1 ¢alismalar konuyu anlik ya

da ani satin alma olarak da ifadelendirmistir (Aytekin ve Ay, 2015; Yiice ve Giiner,

2014).

Ayrica konu ile ilgili literatiirde plansiz satin alinan iirlinlerin kolayda, diisiik
fiyath ve ¢abuk tiiketilen triinler oldugu tizerinde de durulmustur. Bell, Corsten ve
Knox (2008) iiriinle ilgili faktorlerin yani sira tiiketici ozellikleri ve aligveris gezi
faktorlerini de plansiz satin alma davranisini etkileyen faktorler olarak ele almistir.
Buna gore plansiz satin alma davranisini etkileyen faktorler agsagidaki gibi ii¢ grupta

siiflandirilmistir:

o Tiiketici ozellikleri: Demografik (yas ve gelir seviyesi) ve aligveris
egilimi (fiyatlar ya da firsatlarla ilgili bilgi edinmek, magazadaki raf
diizenini bilmek, hizli ve verimli bir sekilde aligveris yapmak gibi).

. Magaza algilari: Fiyat imaji, Uriin yelpazesinin kalitesi, magaza
rahatlig1 ve bilgisi.

J Ahsveris gezi faktorleri: Geziyi Onceden planlama derecesi,
aligveris glinli (hafta sonu ya da hafta i¢i), aligveris gezisinin siiresi,

magaza promosyon derecesi.

Farkli olarak Prasad (1975) indirim magazalariyla departmanli magazalari
kiyasladig1 ¢aligmasinda plansiz aligveris yapma oraninin ya da plansiz aligverislerin
ortalama miktarmin indirim magazalarinda daha fazla oldugunu tespit etmistir. Bu
yoniiyle magaza yapisinin da plansiz satin almayi1 etkileyen bir faktér oldugu

sOylenebilir.
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1.2. i¢giidiisel Satin Alma Kavram

Icgiidiisel satin alma tiiketicinin bir iiriinii hemen satin almak i¢in ani, giiclii ve
kars1 konulamaz bir diirtii/istek hissettiginde meydana gelmektedir (Rook, 1987: 191,
Erkmen ve Yiiksel, 2008: 686). Yani tiiketicinin belli bir 6geye sahip olmak i¢in ani
bir diirtii hissetmesi nedeni ile yaptig1 aligveris i¢giidiiseldir. Diirtiilerinin kontroliiniin
bir anligina yitirilmesi ile yapilan alisveris i¢giidiisel aligveristir (Kim, 2014: 9). Tiirk
Dil Kurumu’nun ingilizce Tiirkge Sozliigiinde “impulsive buying” terimi “bir malin
fiyatin1 diistinmeden satin alma, ani satin alma” olarak tanimlanmistir (Godelek ve

Akin, 2008: 228).

I¢giidiisel satin almay: plansiz satin alma ile es anlamli® kullanan Bellenger,
Robertson ve Hirschman (1978); Clover (1950); Cobb ve Hoyer (1986); Kollat ve
Willett (1967); Kollat ve Willett (1969); Stern (1962) ve West (1951) tiiketicilerin
magazaya girdiklerinde satin alma niyetinde olmadiklar1 halde yaptiklar1 aligverisleri
icgiidiisel olarak tanimlamistir. Bazi arastirmacilar icgiidiisel satin almayi {iriine
dayali olarak tanimlamiglar ve belli iriinlerin (i¢gldiisel iiriin) icgiidiisel satin
alindigindan bahsetmislerdir (Clover, 1950; Kollat ve Willett, 1967; Kollat ve Willett,
1969; Stern, 1962; West, 1951). Kollat ve Willett (1967) iggiidiisel satin almayi
alternatif satin alma niyetlerinin gerceklesmis sonugclar ile karsilastirilmasindan dogan
sonuglar igerisinde tanimlamistir. Arastirmaci olusan diger alternatifler icerisinden
belli bir iirlin ve marka satin alma niyeti yokken yapilan satin almayi i¢giidiisel olarak

tanimlamistir.

Bir {iriiniin satin alinmasi, tiriiniin kendisi i¢in ve gidip magazadan getirilmesi
icin harcanan para, magazaya gidis ve doniiste harcanan zaman, bu siiregte yiiriiyerek
ya da araba kullanarak harcanan fiziksel ¢aba ve magaza gezisinin ve biit¢cenin
planlanmasi i¢in harcanan zihinsel g¢aba gibi bir takim kaynaklarin kullanimini

gerektirir. Satin alma kolay oldugunda yani s6zii edilen kaynaklarin kullanimi az

% ingilizce kaynaklarda “impulse buying”, “impulsive buying”, “buying impulsively”, “impulse
purchase”, “impulsive shopping” olarak kullanilan i¢giidiisel satin alma kavrami konu ile ilgili ilk
caligmalarda plansiz satin alma “unplanned buying” kavrami ile ayni anlamda kullanilmstir. Oyleki
Clover (1950) caligmasinda kavramin ingilizcesi olan “impulse buying” ifadesini ayn1 anlama gelecek
sekilde ““ impulse buying (unplanned buying)” seklinde kullanmistir. Bu tez ¢alismasinda ise iggiidiisel
satin alma plansiz satin almadan farkli olarak diirtiilere engel olamadan, spontan yapilan satin almalar

icin kullanilmigtir.
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oldugunda (diisiik ilgilenim) biiylik bir olasilikla plansiz satin alma s6z konusu

olmaktadir (Stern, 1962: 60).

Tiiketicinin magazaya girmeden Onceki satin alma plani i- iiriin ve marka
karari, ii- iriin kategorisi karari, iii- triin sinifi karari, iv- fark edilmis genel bir
ihtiyag, v- fark edilmemis genel bir ihtiyag olmak {iizere bes asamali olarak
derecelendirilmistir (Kollat ve Willett, 1967: 21). Derecelendirmenin besinci
basamaginda yer alan fark edilmemis genel ihtiyacin satin almaya donlismesi durumu

saf i¢giidiisel satin alma olarak nitelendirilebilir (Bayley ve Nancarrow, 1998: 100).

Tablo 1.1°de gortldigii gibi niyet-sonu¢ matrisi, tiiketicinin belli bir iriinii,
belli bir markay1 ya da sadece belli bir ihtiyaci karsilama niyetlerinden hangisiyle
magazaya geldigi ve sonugta o liriinii, o0 markay1 ya da tamamen farkli bir iiriinii satin
almasiyla ilgili bir matristir (Kollat ve Willett, 1967: 21). Matriste 9 numarali hiicre
ihtiya¢ belirlenmeden bir iirlin veya markanin satin alinmasini yani i¢giidiisel satin

almay1 gostermektedir.

Tablo 1.1. Niyet-Sonug¢ Matrisi

Niyetler Sonuglar
Uriin ve markay1 | Satin almama Uriinii alip
satin alma markay1 almama

Uriin ve marka |1 2 3

belirlenmis

Uriin 4 5

belirlenmis

Uriin sinifi 6 7

belirlenmis

Ihtiyag 8

belirlenmis

Thtiyac 9

belirlenmemis

Kaynak: Kollat ve Willett (1967: 22).

Yukaridaki aragtirmacilardan farkli olarak D’antoni ve Shenson (1973: 68)
icgiidiisel satin almanin tiiketicinin karar siirecinde hizli ve i¢giidiisel hareket etmesi
acisindan diger tiiketici satin alma tarzlarindan ayrildigini, normal karar siirecine gore

daha kisa stirede verilen bir karar oldugunu savunmustur. Zaman faktoriinii temel alan
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bu yaklasima gore icgiidiisel satin alma, ayn1 ya da benzer {iriinler i¢in satin alma
kararinda belirsizligi % 50 oraninda giderme siirecinde harcanan zamanin normal

satin alma siirecine kiyasla daha kisa olmasi seklinde tanimlanabilir.

Rook ve Hoch’a (1985: 23) gore bir satin almayi i¢giidiisel olarak kurgulamak
icin plansiz olmasi ne yeterli ne de gerekli bir kosuldur, bulunmasi gereken kosullar

sunlardir:

o Harekete ge¢mek icin ani ve spontane bir istek: Devam eden
davranig akimindan ciddi bir sapmayi temsil eden davranistir. Piron
(1991: 510) bunu psikolojik durumdaki ani degisim olarak ifade

eder.

o Psikolojik dengesizlik durumu/kontrolsiiz davranis: I¢giidiisel satin
alma icin hissedilen ani diirtii tiiketiciyi psikolojik dengesizlik
durumu igine sokar. Rook ve Hoch (1985: 24) bu psikolojik
dengesizlik durumunun kisinin biitgesini, zaman planlamasini ve
itibarini tehdit etmedigi siirece dengesizlikten daha ¢ok spontane ve
yaratici bir siireci temsil ettigini belirtir. Piron (1991: 510) i¢gtidiisel
satin almanm bireyin gegici kontrol kaybi hissetmesine neden
olabilecegini ifade ederken Kim (2014: 9) bu kontrol kaybinin
aligkanlik halini almasi ve siirekli hale gelmesi durumunun takintil
satin alma olarak da ifade edilen kompulsif satin almayl3

olusturdugunu belirtmistir.

. Psikolojik ¢atigma: Tiiketici uzun donem sonuclar agisindan
faydalarla anlik hazlar arasinda kalir. Bu da psikolojik g¢atigsmay1
olusturur. Tiiketici satin alma sirasinda aldigr hazza oranla satin
alma sonras1 ¢ok daha biiyilk pismanlik yasarsa psikolojik olarak
sorun yasar. Bu nedenle psikolojik catisma iceren satin almalarda
tatminden kaynaklanan iyi olma durumu ile daha sonraki kotii

hissetme durumu dengelenmelidir.

® Diirtiilerinin kontroliiniin yitirilmesinin kronik hale gelmesi ile yapilan ahigveris kompulsif (zorlayicr)
alhigveristir (Kim, 2014: 9). Daha asir1 seviyeleri asir1 harcama vb. ciddi sorunlara neden
olabileceginden Wansink (1994: 508) bunu tiiketici davraniginin karanlik tarafi olarak nitelendirmistir.
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J Biligsel degerlendirmenin azalmasi: Tiiketiciler genellikle {iriin
Ozellikleriyle ilgili daha az bilissel degerlendirme yaparlar.
Icgiidiisel satin alma karar1 bilyiik ol¢iide otomatik, zihinsel
kontrolii diisiik ve duygusal aktivasyonu yiiksektir. Bundan dolay1
da icgiidiisel tliketim klasik faydasini maksimize eden rasyonel
tikketici hipotezinin antitezidir. Ancak bu akilsizca ve diisiik

ilgilenimli oldugu anlamina gelmemektedir.

. Sonucu diisiinmeme: I¢giidiisel satin alma, tiiketicilerin satin alma
islemini yaparken onlara masum gelen ama sonuglari zaman zaman
pismanlik yaratan bir durumdur. Rook ve Hoch (1985: 24) satin
alma sonucu tiiketici i¢in olumlu da olsa pismanlik da yaratsa
tilketicinin o an duyulan tatmine odaklandigini belirtirken Piron
(1991: 510) bu durumu tiiketicinin biiylik ama gecikmeli miikafat

yerine kiiclik ama aninda tatmini se¢gmesi durumu olarak ifade eder.

Cobb ve Hoyer (1986: 392) katilimcilara magazaya girmeden Once belli bir
iirlin kategorisinde satin alim yapma planlarinin olup olmadigini ve belli bir markada
satin alim yapma planlarinin olup olmadigini sorarak tiiketicileri planli, kismen planl

ve i¢giidiisel olarak siniflandirmaya ¢alismislardir.

Tablo 1.2. Plansiz Satin Alma Tirleri

Satin Alinacak Uriin
Kategorisinin Belirlenmesi
Evet Hayir
Satin Evet Planlh -
Almacak _
Markamn Hayir Kismen Planli | [¢giidiisel
Belirlenmesi

Kaynak: Cobb ve Hoyer (1986: 392).

Tablo 1.2°ye gore belli bir {iriin kategorisinde ve belli bir markadan satin alma
niyetinde olan tiiketiciler planh, belli bir iirlin kategorisinde alim yapmaya niyetli

ama marka belirlememis olanlar kismen planh ve belli bir iirlin kategorisinde ve
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markada satin alma niyeti olmayanlar da i¢giidiisel olarak siniflandirilmistir (Cobb ve

Hoyer, 1986: 393).

Satin alma deneyimi agisindan ve satin almadan beklenen fayda ve odiiller
acisindan iggilidiisel satin alma dort kategori altinda incelenmistir (Bayley ve

Nancarrow, 1998: 110):

i-  Hizlandirier iggiidiisel satin alma: Algilanan gelecekteki

ihtiyaclar1 karsilamak i¢in 6nceden yapilan,

ii- Telafi edici icgiidiisel satin alma: Zahmetli bir isi tamamlamada

ruhsal agidan bir 6diillendirici olarak yapilan,

iii-  Atihm iggiidiisel satin alma: Uzun siiredir devam eden bilingalti
hosnutsuzlugu ve ¢atismay1 ¢6zmek igin duyulan istekle tetiklenen

ve hemen harekete gegmek i¢in ani bir reaksiyon olarak yapilan,

iv- Islevsiz icgiidiisel satin alma: Dogru olani yapma hissiyle ve
herhangi bir maliyet veya fonksiyon kisitlamasi olmaksizin {iriin

ayrintilariyla bogulmus olma duygusu ile yapilan satin almalardir.

Icgiidiisel satin almayr onceki tanimlardaki unsurlardan hareketle yeniden ve
dogru olarak tanimlamaya caligan Piron (1991) plansiz olma, uyarana maruz kalma,
karar yeri ile duygusal ve bilissel tepkiler tizerinde durmustur. Calismada iggiidiisel
satin almay1 tanimlamakta kullanilan ifadelerden beklenmedik ya da planlanmams
satin alma katilimcilarin yaklasik %50°si, uyarana maruz kalma %31°i, karar
zamani olarak algilanan karar yeri %18’i tarafindan kullanilmigtir (Piron, 1991:
512). Buna gore Piron (1991) iggiidiisel satin almay1 plansiz satin almanin aksine
uyaranla ilk karsilasmada derhal satin alma kararinin verilmesine gore
tanimlanabilecegini iddia etmistir. Jones, Reynolds, Weun ve Beatty (2003) ise iiriine
Ozgii icgldiisel satin almadan bahsetmis ve iiriine 6zgii iggiidiisel satin almayi
tilketicilerin belli bir iiriin kategorisindeki triinleri i¢giidiisel olarak satin alma

derecesi olarak tanimlamaistir.

Tablo 1.3’de yukarida verilen tanimlarda literatiirde kullanilan unsurlar 6zet
olarak verilmistir. Yillar itibariyle tanimda olusan degisiklikler tanimlanan unsurlar
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acisindan da degismekte ve gelismektedir. Plansiz satin almadan baglayan siire¢ daha

duygusal ve psikolojik unsurlarin ele alinmasi ile devam etmektedir.
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Tablo 1.3.

Icgiidiisel Satin Almay1 Tanimlama Unsurlari

Caligmalar

Plansiz
Satin
Alma

Uyariciya
Verilen
Tepki

Promosyonlarin
Etkisi

Heyecan
Arayis1

Ani
Karar

Fark
edilmemis
Ihtiyac

Satin Alma
Noktasinda
Karar

Ani,
Spontane
Istek

Psikolojik
Dengesizlik

Psikolojik
Catisma

Biligsel
Degerlendirmenin
Azalmasi

Sonucu
diisiinmeme

Clover, 1950

X

West, 1951

X

Stern, 1962
e Hatirlatmalarla
Yapilan

Icgiidiisel Satin
Alma

X

Stern, 1962
e Oneriyle Gelen
Icgiidiisel Satin
Alma

Stern, 1962
e Planl
Aligverisin
Getirdigi
Icgiidiisel Satin
Alma

Stern, 1962
e Tamamen

Icgiidiisel Satin
Alma

Kollat ve Willett,
1967

D’antoni ve
Shenson, 1973

Bellenger,
Robertson ve
Hirschman, 1978
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Caligmalar Plansiz | Uyariciya | Promosyonlarin | Heyecan | Ani | Fark Satin Alma | Ani, Psikolojik | Psikolojik | Bilissel Sonucu
Satin | Verilen | EtKisi Arayis1 | Karar | edilmemis | Noktasinda | Spontane | Dengesizlik | Catisma | Degerlendirmenin | diigiinmeme
Alma | Tepki Ihtiyac Karar Istek Azalmasi

Rook ve Hoch, X X X X X

1985

Cobb ve Hoyer, X X

1986

Rook, 1987 X X X

Kaynak: Piron’dan (1991: 510) uyarlanmstir.
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Icgiidiisel satin alma davranis1 iiriin, tiiketici ve magazaya dayali dzelliklerden
etkilenmekle birlikte cesitli ekonomik, kisisel, zaman, mekan ve kiiltiirel faktorlerden
de etkilenmektedir (Stern, 1962: 59). Bu faktorler sadece ayni iriinii satin alan farkli
tilketiciler arasinda degil ayni {iriinii farkli kosullarda satin alan aymi tiiketiciler
arasinda da degisim gosterebilmektedir (D’antoni & Shenson, 1973: 64). Bu durum da
icgiidiisel satin almanin farkl tiirlerinin olusmasima neden olur. Izleyen kisimlarda

icgiidiisel satin alma tiirleri agiklanmistir.

1.2.1 I¢giidiisel Satin Alma Tiirleri

Icgiidiisel satin alma satin alma kararinda rasyonelligin en az duygusal etkinin
en ¢ok oldugu durumdan baglayarak i- tamamen iggiidiisel satin alma, ii-
hatirlatmalarla yapilan i¢gilidiisel satin alma, iii- oneriyle gelen iggiidiisel satin alma
ve iv- yapilan planli aligverigin getirdigi ig¢giidiisel satin almalar olarak dort sinifa

ayrilmistir (Stern, 1962: 59):

o Tamamen Icgiidiisel Satin Alma: En kolay ayirt edilebilen
icgiidiisel satin alma tiirlidiir ve kacamak aligveris olarak da
tanimlanir. Coley ve Burgess (2003: 284) tamamen igglidiisel satin
almay1 bilissel katilimin en az, duygusal katiliminsa en ¢ok oldugu
durum olarak belirtmistir. Normal satin alma davranisindan sapma

ile olusan yenilik¢i ve kagamak satin alma davranisidir.

. Hatirlatmalarla Yapilan Icgiidiisel Satin Alma: Hatirlamalarla
yapilan icgiidiisel satin alma tiiketicinin {riinle ilgili satin almaya
neden olan bir deneyimini hatirlamasi ile olusur. Bu tiir i¢giidiisel
satin alma, tiiketicinin bir {riinii goriip o {rliniin stoklarinda
azaldigini ya da olmadigini hatirlamasi, tirtin hakkinda bir reklam ya
da diger bilgileri hatirlamasi ve ge¢mis bir satin alma kararini
hatirlamas1 gibi durumlarda gergeklesir. Bu duruma 6rnek olarak
tiikketicinin aligveris listesinde bulunan ¢amasir makinasi deterjanini
almak i¢in hijyen ve temizlik triinleri reyonuna gittiginde reyonda

bulasik makinas1 temizleyicisini goriip bu iriiniin evinde bitmis
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oldugunu hatirlamasiyla satin alim yapmas1 gosterilebilir. Uriiniin
aligveris listesinde olmadigi halde satin alinmasi ile yapilan aligveris

hatirlamalarla yapilan i¢gtidiisel aligveristir.

e  Oneriyle Gelen Icgiidiisel Satin Alma: Bu iggiidiisel satin alma
daha 6nce tirtinle ilgili bir bilgisi olmamasina ragmen tiiketicinin bir
tirtinii ilk kez gérdiigiinde onun igin bir ihtiya¢ oldugunu diisiinmesi
durumunda geceklesir. Oneriyle gelen satin almanin tamamen
icglidlisel satin almadan farkli yonii tamamen icgilidiisel satin
almanin duygusal yoniiniin aksine Oneriyle gelen satin almanin

rasyonel ve fonksiyonel olmasidir.

. Yapilan Planh Ahgverisin Getirdigi Icgiidiisel Satin Almalar:
Tiiketici magazaya belli bir iiriin almaya girer ama indirim
kuponlari, 6zel fiyatlar gibi nedenlere bagli olarak bagka satin
almalar da yapar. Magazaya bir yazlik ayakkabi almaya girildigi
halde ikinci tirtinde %50 indirim hakkini kaybetmemek i¢in bir de
terlik alindig1 bir durumda terlik, yazlik ayakkabi i¢in yapilan planh

aligverisin getirdigi i¢giidiisel bir satin alma 6rnegi olmaktadir.

Icgiidiisel satin almanin bahsedilen son {i¢ tiirii ihtiyaclarin hatirlanmasi,
firsatlarin  degerlendirilmesi gibi daha rasyonel nedenlere dayanir. Tamamen
icgiidiisel satin alma iggiidiisel satin alma tiirleri i¢inde duygularin en yogun olarak
devreye girdigi ve rasyonellikten en ¢ok uzaklasildigi satin alma durumudur. Bu
ayrimi yapan Stern’in (1962) icgiidiisel satin almay1 plansiz satin alma ile es anlamda
kullandigr  hatirlanarak iggiidiisel satin alma davramisina en yakin olan

siniflandirmanin tamamen iggiidiisel satin alma oldugunu belirtmek gerekir (Rook,
1987: 191).

1.2.2. i¢giidiisel Satin Alma Kavraminin Gelisimi

Icgiidiisel satin alma kavrami 1950’lerden itibaren pazarlama literatiiriinde

kullanilmaya baslanmistir. Icgiidiisel satin alma ile ilgili yapilan ilk ¢alismalar
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kavrami tanimlamaya c¢alisan ve yaygmligini sorgulayan ¢alismalardir (Piron, 1991:

509).

Kavramin ilk tanimlarindan birini yapan West (1951) icgiidiisel satin alma
kavramini tiiketicinin aligverise baslamadan Once satin almay1 planladig: iiriinlerin
disinda, onlara ek olarak magazada satin almaya karar verdigi diriinler igin
kullanmistir. West (1951) iggiidiisel aligverisin sikligi ve farkli perakendecilerde
iiriinlerin i¢glidiisel satin alinmasi ile ilgili olarak yaptig1 arastirma sonucuna gore de

iirlinlerin i¢giidiisel olarak nitelendirilebilecegini belirlemistir.

Benzer olarak i¢giidiisel satin almayi ilk yillarda ele alan arastirmacilarin ¢cogu
(Clover, 1950; Kollat ve Willett, 1967; Kollat ve Willett, 1969; Stern, 1962 ve West,
1951) iggiidiisel satin almayir iriinlerle iliskilendirip iggiidiisel tiriin kavramini
kullanmistir. Belli {iriinleri ya da markalar1 satin alma niyetiyle magazaya gelmis olan
tiiketicilerin gercekte bunlardan farkli olarak satin aldiklar {iriinler i¢giidiisel iirtindiir.
Dittmar, Beattie ve Friese (1995) da kimlikle iliskilendirilebilen iirinlerin iggiidiisel
iiriin olma olasiligmin tamamen fonksiyonel &zellikleriyle degerlendirilen iiriinlere
gore daha yiiksek oldugunu tespit etmistir. I¢giidiisel satin almay1 plansiz satin alma
ile es anlamli tanimlamasina ragmen Bellenger, Robertson ve Hirschman (1978: 15)
yukaridaki arastirmacilarin  aksine triinleri iggiidiisel iriin olarak etiketlemenin

miimkiin olmadigim1 savunmustur.

Icgiidiisel satin alma konusunu ilk inceleyen ¢alismalar genel olarak i¢giidiisel
satin almay1 plansiz satin alma ile es anlamli olarak kullanmis ve agiklamistir. Belli
driinleri ya da markalar1 satin alma niyetiyle magazaya gelmis olan tiiketicilerin
gergekte bunlardan farkli olarak yaptiklar1 satin almayi, bir bagka deyisle magaza
icinde verdikleri satin alma kararlarin1  ig¢giidiisel satin alma olarak
degerlendirmislerdir (Kollat ve Willett, 1967; Kollat ve Willett, 1969; Stern, 1962;
West, 1951).

Buna karsilik D’antoni ve Shenson (1973) iggiidiisel satin almanin plansiz
satin almadan farkli oldugunu belirtmistir. Caligmalarinda satin alma tarzlarindan biri
olan iggiidiisel satin almanin normal satin alma karar siirecinden zaman agisindan
daha kisa olmak kaydiyla farkli oldugunu iddia etmisler, iiriin siniflar1 arasindaki ve

iriin kategorilerinin kendi i¢indeki goreli icgilidiiselligine dayanan bir model
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onermislerdir. I¢giidiisel satin alma kavramini, belli fiyat araliginda yer alan iiriinlerle
ilgili bir olgu olarak gérmenin ya da diger sinirlayici tanimlamalarin anlamsizliina
deginmislerdir. Ornegin, sekerleme gibi iiriinlerde otomobil gibi iiriinlere kiyasla daha
cok iggiidiisel satin alim yapildigini ama belli bir model otomobilin de genel olarak
icgiidiisel oldugu diisiinlilen iirlinlere kiyasla daha icgiidiisel olabilecegini
belirtmislerdir. Bu goriisii destekler bigimde Cobb ve Hoyer (1986: 390) i¢giidiisel
satin almanin herhangi bir {iriin tiirii ve perakendeci tiirii ile sinirlandirilamayacagini

belirtmistir.

Alic1 giidiileri, ¢evresel faktorler, iirlin bilinirligi, para ve zaman kisitlar1 gibi
pek cok degiskenin kisiden kisiye degisen kombinasyonlarla bir araya gelmesi sz
konusu oldugundan, iiriinler icgiidiisel {iriin olarak etiketlenemez. Satin alinan
herhangi bir iriiniin i¢gidiselligini tiiketicinin davraniglart belirler. D’antoni ve
Shenson (1973: 75)’a gore tiiketicilerin davranigsal tepkileri satin alinan iriinlerin
goreceli icgiidiiselligini belirler. Boylece iiriinlerin fiziksel ya da konumsal durumlari
yerine aligveris davraniglarin belirleyicisi olan davranigsal 6zelliklere ve iggiidiisel
davranisa neden olan tiiketici kisilik 6zelliklerine yogunlagsmak iiriinleri kategorize
etmek icin daha iyi bir yol sunabilir. Dolayisiyla tiiketici davranislarinin daha dogru
anlasilabilmesi i¢in iggiidiisel iiriin yerine i¢giidiisel satin almaya odaklanmak daha

dogrudur (Bellenger, Robertson ve Hirschman, 1978: 15).

Kollat ve Willett (1969: 81) ise tiiketicilerde i¢giidiisel satin almanin magaza
uyaranlarina maruz kalma ile gergeklestigini belirtmistir. Buna gore tiiketiciler {iriin
cesitleri ve diger magaza ici uyaranlar1 aligveris ihtiyaclarini hatirlamak igin
kullanirlar. Yani tiiketiciler bazi satin alma kararlarinm1 aligveris listesine
dayandirmaktansa magazada vermektedirler. DuPond Company’nin 1945-1959 yillan
arasinda siipermarket aligverisleri i¢in periyodik olarak yaptirdig: tiiketici satin alma
aliskanliklar1 caligmalar1 kapsamindaki anketler, plan yapilmadan satin alinan
tiriinlerin yiizdesinin oldukga yiiksek oldugunu gostermistir (Stern, 1962: 59; Kollat
ve Willett, 1967: 21). Bu kararlarda magaza i¢i tanitim teknikleri etkileyici olmakla
birlikte, magaza ici faktorlerin her zaman iggilidiisel satin almayi olumlu yonde
etkilemediginin goriilmesi bu tarz davranisa neden olan baska faktorlerin de oldugunu

ortaya koyar (Kollat ve Willett, 1969: 82).
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Cobb ve Hoyer (1986: 385) icgiidiisel satin almaya etki eden faktorlerin
tiiketici ile ilgili de olabilecegini savunmustur. Ornegin yillar igerisinde hanelerdeki
calisan sayilarinda artig, ihtiyari gelir artis1 gibi faktorlerin etkisiyle tiiketiciler

aligveriglerini planlamaya daha az zaman ve gaba harcamaktadir.

Pek c¢ok calismada igglidiisel satin almanin karar siirecindeki zaman
faktdriiniin kisalmasi sonucu gerceklestigi belirtilmistir. I¢giidiisel satin alma ilk
asama olan problemi tanima asamasini takip eden asamalarin atlanarak ya da toplu

olarak gergeklestirilmesi sonucu olusur (D’antoni ve Shenson, 1973).

Bununla birlikte 50’lerle 80’ler arasinda yapilan ve {iriin ya da perakendeci
tiiriine odaklanan bu ¢aligmalar insan faktoriinii yani i¢giidiiselligin psikolojik yoniinii
gozardi etmistir (Rook ve Hoch, 1985). Plansiz satin alma ile es anlamda kullanan,
magaza ici karar konusuna deginen, iiriin ya da perakendeci odakli inceleyerek {iriin
icgiidiiselligine ve karar siirecinin normale goére kisa olmasina vurgu yapan
aragtirmacilar aslinda ortak olarak icgiidiisel satin almayr cesitli Ozellikleriyle
degerlendirmis ve konuya katki saglamistir. Konuyu davranis odakli olarak psikolojik
yoniiyle degerlendiren Rook (1987: 196) iggiidiisel satin alma kavramini daraltmis ve
diger plansiz satin alma tiirlerinden aymrmistir. Ona gore icgilidiisel davranigin
gelismemislik, ilkellik, aptallik, iradesizlik ve hatta sosyal sapkinlikla iligkilendirilmis
bir ge¢misi olmasina ragmen, igglidiisel satin alma davranisina yardimseverlik gibi
sosyal agidan kabul edilebilir bir dayanak neden olabilir. Bu durumda iggiidiisel satin

alma olumlu bir davranis halini alir.

Daha sonraki asamalarda yapilan c¢alismalar icgiidiisel satin almanin
sonuclarina da deginmistir (Gardner ve Rook, 1988; Rook, 1987). Duygusal
durumdaki degisiklikler satin almanin sagladigi anlik haz arayisini tesvik edebilir
(Gardner ve Rook, 1988: 127). Bu da sonucunu diisinmeden yapilan iggiidiisel satin
alma davranigina neden olur. Buna karsilik Piron (1991: 514) duygusal ve bilissel
reaksiyonlarin iggiidiisel satin almanin belirleyici 6zellikleri olmadigini, i¢giidiisel
satin almanin bu reaksiyonlarin yasanip yasanmamasina gore deneyimsel i¢giidiisel
satin alma ve deneyimsel olmayan icgiidiisel satin alma olarak kategorize
edilebilecegini belirtmistir. Deneyimsel iggiidiisel satin alma icgilidiisel satin alma

sirasinda duygusal ve bilissel reaksiyonlarin gerceklestigi, deneyimsel olmayan
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icgiidiisel satin alma ise iggiidiisel satin alma sirasinda duygusal ve bilissel

reaksiyonlarin gerceklesmedigi satin almadir.

Icgiidiisel satin alma ilk yillarda plansiz satin alma ile es anlamli kullanilmig
ve sadece belli iirlin kategorileri i¢in uygun olduguna inanilmistir. Zamanla farkl
bakis acilariyla tiiketici odakli degerlendirilen iggiidiisel satin almanin igten gelen ve
kars1 koyulamayan bir diirtii sonucu olustugu ve bu yoniiyle plansiz satin almadan
farklilastig1 goriisti hakim olmustur. Perakendecilerin, tiiketicilerin ve aragtirmacilarin
icgiidiisel satin alma konusuna olan yogun ilgisine ragmen icgiidiisel satin alma hala
net bir teorik ¢ergcevenin olmadigi bir yapi olarak kabul edilmektedir (Amos, Holmes
ve Kenes, 2014: 86).

1.2.3. icgiidiisel Satin Almanin Ayirt Edici Ozellikleri

Genel tanimlar icgiidiisel satin almayr magaza sinirlari ig¢inde yiiriitiilen ve
suni satin alma kararlarini1 belirten plansiz satin alma olarak agiklamaktadir (D’antoni
ve Shenson, 1973: 64). Ancak i¢giidiisel satin almanin, plansiz satin almanin daha dar

ve spesifik bir tiirii oldugunu belirtmek gerekir (Rook, 1987: 191).

Calismasinda plansiz satin almaya odaklanan lyer (1989) plansiz satin almanin
magaza i¢inde verilen bir karar sonucu olusmasinin aksine iggiidiisel satin almanin
bundan farkli oldugunu ve tiim plansiz satin almalarin icgiidiisel olmadigini
belirtmistir. D’antoni ve Shenson (1973: 75) da iggiidiisel satin alma kararinin sadece
magaza icerisinde degil, televizyon izlerken ya da dergi okurken de verilebilecegine

deginmistir.

Icgiidiisel satin alma disindaki plansiz satin alma tarzlari; i- zihinsel veya
yazili listede yer almayan bir ihtiyacin magazada hatirlanarak aktive olmasi ile
yapilan satin alma, ii- magaza i¢inde yapilan bilgilendirmeye kadar ertelenmis kararin
verilmesiyle yapilan satin alma, iii- planlamaya gerek olmadan aligveris
listesindeymis gibi hareket etmeye olanak taniyan rutin satin alma ve iv- tiiketicilerin
niteliklerinden dolayr bazi {irlinleri onceki satin almalara benzemeyen bi¢imde,

planlamadan yapmayu tercih ettikleri satin almadir (Bayley ve Nancarrow, 1998: 104).

34



Icgiidiisel satin almanim en 6nemli 6zelligi duygular dogrultusunda harekete
gecmesidir (Kezer, 2012: 129; Rook ve Hoch, 1985). Bunu destekler sekilde Piron
(1993: 344) icgidiisel aligveris yapan tiiketicilerle planli ve plansiz aligveris yapan
tilketiciler arasinda yasadiklar1 duygusal reaksiyonlar temelinde farklilik oldugunu
tespit etmistir. I¢giidiisel alicilar plansizlardan farkli olarak zorunlu bir satin alma
arzusu ve ezici bir satin alma diirtiisii duygularin1 daha giiclii yasarken, planlilardan
farkli olarak da satin almak icin ani ve zorunlu bir arzu ve caresizlik duygusu
yasarlar (Piron, 1993: 344). Dolayisiyla tiiketiciler iggiidiisel satin alma kararlarini
rasyonel faktorlerden c¢ok duygusal faktorlerin etkisinde verirler. Tiiketicinin
faydasin1 maksimize etmeye yonelik rasyonel faktorlerle duygular: arasinda kalmasi
catismaya yola acar. I¢giidiisel satin alma karmasiktir ve duygusal ¢atismay1 tesvik
edebilir (Rook, 1987: 191). Rasyonel satin almanin aksine diisiinmeden yapilir, ani ve
giicliidiir; plansiz satin almanin aksine heyecan ve haz duygulari igermektedir.
Uyaranla ilk karsilasmada derhal satin alma karari alinamayan plansiz alimlar

icglidiisel satin alma olarak nitelendirilemez (Piron, 1991: 514).

1.2.4. icgiidiisel Satin Almay1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin icgilidiisel satin alimlarinin altinda yatan pek ¢ok sebep vardir.
Icgiidiisel satin alma konusunun gelisimi ile birlikte i¢giidiisel satin almanin diger tiim
satin alma davraniglar gibi kisisel, kronolojik, mekansal ve kiiltiirel 6zelliklerin pek
cogundan etkilendigi kabul edilmektedir (D’antoni ve Shenson, 1973: 64). Bu
dogrultuda satin alma davranisina etki eden faktorlerin icgiidiisel satin alma
davramgin1 da etkileme ihtimalleri yiiksektir. Icgiidiisel satin alma ile ilgili ilk
arastirmacilardan olan Stern (1962) tiiketicileri i¢giidiisel satin almaya tesvik eden
faktorleri temelinde iiriin Ozelliklerine dayali olarak asagidaki gibi dokuz grupta

siiflandirmistir:

. Diisiik fiyat: Kolayda {iriinlerin ic¢giidiisel satin alinmasinda fiyat
etkili olmaktadir. Diistik fiyat araligindaki iriinler daha siklikla
icglidiisel olarak satin alinmaktadir. Ayrica bir tirlinden belli bir
miktar almak i¢in magazaya giden tiiketici liriinde bir fiyat indirimi

varsa daha fazla satin almaya karar verebilir. Dolayisiyla triinde
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yapilan fiyat indirimleri tiiketicinin i¢giidlisel aligveris yapmasina

neden olabilir.

Uriine olan marjinal ihtiyac: Tiiketicinin iiriine olan ihtiyacinin
derecesi satin almanin i¢gilidiisel olmasini etkiler. Tiiketicinin iiriine
olan ihtiyacinin siddeti fazla ise o iirline miimkiin oldugunca az
diisiinerek ve cabuk sahip olmak ister. Bu durum da iggidiisel
aligverise neden olur. Bazi ihtiyaclar ise tiiketiciler i¢in temel ve
ertelenemezdir, ihtiyag ortaya ¢iktigt anda giderilmesi gerekir.

Dolayisiyla bu ihtiyaglarin planli satin alinmalar1 daha olasidir.

Yogun dagitim: Uriinlerin erisilebilir oldugu daha fazla sayida
magaza bulunmasi tiiketicilerin daha fazla firsat bulmasi ve satin
almasina neden olur. Tiiketiciler i¢cgiidiisel aligveris yapabilmeleri
icin Oncelikle Triinleri satin alma ihtimalleri olan her yerde

bulabilmelidirler.

Yogun reklam: Hatirlatic1 ve planli aligverisin getirdigi i¢cgiidiisel
satin almalar tiiketicinin {riinle ilgili, reklamlardan ya da ge¢mis

deneyimlerinden edindigi yiiksek derecede bilgiye dayanmaktadir.

Self servis (kendin sec-al): Self servis tiiketicilere satin almada
daha biiyiik 6zgiirliikk ve daha hizli satin alma izni verir. Self servis
saticilarinda daha fazla iiriin hazir oldugundan iggiidiisel satin alma

i¢in daha cok firsat vardir.

Magazada sergilenme: Magaza i¢i promosyonlar, raf konumu,
ayirt edici ambalaj gibi magazada sergilenme 6zellikleri tiiketicilerin
iggiidiisel satin almalarini arttirabilmektedir. Pek ¢ok perakendeci
ozellikle siipermarket yoneticiler, icgiidiisel aligverisi {triinlerin
magazadaki konumlari, ayrilan alan, kullanilan promosyonlar gibi
kararlar i¢in bir kriter olarak kullanmaktadir (Kollat ve Willett,
1969: 79).
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o Kisa iiriin 6mrii: Cabuk bozulabilme ya da baska bir nedenle kisa
iriin Omrii olan iriinler sik satin alimlar1 nedeniyle daha ¢ok

i¢giidiisel satin alinirlar.

. Uriiniin kiiciik ve hafif olmasi: Belirli bir iiriin almak amaciyla
magazaya gelen tiiketici i¢giidiisel olarak bir iiriin almak istediginde
triintin  biytikliigli ya da agirhigi gibi tagimayla ilgili 6zel bir
planlama gerektirecek problemlerle karsi karsiya kaldiginda bu satin
alimdan vazgecebilir. Bu nedenle i¢giidiisel satin alimlar1 iiriiniin

kiictik ve hafif olmasi olumlu etkilemektedir.

o Depolama kolayhgi: Uriiniin kolay depolanabilmesi i¢giidiisel satin
almay tetiklerken, 6zel kosullarda saklanmasinin gerekmesi ya da
depolanmast ile 1ilgili gerekli kosullarin tiiketici tarafindan

saglanamiyor olmasi i¢giidiisel satin almay1 olumsuz etkilemektedir.

Icgiidiisel satin almay1 sadece aligveris ortami ve pazarlama iletisimi gibi
durumsal (¢evresel) uyaranlarin degil, hedonik giidiiler ve iiriin ilgilenimi gibi kisisel
uyaranlarin da tetikledigi kabul edilmektedir (Martinez ve Kim, 2012: 348). Youn ve
Faber (2000) iggiidiisel satin almayi tetikleyen ipuglari olarak birkag farkl tiir i¢sel
durum yani kisisel faktor ve durumsal (¢evresel) uyaran tanimlar. Kisisel faktorler
tiiketicilerin olumlu ve olumsuz duygu durumu; durumsal (cevresel) ipuglari ise
perakende uygulamalarindaki atmosferik ipuglari, pazarlama karmasi elemanlar1 ve

pazarlamaci kontroliindeki ipuglarini kapsamaktadir.

Yukarida da bahsedildigi iizere i¢giidiisel satin alma davranigina etki eden pek
¢ok unsur vardir. Bazi arastirmacilar bu unsurlar1 kisisel 6zellikler ve durumsal
faktorler olmak tizere iki grupta incelemistir (Beatty ve Ferrell, 1998; Sharma,
Sivakumaran ve Marshall, 2010). Ancak satin alma davranisina etki eden pek ¢ok
cesitli faktdor olmasi nedeniyle bu faktdrlerin hangi degiskenlerden olustugu
konusunda cesitli bilgiler mevcuttur. Ornegin Martinez ve Kim (2012: 348) hedonik
giidiiler ve iirlin ilgilenimini kisisel (i¢sel) faktorler olarak kabul ederken AmOS,
Holmes ve Kenes (2014) ilgilenimi durumsal faktor kabul etmektedir. Bu ¢alisma
kapsaminda i¢giidiisel satin almaya etki eden faktorler kisisel faktorler ve durumsal

faktorler olmak tizere iki baslikta agiklanacaktir.
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1.2.4.1. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler arasinda tiiketicinin kisilik 6zellikleri (yenilik arayisi, risk
alma vb.), demografik 6zellikleri, giidiiler gibi 6zellikler sayilmaktadir (Sharma vd.,
2010: 278). Beatty ve Ferrell (1998) de i¢giidiisel satin almay1 etkileyen aligveristen
zevk alma ve iggiidiisel aligveris egilimini kisisel degiskenler olarak belirlemistir.
Martinez ve Kim (2012: 348) ise hedonik giidiiler ve iiriin ilgilenimini kisisel (igsel)

faktorler olarak kabul etmektedir.

Icgiidiisel satin almaya etki eden kisisel faktorleri arastiran calismalardan
Kollat ve Willett (1967) demografik faktorler ve aligverise ¢ikma sikligi, aligveris
gezisinin amaci, aligveris listesi kullanma durumu gibi tiiketicilerin kisisel aligveris
ozellikleri ile ilgili yaptiklar1 aragtirmada farkli sonuglara ulagmislardir. Evli kalinan
stirenin 10 yildan az olmast durumunda iggilidiisel satin alma oraninin diisiik; evlilik
stiresi 10 yilin iizerine ¢iktifinda ve {riinler diisiik siklikla satin alindigi durumda
icgiidiisel satin alma oraninin arttigin1 belirlemislerdir. Ayrica arastirmaya gore 15-
20'den fazla tiriin satin alindiginda aligveris listesi olmasi, aligveris gezisinin tiirii ve
{iriin satin alma siklig1 da icgiidiisel satin almay: etkilemektedir. Icgiidiisel satin alma
ile evde yasayan kisi sayisi, aligveris¢inin cinsiyeti, haftalik yapilan aligveris gezisi
sayis1 arasinda iligki bulunmustur. Ancak bu iliskilerin icgiidiisel satin alma yerine
daha fazla miktarda iirlin satin alinmasindan kaynaklanabilecegi belirtilmektedir.
Benzer sekilde Godelek ve Akin (2008: 232) tiiketicilerin iggiidiisel satin alma
egilimleri ile demografik 6zellikleri arasindaki iliskileri arastirmistir. Mersin ilindeki
600 tiiketiciden ylizyiize anket yoluyla toplanan verilere gore gelir seviyesi yiiksek
olan tiiketicilerin ic¢giidiisel satin alma egiliminin diisiik olanlara gore daha fazla
oldugu tespit edilmistir. 30 yas ve istii tiiketicilerin iggilidiisel satin alma egilimleri 30

yasindan kii¢iik olanlara gore daha fazladir.

Akturan (2009) tiiketicilerin iggiidiisel aligveris egilimlerinde cinsiyetlerine
gore farklilik olup olmadiginin belirlenmek amaciyla gergeklestirdigi ¢alismada
kadinlarin erkeklere nazaran daha fazla iggiidiisel aligveris egilimi icerisinde
olduklarini tespit etmistir. Calismada kadinlarin i¢giidiisel aligveris egilimlerinde
erkeklere oranla daha duygusal olduklar1 gézlemlenmistir. Yani kadinlar magazada

gordiikleri giizel seyleri birakmakta zorlanmakta, bir seyler satin alma isteklerini
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bastiramamakta ve yeni bir sey gordiikleri zaman satin almak istemektedir. Benzer
sekilde Alagéz ve Ekici (2011)’de kadinlarin i¢giidiisel alisverise erkeklerden daha
yatkin olduklarint ve satin alma sonrast mutlu hissettiklerini belirlemistir. Erkekler
marka bagimlis1 davranig etkisi ile aligveris yaparken kadinlar modaya dayali aligveris
yapmaktadir. Kadinlarla erkekler arasinda indirimli {iriinlerde ve stres altinda daha
fazla icgiidiisel aligverise egilimli olmak konusunda anlamli bir fark vardir. Kadinlar
indirimli Urlinler karsisinda ve stres altinda icgiidiisel aligverise daha egilimlidir.
Kendini kaybederek icgiidiisel aligveris yapma agisindan da erkeklerle kadinlar
arasinda fark vardir. Kadinlarin erkeklere gore kontroliinii kaybederek igglidiisel
aligveris yapma egilimi daha fazladir. Her iki cinsiyette icgiidiisel aligveris
egilimlerini  vitrinlerdeki giizel, yenilik¢i ve sik Triinlerin tesvik ettigini
belirtmektedir. Yine Ailawadi, Neslin ve Gedenk’nin (2001) aragtirmasi kadinlarin
erkeklerden daha yenilikgi, icgiidiisel, pazar uzmani oldugunu gostermistir. Bununla
birlikte cinsiyet farklilig1 i¢cgiidiisel satin alinan iiriin tlirlerine gore de degismektedir
(Rook ve Hoch, 1985: 25). Ornegin Dittmar, Beattie ve Friese (1995) ¢alismalaria
gore erkekler bagimsiz ve etkin olmakla iliskilendirdikleri fonksiyonel ve eglence
Ogelerini igglidiisel satin alma egiliminde iken, kadinlar duygusal yonleri ve
goriintimleri ile ilgili sembolik ve kendini ifade eden mallan iggiidiisel satin alma
egilimindedir. Kadinlar iiriinlerin duygusal yonleri, bigimsel ve fiziksel 6zellikleri ile
ilgilenirken erkekler daha c¢ok faydaci yonleri, fonksiyonel 6zellikleri ve finansal

konulara odaklanirlar.

Giinay (2012) genglerin yeni teknolojilere olan tutum ve davraniglarini
Verplanken ve Herabadi’nin (2001) I¢giidiisel Satin Alma Egilim Olgegi kullanarak
belirlenmeye yonelik yaptig1 arastirmada 6grencilerin yeni teknolojilere iliskin tutum
ve davraniglarinin iggiidiisel satin alma egilimi iizerinde etkisi oldugunu bulmustur.
Buna gore icgiidiisel satin alma egilimi iizerindeki etkilerin 6nem siralamasi
ogrencilerin cinsiyetleri ve aylik olarak aldiklar1 har¢liklaridir. Iggiidiisel satin almada
demografik 6zelliklerin etkisini belirlemeye yonelik literatiirdeki bu calismalarin
sonuglarina goére kadinlarin erkeklere gore, genclerin de yashilara gore daha g¢ok

icglidiisel aligveris yapma egiliminde olduklar1 soylenebilir.

Literatiirde sik¢a rastlanan demografik ozelliklerin iggiidiisel satin almaya

etkisini Olgen c¢alismalarin yami sira kisisel faktorlerle ilgili farkli calismalar da
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yapilmustir. Rook (1987: 193) tiiketicilerin psikolojik ozelliklerini arastirdigi nitel
caligmasinda katilimcilarin iggilidiisel satin alma deneyimlerinden faydalanilarak
icgiidiisel satin alma davraniginin belirleyicisi olan 8 temel 6zellik ortaya ¢ikarmistir.
Bunlar ani diirtii, zorlayic1 gii¢, heyecan ve uyarilma, es zamanlilik, {iriin (hipnotize)

etkisi, hazci1 6geler, duygusal (psikolojik) ¢atisma ve sonucu diistinmemedir.

Dittmar, Beattie ve Friese (1995: 501) da kisilerin kendini ifade etmeleri ve
sosyal statiileri ile ilgili bir arastirma yapmustir. Kiyafet gibi kendini ifade etme,
kimligini sergileme, eglence amacgli ve sosyal statii unsuru olarak kullanilabilecek
sembolik 6zelligi yiiksek tirtinlerin daha ¢ok iggiidiisel olarak satin alindigini, en gok
da iggiidiisel satin alinan tirlinlerin miizikle ilgili tirlinler ve kiyafetler, en az i¢gilidiisel
satin alinanlar ise mobilya ve ara¢ ekipmanlari oldugunu belirlemislerdir. Buna gore
icglidiisel satin almada kimlik kaygilar1 ve duygusal 6zellikleri olan iiriinler 6n plana

cikarken; fonksiyonel 6zellikli iirlinler nadiren i¢glidiisel olarak satin alinmaktadir.

Tiiketicinin i¢giidiisel satin alma egiliminin her zaman satin alma davranigina
dontigmediginden yola c¢ikan Rook ve Fisher (1995: 309) tiiketicilerin normatif
degerlendirmelerinin i¢giidiisel satin alma egiliminin iggiidiisel satin alma ile olan
iligkisinde moderator (i1limlastiric1) oldugunu belirtmistir. Yani tiiketici bir iirlini
icglidiisel satin alma istegi hissederken bunun kabul edilebilir bir nedene dayaniyor

olmasi i¢giidiisel satin alma davranisini rahatca gergeklestirmesini saglamaktadir.

Youn ve Faber (2000) kontrol eksikligi, stres tepkisi ve absorbe etme olmak
iizere li¢ temel kisilik 6zelligi ile iggiidiisel satin alma egilimi arasindaki iliskiyi
incelemistir. Calismada yiiksek diizeyde icgiidiisel aligveris yapanlar ile diisiik
diizeyde yapanlarin temel kisilik 6zellikleri ile i¢giidiisel aligveris egilimi arasindaki
iligki arastirilmistir. Arastirma sonucunda “olumlu duygular”, “bastirilmis duygular”
ve “act veren duygular” gibi olumlu ve olumsuz duygularin icgiidiisel satin almay1

tetikledigi bulunmustur.

Verplanken ve Herabadi (2001) kisisel farkliliklar1 olusturan yapi ihtiyaci,
degerlendirme ihtiyaci, hareket yonelimi (action orientation) ile i¢giidiisel satin alma
egilimi arasinda iligkiyi arastirmis, sonucunda biiyiik besli kisilik 6zellikleri ile
icglidiisel satin alma egilimi arasinda giiclii iliskiler bulunmustur. Benzer sekilde

Wong, Tu ve Lin (2010) da kisilik 6zelliklerinden nérotizm ve agiklikla i¢giidiisel
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satin alma arasinda pozitif, vicdanlilikla negatif iliski oldugunu belirlemistir. Mohan,
Sivakumaran ve Sharma (2013) aligveris keyfi egilimi ve iggiidiisel satin alma
egiliminin icgiidiisel satin alma davranisina etkisini incelemistir. Arastirmacilar
Hindistan’da 733 katilimcidan elde ettikleri veriler sonucunda degiskenler arasinda

pozitif yonde etki tespit etmislerdir.

Kisisel faktorlerden bir digeri olan giidiiler ile ilgili Tauber (1972) insanlarin
alisveris yapmalarina neden olan giidiileri kisisel ve sosyal olmak {izere siniflandirmis
ve i¢giidiisel satin almanin da bu giidiiler gibi ¢esitli faktdrler sonucu gelistiginden
bahsetmistir. Giiltekin (2010) ise faydaci ve hedonik giidiilerin (macera arayisi,
neselenme istegi, sosyallesme, rol, deger ve fikir edinme) icgiidiisel satin alma
davranisina etkisi incelemistir. Calismada hedonik giidiilerin, gz atmanin ve marka
bilinirliginin iggiidiisel satin alma davranigina pozitif yonde etkisi oldugu, faydaci
glidiilerle hedonik giidiiler arasinda negatif yonde iliski oldugu tespit edilmistir.
Hedonik giidiilerle i¢giidiisel satin alma davranis1 arasinda gz atmanin aracilik etkisi
oldugu, hedonik giidiilerin iggilidiisel satin alma davranigina etkisinde marka
bilinirliginin diizenleyici rolii oldugu sonucuna ulasilmistir. Park, Kim ve Forney
(2006) moda odakli i¢giidiisel aligverisin belirlenmesinde de hedonik tiiketim egilimi
onemli bir araci (mediator) degisken oldugunu bulmustur. Puri (1996) hazci
tilkketicilerin i¢gilidiisel satin almaya daha yatkin oldugunu ve icgiidiisel satin almanin

maliyetinden ¢ok faydasina odaklandigini belirtmistir.

