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iCGUDUSEL SATINALMA OLGEKLERININ TURK TUKETICILER iCiN UYARLANMASINA
YONELIK HAZIR GiYiM SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

Tolga Dursun?, Dursun Yener?

OZET

icglidiisel satin alma daha cok gereksinim (zaruri) duyulmayan fakat satin almaya kargi konulamaz bir
dirtlyle gergeklestirilen satin alimlardir. Tiketicilerin maruz kaldiklari uyaricilar satin alma eylemi
Uzerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Tiiketici satin aldigi trlinlerde bir taraftan temel fayda gozetirken bir
taraftan da ona saglayacagi duygusal faydayi gozetmektedir. Yapilan ¢alismalar i¢glidisel satin alimlarin
planli satin alimlar kadar 6nemli oldugunu ortaya cikarmistir. Bu tespitler cergevesinde tuketicilerin
icgidisel satin alimlarina etki eden etmenlerin tespit edilmesi 6nemlidir. Arastirma verileri hazir giyim
sektoriinde aligveris yapan 551 tiiketiciden toplanarak igglidisel satin alma o6lgegi hazirlanmistir.
Uygulamanin sonucunda Youn’in Olgegi givenilirlik acgisindan daha yliksek c¢ikarak gecerli kabul
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: iggiidiisel Satin Alma Olgegi, Hazir Giyim Sektorii

AN ATEMPT TOWARDS THE ADAPTATION OF IMPULSE BUYING SCALES FOR TURKISIH
CONSUMER IN APPAREL INDUSTRY
ABSTRACT

Impulse buying is a essential purchasing carried out by an irresistible urge to buy purchases. Stimulants
that consumers exposed to has a significant effect on the action of purchasing. While purchasing,
consumers not only seek basic benefits but also emotional benefits the product provides to them.
Background studies has revealed that Impulse buying is as important as planned buying. In that sense, it
is important to identify triggering factors that affect consumers’ Impulse buying. Impulse buying scale
has been prepared by collecting research data from 551 consumers of the apparel industry. As a result
of research, Youn’s scale was considered valid in terms of high reliability.

Keywords: Impulse Buying Scale, Garment Sector.

GIRIS

Tiketicilerin tanimlanmasi ve gruplandiriimasi oldukga karmasik bir siirectir. Satin alma karar
sirecinde tiketiciler cevresel degiskenlerden etkilenmekte ve ayrica alacaklari kararlari kendi igsel
suzgeglerinden gegirmektedirler. Bir Grlinu ihtiyacindan dolayi satin alabilecekleri gibi ayni kosularda
ayni Urlnln satin alinmamasl s6z konusu olabilir. Tuketicinin karar verme sireci kisiliginden,
aliskanliklardan ve diger birgok psikolojik ve sosyo-kiltirel nedenden kaynaklanmaktadir. Bu durum,
tuketicilerin alisverislerinde sahip olduklari motivasyonlarin farkli oldugunu gostermektedir. Bu bakis
acisi ile ele alindiginda igglidisel satin almaya yol acan etkenlerin belirlenmesi 6nemlidir. Konu ile ilgili
Torlak ve digerlerinin 2010 yilinda yapmis oldugu calismada gecerliligi kabul edilmis olan Weun’in 6lgegi
ve Youn'in 6lgegi birlikte uygulanmistir.

LITERATUR TARAMASI
Literatlrde, satin alma davranisi li¢ baslk altinda ele alinmaktadir. Birincisi, plansiz satin
almadir (unplanned buying), tuketici dikkana yabancidir veya zaman baskisi altindadir, ya da rafta
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gordligl bir Grini almasi gerektigini hatirlar. ikincisi icglidiisel satin almadir (impulse purchasing).
Tiiketici karsi koyamadigi bir satin alma dirtiisii ile anlik hareket eder. Ugilinciisii de satin alma
takintisidir (compulsive buying). Tiketici, sinirden, gerginlikten, sikintidan dolayi tekrarlayan sekilde
alisverise cikar. Satin alma takintisi, “olumsuz olaylarin ve duygularin Ustesinden gelmek igin kronik,
tekrarlayan sekilde alisveris etmektir” (Solomon, 2002:301-303). icglidiisel satin almanin pazarlama
alanindaki 6nemine iliskin calismalar 50 yil Oncesine dayanmaktadir (Clover, 1950, Madhavaram,
Laverie, 2004:59). ilk dénemlerde icgiidiisel satin alma sosyal acidan kétii bir davranis olarak ifade
edilmistir. igglidiisel satin alma ile satin alma takintisi karistirilmistir. Daha sonraki yillarda Uriinlerin
sembolik anlamlari nedeniyle satin alindiginin belirtiimesi ve post-modern tiiketim kaliplarinin
yayginlasmasi ile olumsuz algi ortadan kalkmustir (Unal, 2008:153). Bu konuya iliskin birgok arastirma
yapilarak igglidisel satin almaya yonlendiren etmenler tespit edilmeye calisiimistir.