Icgiidiisel satin alma davranigim1 hem bélgesel hem de kisisel diizeyde kiiltiirel
faktorlerin de etkidigi bilinmektedir (Kacen ve Lee, 2002). Lee ve Kacen (2008) de
kiiltiirel faktorlerin etkisine yonelik yaptigi calisma sonucunda kollektivist kisilerin
bireyci kisilere kiyasla iggilidiisel satin almadan daha fazla tatmin oldugunu
bulmustur. Zhang, Winterich ve Mittal (2010) da diger kiiltiirel boyutlarin Gtesinde
giic mesafesi inancinin i¢glidiisel satin almaya etkisini arastirmis, giic mesafesi inanct
yiiksek olan tiiketicilerin diisiik olanlara gore daha az i¢glidiisel satin almaya egilimli
olduklarin tespit etmistir. Buna gore giic mesafesi inancinin yiiksek olmasi igglidiisel
satin almanin diismesine neden olmaktadir. Yildirim (2011) degisik etnik kokenlerden
tilketicilerin i¢giidiisel satin alma davraniglarinin farklilik gosterip gostermedigini ve
etnik kimlik seviyesinin iggilidiisel satin alma davranisiyla olan iligkisini arastirmistir.

Bu dogrultuda iggiidiisel satin almanin alt boyutlarindan i¢giidiisel satin alma harcama
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miktari, i¢giidiisel satin alma egilimi, i¢giidiisel satin alma harcama orani arasinda
etnik kokene gore farklilik olup olmadigim analiz etmistir. Iggiidiisel satin alma
harcama oranlar1 ve iggilidiisel satin alma harcama miktarlari bakimindan {i¢ etnik
koken arasinda farklilik olmadigini ancak etnik kokenlerine gore i¢giidiisel satin alma
davramiginin farklilik gésterdigini bulmustur. Ayrica etnik kimlik seviyesi ve alt
boyutlar ile iggilidiisel satin alma harcama miktar1 arasinda iligki saptanmamis, ancak
icglidiisel satin alma egilimi ile etnik kimlik seviyesi ve alt boyutlar1 arasinda iliski
cikmustir. Icgiidiisel satin alma harcama oranlari ile etnik kimlik seviyeleri ve alt

boyutlar arasinda ise farklilik ¢ikmustir.

1.2.4.2. Durumsal Faktorler

Uriinlerin icgiidiisel olarak satin alinmasini etkileyen durumsal unsurlar:
zaman ve finansal durum, pazarlama uyaricilari, magaza i¢i unsurlar, satin alma
motivasyonlari, satin alma ilgilenimi ve duygulardir (Sharma, Sivakumaran ve
Marshall, 2010: 278). Beatty ve Ferrell (1998) de iggiidiisel satin almayi etkileyen
zaman ve parayl durumsal degiskenler olarak tanimlamistir. Durumsal faktorler
(cevresel) perakende uygulamalarindaki atmosferik ipuglari, pazarlama karmasi

elemanlar1 ve pazarlamaci kontroliindeki ipuglarini kapsamaktadir.

Khorrami, Esfidani ve Delavari (2015) durumsal faktorlerden zaman baskisi,
finansal yeterlilik, seceneklerin cesitliligi, magaza atmosferi, agizdan agiza iletisim ve
sosyal normlarin i¢giidiisel satin almaya etkisini arastirdig1 ¢alismasinda bu durumsal
faktorlerden sadece finansal yeterlilik ve agizdan agiza iletisimin i¢giidiisel satin

almaya anlamli etkisi oldugunu tespit etmistir.

Youn ve Faber (2000)’in calismasinda, icgiidiisel satin almay1 tetikleyen
durumsal ipuglari; magaza atmosferi, pazarlama karmasi elemanlar1 ve pazarlamaci
kontroliindeki ipuglarint kapsar. Bunlar “reklam”, “gdrsel unsurlar”’, “giyim ve

29 ¢ 2% ¢

goriinlim”, “yemek”, “fiyat”, “promosyon” ve “miizik”’ten olugmaktadir.

Magaza atmosferinin (sosyal, tasarim, sicaklik, miizik, 1siklandirma ve
kalabalik) tiiketicilerin satin alma davramiglar1 tizerindeki etkisi gesitli ¢alismada

arastirltlmistir (Bakirtag, 2010). Verplanken ve Herabadi (2001) bu magaza igi
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faktorlerden {iriin goriiniimii ve arka plan miziginin tiiketicilerin i¢giidiisel satin
almalarinda etkisini tespit etmistir. Magaza atmosferinin sosyal boyutlarindan
caligsanlarin dostga yaklasiminin da iggiidiisel satin almayi olumlu yonde etkiledigi
tespit edilmistir (Mattila ve Wirtz, 2008). Mohan, Sivakumaran ve Sharma (2013) da
benzer sekilde miizik, 1siklar, calisanlar ve magaza dilizenini kapsayan magaza
atmosferinin i¢glidiisel satin almaya etkisini aragtirmistir. Arastirma sonuglar1 magaza
atmosferinin iggiidiisel satin almaya pozitif yonde ve anlamli bir etkisi oldugunu

gostermistir.

Bellenger, Robertson ve Hirschman (1978) icgiidiisel alisverisi belirlemek
icin, satin alma kararinda magaza i¢i faktorlerin roliine odaklanan bir yaklagimin en
uygunu oldugunu belirtmistir. Bu bakis agisindan hareketle Piron (1991) iggiidiisel
satin almanin tiiketicinin magaza igerisinde maruz kaldig1 uyaricilardan
kaynaklanabilecegini belirtmistir. Clover (1950: 69) magaza i¢inde gegirilen uzun
stirelerin iggiidiisel satin almay1 etkileyecegi varsayimiyla cesitli perakende
yoneticilerinden kisa ¢alisma saatlerinin etkisi ve iggilidiisel satin almanin
satiglarindaki oranmiyla ilgili 154 perakendeciden elde ettigi bilgileri aktarmistir.
Calismada toplam satis verilerine gore tiiketicilerin magazalarin kapali oldugu hafta
yapacaklart aligverisi telafi edecek kadar takip eden hafta aligveris yapmamaislardir.
Buradan hareketle Clover (1950: 70) perakendecilere, tiiketicilerin aligverislerini
kolaylastirmalarini ve triinlere istedikleri anda ulasabilme firsati sunmalarini tavsiye

etmistir.

Ailawadi, Neslin ve Gedenk (2001, 71) yaptiklar1 ¢aligmada magaza marka
promosyonlart ve ulusal markalarin kullanimini arttiran psikografik ve demografik
ozellikleri belirlemeye calismiglardir. Bu kapsamda magaza markali {iriin tiiketicileri
segmentinde yer alan tiiketiciler daha az iggiidiiseldir. Ulusal markalarda promosyon
kullanim1 agisindan psikografik 6zelliklerinin bir boyutu olan i¢giidiiselligin magaza
ici promosyon kullanimi ile olumlu bir iligkisi oldugu ancak magaza dis1 promosyon
kullanimi ile olmadigi bunun nedeninin de magaza dis1 promosyonda aligveris oncesi

bir hazirlik gerektirdigidir. (Ailawadi, Neslin ve Gedenk, 2001: 73-74).

Bunun aksine Cobb ve Hoyer (1986: 407) icgiidiisel tiiketicilerin magaza igi

bilgilendirme siireciyle pek ilgilenmediklerine deginmis, icgiidiisel tiiketiciler igin
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satis noktas1 araclarindan ziyade magaza dis1 faktorlerin (reklam, kalite) etkili
oldugunu iddia etmistir. Bunu da icgiidiisel tiiketicilerin planh tiiketiciler kadar
kaliteyi 6nemsedigi ve kalite imaj1 olusturmada reklam gibi magaza dis1 faktorlerin
magaza ici araglarindan daha etkili olduguna dayandirmistir. Cobb ve Hoyer (1986)
magaza igi satis araglarinin ancak c¢ok etkin kullanildig1 ve dikkat ¢ekici oldugunda

anlamli olabilecegini ifade etmistir.

Icgiidiisel satin almanin tiiketicinin ruh hali ile olan iliskisini arastiran Gardner
ve Rook (1988: 128) katilimcilarin %75'inin i¢gldiisel satin alma sonrasi iyi
hissettikleri ve igglidiisel satin almanin olumsuz ruh hali {izerinde yararli etkileri
oldugu bulgularina ulasmistir. Arastirmacilara gore icgilidiisel satin alma sonrasi
tiketicilerin durumunu % 80 agiklayan ilk bes ruh hali; zevk, heyecan, rahathk,
kaygisizhik, anksiyete / sucluluktur. Tiiketicinin icgilidiisel satin alma sonrasi
tatminsizlik ya da pismanlik duygulari yasamasi da muhtemel gériinmektedir (Piron,
1991: 513; Rook, 1987: 196). Ciinkii i¢giidiisel satin alma sosyal olarak arzu
edilmeyen bir davranistir (Bayley ve Nancarrow, 1998: 99). Dolayisiyla ig¢glidiisel
satin almanin kotii olarak algilanma olasilig1 iyi olarak algilanma olasiligindan daha
yiiksektir (Rook, 1987: 191). Ancak bu i¢giidiisel satin almanin mutlaka mantiksiz ve
kotii bir davranig oldugu anlamina gelmez (Schoormans ve Robben, 1997: 272). Rook
ve Hoch (1985: 25) iggiidiisel aligveriscilerin aligveris yapmaktan digerlerine gore
daha ¢ok keyif aldigin1 ve belirli giinlerde, aligveris listesiyle yapilan aligveristen

hoslanmadiklarini ortaya koyar.

Baz1 calismalarda icgiidiisel satin almaya etki eden faktorler kisisel ve
durumsal olarak ayrilmamistir. Hem kisisel hem de durumsal faktorlerden cesitli
unsurlar segilerek yapilan ¢alismalar s6z konusudur. Tablo 1.4’te i¢giidiisel satin alma

davranisi ile ilgili ayrintilt bir literatiir calismasi bulnmaktadir.

Villi ve Kayabast (2013) calismasinda, kadinlarin kozmetik {iriinleri satin
alimlarinda onlar icgiidiisel satin almaya yonlendiren faktorleri ve icgiidiisel satin
almayla etkilesimini analiz etmeyi amaclamaktadir. Sonuglar duygusal durum,
arkadas ¢evresi ve promosyonlarin kozmetik tiriinlerde i¢giidiisel satin alma degiskeni
ile yliksek ve pozitif yonlii bir iligkiye sahip oldugunu ve icgiidiisel satin alma

degiskenindeki degisimin %39’ unu agikladigini gostermistir.
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Biiyiik bir perakendecinin 1600 miisterisi ile alisveris sonunda anket calismasi
yapan Bellenger, Robertson ve Hirschman (1978: 17) miisterilerin %38,7'sinin
icgiidiisel aligveris yaptig1 ve i¢gilidiisel aligveris miktarinin yasa, alisveris merkezinde

PR

olma amacina, harcanan miktara, {iriin hattina gére degistigi sonucuna ulasmistir.

Cobb ve Hoyer’e (1986: 407) gore 227 katilimcidan 136’s1 planli, 63’1 kismen
planli ve 28 (=%12)’1 i¢glidiiseldir. Daha 6nceki yillarda yapilan ¢aligmalar i¢giidiisel
satin alma oranini %12’den daha yiiksek olarak belirtmektedir (Clover, 1950: 68;
West, 1951: 363). Ancak bu oranin yiiksekligi satin alma sirasinda bazi tiiketicilerin
magazay1 hatirlatict olarak kullanmasindan kaynaklandigi (Rook, 1987: 191) gibi
aligveris niyetinin dl¢limiindeki eksiklerden de kaynaklanabilmektedir. Katilimcilarin
arastirmayi vakit kaybi olarak degerlendirmesi ve tiim aligveris niyetlerini tam olarak
ifade etmeyi gereksiz bulmalar1 gibi nedenlerle 6zellikle planlanan alimlarin eksik

Ol¢iilmesi yapilan alimlarin daha biiyiik kisminin i¢giidiisel olarak degerlendirilmesine

neden olur (Kollat ve Willett, 1967: 67).

Ancak iggiidiisel satin alma gibi rasyonel olmayan ve son derece soyut
konularla ilgili yapilan arastirmalar {izerine daha titizlikle gidilmelidir (Pollay, 1968:
323). Yapilan aragtirmalarda kullanilan belli bagl iki yontem vardir. Bunlardan biri
tiiketicilere magazaya girerken satin alma niyetlerinin sorulmasi ve ayni miisterilerin
cikarken gercekten yaptiklart satin alimlarin listelenerek karsilastirilmasidir. Diger
yontem ise aligveris bitiminde miisterilere yaptiklar1 aligverislerdeki her bir {iriinden
hangilerinin satin alma kararin1i magazaya girdikten sonra verdiklerinin sorulmasidir.
Boylece magazaya girdikten sonra yapilmasina karar verilen satin alimlar belirlenmis
olur. Ancak Pollay (1968) katilimcilarin aligverisin basinda planlarini tam olarak
aktarabilmeleri ve sonunda degerlendirileceklerinin  farkinda olmalart  gibi
gerekgelerle ilk yontemi elestirmektedir. Katilimeilar planli aligverigin daha rasyonel
ve kabul edilir oldugu inancindan hareketle yapacaklar1 aligverisi giriste verdikleri
listeye uygun olacak sekilde gerceklestirmeye caligsarak kendilerini sinirlandirabilirler.
Bu da yapilmasi muhtemel bir iggilidiisel satin almanin ertelenmesi ya da
gerceklesmemesi anlamina gelir. Ikinci yontemde de katilimcilarin zaman kisitlamasi
nedeniyle ya da hafizalarinda siirli bilgi kalmasi nedeniyle gercek durumu tam

olarak yansitamamalari1 s6z konusu olabilir (Cobb ve Hoyer, 1986: 389).
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Elestirilere ragmen iki yontemde de magaza igerisinde verilen ve iggiidiisel
satin alma olarak degerlendirilen satin alma karar1 belirlenmeye calisilir. Ancak
D’antoni ve Shenson (1973: 67) magaza iginde verilen bir satin alma kararmin tipik
bir rasyonel satin alma iken 6nceden goriilmiis bir reklam etkisi ile magaza disinda
verilen bir satin alma kararinin da iggiidiisel satin alma olabildigine deginmistir.
Dolayisiyla yukarida belirtilen yontemlerle satin alma tarzlarindan biri olan i¢giidiisel
satin almanin yani sira plansiz satin alma kategorisindeki diger satin alma tarzlarinin
da icgiidiisel satin almaymis gibi 6l¢iildiigii (Dittmar, Beattie ve Friese, 1996) ve bu

durumdan kaynaklanan hatalarin olusabildigini belirtmekte fayda vardir.
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Tablo 1.4. I¢giidiisel Satin Alma ile Ilgili Calismalar

e [¢giidiisel satin alma
duyarliliklarindaki
farkliliklar ile tiiketici
Ozellikleri arasindaki iliskiyi
kesfetmek.

e [¢giidiisel satin almaya yol

Arastirmacilar |[Amacg Olcek Orneklem  |[Yontem Analiz Sonuclar
Biiyiikliigii

Clover, 1950 Perakende magaza tiirlerinin - 154 Anket Siklik e Belli bir magazadan yapilmasi ertelenen
hizmet siirelerinin (agik olma icgiidiisel satin alimlarin daha sonra telafi
saatleri) satis hacmi tizerindeki edilme olasiligr diisiiktiir.
etkisini belirlemek. e I¢giidiisel satin alma ertelenemez.

West, 1951 Farkli tiir magazalardan - 5300 Anket Siklik e Yapilan tiim aligverislerin %36,8'1
alisveris yapan tiiketicilerin icgiidiiseldir.
icgiidiisel (impulse) alisveris ¢ Gida magazalarindaki aligverislerin %
yaptigini belirlemek. 43,5, biiyiik eczanelerdekinin %26,6's1,

departmanli magazalardakilerin %33,6's1,
binbir ¢esit magazalardakilerin %41,5’i
icgiidiiseldir.

Stern, 1962 Icgiidiisel (impulse) satm alma | - Teorik - e icgiidiisel satin almay1 plansiz satin alma
davranisi i¢in teorik bir ¢erceve ile es anlaml1 kullanan Stern i¢giidiisel
cizmek. satin alma tiirlerini 4 g¢esit olarak

belirlemistir.
e icgiidiisel satin almaya etki eden 9 temel
faktorii agiklamistir.

Kollat ve e Tiiketicilerin i¢giidiisel satin |- 586 Ev ve magaza [Siklik ve e icgiidiisel satin alma yiizde ve miktar

Willett, 1967 alma duyarhliklarindaki gortigmeleri  ffark olarak goriilme sikligi en yaygin

farkliliklart belirlemek. analizleri kategoridir.

o i¢giidiisel satin almay1 gelir, meslek,
egitim gibi ekonomik ve demografik
degiskenlerden bazilar1 etkilememektedir.
Evli kalinan siire 10 yildan az ise i¢giidiisel
satin alma oran diistiktiir.

e Satin alinan farkli iirlin sayis1 ne kadar
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acan bazi tetikleyici kosullar artarsa iggiidiisel satin alma miktari o
tanimlamak. kadar yiiksek olur.

e Aligveris gezisinin tiirli ve iiriin satin alma
siklig1 icgiidiisel satin alma davranisini
etkiler.

¢ 15-20'den fazla iiriin satin alindiginda
aligveris listesi olmasi iggiidiisel satin
almay etkiler.

Tauber, 1972  [Insanlarin alisveris yapma - 30 Derinlemesine |- Insanlarin aligveris yapmalarina neden olan
nedenlerini (motivasyonlarini) goriisme lkisisel ve sosyal olmak tizere iki grup
belirlemek. giidiileri vardir. I¢giidiisel satin alma da bu

giidiiler gibi ¢esitli faktdrler sonucu
gelismektedir.

Bellenger, e Genel olarak ve iiriin hatti - 1600 Anket Siklik ve e Miisterilerin %38,7'si i¢giidiisel aligveris

Robertson ve boyunca iggiidiisel satin fark yapmaktadir.

Hirschman, almanin yaygmligimi analizleri e I¢giidiisel aligveris miktar1 yasa, aligveris

1978 arastirmak. merkezinde olma amacina, harcanan

o Icgiidiisel aligveris ile yas, miktara ve {irlin hattina gore
cinsiyet, aligveriste harcanan degismektedir.
miktar gibi baz1 degiskenler
arasindaki iligkiyi
belirlemek.
Rook ve Hoch, | e icgiidiisel satin alma - 202 Derinlemesine [Kesifsel e 9 maddelik genel aligveris tutumu dlgegi ve

1985

davraniglariin psikolojik
icerigini kegfetmek.

e Icgiidiisel tiiketici lcegi
gelistirerek genel aligveris
tutumlar ve gesitli
demografik 6zellikler ile

iligkisini aragtirmak.

gorisme

faktor analizi

8 maddelik i¢glidiisel aligveris 6lgegi
gelistirilmistir.

e iki 6l¢egin korelasyon sonuglari iggiidiisel
aligveriscilerin aligveris yapmaktan
digerlerine gore daha ¢ok keyif aldigini,
belirli giinlerde ve aligveris listesiyle
aligveristen hoslanmadigini ortaya koyar.
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e Kadinlar erkeklere gore, gencler yaglilara
gore daha c¢ok icgiidiisel aligveris yapar.
Cinsiyet farklilig1 i¢giidiisel satin alinan
iirlin tiirlerine gore de degismektedir.
Cobb ve Hoyer, [Planliya kars1 i¢giidiisel satin - 227 Gozlem ve IAyirma e Icgiidiisel tiiketicilerin magaza ici
1986 alma davranisini agiklamaya anket analizi ve bilgilendirme siireciyle pek
yardimci olan kisisel ve fark analizi ilgilenmedikleri belirlenmistir.
durumsal degiskenleri e Icgiidiisel tiiketiciler i¢in satis noktasi
belirlemek. araglarindan ziyade magaza dis1 faktorler
(reklam, kalite) etkilidir.
Rook, 1987 o Aragtirma i¢giidiisel satin - 133 Kisisel icerik analizi [Katilimcilarin icgiidiisel satin alma
almanin davranigsal gOriisme deneyimlerinden 1-ani diirtii, 2-zorlayici giig,
bilesenlerini belirler. 3-heyecan ve uyarilma,4- es zamanlilik, 5-

o Tiiketicilerin satin alimlarda iiriin (hipnotize) etkisi, 6-hazc1 6geler, 7-
icgiidiisel diirtiilerle nasil duygusal (psikolojik) ¢atisma ve 8-sonucu
basa ¢iktiklarini ve i¢giidiisel diisinmeme olarak 8 ayirt edici davranig
satin alma sonucunda maruz ozelligi ortaya koyulmustur.
kaldiklar1 olumsuz
sonuglarin tiirlerini
tanimlamak.

Gardner ve Tiketicinin i¢giidiisel satin alma |- 155 Kisisel Icerik analizi | o Icgiidiisel satin almanin olumsuz ruh hali
Rook, 1988 davranisi ile bu davranig sonrasi gOriisme tizerinde yararl etkileri oldugu
ruh hali (duygulanim durum) bulunmustur.
arasindaki iligkiyi aragtirmak. e Katilimcilarin %75'nin iggiidiisel satin
alma sonrast iyi hissettikleri belirlenmistir.
Icgiidiisel satin alma sonrast tiiketicilerin
ruh halini % 80 agiklayan ilk bes modun;
zevk, heyecan, rahatlik, kaygisizlik,
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anksiyete / sugluluk oldugu tespit
edilmisgtir.

Piron, 1991 Icgiidiisel satin almay1 var olan | 253 - Siklik [cgiidiisel satin alma plansiz satin almanin
tanimlardaki unsurlar iizerinden aksine uyaranla ilk karsilagmada derhal satin
yeniden ve tam olarak alma karariin verilmesine gore
tanimlamak. tanimlanabilir

Piron, 1993 Planli, plansiz ve i¢giidiisel - 361 Anket IAyirma o Tiiketicilerin 163 planli, 53 plansiz, 145
satin alma yapan tiiketicilerin analizi icglidiiseldir.
yasadigi duygusal reaksiyonlari e Icgiidiisel aligveris yapan tiiketicilerle
Olgmek ve bunlari planli ve plansiz aligveris yapan tiiketiciler
karsilastirmak. arasinda yasadiklar1 duygusal reaksiyonlar

temelinde ¢esitli farkliliklar oldugu tespit
etmistir.

Dittmar, Beattie |icgiidiisel satin alma iizerinde |- 40 Anket - Erkekler bagimsizlik ve etkinlikle

ve Friese, 1995 |giiglii bir etkisi olan cinsiyet ya iliskilendirdikleri fonksiyonel ve eglence
da benzer bir kategori olup Ogelerini igeren tirtinleri i¢gtidiisel satin alma
olmadigini arastirmak. egiliminde iken kadinlar duygusal yonleri ve

goriinimleri ile ilgili sembolik ve kendini
ifade eden triinleri i¢gtidiisel satin alma
egilimindedir.

Rook ve Fisher, [Tiiketici i¢giidiisel satin alma [lcgiidiisellik 281, 104 Derinlemesine [Kesifsel ve e I¢cgiidiisel satin almayn tiiketici 6zelligi

1995 egilimi ile tiikketicinin i¢giidiisel |ve i¢giidiisel goriisme, dogrulayici (egilimi) olarak 6lgen 9 maddelik 6lgek
satin alma davranigi arasinda satin alma anket faktor gelistirilmistir.
normatif degerlendirmelerin eglllml (ROOk, analizi, o Tiiketici 1(;guduse] satin alma eglhml ile
roliinii belirlemek ve sonug:larl 1987) korelasyon tuketicinin lggudusel satin alma davran1$1
gercek aligveris sirasinda ve literatiiriinden analizi arasinda normatif degerlendirmeler
yeri olan perakendecilerde derlenerek moderatdr (1limlastirici) olarak

yeniden degerlendirmek

belirlenmistir.
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Puri, 1996 e Tiiketici i¢giidiiselligini - 310 Anket - [cgiidiisel satin almaya yatkin olan hedonik
acgiklamak. tiiketicilerin i¢giidiisel davranigin
e Icgiidiisel satin alma maliyetinden ¢ok faydasma odakli oldugu
egiliminin ne zaman ve hangi tespit edilmistir.
yontemlerle kontrol
edilebilecegini belirlemek.
Bayley ve Icgiidiisel satin almanin plansiz |- - Nicel - Plansiz satin almadan oldukga farkli olan
Nancarrow, satin almadan farklarini ve icgiidiisel satin alma, satin alma deneyimi
1998 icgiidiisel satin alma tiirlerini acisindan, satin almadan beklenen fayda ve
belirlemek. Odiiller agisindan dort temel kategoride
incelenir: hizlandiricy, telafi edici, atilim, kor
icgiidiisel satin alma.
Beatty ve Durumsal degiskenler (zaman, [Weun, Jones 533 - YEM Durumsal degiskenler (zaman, para) ve kisisel
Ferrel, 1998 para) ve kisisel degiskenlerin \ve Beatty, degiskenlerin (aligveristen zevk alma,
(alisveristen zevk alma, 1998 icgiidiisel aligveris egilimi) bir dizi igsel
icgiidiisel aligveris egilimi) degiskeni etkiledigi bulunmustur.
icglidiisel satin alma davranigina
etkisini belirlemek.
Wood, 1998 Icgiidiisel satin alma ile sosyal | 594 /Anket Regresyon  [Kadinlar erkeklerden, gengler yaslilardan
statii (egitim, gelir), cinsiyet ve daha cok iggiidiisel satin alma yaparlar.
yas arasindaki iligkileri [cgiidiisel satin alma ile sosyal statii 6lciisii
arastirmak. olarak egitim iligkili iken gelir degildir.
Youn ve Faber, | eKisilik 6zelliklerinden Rook ve 135 Anket Korelasyon | e icgiidiisel satin almanin sadece kontrol
2000 kontrol kaybu, strese tepki ve [Fisher, 1995 Ve regresyon | kaybi ile iligkisi anlamli bulunmustur. 3

kisilik 6zelligi birlikte i¢giidiisel satin
almanin yaklagik %20'sini
aciklayabilmektedir.

¢ Duygu durumu i¢giidiisel satin almay1
tetikler. Icgiidiisel ahigveris egilimi,
numune dagitimi, para ve kredi karti1 gibi
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(Igsel tetikleyiciler: duygu kaynaklarin varligi, tirliniin yeni olmasi,
durumu, Cevresel fiyati, raf konumu, satin alma yeri, reklam
tetikleyiciler ise; perakende icglidiisel satin almay etkiler.
uygulamalarindaki
atmosferik ipugclari,
pazarlama karmasi
elemanlar1 ve pazarlamaci
kontroliindeki ipuglarini
kapsar: giyim ve goriiniim,
reklamlar, gorsel 6geler,
fiyat, promosyon, tatiller,
miizik, yeni lriinler, alkol,
kumar gibi)

Hausman, 2000 [icgiidiisel satin almayla iliskili ~|Rook ve 272 Derinlemesine [Fark e icgiidiisel aligveris hedonik ihtiyaglari
tiiketici glidiilerinin Fisher, 1995 goriisme ve  @analizleri ve karsilamak igin yapilir. iggiidiisellik
incelenmesi. anket korelasyon kendini gergeklestirmek gibi st diizey

insan ihtiyaclari ile iligkilidir.

e icgiidiisel tiiketiciler kararlarim daha az
hassas olarak goriirler. Karar vermede
harcanan ¢aba ve i¢gilidiisellik arasinda
negatif iligki vardir.

e Yenilik icgiidiisel aligverise etki eder.

\Verplanken ve | e i¢giidiisel satin alma igin - 106 dlgek  |Anket Kesifsel e Bilissel (zihinsel) ve duygusal faktdrlerden

Herabadi, 2001 yeni bir dlcek gelistirmek. gelistirmede, faktor olusan 20 maddelik i¢giidiisel satin alma

e Icgiidiisel satin almanin 144 kisilik- analizi, egilimi 6lcegi gelistirilmistir.
biiyiik besli (disadontikliik, icgilidiisel korelasyon o Kigisel farkliliklart olusturan yapi ihtiyaci,
uyumluluk, sorumluluk, satin alma degerlendirme ihtiyaci, hareket yonelimi
duygusal denge, yeniliklere iligki (action orientation) ile i¢gilidiisel satin alma
acik olma) kisilik caligmasinda egilimi arasinda iliski vardir.

o Biiylik besli kisilik 6zellikleri ile i¢giidiisel

52




Arastirmacilar |Amac Olcek Orneklem [Yontem Analiz Sonuclar
Biiyiikliigii
aragtirmak. satin alma egilimi arasinda giiclii iligkiler
e [¢cgiidiisel satin almanin bulunmugstur. Kadinlarin erkeklerden daha
kisisel farkliliklar1 olusturan cok icgiidiisel aligverise egilimli oldugu,
yapi ihtiyaci (need for yas agisindan ise fark olmadigi
structure), degerlendirme belirlenmistir.
ihtiyaci (need to evaluate),
bilis ihtiyact (need for
cognition), duraganlik yerine
hareket yonelimi (action
orientation) ile iliskisini
arastirmak.
Kacen ve Lee, [Kiiltiiriin i¢glidiisel satin alma  |Rook ve 706 ve 481  |Anket Regresyon |[l¢giidiisel satin alma davranisin1 hem bolgesel
2002 davranigina etkisini belirlemek. [Fisher, 1995 hem de kisisel diizeyde kiiltiirel faktorler
ve Weun vd., etkiler.
1998
Kwon, 2002 Spor takimi lisansl iirtinlerinin ~ |Beatty ve 464 Anket Dogrulayic1  |Psikolojik ilgi (psychological attachment),
icgiidiisel satin alimina etki Ferrel, 1998 faktor analizi (finansal yeterlilik ve i¢giidiiselligin spor
eden psikolojik ve finansal ve YEM takimi lisansli Girtinlerinin iggiidiisel satin
faktorlerin belirlenmesi. alimina etkisi oldugu belirlenmistir.
Coley ve ¢ Cinsiyete gore i¢giidiisel Beatty ve 277 Anket Fark e Magaza teshiri, promosyonlar ve
Burgess, 2003 satin alma ile ilgili biligsel ve [Ferrel, 1998 analizleri tutundurma ¢aligmalari, ruh hali, cinsiyet
duygusal siireclerdeki ve Youn ve i¢giidiisel satin almay tetikler.
farkliliklarin belirlenmesi Faber, 2000 e Kadinlar iggiidiisel satin almay1 sembolik

o Cesitli iirlin
kategorilerindeki iggiidiisel
satin almalarin cinsiyete gore

farkliliginin belirlenmesi.

anlamu i¢in, erkekler ise aragsal amaglar
icin yapmaktadir.
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Jones vd., Genel i¢giidiisel aligveris Rook ve 261 Anket YEM e Genel iggiidiisel aligveris egilimi ve tiriin
2003 egilimi ve {irtin ilgilenimi ile Fisher, 1995 ilgilenimi ile tirtine 6zgii i¢giidiisel
iriine 6zgl iggiidiisel aligveris aligveris egilimi arasinda pozitif anlaml
egilimi arasindaki iligkiler ve iligki vardr.
bununla iggiidiisel satin alma e Uriine 6zgii icgiidiisel aligveris egilimi ve
davranisi arasindaki iliski iirliine 6zgl iggiidiisel aligveris davranisi
arastirilmistir. arasinda pozitif anlamli iligki vardir. Iki
iirlin kategorisi i¢in karsilastirildiginda
iirline 6zgl iggiidiisel satin alma genel
icgiidiisel satin almaya gore gercek
icglidiisel satin almanin daha iyi bir
belirleyicisidir.

e Magaza atmosferi i¢giidiisel satin alma
egilimi olan tiiketicileri iggiidiisel aligveris
davranigina yoneltmektedir.

Phau ve Lo, Moda yenilik¢ilerinin i¢giidiisel |Rook ve 225 Anket Fark Moda yenilikgileri iggiidiisel satin alma
2004 satin alma yapip yapmadigimi  [Fisher, 1995 analizleri ve |yapmaktadirlar.
belirlemek. korelasyon
Park, Kim ve Moda ilgilenimi, pozitif Hanvd., 1991 217 Anket YEM * Moda ilgilenimi ve pozitif duygular moda
Forney, 2006  |duygular (positive emotion), odakli i¢gtidiisel alisverisi pozitif yonde
hedonik tiiketim egilimi ve etkiler.
moda odakli iggtidiisel aligveris e Moda odakl1 i¢giidiisel alisverisin
arasindaki iliskileri aragtirmak. belirlenmesinde hedonik tiiketim egilimi
onemli bir araci (mediator) dir.
Peck ve Icgiidiisel satin alma Rook ve 170 /Anket - Dokunma ihtiyaci yiiksek bireyler diisiiklere
Childers, davranisinda dokunmanin Fisher, 1995 gore daha ¢ok iggiidiisel satin alma yaparlar.
2006 etkisini incelemek. Normatif degerlendirmelerin iggiidiisel satin
alma egilimi ile davranigi arasinda aracilik
etkisi vardir.
Lee ve Kacen, [iggiidiisel satin almanin kiiltiirel | 706 Anket Fark [cgiidiisel satin alma kiiltiire, referans grubu
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2008 faktorlere gore incelenmesi analizleri ve tanidiklarla aligveris yapma durumuna gore
degisir. Kollektivist kisilerin bireyci kisilere
lkiyasla icgiidiisel satin almadan daha fazla
tatmin oldugu bulunmustur.

Erkmen ve Tiketicilerin aligveris Rook ve 602 Anket Gegerlilik ve [Olgek gecerli ve giivenilirdir. Tiiketiciler satin

Yiksel, 2008 aligkanliklarmin alt boyutlarinin  [Fisher, 1995 giivenilirlik jalma tarzlarina gore kismen kiimelesmis
belirlenmesi ve bu aligkanliklara analizi, olmalarina ragmen iggiidiisel satin alma
ve demografik 6zellikler gibi lkiimeleme  |davranisi agisindan net bir kiimelenme
cesitli 6zelliklere gore hangi analizi olmamustir.
kiimeler altinda toplandigini
belirlemek

Godelek ve o Tiketicilerin iggiidiisel Rook ve 600 Anket Gegerlilik e Olgek gegerli ve giivenilirdir. Yiiksek
Akalin, 2008 satin alma egilimleri Fisher, 1995 ve gelir seviyesi olan tiiketicilerin
boyutlarinin belirlenmesi giivenilirlik icgiidiisel satin alma egilimleri daha
ile demografik 6zellikler analizi, fark fazladir. 30 yas ve Ustii tiiketicilerin
arasindaki iliskileri analizleri icgiidiisel satin alma egilimleri 30
aragtirmak. yasindan kiigiik olanlara gore daha
o Kiredi kartt kullaniminin fazladir.
plansiz satin alma o Kredi kart1 olan tiiketicilerin i¢giidiisel
davraniglarina etkisini satin alma egilimi olmayanlara gore
olgmek. daha yiiksektir.

Akturan, 2009  [Tiiketicilerin i¢giidiisel aligveris [Verplanken ve 284 /Anket Fark analizi |[Kadinlarin erkeklere nazaran alisverislerinde
egilimlerinde cinsiyetlerine gore [Herabadi, daha plansiz ve iggiidiisel oldugu tespit
farklilik olup olmadigini 2001 ve Coley edilmistir.
belirlemek. \ve Burgess,

2003

Kang ve Moda yenilikgilik, i¢glidiisel Rook ve 246 Anket Korelasyon [Katilimcilarin giyim iade davranisi ile

Johnson, 2009  satin alma, tiiketicilerin iade Fisher, 1995 \ve regresyon ficgiidiisel satin alma ve tiiketicilerin iade
politikalarina olan dikkati ve politikalarina olan dikkati arasinda pozitif
giyim iade davramsi arasindaki iligki vardir.
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iligkileri incelemek.

Cardoso vd., Moda tiiketicilerini moda Puri, 1996 213 Anket Ayirma e Moda tiiketicileri kayitsizlar, ilhimlilar ve

2010 ilgilenimi, tiikketici yenilik¢iligi analizi meraklilar olmak iizere 3 kiimede
(lirlin temelli), i¢glidiisellik, toplanmaktadir.
kendini ifade etme (self- e Meraklilar moda ilgilenimi ve iiriin temelli
expression) kavramlaria gore yenilikgiligi yiiksek, i¢cgiidiisel aligveris
gruplamak. yapan tiiketicilerdir.

Wong, Tuve  [Biiyiik besli kisilik 6zellikleri ~ |Rook ve 529 Anket Regresyon e Arastirmada ndrotizm ve agiklikla

Lin, 2010 ve kredi kart1 kullanimu ile Fisher, 1995 i¢cgiidiisel satin alma arasinda pozitif,
icgiidiisel satin alma egilimi vicdanlilikla negatif iliski oldugu
arasindaki iliskilerin belirlenmistir.
incelenmesi. e Kredi kart1 kullanimi, norotizm ve

vicdanllikla i¢giidiisel satin alma arasinda
moderator roldedir.

Zhang, Kiiltiirel boyutlardan giic Rook ve 120 Anket Regresyon e Gii¢ mesafesi inanci yiiksek olan

\Winterich ve mesafesi inancinin i¢giidiisel Fisher, 1995 tiiketiciler diisiik olanlara gore daha az

Mittal, 2010 satin almaya etkisini aragtirmak. icgiidiisel satin almaya egilimlidirler.

e Gii¢ mesafesi inancinin yiiksek olmasi
icgilidiisel satin almanin diigmesine neden
olur.

Bakirtas, 2010  |Magaza atmosferinin tetikledigi |- 507 Anket Kesifsel ve e Magaza i¢i atmosfer tikketim duygularin
tiiketim duygularinin dogrulayici duygular da tiiketicilerin satin alma
tiikketicilerin satin alma faktor analizi | davranislarini etkilemektedir.
davranislar1 lizerindeki etkisini ve YEM e Tiiketim duygularinin plansiz satin alma
belirlemek. iizerinde beklenilen yonde etkisi

bulunmasina ragmen, bu etki istatistiksel
olarak anlamsizdir.
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/Akturan, 2010  [Tiiketicilerin hedonik tiiketim  [Verplanken ve [284 Anket YEM Hedonik tiiketim egiliminin plansiz satin alma
egilimlerinin plansiz satin alma [Herabadi, egilimi boyutlarindan en bagsta duygusal tutum
egilimleri tizerindeki etkisini 2001 ve Coley olmak tizere plan yapmama ve ani karar
belirlemek. \ve Burgess, verme iizerinde pozitif yonde etkisi vardir.
2003
Giiltekin, 2010 |G6z atmanin aracilik etkisi ve  JAsugman ve 450 Anket YEM e Faydaci giidiilerle hedonik giidiiler
marka bilinirliginin diizenleyici |Cote’nin arasinda negatif yonde iligki bulunmustur.
etkisi dogrultusunda hedonik (1993) e Hedonik gﬁdﬁler]e iggﬁdﬁsel ahsveris
giidiilerin iggiidiisel satin alma  |hedonik arasinda gz atmanin aracilik etkisi
davranisina etkisini belirlemek. [©geleri oldugu, hedonik giidiilerin iggiidiisel
dikkate alarak aligverise etkisinde marka bilinirliginin
gelistirdikleri diizenleyici rolii oldugu sonucuna
Oleek ulasilmugtir.

Yildirim, 2011 | e Farkl etnik kokenlerden Rook ve 631 Anket Fark e Tiiketicilerin etnik kokenlerine gore
tiikketicilerin i¢giidiisel satin  [Fisher, 1995 analizleri ve icgtidiisel satin alma davranmiglar1 farklilik
alma davraniglarinin farklilik korelasyon gostermektedir.
gosterip gostermedigini analizi e icgiidiisel satin alma egilimi ile etnik
belirlemek. kimlik seviyesi ve alt boyutlar1 arasinda

¢ Etnik kimlik seviyesinin istatistiki olarak anlamli bir iliski ¢ikmustir.
icglidiisel satin alma
davranisiyla olan iligkisini
belirlemek
Alag6z ve Icgiidiisel alisveris yapan - 300 /Anket Fark analizi | e Kadinlar indirimli iiriinler karsisinda ve
Ekici, 2011 tiikketicileri etkileyen faktorleri stres altinda i¢giidiisel aligverise daha
bulmak ve bu tiiketicilerin egilimlidir.
ozelliklerini belirlemek. e Kadinlarin erkeklere gore kontroliinii
kaybederek icgiidiisel alisveris yapma
egilimi daha fazladir.
e Aligveris merkezlerinin boyutunun ve iiriin
yelpazesinin de iggiidiisel aligveris
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Arastirmacilar |Amac Olcek Orneklem [Yontem Analiz Sonuclar
Biiyiikliigii
egilimdeki etkisi agisindan erkeklerle
kadinlar arasinda fark vardir.

Chen, 2011 Cesitli kisilik 6zelliklerinin 'Weun vd., 618 Anket YEM Icgiidiisel satin alma durumsal dzelligi ile
online satin alma davranigina 1988 bilis ihtiyact (need for cognition) arasinda
etkisini arastirmak. negatif, uyarilma ihtiyaci (need for arousal)

ve materyal ihtiya¢ (need for material)
arasinda pozitif anlamli iligki vardir.

Martinez ve Icgiidiisel satin alma, moda Rook ve 164 Anket Regresyon e icgiidiisel satin alma 6zel bir siteden

Kim, 2012 liderligi, moda yenilikgiligi gibi [Fisher, 1995 aligveris egilimini anlamli olarak etkiler.
tiiketici ozellikleri ve web sitesi e Ozel bir siteden aligveris egiliminin en
tutumu, ziyaret siklig1 gibi onemli belirleyicisi kullanim kolayligidir.
Ozelliklerin 6zel bir siteden
aligveris egilimine etkisini
belirlemek.

Giinay, 2012 Yeni teknolojilere iligkin tutum |Verplanken ve (931 Anket Regresyon  |Yeni teknolojilere iliskin tutum ve davranislar
ve davraniglar ile iggiidiisel Herabadi, ve ile iggiidiisel satin alma egilimi arasinda
satin alma egilimi arasindaki 2001 korelasyon  pozitif ve anlamli bir iligki vardir.
iliskiyi belirlemek.

Villi ve e Kadinlan iggiidiisel satin Rook ve 407 Anket Regresyon ¢ Duygusal durum, arkadag gevresi ve

Kayabasi, 2013 almaya yonlendiren Fisher, 1995, \ve promosyonlarin i¢giidiisel satin alma

faktorleri (arkadas gevresi,  |Yaras vd., korelasyon degiskeni ile yiiksek ve pozitif yonlii bir
magaza atmosferi, 2009, Mihi¢ iligkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
promosyonlar ve duygusal  |ve Kursan, e Degiskenlerin iggiidiisel satin almadaki
durum) belirlemek. 2010 degisimin %39 unu ag¢ikladig

e Bu faktorlerin iggiidiisel satin
almayla etkilesimini

arastirmak.

belirlenmistir.
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Arastirmacilar |Amac Olcek Orneklem [Yontem Analiz Sonuclar
Biiyiikliigii
San-Martin ve  [Bir iliskisel degisken (giiven) ve |Rook ve 447 Anket YEM Icgiidiisel satin alma harig, giiven, katilim ve
Lo pez- ii¢ kisisel degiskenin Fisher, 1995 yenilik¢ilik degiskenlerinin mobil aligveris
Catala'n, 2013  |(icgiidiisellik, katilim ve memnuniyeti lizerine olumlu bir etkisi oldugu
yenilik¢ilik) mobil aligveris bulunmustur.
Memnuniyetinin onciilleri
oldugunu aragtirmak.
Ozen ve Hedonik aligveris 'Verplanken ve {430 Anket Dogrulayici  [Hedonik aligveris motivasyonunu
Engizek, 2014  |motivasyonunun iggiidiisel satin [Herabadi, faktor analizi |boyutlarindan (macera, sosyal, fikir, deger ve
alma egilimine etkisini 2001 ve YEM rahatlama) macera, deger ve rahatlama
arastirmak. boyutlarinin online i¢giidiisel satin alma
egilimini pozitif yonde, sosyal boyutun
negatif yonde ve fikir boyutunun etkilemedigi
bulunmustur.
Ozer ve [cgiidiisel satin alma egilimi ve Jones vd., 207 Anket Fark [cgiidiisel satin alma egilimi ve satin alma
Giiltekin, 2015 [satin alma 6ncesi ruh halinin 2003 analizleri, Oncesi ruh halinin i¢giidiisel satin alma
icgiidiisel satin alma davranigina dogrulayic1  ([davranisini pozitif yonde etkiledigi i¢giidiisel

etkisini arastirmak.

faktOr analizi

Ve regresyon

satin alma egiliminin satin alma sonrasi ruh
haline etkisi olmadigi bulunmustur.
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IKINCi BOLUM

TUKETICIi YENILIKCIiLiGi, URUN ILGILENiMi, ALGILANAN
RiSK DEGISKENLERININ iCGUDUSEL SATIN ALMA iLE
ILISKiSi

Onceki boliimde iggiidiisel satin alma konusu kavramsal olarak incelenmis
ardindan icgiidiisel satin almaya etki eden faktorler {iizerinde ayrintili olarak
durulmustur. Icgiidiisel satin almaya etki eden faktdrlerle ilgili onceki boliimde
yapilan literatiir taramas1 sonucu tiiketici yenilikgiligi, iiriin ilgilenimi ve algilanan
risk degiskenleri agisindan literatiirde bir bosluk oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla bu
bolimde icglidiisel satin almaya etki eden faktorlerden tliketici yenilik¢iligi, iiriin
ilgilenimi ve algilanan risk degiskenleri oncelikle kavramsal olarak agiklanacak, daha
sonra da bu degiskenlerin i¢giidiisel satin alma ile iligkileri belirlenerek arastirmanin

temel hipotezleri i¢in bir ¢at1 olusturulacaktir.

2.1. Tiiketici Yenilikgiligi, Uriin Tlgilenimi ve Algilanan Risk Kavramlari

Bu kisimda iggiidiisel satin almaya etki eden ve c¢alisma kapsaminda yer alan
kisisel faktorlerden tiiketici yenilikgiligi, irlin ilgilenimi ve algilanan risk degiskenleri

kavramsal olarak ele alinacaktir.

2.1.1. Tiiketici Yenilikciligi

Yenilik pek ¢ok farkli tanimlar1 olan, bu tanimlar zaman igerisinde anlamini
yitirdigi igin gelistirilme ihtiyact dogan bir kavramdir. Isletme tarafindan bir
diistincenin, aracin, sistemin, politikanin, programin, iirliniin, hizmetin veya siirecin
ilk kez sunulmas1 ya da kullanilmasidir (Giiles ve Biilbiil, 2004: 125). Tanimda bir
yeniligin igletme tarafindan ilk kez ortaya konulmasi ya da tiiketici tarafindan ilk kez

kullanilmas1 iizerine odaklanilmistir. Yenilikleri ilk gergeklestirenler ya da ilk



kullananlar yenilik¢i olarak nitelendirilmektedir. Yenilik ve yenilik¢ilik kavramlar
cok cesitli bakis agilarina gore degerlendirilmektedir. Yenilik; konusuna gore iiriin ve
siire¢ yeniligi; algilanma diizeyine gore kademeli ve radikal yenilik olarak ele
alinmaktadir (Giiles ve Biilbiil, 2004: 130). Yenilikcilik genel olarak firma
yenilik¢iligi, iirtin yenilik¢iligi ve tiiketici yenilik¢iligi olarak ele alinmaktadir
(Roehrich, 2004: 671). Firma yenilik¢iligi ile kastedilen firmanin siiratle yeni bir tiriin
gelistirme ve piyasaya siirme yetenegi iken, iirlin yenilikg¢iligi bir iiriinlin yenilik
derecesi olarak belirtilmistir. Yeniliklerin basarisinda da ortaya konulup sunulmasi ve
kullanilip benimsenmesi olmak tizere iki 6nemli asama soz konusudur. Yenilik
konusu pazarlama literatiiriine gore tiiketici davranist kapsaminda ele alindiginda,
yeniliklerin ilk kez kullanimi ve benimsenmesi ile ilgilidir. Tiiketici yenilikgiligi ise,
tiiketicinin  yeni fikirlere agik olma ve yeniliklerle ilgili diger tiiketicilerin
deneyimlerinden bagimsiz karar verebilme derecesidir (Midgley ve Dowling, 1978:
236).

Tiiketici yenilik¢iligi ile ilgili yapilan ilk ¢aligmalar tiiketicilerin yenilikleri
benimseme zamanlar1 lizerinde odaklanmistir. Rogers “Yeniliklerin Yayilim1” isimli
caligmasinda yeniliklerin benimsenme siireglerini temel alarak bir siniflandirma
yapmistir (Rogers, 1962: 162). Calismada yenilik¢ilik bir sosyal sistem igerisindeki
bireylerin herhangi bir yeniligi digerlerine gére daha dnce benimseme derecesi olarak
tanimlanmaktadir. Buna gore yenilikleri ilk Once benimseyenlerden en son
benimseyenlere dogru i- yenilikgiler, ii- erken benimseyenler, iii- erken davranan
cogunluk, iv- gec kalan ¢ogunluk ve v- sona kalanlar olmak iizere bes kategori olarak

belirlenmistir.

Isletmeler bir yenilik ortaya koyduklarinda en biiyiik fayday: bu iiriinii ilk satin
alan ve kullananlardan elde etmektedir. Uriiniin ilk kullanicilart olan yenilikgi
tilketiciler {irilinle ilgili geri bildirimde bulunarak gelistirilmesine katki saglarlar
(Flynn ve Goldsmith, 1993: 98). Ayrica yenilikgi tiiketiciler olumlu yonde agizdan
agiza iletisimde bulunmaya (Flynn ve Goldsmith, 1993: 99), gelecekte ¢cok harcama
yapmaya ve yeni Urilinleri erken benimsemeye istekli olduklarindan isletmeler igin
onemli bir veri kaynagi ve tetikleyici unsurdur (Goldsmith, 2001: 156). Yenilikler

tiiketiciler tarafindan kabul edilip benimsenirse deger ifade eder. Yenilikleri tiiketme
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potansiyeli yiiksek olan tiiketicileri taniyarak onlarin istek ve 1ihtiyaglar
dogrultusunda tiim pazarlama ¢abalar1 yoOnlendirilebilir. Bdylece yeniliklerin
benimsenmesi saglanabilir. Yeni iirlinlerin basarisinda yenilikgi tiiketiciler anahtar rol
oynarlar (Flynn ve Goldsmith, 1993: 108). Bu nedenle yenilik¢i tiiketicilerin
Ozelliklerinin bilinmesi isletmeler agisindan olduk¢a Onemlidir. Yeni {iriinlerin
benimsenme siireci ise demografik, sosyoekonomik, psikografik ve kiiltiir gibi ¢esitli
karakteristiklere gore bireyden bireye farklilik gostermektedir (Daghfous, Petrof ve
Pons, 1999: 314).

Benimseme siirecinde bahsi gecen yenilik¢iler bir yeniligi ilk satin alan ve
kullananlardir. Yani yenilik¢iligin davranisa doniismesi s6z konusudur. Yeniliklerin
benimsenmesi teorisinde oldugu gibi yenilik¢iligin davranig ile dlgiilmesi yontemi;
gegerlilik ve glivenilirligin  degerlendirilememesi, yenilikler piyasaya siiriiliip
kullanildiktan belli bir siire sonra sonu¢ vermeleri dolayisiyla gelecek tahmini
sunamamalar1 ve isletmelere yeterli faydayr saglayamamalari gibi gerekcelerle
elestirilmistir (Goldsmith ve Hofacker, 1991: 210). Yeniliklerin benimsenmesi yani
kullanilmaya baglanma siiresi ile ilgili ¢alismalar zaman igerisinde yerini yenilik¢i
tiiketici egilimine birakmistir. Bu dogrultuda bazi arastirmacilar yenilik¢iligi genel ve
gergeklestirilmis yenilikgilik olarak ayirmiglar (Midgley ve Dowling, 1978: 230) ve
genel yenilik¢iligin gergeklestirilmis yenilik¢iligin ne kadarini agikladigini da tespite
caligmiglardir. Genel yenilik¢ilik (dogustan gelen yenilikgilik, kisilik 6zelligi ya da
egilim) tiiketicinin icten gelen yenilik¢i egilimini, gergeklestirilmis yenilik¢ilik
(yenilik¢ilik davranisi ya da yeniligin benimsenmesi) ise bunun faaliyete gecirilmis
yani davraniga doniismiis halini ifade etmektedir. Tiketici yenilik¢iligi bir kisilik
ozelligi olarak tiiketicilerin yeni bir {irlin satin almaya olan egilimini 6lgmekte ve
dolayisiyla isletmelere fikir saglamaktadir. Ancak genel yenilik¢iligin isletmelere

dogru fikirler saglamasi gerceklestirilmis yenilik¢iligi ne kadar agikladig ile ilgilidir.

Tiiketici davranisina yon veren her bir 6zelligi bir kisilik 6zelligi olarak ele
alan 6zellik teorisinden hareketle yenilik¢ilik pek ¢ok calismada kisilik 6zelligi olarak
ele almmustir. Ozellik teorisi (trait theory) dzellik (trait) denilen belirli psikolojik
karakteristikler acisindan kisiligin dl¢iilmesine odaklanmistir. Ozellik (trait) bir bireyi
digerlerinden farklilastiran ayirt edici ve kismen kalici yol olarak tanimlanabilir
(Schiffman ve Kanuk, 1999: 99). Bu kisilik 6zelliklerine tiiketici yenilik¢iligi, tiiketici
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etnosentrizmi ve tiiketici metaryalizmi ornek verilebilir. Mowen (2000) de belli bir
tiketim durumunda davranis1i etkileyen bireysel farkliliklar1 6zellik olarak
nitelendirmistir. Tiiketici yenilikgiligi insanlar1 yeni iiriinler satin almaya yonlendiren
gizli bir kisilik ozelligidir (Hirschman, 1980; Midgley ve Dowling, 1978;
Venkatraman, 1991; Fowler ve Bridges, 2010; Goldsmith ve Hofacker, 1991; Huang,
2003: 113). Tiiketici yenilik¢iligi davranis c¢alismalari igerisinde arastirmacilar
tarafindan siklikla incelenen kisilik 6zelliklerinden birisidir (Crespo ve Rodriguez,
2008; Hirschman, 1980; Midgley ve Dowling, 1978).

Venkatraman (1991: 52) yenilik¢iligi bilissel ve duygusal yoniiyle ele alarak,
zihni uyaran yeni deneyimlerin tercih edilmesini bilissel yenilikgilik, duyular1 uyaran
yeniliklerin tercih edilmesini duygusal yenilik¢ilik olarak tanimlamistir. Bu
dogrultuda iki yenilikgilik tiirti arasindaki farklilik ve benzerlikleri ortaya koymustur.
Tiiketici yenilikgiligini gelistirdikleri Guidiilenmis Tiiketici Yenilikgilik (motivated
consumer innovativeness-MCI) o6lgegi ile 6lgen Vandecasteele ve Geuens (2010)
yenilik¢iligi fonksiyonel, biligsel, sosyal ve hedonik yenilik¢ilik olarak dort boyutlu
tanimlamiglardir. Sosyal yenilik¢ilik diger insanlar tarafindan sosyal olarak itibar
gormek i¢in yeniliklerin tercih edilmesidir. Vandecasteele ve Geuens’in (2010) sosyal
yenilik¢ilik ifadesi ile Midgley ve Dowling’in (1978: 230) yenilikgi tiiketicilerin diger
tilketicilerin deneyimlerinden bagimsiz olarak karar vermesi fikri birbirine karsitlik
olusturmamaktadir. Diger tiiketicilerin deneyimlerinden bagimsiz karar vermek ile
kastedilen onlarin goriiglerini 6nemsememek anlamina gelmemektedir. Digerlerinin

yeniliklerle ilgili deneyim ve yargilarini karar siirecinde degerlendirmeye almamaktir.

Literatiirde tiiketici yenilik¢iligi ile ilgili genel kabul gérmiis ve Olgek
gelistirmede temel alian belli basli iki yaklasim vardir (Eryigit ve Kavak, 2011: 98).
Bunlardan biri tiiketici yenilikgiligini dogustan gelen bir kisilik 6zelligi olarak kabul
edildigi “Dogustan Yenilik¢ilik (Innate Innovativeness-11)” (Midgley ve Dowling,
1978; Venkatraman, 1991; Im, Mason ve Houston, 2007) digeri ise yenilikgiligin
belirli bir iiriin bazinda ele alindigi “Uriine Ozgii Yenilik¢ilik (Domain Specific
Innovativeness-DSI)” tir (Goldsmith ve Hofacker, 1991; Flynn ve Goldsmith, 1993;
Cowart, Fox ve Wilson, 2008).
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Dogustan yenilik¢ilik yaklasimina gore tliketiciler, kisilik 6zelliklerinden
dolay1 yenilik¢idir ve bu 6zellikler dogustan gelmektedir. Bu bakis agis1 toplumun
tiim {liyelerinin daha az ya da daha ¢ok ama her birinin belli bir diizeyde yenilik¢ilik

ozelligine sahip oldugu varsayimina dayanir (Midgley ve Dowling, 1978: 236).

Ilgi alanma &zgii yenilikcilik, yenilik¢iligi belirli bir iiriin kategorisindeki en
yeni iiriinlere kars1 olan tutumla tanimlar (Flynn ve Goldsmith, 1993: 99). Ilgi alanina
0zgii yenilikgilikte tliketicinin belirli bir {irlin kategorisine yakinligir (Goldsmith ve
Foxall, 2003: 325), o iiriin kategorisinde bilgi sahibi olmasi1 (Midgley ve Dowling,
1978: 235), iirtiniin kullanim kolaylig1 gibi faktorler etkili olmaktadir.

Mowen’in (2000) dort seviyeli 6zellik hiyerarsisine dayanan 3-M modeline
gore kisilik 6zellikleri sirastyla temel 6zellikler, bilesik 6zellikler, durumsal 6zellikler
ve ylizeysel Ozellikler olarak siniflandirilmistir. Dogustan var olan veya tiiketicilerin
onceki bilgilerinden kaynaklanan temel 6zellikler (elemental traits) (Mowen, Park ve
Zablah, 2007: 591), biiyiik besli kisilik o6zellikleri (disadoniikliikk, uyumluluk,
sorumluluk, duygusal denge, yeniliklere agik olma), uyarilma ihtiyaci, maddi
ihtiyaglar ve fiziksel ihtiyaclar olmak tizere sekiz 6zelligi igerir (Mowen, 2000: 29).
Bilesik ozellikler (compound traits), davranis egilimleri olusturmak iizere bir araya
gelen temel oOzelliklerin kiiltiir ve alt kiiltiir gibi durumsal faktorlerle etkilesimi
sonucu tlirer (Mowen, 2000: 30). Genel bir durum baglaminda davranmak i¢in siirekli
egilimler olarak durumsal 6zellikler (situational traits) temel ve bilesik 6zelliklerin her
ikisinden etkilenir (Mowen, Park ve Zablah, 2007: 591). Yiizeysel 6zellikler (surface
traits) (Ornegin lriin kategorisine 6zgili egilimler) belli bir {irlin kategorisi veya belli

bir davranis alanina iligskin eylemlerde kalici egilimleri ifade eder (Mowen, 2000: 31).

Arastirmasin1 Mowen’in (2000) dort seviyeli 6zellik hiyerarsisine dayandiran
Chen (2011) yenilikgilik, giivenilirlik, i¢gilidiisel satin alma, bilissel ihtiyag, deger
bilinci kisilik 6zelliklerinin online satin alma egilimi ile iliskili oldugunu One
stirmiistiir. Calismada yenilik¢ilik bilesik 6zellik (2. seviye) olarak, icgiidiisel satin
alma ise durumsal 6zellik (3. seviye) olarak ele alinmistir. Her iki Ozelligin de

yiizeysel 6zellik olarak belirlenen online satin alma egilimine etkisi tespit edilmistir.

Goldsmith ve Hofacker (1991: 210) ise Yyenilikgiligin tiiketicilerin ilgi

duyduklar iirtin kategorisine gore degistigini savunur. Bu goriise gore tiiketicilerin
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yenilik¢ilik diizeyleri dirtinle ilgili bilgilerine ve iirlin kategorisine olan ilgi
diizeylerine gore belirlenmektedir. Yani bir birey bir {iriin kategorisinde yenilik¢i bir
tiiketici iken diger bir {irlin kategorisinde olmayabilir. Mowen (2000) belli bir tiikketim
durumunda davranisi etkileyen bireysel farkliliklar1 6zellik olarak nitelendirmistir. Bu
dogrultuda tiriine 6zgii yenilikgilik 6lgegini kullanarak 6l¢tiigii tirtin kategorisine 6zgi

tiikketici yenilikgiligini ylizeysel 6zellik olarak almistir.

2.1.2. Uriin Tlgilenimi

flgilenim* tiiketicinin satin alma davramisinin anlagiimasinda énemli bir unsur
olarak pazarlama literatiiriine psikoloji biliminden girmis bir kavramdir. Kavramla ve
kavramin Olgiimiiyle ilgili pazarlama literatiiriindeki farkli goriisler 1980’11 yillarda
yogunlagsmaktadir. Tlgilenim kisinin ihtiyaclari, deger yargilar1 ve ilgi alanina gére bir
iirine duydugu ilgi ve alakadir (Zaichkowsky, 1985: 342). Bir kisinin ilgilenim
seviyesi belli bir durumda bir ihtiyaci karsilamak i¢in satin aldigi bir iirlinden
bekledigi fayda ve maliyeti yansitir (Wells ve Prensky, 1996: 373). Odabas1 ve
Barig’a (2003) gore ilgilenim belirli bir durumda bir uyaran i¢in hissedilen kisisel
onem duygusu ve ilgi diizeyi olarak tanimlanabilir. Bu tanimdan hareketle ilgilenimin
kisinin Ozellikleri ¢ergevesinde ihtiyaglari ve duygularina bagli olarak; {iriin, satin
alma ortami ve reklam uyaranlarina bagli olarak ve durumsal degiskenlere bagh
olarak degistigi sdylenebilir. Ornegin bir dgrenci kullandigi ¢amasir deterjanini
onemsemezken, giyecek aliminda son derece ilgili ve hassas davranabilmektedir.
Bununla birlikte 6nemli bir giinde giyecegi kiyafeti yikamak i¢in kullanacag: deterjan
onemli hale gelebilmektedir (Wells ve Prensky, 1996: 374). Dolayisiyla ilgilenim en
genel haliyle kisilerin 6zellikleri dogrultusunda i¢inde bulunduklar1 durumun da etkisi
ile anlik ya da stirekli olarak herhangi bir iriin, fikir, olay ya da uyarana karsi
duyduklart ilgi, o iriin, fikir, olay ya da uyaranla kurduklari bag veya onlara

gosterdikleri alaka olarak tanimlanabilir.

Literatiirde ilgilenim ile ilgili pek c¢ok tanim vardir. Bu tanimlara paralel

olarak arastirmacilar ilgilenimi farkli sekillerde smiflandirmis ve adlandirmustir.

* Ingilizce “involvement” kelimesi Tiirkge literatiire katilim, ilgilenim ve ilgi gostermek olarak cesitli
sekillerde gecmistir (Cakir, 2007:164). Bu caligmada kavram yaygin olarak kabul gdrmiis olan
“ilgilenim” kelimesi ile ifade edilecektir.
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Ornegin Zaichkowsky (1985: 341) bir kisinin ilgileniminin satin alma, reklam ve iiriin
ile olabilecegini ifade etmistir. Buna gore satin alma ilgilenimi, tiiketicinin belli bir
satin almaya olan ihtiyaci ve bu satin alma stirecindeki ilgisini ifade eder (Odabas1 ve
Baris, 2003: 123). Tiiketicinin ilgilenimi satin alma siireci ile sinirlidir ve siirekli
degildir. Tiiketicinin 6nemli buldugu bir ihtiyacini karsilayacak satin almaya ve bu
stirece olan ilgisi ile diisiik onemdeki bir ihtiyaci i¢in yapilan satin alma farklidir.
llgilenimin yiiksek oldugu satin almalarda tiiketici siirecin her asamasini titizlikle
inceler, seceneklerle ilgili bilgi toplar ve bunlar1 dikkatlice degerlendirir (Wells ve
Prensky, 1996: 378). Reklam ilgilenimi, tiiketicinin reklamda yer alan {riinle ilgili
mesaja ve reklamin yer aldig1 medyaya karsi ilgisi ve gosterdigi onemdir. Tiiketicinin
maruz kaldigi mesajda iletilen bilginin nasil islenecegi reklam ilgilenimine baglidir.
Omegin reklam mesajinin iletildigi gorsel medya araglarindan olan televizyon diisiik
ilgilenimli iken, yazili medya araglarindan olan gazete yiiksek ilgilenimli olarak kabul
edilir (Odabas1 ve Baris, 2003: 123). Uriin ilgilenimi ise, tiiketicinin zamana ve
duruma bagli olmaksizin bir iiriine kars1 duydugu ilgi, uyarilma ve motivasyon halidir
(Bloch, 1981: 62, Cakir, 2007: 164). Tiiketicinin {iriin ilgilenimi {irtin ile kurdugu bag1
ve iliskiyi ifade eder. Her bireyin ilgi alanlar1 farkli oldugu gibi her iiriin kategorisine
karst ilgi ve baglliklari da farklidir. Ustelik tiiketicinin iiriin ilgilenimi tiiketici

davranisini siirekli olarak etkileyen bir yapidadir (Bloch, 1981: 62).

llgilenim siirekli (kalict) ve durumsal (gegici) olarak smiflandirilabilir
(Kardes, Cronley ve Cline, 2011: 88; Kog, 2012: 216). Siirekli ilgilenim tiiketicinin
bir iiriine, fikire, duruma ya da mesaja yonelik kalici ilgisi ve bagliligi, durumsal
ilgilenim ise triine, fikre, duruma ya da mesaja olan ilgilenimin belli siire ile sinirh
olmas1 yani gecici olmasidir. Kapferer ve Laurent (1985: 291) ilgilenimin bes temel
onciilinii (1) trlin kategorisine duyulan ilgi, (2) iiriinden alinan haz, (3) {iriin
kategorisi yoluyla kendini ifade etme yani {irliniin sembolik degeri ve (4-5) risk 6nemi
ve hata olasilig1 seklinde iki bilesenden olusan algilanan risk olarak belirlemis ve bu
faktorler kapsaminda bir 6l¢ek gelistirmistir. Bu faktorlerden ilgi stirekli ilgilenimi,
haz ve sembolik deger hem siirekli hem durumsal ilgilenimi, algilanan risk ise
cogunlukla durumsal ilgilenimi tesvik eder. Zaichkowsky (1994: 59) ilk olarak 1985
yilinda gelistirdigi tek boyutlu kisisel ilgilenim Olgeginin (Personal Involvement

Inventory-PII) {iriin, satin alma ve reklam ilgilenimini 6l¢tiigli iddiasindadir. Bu 6l¢ek
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hem durumsal hem de stirekli ilgilenimin 6l¢iimiinde kullanilabilmektedir (Kandemir,

Atakan ve Demirci, 2013: 28).

Durumsal faktorleri etkileyenler satin alma durumu, kullanim amaci, zaman
baskisi, sosyal ve fiziksel ¢evre iken; siirekli ilgilenimi etkileyenler benlik anlayisi,
temel degerler, ihtiyaclar, kisilik 6zellikleri, deneyimler gibi unsurlardir (Kog, 2012:
209). Wells ve Prensky (1996: 374) ise ilgilenime etki eden faktorleri asagidaki gibi
arka plan ozellikleri, tirtin 6zellikleri ve durumsal etkiler olmak {izere i¢ grup altinda

smiflandirmistir (Tablo 2.1).

Tablo 2.1. ilgilenime Etki Eden Faktorler

Arka Plan Ozellikleri Uriin Ozellikleri Durumsal Etkiler
Kiltiir ve degerler Maliyet Satin alma ortami
Demografikler ve alt kiiltiir Algilanan risk Kullanim firsatlar1
Kisilik, benlik kavrami ve yagam Uriin nitelikleri ve faydalar1 | Rekabetci ihtiyaclar
tarzi

Kaynak: Wells ve Prensky (1996: 374).

Kisilerin ilgilenim seviyelerini ii¢ farkli faktér grubu etkiler (Kog, 2012: 215;
Zaichkowsky, 1985: 342). Birinci grup kisisel faktorlere gore ilgilenim, bir kisisel
ozellik olarak herhangi bir iirlin, olay ya da fikirle kisisel bag kurmak suretiyle ona
stirekli bir 1lgi duymak olarak ele alinir (Zaichkowsky, 1985: 342). Buna gore iiriiniin
imaji, ne tiir ihtiyaglar1 tatmin ettigi ile tiiketicinin ihtiyaglari, kendi imaj1 ve degerleri
arasindaki uyum derecesi kisinin ilgilenim derecesini belirler (Kog, 2012: 215). Diger
faktor grubu durumsal faktorler agisindan ilgilenim, belirli bir durumsal degiskene ya
da uyarana bagl olarak gecici bir giidiillenme ve ilgilenme durumu olarak ele alinir.
Dolayisiyla siirekli degil gecici bir ilgilenim s6z konusudur. Satin alma anindaki
cesitli durumlar ve ortamdan kaynaklanan ilgilenim seviyesinde degisiklik olabilir.
Ornegin arkadasa alman bir hediye i¢in begenilmeme endisesi gibi faktdrlerin
getirdigi sosyal ve psikolojik riskler etkili oldugundaki satin alma durumunda
ilgilenim artabilmektedir (Kapferer ve Laurent, 1985: 291). Ugiincii grup ise nesnenin
ozelliklerinden dolayr duyulan fiziksel bir ilgi olarak belirtilebilir (Zaichkowsky,
1985: 342). Uriiniin tiiketici tarafindan algilanan risk derecesi ya da iiriiniin hedonik

degeri gibi iriin o6zellikleri ilgilenim derecesini etkileyen faktorlerdir (Kog, 2012:
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216). Uriin kategorisindeki alternatiflerin fazla olmasi da ilgilenimi etkileyen iiriin ile

ilgili faktorler grubundaki unsurlardandir.

Sekil 2.1°de ilgilenimin Onciilleri ve sonuglari toplu bir bakis acgisiyla ele
alinmistir  (Solomon, 2003: 124). Buna gore ilgilenimin Onciilleri Wells ve
Prensky’nin (1996: 374) simiflandirmasina benzer sekilde kisisel, fiziksel ve durumsal

faktorlerdir. ilgilenimin iiriin ve marka ile ilgili pek ¢ok sonucu vardir.

Sekil 2.1. Ilgilenimin Onciilleri ve Sonuglari

flgilenimin Onciilleri flgilenimin Sonuclar:

Kisisel Faktorler
—1lgi
—Onem
—Ihtiyaglar
—Degerler

flgilenim

Uyarict Faktorler

—Alternatiflerin
farklilagtirilmast
—letisim kaynag1

—{letisim igerigi

3, —Uriin Ilgilenimi /

pi Reklam ilgilenimi /

—Reklamlara karsi
f iddialar ortaya
¢ikarma
7 Satin almaya ikna
etmek i¢in reklam
etkinligini arttirma
—Uriin smifinim
goreceli 6nemi
> —Uriin 6zelliklerine
iligkin algilanan
farkliliklar

/

—Belli bir marka
tercihi
—Marka segiminde

/,— Satin Alma Ilgilenimi S

Durumsal Faktorler
—Satin
alma/kullanma
—Firsat

7l

fiyatin etkisi
—Bilgi arama miktar1
N Alternatiflerin
degerlendirilmesinde
harcanan zaman
—Tercihte kullanilan
karar tiirii

Kaynak: Zaichkowsky (1986: 6).

Tiiketici ilgilenimi konusuna yogun ilginin sebebi, genel olarak tiiketici
davranisina, daha 6zelde ise satin alma karar verme siirecinin her asamasina olan
etkileridir (Cakir, 2007: 165). Literatiirde detayli degerlendirme olasiligi modeli
(Elaboration Likelihood Model) olarak bilinen model igilenimi aciklamaya yardimc1
olur (Solomon, 2003: 282-283). Buna gore yiiksek ilgilenim durumunda tiiketiciler
iriinle ilgili daha detayli zihinsel degerlendirmeler yapmaktadir (Peter ve Olson,
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2010: 421). Bunun ig¢in pazarlama iletisim yoOntemleriyle iletilen mesajlar1 daha
detayli degerlendirmektedir. Eger ilgilenim diisiikse tiiketici mesajlar1 fazla
diistinmeden yiizeysel olarak degerlendirir. Mesajin igerigi yerine iletilen kaynaga

gore duygusal degerlendirme yapilir.

Pazarlamacilar iirtinlerine olan ilgilenim derecesini artirarak bu ilgilenimin
satigla sonuglanmasina c¢alisirlar (Kog, 2012: 208). Genelde saglayacagi fayda ve
maliyeti yiiksek olan tiriinlerin ilgileniminin yiiksek oldugu ifade edilir. Diisiik fiyath
ve kolayda tirlinlerin ilgileniminin diisiik oldugu ve bu iiriinlerin satin alma karar
tarzlarindan rutin satin alma ile alindig1 yoniinde goriisler vardir. Ancak pahali
olmayan bir iiriiniin de yan etkileri dolayisiyla kisiye farkli maliyetleri olabilir.
Omegin ilk randevuda yenilen ucuz bir yemegin kisilerin rahatsizlanmasma neden
olmasi kisi i¢in pahali bir yemekten daha maliyetli olabilir. Bu durumda ucuz
yemegin yaratabilecegi yan etkiler nedeniyle o satin alma yiiksek ilgilenimlidir

(Wells ve Prensky, 1996: 373).

llgilenim tiirlerinden tiiketicinin iiriin ilgilenimi ile ilgili literatiirde iki bakis
acist soz konusudur. Birinci bakis agisina gore belirli tiriin kategorileri tiim tiiketiciler
igin yiiksek ilgilenime neden olur. Ornegin teknoloji iiriinleri giiniimiizde hemen
hemen tiim tiiketiciler icin ilgilenimi yiiksek fiiriinlerdir. Ikinci bakis agis1 ise
(Zaichkowsky, 1994; San-Martin ve Lo’pez-Catala'n, 2013) iirtine olan ilgilenim
tiketicinin kisiliginden kaynakladigin1 savunur. Kisi kendi kisiligi ile uyumlu

iriinlere daha ¢ok ilgi duyar.

Literatiirde ikinci bakis acisin1 benimseyen calismalar daha yogun goze
carpmaktadir. Bu bakis agisin1 savunanlardan Zaichkowsky (1994) ilgilenimi bir
kisisel ozellik olarak nitelendirmis ve 6l¢iimii i¢in de kisisel ilgilenim 6l¢egi adimi
verdigi bir dlgek gelistirmistir. San-Martin ve Lo pez-Catala'n da (2013: 158) benzer
olarak ilgilenimi kisisel bir 6zellik olarak tanimlamis ve ilgilenimin tiiketici tatmin
seviyesiyle iligkisini arastirmistir. Buna gore i¢gilidiisellik (negatif olarak) ve ilgilenim
(pozitif olarak) gibi kisisel 6zellikler mobil aligveriglerde tiiketici tatmin seviyesini

etkilemektedir.

Uriin ilgileniminin seviyesinin belirli bir {iriin kategorisi i¢in bireylere gore

farklilik gosterdigini belirten Bloch da (1981: 61) ilgilenimi kisisel 6zellik olarak
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degerlendirmistir. Chen (2007) gida ilgileniminin tiiketicinin organik iiriin satin alma
davranisindaki roliinii de arastirdig1 ¢calismasinda iirlin ilgilenimini kisisel bir 6zellik
olarak nitelendirmistir. Yiiksek gida ilgilenimi kisisel 6zelligi olan tiiketicilerin eger
iirlin aginalig1 varsa organik gidalara karsi olumlu tutum olusturmalar1 daha olasidir.
Su ana kadar yapilan ¢alismalarda 6zellikle hizli tiikketim iirtinlerinin ve kot pantolon
gibi moda tiriinlerinin siklikla kullanildig, fakat yiiksek teknoloji iirtinlerinin goz ardi

edildigi goriilmektedir (Kandemir, Atakan ve Demirci, 2013: 29).

Uriin ilgilenimi tiiketici ile iiriin kategorisi arasindaki iliskiyi aciklayan temel
belirleyici olarak kabul edilmektedir (Clarke, 2006: 284; Cilingir ve Yildiz, 2010: 80).
Bu durum ¢alismamizin temel amaglarinin (iggiidiisel satin alma konusunun giyim ve
teknoloji olmak iizere iki temel {iriin kategorisi agisindan karsilastirilmasi)
kargilanmast agisindan {riin ilgilenimini arastirmada bulunmasi gereken temel

degisken haline getirmektedir.

2.1.3. Algilanan Risk

Tiiketici davranigini etkileyen onemli faktorlerden birisi de algilanan risktir
(Blackwell, Miniard ve Engel, 2006: 323; Odabas1 ve Baris, 2003: 154; Schiffman ve
Kanuk, 1999: 153; Sternthal ve Craig, 1982: 43; Wells ve Prensky, 1996: 271).
Tiiketicilerin yaptiklar1 her satin alma belli bir ihtiyacin karsilanmasi amaciyla
gerceklestirilir. Dolayistyla sonucunda olumlu bir beklenti s6z konusudur. Bu olumlu
beklentinin saglanamamasit durumu tatminsizligi olusturur. Ancak her satin alma
tercihinin sonucu beklentiler dogrultusunda olumlu olmayabilir. Satin alma karar
slireci yapisi itibari ile neyi, nasil, nereden, ne zaman, hangi fiyata alacag: ile ilgili
pek cok karar vermeyi gerektirir (Wells ve Prensky, 1996: 271). Bu kararlarin her biri

belirsizlik igerir.

Algilanan risk kavramu literatiirde genel kabul gormiis ve pek ¢ok arastirmact
tarafindan benimsenmis olarak satin alma durumundaki belirsizligin ve sonug¢larinin
uriintidir (Blackwell, Miniard ve Engel, 2006: 323; Mitchell, 1992: 27; Odabas1 ve
Baris, 2003: 154; Peter ve Olson, 2010: 74; Schiffman ve Kanuk, 1999: 153; Sternthal
ve Craig, 1982: 43; Wells ve Prensky, 1996: 271). Tiiketicilerin satin aldiklar1 {iriin ile

ilgili belirsizlik hissetmesi veya yaptiklar1 bir satin almanm sonucundan tatmin

70



olmama ihtimalleri risk algilamasina neden olur (Sternthal ve Craig, 1982: 43; Wells
ve Prensky, 1996: 271). Tiketici bu ihtimali ne kadar yiiksek olarak degerlendirirse
algiladig: risk de yiiksek olur. Baska bir ifade ile tiiketicilerin yaptiklar1 aligveriste
olumsuz sonuglarla karsilasma olasiligi algilanan risk miktarini etkiler. Tiiketiciler
alternatifler arasindan algiladiklar1 riski minimize eden segenegi tercih eder. Tuz gibi
kolayda triinlerde algilanan risk 6nemli bir unsur degildir. Ancak ev ya da araba satin
alirken secilmesi muhtemel ¢esitli alternatiflerin her biri i¢in belirsizlik ve sonuglart
yaklagik olarak ayni oldugu durumlarda se¢imin tahmin edilebilmesi tamamen sansa
baglidir (Sternthal ve Craig, 1982: 43). Daha ¢arpici bir 6rnek olarak sigaranin sagliga
zararlar1 hakkinda ezici bir tibbi kanit kesinlikle sigaranin algilanan riskini artirabilir

(Blackwell, Miniard ve Engel, 2006: 323).

Bazi durumlar tiiketiciler i¢in algilanan riski arttiran niteliktedir. Bu durumlar

(Odabasi1 ve Baris, 2003: 154):
. Tiiketicinin Uirtin grubu hakkinda yeterli bilgiye sahip olmamasi,

o Tiiketicinin satin alinacak marka ile ilgili deneyiminin yeterli

olmamasi,

. Satin alinacak {iriiniin yeni ya da teknik olarak karmasik bir yapida
olmasi,

o Satin alinacak {irliniin fiyatinin ytiksek olmasi,

. Satin almanin tiiketici i¢cin 6nemli olmasi,

. Tiiketicinin giiven duygusunun az olmasidir.

Yukaridaki durumlarin her birinde tiiketicinin algiladig risk yiiksek diizeyde
olacaktir. Bu da tiiketicinin satin almadan kaginmasina neden olur. Diger yandan
algilanan risk tiiketiciler agisindan farkli tirtin (Jacoby ve Kaplan, 1972) ve aligveris
tarzlarinda da degisiklik gosterebilmektedir (Mitchell, 1992: 27; Kang ve Kim, 2013:
268).
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Literatiirdeki c¢alismalarin ¢ogunda ¢ok boyutlu bir yap1 olarak kabul edilen
algilanan riskin boyutlar1 ¢aligmalarda farkli ele alinmistir (Chen, 2010; Stone ve
Gronhaug, 1993). Ornegin, Roselius (1971), algilanan risk boyutlarmi zaman kaybu,
fiziksel kayip, ego kaybi1 ve para kaybi olmak iizere dort baslik altinda tanimlamis ve

bunlar1 agagidaki gibi agiklamistir:

. Zaman kayb1: Uriiniin satin alindiktan sonra ihtiyag¢ ve beklentilerini
karsilamamas1 durumunda tiiketicinin iade, degisim ve yenisini

almak i¢in harcayacagi ekstra zamani ifade eder.

o Fiziksel Kayip: Uriiniin satin alinmasi neticesinde tiiketicinin
fiziksel olarak ugrayabilecegi zararlarin hepsi bu baslik altinda
degerlendirilmistir. Fiziksel kayiplara tiiketicinin sagligina yonelik

tehditler, giivenlik kaygilar1 ve {irliniin zararli yan etkileri dahildir.

o Ego Kaybi: Tiiketicinin satin aldigi iriin neticesinde beklenilen
sonuclar1 elde edememesinin g¢evresi tarafindan basarisiz bir satin

alma olarak degerlendirilmesi neticesinde ortaya ¢ikan durumdur.

J Para Kaybi: Tiiketicinin satin aldigi Uriiniin hatali ya da bozuk
cikmast veya beklentisini karsilamamasi neticesinde yeni bir iiriin
almak durumunda kalmasi, lirlinii tamir ettirmesi, iirline ederinden

fazla 6demesi maddi kayip olarak nitelendirilir.

Jacoby ve Kaplan (1972) ile Wells ve Prensky (1996: 272) algilanan risk
boyutlarini performans riski, fiziksel risk, finansal risk, sosyal risk ve psikolojik risk
olmak tizere bes baslik altinda incelemistir. Bunun yani1 sira Schiffman ve Kanuk
(1999: 153); Stone ve Mason (1995: 144-145) ve daha ¢ok sayida arastirmaci zaman
riski boyutunu da ekleyerek boyut sayisini fiziksel risk, performans riski, finansal
risk, sosyal risk, psikolojik risk ve zaman riski seklinde alt1 olarak ele almaktadirlar.
Bu calisma kapsaminda da algilanan risk konusu alti boyutlu yap1 temel alinarak
arastirilmistir. Bu boyutlarin igerikleri asagidaki gibi 6zetlenebilir (Mitchell, 1992:
27; Schiffman ve Kanuk, 1999; Stone ve Mason, 1995 144-145):
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Fiziksel = Risk: Tiiketicinin  {iriinlin ~ kullanim1  sirasinda
karsilasabilecegi iirlinden kaynaklanan giivenlik sorunlar fiziksel
riski olusturur. Ornegin sagliga zararli kimyasallarla boyanmis bir
giyim {rliniinii kullanan tiiketicinin cilt saglig1 ile ilgili problem

yasama olasilig1 fiziksel risk olarak ele alinabilir.

Performans Riski: Uriiniin beklenen ihtiyaci karsilayacak
performansi saglamamasi sonucu olusan risktir. Tiketicinin satin
aldigi drlniin  bekledigi performansit gostermemesi ihtimali
performans riskini olugturur. Ornegin elektrik elektronik {iriinler ve

teknolojik tirtinlerde tiiketiciler performans riskini daha fazla algilar.

Finansal Risk: Uriiniin tiiketicinin &dedigi bedele degmemesi
ihtimali finansal riski olarak tanimlanabilir. Herhangi bir satin
almada finansal riski yliksek algilayan tiiketici iirlinii satin aldiktan
sonra maddi olarak kayip yasama ihtimalini fazlaca hisseder. Uriine
ederinden fazla fiyat 6dedigini ya da yaptig1 satin alma sonucunda
cesitli maliyetlere katlanacagint diislinlir. Bu durumda finansal

riskten bahsetmek mimkiindiir.

Sosyal Risk: Satin alinan friiniin tiiketicinin sosyal g¢evresi
tarafindan uygun bulunmamasi ihtimali sosyal risk olarak algilanir.
Tiiketici davraniglar bashiginda da bahsedildigi gibi tiiketiciler bazi
satin almalarini sadece fiziksel fayda beklentisi ile yapmazlar. Satin
aldiklar1 {irtiniin duygusal ve sosyal olarak da tatmin saglamasini
isterler. Sosyal risk, satin alinan {irtinden beklenen sosyal tatminin

saglanamamasi ihtimalidir.

Psikolojik Risk: Tiiketici tarafindan satin alinan {iriiniin tiiketicinin
benligi ile uyumlu olmama riskidir. Ornegin, iiriin &zelliklerinde
esnekligi tercih eden tiiketiciler i¢in akilli telefon satin alimlarinda
driiniin kisisellestirmeye izin vermemesi olasiligir psikolojik riski

olusturmaktadir.
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o Zaman Riski: Tiketicinin {iriinii satin alma asamasinda, iiriin
karmasik ise kullanimini 68renme asamasinda, Uriinlin ¢esitli
nedenlerle degisimi ya da onarimi asamasinda vakit harcama

olasiligidir.

Tiiketicinin riski diisiik algiladigi durumlarda satin alma yapmaya daha
egilimli oldugu bilinmektedir. Bu dogrultuda isletmeler algilanan riskin yogun oldugu
faktorleri belirleyip bunlar1 azaltmak igin ¢esitli stratejiler gelistirmektedir. Bazi
isletmeler garanti siirelerini uzatma, iade olanaklar1 artirma ve fiyat avantajini artirma
gibi kayip sonuglarini azaltici nitelikte avantajlar sunarak; bazilart da 6rnek {iriin
dagitimi, uzman ve giivenilir kaynak goriisii belirtme gibi sonucun belirsizligini
azaltici nitelikte calismalar yaparak algilanan risk faktorlerinin tiiketiciler zihnindeki

etkisini azaltmaya ¢aligmaktadir (Odabasi ve Baris, 2003: 155).

2.2. Icgiidiisel Satin Alma, Tiiketici Yenilik¢iligi, Uriin Ilgilenimi ve Algilanan
Risk Degiskenleri Arasindaki Iliskiler

Bu boliimde arastirma modelinde yer alacak tiiketici yenilike¢iligi, iriin
ilgilenimi ve algilanan risk degiskenlerinin iggiidiisel satin almaya etkisi ve birbirleri
ile olan iliskileri iizerine odaklanilmistir. Bu dogrultuda arastirmada yer alan
degiskenlerin birbirleri ile olan iligkisini arastiran literatiirdeki ¢alismalar

incelenmistir.

2.2.1. Tiiketici Yenilikeiligi ve I¢giidiisel Satin Alma

Icgiidiisellik bir tiiketicinin spontane, diisiinmeden ve hemen satin alma
egilimidir (Rook ve Fisher 1995: 306). Tiiketici yenilikgiligi ise, tiiketicinin yeni
fikirlere agik olma ve yeniliklerle ilgili diger tiiketicilerin deneyimlerinden bagimsiz,
yani onlardan daha Once karar verebilmesi olarak tanimlanir (Midgley ve Dowling,
1978: 236). Dolayisiyla, icgiidiisel satin alma egilimindeki tiiketicilerin spontane ve
hemen satin alma egilimi, tiiketici yenilik¢iligindeki yeniliklere hizli karar verme ile
birlikte ele almabilir. Ozellikle moda yenilik¢iligi ile ilgili yapilan calismalarda
yenilikgi tiiketicilerin ayn1 zamanda icgilidiisel satin alma 6zelliklerini de gosterdigi
yoniinde bulgular vardir. Baumgarten (1975) moda alaninda yenilik¢i bireylerin
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ozelliklerini belirledigi ¢alismada bu bireylerin sosyal olarak son derece aktif, kendini
begenen (narsist), goriiniis odakli, popiiler dergileri takip eden, moda konusunda
ilgilenimleri ve bilgi seviyeleri yiiksek, harcama yapmaya istekli gosterisci ve
icglidiisel olduklarint tespit etmistir. Sembolik yenilikler s6z konusu oldugunda
yenilik¢i tliketiciler yenilik¢i olmayanlara gore daha ig¢giidiisel, narsist ve gosteris¢idir
(Dobre, Dragomir ve Preda, 2009). Bununla beraber icgiidiisellik 6zelliklerinin
yenilikgilik psikolojisinde goriintiilenebilir oldugu anlagilmaktadir (Phau ve Lo, 2004:
403).

Literatiirde tiiketicinin yenilik¢i egilimleri ile satin alma tarzlar1 arasinda bir
etkilesimin oldugu o6ne siiriilmektedir. Yenilik¢i egilimi yiiksek olan tiiketicilerin,
ozellikle rasyonel olmayan satin alma tarzlar igerisinde degerlendirilen, plansiz satin
alma, kompiilsif ve hazci satin alma tarzlarini daha fazla tercih etme egiliminde
olacaklar1 varsayilmaktadir (Okutan, Bora ve Altunisik, 2013: 119). Satin alma karar
tarzlarinin yenilikeilik ile iligkisini arastiran calismalarin yani sira satin alma karar
tarzlarindan biri olan ic¢giidiisel satin alma ile tiiketici yenilik¢iligi arasindaki iligkiyi
ele alan caligmalar da yapilmistir. San-Martin ve Lo pez-Catala’n (2013) yenilikgilik,
ilgilenim ve igglidiisel satin alma kisilik ozelliklerinin tiiketici tatminine etkisini
arastirdigl ¢aligmada tiiketici yenilik¢iliginin mobil alicilarin daha fazla i¢giidiisel
aligveris yapmasina neden oldugundan bahsetmektedir (San-Martin ve Lo pez-
Catala'n, 2013: 163). Arastirmacilar i¢giidiisel satin alma Olge8i olarak Rook ve
Fisher’m (1995) Icgiidiisel Satin Alma Egilimi (IBT) dlgegini, tiiketici yenilikgilik
olcegi olarak Goldsmith ve Hofacker’n (1991) Uriine Ozgii Yenilik¢ilik (DSI)

olgegini kullanmiglardr.

Tiiketici yenilikg¢iligini biligsel ve duygusal olmak iizere iki kategoride ele alan
Venkatraman (1991) bu yenilikgilik kategorileri ile ilgili yaptigi karsilagtirmada su

sonuglara ulasmistir:

. Biligsel yenilik¢ilik tiiketicilerin diisiinmeye, problem c¢dzmeye,
rasyonel olmaya ve diger zihinsel aktivitelere egilimli olmasin1 ifade
ederken tiiketicilerin kendilerini bu zihinsel aktivitelere yonelten
yenilikleri  tercih  etmesidir. Biligsel tiiketicilerin  tiiketim

problemlerini ¢dzen yeni iriinlerin fonksiyonel ve pratik
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Ozellikleriyle, duygusal yenilikcilerin ise {riinlerin  hazci

Ozellikleriyle karakterize edildigini géstermistir.

. Duygusal yenilik¢ilik tiiketicilerin duygularina hitap eden yenilikleri
tercih etmesi anlamima gelir. Yeni seyler tercih eden duygusal
yenilikgiler rasyonel bir degerlendirme olmadan kendi ihtiyaglarini

karsilamaya ve riske kars1 hosgoriiliidiirler.

Buna gore i¢giidiisel satin alma rasyonel olmayan ve spontane bir satin alma
tarz1 olmasi nedeniyle tiiketici yenilikgiligi ile yakindan iligkilidir. Yine Venkatraman

(1991) da yenilik¢iligin iggiidiisellik ve sosyal risk alma ile iliskili oldugu belirtmistir.

Tiiketici yenilik¢iliginin satin alma karar tarzlarina etkisini arastiran Park, Yu
ve Zhou (2010) duygusal yenilikgiligin tiiketicilerin satin alma karar tarzlarindan
icglidiisel satin almaya pozitif yonde etkisi oldugunu belirlemistir. Satin alma karar
tarzlarin1 Sproles ve Kendall’in (1986) ve tiiketici yenilik¢iligini Venkatraman ve
Price’in (1990) olgekleriyle 6lgen Park vd. (2010) sadece duygusal yenilik¢iligin
icgiidiisel satin almaya etkisini test etmistir. Cin’de yapilan bu c¢aligmanin sonugclari,
ayn1 sekilde tiiketici yenilikeiligi ile tiiketici satin alma karar tarzlarini ele alan Mishra
(2015) tarafindan da desteklenmistir. Ancak her iki caligmada icgiidiisel satin almay1
sadece ona 0zgii bir 6l¢ek ile ele almak yerine satin alma karar tarzlarinin bir boyutu
olarak ele almistir. Mowen’in (2000) dort seviyeli 6zellik hiyerarsisini temel alan
Chen (2011) yenilikgilik, giivenilirlik, i¢gilidiisel satin alma, bilissel ihtiyag, deger
bilinci degiskenlerini kisilik 6zellikleri olarak ele almistir. Calismaya gore tiiketici
yenilikeiligi bilesik 6zelliklerden biri iken, iggiidiisel satin alma durumsal 6zelliktir.
Bununla birlikte bilesik 06zelliklerin durumsal 6zelliklere etkisini tespit eden
caligmada yenilikgilik ile i¢giidiisel satin alma arasindaki iliski arastirilmamistir. Rook
ve Fisher’a (1995) gore icgiidiisel satin alma egilimi bireyden bireye farklilik
gostermektedir. Bu da icgilidiisel satin alma egiliminin bir kisilik 6zelligi oldugu

anlamina gelmektedir.

Moda yenilik¢iligi ve icglidiisel satin alma davranis1 arasindaki iligkiyi
arastirmak i¢in yapilan korelasyon analizi sonucu iki degisken arasinda iliski
bulunmustur (Phau ve Lo, 2004). Yapilan ¢alismada moda yenilikgiligi iiriine 6zgii

yenilik¢ilik (DSI) 6l¢egi ile i¢giidiisel satin alma ise Rook ve Fisher (1995) tarafindan
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gelistirilen iggiidiisel satin alma oOlgegi ile Ol¢iilmiistiir. Analiz sonucunda bulunan
korelasyon katsayisi (0,34) zayif olmasina ragmen moda yenilikgiligi ile i¢giidiisellik
arasinda dogrudan bir iliski oldugunu gostermektedir. Bu aragtirmanin sonuglart moda
yenilik¢ilerinin genelde icgiidiisel satin alma davranisi sergilediklerini gostermistir
(Phau ve Lo, 2004). Calismada moda yenilik¢iligi ile online iggiidiisel satin alma

arasinda pozitif iliski bulmustur.

Literatiirde tiiketici yenilik¢iligi ile i¢giidiisel satin alma arasinda bir iligki
olduguna yonelik goriislerin yan1 sira az da olsa bulgular s6z konusudur. Bu
bulgulardan iliskinin yoniiyle ilgili bilgi verebilen ise ¢ok sinirli ¢alismaya (Park vd.,
2010; Mishra, 2015) ulasilabilmistir. Bu g¢alismalarda da yenilik¢i tiiketicilerin

icglidiisel satin almaya egilimli oldugu tespit edilmistir.

2.2.2. Uriin Tlgilenimi ve icgiidiisel Satin Alma

Icgiidiisel satin alma ile ilgili ilk yapilan ¢alismalar belirli iiriin kategorileri
tizerine yogunlagmistir. Bu durum kolayda, diisiik fiyatli ya da promosyonlu olan
iirinlerin daha ¢ok i¢giidiisel satin alinmasi ile agiklanmigtir. Bu konu ¢alismanin
onceki bolimlerinde ayrintili olarak agiklanmistir (bknz 1.2.4 nolu baslik). Kollat ve
Willett (1969) iggiidiisel satin almanin sekerler ve dergi gibi diisiik degerli ve diisiik

ilgilenimli {iriin kategorilerinde olusabildigini savunmustur.

Tiiketicilerin satin alma etkinliklerinin ilgilenim derecelerine bagli oldugundan
yola c¢ikilarak ilgilenim derecesiyle iliskili detayli degerlendirme olasiligi modeli
(Elaboration Likelihood Model) i¢giidiisel satin alma ile ilgili onemli bir belirleyicidir
(Kog, 2012: 293). Bu modele gore tiiketicinin bir {iriine olan ilgilenimi yiiksekse o
iiriinle ilgili daha fazla bilgi edinme ve diisiinme geregi hisseder. Uriinle ilgili
gergeklestirilen pazarlama iletisim ¢abalarini dikkatle inceler ve degerlendirir. Ancak
tiiketicinin iiriin ilgilenimi diisiikse fazla bilgiye ve derinlemesine diisiinmeye ihtiyag
duymadan karar verir. Tiiketicinin tirlinle ilgili bilgi edinmek gibi bir niyeti yoktur ve
maruz birakildig1 kadar bilgiyi gecici olarak hafizasinda saklar. Uriinle karsilastiginda

da bu kisith bilgi ve o anki kosullara gore hizlica karar verir.

77



Icgiidiisel satin alma ve iiriin ilgilenimi {izerine bu varsayimlarin ¢okluguna
ragmen ampirik kanitlar smirlidir (Drossos, Kokkinaki, Giaglis ve Fouskas, 2014:
425). Icgiidiisel satin almay1 miizik ve giyim iiriin kategorilerinde inceleyen Jones vd.
(2003) belli bir iiriin kategorisindeki iiriin ilgileniminin ayni {riin kategorisinde
tilkketicilerin icgiidiisel olarak satin alma egilimini etkiledigini gostermistir. Jones
vd.’ne (2003) gore iiriin ilgilenimi iirline 6zgii i¢giidiisel satin almay1 6nemli Slgiide
ve yaygin goriisiin aksine pozitif yonde etkilemektedir Buna gore iirline 6zgi
icgiidiisel satin almanin genel iggilidiisel satin almaya gore icgiidiisel satin alma

davranigini daha iyi agikladig tespit edilmistir.

Az sayida c¢alisma tiiketicilerin yiiksek ilgilenim ve iirlinlerin duygusal
tercihlere gore i¢giidiisel alim yapmaya motive oldugunu belirtmistir. Park, Kim ve
Forney (2006) yiiksek moda ilgilenimi olan tiiketicilerin moda odakli i¢giidiisel satin
alim yapma olasiligimin daha yiiksek oldugu varsayimindan hareketle yaptiklari
caligmada moda ilgileniminin moda odakli iggiidiisel satin alma davranisini tesvik
ettigini bulmuslardir. Calismada giysi tiiketicilerinin moda ilgilenimi ve pozitif
duygular tarafindan i¢giidiisel satin almaya daha ¢cok motive edildigi tespit edilmistir.
Bu iggiidiisel satin almanin tiiketicilerin {iriin ilgilenimi ile gii¢lii bir iligkisi oldugunu
ve aymt zamanda tiiketiciye duygusal haz elde etmede yardimci oldugunu
gostermektedir. (Davis ve Sajtos, 2009) genel i¢giidiisel satin alma egiliminin ve iiriin
ilgileniminin sms hizmetlerini iggiidiisel olarak kullanma egilimini pozitif yonde
etkiledigini belirtmistir. Bu sonuglar Jones vd.’nin (2003) c¢aligmalarindaki iiriin
ilgilenimi ile iriine 6zgii icgldiisel satin alma egilimi arasindaki giiglii iligkiyi
destekler niteliktedir (Park vd., 2006). Davis ve Sajtos (2009) Jones vd.’nin (2003)
arastirma modelini test etti§i arastirmada {iriin ilgilenimi ile genel iggiidiisel satin

alma egilimi arasinda iligki tespit edememistir.

Drossos vd., (2014: 429) yiiksek iggiidiisel satin alma egiliminin genellikle
satin alma niyetini arttirmasina ragmen, bu etkinin ilgilenimi diisiik olan iiriinlerde
daha belirgin oldugundan bahsetmistir. Calismalarinda {iriin ilgilenimi ile satin alma
niyeti arasindaki iligkide tliketicinin i¢giidiisel satin alma kisilik 6zelliginin moderator
oldugunu ve iggiidiisel satin alma egilimi yliksek olan tiiketicilerin 6zellikle
hedonik/duygusal, diisiik ilgilenimli {riinleri satin almaya egilimli olduklarini

belirtmistir. Dittmar vd. (1995) benzer bulgulara ulastiklar ¢alismalarinda kiyafet gibi
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iirlinlere kiyasla mobilya, araba pargasi gibi fonksiyonelligi yiiksek olan iirlinlerin
diisiik iggiidiisel satin alma egiliminde oldugunu belirlemislerdir. San-Martin ve
Lo’pez-Catala'n (2013) ise kigisel tiiketici Ozelliklerinden iggiidiiselligin mobil
aligveriglerdeki tatmin seviyesini negatif yonde etkilerken ilgilenimin pozitif yonde
etkiledigini tespit etmislerdir. Ayrica mobil aligveriglerdeki yiiksek ilgilenimin
icglidiisel aligveris lizerine pozitif bir etkisi olmasinin yan1 sira bu iki kisisel degisken

birbirine baghdir.

Literatiirde ilgilenimi kisisel faktorler arasinda inceleyen c¢aligmalar (Martinez
ve Kim, 2012: 348; San-Martin ve Lo pez-Catala’'n, 2013: 157) oldugu gibi durumsal
faktorler arasinda inceleyen caligmalar (Sharma vd., 2010: 278; Chang, Yan ve
Eckman, 2014) da mevcuttur. Durumsal 6zelliklerin i¢giidiisel satin almaya etkisinin
arastiran Chang, Yan ve Eckman (2014: 312) tiiketicilerin iiriin ilgilenimlerinin iiriin
tirline ve cinsiyete bagh iggiidiisel satin alma davraniglarin1 nasil etkileyeceginin
aragtirilmaya muhtag oldugunu belirtmistir. Uriin ilgilenimi ve iggiidiisel satin alma
ile ilgili yapilmis bu az sayidaki ampirik g¢alismalarin (San-Martin ve Lo pez-
Catala'n, 2013) da biiyiik kism1 giyim triinleri ile iliskilidir (Martinez ve Kim, 2012;
Park, Kim ve Forney, 2006). Ancak i¢giidiisel satin almay1 giyim ve teknoloji gibi iki
temel lirlin kategorisi acisindan karsilastirmali olarak inceleyen c¢aligmaya

rastlanmamistir.

2.2.3. I¢giidiisel Satin Alma ve Algilanan Risk

Satin alma siirecinde bilgi arama ve degerlendirmenin olmamasi; rasyonel
olmayan, riskli ve kayba yol acabilecek bir davranig olmas1 nedeniyle i¢giidiisel satin
alma risk barindan bir kavramdir (San-Martin ve Lo’'pez-Catala’n, 2013: 160).
Dolayisiyla tiiketicinin {izerindeki algilanan riski azaltan eylemler iggiidiisel satin
alma kararin1 &nemli 6lciide etkiler (D’antoni ve Shenson, 1973: 75). Ornegin
tilketicilerin giyim aligverisleri sonrasindaki iade davranisi ile iggiidiisel satin alma
arasindaki pozitif iliskinin varliginin belirlenmis olmast (Kang ve Johnson, 2009),
iirlin 1adelerinde kolaylik saglanmasi gibi satis politikalariin riski azaltarak icgiidiisel

satin almayi tegvik edebilecegini gostermektedir (Bayley ve Nancarrow, 1998: 99).
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Icgiidiisel satin almada tiiketici agirhikli olarak islevsel, fiziksel, finansal,
sosyal ve psikolojik riskleri daha yogun bir sekilde yasamaktadir. Bunun nedeni,
iiriine iliskin diger satin alma tiirlerine kiyasla yeterli bilginin toplanmamis olmasi ve
icgiidiisel bir bicimde satin alma Oncesi ve sonrasit degerlendirmenin tam olarak

yapilmamasindan kaynaklanmaktadir (Kara, 2011: 124).

Algilanan riskin, satin alma davranisinda karar siirecinin her asamasinda
dolayistyla da tiim satin alma davranig tarzlarinda oynadigt rol tartisilmazdir
(Mitchell, 1992: 27). Buna ragmen algilanan riskin bu satin alma tarzlarindan biri olan
icgiidiisel satin almaya etkisini inceleyen ampirik c¢aligmalar son derece sinirli
sayidadir. Bu ¢aligmalardan Mishra, Sinha ve Koul (2014), algilanan riskin i¢giidiisel
satin alma egilimine olan dogrudan ve igglidiisel satin alma kisilik 6zelliginin
moderatdr (araci) oldugu etkileri arastirmislardir. Arastirma sonucunda algilanan
riskin i¢giidiisel satin alma egilimine dogrudan, anlamli ve negatif yonde bir etkisi
bulundugunu tespit etmislerdir. Benzer sekilde Sharma, Sivakumaran ve Marshall
(2014) tiiketici icgiidiiselliginin algilanan risk seviyesine ve algilanan riskin de
icgiidiisel satin alma karar seviyesine etkilerini inceledikleri ¢alismada ¢esitli hizmet
tirlerinin algilanan risk ve iggilidiisel satin almay1 farkli seviyelerde tetikledigini ve
icglidiisel satin alma siirecinde algilanan riskin O6nemli bir rol oynadigini

belirlemislerdir.