Arastirmalara gore, icgldlsel satin alma davranisina dis uyaricilar ve tiketicilerin kendi
ozellikleri neden olur. Tiketici hem Uriiniin kendisiyle, hem de satig atmosferiyle icgidusel satin almak
icin uyarilir. Ortamdaki giizel kokular, renkler, hosa giden muzik tiketiciye keyifli bir ortam hissi verir
(Solomon, 2004:248). Tuketici yaratilan olumlu ortamda daha uzun siire vakit gegirir ve bu durum
icglidiisel satin almayi tetikleyebilir (Verplanken, 2001:72). i¢giidiisel alisverisler giiclii hislerin cazibesine
kapilma seklinde ifade edilmektedir. Ayrica bu tir alisverisler magaza igi gésterimi, katalog vb gibi dis
uyaricilarin etkisi ile de artmaktadir. Kwon ve Armstrong (2006:101) yapmis oldugu c¢alismada lisansh
dranlerin %30'nun icglidiisel olarak satin alindigini gostermistir. Tiirkiye’de yapilmis bir calismada ise
plansiz Girtin satin alan 399 tiiketicinin %32’sini igglidUsel satin alan tiketiciler olusturmaktadir (Cabuk ve
Zeren, 2005:24-29). Diinya’da ve Turkiye’de yapilan arastirmalara bakildiginda i¢glidisel ve plansiz satin
alma oranlarinin yaklasik %30 civarinda oldugu géze ¢arpmaktadir. Bu rakam, Uriin kategorisine gore
degisiklik gosterebilmektedir.

Tiketicilerin Grunleri satin almasinda fiziksel tatmin elde etmenin yani sira duygusal tatmin elde
etmenin de bulunmasi igglidisel satin almanin olumlu yanlarina dikkat ¢ekilmesine yol agmistir. Post-
modern tuketici, Urlinleri sagladigl temel faydalarin yani sira duygusal faydadan dolayl da satin
almaktadir. Tlketiciler, hazc (hedonic) sebepler ile (eglence, kendini 6zel hissetme ve sasirma, siirpriz
ihtiyaci gibi) anhk satin alir (Hausmann, 2000:403).

Baumeister (2002:47) yapmis oldugu arastirmada icgidisel satin alma davranisindaki dizeni
bulmaya galismistir. Bu arastirmada, icglidusel satin alma gergeklestiren misterilerin i¢gldisel satin
almanin plansiz olduguna ve magazaya girmeden o6nce herhangi bir sekilde kurgulanmadigina ve
engellenemez bir istekle, uzun vadeli planlar veya hedeflerin gbz ardi edilerek gerceklestigini kabul ettigi
ortaya cikmistir. Bu satin almalarin temelinde irade veya kendini kontrol etme giict eksikligi yattigini
ifade ederek bu tir satin almalari daha basit bir sekilde agiklamaya ¢alismistir.

icgtiduisel alisveris hem distincelerin hem de duygularin etkisi ile gelisen bir karar alma seklidir.
Duygular, hisler ve ruh halini, bilissel unsurlar ise diisiinme, anlama ve yorumlamay! ifade etmektedir.
icgtidiisel alisveriste duygusal ve bilissel unsurlar birbiri ile etkilesim icerisindedirler. Weun ve digerleri
(1998:1123-1133) drlnleri satin alirken igglidusel olarak tatmin veya mutluluk duygusu hissetmek
isteyen tuketicilerin daha ¢ok bu tir satin alimlarda bulundugunu ifade etmistir. Bilissel olarak karar
veren tiiketicilerin daha az satin alma gergeklestirdigini ve duygusal olarak satin alan tiiketicilerin daha
cok icglidiisel satin alma yaptiklarini belirtmislerdir.