Zihinsel kontroliin minimum seviyede olmasi i¢giidiisel satin almanin temel ve
en Onemli Ozelligi olmasmna ragmen, satin alma karar1 yiiksek derecede risk
icerdiginde tiiketicilerin zihinsel siireclere ge¢mesi muhtemeldir. Yiiksek algilanan
risk ile tiiketicilerin iggiidiisel satin alma davranis1 gostermeyecegi ve riskten
kacinmaya calisacaklari; tersi olarak da diisiik algilanan risk ile tiiketicilerin zihinsel
stirecleri gbz ardi edebilecegi ve iggilidiisel satin alma davranisi gdsterebilecekleri
varsayimindan hareketle Lee ve Yi (2008) algilanan risk ve duygularin i¢giidiisel satin
almaya etkisini aragtirmiglardir. Kore’de Ogrenciler iizerine yapilan arastirmada
algilanan riskin icgiidiisel satin alma egilimine ve icgiidiisel satin alma davranigina
etkisini, algilanan riskin i¢giidiisel satin alma egilimine etkisinde i¢giidiisel satin alma
kisilik ~ Ozelliginin moderator etkisini belirlemeyi amacglamiglardir. Calisma
kapsaminda yapilan regresyon analizi sonucunda algilanan riskin i¢giidiisel satin alma

egilimine anlamli bir etkisi bulunmamasina ragmen, ic¢giidiisel satin alma davranisini
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istatistiksel olarak anlamli bir sekilde ve negatif yonde etkiledigi belirlenmistir.
Algilanan risk ile iggtlidiisel satin alma egilimi arasindaki iliskide i¢gilidiisel satin alma

kisilik 6zelliginin moderator etkisi istatistiki olarak anlamsiz bulunmustur.

Icgiidiisel satin alma gesitli calismalarda egilim, kisilik 6zelligi ya da davranis
olarak farkli agilardan ele alinmasina ragmen algilanan riskin i¢giidiisel satin alma ile
olan iligkisini arastiran kisith sayida c¢alisma tespit edilmistir (Lee ve Yi, 2008;
Mishra vd., 2014; Sharma vd., 2014). Bunlardan bazilar1 algilanan risk ile i¢giidiisel
satin alma egilimi ve icgiidiisel kisilik 6zelligi arasinda iliski tespit edememesine
ragmen iggiidiisel satin alma davranisi arasinda iliski bulmustur (Lee ve Yi, 2008;
Mishra vd., 2014; Sharma vd., 2014; Lee ve Yi, 2008). Her ne kadar farkli bakis
acilariyla ele alinmis olsa da, algilanan risk ile i¢gilidiisel satin alma arasindaki iliski

belirlenmistir ancak arastirilmaya muhtagtir.

2.2.4. Tiiketici Yenilikgiligi ve Uriin Ilgilenimi

Uriin ilgilenimi tiiketicilerin yenilik¢i davranis sergilemelerinde onemli bir
belirleyicidir. Literatiirde tiiketici yenilik¢iligi ve {riin ilgilenimi birbiriyle pozitif
yonde iligkili kabul edilmektedir (Goldsmith ve Hofacker, 1991; Im, Mason ve
Houston, 2003). Uriin ya da iiriin kategorisi tiiketicinin ilgi alanma giren bir yenilik
ile ilgiliyse tiiketicinin bu durumda daha yenilik¢i olacagi beklentisi s6z konusudur
(Vandecasteele, 2010: 15). Diger bir ifadeyle iiriin ilgilenimi ve uzmanlhig: fazla olan

tiikketicilerin yenilik¢i olmasinin daha olast oldugunu gostermistir (Liithje, 2004: 693).

Literatlirdeki ¢aligmalarda tiiketici yenilikgiligi tliketicinin iiriin kategorisine
olan ilgi diizeyi iizerine kurgulanmistir. Uriinler ne kadar farkli ise ilgilenim diizeyi o
kadar artig gosterecektir (Odabas1 ve Baris, 2003: 122). Dolayisiyla yeni ve farkh
iirtinlerin tiiketicinin iirline olan ilgilenimini arttiracagi soylenebilir. Bennett vd.
(2005) de yeni teknolojilere uyum egilimi ve yliksek oranda yenilik¢i olmanin
ilgilenimi bireyin onceki deneyimlerinin bir sonucu olmasindan dolay: arttiracagini
iddia eder. Uriin alan ile ilgili kisisel ilgilenim yenilikgi tiiketici davranislariin giiclii
bir agiklayicis1 olarak ortaya ¢ikmistir (Foxall, 1995). Benzer sekilde benimseme
stireci kategorilerinden benimseyenlere oranla yenilik¢ilerin {iriin alani ilgilenimleri

daha yiiksektir (Ram ve Jung, 1994: 63; Wang, Pallister ve Foxall, 2006: 1359). Uriin
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kategorisi ilgilenimi, ilgi, uzmanlik ve deneyim yeni {iriin adaptasyonunda belirleyici

olan 6nemli tiiketici 6zellikleridir.

Literatiirde tiiketici yenilikgiligi ile {irtin ilgilenimi arasindaki iliski az sayida
ampirik caligmalarla da belirlenmistir. Bunlardan Goldsmith, d’Hauteville ve Flynn
(1998) iirtin ilgilenimi ile iiriine 6zgii yenilikgilik (DSI) arasinda iliski (korelasyon)
tespit etmistir. San-Martin ve Lo’'pez-Catala’'n (2013) mobil aligverisle ilgili
caligmasinda tiiketici yenilik¢iliginin tliketici ilgilenimini tesvik eden &nemli bir
kisisel 6zellik oldugunu ifade etmis ve yenilikgiligin iiriin ilgilenimini pozitif yonde
etkiledigi bulgusuna ulagmistir. Calismada ilgilenim Keaveney ve Parthasarathy’in
(2001) teknolojik tirtinlerle ilgili kullandig1 dlgekle tiiketici yenilikg¢iligi ise Goldsmith
ve Hofacker’in (1991) iiriine 6zgii yenilikgilik (DSI) dl¢egi ile dl¢lilmiistiir.

2.2.5. Tiiketici Yenilikciligi ve Algilanan Risk

Risk bireyin satin alma davranigini etkileyen 6nemli bir unsurdur (Park ve Jun,
2003: 545) ve bu durum yeni triinler satin alimlar1 i¢in de gecerlidir (Boyle ve
Ruppel, 2006: 64). Ciinkii yeni tiriinlerin tasidigi belirsizlik tiiketicilerde risk algisina
neden olmaktadir. Yenilik yapisi itibariyle bir belirsizlik dolayisiyla da risk igeren bir
kavramdir. Genel olarak tiiketicilerin yeniliklerden uzak durma nedenleri satin alma
sonrasi karsilagsacaklari sonuglara dair ellerinde herhangi bir bilgi, deneyim ya da fikir

olmamasindan kaynaklanmaktadir.

Risk algilamasini tiiketicinin kisiliginden, {irtin ozelliklerine, satin alma
durumundaki ekonomik ve sosyal ¢evreye kadar pek ¢ok unsurun etkileyebilecegi
belirtilmektedir (Kog, 2012). Tiiketiciler ayn1 sartlarda sunulan tirtinleri farkli kisilik
ozelliklerine sahip olduklari i¢in farkli algilayabilmektedirler. Bu durum satin alma
stirecinin her asamasinda algilanan c¢esitli riskler i¢in de gecerlidir. Algilanan riskin
diisiik ya da yiiksek olmas: tiiketicilerin kisilik ozelliklerine goére degismektedir.
Sonug olarak, kisilik 6zellikleri ile algilanan risk arasinda 6dnemli bir iliski oldugu ve
bu iki degiskenin satin alma davranigimi etkiledigi soylenilebilir (Deniz ve Ercis,
2008). Konuyla ilgili Temeloglu ve Karaman (2014) tarafindan yerli turistlerin sahip
olduklar1 kisilik o©zellikleri ile otel isletmelerinden tatil satin alma siirecinde

algiladiklar1 risk tiirleri arasindaki iligkiye yonelik yapilan aragtirmada cesitli kisilik
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Ozelliklerinin algilanan risk tiirlerini belli oranlarda acikladig1 tespit edilmistir.
Tiiketici yenilik¢iligi pek ¢ok c¢alismada bir kisilik o6zelligi olarak belirtilmistir
(Hirschman, 1980; Midgley ve Dowling, 1978; Venkatraman, 1991; Fowler ve
Bridges, 2010; Goldsmith ve Hofacker, 1991; Huang, 2003: 113; Crespo ve
Rodriguez, 2008). Dolayisiyla bir kisilik 6zelligi olarak degerlendirildiginde tiiketici

yenilik¢iligi ile algilanan risk arasinda bir iliski oldugu sdylenebilir.

Diger taraftan Hirunyawipada ve Paswan (2006: 187) yeni {iriinlerin belirsizlik
tagimasi nedeni ile yeni iirlin satin alinmasinda bir risk algisinin s6z konusu oldugu
ancak bunun satin almayi1 engelleyemedigini ifade etmektedir. Dolayisiyla tiiketici
yenilik¢iliginin algilanan riski azaltmasi nedeniyle tiiketici yenilikgiligi ile algilanan
risk arasinda ters yonli bir iliski oldugu sdylenmektedir. Nitekim miizik CD’si ve
kazak olarak iki iirlin acisindan Amerika’daki iiniversite Ogrencileri ile yapilan
arastirmada Lee ve Huddleston (2006: 12-19) tiiketici yenilikgiliginin algilanan riski
olumsuz yonde etkiledigini tespit etmistir. Caligmada algilanan risk bes boyutlu
olarak oOlciiliirken tiiketici yenilikgiligi hem genel kisilik 6zelligi olarak hem {iriine
0zgl yenilik¢ilik olmak iizere iki 6l¢ekle dlgiilmiistiir. Benzer olarak Cowart, Fox ve
Wilson (2008: 1122) de ev sinema sistemi, miizik aletleri ve avug i¢i cihazlar olarak
i¢ farkli iiriin alimi ile ilgili ¢aligmalarinda yenilikg¢iligin algilanan riski olumsuz

yonde etkiledigini belirtmistir.

Suki ve Suki (2007) Malezya’daki tiiketiciler {izerine online satin alma
konusunda yaptiklar1 caligmada tiiketici yenilikg¢iligi ve online satin alma kararim
dolayli olarak etkileyen tutumlarinin en Onemlisinin algilanan risk oldugunu
belirtmislerdir. Ote yandan Afzal (2013) ise Pakistan’da online aligveris konusunda
yaptig1 calismada algilanan riskinin yenilik¢ilige yonelik tiiketici tutumunu olumlu
etkilendigini belirlemistir. Ancak yenilik¢i tliketicilerin online alisveriglerin giivenligi
konusunda daha rahat olduklarina isaret eden Crespo ve Rodriguez (2008: 220) yeni
teknolojiler alaninda daha 6nce hi¢ sanal islem yapmayan bireylerde bile kisisel
yenilik¢iligin online aligveriste algilanan riski negatif yonde etkiledigi bulgusuna
ulagsmistir. Algilanan risk ve teknolojik yeniliklere yonelik tutum arasindaki iliskide
kiiltiiriin moderatdr (1limlastirict) etkisini arastiran Truong (2013) ise Ingiltere ve
Almanya’da tiiketici yenilik¢iliginin algilanan risk iizerinde negatif etkisi bulundugu

buna karsin Fransa’da ise bir iligki bulunmadigini tespit etmistir.
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Tiketici yenilik¢iliginin bir kisilik 6zelligi olarak ele alindiginda (Mowen,
2000), gerek yukaridaki kisilik 6zelligi ile ilgili ¢alismalarda belirtildigi tizere gerekse
dogrudan tiiketici yenilik¢iligi ¢alismalarinda belirtildigi iizere algilanan riski
etkiledigi yoniinde bulgular s6z konusudur. Dolayisiyla tiiketici yenilik¢iliginin

algilanan riski etkileyen bir unsur oldugu séylenebilir.

2.2.6. Uriin Ilgilenimi ve Algilanan Risk

Uriin ile ilgili algilanan riskler ilgilenim diizeyini belirlemede ¢ok &nemli rol
oynamaktadir (Odabasi ve Barig, 2003: 122). Tiiketicilerin ciddi olumsuz sonuglari
olabilecek iirlinlerle daha fazla ilgilenme egiliminde olmalar1 nedeniyle algilanan risk

iirtin ilgilenimindeki 6nemli unsurlardandir (Peter ve Olson, 2010: 89).

Uriin ilgilenimi ile algilanan risk arasinda genellikle pozitif yonlii bir iliski soz
konusudur (Kardes, Cronley ve Cline, 2011: 339). Belli bir iiriin satin aliminda
tilketicinin yanlis karar vermekten kaynakli belirsizlik ve bununla ilgili katlanilacak
maliyetten dolayr algiladiklari risk ilgilenimlerini arttirmaktadir (Wells ve Prensky,
1996: 376). Ornegin, bozulmasi sonucu fonksiyonel risk; tasarim ve {iretim hatalar1
sonucu 6nemli derecede fiziksel risk tasiyan otomobiller ytiksek ilgilenimli {irtinlerdir.
En yiiksek ilgilenimli satin almalar nispeten yiiksek algilanan risk icerir (Wells ve
Prensky, 1996: 377). Bununla birlikte iiriin kisi i¢in ne kadar 6nemli ise satin alma
karar1 o kadar ¢ok risk igerir ve karmasik bir hal alir. Baska bir ifade ile tiiketiciler
acisindan satin alma karar1 iirliniin ilgilenimi ve riski arttikga daha karmasik olarak
algilanmaktadir (Kardes, Cronley ve Cline, 2011: 339). Buna karsin diisiik ilgilenimli
riinler tiiketici i¢in daha dnemsiz ve risksiz olarak algilanmaktadir (Arslan ve Bakar,
2010: 232). Kapferer ve Laurent (1985) da algilanan riskin ilgilenimin Onciilii

oldugunu 6ne slirmiis ve bu dogrultuda bir ilgilenim 6lcegi gelistirmistir.

Garcia ve Kandemir (2006) algilanan riskin ve geleneklerin Oneminin
ilgilenim iizerindeki etkisini Yeni Zelanda, Avustralya ve Amerika olmak iizere ii¢
farkli kiiltiirde sarap secimi iizerine arastirmiglardir. Sarap se¢iminde algilanan risk
tirlerinden psikolojik riskin en 6nemli etkileyici olmasi nedeniyle bu risk tiirii {izerine
odaklanan aragtirmacilar her ii¢ lilkede algilanan riskin ilgilenimi etkiledigini tespit

etmiglerdir. Ancak arastirmacilarin beklentilerinin aksine bu etkinin yoni negatif
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bulunmustur. Yani c¢alisma sonuglarina gore yukarida belirtilenlerin  aksine

tiikketicilerin algiladiklari riskin artmasi ilgilenimi azaltmaktadir.

Bununla birlikte Venkatraman (1989), ilgilenimle risk arasindaki iliskiye
odaklandigr calismasinda konunun teorik ve ampirik olarak incelenmesindeki
eksiklikler nedeniyle iliskinin modellenmesindeki sikintilardan bahsetmistir. Chang
ve Wu (2012: 382) da algilanan riskin ilgilenimin onciilii oldugu yoniindeki

caligmalarin aksine sonucu oldugunu 6ne siiren ¢aligsmalar oldugunu belirtmistir.

Tiiketicilerin algiladig1 riskle ilgili olarak Venkatraman (1989) yiiksek
ilgilenimli tiiketicilerin riskle basa ¢ikma yeteneginin daha fazla oldugunu
belirtmistir. Benzer olarak Wang, Pallister ve Foxall (2006) da ilgilenimi yiiksek
tiiketicilerin diisiik olanlara gore algilanan riskle daha iyi basa ¢ikabilir olduklarini ve
belirsizligi azaltabildiklerini savunmustur. Dholakia (2001) algilanan riskin
ilgilenimin hem Onciilii hem de sonucu olabilecegini iddia ettigi ¢alismasinda bu
iddiasin1 Amerika’da gerceklestirdigi ve otomobilden bornoza pek c¢ok {iriinii ele
aldig1 ¢aligmada sinamustir. Stirekli ve durumsal ilgilenimin algilanan risk tiirlerinden
psikolojik, sosyal ve fonksiyonel riske olan etkilerini Yapisal Esitlik Modellemesi’yle
inceleyen Dholakia (2001: 1352) durumsal ilgilenimin her ii¢ risk tiirline anlamli ve

pozitif yonde etkisi oldugunu tespit etmistir.

Algilanan riskin tiiketicinin iriin ilgilenimine etkisi ile ilgili ¢aligmalarda bu
etkinin yonii her ne kadar farkli sonuclar vermekte ise de bir diger taraftan algilanan
riskin ilgilenimin Onciili mii yoksa sonucu mu oldugu ile ilgili tartigmalar
stiregelmektedir. Biitiin bu farkli goriisler karsisinda konunun arastirilmaya muhtag

oldugu goriilmektedir.

2.2.7. I¢giidiisel Satin Alma Egilimi ve icgiidiisel Satin Alma Davramsi

Rook ve Fisher (1995) icgiidiisel satin almay tiiketicilerin spontane, ani ve
diisinmeden satin almaya olan egilimleri olarak tanimlamis ve tiliketicilerin bir
ozelligi olarak kavramsallagtirmistir. Mowen (2000) i¢glidiisel satin alma egilimini bir
ozellik olarak tanimlamaktadir. Icgiidiisel satin alma egilimi ya da icgiidiisel satin

alma Ozelligi satin alma davraniglarinda genellikle icgilidiisel olan bazi kisilerin
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niteligi anlamima gelmektedir (Park ve Lennon, 2006: 59; Friese ve Hofmann, 2009:
796). Iggiidiisel satin alma egilimine sahip tiiketiciler bu egilimin davranisa
doniismesini engellemekte zorlanir dolayisiyla da daha sik ve siirekli olarak i¢giidiisel
satin alma davranis1 sergilerler (Park ve Lennon, 2006: 59). Yani kisilik 6zelligi
olarak icgiidiisel satin alma egilimi i¢giidiisel satin alma davranisi ile iliskilidir (Peck
ve Childers, 2006: 767; Park ve Lennon, 2006: 59; Amos, Holmes, & Kenes, 2014:
88; Badgaiyan ve Verma, 2015: 152).

Icgiidiisel satin alma egilimini i¢giidiisel satin alma davranisinin belirleyicisi
olarak gdren ve icgiidiisel satin alma egilimi ile i¢giidiisel satin alma davranisini ayr1
ayr1 Olcen caligmalar yapilmistir (Beatty ve Ferrell, 1998; Lee ve Yi, 2008). Ayrica
icgiidiisel satin alma davramisi bazen kisilik ozelligi olarak iggiidiisel 6zellik
gostermeyen ve icglidiisel satin alma egilimi olmayan Kkisiler tarafindan bile
gergeklestirilebilen bir davranmistir (George ve Yaoyuneyong, 2010: 295). Bu
baglamda cesitli faktorlerin icgilidiisel satin alma egilimine ve icgiidiisel satin alma

davranigina etkileri de farklilik gostermektedir.

Lee ve Yi (2008) algilanan riskin i¢giidiisel satin alma egilimine ve iggiidiisel
satin alma davranigina etkisini, algilanan riskin icgilidiisel satin alma egilimine olan
etkisinde icgilidiisel satin alma kisilik ozelliginin moderator roliinii inceledikleri
caligmada ig¢giidiisel satin alma kisilik 6zelligi Rook ve Fisher’in (1995) i¢giidiisel
satin alma egilimi Olcegi ile Olgiiliirken, icgiidiisel satin alma davranisi
“Planlamadiginiz bir iiriinii satin aldiniz m1?” sorusuyla, i¢giidiisel satin alma egilimi
ise tliketicinin iiriinii satin alma egilimi “asla almam” ile “kesinlikle alirim” araliginda
7’li derecelendirme ile Olgiilmistiir. Yapilan regresyon analizi sonucunda algilanan
riskin iggilidiisel satin alma egilimini etkilememesine ragmen icgiidiisel satin alma
davranigini istatistiksel olarak anlamli bir sekilde ve negatif yonde etkiledigi
bulunmustur. Bu bulgu algilanan riskin icgiidiisel satin alma davranist {izerine
etkisinin i¢giidiisel satin alma egilimi {izerine olan etkisinden farkli oldugu anlamina
gelir. Buna ragmen yapilan calismalar her ne kadar farkli oranda olabilse de i¢giidiisel
satin alma davranigina etki eden faktorlerin iggilidiisel satin alma egilimine de etki

ettigini gostermistir (Kacen ve Lee, 2002: 164).

86



Icgiidiisel satin alma egilimi ve i¢giidiisel satin alma davranisi birbiri yerine
kullanilmaktadir. I¢giidiisel satin alma davranisii lgmek igin iggiidiisel satin alma
egiliminin kullanilmasi hatalara sebep olabilmektedir. Ciinkii i¢giidiisel satin alma
davranig1 sergilemek igin diirtiileri canlandiran ve kalict tiiketici 6zelligi olan
icgiidiisel satin alma egilimi (Zhang, Prybutok ve Strutton 2007: 80) her zaman
davranisla ayn1 yonlii olmayabilir (Sun ve Wu, 2011: 337). Ornegin Rook ve Fisher
(1995) i¢gldiisel tiiketici oOzelligi ile icgiidiisel satin alma davranis1 arasinda
tilketicinin normatif degerlendirmelerinin moderator (aracilik etmis) olabilecegini
savunmaktadir. Tiiketici yapilacak bir satin almaya karsi olumsuz iggiidiisel satin
alma egilimi gosterirken, satin alma ile ilgili olumlu yo6nde algilanan bir
degerlendirme iggiidiisel satin almanin davranisa doniismesinde moderator (aracilik
etmis) olabilir. Ornegin, bir {iriinii i¢giidiisel olarak satin alma egiliminde degilken
hayir isi i¢in satildiginin Ogrenilmesi ile {irlin i¢gldiisel satin alma davranisi

sergilenebilir.
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UCUNCU BOLUM

ICGUDUSEL SATIN ALMAYA TUKETICi YENILIKCILIiGI,
URUN ILGILENIMIi VE ALGILANAN RISKIiN ETKIiSININ
ARASTIRILMASI

Bu boliimde temel olarak, ¢aligmanin teorik kisminda yapilan incelemeler
cercevesinde gelistirilen kavramsal modeli incelemek igin yapilan uygulamanin

metodolojisi hakkinda bilgi verilecektir.

Bunun ig¢in Oncelikle calismanin Onemi ve amaci sunulacak, bu amag
dogrultusunda gelistirilen alternatif arastirma modelleri verilecektir. Literatiir
cergevesinde gelistirilen modelde yer alan arastirma hipotezleri 6zetlenecektir. Daha
sonra arastirma modelini ve hipotezlerini smamak i¢in kullanilan verilerin
toplanmasinda izlenen yontem ayrintilariyla agiklanacaktir. Bu asamada veri toplama
aracinin gelistirilmesi, 6rneklem, veri toplama yontemi ve analiz yontemlerinden

bahsedilecektir.

3.1. Arastirmanin Onemi

Icgiidiisel satin alma ilk kez 50°li yillarda ortaya ¢ikmus bir kavramdir. Konu
ile ilgili yapilan ilk ¢alismalar, plansiz satin alma ile es anlamli degerlendirilen
icgiidiisel satin almanin hangi triinler (Clover, 1950; Kollat ve Willett, 1967; Kollat
ve Willett, 1969; Stern, 1962), iiriin gruplar1 (Alagéz ve Ekici, 2011), perakendeci
tirleri (West, 1951) ve ¢evresel kosullar (Bellenger vd., 1978) ile ilgili olduguna
odaklanmustir. ik yillardaki ¢alismalar biiyiik gida isletmeleri ve departmanli magaza

perakendeciligi alanlarinda yapilmistir (West, 1951). Doénemin yasam sartlari



diistintildiigiinde konunun bu alanlarda arastirilmasi baslangic asamasindaki bu
caligmalar icin son derece olagan goriinmektedir. Perakendecilik sektoriiniin
gelismekte oldugu bu donemlerde iiriin gruplari, perakendeci tiirleri, magaza
ozellikleri, tirtin 6zellikleri ve pazarlama karmasi unsurlarinin i¢glidiisel satin almaya
etkisi arastirilmistir. Uriin dzellikleri, raf yonetimi, magaza atmosferi, magaza kurulus
yeri, promosyonlar, indirimler ve ¢alisma saatleri gibi konularla i¢giidiisel satin alma
iliskisi siklikla arastirilan konulardir (Amos vd., 2014: 92).

Glinlimiizde degisen yasam sartlar1 hizli, yenilik¢i, yogun, stresli bir yasami
beraberinde getirmis ve aligveris aliskanliklarin1 da degistirmistir. Hiz ve teknolojik
yasam kosullarina ayak uydurarak degisen tiiketici profili daha yenilik¢i, daha hizlh
karar veren ve ic¢giidiisel satin alma egiliminde olan ama ayni1 zamanda daha stresli bir
hal almaktadir. Stres faktorii hobi ve ilgi alanlarin1 6nemli hale getirmektedir. Bu da
iriin ilgilenimi ve bireysel olarak belli konularda uzmanlasmayi artirmaktadir.
Ornegin tiiketiciler ilgi alanlarina gore alisveris bloglari olusturarak satin alma

deneyimlerini paylasmakta, uzmanliklarini artirabilmektedir.

Diger yandan bireyler yasadigi stresi atmak, kendilerini iyi hissetmek,
yenilikleri takip etmek ve daha pek cok sebepten ani diirtiilerle ve diisiinmeden
aligverise -iggiidiisel aligverise- daha egilimli hale de gelmistir. Diinya’da (Clover,
1950: 68; West, 1951: 363; Bellenger vd., 1978: 17) ve Tiirkiye’de yapilan
arastirmalarda iggiidiisel satin alma oranlarmin yaklasik %30 civarinda oldugu
(Dursun ve Yener, 2014: 23) ve 6nlimiizdeki yillarda da artacagi tahmin edilmektedir.
Degisen tiiketici istekleri dogrultusunda rasyonellikten ziyade duygularin hakim
oldugu i¢giidiisel satin alma giderek daha onemli hale gelmektedir. Buna paralel
olarak, iggiidiisel satin alma konusuna dair arastirmalarin pazarlama literatiiriine ve

uygulayicilara katki saglamasi beklenmektedir.

Literatiirde 1950’lerdeki gida ve perakendecilik alanlarindaki ilk
caligsmalardan sonra 80’lerin ortalarindan itibaren icgilidiisel satin almanin plansiz
satin almadan farklilasan yonlerinin ortaya konuldugu, i¢gilidiisel satin almanin ruh
hali ile iligkisinin arastirildig1 ve psikolojik yoniine deginen ¢aligmalar yapilmistir

(Rook, 1987: 196). Bu calismalar tiiketicilerin kendini iyi hissetmek, heyecan
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duymak, sonug¢lari umursamamak, stresten uzaklasmak gibi sebeplerle i¢giidiisel satin

alma yapabilecegi lizerine kurulmustur.

Diger yandan iggiidiisel satin almaya etki eden faktorler kisisel ve durumsal
faktorler olmak tizere iki grupta ele alinmaktadir (bknz 1.2.4 nolu baglik). Literatiirde
icgiidlisel satin almaya etki eden magaza atmosferi ve pazarlamaci kontroliindeki
pazarlama karmasi eclemanlar1 gibi durumsal faktorlerin iggiidiisel satin alma
iizerindeki etkisi yogun olarak incelenmistir (bknz 1.2.4.2 nolu baslik). I¢giidiisel
satin almaya etki eden kisisel faktorler ¢ok ¢esitli olmasina ragmen literatiirde kismen
az aragtirtlmistir. Bu kisitl arastirmalarda da kisisel faktorlerden giidiiler, demografik
ozellikler ve temel kisilik 6zellikleri konular1 arastirilmistir (bknz 1.2.4.1 nolu baslik).
Bu durum, ¢ogunlukla soyut kavramlardan olusan kisisel faktorler ile ilgili literatiirde
fikir birligi olmamasi1 ve uygulamada yasanabilecek algilama zorluklari gibi

sorunlardan kaynaklanmaktadir.

Ozellikle iggiidiisel satin alma ile ilgili ulusal literatiirde yapilan galismalar
cinsiyet (Akturan, 2009; Alagdz ve Ekici, 2011) basta olmak iizere demografik
unsurlar, kiltir (Yildirim, 2011), marka (Giiltekin, 2010), promosyonlar (Villi ve
Kayabagi, 2013) ve magaza atmosferi (Bakirtas, 2010) gibi unsurlar iizerine
kurulmustur. Ancak Tirkiye’de icgiidiisel satin alma ile ilgili ¢alismalar heniiz
istenilen diizeyde degildir (Godelek ve Akin, 2008: 229). Buradan hareketle bu
arastirmada literatiirde i¢giidiisel satin almaya etkisi {izerinde yeterince ¢alisilmamis
ya da halen tartigma konusu olan ve arastirilmaya muhtag faktorler belirlenerek bu
faktorlerin arastirma kapsamina alinmasi planlanmigtir. Bu c¢alismaya konu olan
tilketici yenilik¢iligi ve iirlin ilgileniminin igglidiisel satin almaya etkisi ile ilgili
calismalar son derece smirl sayidadir. Iggiidiisel satin alma dogasi geregi hizl,
spontane ve diisiinmeden yapilmasi nedeniyle risk barindiran bir kavramdir. Ancak bu
calismaya konu olan degiskenlerden bir digeri olan algilanan riskin icgiidiisel satin
almaya etkisi ile ilgili de sadece ii¢ adet ampirik ¢alismaya (Lee ve Yi, 2008; Sharma
vd., 2014; Mishra vd., 2014) ulasilabilmistir. Dolayisiyla bu ¢alisma, ampirik olarak
henliz aragtirrlmaya muhta¢ olan icglidiisel satin almaya etki eden tiiketici
yenilikg¢iligi, tiiketicinin iirlin ilgilenimi ve algilanan risk faktorlerini arastirmasi

nedeniyle literatiire saglayacagi katki bakimimdan 6nemlidir.
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Ayrica iggiidiisel satin alma konusu herhangi bir iiriin ve ya perakende alaniyla
siirli olmamasina ragmen konu ile ilgili arastirmalarin en sik yapildigi alan
perakendeciliktir. Icgiidiisel satin almanin satin alma noktasiyla iliskilendirilmesi
sonucu ¢esitli perakendeci tiirlerinde yapilan aragtirmalar en ¢ok gida perakendecileri
(stipermarketlerde) sektoriinde bu tarz alimlarin yapildigini gostermistir (West, 1951;
Kollat ve Willett, 1969: 79). Siipermarketlerin yani sira indirim magazalarinda da
biiyiik oranda bu tarz aligverislerin yapildigi goriilmiistir (West, 1951). Yapilan
arastirmalar bu durumun kolayda, birim fiyat1 ve {irlin ilgilenimi diigiik olan iiriinlerin

icgiidiisel satin alinmasi ile agiklanabilecegi yoniindedir.

Gida perakendeciliginin yani sira literatiirde son yillarda az sayida giyim
tirtinleri lizerine 6zellikle moda odakli ¢alismalar yapilmistir (Dursun ve Yener, 2014,
Park, Kim ve Forney, 2006; Kang ve Johnson, 2009). Giyim iiriinlerinde 6zellikle
moda sektoriinde yapilan c¢alismalar icgiidiisel satin alma konusuna gida sektoriinden
oldukga farkl bir bakis acis1 getirmistir. Bu ¢alismalarda kolayda, diisiik fiyatli, diisiik
ilgilenim diizeyi olan iirlinlerin satin alinmasinda s6z konusu oldugu diisiiniilen
icgiidiisel satin almanin aslinda ilgilenimi olduk¢a yiiksek, fiyatt dnemsenmeden
yapilan aligverislerde de s6z konusu olabilecegi sonucuna ulasilmistir. Bunlarin
disinda icgilidiisel satin alma davranisi online aligveris agisindan da incelenmistir
(Kim, 2014). Iggiidiisel satin almanin ani ve daha kisa siirede yapilan bir satin alma
olmasi1 dolayisiyla zaman kisit1 agisindan iggiidiisel satin alma konusunun internet
aligveriglerinde incelenmesi mantikli bir yaklagimdir. Sanal aligveris sitelerinde
yapilan kisa siireli indirimler (zaman kisit1) ve sinirl sayida iiriin bulundurma (iiriin
stoklar1 kisit1) uygulamalariin icgiidiisel satin alma davranis1 iizerindeki etkileri
ozellikle arastirilmistir (Kim, 2014). Bu arastirmalara ragmen iggiidiisel satin alma ile
ilgili, iiriin odakli karsilastirmali ¢alismalar siirli sayidadir. Ustelik teknoloji ve
giyim trilinlerinin ig¢glidiisel olarak satin alinmasi ile ilgili karsilastirmali ¢caligmaya
rastlanmamistir. Bu c¢alisma giyim ve teknoloji olmak iizere iki iirlin kategorisinde

birden ve karsilastirma olanagi saglar nitelikte olmas1 agisindan da 6nemlidir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin temel amaci iggiidiisel satin almaya etki eden tiiketici

yenilikeiligi, tiiketicinin {riin ilgilenimi ve algilanan risk faktorlerinin giyim ve
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teknoloji rtin kategorilerinde etkisinin belirlenmesidir. Bu tez ¢alismasinda
degismekte olan tiiketici davraniglari nedeniyle daha 6nemli hale gelen i¢glidiisel satin
alma davranisina etki eden ve literatlirde tartismali olan ya da kisitli ¢alisma ile
arastirllmis faktorlerden tiiketici yenilikgiligi, tiiketicinin {iriin ilgilenimi ve algilanan
riskin iggiidiisel satin almaya etkisi arastirnlmistir. Iggiidiisel satin alma ile ilgili
yapilan ¢alismalarin genellikle gida perakendeciligi iizerine yogunlasmasi ve farkl
iiriin kategorilerinde yapilmis karsilagtirmali arastirmalarin siirli sayida olmasi
nedeniyle bu calismada arastirilmak tizere giyim ve teknoloji tiriinleri olarak iki temel

iirlin kategorisi belirlenmistir.

Arastirmanin temel amacinin iki farkl: iirlin kategorisinde test edilecek olmasi
nedeniyle iki alternatif aragtirma modeli gelistirilmistir. Bu sayede bazi arastirmacilar
tarafindan iirline 6zgii dl¢limlerin daha iyi sonuclar verdigi iddialar1 da arastirilmis
olacaktir. Alternatif modellerden birincisinde tiiketici yenilik¢iliginin, tiiketicinin {iriin
ilgileniminin ve algilanan riskin genel iggiidiisel satin almaya etkisi her iki {iriin
kategorisi icin literatiirden faydalanilarak hazirlanan 6lgeklerle incelenmistir. Jones
vd.’nin (2003) iirline 6zgl icgldiisel satin alma egiliminin igglidiisel satin alma
davranisint genel iggiidiisel satin alma egiliminden daha iyi acikladig:r iddias
dogrultusunda gelistirilen alternatif modellerden ikincisinde ise {iriin odakli yaklagim
benimsenmis ve bu dogrultuda iiriin odakl ig¢giidiisel satin alma ve yenilikgilik
Olgekleri kullanilmustir. Gelistirilen alternatif arastirma modelleri ve olusturulan

hipotezler ileriki boliimlerde (bknz 3.3 nolu baslik) detayl olarak agiklanacaktir.

Arastirma kapsaminda yer alan degiskenleri 6lgmek i¢in kullanilan 6lgeklerin
gecerlilik ve giivenilirliklerinin test edilmesi ise arastirmanin alt amacidir. Bu
dogrultuda icgiidiisel satin alma Olgekleri, tiiketici yenilik¢iligi Slgekleri, iirtin
ilgilenimi dlgegi ve algilanan risk Olgegi test edilecektir. Calismada iggiidiisel satin
alma egilimini 6lgmek i¢in genel i¢giidiisel satin alma dlgegi ve iiriin odakli i¢glidiisel
satin alma olgegi kullanilacaktir. Uriin odakli i¢giidiisel satin alma lgeginin giyim
tirtinleri ve teknoloji tiriinleri i¢in ayri ayr1 gegerlilik ve gilivenilirligi test edilmistir.
Genel icgiidiisel satin alma o6lceginin de gecerlilik ve giivenilirlik c¢aligsmasi
yapilacaktir. Daha sonra tiiketici yenilik¢iligini 6lgmede kullanilan giidiilenmis
tiiketici yenilik¢iligi 6lgeginin ve yine giyim iriinleri ve teknoloji {irlinleri i¢in ayri
ayr1 lirtine 6zgii yenilik¢ilik Olg¢eginin gegerlilik ve giivenilirligi test edilecektir.
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Tiiketicinin iriin ilgilenimini 6l¢gmede kullanilan 6l¢ek de giyim triinleri ve teknoloji
iirlinleri i¢in ayr1 ayri test edildikten sonra, algilanan riski 6lgmede kullanilan 6l¢egin
gecerlilik ve giivenilirligi giyim iirlinleri ve teknoloji iirlinleri i¢in ayr1 ayri test

edilecektir.

3.3. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin model ve hipotezleri ikinci boliimde yapilan literatiir taramasina
dayali olarak gelistirilmistir. Oncelikle arastirmanin temel amaci dogrultusunda
tilketici yenilikgiligi, tiiketicinin iiriin ilgilenimi ve algilanan riskin iggiidiisel satin
almaya etkisini goOsteren birinci alternatif model olusturulmustur. Daha sonra
aragtirmanin iki ayr1 liriin kategorisini karsilastirmali olarak degerlendirme amacindan
yola ¢ikarak literatlirde icgiidiisel satin almayi iiriin odakli olarak inceleyen Jones
vd.’nin (2003) bakis agisint degerlendirmek amaciyla ikinci bir alternatif model
gelistirilmistir. iki iiriin kategorisi i¢in gelistirilen alternatif modeller asagidaki Sekil
3.1 ve 3.2°de yer almaktadir. Birinci model tiiketici yenilik¢iligi ve igglidiisel satin
almay1 genel olarak degerlendirirken, ikinci modelde tiriin odakli bakis agist s6z
konusudur. Bu nedenle de ikinci modelde tiiketici yenilikgiligi ve i¢gtidiisel satin alma
iriin odakli o6lgeklerle olgiilecektir. Bu alternatif modellerin her ikisi de ¢alisma
kapsaminda sinanacak ve sonuglar degerlendirilecektir. Sekil 3.1°de yer alan birinci
arastirma modeline ait hipotezler birinci model oldugunu agiklamak amaciyla HB
(Hipotez Bir) kisaltmasi ile, ikinci arastirma modeline ait hipotezler ikinci model
oldugunu agiklamak amaciyla Hi (Hipotez iki) kisaltmasi ile baslayacak sekilde

adlandirilmistir.
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Sekil 3.1. Birinci Alternatif Arastirma Modeli
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Yenilik; yapisi itibariyle belirsizlik icermesi nedeniyle de risk igeren bir
olgudur. Risk algilamasii tiiketicinin kisiliginden, iiriin 6zelliklerine, satin alma
durumundaki ekonomik ve sosyal c¢evreye kadar pek cok unsurun etkileyebilecegi
bilinmektedir (Kog, 2012). Dolayisiyla bir kisilik ozelligi olarak da tiiketici
yenilik¢iliginin algilanan risk iizerinde etkisi olmasi beklenmektedir. Iki {iriin
acisindan Amerika’daki {iniversite Ogrencileri ile yapilan arastirmada Lee ve
Huddleston (2006) tiiketici yenilik¢iliginin algilanan riski olumsuz yonde etkiledigini
tespit etmistir. Benzer bigimde Cowart, Fox ve Wilson (2008) de ev sinema sistemi,
miizik aletleri ve avug i¢i cihazlar olarak ii¢ farkli {irtin alimu ile ilgili calismalarinda
yenilik¢iligin algilanan riski olumsuz yonde etkiledigini bulmuslardir. Crespo ve
Rodriguez (2008) yeni teknolojiler alaninda daha once hi¢ sanal islem yapmayan
bireylerde bile kisisel yenilik¢iligin online aligveriste algilanan riski negatif yonde
etkiledigi bulgusuna ulagmistir. Algilanan risk ve teknolojik yeniliklere yonelik tutum
arasindaki iliskide kiiltiiriin moderator (ilimlastirici) etkisini arastiran Truong (2013)
ise Ingiltere ve Almanya’da tiiketici yenilik¢ili§inin algilanan risk iizerinde negatif
etkisi bulundugunu tespit etmistir. Bu tez calismasinda da tiiketici yenilik¢iliginin

algilanan riske etkisi asagidaki hipotezler yardimiyla arastirilmistir:

HB1la: Giyim iiriinlerinde tiiketici yenilikg¢iligi algilanan riski negatif yonde

etkiler.

HB1b: Teknoloji iriinlerinde tiiketici yenilik¢iligi algilanan riski negatif

yonde etkiler.

Hila: Giyim iiriinlerinde {iriine 6zgii yenilik¢ilik algilanan riski negatif yonde

etkiler.

Hilb: Teknoloji iiriinlerinde iiriine dzgii yenilikcilik algilanan riski negatif

yonde etkiler.

Tiiketici ozelliklerin tiim {irlin kategorilerinde genellestirilebilir olmas1 ya da
iirlin kategorisine 6zgili Ol¢lilme ihtiyaci tiiketici davraniglarinin 6nemli bir tartisma
konusudur. Bir kisisel 6zellik olarak tiiketici yenilik¢iligi konusundaki tartigsmalara
benzer sekilde iggiidiisel satin alma konusunda da firlin kategorisine 6zgli 6l¢gme

ihtiyact Jones vd. (2003) tarafindan tartigilmistir. Aragtirmacilar {iriine 6zgii i¢giidiisel
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satin alma egiliminin genel i¢giidiisel satin alma egilimine gore iggilidiisel satin alma
davranisinin daha iyi bir agiklayicist olmasi fikrinden hareketle iki farkli iirtin
kategorisinde genel icgiidiisel satin alma egilimi ve {iirlin ilgileniminin {irine 6zgii
icglidiisel satin alma egilimine etkisini ve iirline 6zgii i¢giidiisel satin alma egiliminin
de icgiidiisel satin alma davranisina etkisini arastirmiglardir. Bu dogrultuda da genel
icgiidiisel satin alma egiliminin triine 0zgl ig¢glidiisel satin alma egilimini pozitif

yonde etkiledigini savunmuslardir (Jones vd., 2003: 507).

Hi9a: Genel iggiidiisel satin alma egilimi giyim {irlinleri igin {iriine 6zgii

icgiidiisel satin alma egilimini pozitif yonde etkiler.

Hi9b: Genel iggiidiisel satin alma egilimi teknoloji {iriinleri icin iiriine 6zgii

icglidiisel satin alma egilimini pozitif yonde etkiler.

Tiiketici yenilik¢iligi 6zelligi ile i¢glidiisel satin alma egiliminin dogasi itibari
ile benzer yapilarda olduklar1 (Hirschman ve Stern, 2001) ve 6zellikle moda alaninda
yenilik¢ci olan tiiketicilerin ayn1 zamanda iggiidiisel de olduklar1 yoniinde
(Baumgarten, 1975) yillardan beri siire gelen goriisler vardir. Ancak konu ile ilgili
yapilan ampirik c¢alismalar son derece smirli sayidadir. Tiketici yenilik¢iligi ile
icgiidiisel satin alma arasindaki iliskiyi dolayli olarak arastiran c¢alismalar soz
konusudur. Ornegin tiiketici yenilikgiliginin satin alma karar tarzlarma etkisini
arastiran Park vd. (2010) ve Mishra (2015) duygusal yenilikgiligin tiiketicilerin satin
alma karar tarzlarindan icgiidiisel satin almaya pozitif yonde etkisi oldugunu
belirlemistir. Ancak her iki calismada da iggilidiisel satin alma, satin alma karar

tarzlarinin bir boyutu olarak ele alinarak 6l¢iilmiistiir.

Tiiketici yenilikeiligi ile i¢giidiisel satin alma arasindaki iliskiyi dogrudan ve
her iki konuyu da kendilerine has oOl¢eklerle 6lgen Phau ve Lo (2004) moda
yenilik¢iligi ve iggilidiisel satin alma davranisi arasinda yaptigi korelasyon analizi
sonucunda zayif olmasina ragmen dogrudan ve pozitif yonde bir iligki oldugunu
belirlemistir. San-Martin ve Lo pez-Catala'n (2013) ise mobil aligverislerde tiiketici
yenilikgiliginin i¢glidiisel satin alma egilimine pozitif yonde ve anlamli bir etkisi

oldugunu tespit etmistir.
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Tiiketici yenilikgiligi ve i¢gilidiisel satin alma egilimi arasindaki iliskiyi (bknz
2.2.1 nolu baslik) giyim iiriinleri disinda herhangi bir iiriin kategorisinde inceledigini
belirten herhangi bir arastirmaya rastlanmamaigstir. Dolayisiyla bu iligkinin farkl: iiriin
kategorilerinde arastirllmasiin literatiire katki saglamasi beklenmektedir. Bu tez
caligmas1 kapsaminda tiiketici yenilik¢iliginin igglidiisel satin alma egilimine etkisi
giyim ve teknoloji iiriinleri baglaminda ayr1 ayri test edilmesi amaglanmistir. Bu

dogrultuda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

HB2a: Giyim iiriinlerinde tiiketici yenilik¢iligi genel icgiidiisel satin alma

egilimini pozitif yonde etkiler.

HB2b: Teknoloji iiriinlerinde tiiketici yenilik¢iligi genel i¢giidiisel satin alma

egilimini pozitif yonde etkiler.

Hi2a: Giyim iiriinlerinde iiriine 6zgii yenilik¢ilik iiriine 6zgii icgiidiisel satin

alma egilimini pozitif yonde etkiler.

Hi2b: Teknoloji iiriinlerinde iiriine 6zgii yenilik¢ilik iiriine 6zgii i¢giidiisel

satin alma egilimini pozitif yonde etkiler.

Hi8a: Giyim iiriinlerinde iiriine 6zgii yenilik¢ilik genel i¢giidiisel satin alma

egilimini pozitif yonde etkiler.

Hi8b: Teknoloji iiriinlerinde iiriine dzgii yenilikcilik genel iggiidiisel satin

alma egilimini pozitif yonde etkiler.

Tiiketici yenilikgiligi ile tiriin ilgilenimi arasindaki iligkinin varligi belirlenmis
olmasina ragmen, hangisinin 6nciil hangisinin ardil oldugu ile ilgili belirsizlik s6z
konusudur. Literatiirde tiiketici yenilikgiligi ile tiriin ilgilenimi arasindaki ilisgkiyi
arastiran ¢aligmalardan Goldsmith, d’Hauteville ve Flynn (1998) {iriin ilgilenimi ile
iiriine 0zgili yenilik¢ilik arasinda iliski tespit etmistir. San-Martin ve Lo pez-Catala’'n
(2013) mobil aligverisle ilgili ¢calismasinda tiiketici yenilikg¢iliginin iiriin ilgilenimini

pozitif yonde etkiledigi bulgusuna ulagsmistir.

Tiiketici yenilikgiligi ve iriin ilgilenimi arasinda iligskinin (bknz 2.2.4 nolu

baslik) belirsizligi nedeniyle konu ile ilgili yapilacak arastirmalarin literatiire katki
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saglamasi beklenmektedir. Bu dogrultuda tiiketici yenilik¢iliginin {iriin ilgilenimine

etkisi asagidaki hipotezler dogrultusunda arastirilmistir:

HB3a: Giyim iirlinlerinde tiiketici yenilik¢iligi {iriin ilgilenimini pozitif yonde

etkiler.

HB3b: Teknoloji iiriinlerinde tiikketici yenilikg¢iligi tiriin ilgilenimini pozitif

yonde etkiler.

Hi3a: Giyim iiriinlerinde iiriine 6zgii yenilikgilik iiriin ilgilenimini pozitif

yonde etkiler.

Hi3b: Teknoloji iiriinlerinde iiriine 6zgii yenilikgilik iiriin ilgilenimini pozitif

yonde etkiler.

Algilanan riskin satin alma davraniginda, karar siirecinin her asamasinda ve
dolayisiyla da tiim satin alma davranig tarzlarinda oynadigi rol yadsinamaz (Mitchell,
1992: 27). Satin alma siirecinde bilgi arama ve degerlendirmenin olmamasi; rasyonel
olmayan, riskli ve kayba yol agabilecek bir davranis olmasi nedeniyle i¢giidiisel satin
alma risk barindan bir kavramdir (San-Martin ve Lo pez-Catala'n, 2013: 160). Buna
ragmen algilanan riskin satin alma tarzlarindan biri olan ic¢giidiisel satin almaya
etkisini inceleyen ampirik ¢aligmalar son derece sinirl sayidadir. Bu caligsmalardan
Lee ve Yi (2008), algilanan riskin i¢giidiisel satin alma davranigini anlamli ve negatif
yonde etkiledigini, i¢glidiisel satin alma egilimine olan etkisinin ise anlamli
olmadigmi bulmustur. Mishra vd. (2014) algilanan riskin i¢giidiisel satin alma
egilimine dogrudan, anlamli ve negatif yonde bir etkisi bulundugunu tespit
etmislerdir. Benzer sekilde Sharma vd. (2014) de iggiidiisel satin alma siirecinde

algilanan riskin 6nemli bir rol oynadigini belirlemislerdir.

Algilanan risk ve i¢gilidiisel satin alma arasindaki iliski ile ilgili ¢aligmalarin
ayrintilar1 ikinci boliimde agiklanmistir (bknz 2.2.3 nolu baslik). Algilanan riskin
icgiidiisel satin almaya etkisinden bahseden g¢alisma sayist son derece kisithidir.
Dolayisiyla konu ile ilgili yapilacak arastirmalarin literatiire katki saglamasi
beklenmektedir. Bu dogrultuda algilanan riskin iggiidiisel satin alma egilimine etkisi

asagidaki hipotezler dogrultusunda arastirilmistir:
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HB4a: Giyim iirlinlerine iligkin algilanan risk genel iggiidiisel satin alma

egilimini negatif yonde etkiler.

HB4b: Teknoloji iiriinlerine iligkin algilanan risk genel i¢giidiisel satin alma

egilimini negatif yonde etkiler.

Hi4a: Giyim iiriinlerine iliskin algilanan risk iiriine 6zgii i¢giidiisel satin alma

egilimini negatif yonde etkiler.

Hi4b: Teknoloji iiriinlerine iliskin algilanan risk iiriine 6zgii i¢giidiisel satin

alma egilimini negatif yonde etkiler.

Uriin ile ilgili algilanan riskler ilgilenim diizeyini belirlemede ¢ok énemli rol
oynamaktadir (Odabasi ve Baris, 2003: 122). Uriin ilgilenimi ile algilanan risk
arasinda genellikle pozitif yonlii bir iliski s6z konusudur (Kardes, Cronley ve Cline,
2011: 339). Belli bir iiriin satin aliminda, tiiketicilerin yanlis karar vermekten kaynakli
belirsizlik ve bununla ilgili katlanilacak maliyetten dolay1 algiladiklar1 risk
ilgilenimlerini arttirmaktadir (Wells ve Prensky, 1996: 376). Kapferer ve Laurent
(1985) da algilanan riskin iriin ilgileniminin onciilii oldugunu 6ne siirmiis ve bu
dogrultuda bir ilgilenim Ol¢egi gelistirmistir. Garcia ve Kandemir (2006) sarap
seciminde algilanan risk tiirlerinden en 6nemli etkileyici olmasi nedeniyle psikolojik

riskin ilgilenimi negatif yonde etkiledigini tespit etmiglerdir.

Algilanan risk ve iriin ilgilenimi arasinda bir iligkinin varligr kuskusuz iken
(bknz 2.2.6 nolu baslik), literatiirde bu iliskinin yonii ile ilgili tartismalar sz
konusudur. Ayrica bu iki degiskenden hangisinin onciil hangisinin ardil oldugu da net
olarak belirlenememistir. Dholakia (2001) algilanan riskin ilgilenimin hem Onciili
hem de sonucu olabilecegini i1ddia ettigi calismasinda durumsal ilgilenimin psikolojik,
sosyal ve fonksiyonel riske anlamli ve pozitif yonde etkisi oldugunu tespit etmistir.
Dolayisiyla konu ile ilgili yapilacak arastirmalarin literatiire katki saglayacagi

diistiniilmektedir.

HBb5a: Algilanan risk tiiketicinin giyim {irlinlerine olan ilgilenimini pozitif

yonde etkiler.
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HB5b: Algilanan risk tiiketicinin teknoloji tirtinlerine olan ilgilenimini pozitif

yonde etkiler.

Diigiik riin ilgileniminin i¢giidiisel satin almayr arttirdigina iliskin
varsayimlarin ¢okluguna ragmen ampirik kanitlar goreli smirhidir (Drossos,
Kokkinaki, Giaglis ve Fouskas, 2014: 425). Az sayida ¢alisma tiiketicilerin yiiksek
ilgilenim diizeyinde daha fazla iggiidiisel satin alma egiliminde oldugunu iddia
etmektedir (Jones vd., 2003; Park vd., 2006; San-Martin ve Lo pez-Catala’n, 2013).
Jones vd. (2003) yaygin goriislin aksine iriin ilgilenimi yiiksek oldugunda da
icglidiisel satin almanin olusabilecegini belirtmistir. Park vd. (2006) yiiksek moda
ilgileniminin  moda odakli iggiidiisel satin alma davranisini tesvik ettigini
bulmuslardir. Benzer sekilde mobil aligverislerdeki yiiksek ilgilenimin iggiidiisel
aligveris tizerine pozitif bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir (San-Martin ve Lo pez-
Catala’n, 2013).

Uriin ilgilenimi ve iggiidiisel satin alma arasindaki iliskinin ayrintilar1 ikinci
béliimde sunulmustur (bknz 2.2.2 nolu baslik). Ilgilenimi diisiik olan iiriinlerin daha
cok icglidiisel satin alimacagi (Kollat ve Willett, 1969) ile ilgili genel varsayimlarin
olustugu icgiidiisel satin alma ile plansiz satin almanin es anlamli kullanildig:
literatiiriin ilk yillarimin aksine son yillarda yapilan ampirik ¢aligma bulgulari iiriin
ilgileniminin iggiidiisel satin alma egilimini arttirabilecegi yoniindedir (Jones vd.,
2003; Park vd., 2006; San-Martin ve Lo pez-Catala'n, 2013). Uriin ilgilenimi ve
icglidiisel satin alma iliskisi ile ilgili literatiirde ¢esitli goriis ayriliklar1 ve bulgular
olmas1 nedeniyle konu ile ilgili yiiriitiilecek arastirmalar literatiire katki sunacaktir. Bu
tez calismasi kapsaminda da {riin ilgileniminin i¢giidiisel satin alma egilimine etkisi

asagidaki hipotezler dogrultusunda giyim ve teknoloji liriinleri i¢in aragtirilacaktir:

HB6a: Tiiketicinin giyim {irlinlerine olan ilgilenimi genel i¢giidiisel satin alma

egilimini pozitif yonde etkiler.

HB6b: Tiiketicinin teknoloji iirlinlerine olan ilgilenimi genel i¢giidiisel satin

alma egilimini pozitif yonde etkiler.

Hi6a: Tiiketicinin giyim iiriinlerine olan ilgilenimi iiriine 6zgii i¢giidiisel satin

alma egilimini pozitif yonde etkiler.
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Hi6b: Tiiketicinin teknoloji iiriinlerine olan ilgilenimi iiriine 6zgii icgiidiisel

satin alma egilimini pozitif yonde etkiler.

Icgiidiisel satin alma egilimini i¢giidiisel satin alma davranisinin belirleyicisi
olarak goren ve iggiidiisel satin alma egilimi ile i¢gilidiisel satin alma davranisini ayri
ayr1 Ol¢en ¢alismalar yapilmistir (Rook ve Fisher, 1995; Beatty ve Ferrell, 1998; Lee
ve Yi, 2008). Bu baglamda gesitli faktorlerin i¢glidiisel satin alma egilimine ve
icglidiisel satin alma davranigina etkileri de farklilik gosterebilmektedir. Lee ve Yi
(2008) tarafindan algilanan riskin i¢giidiisel satin alma egilimini etkilememesine
ragmen igglidiisel satin alma davranmigimi istatistiksel olarak anlamli bir sekilde ve
negatif yonde etkiledigi bulunmustur. Bu bulgu, algilanan riskin i¢giidiisel satin alma
davranisi lizerine etkisinin i¢giidiisel satin alma egilimi iizerine olan etkisinden farkli
oldugu anlamina gelmektedir. Buna ragmen, yapilan c¢alismalar her ne kadar farkli
oranda olabilse de iggiidiisel satin alma davranisina etki eden faktorlerin iggiidiisel

satin alma egilimine de etki ettigini gostermistir (Kacen ve Lee, 2002: 164).

Jones vd. (2003) calismalarinda iiriine 6zgii i¢cgiidiisel satin alma egiliminin
genel icgilidiisel satin alma egilimine gore i¢giidiisel satin alma davranisinin daha iyi
bir belirleyicisi oldugu sonucuna ulasmislardir. Iggiidiisel satin alma egilimi ve
icgiidiisel satin alma davranisi arasindaki iligki ile ilgili son derece siirli sayidaki
caligmalarin ayritilart ikinci boliimde (bknz 2.2.7 nolu baslik) bulunmakla birlikte,
literatiirde konu ile ilgili belirsizlikler s6z konusudur. Bu dogrultuda icgiidiisel satin
alma egiliminin i¢giidiisel satin alma davranigina etkisi asagidaki hipotezler

dogrultusunda arastirilmistir:

HB7a: Tiiketicilerin genel icglidiisel satin alma egilimi giyim {riinlerini

icgiidiisel satin alma davranisini pozitif yonde etkiler.

HB7b: Tiiketicilerin genel iggiidiisel satin alma egilimi teknoloji triinlerini

icgilidiisel satin alma davranigini pozitif yonde etkiler.

Hi7a: Tiiketicilerin giyim diriinlerine 6zgii icgiidiisel satin alma egilimi

icgiidiisel satin alma davranisini pozitif yonde etkiler.

101



Hi7b: Tiiketicilerin teknoloji iiriinlerine 6zgii i¢giidiisel satn alma egilimi

icgiidiisel satin alma davranisini pozitif yonde etkiler.

Yukarida sunulan hipotezler Sekil 3.1 ve 3.2°de gosterilen iki alternatif model
cercevesinde her iki iiriin grubu icin ayr1 ayr test edilecektir. Asagida bu hipotezleri
test etmek i¢in gerekli verilerin toplanmasinda izlenen yontem ayrintili olarak

aciklanmustir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmanin amacina tam olarak ulasabilmesi ic¢in arastirmada izlenecek
yontem son derece 6nemlidir. Bu agsamada arastirma yontemindeki prosediirlerin her
birinin etkin ve tutarl bir sekilde segilip yerine getirilmesi gerekmektedir. Bu nedenle
uygulanan bu prosediiriin ayrintili  bir sekilde agiklanmast  sonuglarin

degerlendirilmesinde de biiyiikk 6nem tasimaktadir.

Asagida arastirmanin amaglarini gerceklestirmek ve hipotezleri test etmek igin
arastirma evreni ve ornek Kkiitlesinin belirlenmesi, veri toplama yo6nteminin
belirlenmesi ve veri toplama aracinin gelistirilmesi, anketin hazirlanmas: ve
uygulanmasi, anketlerin kodlanmasi, diizenlenmesi ve verilerin analiz edilmesinde
kullanilacak istatistiksel yontemler hakkinda bilgi verilecektir. Arastirma siirecinde

izlenen yaklasim Sekil 3.3'deki gibi 6zetlenebilir.
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Sekil 3.3. Arastirmada izlenen Ydntem

Literatiir Incelemesi

Arastirma Amag ve
Hipotezlerinin
Belirlenmesi

Veri Toplama Y 6nteminin
Belirlenmesi

Anketlerin On
Testi ve Uzman
Goriisii Alinmasi

Veri Toplama Aracinin
Hazirlanmasi

Anket Formuna Nihai
Seklinin Verilmesi

Orneklemin Belirlenmesi

Anketin Uygulanmasi

Verilerin Kodlanmasi ve
Diizenlenmesi

Anketlerin
Degerlendirilmesi ve
Uygun Olmayanlarin

Elenmesi

Istatistiksel Analizlerin
Uygulanmasi

Analiz Sonuglarinin
Degerlendirilmesi
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3.4.1. Veri Toplama Yonteminin Belirlenmesi

Aragtirmada birincil verilerin toplanmasi, sonuglarimin degerlendirilmesi ve
basar1 seviyesini yiikseltilmesinde ikincil veriler bilyiik 6nem tasimaktadir. Ikincil
verilerin elde edilmesi amaciyla, ¢esitli {iniversite kiitiiphanelerinden ve ulusal ve

uluslararasi veri tabanlarindan elde edilen yayinlardan faydalanilmistir.

Ikincil verilerin titizlikle incelenmesinden sonra birincil verilerin toplanmasi
ile ilgili yontemler belirlenmistir. Birincil verilerin elde edilmesinde dogru veri
toplama yonteminin belirlenmesi arastirmanin genel amaglari, arastirmanin
hipotezleri, arastirma 6rnekleminin 6zellikleri gibi pek cok faktoére baghdir (Biilbiil,
2003: 189). Sekil 3.4’te arastirmalarda veri toplama yonteminin belirlenmesi ile ilgili

bir sablon yer almaktadir.

Sekil 3.4. Veri Toplama Y ontemi

Veri Toplama Yontemi

Panel Anket Gozlem

-Yiiz yiize anket
-Telefonla anket
-Postayla anket

-Bilgisayarla anket

Kaynak: Kavak (2013: 96-97).
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Aragtirmalar kapsadigi siireye gore kesitsel ya da stireli olarak ayrilabilir
(Altunisik, Coskun, Yildirim ve Bayraktaroglu, 2001: 60). Siireli arastirma ornek
kiitledeki degisimi daha dogru bir sekilde agiklayabilmektedir. Ancak siireli
aragtirmalar daha kiigiik ornek kiitleden veri toplanmasi durumunda séz konusu
olmaktadir. Biiyiik bir 6rnek kiitleden veri toplanacak olmasi bu arastirmay kesitsel

bir calisma olarak kurgulamaya neden olmustur.

Kesitsel bir arastirma olan bu ¢aligmada veri toplama yontemi olarak anket
secilmistir. Anket yOntemi arastirmacinin siibjektif davranislarindan kaynaklanacak
hatalar1 bertaraf ederek elde edilen verilerin genellestirilebilecegi bir yontemdir.
Anket yontemi, verilerin toplanma sekline gore postayla, telefonla ve yiizyiize olmak
tizere ii¢ sekilde toplanabilir (Churchill, 1995: 359). Giiniimiizde bunlara bir de
bilgisayarla anketi eklemek gerekir (Kavak, 2013: 97). Anket formunun katilimci
tarafindan cevaplanma oraninin yiiksek olmasi dolayisiyla daha ¢ok sayida veri elde
edilmesi olasiligin1 arttirmasi nedeniyle yiizylize anket yontemi kullanilmistir (Kavak,
2013: 97).

3.4.2. Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi

Anket yardimi ile verilerin toplanmasinda yontemin basaris1 anket formunun
hazirlanmas1 asamasinda gosterilen titiz calismalara baglidir. Anket formu hazirlama
tecriibeye dayali bir siirectir. Bunun nedeni anket ile edinilmeye calisilan bilgilerin ve
bunun sonucunda ulasilmaya calisilan amacin her calisma igin kendine ozgi
olmasidir. Bununla birlikte anketin uygulanacagi 6rneklem, cevaplanmasi istenilen
sorularin niteligi, arastirilan konunun 6zelligi gibi daha pek ¢ok faktdr de her ¢aligma
i¢in kendine has o6zellikler igerir. Bu nedenle anket hazirlandiktan sonra son sekli
verilmeden &nce yapilan &n test cok onemli bir asamadir. Ornegin yiiriittiigiimiiz
arastirmadaki gibi psikolojik ve duygulara dayali yonii olan soyut bir konu iizerine
yapilan ¢alismalarda benzer ifadelerle sorularin tekrarlanmasi gerekebilir. Soru
sayisinin artmasina neden olan bu durum anket formunun uzun olmasima yol acar.
Dolayisiyla anketin cevaplanma ihtimali azalir. Cevaplamay1 arttirmak i¢in ise anket
formunun psikolojik faktorlerle kisa gosterilmeye calisilmasi bir alternatif olabilir.
Bunun disinda soyutlugu yiiksek konularda ifadelerin anlasilirhgr diger bir dnemli

noktadir. Burada katilimcilarin egitim durumlari dnemli bir belirleyicidir. Ancak her
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sosyo-ekonomik 6zellikte homojen olmayan bir anakiitle s6z konusu ise sorularin bu
dogrultuda herkesin anlayabilecegi diizeyde hazirlanmasi gereklidir (Nakip, 2006:
121).

Anket formunu hazirlama asamalar1 kisaca soyledir (Nakip, 2006: 120):

o Amaglar dogrultusunda sorularin belirlenmesi,

. Soru tiirlerinin belirlenmesi

. Sorularin ifadelendirilmesi,

. Sorularin siralanmasi ve derecelemenin belirlenmesi,
° Anket formunun fiziksel 6zelliklerinin belirlenmesi,
o Anket yonteminin belirlenmesi,

o Anket formunun 6n testi.

Anket formunda yer alacak sorular teorik ve wuygulamali literatiirden
yararlanilarak olusturulmustur. Sorular iggiidiisel satin alma, tiiketici yenilik¢iligi,
iriin ilgilenimi ve algilanan risk alanina iligskin belirlenmistir. Anket ¢alismalarinda
acik uclu, ¢oktan segmeli ve iki sikli sorular olmak {izere ii¢ temel soru tiiri
kullanilabilmesine ragmen (Nakip, 2006: 123); bu ¢alisma kapsaminda incelenecek
konular1 6lgmek i¢in kullanilan soru tiirleri agik uclu ve iki sikli soru tiirlerine uygun
degildir. Onceki béliimde yapilan literatiir incelemesinden yapilan g¢ikarimlarla

ankette kullanilacak sorularin ¢oktan se¢meli olarak hazirlanmasi uygun goriilmiistiir.

Anket formunun hazirlanmasinda ¢alismanin amacina katki saglamayacak
gereksiz sorulara yer verilmemistir. Ayrica anket formu hazirlanirken ifadelerin
anlasilir ve agik bir dille yazilmis olmasina dikkat edilmistir. Anket formunda yer
almasina karar verilen sorular herhangi bir karmasa ya da hataya yer vermeyecek
sekilde siralanmistir. Anket formu fiziksel olarak cekici bir formata getirilmeye
caligilmistir. Bunun igin sayfa biyiikliigi arttirilarak form kolay okunabilir ve

anlasilir bir hale getirilmistir. Tasima ve cevaplamanin kolaylastirilmast i¢in arkali
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onlii tek bir yapraga sigdirilan anket formunun rahat cevaplanmasi saglanmaya

calisilmustir.

Olgeklerde tiiketicinin bir nesne, bir tutum, ya da bir davranis konusunda
kendisine sunulan ifadelere katilma veya katilmama derecesini dlgmek amaciyla
Likert derecelemesi kullanilmistir (Nakip, 2006: 141). Olcekte yer alan her bir ifade
karsisinda “Kesinlikle Katilmiyorum”dan “Kesinlikle Katiliyorum”a kadar devam
eden 5°1i, 7’li veya 9’lu dereceleme saglar. 10-20 ifadeden olusan bir dlgekte 5°1i bir
Likert derecelemesi ifade olumlu ise “Kesinlikle Katilmiyorum” 1, 2, 3, 4, 5
“Kesinlikle Katiliyorum” seklinde, olumsuz ise “Kesinlikle Katilmiyorum” 5, 4, 3, 2,
1 “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde puanlanir. Bu tez ¢alismasindaki veri toplama
aracinda yer alan icgilidiisel satin alma egilimi, tiiketici yenilikgiligi, tiiketicinin iiriin
ilgilenimi ve algilanan risk degiskenlerini 6lgmekte kullanilan ifadeler 1’den 5’¢
kadar 1- Kesinlikle Katilmiyorum ve 5-Kesinlikle Katiliyorum olarak 5°li Likert

derecelemesi ile olusturulmustur.

Arastirmada Olglilmek istenen her bir degisken, 0 konu ilgili gelistirilmis
dlgeklerin incelenmesi sonucu secilmis dzel dlcek ile dlgiilmiistiir. Tleriki kisimda her
bir konu ile ilgili literatiirde yer alan 6l¢ekler ve bu dlcekler arasindan bu arastirmada

kullanilmak tizere secilenler ayrintili olarak agiklanmaktadir.

3.4.2.1. icgiidiisel Satin Alma Olgegi

Icgiidiisel satin alma ile ilgili ilk calismalar tiiketicilerin aligveris listelerinde
bulunan friinler disginda yaptiklar1  satin = almalari  belirlemek  iizerine
gergeklestirilmistir (West, 1951; Kollat ve Willett, 1969). Bu baglamda da hangi
drtinlerin, hangi sartlarda, hangi siklikla ve hangi miktarda plansiz satin alindig
degerlendirilmistir. Bunun i¢in magaza i¢inde miisterilere bir goriigmeci tarafindan
miilakat ya da gozlem veya her ikisi ayn1 anda uygulanmaktadir. Bu uygulamalarda
goriismeci iki ayr1 yontem kullanabilmektedir. Birinci yontemde magazaya giren
miisteriyi gozlemleyen goriismeci kasada miisteri ile hangi iriinleri listesinde
olmadigi halde aldigi yoniinde sorularla 6lgmeye calismakta, diger yontemde ise
magaza girerken miisteriden aligveris listesi bilgilerini alan goriismeci kasada ayni

miisterinin satin aldig1 {rilinleri tespit eder. Ancak her iki yontemle ilgili ¢esitli
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elestiriler ve uygulama sikintilar1 meveuttur (Pollay, 1968: 323). Oregin alisverisin
basinda degerlendirildiginin farkinda olan tiiketici normalde gergeklestireceginin
disinda davranig sergileyebilir. Diger durumda da magazaya girerken ellerinde yazili
bir aligveris listesi olmayan tiiketicilerin hafizalarinda kalan bilgi yetersiz olabilir
veya zaman kisit1 nedeniyle tam bilgi vermekten kaginabilirler. Sonugta her iki
yontemde de magaza igerisinde verilen ve i¢giidiisel satin alma olarak degerlendirilen
satin alma karar1 belirlenmeye calisilir. Ancak D’antoni ve Shenson (1973) magazaya
gitmeden Once goriilmiis bir reklam etkisi ile magaza disinda verilen bir satin alma
kararinin da ig¢giidiisel satin alma olabildigini iddia etmislerdir. Zamanla konunun
literatlirde magaza i¢i karar ve plansiz satin almadan farklilagan yonleri belirlendikce

caligmalarin 6l¢iim yontemleri de farklilasmistir.

Bu tez calismasinda magaza dist bir Olglim gerceklestirilmistir. Aligveris
esnasinda yasanabilecek zaman, mekan, dikkat daginiklig1 ve yukarida belirtilen diger
olumsuz etkilerden arindirilmig bir 6lglim olacagi inanciyla bu yontem segilmistir.
Icgiidiisel satin alma kavraminin kisinin bir {iriinii ani, spontane ve duygularma engel
olamadan satin almaya olan egilimi olarak tanimlanmasi egilim Ol¢timii ile davranis

Ol¢iimii arasinda farkliliga neden olmustur.

Icgiidiisel satin alma literatiirde 1.Tiiketicilerin kendi bildirimlerine dayanarak,
2. Tiketicileri gozlemleyerek ve 3. Tiiketicilerin yaptiklari harcama miktar1 gibi
gecici parametrelerle olmak tizere li¢ farkli sekilde Olglilmeye ¢aligilmistir (Amos,
Holmes ve Kenes, 2014: 88). Bunlardan tiiketicilerin kendi bildirimlerine dayali

olarak gelistirilen 6lgeklerden en ¢ok kullanilanlar asagida kisaca aciklanmastir.

Rook ve Fisher’in (1995) 9 ifadeden olusan ve Likert tipi dereceleme
kullanilan i¢giidiisel satin alma egilimi 6l¢egi tek boyutludur. Bu 6l¢ekteki 9 ifadenin
her biri Tablo 3.1°de goriildiigi gibi i¢glidiisel satin almanin bes dnemli yoniinii dlger
(Rook ve Fisher, 1995; Youn, 2000: 24; Lee, 2008: 13). Rook ve Fisher (1995)
giivenilirlik 6l¢timiinii yaptiklar1 6l¢egi (Cronbach's alpha=0.88) giivenilir bulmustur.
Kacen ve Lee’ye (2002: 163) gore bu 6lgek icgiidiisel satin almanin “satin alma
stirecinde tiim bilgi ve secenekleri bilingli ve diisiinerek degerlendirmeyi yok eden

hizli, ani, zorlayici, hedonik ve karmasik satin alma davranigi” olarak
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kavramsallastirilmis son halini yansittigr i¢in i¢giidiisel satin alma egilimini en iyi

Olcen Olcektir.

Tablo 3.1. i¢giidiisel Satin Almanim Bes Onemli Yonii

I¢giidiisel Satin Almanin | I¢giidiisel Satin Alma Olgegi ifadeleri
Onemli Yénleri

Duygusal Boyut O anki hislerime gore bir seyler satin alirnm

Kars1 Konulamaz Diirtii Genelde ani (spontane) bir sekilde satin alma yaparim
Sonugclarin Goz ardi “Simdi al, sonra diisiin” benim satin alma seklimi tarif eder
Edilmesi

Cok Az Biligsel Genelde diisiinmeden bir seyler satin alirim

Degerlendirme Bazen ne satin aldigim konusunda umursamazimdir

“Hemen al” benim bir seyler satin alma seklimi tanimlar

“@Goriiriim, alinm” benim satin alma seklimi tarif eder

Plansiz Olma Bazen bir seyler satin alirken bos bulunarak yaptigimi
hissediyorum

*Satin almalarimin ¢ogunu dikkatlice planlarim

* Ters kodlanmig ifade

Kaynak: Rook ve Fisher (1995: 308), Youn (2000: 24), Lee (2008: 13).

Beatty ve Ferrell (1998) icgiidiisellik derecesini Jeon’un (1990) icgiidiisellik
Olcegiyle, iggiidiisel satin alma egilimini ise Weun, Jones ve Beatty’nin 6lcegi ile
Olemiistiir. Beatty ve Ferrell’mn (1998) Olgegini kullanarak iggiidiisel satin alma
diirtiisiinti 6lgen pek ¢ok ¢alisma vardir (Kwon, 2002; Badgaiyan ve Verma, 2015).
Beatty ve Ferrell’in (1998) ¢alismasinda adi gegen Jeon’un (1990) 6lgegi Rook (1987)
ve Rook ve Hoch (1985) c¢alismalarindaki ifadelerden olusturduklari soru havuzu

tizerinden gelistirdikleri 6lgektir.

Coley ve Burgess’in (2003), Beatty ve Ferrell (1998) ve Youn’un (2000)
caligmalarindaki 6l¢eklerinden faydalanarak gelistirdigi icgiidiisel satin alma 6lcegi
satin almak i¢in kars1 konulamaz istek, pozitif satin alma duygular1 ve ruh hali
yonetimi boyutlarindan olusan duygusal bilesen; biligsel miizakere ve plansiz satin
alma boyutlarindan olusan bilissel bilesen olmak {izere toplam 15 ifadeden

olusmaktadir.

Coley ve Burgess’in (2003) calismalarinda yararlandigt Youn’un (2000)
Olceginde duygusal bilesen ve bilissel bilesen olmak iizere iki yap1 s6z konusudur.
Duygusal bilesen duygusal catisma, satin almak i¢in karsi konulamaz istek, pozitif

satin alma duygular1 ve ruh hali yonetimi boyutlarindan; biligsel bilesen ise bilissel
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miizakere ve plansiz satin alma boyutlarindan olusmaktadir. Weun vd. (1998) ve
Youn’un (2000) olcekleri giivenirlilik katsayist bakimindan incelendiginde Youn’un
(2000) olgeginin Tiirk tiiketiciler igin daha giivenilir oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir
(Dursun ve Yener, 2014: 30).

Akturan (2010), hedonik tiiketim egiliminin plansiz satin alma egilimine
etkisini arastirdig1 calismasinda temel aldig1 Verplanken ve Herabadi (2001) ve Coley
ve Burgess (2003) tarafindan gelistirilen Olgekleri kesifsel faktor analiziyle test
etmistir. Verplanken ve Herabadi’nin (2001) I¢giidiisel Satin Alma Egilim Olgegi
kullanilarak gergeklestirilen bir diger ¢alisma olan Giinay (2012) Kesifsel faktor
analizi ile olgegi test etmis, gegerli ve giivenilir oldugunu belirtmistir. Verplanken,
Herabadi, Perry ve Silvera (2005) bu 6l¢egin iiriin tiirlerine 6zel degil genel bir 6l¢ek
oldugunu belirtmistir. Verplanken ve Herabadi’nin (2001) ¢alismasi iki bdliimden
olusmaktadir. Birinci boliimde icgiidiisel satin alma Olgegi gelistirme ve ikinci
boliimde bu 6l¢ek kullanilarak icgiidiisel satin alma ile kisisel 6zelliklerin iliskisini
arastirma c¢alismasi yapilmistir. Olgek gelistirme ¢alismasinda iggiidiisel satin alma ile
ilgili 52 madde analize alinmis, yapilan analizler sonucunda biligsel ve duygusal
olmak {tizere iki boyutlu 20 ifadeden olusan bir i¢giidiisel satin alma egilimi 6l¢egi

gelistirilmistir.

Ozer ve Gultekin (2015) ise calismasinda iggiidiisel satin alma egilimi ile ilgili
sorular1 Jones vd.’nden (2003), i¢giidiisel satin alma davranis1 ile ilgili sorular1 Kacen
ve Lee’den (2002) almistir. Jones vd. (2003) Rook ve Fisher’in (1995) dlgeginden

uyarladiklar tiriine gore i¢giidiisel satin alma 6lgegini kullanmiglardir.

Rook ve Fisher’in (1995) icgiidiisel satin alma o6lgegi pek cok arastirmada
(Hausman, 2000; Jones vd., 2003; Kacen, Hess ve Walker, 2012; Kang ve Johnson,
2009; Mai, Jung, Lantz ve Loeb, 2003; Martinez ve Kim, 2012; Peck ve Childers,
2003; Peck ve Childers, 2006; Phau ve Lo, 2004; San-Martin ve Lo pez-Catala'n,
2013; Tirmizi, Rehman ve Saif, 2009; Vohs ve Faber, 2007; Wong, Tu ve Lin, 2010;
Youn ve Faber, 2000; Yu ve Bastin, 2010) gecerliligi ve giivenilirligi test edilerek

kullanilmustir.
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Gédelek ve Akin (2008) ve Yildirim® (2011) da iilkemizde kullanilmak iizere
icgiidiisel satin alma egilimini 6lgen Rook ve Fisher’in (1995) i¢giidiisel satin alma
Olceginin Tiirkge uyarlamasi igin gegerlilik ve giivenilirlik arastirmasinin yapmistir.
Calismalarda 9 maddelik tek bir boyuttan olusan 6lgegin gecerli ve giivenilir nitelikte
oldugu ve icgiidiisel satin alma egilimini belirlemede kullanilabilir oldugu

gorilmiistiir.

Bu tez calismasi kapsaminda da i¢giidiisel satin alma 6l¢egi olarak konunun
psikolojik yoniine deginerek 6lgek gelistiren calismalardan Rook ve Fisher’in (1995)
caligmasindaki icgiidiisel satin alma 6lgegi temel alinmistir. Bunun yani sira Jones
vd.’nin (2003) caligmasi temel alinarak olcek iiriine 6zgii icgiidiisel satin alma i¢in de
kullanilmigtir. Calismanin iki ayri {irtin kategorisini kapsiyor olmasi ig¢giidiisel satin
almanin bu {rilinlere 6zgl kullanimi i¢in elverisli bir uygulama olabilecegi fikrini
desteklemistir. Jones vd.’nin (2003) Rook ve Fisher’in (1995) o6lceklerinden
uyarladig liriine 6zgii icglidiisel satin alma 6l¢egi giyim ve teknoloji tiriinleri i¢in

icgiidiisel satin alma 6l¢limiinde kullanilmistir.

3.4.2.2. icgiidiisel Satin Alma Davrams Olgegi

Icgiidiisel satin alma egilimi, tiiketicilerin iggiidiisel olarak satin almak igin
olan egilimlerini gosterir (Rook, 1987). Bu 6zelligin sergilenmesi i¢in en kritik unsur
davranistir. Ciinkii tiiketiciler bu egilimi davranisa doniismeden ¢esitli yontemlerle

degistirebilirler (Beatty ve Ferrell, 1998: 174).

Kacen ve Lee (2002) iggiidiisel satin alma davranigimi “Hangi siklikla
icgiidiisel olarak satin alma yapiyorsunuz?” sorusu ile 8lgmiistiir. Olgek “1-Neredeyse
her giin”, “4-Neredeyse hi¢cbir zaman” olmak {izere 4 kademeli olarak
derecelendirilmistir. Mai, Jung, Lantz ve Loeb (2003) ise Kacen ve Lee’den (2002)
uyarlayarak i¢giidiisel satin alma davranigini i¢giidiisel satin alma sikligin1 sorarak 4
kademeli yerine 7 kademeli dereceleme ile Slgmiistiir. Coley ve Burgess (2003)
icgiidiisel satin alma sikligin1 Kacen ve Lee’ninkine (2002) benzer sekilde 15 {iriin

icin “Hangi siklikla i¢giidiisel olarak satin alma yapiyorsunuz?” sorusu ile 6lgmiistiir.

® Yildirim (201 1) ¢alismasinda i¢gilidiisel satin alma yerine anlik satin alma ifadesini kullanmaktadir.
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Beatty ve Ferrell (1998) ise i¢giidiisel satin alma davranisini ti¢ kademeli bir
Olcekle belirlemeye calismistir. Calismada “3-Tam olarak i¢giidiisel satin almay1”, “2-
Plansiz satin almay1”, “l-Hatirlatict satin almayi, planli satin almay1 veya satin

almamay1” temsil edecek sekilde derecelendirme kullanilmigtir.

Mattila ve Wirtz (2008) “Baslangigta harcamak i¢in yola ¢iktigim miktarin
iizerinde para harcadim” ve “Satin almayr planladigimdan daha c¢ok satin alim
yaptim” seklinde iki soru ile iggiidiisel satin alma davranisini dlgmiislerdir. Bu iki
soru toplam olarak icgiidiisel satin alma davramisinin belirleyicisi olarak
kullanmilmistir. Badgaiyan ve Verma’da (2015) ic¢giidiisel satin alma davranisim

Mattila ve Wirtz’in (2008) calismasindaki gibi 6lgmiistiir.

Bu tez ¢alismasinda iggiidiisel satin alma davranisi Kacen ve Lee (2002) ve
Coley ve Burgess’in (2003) calismalarina benzer sekilde “Hangi siklikla iggiidiisel

olarak satin alma yapiyorsunuz?” sorusu ile 5 kademeli olarak 6l¢iilmiistiir.

3.4.2.3. Tiiketici Yenilikgiligi Olcegi

Tiiketici yenilik¢iligi literatiire yeniliklerin benimsenmesi yaklasimindan
hareketle girmistir. Yenilikleri ilk benimseyenler yenilikgiler olarak nitelendirilirken,
benimseme yeni tiriinleri satin alma davraniginin sonucundaki durumu agiklamaktadir.
Literatiirde zamanla tiiketicilerin her birinin az ya da ¢ok, belli bir oranda yenilik¢i
oldugu ve tiiketici yenilik¢iliginin bir kisilik 6zelligi oldugu fikri yayginlagsmistir
(Midgley ve Dowling, 1978). Tiim tiiketiciler bu 6zelligi belli bir oranda iglerinde
barindirmakta dolayisiyla o oranda da yenilik¢i olmaktadir. Pek c¢ok calisma bu
egilimin yenilik¢i davranisi ne kadar agikladig:r ile ilgilenmistir. Dolayisiyla
literatiirdeki ¢alismalarda tiiketici yenilik¢iligi ile yeniliklerin satin alinmas1 davranisi

farkli sekillerde ol¢iilmiistiir.

Icgiidiisel satin almada oldugu gibi yenilik¢ilik konusu da calismalarda
tilketici yenilikgiligi ve bu yenilikg¢iligin davranisa doniismesi olmak tizere iki farkli
sekilde degerlendirmistir. Yenilikleri satin alma davranisi, yenilikleri benimseme

zamani ve tiiketiciye dogrudan yeniligi satin alip almadigi sorularak 6lciilmektedir.
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Tiiketici yenilikgiligi olgekleri ile ilgili literatiirde farkli pek ¢ok ¢alismaya
(Midgley ve Dowling, 1978; Goldsmith ve Hofacker, 1991; Flynn ve Goldsmith,
1993) rastlanmaktadir. Bunlardan en Onemlileri Midgley ve Dowling’in (1978)
gelistirdigi Dogustan Yenilikcilik Olgegi, Goldsmith ve Hofacker’in (1991) lgi
Alanma Ozgii Yenilik¢ilik (DSI) Olgegi ve Vandecasteele ve Geuens’in (2010)
Gudiilenmis Tiketici Yenilik¢iligi (Motivated Consumer Innovativeness-MCI)

Olgegidir. Bu 6lgekler bakis agilar itibariyle farklilik gdstermektedir.

Midgley ve Dowling’in (1978) gelistirdigi Dogustan Yenilik¢ilik Olcegi
yenilik¢iligi bir kisilik 6zelligi olarak degerlendirirken, bunun bir kisilik 6zelligi
olarak her tiiketicide farkli ancak belli bir seviyede oldugu ve degismedigi
goriisiindedir. Bu 0Olcekte kisinin her {iriin i¢in yenilikgilik seviyesinin ayni oldugunu
dolayisiyla iirlin kategorilerine olan ilgi ya da yakinliktan kaynaklanan farkliliklarin
gdz ardi edildigini 6ne siiren Goldsmith ve Hofacker (1991) ilgi Alanina Ozgii
Yenilik¢ilik Olgegini  gelistirmistir. Goldsmith ve Hofacker (1991) tiiketici
yenilik¢iliginin Ol¢iimiinde {irtin 6zelliklerinin g6z ardi edilmemesi gerektigini,
tilketicilerin farkli iiriin kategorilerinde daha ilgili olmalarindan otiirii bazi iiriin
kategorilerinde yenilik¢i egilimlerinin degisebilecegi goriisiindedir. Vandecasteele ve
Geuens (2010) ise bu olgeklerin yenilikgiligi 6lgmede ¢esitli eksiklikleri oldugunu
ifade etmistir. Vandecasteele ve Geuens (2010) Ilgi Alanma Ozgii Yenilik¢ilik
Olgeginin fazlasiyla iiriin odakli oldugu ve tiiketici yenilik¢iligini &lgmek igin
yeterince giiclii olmadig1 elestirisini getirmistir. Tiiketici yenilikgiligi ile ilgili tiim
Olgeklerin potansiyel satin alma motivasyonlarint degerlendirmede yetersiz oldugunu
iddia eden Vandecasteele ve Geuens (2010), biitiin bu elestiriler ¢ergevesinde tespit
ettigi eksiklikleri gidermek amaciyla yeni bir olgek olarak Giidiilenmis Tiiketici
Yenilik¢iligi (Motivated Consumer Innovativeness-MCI) Olgegini gelistirmislerdir.
Bu 6l¢egi tiiketici yenilik¢iliginin temelinde yer alan hedonik, fonksiyonel, sosyal ve
biligsel olmak {izere dort temel motivasyon iizerinden gelistirmiglerdir. Boylece 6lgek
hedonik yenilik¢ilik, fonksiyonel yenilik¢ilik, sosyal yenilik¢ilik ve biligsel
yenilik¢ilik olmak tizere dort boyut ve 20 ifadeden olusmustur. Vandecasteele ve
Geuens (2010) farkli 6rneklemler tizerinde hem 5°1i hem de 7°1i Likert derecelemesi

0lcegi kullanmiglardir.
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Bu calismada Giidiilenmis Tiiketici Yenilik¢iligi 6lgeginin yam sira, farklh
iiriin kategorilerine gore degerlendirme yapabilme iddiasinda olan Ilgi Alanma Ozgii
Yenilik¢ilik 6lgeginin de kullanilmasiin iki ayri tirlin kategorisi i¢in kurgulanmasi
nedeniyle uygun oldugu diistiniilmektedir. Bu dogrultuda calisma kapsaminda her iki

Olgek de alternatif arastirma modellerinde kullanilmistir.

3.4.2.4. Tiiketicinin Uriin Ilgilenimi Olcegi

1980’11 yillarin baglarina kadar genel kabuller c¢ergevesinde tanimlanan
ilgilenim kavrami ile ilgili iki temel ve Onemli ampirik ¢alisma 1985 yilinda
yapilmistir. Zaichkowsky’in (1985) ve Kapferer ve Laurent (1985) tarafindan
gerceklestirilen ve her ikisi de ilgilenimle ilgili 6lcek gelistirmeye yonelik bu
aragtirmalar pek cok calismaya temel olmustur. Zaichkowsky’in (1985) Kisisel
Ilgilenim Envanteri (Personal Involvement Inventory-PIl) semantik farklilik dlcegi ile
20 sifat ¢ifti kullanilarak olusturulmustur. Tek boyutlu bir yapida olan dlgegi
Zaichkowsky (1985) makalesinde iiriin ilgilenimini 6l¢mek i¢in kullanmustir.
Zaichkowsky’in (1985) Kisisel ilgilenim Envanterinin reklam ilgilenimi konusunda
kullanildigr ¢esitli aragtirmalarda birbirinden farkli bulgular vermistir. Bunun {lizerine
ilk ol¢ekten hareketle yaptigi aragtirmada Zaichkowsky (1994) odlgegi 10 ifadeye
indirmis ve 6l¢egin hem {iriin, hem satin alma, hem de reklam ilgilenimini 6lgmekte

kullanilabilecegini iddia etmistir.

Kapferer ve Laurent’in (1985) Tiiketici Ilgilenimi Profili (Consumer
Involvement Profiles-CIP) Olgegi ise bes boyutlu bir yapidadir. ilgi, haz, sembolik
deger, risk 6nemi ve hata olasilig1 seklindeki bu boyutlar (Kapferer ve Laurent, 1985:
291; Laurent ve Kapferer, 1985: 43; Kapferer ve Laurent, 1993: 349) asagidaki gibi

aciklanabilir:
. Tlgi/énem: Uriiniin algilanan énemi ve kisi i¢in anlamu,

o Haz: Uriiniin hedonik degeri, duygusal yénii, haz ve mutluluk

saglama yetenegi,

o Sembolik deger: Tiiketici tarafindan iriine, satin almaya ya da

tilketime atfedilen sembolik deger,
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J Algilanan risk: Uriin satin aliminda algilanan risk iki yonlii olarak

ele alinabilir:

» Risk Onemi: Kotli bir se¢im yapma durumundaki olumsuz

sonuglarin algilanan 6nemi
» Hata olasilig1: Bir yanlis yapmanin algilanan olasiligi

Orijinal dili Fransizca olan 6lgek pek ¢ok farkli 6rneklemde ve pek ¢ok {iriin
kategorisinde kullanilmistir Bu ol¢iimler sirasinda her bir boyut en az ii¢ ifade ile

Olclilmiistiir.

Mittal’e (1995) gore iiriin ilgilenimini 6lgmek i¢cin Kapferer ve Laurent’in
(1985) Tiiketici ilgilenimi Profilinin kullanilmas1 Zaichokwsky’in (1985) &lgeginden
daha uygundur. Dolayisiyla bu ¢aligmada iki ayri iiriin kategorisine gore giyim ve
teknoloji irlinlerine olan iiriin ilgileniminin 6l¢iilmesinde Kapferer ve Laurent’in

(1985) Tiiketici Ilgilenimi Profili kullanilmustir.

3.4.2.5. Algilanan Risk Olcegi

Algilanan risk literatiirde ¢ok boyutlu bir yapida degerlendirilmistir. Cesitli
aragtirmalarda algilanan risk 4, 5 ya da 6 boyutlu olarak belirlenmistir. Bu boyutlar en
genis haliyle fiziksel risk, performans riski, finansal risk, sosyal risk, psikolojik risk
ve zaman riskidir (Mitchell, 1992: 27). Stone ve Mason (1995) 6 risk tiiriiniin her
birini 3’er ifade ile 6lgtiigli toplam 18 ifadeden olusan ve 7°1i dlgekle ‘1=Kesinlikle
Katilmiyorum® ve ‘7=Kesinlikle Katiliyorum’ araliginda ol¢tiigi algilanan risk
Olcegini yeni bir kisisel bilgisayar satin alma durumu igin aragtirmistir. Bu 6lgegin
gecerlilik ve giivenilirligi ulusal literatiirde de Ozer ve Giilpmar (2005) ve Deniz ve
Ercis (2008) tarafindan test edilmistir. Benzer sekilde Stone ve Gronhaug (1993) da 6
risk tiirlinii 3’er adet olmak {izere toplam 18 ifade ile ‘1=Kesinlikle Katilmiyorum’ ve
“7=Kesinlikle Katiliyorum’ araliginda 7’li dlgekle Slgmiistiir. Calismada bu 6 risk
tiriinden finansal riskin yine ii¢ ifade ile 6l¢tiigli toplam riske dogrudan ve yiiksek

diizeyde etkisinin oldugu belirlenmistir.
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Bu calismada da algilanan risk en genis haliyle 6 boyutlu olarak
degerlendirilmistir. Bu dogrultuda yapilan literatiir incelemesi sonucunda Stone ve
Gronhaug (1993) ve Stone ve Mason’un (1995) olgeklerinden faydalanilarak

algilanan risk ile ilgili 6lgek belirlenmistir.

Bu tez ¢alismasinda kullanilan anketin ¢ok sayida ifade icermesi ve bu sebeple
ortaya cikabilecek karmasay1 azaltmak amaciyla literatiirdeki diger Gl¢eklere benzer
olarak ‘1=Kesinlikle Katilmiyorum’ ve ‘5=Kesinlikle Katiliyorum’ araliginda 5°li
Likert derecelemesi tiim Olgekler igin ortak olarak kullanilmigtir. Calismadaki
olceklerin her biri Ingilizce dilinden Tiirkcelestirilmis ve dil uzmanlarmna geviri
hatalar1 acisindan kontrol ettirilmistir. Orijinal dili Fransizca olan iirlin ilgilenimi
dlceginin ise Olcegi gelistiren arastirmacilar tarafindan Ingilizce cevirisi yapilmis

haliyle yayimlanmis olan makalelerinden alinan 6lgegin cevirisi yapilmistir.

Anket formuna nihai sekli verilmeden dnce 6n teste tabi tutulmustur. On test
stirecinde taslak anket formu Oncelikle pazarlama akademisyenlerine inceletilmis ve
goriisleri almmistir. Daha sonra pazarlama konusunda egitim almis lisansiisti
ogrencilerinden taslak anket formunu doldurmalar1 ve degerlendirmeleri istenmistir.
Anket sorularmin anlasilirligi ve anket formunun yapist hakkindaki bu uzman
goriigleri dogrultusunda ve ifadelerin anlasilirh@in1 artirmak amaciyla c¢esitli
diizeltmeler yapilmistir. Yapilan degisikler sonrasinda yeniden Ingilizce diline
cevrilen anket formunun orijinalinden farklilasmadigi yoniinde dil uzmanlarindan
goriis alinmustir. On testin sonraki asamasinda anket formunu iiniversitede gorev
yapan farkli boliimlerden akademisyenlerden, iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinin
farkli bolimlerinde 6grenim goren lisans 6grencilerinden ve bu bireylerin yasadiklar
binalardaki ev hanimi komsulari tarafindan da degerlendirmeleri istenmistir. Bu
asamada farkli sosyo-ekonomik yapidaki bireyler tarafindan anket formunun
anlasilirlik ve yorumlanabilirlik agisindan olumlu tepkiler almas1 sonucunda sorularin

anlasilir oldugu ve tereddiite neden olmadig1 gézlemlenmistir.

3.4.3. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Bir arastirmay1 yaparken arastirmacinin ilgi duydugu ve iizerinde fikir sahibi

olmay1 istedigi tim birimler arastirma evrenini yani anakiitleyi olusturur (Gegez,
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2007: 237). Bu galismanin anakiitlesini Nigde il merkezinde bulunan tiiketiciler
olusturmaktadir. Anakiitle hakkinda saglikli bilgi elde etmenin iki yolu vardir. Birinci
yontemde tamsayim yapilarak anakiitlenin tiim elemanlarina ulasir. Kiigiik ve
ulagilabilir anakiitlelerle calisirken tamsayim yontemi kullanilabilir. Diger yontemde
ise anakiitleyi temsil edebilecek nitelikte bir drneklemden veri toplanir. Orneklem bu
anakiitleyi temsil edebilme yetenegi olan ve belli bir yonteme gore bu anakiitleden
secilen daha kiigiik boyutlu bir alt gruptur (Nakip, 2006: 196). Bu arastirmada oldugu
gibi anakiitle biiylik oldugunda tamsayim yapmak miimkiin olmamaktadir. Miimkiin
olsa dahi zaman ve maliyet agisindan ¢ok ¢aba gerektirir. Bunun yerine ayni sonuca
ulastirabilecek anakiitleyi temsil eden ornekleme ulagsmak daha akilcidir. Uygun bir
orneklemin belirlenmesinde hem temsil yetenegi olan bir 6rneklem olmasi, hem de

maliyet, zaman ve veri analizi kosullar1 dikkate alinmalidir.

Orneklem hacminin belirlenmesinde Sekeran’in (1992) arastirma evrenindeki
bireylerinin sayisinin bir milyon ve {izeri olmasi durumunda 0.95 giivenilirlikle 384
orneklem biiyiikliigiiniin yeterli olacag1 goriigiiniin yani sira bu ¢alismada kullanilacak
dogrulayic1 faktor analizi i¢in Hoyle’e (1995) gore minimum 6rneklem biiyiikliigiiniin
250 ve tlizerinde olmasi gerektigi goriisii dikkate alinmistir. Arastirma modelinin
Yapisal Esitlik Analizi ile incelenecek olmasi dolayisiyla Hair, Andreson, Tahtam ve
Black’nin (1998) orneklem hacminin modelin test edilmesinde kullanilacak
Olceklerde yer alan her bir parametrenin 5, 10 veya 20 kat1 kadar olmas1 goriisii de
degerlendirilmistir. Kurtulus (1981) ise anakiitle biiytikliiklerine gore 6rnek hacmini
belirttigi tabloda 500.000 ve {izeri anakiitlelerin 6rnek hacmini 322 olarak
belirlemistir. Biitiin bu farkli goriisler en uygun 6rneklem biiytikliigiiniin, aragtirmanin
amaglarma goére ve mevcut smirlandirict faktorlere gore belirlenmesi gerektigini
gostermektedir. Bu faktorler onceden belirlenen bir ornekleme oraninin olmasi,
anketor sayisinin sinirli olmasi, zaman ve maliyet kisitlar1 sekilde siralanabilir

(Arikan, 2004: 152).

Bu tez ¢alismasinda zaman ve maliyet kisitlart nedeniyle 6rneklem biiytikligii
sinirlandirilmistir. Tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme
yonteminin kullanildigr arastirma kapsaminda 870 adet kullanilabilir veri elde
edilmistir. Bu 6rnek hacminin yukaridaki calismalarda da belirtildigi tlizere yeterli
saylya ulastigi goriilmektedir.
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3.5. Analiz Yontemleri

Aragtirmada kullanilacak analiz yontemlerinin belirlenmesinde arastirma
amaglar1 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu arastirmada tiiketici yenilik¢iligi, {iriin
ilgilenimi, algilanan risk faktorlerinin iggiidiisel satin almaya dogrudan ve dolayli
etkileri ile birbirleri arasindaki iligkiler arastirilmistir. Bunun igin tanimlayici
istatistiklerin ardindan bu degiskenlerin belirlenmesinde kullanilan &lgeklerin
gecerlilikleri Kesifsel Faktor Analizi  (Exploratory Factor Analysis-EFA) ve
Dogrulayict Faktor Analizi (Confirmatory Factor Analysis-CFA) ile arastirilmistir.
Daha sonra bu analizlerle dogrulanan degiskenler kullanilarak olusturulan arastirma
modelleri Yapisal Esitlik Analizi (Structural Equation Modeling-SEM) ile test
edilmistir (Sekil 3.5).

Kesifsel faktor analizi belli bir yapiy1 6l¢en ¢ok sayida degiskenin aralarindaki
iligkilere bakarak daha az sayida degiskene indirgenmesine yardimci olan bir analizdir
(Nakip, 2006: 424). Bu sayede ayn1 yapiy1 daha 6zet ve anlamli bigimde sunmaya
olanak saglar. Kesifsel faktor analizi korelasyonu bir ara¢ olarak kullanarak g¢ok
sayidaki degiskenin aralarindaki ortak 6zellikler itibariyle birlikte siniflandirilmasini
saglar. Faktor analizinin degisken sayisini azaltmak ve degiskenler arasindaki
iliskilerden yararlanarak bazi yeni yapilar ortaya ¢ikarmak seklinde iki temel amaci
vardir (Ozdamar, 1999: 233). Daha acik bir ifadeyle kendi icinde daha benzer olan
degiskenleri bir araya getirip, digerlerinden ayirarak kendi icinde daha homojen ancak

birbirleri arasinda biraz daha farklilasmis yapilar olusturur.

Dogrulayict faktor analizi ise Onceden belirlenmis bir iliskiyi test etmede
kullanilan ¢ok degiskenli bir tekniktir (Hair vd., 1998: 579). Sosyal ve psikolojik
Olcekler daha soyut olmalar1 dolayisiyla tizerinde daha ¢ok analiz yapmay1 gerektirir.
Bu nedenle genellikle kesifsel faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan yapilarin dogrulugu

dogrulayici faktor analizi ile bir kez daha test edilir.
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Sekil 3.5. Analiz Asamalar1

Verilerin Diizenlenmesi

Tanimlayici Istatistikler

Normallik Varsayiminin Testi

Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Kesifsel Faktor Analizi

Birinci Derece Dogrulayici Faktor
Analizi

Ikinci Derece Dogrulayici Faktor
Analizi

Aragtirma Modelinin Yapisal
Esitlik Analizi ile Test Edilmesi

Arastirma modelinde yer alan yapilarin kesifsel faktor analizi ile agiklanip
dogrulayici faktor analizi ile dogrulanmasmin ardindan degiskenlerin birbirleri ile

olan dogrudan ve dolayl iliskilerinin belirlenmesinde ise Yapisal Esitlik Analizi
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kullanilir. Yapisal Esitlik Analizinin amaci teorik ya da kavramsal modelin 6rneklem
verisi tarafindan desteklenme derecesini belirlemektir (Schumacker ve Lomax, 2004:
3). Bu galismada kurulan alternatif arastirma modellerini ve hipotezleri test etmek igin

Yapisal Esitlik Analizinden faydalanilacaktir.
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DORDUNCU BOLUM

ARASTIRMA VERILERININ ANALIiZ VE BULGULARI

Bu boéliimde ylizylize anket yontemi ile toplanan verilerin analizleri ve
arastirma modellerinde yer alan hipotezlerin test edilmesi sonucunda elde edilen
bulgular yer almaktadir. Bu kapsamda Oncelikle aragtirmaya katilanlar1 tanitici bilgiler
verilecektir. Daha sonra veri toplama aracinin gegerlilik ve gilivenilirligi ile ilgili
analizlerin sonuglar1 sunulacaktir. Arastirma modelinde yer alan degiskenleri 6lgmek
icin kullanilan 6lgeklerin yapi gegerliliklerinin test edilmesi ve dogrulanmasi igin
yapilan analizler agiklanarak sonuglari incelenecektir. Son asamada ise arastirma

modeli test edilecek ve sonuglar1 degerlendirilecektir.

4.1. Arastirmaya Katilanlar1 Tanitic1 Bilgiler

Yiizylize anket yontemi kullanilarak yiiriitiilen veri toplama siirecinde
kullanilabilir durumda 870 ornekten veri toplanmistir. Tablo 4.1°de arastirmaya

katilan katilimeilarin demografik 6zellikleri ile ilgili bilgiler yer almaktadir.

Tabloda goriildiigii gibi arastirmaya katilanlarin %61°1 kadin ve %39’u
erkektir. Medeni duruma gore 442 evli ve 428 bekar olmak {izere arastirmaya
katilanlarin medeni durumlar1 yaklasik olarak yar1 yariyadir. Aragtirmaya katilanlarin
%20,3 gibi en bliylik kism1 21-25 yas arasindaki katilimcilar olustururken, %19’ unu
41 ve lstl yas grubu, %17,6’sin1 26-30 yas grubu, %16’sim1 20 ve alt1 yas grubu,
%15,2°sin1  36-40 yas grubu ve %I12’sini 31-35 yas grubu olusturmaktadir.
Katilimcilarin  egitim durumuna bakildiginda %8,4°1 lisansiistii, %31°1 lisans,
%27,2’si onlisans diizeyinde egitime sahipken; %22,3’i lise ve %11°1 ilkogretim
mezunudur. Katilimcilarin gelir seviyeleri incelendiginde 1000 TL alt1 gelire sahip
olanlarin %27,6 ile en yiiksek orani olusturdugu, 3400 TL ve istiinde gelire sahip

olanlarin  ise  %I12,6 ile en disik oranda oldugu  goriilmektedir.



Tablo 4.1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Tammlayici N % Tammlayia Bilgiler N %
Bilgiler "

Cinsiyet Ogrenim Durumu

Kadin 531 61,0 Hk(’:’)gretim 96 11,0
Erkek 339 39,0 Lise 194 22,3
Medeni Durum Onlisans 237 27,2
Evli 442 50,8 Lisans 270 31,0
Bekar 428 49,2 Yiiksek lisans 73 8,4
Yas Gelir

20 ve alt1 139 16,0 1000 TL altt 240 27,6
21-25 177 20,3 1000-1799 TL 167 19,2
26-30 153 17,6 1800-2599 TL 224 25,7
31-35 104 12,0 2600-3399 TL 129 14,8
36-40 132 15,2 3400-4199 TL 54 6,2
41 ve iisti 165 19,0 4200 ve Ustii 56 6,4
Toplam 870 100 Toplam 870 100

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet bakimindan oranlarinin birbirine yakin
olmasi, medeni durum bakimindan neredeyse ayni diizeyde olmasi, yine her tiir
egitim, gelir diizeyinden ve yas grubundan farkli demografik 6zellikleri icermesi ayni
zamanda farkli 6rnek birimlerini kapsadiginin bir gostergesi olarak degerlendirilebilir.
Bu durum sonuglarin degerlendirilmesi agisindan ulagilan 6rneklemin yeterli oldugu

anlamina gelebilir.

4.2. Olgeklere Iliskin Tanimlayici Istatistikler ve Normallik Varsayiminin

incelenmesi

Arastirmada kullanilan Olgekleri olusturan maddelere iliskin tanimlayici
istatistiklerden aritmetik ortalama, standart sapma, ¢arpiklik ve basiklik degerleri
Tablo 4.2°de bulunmaktadir. Ayrica arastirmada yer alan tiim ifadelerin kodlar1 da
yine Tablo 4.2°de yer almaktadir. Arastirmanin bundan sonraki kisimlarinda ifadeler

yerine bu kodlar kullanilacaktir.
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Tablo 4.2. Arastirmada Yer Alan ifadelere iliskin Tanimlayici Istatistikler

Kodlar  ifadeler Ortalama Standart Carpikhk Basikhk
Sapma

G-IBT1 O anki hislerime gore bir seyler 2,65 1,39 0,30 -1,14
satin alirim

G-IBT2 Genelde diisiinmeden bir seyler 2,04 1,26 0,98 -0,17
satin alirim

G-IBT3 Bazen ne satin aldigim 2,09 1,29 0,89 -0,40
konusunda umursamazimdir

G-IBT4 “Goririm, alinm” benim satin 2,89 1,44 0,10 -1,29
alma seklimi tarif eder

G-IBT5 Genelde ani (spontane) bir 2,44 1,33 0,53 -0,83
sekilde satin alma yaparim

G-IBT6 “Hemen al” benim bir seyler 2,21 1,34 0,77 -0,66
satin alma seklimi tanimlar

G-IBT7 “Simdi al, sonra diisiin” benim 2,04 1,28 0,95 -0,33
satin alma seklimi tarif eder

G-IBT8 Bazen bir seyler satin alirken 2,51 1,31 0,42 -0,97

bos bulunarak yaptigimi
hissediyorum

G-IBT9 Satin almalarimin gogunu 2,37 1,36 0,62 -0,82
dikkatli bir sekilde planlarim

C-INT1 Giyim iiriinii umurumda bile 1,85 1,26 1,30 0,44
degil

C-INT2 Giyim iiriiniine gergcekten gok 3,74 1,27 -0,67 -0,64
ilgi duyarim

C-INT3 Giyim iiriinii satin almak 3,57 1,26 -0,52 -0,69
benim i¢in son derece dnemlidir

C-PLS1 Giyim iiriinii satin almak beni 3,96 1,21 -0,97 -0,10
mutlu eder

C-PLS2 Giyim iiriinii almak kendime 3,69 1,29 -0,70 -0,59
hediye vermektir

C-PLS3 Kendim igin giyim iiriinii 3,90 1,23 -0,86 -0,30
almak benim igin bir zevktir

C-SGN1 Segtigim giyim iiriinii benim 3,83 1,19 -0,84 -0,13
kisiligimi yansitir

C-SGN2 Kisinin sectigi giyim iiriinii 3,55 1,26 -0,51 -0,68
onun kim oldugu hakkinda
ipuglar verir

C-SGN3 Kisinin sectigi giyim iiriiniine 3,22 1,28 -0,23 -0,94
bakarak o kisi hakkinda pek ¢ok
sey soyleyebilirim

C-PER1 Giyim iiriinii se¢mek olduk¢a 3,68 1,27 -0,56 -0,72
zor bir istir

C-PER2 Giyim iiriinii se¢imi sirasinda 3,31 1,32 -0,23 -1,00
her zaman kararsizlik yasarim

C-PER3 Giyim iiriinii satin alirken 2,90 1,35 0,07 -1,15

dogru tercihi yaptigimdan asla
tam emin olamam

C-RIP1 Giyim iiriiniinii segerken yanlis 2,64 1,34 0,35 -0,99
bir karar versem de ¢ok dnemli
degil
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Kodlar

ifadeler

Ortalama Standart

Sapma

Carpikhk

Basikhik

C-RIP2

Ihtiyacimm karsilamayan giyim
iiriinii almam gercekten ¢ok
sinir bozucudur

3,56

1,41

-0,51

-1,06

C-RIP3

Giyim iiriinii satin aldiktan
sonra kotii bir se¢im yaptigimi
anlarsam kendime ¢ok kizarim

3,35

1,39

-0,33

-1,15

C-DSI1

Benim giyim iiriinlerim
arkadaglariminkine kiyasla daha
azdir

3,26

1,36

-0,20

-1,11

C-DSI2

Yeni tarz giyim iiriinleri
hakkinda diger insanlardan daha
once haberim olur

2,75

1,29

0,26

-0,90

C-DSI3

Daha 6nce goérmedigim yeni bir
giyim iiriinii gordiigiimde
almay1 diisiliniliriim

3,11

1,32

-0,13

-1,03

C-DSl14

Genelde arkadas grubumda yeni
tarz giyim iiriinlerini en son
satin alanlardanimdir

3,20

131

-0,12

-1,04

C-DSI5

Bir magazada yeni tarz giyim
iiriinleri satildigini duyarsam
magazayi1 ziyaret ederim

3,24

1,35

-0,19

-1,10

C-DsSI6

Genelde, arkadas grubumda
yeni tarz giyim iiriinlerini ve
trendlerini son bilen kigiyimdir

3,29

1,37

-0,22

-1,14

C-PSC1

Giyim iiriinii satin alma
diisiincesi beni endiselendirir

2,28

1,32

0,68

-0,70

C-PSC2

Giyim iiriinii satin alma
diisiincesi bende gereksiz
gerginlige neden olur

2,36

1,33

0,61

-0,81

C-PHY1

Giyim iiriiniinii kullanirken
sagligima zararli oldugundan
endise ederim

2,78

1,40

0,19

-1,20

C-PHY2

Aldigim giyim iiriiniiniin ne
kadar giivenilir oldugu
konusunda endigelenirim

2,83

1,34

0,13

-1,11

C-PHY3

Aldigim giyim iiriiniiniin
yakinlarima yapabilecegi yan
etkilerden endise ederim

2,69

1,34

0,27

-1,06

C-PRF1

Giyim iiriinii satin alirken
istedigim performansi
alacagimdan endise ederim

2,99

1,34

-0,02

-1,12

C-PRF2

Giyim iiriinii satin alirken
bekledigim faydalar
saglayacagimdan emin olmak
isterim

2,95

1,32

0,03

-1,09

C-SCL1

Giyim iiriinii nedeniyle yakin
cevrem tarafindan alay konusu
olmaktan endige ederim

2,53

1,40

0,40

-1,11

C-SCL2

Aldigim giyim iiriiniiniin yakin
¢evremden Ovgii/takdir
gorememesi beni endigelendirir

2,45

1,32

0,44

-0,95
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Kodlar

ifadeler

Ortalama Standart

Sapma

Carpikhk

Basikhik

C-SCL3

Aldigim giyim iiriinii
nedeniyle ¢evremin beni
gosterisgilikle elestirmesinden
endise ederim

2,57

1,40

0,40

-1,10

C-FNC1

Giyim iiriinii satin alirken
parami bosa harcamaktan
¢ekinirim

3,13

1,40

-0,13

1,24

C-FNC2

Giyim iiriinii alirken yaptigim
satin almanin akillica
olmamasindan endise ederim

2,96

1,34

0,02

-1,10

C-TIM1

Giyim iiriinii satin alirken
harcayacagim zaman beni
kaygilandirir

2,53

1,32

0,40

-0,97

C-TIM2

Giyim iiriinii satin aldigimda
bu tirtini kullanmamin uzun
zaman almasindan
endiselenirim

2,98

1,47

0,02

-1,35

C-1BT1

O anki hislerime gére giyim
iiriinii satin alirnm

2,94

1,44

0,02

-1,31

C-IBT2

Genelde diisinmeden giyim
urinii satin alirnm

2,10

1,25

0,89

-0,33

C-I1BT3

“Hemen al” benim giyim iiriinii
satin alma geklimi tanimlar

2,20

1,33

0,77

-0,63

C-1BT4

Giyim iiriiniinii genelde ani
(spontane) bir sekilde satin
alirim

2,34

131

0,57

-0,84

C-IBTS5

“Goriirim, alinm” benim giyim
iiriinii satin alma geklimi tarif
eder

2,84

1,41

0,15

-1,22

C-IBT6

Bazen giyim iiriinii satin
alirken bos bulunarak yaptigimi
hissediyorum

2,37

1,30

0,56

-0,81

C-IBT7

Bazen hangi giyim iiriiniinii
satin aldigim konusunda
umursamazimdir

2,23

1,26

0,70

-0,56

C-1BT8

“Simdi al, sonra diisiin” benim
giyim iiriinii satin alma seklimi
tarif eder

2,03

1,23

0,92

-0,31

C-1BT9

Giyim iiriiniinii
aligverislerimin ¢ogunu dikkatli
bir sekilde planlarim

2,30

1,32

0,65

-0,73

H-MCI1

Yenilikleri kullanmak bana haz
verir

3,81

1,27

-0,85

-0,31

H-MCI2

Yeni {irtinler almak kendimi iyi
hissettirir

3,94

1,18

-0,93

-0,07

H-MCI3

Bir yenilige sahip olmak beni
mutlu eder

3,94

1,16

-1,01

0,23

H-MCl4

Yenilikler hayatimi heyecanli ve
canli kilar

3,92

1,16

-0,95

0,08

H-MCI5

Yeniliklerin kesfi beni
neselendirir/keyiflendirir

3,83

1,19

-0,83

-0,15
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Kodlar  ifadeler Ortalama Standart Carpikhk Basikhik
Sapma

S-MCI1 Baskalarimi etkileyecek 3,35 1,36 -0,39 -1,00
yenilikleri satin almayi severim

S-MCI2 Bagkalarindan ayiracak yeni bir 3,36 1,36 -0,39 -1,01
iirline sahip olmay1 isterim

S-MCI3 Kendimi yakin ¢evreme 3,20 1,34 -0,25 -1,06
gosterebilecegim yeni tirlinleri
denemek isterim

S-MCIl4 Arkadaslarimin sahip 2,75 1,42 0,17 -1,26
olmadiklari yeni tiriinleri alarak
onlarin 6niinde olmay1 isterim

S-MCI5 Bagkalar tarafindan goriilebilen 3,13 1,44 -0,18 -1,26
ve sayginligim artiracak
yenilikleri kesinlikle satin alirim

C-MCI1 Zihnimi ¢alistiran yeni tirlinleri 3,60 1,19 -0,55 -0,46
satin alan bir insanimdir

C-MCI2 Sorunumu ¢ézmeye yardim 3,82 1,14 -0,78 -0,13
eden yenilikleri satin alirim

C-MCI3 Yeteneklerimi gelistirecek yeni 3,47 1,23 -0,38 -0,72
iiriinleri siklikla satin alirim

C-MCI4 Beni diisiinmeye sevk eden yeni 3,30 1,27 -0,25 -0,90
tiriinleri siklikla satin alirim

C-MCI5 Bilgilerimi gelistirecek 3,44 1,19 -0,35 -0,64
yenilikleri bulur ve bu
yenilikleri hemen satin alirim

F-MCI1 Zaman tasarrufu saglayacak 3,47 1,31 -0,52 -0,78
yeni bir {iriinii hemen satin
alirim

F-MCI2 Daha kullanigli yeni bir tiriin 3,72 1,23 -0,66 -0,55
bulursam onu satin almay1
tercih ederim

F-MCI3 Isimi daha da kolaylastiracak 3,26 1,25 -0,27 -0,83
yeni bir {iriinii almak benim igin
bir zorunluluktur

F-MCIl4 Daha fazla konfor saglayan yeni 3,44 1,28 -0,42 -0,86
bir iirlinii satin almak
konusunda tereddiit etmem

F-MCI5 Daha fazla fonksiyonellige 3,42 1,27 -0,36 -0,84
sahip yeni bir iirlinii satin alma
konusunda tereddiit etmem

T-INT1 Teknoloji iiriinii umurumda 2,14 1,34 0,87 -0,47
bile degil

T-INT2 Teknoloji iiriiniine gercekten 3,43 1,26 -0,39 -0,81
cok ilgi duyarim

T-INT3 Teknoloji iiriinii satin almak 3,14 1,33 -0,11 -1,07
benim i¢in son derece dnemlidir

T-PLS1 Teknoloji iiriinii satin almak 3,71 1,19 -0,64 -0,49
beni mutlu eder

T-PLS2 Teknoloji iiriinii almak 3,18 1,36 -0,18 -1,13
kendime hediye vermektir

T-PLS3 Kendim igin teknoloji iiriinii 3,30 1,35 -0,32 -1,05

almak benim i¢in bir zevktir
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Kodlar

ifadeler

Ortalama Standart

Sapma

Carpikhk

Basikhik

T-SGN1

Sectigim teknoloji iiriinii
benim kisiligimi yansitir

2,99

1,33

-0,03

-1,08

T-SGN2

Kisinin sectigi teknoloji liriinii
onun kim oldugu hakkinda
ipuclar verir

2,82

1,34

0,08

-1,14

T-SGN3

Kisinin sectigi teknoloji
iiriiniine bakarak o kisi
hakkinda pek ¢ok sey
sOyleyebilirim

2,78

1,32

0,17

-1,08

T-PER1

Teknoloji iiriinii secmek
oldukga zor bir istir

3,52

1,33

-0,45

-0,93

T-PER2

Teknoloji iiriinii se¢imi
sirasinda her zaman kararsizlik
yasarim

3,25

1,29

-0,23

-0,93

T-PER3

Teknoloji iiriinii satin alirken
dogru tercihi yaptigimdan asla
tam emin olamam

3,07

1,33

-0,11

-1,08

T-RIP1

Teknoloji iiriiniinii secerken
yanlig bir karar versem de ¢cok
onemli degil

2,43

1,38

0,48

-1,07

T-RIP2

Ihtiyacinm karsilamayan
teknoloji iiriinii almam
gergekten ¢ok sinir bozucudur

3,53

1,46

-0,51

-1,15

T-RIP3

Teknoloji iiriinii satin aldiktan
sonra kotii se¢cim yaptigimi
anlarsam kendime ¢ok kizarim

3,57

1,33

-0,50

-0,93

T-DSI1

Benim teknoloji iiriinlerim
arkadaglariminkine kiyasla daha
azdir

2,94

1,33

0,05

-1,08

T-DSI2

Yeni teknoloji iiriinleri
hakkinda diger insanlardan daha
once haberim olur

2,82

1,29

0,17

-0,99

T-DSI3

Daha 6nce gérmedigim bir
teknoloji iiriinii gordiigiimde
almay1 diislinliriim

2,82

1,28

0,13

-0,97

T-DSI4

Genelde arkadas grubumda yeni
teknoloji iiriinlerini en son
satin alanlardanimdir

2,89

1,28

0,06

-1,00

T-DSI5

Bir magazada yeni teknoloji
iiriinleri satildigini duyarsam
magazay1 ziyaret ederim

2,97

1,34

0,02

-1,15

T-DSI6

Genelde, arkadas grubumda en
yeni teknoloji iiriinlerini ve
trendleri son bilen kisiyimdir

3,04

1,35

-0,04

-1,13

T-PHY1

Teknoloji iiriiniinii kullanirken
sagligima zararli oldugundan
endise ederim

3,13

1,32

-0,09

-1,07

T-PHY2

Aldigim teknoloji iiriiniiniin
ne kadar giivenilir oldugu
konusunda endiselenirim

3,30

1,25

-0,25

-0,83
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Kodlar

ifadeler

Ortalama Standart

Sapma

Carpikhk

Basikhik

T-PHY3

Aldigim teknoloji iiriiniiniin
yakinlarima yapabilecegi yan
etkilerden endise ederim

3,16

1,32

-0,13

-1,04

T-PRF1

Teknoloji iiriinii satin alirken
istedigim performansi
alacagimdan endise ederim

3,41

1,31

-0,38

-0,93

T-PRF2

Teknoloji iiriinii satin alirken
bekledigim faydalar
saglayacagindan emin olmak
isterim

3,47

1,30

-0,48

-0,81

T-TIM1

Teknoloji iiriinii satin alirken
harcayacagim zaman beni
kaygilandirir

2,70

1,30

0,23

-0,98

T-TIM2

Aldigim teknoloji iiriiniinii
kullanmay1 6grenmek i¢in
harcayacagim zaman beni
kaygilandirir

2,65

1,32

0,27

-1,01

T-TIM3

Aldigim teknoloji iiriiniinii
gereksiz kullanip onunla
oyalanarak zaman harcamaktan
endiselenirim

2,86

1,35

0,12

-1,11

T-SCL1

Teknoloji iiriinii nedeniyle
yakin ¢evrem tarafindan alay

konusu olmaktan endige ederim

2,60

1,36

0,32

-1,08

T-SCL2

Aldigim teknoloji iiriiniiniin
yakin ¢evremden ovgii/takdir
gorememesi beni endiselendirir

2,51

1,32

0,37

-1,03

T-SCL3

Teknoloji iiriinii satin
aldigimda ¢evremin beni
gosterisgilikle elestirmesinden
endise ederim

2,66

1,39

0,29

-1,16

T-PSC1

Teknoloji iiriinii satin alma
diisiincesi beni endiselendirir

2,55

1,36

0,40

-0,98

T-PSC2

Teknoloji iiriinii satin alma
diistincesi bende gereksiz
gerginlige neden olur

2,77

1,31

0,19

-1,03

T-FNC1

Teknoloji iiriinii satin alirken
parami bosa harcamaktan
¢ekinirim

3,19

1,39

-0,18

-1,19

T-FNC2

Teknoloji iiriinii alirken
yaptigim satin almanin akillica
olmamasindan endise ederim

3,29

1,32

-0,32

-0,96

T-1BT1

O anki hislerime goére teknoloji

urinii satin alinm

1,96

1,26

1,16

0,26

T-1BT2

Genelde diisinmeden teknoloji
iiriinii satin alinm

1,82

1,15

1,31

0,75

T-IBT3

“Hemen al” benim teknoloji
iiriinii satin alma seklimi
tanimlar

1,87

1,20

1,26

0,49
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Kodlar  ifadeler Ortalama Standart Carpikhk Basikhik

Sapma
T-IBT4 Teknoloji iiriiniinii genelde ani 1,93 1,23 1,14 0,13
(spontane) bir sekilde satin
alinm
T-IBT5  “Goriiriim, alirrm” benim 2,02 1,24 1,00 -0,10

teknoloji iiriinii satin alma
seklimi tarif eder

T-IBT6 Bazen teknoloji iiriinii satin 1,99 1,26 1,07 -0,02
alirken bos bulunarak yaptigimi
hissediyorum

T-IBT7 Bazen hangi teknoloji iiriiniinii 1,89 1,22 1,17 0,23
satin aldigim konusunda
umursamazimdir

T-IBT8 “Simdi al, sonra diisiin” benim 1,96 1,24 1,09 0,05

teknoloji iiriinii satin alma
seklimi tarif eder

T-IBT9 Teknoloji iiriiniinii 2,10 1,33 0,95 -0,35
aligveriglerimin ¢ogunu dikkatli
bir sekilde planlarim

Arastirmada kullanilacak analizlerin temel varsayimi olan verilerin normal
dagilim gosterme durumu ile ilgili bilgi edinmek i¢in ¢arpiklik ve basiklik degerleri
Tablo 4.2°de sunulmustur. Hoyle ve Panter (1995) sonuglarin dogru ve tarafsiz
olabilmesi icin carpiklik degerlerinin + 2’den ve basiklik degerlerinin + 7°den kiigiik
olmas1 gerektirdigi ifade etmistir. Nakip (2006) ise bir veri setinin normal dagilim
gostermesi icin gozlemlere iligkin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin sifir ya da sifira
yakin bir diizeyde olmasi gerektigini belirtmistir. Tablo 4.2°de ¢arpiklik degerlerinin -
1,01 ile 1,31 arasinda ve basiklik degerlerinin -1,35 ile 0,75 arasinda oldugu ve bu
kosullar1 sagladigi goriilmektedir. Dolayisiyla ¢calismada kullanilacak Kesifsel faktor
analizi, dogrulayict faktoér analizi ve Yapisal Esitlik Modellemesi yontemleri ile

verilerin analiz edilmesinde olumsuz bir durum s6z konusu degildir.

4.3. Veri Toplama Aracinin Gegerliligi ve Giivenilirligi

Gegerlilik ve gilivenilirlik sosyal bilimler alaninda yapilan uygulamal
caligmalar i¢in son derece Onemlidir. Bunun nedeni genellikle soyut kavramlarin
somut ifadelerle anlamlastirilmaya ¢alisilmasidir. Uygulamalarda kullanilan olgekler
dogrudan goézlemlenemeyen bu soyut kavramlarin somut ifadelerle gézlemlenebilir

duruma getirilmesini amaglar.
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Giivenilirlik temel olarak, bir arastirmanin tekrarlanmasi durumunda ayni
sonuglarin elde edilip edilemeyeceginin, katilimcilarin durumlarinda bir degisiklik
olmadig: silirece ayni cevaplart verip vermeyeceklerinin gostergesidir (Gegez, 2007:
212). Giivenilirlik gesitli ydntemlerle test edilmektedir. Bu ydntemler Ikiye Béliinmiis
Model, Guttman Modeli, Paralel Model, Kesin Paralel Model ve Cronbach Alpha
Modelidir (Kalayci, 2010: 405). Jonsson’a (2000) gore giivenirliligin test edilmesinde
genellikle Cronbach Alpha Katsayis1 kullanilmaktadir. Cronbach Alpha Katsayisi
Olgekte yer alan sorularin varyanslart toplaminin genel varyansa oranlanmasi ile
bulunan bir agirlikli standart degisim ortalamasidir (Ozdamar, 1999: 513; Kalayci,
2010: 405). Olgeklerin igsel tutarliligini dlgmeyi amaglayan bu katsayi 0 ile 1 arasinda
bir deger alir. Nakip (2006) genel olarak kabul edilen alt limiti 0,70 olarak belirtirken,
Hair vd., (1998) aciklayict arastirmalarda 0,60°a kadar diisebilecegini belirtmistir.
Kalayc1 (2010) ise Cronbach Alpha Katsayisini asagidaki gibi yorumlamaktadir:

e 0,00<0<0,40 ise olgek giivenilir degil,

e 0,40<0<0,60 ise ol¢egin gilivenilirligi distik,

e 0,60<0<0,80 ise dlgek oldukga giivenilir ve

e 0,80<a<1.00 ise dl¢ek yiiksek derecede giivenilir.

Gegerlilik  Olclilmek istenen kavramin Olgek tarafindan ne derece
olgiilebildiginin gostergesidir (Kavak, 2013: 181). Olgeklerin, agiklamaya calistig
soyut kavramlar1 ne derecede aciklayabildigi gecerliligini ifade eder. Bir Olcegin
gegerliliginin Olcililmesi i¢in ¢esitli analiz yontemleri gelistirilmistir. Bu yontemler
icin cesitli siiflandirmalar kullanilmistir. Gegerlilik analizleri; icerik gecerliligi,
kriter gecerliligi ve yapisal gegerlilik olarak iice ayrilmaktadir (Kavak, 2013: 181).
Davranis bilimlerinde yaygin olarak kullanilan igerik gecerliligi konu ile ilgili uzman
olan kisilerin 6l¢egin o konuyu 6lgmesi ile ilgili bildirdikleri goriisler ¢ergevesinde
degerlendirilir (Kurtulus, 2010: 108). Boylece 6l¢egin ne derece gegerli oldugu
saptanir. Yapisal gecerliligin saglanmasinda da igsel tutarligin test edilmesi kullanilan

yontemlerdendir.
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Bu calisma kapsaminda kullanilan 6lgeklerin giivenilirligi Cronbach Alpha
Katsayisindan yararlanilarak test edilmektedir. Kullanilan 6l¢eklerin gegerlilikleri ise
icerik gecerliligi ve yapisal gecerlilik agisindan degerlendirilmistir. Olgeklerin igerik
gecerliligini test etmek icin konunun uzmani pazarlama akademisyenleri tarafindan
Olcekler incelenmis ve goriisleri 1s18inda olgceklerin 6lgmesi beklenen degiskenleri
Ol¢me kabiliyetine sahip oldugu dogrultusunda sonuglara ulasilmistir. Ayrica, dlgekler
belirlenirken pek c¢ok caligmada gecerlilikleri test edilmis olan dlgeklerin segildigi
calismanin Onceki boliimiinde ayrintilariyla belirtilmistir (bknz 3.4.2 nolu baslik).
Dolayisiyla 6l¢egin igerik gegerliliginin saglandig1 sdylenebilir. Yapisal gegerliligin
test edilmesi i¢in ise siklikla kullanilan yontemlerden igsel tutarlilik ilerleyen
kisimlarda ayrintili olarak incelenecektir. Arastirma modelinde yer alan degiskenleri
Olemek i¢in kullanilan olgeklerin giivenilirlik analizleri ve kesifsel faktor analizleri
birbirleri ile son derece iliskili oldugundan bu analiz bulgulari oSlgeklerin yap1
gecerliliklerinin incelendigi boliimde kesifsel faktor analizi tablolarinda yer alacak ve

ileriki kisimda agiklanacaktir (bknz 4.4 nolu baslik).

4.4, Arastirmada Kullanilan Olceklerin Yapi Gegerliliklerinin Test Edilmesi

Bu boliimde arastirma modelinde yer alan iggiidiisel satin alma egilimi,
tilketici yenilik¢iligi, tiiketicinin Uriin ilgilenimi ve algilanan risk degiskenlerini
6lgmek i¢in kullanilan dlgeklerin yapi gecerliliklerinin test edilmesine iligkin analizler
aciklanacak ve bu olgeklerin giivenilirlikleri ve yapr gegerlilikleri ile ilgili bulgular
paylasilacaktir. Olgeklerin yap1 gegerliliklerinin test edilmesinde en sik kullanilan
yontemlerden biri Kesifsel faktor analizidir (Jonsson, 2000: 1457). Ancak kesifsel
faktor analizi yap1 gecerliliginin saglanmasinda belirleyici olan yakinsama ve ayrigma
gecerlilikleri ile ilgili bilgi vermede yetersiz kalmaktadir. Yakinsama ve ayrigma
gecerliliklerinin test edilebilmesi icin ise Olgeklere dogrulayict faktor analizi
uygulanmas1 gerekmektedir. Bu dogrultuda aragtirmada kullanilan oSlgeklerin yap1
gegerliliklerinin test edilmesi i¢in 6nce kesifsel daha sonra dogrulayici faktor analizi

uygulanacak ve sonuglar ilerleyen boliimlerde sunulacaktir.
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4.4.1. Kesifsel Faktor Analizi Sonuclar:

Kesifsel faktor analizi faktor ya da boyut olarak isimlendirilen ve ifadeler
arasinda ortak Ozellikleri olan yapilar1 tanimlayan cok degiskenli istatistiksel bir
yontemdir. Kesifsel faktor analizi ile degigkenlerin boyutlari ve bu boyutlarin her
birinin agiklamaya calistig1 degiskenin ne kadarini acikladigi belirlenir. Dolayisiyla
cok sayida degiskenle Olclilmeye calisilan degiskenler daha az sayida boyuta
indirgenmis olur (Hair vd., 1998: 90).

Bu tez calismasinda kullanilan tim Olgeklere, hem daha az sayida boyuta
indirgemek hem de dogrulayici faktor analizine bir 6n hazirlik olmasi amaciyla
kesifsel faktor analizi uygulanmigtir. Kesifsel faktor analizinin bir veriye
uygulanabilmesi i¢in oOrneklem biiyiikliigiiniin ve verilerin uygun oldugunun
belirlenmesi gerekir. Bunun i¢in Orneklem biiyiikliigiiniin uygunlugunu gosteren
KMO ve verilerin faktor analizine uygunlugunu gosteren Bartlett Kiiresellik XZ
degerleri belirli kosullar1 saglamalidir. KMO degeri i¢in bu kosul degerin 0,50’den
biiyilk olmasidir. Bartlett Kiiresellik XZ degerinin ise p=0,05 anlamlilik diizeyinde

anlamli olmasi gereklidir. KMO degerinin 0,50°’den biiyiikk olmasi oOrneklem

biiyiikliigiiniin analiz i¢in yeterli oldugunu gosterir (Chong ve Rundus, 2004: 160).

Diger yandan kesifsel faktor analizinin temel varsayimi verilerin normal
dagilim gostermesidir. Normallik varsayimi i¢in saglanmis olan ¢arpiklik ve basiklik
katsayilarinin uygunlugunun saglanmis oldugunu belirtmistik. Buna ek olarak Hair
vd.’ne (1998) gore normallik varsayiminin karsilamasi i¢in 6rnek biiyiikligiiniin en az
50 gozlemden olusmasi gerekir. Bu ¢alismada kullanilan veri seti 870 gézlemden
olugsmaktadir. Dolayisiyla Kkesifsel faktor analizinin verilerin normal dagilim

gostermesi varsayiminin saglandigi soylenebilir.

Verilerin kesifsel faktor analizine uygunlugu tespit edildikten sonra faktor
analizinin uygulanmas1 agamasina geg¢ilebilir. Faktor analizi sonuglarinda faktorlerin
1’den biiyiik 6zdegere sahip olmalari ve faktor yiiklerinin 0.50’den biiyiik olmasi
gerekli kosullardir (Nunnally, 1978). Bu agiklamalar dogrultusunda calismada yer

alan icgiidiisel satin alma, tiiketici yenilik¢iligi, tiiketicinin iirlin ilgilenimi ve
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algilanan risk degiskenlerinin her birine Kesifsel faktor analizi uygulanmis ve

sonuglar1 sirasiyla asagidaki bagliklar altinda incelenmistir.

4.4.1.1. Icgiidiisel Satin Alma Egilimine Iliskin Kesifsel Faktor Analizi

Sonuclan

Bu boéliimde ilgili literatiir temel alinarak olusturulan genel iggiidiisel satin
alma egilimi 6lgegine ve ¢alismada incelenen her iki tirtine 6zgii i¢giidiisel satin alma
egilimi Olgegine iliskin giivenilirlik ve Kesifsel faktér analizi sonuglar
agtklanmaktadir. Tablo 4.3a, Tablo 4.3b ve Tablo 4.3c’de dlgeklerin giivenilirliklerini
olgen Cronbach Alpha katsayisi, 6rnek biiyiikliigiiniin faktor analizi igin uygunlugunu
gosteren KMO degerleri ile verilerin faktor analizi i¢cin uygunlugunu test eden Bartlett
Kiiresellik Xz degerleri yer almaktadir. Tabloda goriildiigii gibi bu degerler gerekli
kosullar1 saglamis oldugu icin Olceklerin giivenilirliklerinin saglandigi ve faktor
analizi sonuglarinin anlamli oldugu soylenebilir. Temel bilesenler faktor analizi ve
Varimax dondiirme yontemi kullanilarak yapilan faktor analizi sonuglart Tablo 4.3a,
Tablo 4.3b ve Tablo 4.3c’de yer almaktadir. Tablolarda her bir boyutun
glivenilirliklerini 6lgen Cronbach Alpha degeri, degiskeni agiklama orani (VE) ve

ifadelerin faktor ytikleri bulunmaktadir.

Tablo 4.3a. Genel Icgiidiisel Satin Alma Egilimine Iliskin Kesifsel Faktor

Analizi Sonugclar1

Genel icgiidiisel Satin Alma Egilimi (G-1BT)

Faktér | Madde |Cronbach |Ifade Silindiginde | Faktor
No Alpha Cronbach Alpha | Yiikleri
G-IBT1 0,86 0,76
G-IBT2 0,85 0,74
G-IBT3 0,85 0,74
G-IBT5 0,87 0,85 0,77
G-IBT7 0,85 0,77
G-1BT8 0,84 0,77
G-IBT9 0,84 0,68

N=870, KMO=0,89
Bartlett’s Sph. 4*=2481,01; p=0.000
Toplam Agiklanan Varyans=%55,91
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Genel icgiidiisel satin alma egilimi Olgegindeki ifadelerden “G-1BT4”
giivenilirlik analizinde Olgek giivenilirligini  diisiirmesi sebebiyle analiz dis1
birakilmigtir. Bu ifadenin Olgekten ¢ikarilmasi sayesinde Olceklerin giivenilirligi
artmistir. Olgekte yer alan “G-IBT6” ifadesi ise diisiik faktor yiikii almasi1 sebebiyle
analizden cikarilmistir. Boylece 7 ifade ile temsil edilen 6l¢egin literatiirdeki gibi tek
boyutlu oldugu ve genel icgiidiisel satin alma egilimini %55,91 oraninda agikladigi

tespit edilmistir.

Tablo 4.3b. Giyim Uriinlerine Ozgii I¢giidiisel Satin Alma Egilimine Iligkin
Kesifsel Faktor Analizi Sonuglari

Giyim Uriinlerine Ozgii i¢giidiisel Satin Alma Egilimi (C-1BT)

Faktor | Madde Cronbach | Ifade Silindiginde | Faktor
No Alfa Cronbach Alpha | Yiikleri
C-IBT2 0,86 0,75
C-IBT3 0,85 0,82
C-IBT4 0,86 0,77
C-IBT6 0,88 0,87 0,72
C-IBT7 0,86 0,74
C-IBT8 0,85 0,80
C-IBT9 0,87 0,71

N=870; KMO=0,91
Bartlett’s Sph. *=2607,63; p=0.000
Toplam Agiklanan Varyans=%57,86

Tablo 4.3c. Teknoloji Uriinlerine Ozgii Icgiidiisel Satin Alma Egilimine
Iliskin Kesifsel Faktor Analizi Sonuglar

Teknoloji Uriinlerine Ozgii I¢giidiisel Satin Alma Egilimi (T-1BT)

Faktor | Madde Cronbach | Ifade Silindiginde | Faktor
No Alpha Cronbach Alpha | Yiikleri
T-1BT1 0,93 0,69
T-1BT2 0,92 0,83
T-IBT3 0,92 0,81
T-1BT4 0,92 0,83
T-IBT5 0,93 0,92 0,80
T-IBT6 0,92 0,83
T-IBT7 0,92 0,83
T-1BT8 0,92 0,83
T-1BT9 0,92 0,80

N=870; KMO=0,93

Bartlett’s Sph. ;*=5544,01; p=0.000

Toplam Agiklanan Varyans=%65,06
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Giyim fiirtinlerine 6zgii i¢giidiisel satin alma egilimi 6lgeginin “C-IBT1” ve
“C-IBT5” ifadeleri olgek giivenilirligini diistiirdiigiinden ve diisiik faktor yiikii almasi
sebebiyle analizden ¢ikarilmistir. Dolayisiyla giyim triinlerine 6zgili i¢giidiisel satin
alma egilimi 6l¢egi 7 ifade ile temsil edilmektedir ve %57,86 oraninda agiklayiciliga
sahiptir. Teknoloji tiriinlerine 6zgil iggiidiisel satin alma egilimi 6lgeginin ise 9 ifade

ile %65,06 oraninda agiklayiciliga sahip oldugu sdylenebilir.

4.4.1.2. Tiiketici Yenilikciligine Iliskin Kesifsel Faktor Analizi Sonuclari

Bu tez ¢alismasi1 kapsamindaki alternatif aragtirma modellerinde kullanilan iki
farkli tiiketici yenilikgiligi Olgeklerine iligkin giivenilirlik ve Kesifsel faktor analizi
sonuglart agiklanmaktadir. Bu oOlg¢eklerden 20 ifadeden olusan Vandecasteele ve
Geuens’in (2010) tiiketici yenilikgiligi Olgegi Tablo 4.4a’da ve Goldsmith ve
Hofacker’in her iki iirlin kategorisine gore DSI 6lgegine iliskin gilivenilirlik ve Kesifsel

faktor analizi sonuglar1 Tablo 4.4b ve Tablo 4.4¢’de yer almaktadir.

Olgeklerin  giivenilirliklerini &lgen Cronbach Alpha Katsayisi, &rnek
bliylikliigiiniin faktor analizi i¢in uygunlugunu gosteren KMO degerleri ile verilerin
faktor analizi igin uygunlugunu test eden Bartlett Kiiresellik %* degerleri tabloda
goriildiigi gibi gerekli kosullart saglamaktadir. Bu dogrultuda Temel bilesenler faktor
analizi ve Varimax dondiirme yontemi kullanilarak yapilan faktor analizi sonuglarina
gore her bir boyutun degiskeni agiklama orani (VE) ve ifadelerin faktor yiikleri Tablo
4.4a, Tablo 4.4b ve Tablo 4.4¢’de bulunmaktadir.
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Tablo 4.4a. Gudilenmis Tiketici Yenilikciligine iliskin Kesifsel Faktor

Analizi Sonugclar1

Giidiilenmis Tiiketici Yenilikgiligi (MCI)
Faktorler |Madde |Cronbach |ifade Silindiginde | Faktor
No Alpha Cronbach Alpha | Yiikleri
Hedonik Yenilik¢ilik (H-MCI VE=% 19,45)
H-MCI1 0,89 0,71
H-MCI2 0,86 0,82
H-MCI3 0,89 0,86 0,83
H-MCl4 0,86 0,80
H-MCI5 0,88 0,74
Bilissel Yenilik¢ilik (C-MCI VE=% 15,64)
C-MClI1 0,78 0,68
C-MCI2 0,79 0,68
C-MCI3 0,81 0,76 0,77
C-MCl4 0,78 0,70
C-MCI5 0,78 0,64
Sosyal Yenilikgilik (S-MCI VE=% 16,18)
S-MCI1 0,80 0,64
S-MCli2 0,80 0,64
S-MCI3 0,83 0,78 0,76
S-MCl4 0,83 0,75
S-MCI5 0,79 0,73
Fonksiyonel Yenilikgilik (F-MCI VE=% 13,57)
F-MCI1 0,81 0,68
F-MCI12 0,80 0,75
F-MCl4 0,84 0,78 0,78
F-MCI5 0,78 0,74
N=870; KM0O=0,92
Bartlett’s Sph. ;*=8304,62; p=0.000
Toplam Agiklanan Varyans=% 64,83

Gidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi 6lgeginin alt boyutlarindan fonksiyonel
yenilik¢ilik ifadelerinden “F-MCI3” ifadesi 6l¢egin giivenilirligini diisiirmesi ve
diistik faktor yikii almasi sebebiyle analizden ¢ikarilmistir. Guidilenmis tiiketici
yenilik¢iligi literatiirdeki gibi hedonik yenilik¢ilik, biligsel yenilik¢ilik, sosyal
yenilikg¢ilik ve fonksiyonel yenilik¢ilik olmak iizere dort boyutlu bir yap1 olarak tespit
edilmistir. Bu boyutlardan hedonik yenilik¢ilik %19,45, bilissel yenilikgilik %15,64,
sosyal yenilik¢ilik %16,18 ve fonksiyonel yenilikgilik ise %13,57 oraninda
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giidiilenmis tliketici yenilikg¢iligini agiklamaktadir. Tiim boyutlarin toplam agiklanan

varyans1 ise %64,83’diir.

Tablo 4.4b. Giyim Uriinlerine Ozgii Yenilikcilige iliskin Kesifsel Faktor

Analizi Sonuglari

Giyim Uriinlerine Ozgii Yenilikcilik (C-DSI)

Faktorler | Madde Cronbach | Ifade Silindiginde | Faktor
No Alpha Cronbach Alpha | Yiikleri
C-DsI1 0,82 0,79
C-DSI2 0,83 0,75
C-DSI3 0,85 0,80 0,85
C-DSl4 0,81 0,82
C-DSI5 0,84 0,73

N=870; KM0O=0,85
Bartlett’s Sph. *=1767,51; p=0.000
Toplam Agiklanan Varyans=% 62,66

Tablo 4.4c. Teknoloji Uriinlerine Ozgii Yenilik¢ilige iliskin Kesifsel Faktor

Analizi Sonuglari

Teknoloji Uriinlerine Ozgii Yenilikcilik (T-DSI)

Faktorler |Madde |Cronbach |ifade Silindiginde | Faktor
No Alpha Cronbach Alpha | Yiikleri
T-DSI1 0,84 0,78
T-DSI2 0,84 0,77
T-DSI3 0,82 0,84

0,86

T-DSl4 0,84 0,79
T-DSI5 0,84 0,76
T-DSI16 0,86 0,69

N=870; KM0O=0,84
Bartlett’s Sph. 4*=2377,05; p=0.000
Toplam Aciklanan Varyans=% 59,63

Giyim firiinlerine ve teknoloji lirlinlerine 6zgii yenilik¢ilik Slgeklerinin her
ikisi de orijinalindeki gibi tek boyutlu yapidadir. Ancak teknoloji iiriinlerine 6zgii
yenilik¢ilik Glgegi orijinalindeki gibi 6 ifade ile temsil edilirken, giyim {iriinlerine
ozgii yenilikcilik 6lgegi “C-DSI16” ifadesinin 0Olgegin giivenilirligini  diislirmesi
nedeniyle 5 ifade ile temsil edilmistir. Bu ifadenin analiz dis1 birakilmasiyla dlgek
giivenilirligi ytlikseltilmistir. Giyim tirlinlerine 6zgii yenilik¢ilik 6lceginin %62,66
oraninda aciklayiciliga sahip oldugu belirlenirken, teknoloji {iriinlerine 06zgii
yenilikgilik dlgegi %59,63 oraninda agiklayiciliga sahiptir.

137



4.4.1.3. Tiiketicinin Uriin Ilgilenimine iliskin Kesifsel Faktor Analizi

Sonuclari

Tiiketicinin {iriin ilgilenimi Olgegine, calismada incelenen her iki {iriin
acisindan Kesifsel faktor analizi uygulanmistir. Tablo 4.5a ve Tablo 4.5b’de 6lgeklerin
giivenilirliklerini 6l¢en Cronbach Alpha Katsayisi, 6rnek biiytikliigiiniin faktor analizi
icin uygunlugunu gosteren KMO degerleri ile verilerin faktor analizi igin
uygunlugunu test eden Bartlett Kiiresellik XZ degerleri yer almaktadir. Tabloda

gortldiigii gibi bu degerler gerekli kosullar1 saglamis oldugu icin faktdr analizi

sonuglarinin da anlamli oldugu sdylenebilir.

Tablo 4.5a. Giyim Uriinleri I¢in Tiiketicinin Uriin Ilgilenimine iliskin Kesifsel

Faktor Analizi Sonuglar1

Giyim Uriinleri I¢in Tiiketicinin Uriin flgilenimi (C-CPI)
Faktorler |Madde |Cronbach |ifade Silindiginde | Faktor
‘ No Alpha Cronbach Alpha | Yiikleri
Ilgi/Haz (C-INT/C-PLS VE=% 41,24)
C-INT2 0,80 0,79
C-INT3 0,82 0,64
C-PLS1 0,83 (0,79 0,81
C-PLS2 0,80 0,70
C-PLS3 0,78 0,77
Sembolik Deger (C-SGN VE=% 25,08)
C-SGN1 0,82
csonz | 076 0,01
N=870; KMO=0,83
Bartlett’s Sph. 3°=2234,20; p=0.000
Toplam Agiklanan Varyans=% 66,32

Temel bilesenler faktor analizi ve Varimax dondiirme yontemi Kullanilarak
yapilan faktor analizi sonuglar1 Tablo 4.5a ve Tablo 4.5b’de yer almaktadir. Giyim ve
teknoloji {iirtinleri i¢in tliketicinin iirlin ilgilenimi iki boyutlu olarak belirlenmistir.
Giyim ve teknoloji iirlinlerinin her birinde bu iki boyutun giivenilirligi, degiskeni

aciklama orani (VE) ve ifadelerin faktor yiikleri bulunmaktadir.

Giyim triinleri i¢in ilgilenim 6l¢egindeki ifadelerden “C-PER1”, “C-RIP2” ve
“C-RIP3” faktor yiikii almamalari, “C-INT1” ve “C-RIP1” ifadeleri ise diisiik faktor
yiikii almalar1 nedeniyle analizden ¢ikarilmistir. Olgekteki “C-PER2”, “C-PER3” ve
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“C-SGN3” diisiik giivenilirlik yliziinden analizden ¢ikarilmistir. Boylece giyim
iirlinleri i¢in tiiketicinin {irtin ilgilenimi 6lgegindeki risk 6nemi ve hata olasilig1 olmak
iizere iki alt bileseni olan algilanan risk kavrami Ol¢ekten tamamen ¢ikarilmak
durumunda kalmmustir. Olgek boyutlarindan ilgi/haz boyutunun igsel tutarlilig: 0,83
ve sembolik deger boyutunun igsel tutarliligi 0,76’ya yiikselmistir.

Tablo 4.5b. Teknoloji Uriinleri I¢in Tiiketicinin Uriin Ilgilenimine Iliskin
Kesifsel Faktor Analizi Sonuglari

Teknoloji Uriinleri I¢in Tiiketicinin Uriin Ilgilenimi (T-CPI)
Faktérler |Madde |Cronbach |ifade Silindiginde | Faktor
‘ No Alpha Cronbach Alpha | Yiikleri
Ilgi/Haz (T-INT/T-PLS VE=% 37,76)
T-INT2 0,81 0,76
T-INT3 0,82 0,70
T-PLS1 0,84 0,82 0,77
T-PLS2 0,80 0,72
T-PLS3 0,78 0,83
Sembolik Deger (T-SGN VE=% 28,40)
T-SGN1 0,77 0,75
T-SGN2 0,81 0,71 0,86
T-SGN3 0,73 0,86
N=870; KM0O=0,85
Bartlett’s Sph. ¥°=2806,00; p=0.000
Toplam Agiklanan Varyans=% 66,16

Teknoloji triinleri igin ilgilenim 6l¢egindeki ifadelerden “T-INT1”, “T-RIP1”,
“T-RIP2” diisiik faktor yiikii almas1 nedeniyle analizden ¢ikarilmustir. Olgekteki “T-
PER1”, “T-PER2”, “T-PER3” ve “T-RIP3” diisiikk giivenilirlik yiiziinden analizden
cikarilmistir. Boylece tiiketicinin triin ilgilenimi 6l¢egindeki risk 6nemi ve hata
olasilig1 olmak {iizere iki alt bileseni olan algilanan risk kavrami teknoloji tirtinleri i¢in
de giyim iriinlerindekine benzer olarak Ol¢ekten tamamen c¢ikarilmak durumunda
kalinmigtir. Dolayisiyla 6lgekteki ilgi/haz boyutunun igsel tutarliligi 0,84 ve sembolik
deger boyutunun ig¢sel tutarliligi 0,81°e ylikselmistir. Giyim {iiriinleri i¢in ve teknoloji
tirtinleri i¢in ilgilenim 6lgeklerinin her ikisi de ilgi ve haz ifadeleri tek boyutta ilgi/haz
boyutu olarak birlesmistir. Ayrica her iki {iriin kategorisi i¢in ilgilenim Sl¢egi ilgi/haz
ve sembolik deger olmak tizere iki boyutlu olarak belirlenmistir. Giyim {iriinleri i¢in

ilgilenimi ilgi/haz boyutu %41,241 oraninda ve sembolik deger boyutu ise %25,076
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oraninda aciklamaktadir. Teknoloji iriinleri i¢in ise ilgilenimi ilgi/haz boyutu %37,76

oraninda ve sembolik deger boyutu %28,40 oraninda a¢iklamaktadir.

4.4.1.4. Algilanan Riske Iliskin Kesifsel Faktor Analizi Sonuclar

lgili literatiirden belirlenen ve bu galismaya uyarlanan algilanan risk dlgegine
giyim ve teknoloji triinleri i¢in giivenilirlik ve Kesifsel faktor analizi uygulanmistir.
Bu c¢alismada orijinalinde oldugu gibi 6 boyutlu olarak incelenen algilanan risk
Olceginde giyim iriinleri i¢in algilanan risk, fiziksel risk ve sosyal risk 3’er ifade ile
oOlgtiliirken; performans riski, finansal risk, psikolojik risk ve zaman riski ise 2’ser
ifade ile 6l¢iilmiistiir. Algilanan risk tiirlerinden zaman riski orijinal 6l¢ekte 3 ifade ile
Olciilmektedir. Bu calismada ise teknoloji iiriinleri i¢in her 3 ifade de kullanilmig
olmasina ragmen, giyim lriinleri i¢in ikisinin uygun oldugu diisiiniilerek 2 ifade
kullanilmistir. Dolayisiyla teknoloji iriinleri ile ilgili algilanan risk 15 ifadeden

olusurken giyim {iriinleri i¢in algilanan risk 14 ifadeden olusmaktadir.

Tablo 4.6a ve Tablo 4.6b’da goriildiigii gibi 6lgeklerin giivenilirliklerini 6lgen
Cronbach Alpha Katsayisi, 6rnek biiyiikligiiniin faktdr analizi i¢in uygunlugunu
gosteren KMO degerleri ile verilerin faktor analizi i¢cin uygunlugunu test eden Bartlett
Kiiresellik X2 degerleri gerekli kosullar1 saglamistir. Dolayisiyla Temel bilesenler
faktor analizi ve Varimax dondiirme yontemi kullanilarak yapilan faktor analizi

sonuclarinin da anlamli oldugu sdylenebilir.

Tablo 4.6a ve Tablo 4.6b’de giyim ve teknoloji liriinleri i¢in her bir boyutun
glivenilirligi, algilanan risk degiskenini agiklama orani (VE) ve ifadelerin faktor
yiikleri yer almaktadir. Algilanan risk 6lgegi boyutlarindan Performans/Fiziksel Risk
boyutunun hem giyim hem de teknoloji irtinleri igin algilanan risk degiskenini en

yiiksek oranda aciklayan boyut oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.6a. Giyim Uriinleri I¢in Algilanan Riske Iliskin Kesifsel Faktor

Analizi Sonugclar1

Giyim Uriinleri I¢in Algilanan Risk (C-CPR)
Faktorler |Madde |Cronbach |ifade Silindiginde | Faktor
No Alpha Cronbach Alpha | Yiikleri
Performans/Fiziksel Risk (C-PHY/C-PRF VE=% 26,54)
C-PHY2 0,71 0,70
C-PHY3 0,73 0,67
cprrL | 9 o7a 0,83
C-PRF2 0,76 0,78
Psikolojik Risk (C-PSC VE=% 18,14)
C-PSC1 0,86
C-PSC2 0.72 0,82
Sosyal Risk (C-SCR VE=% 24,97)
C-SCR1 0,76 0,82
C-SCR2 0,82 0,72 0,83
C-SCR3 0,77 0,81
N=870; KM0O=0,83
Bartlett’s Sph. *=2690,84; p=0.000
Toplam Agiklanan Varyans=% 69,66

Tablo 4.6b. Teknoloji Uriinleri I¢in Algilanan Riske iliskin Kesifsel Faktor

Analizi Sonuglari

Teknoloji Uriinleri I¢in Algilanan Risk
Faktorler | Madde |Cronbach |ifade Silindiginde | Faktor
No Alpha Cronbach Alpha | Yiikleri
Performans/Fiziksel Risk (T-PHY/T-PRF VE=% 27,33)
T-PRF1 0,78 0,64
T-PRF2 0,80 0,75
T-PHY1 0,83 0,82 0,77
T-PHY2 0,80 0,84
T-PHY3 0,79 0,78
Zaman Riski (T-TIM VE=% 21,48)
T-TIM1 0,84 0,85
T-TIM2 0,87 0,78 0,83
T-TIM3 0,82 0,80
Sosyal Risk (T-SCR VE=% 20,23)
T-SCR1 0,71 0,81
T-SCR2 0,80 0,69 0,84
T-SCR3 0,77 0,76
N=870; KM0O=0,86
Bartlett’s Sph. *=4247,46; p=0.000
Toplam Agiklanan Varyans=% 69,04
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Giyim Triinleri i¢in algilanan risk o6l¢egindeki “C-PHY1” ve “C-TIM2”
ifadeleri faktor yiikii almadigindan; “C-FNC1”, “C-FNC2” ve “C-TIML1” ifadeleri ise
giivenilirligi disiirdiigiinden 6l¢ekten c¢ikarilmistir. Teknoloji {irtinleri i¢in algilanan
risk olgeginde de benzer sekilde Cronbach Alpha degerini azaltan ifadeler analiz dist
birakilarak daha giivenilir bir 6lgek elde edilmeye ¢alisilmistir. Her iki {iriin kategorisi
icin de algilanan risk 6lgeginde performans riski ve fiziksel risk ifadeleri ayn1 boyut

altinda toplanmistir.

Giyim {riinleri i¢in algilanan risk dl¢egi performans/fiziksel risk, psikolojik
risk ve sosyal risk olmak iizere {i¢ boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlardan
performans/fiziksel risk giyim iriinleri igin algilanan riskin %26,54’iinii, psikolojik
risk %18,14’tni ve sosyal risk %24,97’sini agiklarken olgegin toplam agiklanan
varyansi %69,66°d1r.

Teknoloji triinleri i¢in ise algilanan risk olgegi performans/fiziksel risk,
zaman riski ve sosyal risk olmak iizere li¢ boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlardan
performans/fiziksel risk teknoloji {iriinleri i¢in algilanan riskin %27,33’iinii, zaman
riski %21,48’ini ve sosyal risk %20,23’linl agiklarken Olgegin toplam agiklanan
varyansi %69,04”diir.

4.4.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

Dogrulayict faktor analizi literatiirde genellikle Kesifsel faktér analizinden
sonra uygulanir ve Kesifsel faktor analizi ile tespit edilen boyutlarin dogrulanmasi
amacityla kullanilir (Simsek, 2007: 4). Ancak dogrulayici faktor analizi 6lgeklerin yapi
gecerliliginin test edilmesi ve yapr gecerliligi tiirlerinden yakinsama ve ayrisma
gecerliliklerinin belirlenmesinde de kullanilir. Kesifsel faktor analizi sonucu ortaya
cikan yapmin ka¢ boyuttan olustugu yapilacak dogrulayici faktor analizi hakkinda
bilgi verir. Ciinkii dogrulayici faktor analizi birinci diizey ve ikinci diizey olmak iizere
iki asamadan olusan bir uygulama olmasina ragmen tek boyutlu yapilarda sadece
birinci diizey dogrulayici faktor analizi uygulanirken ¢cok boyutlu yapilarda birinci ve

ikinci diizey dogrulayici faktor analizi uygulanir.
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Dogrulayic1 faktor analizi ile Kesifsel faktor analizi sonucunda belirlenen
boyutlarin dolayisiyla da 6nerilen modelin dogrulayici faktor analizi ile dogrulanmis
oldugunu gosteren bazi istatistiksel degerler hesaplanmaktadir. Modelin istatistiksel
olarak anlamliligin1 gosteren temel deger ;(2 degeridir (Schumacker ve Lomax, 2004:
82). y’degerinin diisiik olmasi ve p anlamlilk diizeyinin 0.05’den biiyiik olmasi
modelin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gosterir. Ancak 6rneklem biiyiikliigiine
duyarl bir deger olan ;{2 degeri yerine, bu calismadaki gibi 6rneklem biiylikliigliniin
fazla oldugu durumlarda, serbestlik derecesi (df) ile diizeltilmis olan Z*/df degeri
kullamlmahdir (Bagozzi, 1981: 380). z*/df degeri 5’in altinda ise Snerilen model
kabul edilebilir, 2’nin altinda ise model iyi bir uyum sergilemektedir (Simsek, 2007:
14).

Dogrulayici faktor analizinde kullanilan temel degisken z* olmasina ragmen
Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiler (2003) onerilen modelin anlamliligini
degerlendirmek icin pek ¢ok kriterin oldugunu belirtmistir. Tablo 4.7°de uyum iyiligi
indeksleri olarak isimlendirilen bu kriterlerden baslicalar1 ve almas1 gereken degerler
belirtilmistir. Ancak Berthon, Ewing ve Hah (2005) literatirde uyum iyiligi
indekslerinin kabul edilebilir 6l¢iite gore alt smirlarina iliskin tam olarak uzlasma
olmadigini ifade etmistir. Uyum iyiligi indeksleri, 6nerilen modelden tahmin edilen

gozlenen girdi matrisinin uygunlugunu veya modelin veri ile tutarliligmni olger

(Schermelleh-Engel vd., 2003: 31).

Tablo 4.7. Uyum lyiligi indeksleri i¢in Kabul Araliklar:

indeks Tanim Kabul Edilebilir Iyi Uyum
Uyum
K ldf ¥ degeri orijinal degisken | 2<y°/df<5 0<y°/df<2

matrisinin, 6nerilen matrisle
uyumunu test eder. Cok
elemanli 6rneklemlerde
serbestlik derecesi ile
diizeltilmis olarak kullanilir.

RMSEA Onerilen modelin 0,05 <RMSEA <£0,10 | 0<RMSEA<0,05
(Ortalama Hata | parametreleri arasindaki
Karakok Degeri- | kovaryans matrisiyle,

Root orneklemde gozlenen
Mean Square degiskenler arasindaki
Error kovaryans matrisi arasindaki

Approximation) | farka (hataya) dayanr.
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indeks Tanim Kabul Edilebilir Iyi Uyum
Uyum

GFI Onerilen modelce 0,90<GFI<0,95 0,95<GFI<I

(Uyum lyiligi hesaplanan gozlenen

Indeksi- degiskenler arasindaki

Goodness of genel kovaryans miktarini

Fit Index) gosterir.

NFI Ho hipotezinin uygunluguyla | 0,90<NFI1<0,95 0,95<NFI<1

(Normlandirilmis | karsilastirildiginda, 6nerilen

Uyum Indeksi — | modeli kullanarak elde

Normed Fit edilen uygunluktaki artis

Index) miktarini ifade eder.

CFlI Mevcut verilere kotii uyum | 0,90<CFI1<0,97 0,97<CFI<1

(Karsilastirmali | sagladigi varsayilan bir

Uyum Indeksi- | bagimsiz model ile &nerilen

Comparative Fit | modele ait kovaryanslari

Index) karsilastirir.

AGFI GFI’nin serbestlik 0,80<AGFI<90 0,90<AGFI<1

Uyarlanmis derecesine

Uyum gore diizeltilmis degeridir.

Iyiligi Indeksi-

Adjusted

Goodness

of Fit Index)

Kaynak: Schermelleh-Engel vd. (2003: 52); Pesamaa, Eriksson ve Hair
(2009: 556); Bakirtag (2010: 109); Demirer (2010: 71); Xiong, Skitmore ve Xia
(2015: 67).

Kesifsel faktor analizinde oldugu gibi dogrulayict faktdr analizi
uygulamasinda 6ncelikle 7°/df basta olmak iizere uyum iyiligi indekslerinin kriterlere
uyumu arastirilir. Daha sonra yapilarin giivenilirlikleri (p4) ve agikladiklar1 varyanslar
(VE=pyci) hesaplanir. Bu degerlerin de (p,>0,70 ve VE>0,50) belli kriterleri
saglamast gerekmektedir (Hair vd., 1998: 612). Son olarak da yakinsama ve ayrisma
gecerlilikleri test edilir. Bir yapiyr agiklayan alt boyutlarin bu yapinin birer pargasi
olabilmesi i¢in kendi aralarinda belirli diizeyde korelasyonlarinin olmasi yani
yakinsama gecerliliginin saglanmasi gerekir. Diger yandan bu alt boyutlardan her
birinin belli bir oranda digerlerinden farklilagsmasi yani ayrisma gegerliligini
saglamasi1 gerekmektedir. Yakinsama gecerliligi i¢in saglanmasi gereken kriter, her
bir boyutun yapiya ait agikladigi varyansin 0.50’den biiyiik olmasidir (Fornell ve
Larcker, 1981: 46). Ayrisma gecerliligi i¢in saglanmasi gereken kriter ise bir yapiya
ait aciklanan varyansin o yapinin diger yapilarla arasindaki en yiiksek korelasyon

katsayisinin karesinden biiyiik olmasidir (Fornell ve Larcker, 1981: 46).
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Aragtirma kapsaminda yer alan degiskenler i¢in birinci ve ikinci diizey
dogrulayic1  faktor analizi siiregleri yukaridaki agiklamalar dogrultusunda
gerceklestirilmis  ve kritik degerlerle 1ilgili bulgular ilerleyen bdliimlerde
paylastlmistir.

4.4.2.1. Birinci Diizey Dogrulayici Faktor Analizi

Yukarida belirtilen siire¢ler arastirma modelinde yer alan tiim degiskenler i¢in
ayr1 ayr1 gerceklestirilmistir. AMOS 22.0 paket programi kullanilarak yapilan ve her
bir degiskenle ilgili 6l¢iim modellerinin anlamliligini arastiran birinci ve ikinci diizey

dogrulayici faktor analizi bulgulari sirasiyla raporlanmastir.

I¢giidiisel Satin Alma Egilimi: Genel icgiidiisel satin alma egilimi 6lgegi,
giyim iriinlerine 6zgl icgldiisel satin alma egilimi 6lgegi ve teknoloji irilinlerine
Ozgii icglidiisel satin alma egilimi 6l¢egine iliskin uygulanan birinci diizey dogrulayici
faktor analizi bulgularina gore onerilen modellerle ilgili hesaplanan degerler sirasiyla

Sekil 4.1a, Sekil 4.1b ve Sekil 4.1¢’de yer almaktadir.

Sekil 4.1a. Genel Iggiidiisel Satin Alma Egilimi Olgegi Dogrulayic1 Faktor
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Sekil 4.1b. Giyim Uriinlerine Ozgii I¢giidiisel Satin Alma Egilimi Olgegi
Dogrulayict Faktor Analizi
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Sekil 4.1¢c. Teknoloji Uriinlerine Ozgii I¢giidiisel Satin Alma Egilimi Olgegi

Dogrulayict Faktor Analizi
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Icgiidiisel satin alma egilimi Slgekleri tek boyutlu bir yapida oldugu igin

sekillerde genel icgiidiisel satin alma egilimi, giyim {irlinlerine 6zgii i¢giidiisel satin

alma egilimi ve teknoloji irlinlerine 06zgii icglidiisel satin alma egilimi Ortiik

degiskenler (§) dir. Bu ortiik degiskenleri dlgen ve ankette yer alan ifadeler ise

gozlenebilir degiskenlerdir. Dogrulayict faktdr analizinde ortiik degiskenler oval,

gozlenebilir degiskenler ise karelerle gosterilir. Ortiik degiskenden gdzlenebilir

degiskene giden tek yonlii oklarin iizerinde yer alan (A) degerler ise standardize

edilmis iliski katsayilaridir. O ise gdzlenen degiskenlere ait hata terimlerini ifade eder.
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Modellerin istatistiksel olarak uygunlugunu gosteren genel icgiidiisel satin
alma egilimi i¢in 2,21, giyim iriinleri i¢in 1,59, teknoloji tiriinleri i¢in 2,84 olan y%/df
degeri Tablo 4.7°deki degerler ile kiyaslandiginda kabul edilebilir smirlar
icerisindedir.  Dolayistyla  yukarida agiklandigt  gibi  sonraki  kriterlerin
degerlendirilmesine gegilebilir. Uyum 1iyiligi indekslerinden bazilar1 ve kabul
edilebilir uyum 1yiligi tablosu ile kiyaslamalar1 Tablo 4.8’de goriilmektedir. Tabloda
gorildiigli gibi uyum iyiligi kriterleri de saglanmistir.

Tablo 4.8. i¢giidiisel Satin Alma Egilimi Olgeklerinin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Kabul Edilebilir | Iyi Uyum Genel Giyim Teknoloji

Olgiileri | Uyum Icgiidiisel I:Jriinlerine I:Jriinlerine
Satin Ozgii Ozgii
Alma Icgiidiisel Icgiidiisel
Egilimi Satin Alma |Satin Alma

Egilimi Egilimi

Sldf 2<y’1df<5 0<,71df<2 2,21 1,59 2,84

RMSEA | 0,05<RMSEA<0,10 | 0< RMSEA<0,05| 0,04 0,03 0,05

GFI 0,90<GFI<0,95 0,95<GFI<1 0,99 1,00 0,99

NFI 0,90<NFI<0,95 0,95<NFI<1 0,99 0,99 0,99

CFl 0,90<CFI1<0,97 0,97<CFI=<1 1,00 1,00 0,99

AGFI 0,80<AGFI<0,90 |0,90<AGFI<1 0,98 0,99 0,97

Birinci diizey dogrulayici faktdr analizinin bir sonraki asamasi olan yapi
giivenilirligi ve aciklanan varyans degerlerinin hesaplanmasina gec¢ilmistir. Tablo
4.9’da genel iggiidiisel satin alma egilimi, giyim iirlinlerine 6zgii i¢gilidiisel satin alma
egilimi ve teknoloji iirlinlerine 6zgii i¢gilidiisel satin alma egilimi 6l¢eklerinin yap1

giivenilirlikleri ve aciklanan varyanslari ile ilgili degerler bulunmaktadir.

Tablo 4.9. I¢giidiisel Satin Alma Egilimi Olgeklerinin Yap1 Giivenilirlikleri ve

Agiklanan Varyanslari

Yapilar Yapi Giivenilirligi (py) | Aciklanan Varyans pvca
Genel Iggiidiisel Satin Alma Egilimi | 0,88 0,51

Giyim Uriinlerine Ozgii I¢giidiisel 0,89 0,55

Satin Alma Egilimi

Teknoloji Uriinlerine Ozgii i¢giidiisel | 0,92 0,59

Satin Alma Egilimi
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Tabloda da gorildigi tizere genel iggiidiisel satin alma egilimi, giyim
iirlinlerine 6zgii igglidiisel satin alma egilimi ve teknoloji {iriinlerine 6zgl i¢giidiisel
satin alma egilimi olgeklerinin yapt gilivenilirliginin 0,70’in ve agiklanan varyansin
0,50’nin tizerinde oldugu dolayistyla gerekli kriterlerin saglanmis oldugu soylenebilir.
Son asama olan yakinsama ve ayrisma gecerliliklerinin tek boyutlu bir yap1 olmasi

itibariyle i¢giidiisel satin alma egilimi 6l¢ekleri i¢in incelenmesi s6z konusu degildir.

Tiiketici Yenilik¢iligi: Gudilenmis tiiketici yenilikgiligi, giyim trilinlerine 6zgii
yenilik¢ilik ve teknoloji iirlinlerine 6zgii yenilik¢ilik Olgeklerine iliskin uygulanan
birinci diizey dogrulayici faktor analizi bulgularina gére onerilen modellerle ilgili
hesaplanan degerler sirasiyla Sekil 4.2a, Sekil 4.2b ve Sekil 4.2c’de yer almaktadir.
Gudiilenmis tiiketici yenilik¢iliginin sosyal yenilik¢ilik boyutunda yer alan S-MCl4
diisiik faktor ytikii alarak analizden ¢ikarilmistir.
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Sekil 4.2a. Giidiilenmis Tiiketici Yenilikgiligi Olgegi Dogrulayict Faktor
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Sekil 4.2b. Giyim Uriinlerine Ozgii Yenilik¢ilik Olgegi Dogrulayici Faktor

Analizi
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Sekil 4.2¢. Teknoloji Uriinlerine Ozgii Yenilikgilik Olgegi Dogrulayici Faktor
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Calismanin alternatif modellerinde yer alan tiiketici yenilik¢iligi, giidiilenmis
tilkketici yenilik¢iligi ve triine 6zgii yenilik¢ilik olmak iizere iki farkli Olgek ile
Ol¢iilmiistiir (bknz 3.4.2 nolu baglik). Sekil 4.2a’daki gilidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi
alt boyutlar1 olan hedonik yenilikgilik, sosyal yenilikgilik, biligsel yenilikgilik,

fonksiyonel yenilik¢ilik ve tek boyutlu bir yapr oldugu i¢in Sekil 4.2b ve Sekil
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4.2¢’deki giyim triinlerine 6zgii yenilikgilik ve teknoloji tirlinlerine 6zgli yenilik¢ilik

ortiik degiskenler (&) dir.

Modellerin istatistiksel olarak uygunlugunu gosteren ledf degerleri, Tablo
4.7°deki degerler ile kiyaslandiginda kabul edilebilir sinirlar icerisindedir. Dolayistyla
yukarida agiklandigi gibi sonraki kriterlerin degerlendirilmesine gegilebilir. Uyum
1yiligi indekslerinden bazilar1 ve kabul edilebilir uyum iyiligi tablosu ile kiyaslamalari
Tablo 4.10’de goriilmektedir. Tabloda goruldigii gibi uyum iyiligi kriterleri de

saglanmistir.

Tablo 4.10. Tiiketici Yenilik¢iligi Olgeklerinin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum | Kabul Edilebilir Iyi Uyum Giidiilenmis | Giyim Teknoloji
Olgiileri | Uyum Tiiketici Uriinlerine | Uriinlerine
Yenilikciligi | Ozgii Ozgii
Yenilikcilik | Yenilik¢ilik
Sldf 2<y’1df<5 0<,7/df<2 3,86 2,43 0,93
RMSEA | 0,05<RMSEA<0,10 | 0< RMSEA< 0,05| 0,06 0,04 0,00
GFI 0,90<GFI<0,95 0,95<GFI<1 0,94 1,00 1,00
NFI 0,90<NFI<0,95 0,95<NFI<1 0,94 1,00 1,00
CFlI 0,90<CF1<0,97 0,97<CFI<1 0,96 1,00 1,00
AGFI 0,80<AGFI<0,90 |0,90<AGFI<1 0,92 0,98 0,99

Birinci diizey dogrulayici faktdr analizinin bir sonraki asamasi olan yapi
giivenilirligi ve agiklanan varyans degerleri hesaplanmis ve elde edilen sonuglar Tablo
4.11°de verilmistir. Tabloda giidiilenmis tiiketici yenilik¢iliginin alt boyutlar1 olan
hedonik yenilikgilik, sosyal yenilikgilik, biligsel yenilik¢ilik, fonksiyonel yenilikg¢ilik
ve tek boyutlu yapilar olan giyim iiriinlerine 6zgii yenilikg¢ilik ve teknoloji iirlinlerine
ozgii yenilik¢iligin yapr giivenilirlikleri ve agiklanan varyanslar ile ilgili degerler

bulunmaktadir.
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Tablo 4.11. Tiiketici Yenilikciligi Olgeklerinin Yap1 Giivenilirlikleri ve

Agiklanan Varyanslari

Yapilar ‘ Alt Boyutlar Yapi Giivenilirligi (p») ‘ Aciklanan Varyans pvCa
Giidiilenmis Tiiketici Yenilikgiligi
Hedonik Yenilik¢ilik 0,89 0,63
Biligsel Yenilikgilik 0,83 0,50
Sosyal Yenilikgilik 0,82 0,53
Fonksiyonel Yenilikgilik |0,82 0,53
Giyim Uriinlerine Ozgii Yenilikgilik |0,84 0,52
Teknoloji Uriinlerine Ozgii 0,84 0,52
Yenilik¢ilik

Tablo 4.11°de goriildiigii tizere glidiilenmis tiiketici yenilik¢iliginin tim alt
boyutlarinin, giyim {riinlerine 6zgli yenilik¢ilik ve teknoloji {irlinlerine 6zgii
yenilik¢iligin yap1 giivenilirligi 0,70’in ve aciklanan varyansi 0,50’nin iizerindedir.

Dolayisiyla bu degerlerle ilgili gerekli kriterlerin saglanmis oldugu belirtilebilir.

Son olarak yakinsama ve ayrisma gegerliliklerinin - degerlendirilmesi
asamasina gecilmistir. Yakinsama gegerliligi ac¢iklanan varyansin 0,50°den biiyiik
olmasi kosulu ile saglanmaktadir. Dolayisiyla Tablo 4.11°’de giidiilenmis tiiketici
yenilik¢iliginin tim alt boyutlarinin yakinsama gegerliligini sagladigi goriilmektedir.
Ayrisma gegerliliginin saglanabilmesi i¢in ise yapiya ait agiklanan varyansin o
yapinin diger yapilarla arasindaki en yliksek korelasyon katsayisinin karesinden
biiyilk olmasi gerekmektedir (Demirer ve Biilbil, 2008: 192). Tablo 4.11°de
goriildiigli gibi aciklanan varyansi 0,63 olan gilidiilenmis tiiketici yenilik¢iliginin alt
boyutlarindan hedonik yenilik¢iligin diger boyutlarla arasindaki en yiiksek korelasyon
0,62°dir. Dolayisiyla hedonik yenilik¢ilik boyutunun agiklanan varyansi bu boyutun
diger boyutlarla arasindaki korelasyonlardan en yiiksegi olan 0,62’nin karesinden
biiyiiktiir. Hedonik yenilik¢ilik alt boyutunun ayrisma gegerliligini sagladig:
sOylenebilir. Diger boyutlarin ayrisma gegerlilikleri ile ilgili bulgular da Tablo
4.12°da goriilmektedir. Yakinsama ve ayrisma gecerliliklerinin daha once belirtildigi
gibi tek boyutlu olmasi itibariyle iirline 6zgl yenilik¢ilik dlgekleri i¢in incelenmesi

s0z konusu degildir.
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Tablo 4.12. Giidiilenmis Tiiketici Yenilik¢iligi Olgeginin  Ayrisma
Gegerlilikleri
Yapilar | Alt Boyutlar | Aciklanan | Diger Boyutlarla | Ayrisma Ayrisma
Varyans Arasindaki En Gecerliligi Gecerliligi
Yiiksek Kriteri Sonucu
Korelasyon (®)
Gudiilenmis Tiiketici Yenilikgiligi
Hedonik 0,63 0,62 0,63>(0,62)° | Sagland
Yenilikeilik
Biligsel 0,50 0,67 0,50>(0,67)° | Sagland:
Yenilikgilik
Sosyal 0,53 0,64 0,53>(0,64)> | Sagland
Yenilikgilik
Fonksiyonel |0,53 0,67 0,53>(0,67)° | Sagland:
Yenilikeilik

Tiiketicinin Uriin Ilgilenimi: Giyim ve teknoloji iiriinleri icin tiiketicinin iiriin
ilgilenimi Olgegine iliskin uygulanan birinci diizey dogrulayici faktor analizi
bulgularina gore onerilen modellerle ilgili hesaplanan degerler sirasiyla Sekil 4.3a ve

Sekil 4.3b’de yer almaktadir.

Sekil 4.3a. Giyim
Dogrulayict Faktor Analizi

Uriinleri Igin Tiiketicinin Uriin Ilgilenimi Olgegi
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Sekil 4.3b. Teknoloji Uriinleri I¢in Tiiketicinin Uriin llgilenimi Olgegi
Dogrulayict Faktor Analizi
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Sekil 4.3a’deki giyim iirlinler1 ve Sekil 4.3b’deki teknoloji iiriinleri i¢in {iriin
ilgileniminin alt boyutlar1 her iki iiriin i¢in de belirlenmis olan ilgi/haz ve sembolik
boyut ortiik degiskenler (§) dir. Bu 6rtiik degiskenleri dlgen ve ankette yer alan

ifadeler ise gozlenebilir degiskenlerdir.

Modellerin istatistiksel olarak uygunlugunu goésteren giyim iriinleri ig¢in 1,99
ve teknoloji ftriinleri ig¢in 2,15 olan ledf degeri Tablo 4.7°deki degerler ile
kiyaslandiginda kabul edilebilir sinirlar igerisindedir. Dolayisiyla yukarida agiklandig:
gibi sonraki kriterlerin degerlendirilmesine gecilebilir. Uyum iyiligi indekslerinden
bazilar1 ve kabul edilebilir uyum iyiligi tablosu ile kiyaslamalar1 Tablo 4.13°de
goriilmektedir. Tabloda goriildiigii gibi uyum iyiligi kriterleri de saglanmastir.
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Tablo 4.13. Uriin ilgilenimi Olgeklerinin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum | Kabul Edilebilir | Iyi Uyum Giyim Uriinleri | Teknoloji Uriinleri

Olgiileri | Uyum I¢in Tiiketicinin | I¢in Tiiketicinin
Uriin Ilgilenimi | Uriin Ilgilenimi

K ldf 2<y°/df<5 0<y"/df<2 1,99 2,15

RMSEA |0,05<RMSEA<0,10 | 0<RMSEA<0,05 |0,03 0,04

GFI 0,90=GFI<0,95 0,95<GFI<1 0,99 0,99

NFI 0,90=NFI<0,95 0,95<NFI<1 0,99 0,99

CFI 0,90<CFI<0,97 0,97<CFI=1 1,00 0,99

AGFI 0,80<AGFI<0,90 0,90<AGFI<1 0,98 0,98

Birinci diizey dogrulayici faktdr analizinin bir sonraki asamasi olan yapi
giivenilirligi ve agiklanan varyans degerleri Tablo 4.14’de verilmistir. Uriin
ilgileniminin alt boyutlar1 olan ilgi/haz ve sembolik boyutun giyim iriinleri ve
teknoloji iiriinleri i¢in yap1 giivenilirlikleri ve agiklanan varyanslari ile ilgili degerler

bu tabloda bulunmaktadir.

Tablo 4.14. Uriin ilgilenimi Olgeklerinin Yap1 Giivenilirlikleri ve Ag¢iklanan

Varyanslari
Yapilar ‘ Alt Boyutlar Yap Giivenilirligi (py) ‘ Agciklanan Varyans pvcey
Giyim Uriinleri I¢in Tiiketicinin Urlin Ilgilenimi
llgi/Haz 0,83 0,50
Sembolik Deger 0,78 0,64
Teknoloji Uriinleri Igin Tiiketicinin Uriin flgilenimi
llgi/Haz 0,83 0,50
Sembolik Deger 0,77 0,53

Tablo 4.14’de goriildiigii lizere giyim iriinleri ve teknoloji tirlinleri i¢in {iriin
ilgileniminin alt boyutlarinin yap1 giivenilirliginin 0,70’in ve agiklanan varyansin
0,50’nin iizerinde oldugu dolayisiyla gerekli kriterlerin saglanmis oldugu belirtilebilir.
Yakinsama ve ayrigma gecerliliklerinin degerlendirilmesi sonucunda yakinsama
gecerliligi agiklanan varyansin 0,50’den biiylik olmast kosulu ile saglanmistir.
Dolayistyla Tablo 4.14’de firiin ilgileniminin alt boyutlarmin giyim iriinleri ve
teknoloji rlinleri igin yakinsama gegerliligini sagladigi goriilmektedir. Ayrisma
gecerliliginin saglanabilmesi i¢in ise yapiya ait agiklanan varyansin o yapinin diger

yapilarla arasindaki en yliksek korelasyon katsayisinin karesinden biiyiik olmasi
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gerektiginden, her iKi iiriin i¢in de {irlin ilgilenimi boyutlarinin ayrisma gegerlilikleri

Tablo 4.15°da goriildiigii gibi saglanmuistir.

Tablo 4.15. Uriin Ilgilenimi Olgeklerinin Ayrisma Gegerlilikleri

Yapilar Alt Boyutlar Aciklanan | Diger Ayrisma Ayrisma
Varyans |Boyutlarla Gecgerliligi | Gecerliligi
Arasindaki En | Kriteri Sonucu
Yiiksek
Korelasyon (®)
Giyim Uriinleri I¢in Tiiketicinin Uriin Ilgilenimi
flgi/Haz 0,50 0,60 0,50>(0,60)*| Sagland:
Sembolik Deger | 0,64 0,60 0,64>(0,60)2 Saglandi
Teknoloji Uriinleri I¢in Tiiketicinin Uriin Ilgilenimi
llgi/Haz 0,50 0,60 0,50>(0,60)*| Sagland:
Sembolik Deger |0,53 0,60 0,53>(0,60)2 Saglandi

Algilanan Risk: Giyim ve teknoloji Uriinleri i¢in algilanan risk 6lgegine iliskin

uygulanan birinci diizey dogrulayici faktor analizi bulgularina gore Onerilen

modellerle ilgili hesaplanan degerler Sekil 4.4a ve Sekil 4.4b’de yer almaktadir.

Sekil 4.4a. Giyim Uriinleri igin Algilanan Risk Olgegi Dogrulayici Faktor

Analizi
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Sekil 4.4a’daki giyim irilinleri i¢in algilanan risk alt boyutlar1 olan
performans/fiziksel, psikolojik ve sosyal risk ortiik degiskenler () dir. Diger taraftan
teknoloji iiriinleri i¢in algilanan risk alt boyutlar1 olan performans/fiziksel, zaman ve

sosyal risk boyutlari ortiik degiskenler (&) dir (Sekil 4.4b).

Sekil 4.4b. Teknoloji Uriinleri Igin Algilanan Risk Olgegi Dogrulayict Faktor

Analizi
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Modellerin istatistiksel olarak uygunlugunu gosteren giyim iiriinleri i¢in 4,38
ve teknoloji triinleri ig¢in 3,54 olan ledf degeri Tablo 4.7°deki degerler ile
kiyaslandiginda kabul edilebilir smirlar igerisinde kaldigindan sonraki kriterlerin
degerlendirilmesine gecilebilir. Uyum iyiligi indekslerinden bazilar1 ve kabul
edilebilir uyum iyiligi tablosu ile kiyaslamalar1 Tablo 4.16’de goriilmektedir. Tabloda
goriildiigii gibi uyum iyiligi kriterleri saglanmistir.

Tablo 4.16. Algilanan Risk Olgeklerinin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Kabul Edilebilir Iyi Uyum Giyim Uriinleri | Teknoloji
Olgiileri | Uyum Icin Algilanan | Uriinleri I¢in
Risk Algilanan Risk

y1df 2<y’ldf<5 0<y?/df<2 4,38 3,54

RMSEA |0,05 <RMSEA <0,10 | 0< RMSEA< 0,05 |0,06 0,05

GFI 0,90<GFI<0,95 0,95<GFI<1 0,98 0,97

NFI 0,90<NFI<0,95 0,95<NFI<1 0,96 0,97

CFl 0,90<CFI1<0,97 0,97<CFI<1 0,97 0,98

AGFI 0,80<AGFI<0,90 0,90<AGFI<1 0,95 0,95

Birinci diizey dogrulayici faktor analizinin bir sonraki agamasi olan yapi
giivenilirligi ve aciklanan varyans degerlerinin hesaplanmasina gec¢ilmistir. Tablo
4.17°de giyim {rilinleri i¢in algilanan riskin alt boyutlar1 olan performans/fiziksel,
psikolojik ve sosyal risk, teknoloji iriinleri igin algilanan riskin alt boyutlart olan
performans/fiziksel, zaman ve sosyal risk yap1 giivenilirlikleri ve agiklanan

varyanslari ile ilgili degerler bulunmaktadir.

Tablo 4.17. Algilanan Risk Olgeklerinin Yap1 Giivenilirlikleri ve Agiklanan

Varyanslari
Yapilar | Alt Boyutlar Yapi Giivenilirligi (py) | A¢iklanan Varyans
i pVcw
Giyim Uriinleri I¢in Algilanan Risk
Performans/Fiziksel Risk 0,81 0,51
Psikolojik Risk 0,72 0,56
Sosyal Risk 0,82 0,60
Teknoloji Uriinleri I¢in Algilanan Risk
Performans/Fiziksel Risk 0,84 0,51
Zaman Riski 0,87 0,69
Sosyal Risk 0,80 0,58

159




Tablo 4.17°de gorildigi tizere giyim dirinleri ve teknoloji {irlinleri igin
algilanan riskin alt boyutlarinin yap1 giivenilirliginin 0,70’in ve agiklanan varyansin
0,50’nin {izerinde oldugu dolayistyla gerekli kriterlerin saglanmis oldugu sdylenebilir.
Yakinsama ve ayrisma gecerliliklerinin degerlendirilmesi asamasinda, yakinsama
gecerliligi aciklanan varyansin 0,50’den biiylik olmasi kosulu ile saglandigindan
Tablo 4.17’de goriildiigii gibi algilanan riskin alt boyutlarinin giyim {rlinleri ve
teknoloji triinleri i¢in yakinsama gecerliligi saglanmigtir. Ayrisma gecerliliginin
saglanabilmesi igin ise yapiya ait agiklanan varyansin o yapmin diger yapilarla
arasindaki en yiiksek korelasyon katsayisinin karesinden biiylik olmas1 gerekmektedir
ve her iki iirlin i¢in de algilanan riskin boyutlarinin ayrisma gecerlilikleri Tablo

4.18’de goriildiigi gibi saglanmstir.

Tablo 4.18. Algilanan Risk Olgeklerinin Ayrisma Gegerlilikleri

Yapilar | Alt Boyutlar Aciklanan | Diger Ayrisma Ayrisma
Varyans |Boyutlarla | Gegerliligi | Gegerliligi
Arasindaki | Kriteri Sonucu
En Yiiksek
Korelasyon
- : (©)
Giyim Uriinleri I¢in Algilanan Risk
Performans/Fiziksel Risk 0,51 0,52 0,51>(0,52)2 Saglandi
Psikolojik Risk 0,56 0,52 0,56>(0,52)° | Sagland:
Sosyal Risk 0,60 0,52 0,60>(0,52) | Sagland:
Teknoloji Uriinleri Igin Algilanan Risk
Performans/Fiziksel Risk ~ |0,51 0,43 0,51>(0,43)* | Sagland
Zaman Riski 0,69 0,64 0,69>(0,64)* | Saglandi
Sosyal Risk 0,58 0,64 0,58>(0,64)" | Sagland

4.4.2.2. ikinci Diizey Dogrulayic1 Faktor Analizi

Arastirma modelinde yer alan ve Ol¢lilmek istenilen temel degiskenlerin alt
boyutlar tarafindan ne diizeyde aciklanabildigini gdstermek amaciyla ikinci diizey
dogrulayic1 faktor analizi uygulanmistir. Arastirma modelindeki ¢ok boyutlu yapilar
olan giidiilenmis tiiketici yenilikg¢iligi, iirlin ilgilenimi ve algilanan risk degiskenlerine

giyim ve teknoloji triinleri igin ayri ayri ikinci diizey dogrulayici faktdr analizi
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uygulanmigtir. Alt boyutlar1 olmayan tek boyutlu yapilara ise analizin yapisi geregi

uygulanmamustir.

Tiiketici Yenilik¢iligi: Tiiketici yenilikgiligi arastirma kapsaminda alternatif
modellerde iki farkli 6lgekle 6l¢iilmiistiir. Bu 6lgeklerden iiriine 6zgii yenilikgilik tek
boyutlu bir yapida oldugundan ikinci diizey dogrulayici faktér analizine tabi
tutulmamistir. Giidiilenmis tiiketici yenilikgiligi 6lgegi ise ¢ok boyutlu bir yapidadir
ve dolayisiyla ikinci diizey faktor analizine tabi tutulmustur. Bu sayede giidiilenmis
tiiketici yenilik¢iligi 6lgeginin alt boyutlarinin bu yapiyr hangi oranda agikladigr Sekil
4.5°de goriilmektedir.
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Sekil 4.5. Tiiketici Yenilik¢iligi Ikinci Diizey Faktor Analizi
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Ikinci diizey dogrulayici faktdr analizinde uygulanan asamalar birinci diizey
faktdr analiziyle benzerdir. Ikinci diizey faktdr analizinde de onerilen modelin
gecerliligi icin aranan test istatistikleri aynidir. Onerilen modelin istatistiksel olarak
anlamlilig1 oncelikler birinci diizey dogrulayici faktor analizinde agiklandigi gibi veri
setinin biiyiik olmasi nedeniyle ledf degerine bakarak test edilir. Giidiilenmis tiiketici
yenilik¢iligi olgegi igin ledf degeri 3,87°dir. Tablo 4.7°deki degerler ile
kiyaslandiginda degerin kabul edilebilir sinirlar igerisinde oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla birinci diizey dogrulayici faktor analizinde oldugu gibi diger uyum iyiligi
indekslerinin uygunluguna bakilabilir. Tablo 4.19°de giidiilenmis tiiketici yenilikgiligi

Olcegine iliskin uyum iyiligi indeksleri verilmistir.

Tablo 4.19. Giidiilenmis Tiiketici Yenilikgiligi Olgeginin Uyum lyiligi

Degerleri
Uyum Olgiileri | Kabul Edilebilir Iyi Uyum Giidiilenmis Tiiketici
Uyum Yenilik¢iligi

K 1df 2<,/1df<5 0<y°/df<2 3,87

RMSEA 0,05<RMSEA<0,10 0<RMSEA<0,05 0,06

GFI 0,90<GFI<0,95 0,95<GFI=<l 0,94

NFI 0,90<NFI<0,95 0,95<NFI<I 0,94

CFI 0,90<CFI<0,97 0,97<CFI<1 0,96

AGFI 0,80<AGFI1<0,90 0,90<AGFI<1 0,92

Giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi 6lceginin alt boyutlar ile arasindaki iligki
katsayilarin1 gosteren Sekil 4.5°de tiiketici yenilikgiligi ortiik degiskeni (&) ve alt
boyutlar1 () oval sekillerle, bu alt boyutlar1 Glgen ifadeler yani gozlenebilir
degiskenler ise kare olarak belirtilmistir. Sekildeki degiskenler arasindaki standardize
edilmis iliski katsayilar1 A ve y sembolleriyle, gozlenen degiskenlere ait hata terimleri

€ ve gdzlenemeyen degiskenlere ait hata terimleri { sembolleriyle temsil edilmistir.

Tiiketicinin Uriin Ilgilenimi: Tiiketicinin iiriin ilgilenimi 6lcegi cok boyutlu bir
yapidadir ve dolayisiyla ikinci diizey faktor analizine tabi tutulmustur. Bu sayede
tiiketicinin iirlin ilgilenimi 6lgeginin alt boyutlarinin bu yapiy1 hangi oranda agikladig:
giyim iriinleri i¢in tiiketicinin {iriin ilgilenimi Sekil 4.6a’da, teknoloji tiriinleri icin

tilkketicinin iirlin ilgilenimi Sekil 4.6b’de goriilmektedir.
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Sekil 4.6a. Giyim Uriinleri I¢in Tiiketicinin Uriin ilgilenimi Ikinci Diizey

Faktor Analizi
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Sekil 4.6b. Teknoloji Uriinleri I¢in Tiiketicinin Uriin lgilenimi ikinci Diizey
Faktor Analizi
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Ikinci diizey dogrulayici faktdr analizinde &nerilen modelin gegerliligi icin
aranan test istatistikleri birinci diizey dogrulayici1 faktér analizi ile aymidir. Onerilen
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modelin istatistiksel olarak anlamlili§i 6ncelikler birinci diizey dogrulayici faktor
analizinde agiklandig1 gibi veri setinin biiyitk olmasi nedeniyle y*/df degerine bakarak
test edilir. Tiiketicinin tiriin ilgilenimi Olgeklerinden giyim tiriinleri i¢in ilgilenim
olgeginin x‘z/df degeri 1,99 ve teknoloji iirtinleri i¢in ilgilenim dl¢eginin ledf degeri
2,15°dir. Tablo 4.7°deki degerler ile kiyaslandiginda degerin kabul edilebilir sinirlar
icerisinde oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla birinci diizey dogrulayici faktor
analizinde oldugu gibi diger uyum iyiligi indekslerinin uygunluguna bakilabilir. Tablo

4.20’de tiiketicinin {iriin ilgilenimi 6l¢egine iliskin uyum iyiligi indeksleri verilmistir.

Tablo 4.20. Tiiketicinin Uriin lgilenimi Ol¢eginin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Olgiileri | Kabul Edilebilir Iyi Uyum Giyim Teknoloji
Uyum Uriinleri I¢in | Uriinleri I¢in
Ilgilenim Ilgilenim
Sldf 2<,’ldf<5 0<,7/df<2 1,99 2,15
RMSEA 0,05<RMSEA<0,10 |0<RMSEA<0,050,03 0,04
GFI 0,90<GFI<0,95 0,95<GFI=<1 0,99 0,99
NFI 0,90<NFI<0,95 0,95<NFI<I 0,99 0,99
CFlI 0,90<CFI1<0,97 0,97<CFI<1 1,00 0,99
AGFI 0,80<AGFI<0,90 0,90<AGFI<1 |0,98 0,98

Giyim triinleri i¢in tiiketicinin Uriin ilgilenimi 6l¢eginin alt boyutlart ile
arasindaki iliski katsayilar1 (A ve y) Sekil 4.6a’da ve teknoloji iriinleri i¢in tiiketicinin
tirlin ilgilenimi Glgeginin alt boyutlari ile arasindaki iliski katsayilar1 (A ve y) Sekil
4.6b’de bulunmaktadir.

Algilanan Risk: Algilanan risk 6l¢egi cok boyutlu bir yapidadir ve dolayisiyla
ikinci diizey faktor analizine tabi tutulmustur. Analiz sonucunda giyim iiriinleri i¢in
algilanan risk olgeginin alt boyutlarinin bu yapiyr hangi oranda agikladigi Sekil
4.7a’da ve teknoloji tirlinleri i¢in algilanan risk 6l¢eginin alt boyutlarin bu yapiyi

hangi oranda acikladig1 Sekil 4.7b’de goriilmektedir.
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Sekil 4.7a. Giyim Uriinleri I¢in Algilanan Risk Olgegi ikinci Diizey Faktor
Analizi
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Sekil 4.7b. Teknoloji Uriinleri I¢in Algilanan Risk Olgegi ikinci Diizey Faktor

Analizi
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Ikinci diizey dogrulayici faktdr analizinde &nerilen modelin gegerliligi igin
aranan test istatistikleri birinci diizey dogrulayici faktdr analizi ile aynidir. Onerilen
modelin istatistiksel olarak anlamliligi oncelikler birinci diizey dogrulayici faktor
analizinde agiklandig1 gibi veri setinin biiylik olmasi1 nedeniyle ledf degerine bakarak
test edilir. Algilanan risk dlgeklerinden giyim iriinleri igin algilanan risk dlgeginin
vldf degeri 4,38 ve teknoloji iiriinleri igin algilanan risk &lgeginin y%/df degeri
3,54’diir. Tablo 4.7°deki degerler ile kiyaslandiginda bu degerler kabul edilebilir
sinirlar  igerisinde oldugundan diger uyum iyiligi indekslerinin uygunluguna
bakilabilir. Tablo 4.21°de goriildiigli gibi algilanan risk 6l¢egine iliskin tim uyum
iyiligi indeksleri kabul edilebilir sinirlar igerisindedir. Dolayisiyla giyim ve teknoloji
triinleri i¢in algilanan risk 6l¢eginin alt boyutlart ile arasindaki iliski katsayilari

sirasiyla Sekil 4.7a ve Sekil 4.7b’de yer almaktadir.
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Tablo 4.21. Algilanan Risk Olgeginin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Olgiileri | Kabul Edilebilir | Iyi Uyum Giyim Teknoloji
Uyum Uriinleri I¢in | Uriinleri I¢cin
Algilanan Risk | Algilanan Risk
K ldf 2<y’/df<5 0<y*/df<2 4,38 3,54
RMSEA 0,05<RMSEA<0,10 | 0<RMSEA<0,05 0,06 0,05
GFlI 0,90=GFI<0,95 0,95<GFI<1 0,98 0,97
NFI 0,90=NFI<0,95 0,95<NFI<I 0,96 0,97
CFI 0,90<CFI<0,97 0,97<CFI<1 0,97 0,98
AGFI 0,80=AGFI<0,90 0,90<AGFI<1 0,95 0,95

Ozetle birinci ve ikinci diizey dogrulayici faktdr analizi sonuglarinm hepsi
alternatif arastirma modellerinde yer alan degiskenleri Glgen biitiin 6lgeklerin
dogrulandigin1 gdstermistir. Bu asamaya kadar yapilan kesifsel ve dogrulayici faktor
analizi ve tlim test istatistikleri sonuglar1 6lgeklerin gecerli ve gilivenilir oldugunu

belirlemistir.

4.5. Arastirma Modellerinin Test Edilmesi ve Degerlendirilmesi

Calismanin alt amact olan arastirma modelinde yer alan degiskenleri 6lgmek
icin kullanilan Olgeklerin her birinin her iki iiriin kategorisinde de gecerlilik ve
giivenilirliginin  test edilmesinin  ardindan  arastirmanin  temel amacinin
degerlendirilmesine gecilmistir. Caligmanin temel amaci olan i¢giidiisel satin almaya
etki eden tiiketici yenilikgiligi, Urlin ilgilenimi ve algilanan risk faktorlerinin
degerlendirilmesi i¢in Onerilen alternatif modeller her iki iirlin kategorisi i¢in de test
edilmistir. Bu modellerin test edilmesinde Yapisal Esitlik Analizi kullanilmistir.
Ortiik degiskenler arasi iligkilerin ve aracilik etkisinin incelenmesinde faydalanilan
Yapisal Esitlik Analizinin agamalar1 ve gergeklestirilen bu analizlerin ayrintilar1 bu

bolumde incelenecektir.

Arastirma modellerinde yer alan 6lceklerle ilgili kesifsel ve dogrulayict faktor
analizleri yapilarak istatistiksel olarak dogrulugu onaylanan yapilarin modelde
kullanilabilir oldugu belirlenmistir. Bu asamada toplama 0&lgegi uygulamasi ile
gozlenebilir degisken olarak belirtilen ve her bir boyutu olgen ifadelerin ortalama

skorlar1 alimmustir. Boylece degiskenlerin alt boyutlar1 olarak ifade edilen Ortiik
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degiskenler  goOzlenebilir  degiskenlere  donlstiiriilmiistiir. Toplama  6lgegi
degiskenlerin her bir alt boyutuna uygulanmaktadir. Her bir alt boyutu olusturan
ifadelerin ortalama skorlar1 alinmigtir. Dolayisiyla ¢ok boyutlu degiskenlere
uygulanan toplama Olcegi glidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi, tiriin ilgilenimi ve

algilanan risk 6lc¢eklerine her iki iiriin kategorisinde de uygulanmustir.

Bu asamadan sonra alternatif arastirma modelleri her iki {iriin kategorisi i¢in
de Yapisal Esitlik Modellemesi ile test edilmistir. Modellerde yer alan tim hipotezler
bu sekilde analiz edilmistir. Alternatif modellerin giyim ve teknoloji olmak {izere her

iki iirlin kategorisi i¢in de test edilmesiyle ortaya ¢ikan sonuglar sirastyla sunulmustur.

Oncelikle kurulan alternatif modellerin istatistiksel olarak anlamliliginin
incelenmesi gerceklestirilmistir. Ilk modelle ilgili yapilan analizler sonucu elde edilen

bulgular Sekil 4.8a-b’de goriillmektedir. Modelin hem giyim hem de teknoloji tiriinleri
icin istatistiksel olarak uygun oldugu sdylenebilir. Tablo 4.22°de yer alan ledf degeri

ve diger uyum 1iyiligi indeksleri modelin istatistiksel olarak uygunlugunu

gostermektedir.

Tablo 4.22. Birinci Alternatif Modelin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Olgiileri | Kabul Edilebilir Iyi Uyum Giyim Teknoloji
Uyum Uriinleri I¢in | Uriinleri I¢in
Model 1 Model 1
K ldf 2<)’/df<5 0<y*/df<2 3,06 3,62
RMSEA 0,05<RMSEA<0,10 |0<RMSEA<0,05]0,05 0,06
GFlI 0,90<GFI<0,95 0,95<GFI<1 0,96 0,94
NFI 0,90<NFI1<0,95 0,95<NFI<1 0,94 0,92
CFlI 0,90<CFI<0,97 0,97<CFI<1 0,96 0,94
AGFI 0,80<AGFI<0,90 0,90<AGFI<1 0,94 0,92
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Sekil 4.8a. Giyim Uriinleri I¢in Birinci Modele iligkin Yapisal Analiz Sonuglar
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Sekil 4.8b. Teknoloji Uriinleri I¢in Birinci Modele iliskin Yapisal Analiz Sonuglari
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Sekil 4.8a-b’de go6zlenemeyen degiskenlerden tiiketici yenilik¢iligi (§1)
bagimsiz degisken (yordayan), genel icgiidiisel satin alma (nl), tiketicinin iirlin
ilgilenimi (n2), algilanan risk (n3) ve i¢giidiisel satin alma davranisi (n4) ise bagimli
degisken (yordanan) olarak yer almistir. Ayrica modelde ortiik degiskenlere iliskin
hata terimleri ({) ve goézlenen degiskenlere ait hata terimleri (g) yer almaktadir.

Degiskenler arasi iligki katsayilar ise y ve p sembolleriyle gosterilmektedir.

Giyim {iriinleri i¢in tliketici yenilikgiligi (1) ile tiliketicinin iiriin ilgilenimi
(m2) arasindaki iliskinin (y»1) 0,65 oldugu Sekil 4.8a’da goriilmektedir. Diger taraftan
tiiketicinin trtin ilgilenimi (n2) ile genel iggiidiisel satin alma egilimi (n1) arasindaki
iliskinin (B12) 0,12 ve tiiketici yenilik¢iligi (§1) ile genel iggiidiisel satin alma egilimi
(m1) arasindaki iligkinin (y11) ise -0,01 oldugu da goriilmektedir. Tiiketici yenilikgiligi
(€1) ile genel iggiidiisel satin alma egilimi (nl1) arasindaki -0,01°lik iligki 0,05

anlamlilik diizeyinde anlamsiz bulunmustur.

Teknoloji iirtinleri i¢in tiiketici yenilikgiligi (E1) ile tiiketicinin {iriin ilgilenimi
(m2) arasindaki iliskinin (y21) 0,60 oldugu Sekil 4.8b’de goriilmektedir. Diger taraftan
tiiketicinin tirlin ilgilenimi (n2) ile genel i¢glidiisel satin alma (n1) arasindaki iliskinin
(B12) 0,19 ve tiiketici yenilik¢iligi (1) ile genel i¢glidiisel satin alma egilimi (n1)
arasindaki iligkinin (y11) ise -0,03 oldugu da goriilmektedir. Tiiketici yenilik¢iligi (§1)
ile genel iggiidiisel satin alma egilimi (n1) arasindaki -0,03’liik iligki 0,05 anlamlilik

diizeyinde anlamsiz bulunmustur.

Bu gibi durumlar literatiirde aracilik etkisi olarak kavramsallagtirilmaktadir
(Bayram, 2010: 6). Bir degiskenin aract degisken olabilmesi i¢in o degisken, bagimli
degisken ile bagimsiz degisken arasindaki var olan anlamli iliskiyi anlamsiz hale
getirip, bagiml degisken ile kendi ve diger bagimsiz degisken arasinda anlamli bir
iligki ortaya c¢ikarabilmelidir. Her iki iirlin kategorisi i¢in de tiiketici yenilik¢iligi ile
genel iggiidiisel satin alma egilimi arasindaki iligki anlamsiz olup, tiiketici
yenilikeiligi ile tiiketicinin Uriin ilgilenimi ve tiiketicinin iirlin ilgilenimi ile genel
icgiidiisel satin alma arasinda anlamli iligkiler bulunmustur. Bu durumda her iki {iriin
kategorisi i¢in de tiiketicinin iriin ilgileniminin tiiketici yenilik¢iligi ile genel

icglidiisel satin alma egilimi arasinda araci bir degisken oldugunu sdyleyebiliriz. Bu
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dogrultuda birinci alternatif arastirma modelindeki HB6a-b ve HB3a-b hipotezleri

kabul edilirken HB2a-b hipotezlerinin reddedildigi sdylenebilir.

Bunun disinda giyim tiriinleri i¢in algilanan risk (n3) ile genel i¢giidiisel satin
alma egilimi (n1) arasindaki iliskinin (B13) 0,26 ve genel iggiidiisel satin alma egilimi
(m1) ile i¢glidiisel satin alma davranist (n4) arasindaki iliskinin (B41) 0,32 oldugu
gorilmektedir. Algilanan risk (m3) ile genel iggiidiisel satin alma egilimi (nl)
arasindaki ve genel icgiidiisel satin alma egilimi (n1) ile iggiidiisel satin alma
davranis1 (n4) arasindaki iliskiler 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bulunmustur.
Ancak tiiketici yenilikgiligi (1) ile algilanan risk (n3) arasindaki iligkinin (ys;) -0,01
ve algilanan risk (m3) ile tiiketicinin {irlin ilgilenimi (n2) arasindaki iliskinin (p,3) 0,04
oldugu ve 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamsiz oldugu gorilmiistir. HB4a hipotezi,
iligki anlamli olmasina ragmen beklenenin aksine pozitif yonlii bulunmustur. Bu
dogrultuda birinci alternatif arastirma modelindeki HB7a hipotezi kabul edilirken
HB1a, HB4a ve HB5a hipotezleri reddedilmistir.

Teknoloji triinleri i¢in algilanan risk (n3) ile genel iggiidiisel satin alma
egilimi (n1) arasindaki iliskinin (B13) 0,20 ve tiiketici yenilikgiligi (§1) ile algilanan
risk (n3) arasindaki iligkinin (ys1) 0,14 oldugu Sekil 4.8b’de goriilmektedir. Algilanan
risk (n3) ile genel i¢giidiisel satin alma egilimi arasindaki ve tiiketici yenilikgiligi (£1)
ile algillanan risk (n3) arasindaki iligskiler 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli
bulunmustur. Benzer sekilde genel i¢giidiisel satin alma egilimi (n1) ile i¢giidiisel
satin alma davranis1 (n4) arasindaki iliskinin (B41) 0,24 oraninda ve 0,05 anlamlilik
diizeyinde anlaml oldugu goriilmiistiir. Ancak algilanan risk (n3) ile tiiketicinin {iriin
ilgilenimi (m2) arasindaki iliskinin (B23) 0,07 oldugu ve 0,05 anlamlilik diizeyinde
anlamsiz oldugu goriilmistiir. HB1b ve HB4b hipotezleri, iligki anlamli olmasina
ragmen beklenenin aksine pozitif yonlii bulunmustur. Bu dogrultuda birinci alternatif
arastirma modelindeki HB7b hipotezi kabul edilirken HB1b, HB4b ve HB5b

hipotezleri reddedilmistir.
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Sekil 4.9a. Giyim Uriinleri I¢in ikinci Modele iliskin Yapisal Analiz Sonuglari
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Sekil 4.9b. Teknoloji Uriinleri i¢in Ikinci Modele Iliskin Yapisal Analiz Sonuglar
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Ikinci alternatif modelle ilgili yapilan analizler sonucu elde edilen bulgular

Sekil 4.9a-b’de goriilmektedir. Modelin hem giyim hem de teknoloji iirlinleri i¢in
istatistiksel olarak uygun oldugu soylenebilir. Tablo 4.23’de yer alan ledf degeri ve

diger uyum 1yiligi indeksleri modelin istatistiksel olarak uygunlugunu gostermektedir.

Tablo 4.23. ikinci Alternatif Modelin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Olgiileri | Kabul Edilebilir Iyi Uyum Giyim Teknoloji
Uyum Uriinleri I¢in | Uriinleri I¢in
Model 2 Model 2
Sldf 2<y’Idf<5 0<,7/df<2 3,87 2,51
RMSEA 0,05<RMSEA<0,10 |0<RMSEA<0,05|0,06 0,04
GFI 0,90<GFI1<0,95 0,95<GFI<1 0,92 0,94
NFI 0,90<NFI1<0,95 0,95<NFI<1 0,90 0,94
CFlI 0,90<CFI<0,97 0,97<CFI<1 0,92 0,96
AGFI 0,80<AGFI<0,90 0,90<AGFI<1 0,89 0,92

Sekil 4.9a-b’de gozlenemeyen degiskenlerden tiiketici yenilikgiligi (E1)
bagimsiz degisken (yordayan), genel iggiidiisel satin alma (nl), tliketicinin iirlin
ilgilenimi (n2), algilanan risk (n3), i¢giidiisel satin alma davranisi1 (n4) ve lriine 6zgi
icgiidiisel satin alma (n5) ise bagimh degisken (yordanan) olarak yer almistir. Ayrica
modelde ortiik degiskenlere iliskin hata terimleri () ve gozlenen degiskenlere ait hata
terimleri (g) yer almaktadir. Degiskenler arasi iliski katsayilart ise y ve B

sembolleriyle gosterilmektedir.

Giyim friinlerine 6zgii yenilik¢ilik (€1) ile tiiketicinin iriin ilgilenimi (n2)
arasindaki iligkinin (y21) 0,34 oldugu Sekil 4.9°da goriilmektedir. Diger taraftan
tiiketicinin {irlin ilgilenimi (m2) ile iirline 6zgii i¢glidiisel satin alma (n5) arasindaki
iliskinin (ps;) 0,01 ve giyim iirlinlerine 6zgii yenilikgilik (1) ile iiriine 6zgii i¢glidiisel
satin alma (m5) arasindaki iliskinin (ys1) ise 0,09 oldugu gorilmektedir. Giyim
tiriinlerine 6zgii yenilik¢ilik (E1) ile genel icgiidiisel satin alma (n1) arasindaki iligki
(y11) 0,19, genel icgiidiisel satin alma (1) ile iiriine 6zgii iggiidiisel satin alma (n5)
arasindaki iliski (Ps1) 0,68°dir. Giyim iiriinlerine 6zgii yenilikgilik (§1) ile algilanan
risk m3) arasindaki iligki (ys1) -0,09 ve algilanan risk (m3) ile {iriine 6zgii i¢gtidiisel
satin alma (n5) arasindaki iligkinin (Bs3) ise 0,22 oldugu goriilmektedir.
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Tiketicinin {riin ilgilenimi (n2) ile iirline 6zgl i¢glidiisel satin alma (n5)
arasindaki iliski 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamsiz bulunmustur. Algilanan risk (n3)
ile lirline 6zgl igglidiisel satin alma (n5) arasindaki iliski ise anlamli ancak beklenenin
aksine pozitif yonde bulunmustur. Bu dogrultuda ikinci alternatif arastirma
modelindeki Hi4a ve Hi6a hipotezleri reddedilirken Hila, Hi2a Hi3a, Hi7a, Hi8a ve
Hi9a hipotezleri kabul edilmistir.

Teknoloji iirlinleri i¢in tiiketici yenilikgiligi (E1) ile tiiketicinin {iriin ilgilenimi
(m2) arasindaki iliskinin (y21) 0,69 oldugu Sekil 4.9b’de goriilmektedir. Diger taraftan
tilketicinin {irlin ilgilenimi (n2) ile iirline 6zgi icgiidiisel satin alma (m5) arasindaki
iliskinin (Ps2) -0,01 ve tiiketici yenilik¢iligi (§1) ile {irine 6zgi iggiidiisel satin alma
(m5) arasindaki iliskinin (ys;) ise 0,21 oldugu goriilmektedir. Tiketici yenilik¢iligi
(&1) ile genel iggiidiisel satin alma (1) arasindaki iliski (y11) 0,15, genel ic¢giidiisel
satin alma (n1) ile triine 6zgl icglidisel satin alma (n5) arasindaki iliski (Ps1)
0,29’dir. Tiketici yenilik¢iligi (§1) ile algilanan risk (q3) arasindaki iliski (ys;) 0,13
ve algilanan risk (m3) ile iiriine 6zgi iggiidiisel satin alma (m5) arasindaki iligkinin
(Bs3) ise 0,28 oldugu goriilmektedir. Teknoloji tiriinleri i¢in ikinci alternatif modeldeki
hipotezlerden tiiketicinin {irlin ilgilenimi ile tlrline 6zgili i¢giidiisel satin alma

arasindaki iliski disinda hepsi 0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml1 bulunmustur.

Hilb ve Hi4b hipotezleri, iliski anlamli olmasima ragmen beklenenin aksine
pozitif yonlii bulunmustur. Bu dogrultuda ikinci alternatif arastirma modelindeki
Hilb, Hi4b, Hi6b hipotezi reddedilirken HI2b, Hi3b, Hi7b, Hi8b ve Hi9b hipotezleri
kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Bu boliimde oncelikle iggiidiisel satin alma literatiiriindeki eksiklikler
cergevesinde ortaya konulan alternatif modellerin analiz edilmesiyle elde edilen
sonuglar dzetlenmis, arastirmanin bulgular1 ve katkis1 degerlendirilmistir. Daha sonra

caligmanin kisitlar: ve gelecekte yapilacak arastirmalar i¢in dneriler sunulmustur.

Isletmeler yasam kaynaklar1 olan tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarma cevap
vermek durumundadirlar. Bununla birlikte giinlimiiz isletmelerinin bulundugu zorlu
rekabet sartlar1 tiiketicilerin sadece istek ve ihtiyaclarina cevap vermenin yeterli
olmadigi bir ortam sunmaktadir. Bu ortamda rekabet avantaji elde edebilmek igin
isletmelerin tiiketici odakli stratejiler izlemesi gerekmektedir. Ancak yasam sartlarinin
da etkisiyle siirekli degiskenlik gosteren tiiketicilerin satin alma davranislari,

isletmelerin tiiketici odakli stratejiler benimsemesini zorlastirmaktadir.

Insan yapisi itibariyle siirekli degisen ve gelisen bir varliktir. Ozellikle son
yiizyillda diinyada yasanan degisim tiiketicilerin beklentilerini ve aliskanliklarini
degistirmis, satin alma davranislarinda koklii degisimler yaratmistir. Giinlimiizde artik
tilketicilerin yapacaklar1 satin almalardan beklentileri sadece fayda saglamak degil
haz da almaktir. Icinde bulunduklar siddetli rekabet sartlarinda tiiketicilerin fayda ve
haz temelli beklentilerini en yiiksek oranda karsilayabilen hatta bu beklentilerin de
iizerinde deger yaratabilen, tiiketici odakli isletmeler ©6n plana ¢ikmaktadir.
Isletmelerin belirlenen bu sartlari saglayabilmeleri tiiketicileri ¢ok iyi analiz edip

cozlimlemeleri ve bu dogrultuda stratejiler belirlemeleri sonucu gerceklesebilir.

Bu tez calismasinin tiliketicilerin o6zellikle son donemde daha da Gnem
verdikleri haz ve duygu yonii 6n planda olan iggiidiisel satin alma davranisini
etkileyen c¢esitli faktorlerle ilgili bulgular sunmasi agisindan isletmelere katki
saglayacagli umulmaktadir. Bu tez caligmasinin temel amac tiiketici yenilik¢iligi,
tilketicinin Uriin ilgilenimi ve algilanan risk degiskenlerinin icgiidiisel satin almaya

etkisinin giyim ve teknoloji tiriinleri olarak iki iiriin kategorisi i¢in arastirilmasidir.

Tezin alt amaglar1 ise arastirmanin temel amaci dogrultusunda kurulan

arastirma modellerinde yer alan her bir degiskeni Olgcen yapilarin gecerlilik ve
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giivenilirliklerini kesifsel ve dogrulayici faktér analizleri ile test edilmesidir. Bu
amaclar dogrultusunda kurulan alternatif modellerde yer alan hipotezler ¢ercevesinde

gerceklestirilen analizlerin sonuglari agagida yer almaktadir.

. Bu tez c¢alismasinda iggiidiisel satin alma; genel icgiidiisel satin
alma, giyim ve teknoloji lirlinleri igin ayr1 ayri iiriine 6zgii iggiidiisel
satin alma oOlgekleriyle Ol¢lilmiistiir. Literatiirde siklikla kullanilan
ve ulusal arastirmalarda tek boyutlu yapisi dogrulanan genel
icglidiisel satin alma 6lgegi (Erkmen ve Yiiksel, 2008; Godelek ve
Akalin, 2008; Yildirim, 2011) bu c¢aligmada da orijinaline uygun
sekilde tek boyutlu olarak belirlenmistir. Genel i¢giidiisel satin alma
Olceginden uyarlanan iirline 6zgii i¢gilidiisel satin alma dlgegi giyim
tiriinleri i¢in ve teknoloji tiriinleri igin ayr1 ayr test edilmistir. Her
iki Uriin i¢inde orijinal Olcege uygun bir yapi ortaya g¢ikmustir.
Sonuglar Tiirk kiiltiiriinde de genel i¢giidiisel satin alma ve {iriine
0zgl iggilidiisel satin alma Olgeklerinin kullanilabilir oldugunu

gostermektedir.

J Tiiketici  yenilik¢iliginin ~ Ol¢limiinde  kullanilan  Slgeklerden
gidilenmis tiiketici yenilik¢iligi 6l¢egi bu calismada da orijinal
Olcekteki gibi hedonik, biligsel, fonksiyonel ve sosyal olmak iizere
dort boyutla temsil edilmistir. Olgek Tiirkiye drnekleminde ilk defa
test edildiginde de orijinaline uygun yap1 sergilemistir (Ozoglu ve
Biilbiil, 2013). Bu dogrultuda giidiilenmis tiiketici yenilikg¢iligi
Olceginin iki farkli arastirmada Tiirkiye 6rnekleminde gegerlilik ve
giivenilirligi stnanmis bir 6lgek olarak Tiirk kiiltiirline uygun oldugu
ifade edilebilir. Diger yandan tek boyutlu olarak gelistirilen iiriine
0zgi tiiketici yenilikgiligi 6l¢egi de bu tez ¢alismasinda orijinaline
uygun sonuclar vermistir. Sonu¢ olarak giyim triinleri ve teknoloji
riinleri olmak tizere her iki iriin kategorisi icin de tiiketicCi
yenilik¢iligini 6l¢gmede kullanilan {irtine 6zgili yenilik¢ilik 6lgeginin

tek boyutlu bir yapida oldugu bulunmustur.
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Bu tez ¢aligmasinda tiiketicinin {iriin ilgilenimini 6l¢mede kullanilan
Kapferer ve Laurent’in (1985) Tiiketici Ilgilenimi Profili ile ilgili
yapilan kesifsel ve dogrulayici1 faktér analizi sonuglarina gore {liriin
ilgilenimi yapist giyim ve teknoloji {irliin kategorilerinin her ikisi
icin de ilgi/haz ve sembolik deger olmak iizere iki boyutlu olarak
belirlenmistir. Kapferer ve Laurent’in (1985) orijinalinde ilgi, haz,
sembolik deger, risk onemi ve hata olasiligi olmak {izere bes
boyutlu olan tiiketicinin {iriin ilgilenimi 6l¢egi 1993 yilinda ekmek,
cikolata, sampanya, hediye paketinde cikolata ve dis macunu olmak
tizere cesitli trtinler i¢in test edilmistir (Kapferer ve Laurent, 1993).
Calismada sampanya ve hediye paketinde cikolata iirlinlerinde ilgi
ve haz faktorleri tek boyut altinda toplanmis, sembolik deger boyutu
ise biitiin iirtinler igin yap1 iginde ayr1 temsil edilmistir. Kapferer ve
Laurent (1993) ilgi ve haz faktorlerinin tek boyutlu yapisini bazi
kiiltiirlerde iiriine duyulan ilginin hazla yiiksek diizeyde iligkisi
olmas1 ile aciklamaktadirlar. Tiirkiye’de gergeklestirilen bu tez
calismasinda da ilgi ve haz faktorlerinin tek boyut altinda

toplanmas kiiltiirtin etkisi ile aciklanabilir.

Orijinal olcekte performans riski, fiziksel risk, finansal risk,
psikolojik risk, sosyal risk ve zaman riski olmak {izere alt1 boyutlu
olan algilanan risk Olgegi bu tez calismasinda her iki iiriin
kategorisinde de ii¢ boyutlu olarak belirlenmistir. Giyim triinleri
icin bu boyutlar performans/fiziksel risk, psikolojik risk ve sosyal
risk iken teknoloji tirtinleri i¢in performans/fiziksel risk, zaman riski
ve sosyal risktir. Her iki {iriin kategorisinde de algilanan riski en iyi
temsil eden performans/fiziksel risk boyutudur. Calisma
kapsamindaki tiiketicilerin iirin farki olmaksizin algiladiklar1 en
onemli risk tiirii tirliniin fonksiyonelligi ve fiziksel 6zellikleridir.
Ancak algilanan riskin diger boyutlar tiiketiciler i¢in hedonik yonii
daha agir basan giyim friinleri ve fonksiyonel yonii agir basan
teknoloji iirlinleri igin farklilik gdstermektedir. Giyim {irlinleri

agirlikli olarak hedonik 6zellikli algilanmasina paralel olarak
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psikolojik risk ve sosyal risk boyutlariyla temsil edilmektedir. Diger
taraftan fonksiyonel olarak algilanan teknoloji iiriinlerinde zaman

riski etkili olmaktadir.

Calismanin alt amagclarindan olan arastirma modelinde yer alan
degiskenlerin yap1 gecerliliklerinin incelenmesi asamasinda elde
edilen bulgular her bir yapinin dogrulandigi yoniindedir. Arastirma
kapsaminda yer alan iggilidiisel satin alma egilimi, iiriine 6zgl
icglidiisel satin alma egilimi, giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi,
tiriine 0zgl yenilikgilik, tiikketicinin iiriin ilgilenimi ve algilanan risk
Olceklerinin her biri gecerli ve giivenilir dl¢eklerdir. Bu 6l¢eklerden
her birinin ileriki c¢alismalarda kullanilabilir olmasi bu tez

calismasinin literatiire sagladigi 6nemli katkilardan biridir.

Tiiketici yenilikgiligi, tiiketicinin {irlin ilgilenimi, algilanan risk, iggilidiisel

satin alma egilimi ve i¢giidiisel satin alma davranis1 arasindaki iliskilerin iki alternatif

model ile arastirildigi bu tez ¢alismasinda test edilen hipotezler ve analiz bulgular
Tablo 4.24°de yer almaktadir.

Tablo 4.24. Hipotez Testlerinin Degerlendirmesi

Hipotez Qliskinin  iliski Aciklama Sonuc
Anlamhihg Yonii

HB1a: Giyim iiriinlerinde tiiketici Anlamsiz  Negatif iliski anlamsizdir Red

yenilikgiligi algilanan riski negatif yonde

etkiler.

HB1b: Teknoloji iiriinlerinde tiiketici Anlamh Pozitif iliski anlamli ancak Red

yenilik¢iligi algilanan riski negatif yonde hipotezle ters

etkiler. yonlidiir

Hila: Giyim iiriinlerinde iiriine 6zgii Anlamh Negatif Iliski anlamlive  Kabul

yenilikgilik algilanan riski negatif yonde hipotezle ayni

etkiler. yonliidiir

HIilb: Teknoloji iiriinlerinde iriine 6zgii Anlamli Pozitif iliski anlamli ancak Red

yenilikgilik algilanan riski negatif yonde hipotezle ters

etkiler. yonliidiir

HB2a: Giyim iiriinlerinde tiiketici Anlamsiz  Negatif iliski anlamsizdir Red

yenilik¢iligi genel i¢gilidiisel satin alma

egilimini pozitif yonde etkiler.

HB2b: Teknoloji iiriinlerinde tiiketici Anlamsiz  Negatif iliski anlamsizdir Red

yenilik¢iligi genel i¢gilidiisel satin alma
egilimini pozitif yonde etkiler.
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Hipotez Iliskinin  iliski Aciklama Sonuc¢
Anlamhihg1 Yonii

Hi2a: Giyim iiriinlerinde iiriine 6zgii Anlamh Pozitif iliski anlamli ve  Kabul

yenilik¢ilik tiriine 6zgii iggiidiisel satin alma hipotezle ayni

egilimini pozitif yonde etkiler. yonliidiir

HI2b: Teknoloji iiriinlerinde iiriine 6zgli ~ Anlamli  Pozitif liski anlamhi ve  Kabul

yenilik¢ilik tiriine 6zgii iggiidiisel satin alma hipotezle ayni

egilimini pozitif yonde etkiler. yonliidiir

HB3a: Giyim tiriinlerinde tiiketici Anlaml Pozitif iliski anlamlive  Kabul

yenilikgiligi lirlin ilgilenimini pozitif yonde hipotezle ayn1

etkiler. yonliidiir

HB3b: Teknoloji tiriinlerinde tiiketici Anlaml Pozitif iliski anlamlive  Kabul

yenilikgiligi iiriin ilgilenimini pozitif yonde hipotezle ayni

etkiler. yonliidiir

Hi3a: Giyim iiriinlerinde iiriine 6zgii Anlamh Pozitif iliski anlamlive  Kabul

yenilikgilik iiriin ilgilenimini pozitif yonde hipotezle ayni

etkiler. yonliidiir

HIi3b: Teknoloji iiriinlerinde {iriine 6zgii Anlamh Pozitif iliski anlamlive  Kabul

yenilikgilik {irtin ilgilenimini pozitif yonde hipotezle ayn1

etkiler. yonliidiir

HB4a: Giyim iiriinlerine iliskin algilanan ~ Anlamh Pozitif iliski anlaml1 ancak Red

risk genel i¢giidiisel satin alma egilimini
negatif yonde etkiler.

hipotezle ters
yonliidiir

HB4b: Teknoloji tirtinlerine iligkin algilanan Anlamli
risk genel i¢giidiisel satin alma egilimini
negatif yonde etkiler.

Pozitif

Mliski anlaml1 ancak Red

hipotezle ters
yonliidiir

Hida: Giyim iiriinlerine iliskin algilanan risk Anlamli
iirline 6zgl iggiidiisel satin alma egilimini
negatif yonde etkiler.

Pozitif

Mliski anlaml1 ancak Red

hipotezle ters
yonliidiir

Hi4b: Teknoloji iiriinlerine iliskin algilanan Anlamli
risk iirline 6zgli i¢giidiisel satin alma
egilimini negatif yonde etkiler.

Pozitif

Iliski anlaml1 ancak Red

hipotezle ters
yonliidiir

HB5a: Algilanan risk tiiketicinin giyim Anlamsiz ~ Pozitif iliski anlamsizdir  Red
iirlinlerine olan ilgilenimini pozitif yonde

etkiler.

HBS5b: Algilanan risk tiiketicinin teknoloji ~ Anlamsiz ~ Pozitif Iliski anlamsizdir Red
tiriinlerine olan ilgilenimini pozitif yonde

etkiler.

HB6a: Tiiketicinin giyim triinlerine olan ~ Anlamli Pozitif iliski anlamlive  Kabul
ilgilenimi genel icgiidiisel satin alma hipotezle ayni

egilimini pozitif yonde etkiler. yonliidiir

HBG6b: Tiiketicinin teknoloji tiriinlerine olan Anlamli Pozitif iliski anlamlive  Kabul
ilgilenimi genel icgilidiisel satin alma hipotezle ayn1

egilimini pozitif yonde etkiler. yonliidir

Hi6a: Tiiketicinin giyim iiriinlerine olan Anlamsiz  Pozitif Iliski anlamsizdir Red
ilgilenimi iirline 6zgii i¢giidiisel satin alma

egilimini pozitif yonde etkiler.

Hi6b: Tiiketicinin teknoloji iiriinlerine olan Anlamsiz ~ Negatif Iliski anlamsizdir Red
ilgilenimi iirline 6zgii i¢giidiisel satin alma

egilimini pozitif yonde etkiler.

HB7a: Tiiketicilerin genel i¢giidiisel satin ~ Anlamli Pozitif iliski anlamlive  Kabul

alma egilimi giyim iiriinlerini i¢giidiisel
satin alma davranigini pozitif yonde etkiler.

hipotezle ayni
yonliidiir
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Hipotez

Iliskinin  iliski Aciklama Sonug¢
Anlamhihg1 Yonii

HB7b: Tiiketicilerin genel i¢giidiisel satin ~ Anlamhi Pozitif iliski anlamli ve  Kabul

alma egilimi teknoloji tiriinlerini iggiidiisel hipotezle ayn1

satin alma davranisini pozitif yonde etkiler. yonliidiir

Hi7a: Tiiketicilerin giyim iiriinlerine 6zgii ~Anlamli  Pozitif liski anlamh ve  Kabul
icglidiisel satin alma egilimi i¢giidiisel satin hipotezle ayn1

alma davranigini pozitif yonde etkiler. yonliidiir

HI7b: Tiiketicilerin teknoloji iiriinlerine Anlamhi  Pozitif iliski anlamh ve  Kabul
0zgii iggiidiisel satin alma egilimi i¢glidiisel hipotezle ayni

satin alma davranisini pozitif yonde etkiler. yonliidiir

Hi8a: Giyim iiriinlerinde iiriine 6zgii Anlamhi  Pozitif iliski anlamhi ve  Kabul
yenilikgilik genel icgiidiisel satin alma hipotezle ayni

egilimini pozitif yonde etkiler. yonliidiir

HI8b: Teknoloji iiriinlerinde iriine 6zgii Anlamh Pozitif iliski anlamlive  Kabul
yenilikgilik genel i¢giidiisel satin alma hipotezle ayni

egilimini pozitif yonde etkiler. yonliidiir

Hi9a: Genel iggiidiisel satin alma egilimi ~ Anlamli Pozitif iliski anlamlive  Kabul
giyim triinleri igin {irline 6zgi i¢giidiisel hipotezle aynm

satin alma egilimini pozitif yonde etkiler. yonliidiir

HI9b: Genel icgiidiisel satin alma egilimi ~ Anlamli Pozitif iliski anlamlive  Kabul
teknoloji tirtinleri i¢in {irline 6zgi i¢gilidiisel hipotezle ayni

satin alma egilimini pozitif yonde etkiler. yonliidiir

Birinci arastirma modelinin bulgulari asagidaki gibi yorumlanabilir;

Tiiketici yenilik¢iligi ile genel icgiidiisel satin alma egilimi
arasindaki iligki giyim (HB2a) ve teknoloji (HB2b) iiriinleri i¢in
iriin ilgileniminin aracilik etkisi nedeniyle anlamsiz hale gelmistir.
Dolayisiyla tiiketici yenilik¢iligi tiriin ilgilenimini anlamli olarak
pozitif yonde etkilemektedir (HB3a-b). Uriin ilgilenimi ise genel
icglidiisel satin alma egilimini literatiirdeki gibi (Jones vd., 2003)
anlamli olarak pozitif yonde etkilemektedir (HB6a-b). Tiiketici
yenilikgiligi ile Uriin ilgilenimi; {irtin ilgilenimi ile i¢giidiisel satin
alma egilimi iliskileri hakkindaki bulgular literatiirdeki benzer
aragtirmalarin (San-Martin ve Lo’pez-Catala'n, 2013) sonuglariyla
ortiismektedir. Buna gore tiiketici yenilik¢iligindeki artis dogrudan
icgiidiisel satin alma egilimini arttirmamasina ragmen tiiketici
yenilik¢iligi  arttikga  tiiketicinin  {irin  ilgilenimi  dolayisiyla
icglidlisel satin alma egilimi artmaktadir. Yani tek basina
tilkketicilerin yenilik¢i bir yapida olmalari icgiidiisel satin alma

egilimini dogrudan etkilememektedir. Bu kapsamda isletmelerin
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iriinleriyle tiiketicinin ilgisini ¢ekmeye yoOnelik gelistirecekleri
stratejiler yenilik¢i tiiketicilerin iggiidiisel satin alma egilimlerini

olumlu yonde etkileyebilecektir.

Tiketici yenilik¢iliginin algilanan riske giyim iirlinleri i¢in negatif
yonde ancak anlamsiz (HBla), teknoloji iiriinleri i¢in ise anlamli
ancak pozitif (HBIb) yonde etkisi bulunmustur. Bunun anlami
tiikketici yenilik¢iliginin giyim {irtinleri i¢in tiiketicilerin algiladigi
riske negatif yonde olsa da anlamli etkisi olmadigidir. Teknoloji
tiriinleri icin ise beklenenin aksine tiiketici yenilik¢iligi algilanan
riski  pozitif ~yonde etkilemektedir. Literatiirde tiiketici
yenilikg¢iliginin algilanan riske negatif yonde olmasi beklenen
etkinin bu ¢alismada teknoloji friinleri icin gegerli olmadigi
belirlenmistir. Bu sonucun kiiltiirle ilgili olma ihtimali s6z
konusudur. Nitekim algilanan risk ve teknolojik yeniliklere yonelik
tutum arasindaki iliskide kiiltiirin moderator (1limlastirici) etkisini
arastiran Truong (2013) da Ingiltere ve Almanya’da tiiketici
yenilik¢iliginin algilanan risk tizerinde negatif etkisi bulundugu
buna karsin bu tez ¢alismasindaki sonuca benzer sekilde Fransa’da

ise bir iligki bulunmadigini tespit etmistir.

Giyim (HB4a) ve teknoloji (HB4b) iiriinleri i¢in algilanan risk ile
genel icgiidiisel satin alma egilimi arasinda anlamli ve pozitif yonde
bir iligki tespit edilmistir. Algilanan risk ile i¢giidiisel satin alma
egilimi arasindaki iliski ile ilgili literatiirde yeterince ampirik
calisma bulunmamaktadir. Bulunan ¢alismalardan bazilarinda
algilanan riskin icgilidiisel satin alma egilimini negatif yonde
etkiledigi (Mishra vd., 2014; Sharma vd., 2014), bazilarinda ise
i¢giidiisel satin alma davranisin1 negatif yonde etkilerken i¢giidiisel
satin alma egilimine anlamli bir etkisi olmadig1 (Lee ve Yi, 2008)
yoniinde bulguya ulasilmistir. Icgiidiisel satin almanin Snemli
ozelliklerinden birinin diisiik biligsel degerlendirme oldugu halde
satin almadaki risk seviyesi yliksek oldugunda kararin biligsel

siiregten gecmesinin muhtemel oldugu varsayimina dayanarak
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Mishra vd. (2014) algilanan riskin iggiidiisel satin alma egilimine
negatif etkisi oldugunu iddia etmistir. Bu c¢alismalarda ulasilan
bulgular ile uyumlu bir sonu¢ ¢ikmamasi yukaridaki risk yiliksek
oldugunda satin alma kararinin biligsel siiregten gecerek risk diigiik
oldugunda satin almanin artacagi varsayimidir. Ancak farkli ve
duygulara dayal1 bir satin alma karar tarz1 olan i¢giidiisel satin alma
riskten alinan hazla besleniyor olabilir. Algilanan riskin iki bileseni
satin alma durumundaki belirsizlik ve sonuglaridir (Blackwell,
Miniard ve Engel, 2006: 323; Mitchell, 1992: 27; Odabas1 ve Baris,
2003: 154; Peter ve Olson, 2010: 74; Schiffman ve Kanuk, 1999:
153; Sternthal ve Craig, 1982: 43; Wells ve Prensky, 1996: 271).
Icgiidiisel satin alma sonucunda da bir belirsizlik ve sonuglarmim
olumsuz olmasi1 ihtimali ve buna ragmen tiiketicinin kendini
engelleyememesi s6z konusudur. Dolayisiyla tiiketicinin yliksek risk
hissettiginde de satin alma egiliminde olmasi iggiidiisel satin alma
icin beklenmedik bir durum degildir. Ayrica farkli sektor ve iiriin
kategorilerinde gergeklestirilmis arastirmalarin sonuclar1 kiyaslamak
ve degerlendirme yapmak acgisindan yetersizligini ve bu iligkinin
heniiz  arastirllmaya muhtag oldugu gercegini daha da

kuvvetlendirmektedir.

Diger taraftan literatiirde fikir birligi saglanamamis bir konu olan
algilanan risk ile {riin ilgilenimi arasindaki iligki bu g¢alismada
giyim (HB5a) ve teknoloji (HBS5b) triinleri agisindan istatistiki
olarak anlamli bir sonu¢ vermediginden yoruma olanak

tanimamaktadir.

Genel iggiidiisel satin alma egilimi i¢gilidiisel satin alma davranigini
pozitif yonde etkilemektedir (Jones vd., 2003). Bu c¢alismada da
literatiirdeki calismalara benzer olarak giyim (HB7a) ve teknoloji
(HB7b) drlinlerinin her ikisi i¢in genel icgiidiisel satin alma
egiliminin icgilidiisel satin alma davranisini anlamli olarak pozitif

yonde etkiledigi belirlenmistir.
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Ikinci arastirma modelinin bulgular1 asagidaki gibi yorumlanabilir;

o Giyim (Hi8a) ve teknoloji (Hi8b) iiriinlerine 6zgii yenilikgilik genel
iggiidiisel satin alma egilimini pozitif yonde ve anlamli olarak
etkilemektedir. Giyim ve teknoloji iriinlerine 6zgli yenilik¢ilik
giyim ve teknoloji iiriinlerine 6zgii i¢cgiidiisel satin alma egilimini
(Hi2a-b) pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir. Bu bulgular
literatiirdeki tiiketici yenilikeiligi ile i¢gilidiisel satin alma egilimi
arasindaki pozitif yonde ve anlamli bulunan dogrudan iliskiyi (San-
Martin ve Lo’pez-Catala'n, 2013; Phau ve Lo, 2004) dogrular
niteliktedir. Genel tiiketici yenilik¢iliginin dogrudan olmamasina
ragmen Uriine 0zgii yenilik¢iligin hem genel iggiidiisel satin alma
egilimine hem de {irline o6zgl icgiidiisel satin alma egilimine
dogrudan etkisi belirlenmistir. Bu sonug iiriin belirtmeden 6l¢iilen
tilketici yenilik¢iliginin ig¢glidiisel satin almayla iliskisinde iirlin
ilgileniminin  aracilik  etkisine ihtiyag duydugu seklinde
yorumlanabilir. Bu da tiiketici yenilikgiligi ile iggiidiisel satin alma

egilimi iliskisinde {iriiniin 6nemli bir faktdr oldugunu gosterir.

J Giyim ve teknoloji iirinlerine 6zgii yenilikg¢ilik {irlin ilgilenimini
(Hi3a-b) anlamli olarak pozitif yonde etkiler. Bu bulgu literatiire
paralel olarak (San-Martin ve Lo’pez-Catala'n, 2013) ve birinci
arastirma modelindeki hipotez sonuglarina benzerdir. Tiiketici
yenilik¢iliginin giyim irilinleri ve teknoloji triinleri i¢in her iki
modelde de {irtin ilgilenimine pozitif yonde anlamli etkisi sonucun

tutarli oldugunu gostermektedir.

o Giyim ve teknoloji iiriinleri igin tiiketicinin {iriin ilgilenimi ile tiriine
ozgli icgiidiisel satin alma egilimi arasindaki iliski (Hi6a-b)
istatistiki olarak anlamli olmadigindan yorumlanabilir nitelikte

degildir.

o Giyim ve teknoloji tirtinlerine 6zgii iggiidiisel satin alma egilimi

icgiidiisel satin alma davramsini (Hi7a-b) anlamli olarak pozitif
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yonde etkiler. Birinci arastirma modelinde genel iggiidiisel satin
alma egiliminin iggiidiisel satin alma davranisini anlamli olarak
pozitif yonde etkilediginden bahsetmistik. Bunun yani sira
literatiirde iiriine 6zgl icgldiisel satin alma egiliminin i¢gldiisel
satin alma davranisin1 daha giiglii etkiledigi iddiasindaki ¢alismalara

(Jones vd., 2003) paralel sonuglar bulunmustur.

o Giyim {iriinlerine 6zgii yenilik¢iligin algilanan riske (Hila) etkisi
literatiirdekine  benzer bigcimde negatif yonde ve anlaml
bulunmustur (Lee ve Huddleston, 2006; Coward vd., 2008; Biilbiil
ve Ozoglu, 2014). Ancak teknoloji iiriinlerine 6zgii yenilikgiligin
algilanan riske (Hilb) etkisi pozitif ydnde ve anlamli bulunmustur.
Yani teknoloji driinleri icin tiiketici yenilik¢iligi algilanan riski

azaltan degil arttiran bir faktor olarak degerlendirilmelidir.

. Algilanan risk ile giyim irilinlerine 6zgii icgiidiisel satin alma
egilimi (Hi4a) ve teknoloji iiriinlerine 6zgii icgiidiisel satin alma
egilimi (HI4b) arasinda birinci modeldekine benzer olarak anlamli
ve pozitif yonde bir iliski tespit edilmistir. Her iki modelde de
benzer bulgulara ulasilmis olmasi daha 6nce agiklandig lizere konu
ile ilgili yeterli ampirik bulgunun olmamasi ve farkl sektorlerde de
arastirtlmis olmamasi ile agiklanabilir. Bu nedenle gelecekte konu
ile ilgili farkli 6rneklemlerde ve farkli iiriin kategorileri iizerinde
cesitli calismalar yapilmasinin ozellikle literatiire ve dolayisiyla

uygulayicilara katki saglayacag diisiiniilmektedir.

o Genel icgilidiisel satin alma egilimi giyim iriiniine 6zgii icgldisel
satin alma egilimini (Hi9a) ve teknoloji iiriiniine 6zgii i¢giidiisel
satin alma egilimini (HI9b) literatiirdeki gibi (Jones vd., 2003)
anlamli olarak pozitif yonde etkiler. Genel iggiidiisel satin alma
egiliminin {iiriin kategorileri i¢in Ol¢iilen icgiidiisel satin almay1 da

pozitif yonde ve anlamli etkilemesi beklenen bir durumdur.

Tiiketici yenilik¢iliginin iggiidiisel satin alma egilimini {irlin ilgilenimi

araciligryla pozitif yonde etkiliyor olmasi nedeniyle, isletmelere yenilikgi tiiketicilerin
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irlin ilgilenimlerinin yiliksek oldugu iiriinleri belirleyerek bu dogrultuda satis
cabalarim1 yonlendirmeleri ile iggiidiisel satin alma egilimini ve dolayisiyla da
davranisint arttirmaya caligmalart Onerilebilir. Ayrica isletmelere genel iggiidiisel
satin alma egilimine sahip tiiketicileri belirleyerek, bu yapidaki tiiketicilerin magaza
ziyaretleri yaparak ic¢giidiisel satin alma egilimlerinin ¢esitli yontemler yardimiyla
eyleme doniistiiriilmesinin saglanmasi onerilebilir. Bunun igin isletmelerin etkin ve

giincel bir tiiketici veri tabanina sahip olmalar1 avantaj saglayacaktir.

Bunun diginda firiine 6zgii yenilik¢iligin iiriine 6zgii i¢gldiisel satin alma
egilimi iizerine dogrudan etkisi de tespit edilmistir. Tiiketici yenilik¢iliginin i¢giidiisel
satin alma egilimi ve dolayisiyla i¢giidiisel satin alma davranisi iizerindeki dogrudan
ve dolayli etkisi nedeniyle yenilik¢i tiiketicilerin isletmeler tarafindan belirlenmesi ve
bu tiiketicilerin 6zellikleri dogrultusunda stratejilerle iggilidiisel satin almaya
yoneltilmesi saglanmaya c¢alisilabilir. Bunun icin isletmelerin tiiketicileri yeni ve

yenilenmis iirlinler ile ilgili ¢esitli yontemlerle bilgilendirmesi 6nerilebilir.

Icgiidiisel satin alma siirecinde bir belirsizlik olmasina ragmen tiiketicinin
kendini engelleyememesi s6z konusudur. i¢giidiisel satin alma siirecinde hissedilen
ani ve kars1 konulamaz diirtii ile tliketicinin algiladig1 riskler bir catisma mekanizmasi
olusturur. Algilanan riskin i¢giidiisel satin almay1 olumsuz yonde etkilemesi beklense
de icggiidiisel satin alma rasyonellikten uzak bir satin alma tarzidir. Dolayisiyla
tilkketicinin ytliksek risk algiladiginda da satin alma egiliminde olmasi i¢giidiisel satin

alma i¢in beklenmedik bir durum degildir.

Bu durum isletmelerin tiiketicileri iggiidiisel satin almaya tesvik etmede
kullandiklar1 araglarin giiciindeki artisin algilanan riskin O6nemini azaltmasi ile
aciklanabilecegi gibi heyecan arzusu ve beklentisinde olan tiiketicilerin algilanan
riskin artmas1 durumunda hissettikleri heyecanla i¢giidiisel satin almaya yonelmesi ile
aciklanabilir. Bununla birlikte farkli sektor ve iiriin kategorilerinde gerceklestirilmis
aragtirmalarin sonuclar1 kiyaslamak ve degerlendirme yapmak acisindan yetersizligi
bu iliskinin heniliz arastinrlmaya muhtag oldugu gercegini daha da
kuvvetlendirmektedir. Karsi konulmaz bir arzu ve duygu yogunluguyla yapilan

icglidiisel satin alma durumunda algilanan risk faktoriiniin beklenenden farkli
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sonuglar vermesi gelecek calismalar i¢in farkli {iriin kategorileri ve orneklemlerde

dogrulanma ihtiyaci dogurmustur.

Bu tez calismasinin amagclart igerisinde giyim ve teknoloji olmak iizere iki
iiriin kategorisi i¢in tiiketici yenilik¢iligi, tiriin ilgilenimi ve algilanan riskin i¢giidiisel
satin almaya etkisinin incelenmesi bulunmaktadir. Genel olarak bakildiginda giyim ve
teknoloji {irtinleri arasinda arastirilan hipotez sonuglar1 agisindan ¢ok yakin bulgulara
ulagilmistir. Giyim ve teknoloji iirlinlerinin tiiketici yenilik¢iligi, tirlin ilgilenimi,
algilanan risk ve iggiidiisel satin alma arasindaki iliskiler agisindan benzer 6zellikler

gosterdigi sdylenebilir.

Aragtirmalar sinirsiz olanaklara sahip degildir. Elde bulunan olanaklar fazla
olsa dahi fayda maliyet analizi ¢er¢evesinde bu olanaklarin sinirlandirilmasi akla
yatkindir. Dolayisiyla her aragtirmanin belli kisitlart oldugu sdylenebilir. Bu tez
caligmast Nigde il merkezinde gerceklestirilmistir. Calisma giyim ve teknoloji
iiriinleri olmak {izere iki iiriin kategorisinde gergeklestirilmistir. Icgiidiisel satin
almay1 etkileyen daha pek c¢ok faktor vardir. Bu tez ¢aligmasinda bu faktorlerden
tilketici yenilik¢iligi, tiiketicinin iirin ilgilenimi ve algilanan risk ele alimugtir.

Arastirmanin belli bir siiresi ve biitgesi vardir.

Yukarida bahsedilen kisitlar dogrultusunda gelecek calismalar gelistirilebilir.
Calismanin Nigde il merkezinde yapilmis olmasindan dolayr uygulama daha farkli
pek cok orneklemde tekrarlanmasinin literatiire katki saglayacagi diistiniilmektedir.
Gelecek c¢aligmalar daha farkli {irtin kategorilerinde ya da daha 6zel olarak belirli
tirlinler iizerine gerceklestirilebilir. Sharma vd. (2014) algilanan riskin iggiidiisel satin
almaya etkisini hizmet sektoriinde arastirirken konu ile ilgili diger (Mishra vd., 2014;
Lee ve Yi, 2008) calismalarda sektor belirtilmemistir. Dolayisiyla arastirmalar
sektorler arasi kiyaslama yapmak ve konuyla ilgili bir genellemeye ulasabilmek

acisindan yeterli degildir ve aragtirilmaya muhtagtir.

Bu tez ¢alismas1 kapsaminda tiiketici yenilik¢iligi, tiiketicinin iiriin ilgilenimi
ve algilanan risk faktdrlerinin icgiidiisel satin almaya etkisi arastirilmistir. I¢giidiisel
satin almaya etki eden daha pek c¢ok kisisel ve durumsal faktor vardir. Dolayisiyla
caligma literatiirdeki eksiklikler dogrultusunda diger kisisel faktdrler ve durumsal

faktorler dahil edilerek genisletilebilir. Her ¢alismada oldugu gibi bu tez ¢aligsmasi da
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belli bir zaman dilimi igerisinde ve belli bir biit¢e ile gergeklestirilmistir. Dolayisiyla
daha genis zaman ve biitge ayrilarak farkli orneklemlerde gergeklestirilebilecek

gelecek arastirmalardan elde edilecek bulgular bu ¢alismanin sonuglart ile

kiyaslanabilir.
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Anket Formu

Bu anket formu Nigde Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde
yiiriitilmekte ~ olan  “ICGUDUSEL  SATIN ALMAYA TUKETICi
YENILIKCIiLiGi, URUN ILGILENiMi VE ALGILANAN RiSKiN ETKIiSi”
baglikli doktora tez calismasi icin yapilmaktadir. Bu formda yer alan bilgiler

akademik caligsmalar i¢in kullanilacaktir.

Prof. Dr. Hasan Biilbiil Ars. Gor. Buket Ozoglu

Nigde Universitesi I.1.B.F. Nigde Universitesi I.I.B.F.

Isletme Boliimii (Tez Danismani) Uluslararasi Ticaret ve Lojistik Yonetimi
Bolimii

Lutfen asadidaki sorulara sizin igin en uygun cevabi veriniz.

Cinsiyetiniz |[Medeni durumunuz |0grenim diizeyiniz

[ 1Kadin [ ]Evli [ 1ilkégretim [ 1 Onlisans [ ] Yiksek Lisans/Doktora
[ 1 Erkek [ 1 Bekar [ ]Lise [ ] Lisans

Yasiniz @ .cicieeerenes Ayhik Ortalama Geliriniz: ......cocoveeuee

Asadidaki tablolarda yer alan ifadelere katiima derecenizi [1]=Kesinlikle Katilmiyorum ...
[5]=Kesinlikle Katiliyorum araliginda sizin igin uygun olan kutucuga X isareti koyarak belirtiniz.

Genel iggiidiisel Satin Alma Olgek

Genelde diisinmeden bir seyler satin alirm [11[2][3]1[4]1[5]

“Gorlirim, alirnm” benim satin alma seklimi tarif eder [1]1[2]1[3]1[4]11[5]

“Hemen al” benim bir seyler satin alma seklimi tanimlar [11[2]1[3]1[4]11[5]

Bazen bir seyler satin alirken bos bulunarak yaptigimi hissediyorum [11[2]1[31[4]11[51]
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Giyim Uriin(leri) iIlgilenim Olgegi Olgek

Giyim iiriinii segmek oldukga zor bir istir [11[2]1[31[4]1[5]

Giyim iiriiniine gergekten gok ilgi duyarim [1]1[2]1[3]1[4][5]

Giyim uriinii almak kendime hediye vermektir [11[2]1[31[4]1[5]

Giyim iriinidi satin almak benim igin son derece 6nemlidir [11[2][31[4]1[5]

Kisinin segtigi giyim trinii onun kim oldugu hakkinda ipuglari verir [11[2][3]1[4]1[5]

[1]1[2]1[3][4]1[5]

ihtiyacimi karsilamayan giyim riinii almam gergekten gok sinir bozucudur

Kisinin segtigi giyim triiniine bakarak o kisi hakkinda pek cok sey sdyleyebilirim  [1][2][3][4][5]

Giyim Uriinlerine Goére Yenilikgilik Olgek

Yeni tarz giyim iriinleri hakkinda diger insanlardan daha énce haberim olur [11[2][3]1[4]1[5]

Genelde arkadas grubumda yeni tarz giyim diriinlerini en son satin[1][2][3][4][5]
alanlardanimdir

Genelde, arkadas grubumda yeni tarz giyim iiriinlerini ve trendlerini son bilen[1][2][3][4][5]
kisiyimdir

Giyim Uriinleri igin Algilanan Risk Olgegi Olgek

Giyim uriini satin alirken parami bosa harcamaktan gekinirim [1]1[2][3]1[4]11[5]

Giyim Uriiniini kullanirken sagligima zararl oldugundan endise ederim [11[2]1[31[4]11[5]
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Aldigim giyim liriiniiniin ne kadar gtvenilir oldugu konusunda endiselenirim [1]1[2]1[3]1[411[5]

Aldigim giyim iiriiniiniin yakinlarima yapabilecegdi yan etkilerden endise ederim [11[2]1[31[4]11[5]

Giyim driinii alirken yaptigim satin almanin akillica olmamasindan endise ederim  [1][2][3][4] [5]

Aldigim giyim driinliniin  yakin cevremden 6vgu/takdir gérmemesi beni[1][2][3][4][5]
endiselendirir

Giyim uriiniinliin kusurlu gitkmasi halinde yasayacagim iade/degisim slresi beni[1][2][3][4] [5]
endiselendirir

Giyim Uriinleri Igin Iggiidiisel Satin Alma Olgegi Olgek

Genelde distinmeden giyim iiriinii satin alirm [1]1[2]1[3][4][5]

Giyim uriiniinii genelde ani (spontane) bir sekilde satin alirm [11[2]1[31[4]11[51

Bazen giyim iiriinii satin alirken bos bulunarak yaptigimi hissediyorum [11[2]1[3][4]1[5]

“Simdi al, sonra dustin” benim giyim iiriinii satin alma seklimi tarif eder [11[2]1[31[4]11[51

Asadidaki soruda [1]= Neredeyse hicbir zaman ............... [5]1=Neredeyse her giin anlamindadir.

Giyim drlnlerinde hangi siklikla iggiidiisel (diisiinmeden, aniden, iginizden
gelen duygularla) alisveris yapilyorsunuz?

[11[2]113]1[4]1(5]

Asadidaki tablolarda yer alan ifadelere katiima derecenizi [1]=Kesinlikle Katilmiyorum .............
[5]=Kesinlikle Katiliyorum araliinda sizin igin uygun olan kutucuga X isareti koyarak belirtiniz.

Genel Tiiketici Yenilikgiligi Olcegi Olgek

Yeni Uriinler almak kendimi iyi hissettirir [11[2]1[3]1[4]1[5]
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Yenilikler hayatimi heyecanli ve canli kilar [11[2]1([3]1[4]1[5]

Baskalarini etkileyecek yenilikleri satin almayi severim [11[2][31[4]1[5]

Sorunumu gézmeye yardim eden yenilikleri satin alirm [11[2]1[31[4]1[51

Baskalarindan ayiracak yeni bir triine sahip olmayi isterim [11[2][31[4]1[5]

Zaman tasarrufu saglayacak yeni bir Griini hemen satin alirm [11[2]1[31[4]11[51

Kendimi yakin cevreme gosterebilecedim yeni Grinleri denemek isterim [11[2]1[31[4]11[51]

isimi daha da kolaylastiracak yeni bir Griinii almak benim igin bir zorunluluktur [11[2]1[3]1[4]1[5]

Daha fazla konfor saglayan yeni bir Griini satin almak konusunda tereddit etmem [1][2][3][4][5]

Baskalar tarafindan gorilebilen ve sayginhdgimi artiracak yenilikleri kesinlikle satin[1] [2] [3] [4] [5]
alirm

Teknoloji Uriin(leri) ilgilenim Olgegi Olgek

Teknoloji iiriinii segmek oldukga zor bir istir [1]1[2][3]1[4]11[5]

Teknoloji iiriiniine gergekten ¢ok ilgi duyarim [1]1[2]1[3]1[4]11[5]

Teknoloji liriinii almak kendime hediye vermektir [11[2]1[31[4]1[51

[1]1[2]1[3][4]1[5]

Kisinin segtigi teknoloji iiriinii onun kim oldugu hakkinda ipuglari verir [11[2]1[31[4]1[51
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ihtiyacimi karsilamayan teknoloji liriinii almam gergekten gok sinir bozucudur [1]1[2]1[3]1[4]1[5]

Kisinin sectidi
soyleyebilirim

teknoloji iriiniine bakarak o kisi hakkinda pek c¢ok sey[1][2][3][4]I[5]

Teknoloji Uriinlerine Gore Yenilikgilik Olgegi Olgek

Yeni teknoloji iiriinleri hakkinda dider insanlardan daha 6nce haberim olur [11[2]1[3]1[4]1[5]

Genelde arkadas grubumda yeni teknoloji iiriinlerini en son satin alanlardanimdir [1] [2] [3] [4] [5]

Genelde, arkadas grubumda en yeni teknoloji liriinlerini ve trendleri son bilen[1][2][3][4][5]
kisiyimdir

Teknoloji Uriinleri Icin Algilanan Risk Olgegi Olgek

Teknoloji iiriinii satin alirken parami bosa harcamaktan gekinirim [11[2]1[3][4]1[5]

Teknoloji Griiniinii kullanirken sagligima zararli oldugundan endise ederim [1]1[2]1[3]1[4]11[5]

Aldigim teknoloji liriiniiniin ne kadar glivenilir oldugu konusunda endiselenirim  [1][2][3][4][5]

Aldigim teknoloji iiriiniiniin yakinlarima vyapabilecegi yan etkilerden endise[1][2][3][4][5]
ederim

Teknoloji uriinii alirken yaptigim satin almanin akillica olmamasindan endise[1][2][3][4] [5]
ederim

Aldigim teknoloji diriiniiniin yakin gevremden 06vgu/takdir gérememesi beni[1][2][3][4][5]

o
=)
=
w)
o
o
=)
=
=)
=
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Teknoloji iiriinii satin aldigimda cevremin beni gosterisgilikle elestirmesinden[1][2][3][4][5]
endise ederim

Teknoloji Uriinleri Icin i¢giidiisel Satin Alma Olgegi Olgek

Genelde disinmeden teknoloji iiriinii satin alirm [11[2]1[31[4]11[51]

Teknoloji iiriiniinii genelde ani (spontane) bir sekilde satin alirnm [11[2]1[3]1[4]1[5]

Bazen teknoloji iiriinii satin alirken bos bulunarak yaptigimi hissediyorum [1]1[2]1[3][4][5]

“Simdi al, sonra disin” benim teknoloji liriinii satin alma seklimi tarif eder [1]1[2]1[3]1[4]1[5]

Asadidaki soruda [1]= Neredeyse hicbir zaman ............... [5]1=Neredeyse her giin anlamindadir.

Teknoloji Uriinlerinde hangi siklikla i¢glidiisel (diisiinmeden, aniden, iginizden
gelen duygularla) alisveris yapiyorsunuz?

[11[2]1[3]1[4]1[5]

BU ANKET CALISMASINA YAPMIS OLDUGUNUZ DEGERLI
KATKILARDAN DOLAYI TESEKKUR EDERIZ.
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