Dittmar, Beatties ve Friese’e gore tiketiciler igglidiisel satin alma dolayisiyla alacaklari Griiniin
fonksiyon, nitelik veya sembolik anlamina dikkat ederler (1999:495) Ornegin kadinlar icgiidiisel satin
almayi1 sembolik anlami igin yaparlarken, erkekler ise aragsal amaglar igin yapmaktadirlar (Coley ve
Burgess, 2003:29). Kadinlarin erkeklere nazaran daha az planlama yapmalari, daha ani karar vermeleri ve
alisveristen daha fazla keyif aldiklari gozlemlenmistir. Plan yapmama ve ani karar verme bilissel davranis
boyutunda, alisveristen keyif alma ise duygusal davranis boyutunda ele alinmistir (Akturan, 2009:62-76).
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CALISMANIN AMACI

Bu calismada, Tirk tiliketiciler igin uygun bir icglidiisel satin alma Olgegi tespit edilmeye
¢alisiimistir. Torlak ve Tiltay’in yapmig oldugu calismadaki 6lgekler ve Youn’un Olgegi karsilastirilarak
icgidisel satin almayi 6lgmek igin en uygun 6lgek bulunmaya galisiimistir. Bu amagla kdltirel yapinin
etkilesimi goz 6nuine alinarak dlgeklerin glivenilirligi ve gegerliligi test edilmistir.

YONTEM

Anket formunun hazirlanmasinin ardindan ilk olarak anlasilamayan veya hatali sorularin
belirlenmesi icin, bir 6n-test edilmesi (pretest) gergeklestirilmistir. Bu asamada sorularin igerigi,
kelimelendirilmesi, siralanmasi, zorlugu gibi sorulara iliskin pek ¢ok unsur test edilir (Gegez, 2010:203).
On-test asamasinda olusturulan anket formu test edilmek icin 50 kisilik bir tiketici grubuna
uygulanmistir. Uygulamadan sonra anket formu gelen elestirilere gére yeniden uyarlanmistir. Daha
sonra anket revize edilerek 25 kisilik bir tuketici grubuna tekrar uygulanmistir. Toplanan verilerde, tam
olarak tuketiciler tarafindan anlasilmayan sorularda diizeltmeler yapilarak anket formuna son sekli
verilmistir.

OLCEKLERIN TANITILMASI
Arastirma kapsaminda iki 8lcek kullaniimistir. Olgeklerden biri Torlak ve Tiltay’in yapmis oldugu
calismada gecerliligi ve glvenilirligi Turk tiketiciler icin kabul edilmis Weun’un 6lgegi ile Youn’un 0lcegi
karsilastirilarak icgtidisel satin alma 6lgegi tespit edilmeye galisilmistir. Weun’un olgcegi 5 maddeden
olusmaktadir. Youn olgegi duygusal ve bilissel olmak UGzere iki boyuttan olusmaktadir. Asagida bu
oOlgeklere yer verilmistir.
Tablo 1: Youn'un iggiidiisel Satin Alma Olgegi

1. DUYGUSAL BOYUT

A. Satin Almaya Karsi Koyamama

Al | Bazen aniden bir seyler satin almak istegi duyarim ve satin alirm.

2 Bir sey satin alma istegi duydugumda onu satin almamis olmanin iziintlstini duymamak igin
mimkin oldugunca ¢abuk satin alirim.

A3 | Aniden, icimden gelen satin alma istegini kontrol altina almada zorlanirim

A4 | Magazalari gezerken gérdigim dikkatimi ceken Griinleri satin almaktan kendimi alikoyamam

A5 | Bir magazada beni ¢ceken bir Griin gérdigimde kendimi ¢aresiz hissederim

A6 | “Gordim ve aldim” beni en iyi anlatan cimledir

A7 | Sadece al benim satin alma seklimdir

A8 | Bir sey gbziime takilirsa onu satin almak icin harekete gegerim.

B. Duygularin Catismasi

B1 |iggiiduisel olarak satin aldigim seylerden sonra pismanlk duyarim.

B2 | Aniden, igsimden almak geldigi igin aldigim lrlnlerden sonra Gzilirim

B3 | Bazen i¢gldusel alisveris yaptigim icin kendimi gergin hissederim

B4 |iggiidiisel alisveris yaparken duygusal ¢atismalar yasarim

B5 | icglidiisel alisveris yaparken memnuniyet ve sugluluk duygularinin her ikisini de yasarim

B6 | icglidiisel alisveris yapmanin heyecanini severim

C. Aligverise Yonelik Olumlu Duygular

C1 | Neselenmek icin icglidiisel alisveris yaparim

C2 | Heyecanlanmak icin i¢glidisel alisveris yaparim

C3 |liggiidiisel alisveris yaptigimda kendimi mutlu hissederim.
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C4 |icgudisel alisveris yapmanin heyecanini severim
D. Ruh Hali Yonetimi

D1 | Bazen kendimi iyi hissetmek igin bir seyler satin alirom.

D2 | Uzgiin oldugum zaman iggiidiisel satin alma yaparim

D3 | Gunluk hayatimda stresi azaltmanin bir yolu aligveris yapmaktir.

D4 | Kendimi kotu hissettigimde disari gikar ve giyim aligverisi yaparim.

D5 | Ruh halimi degistirmek igin bir seyler satin alirm.
2. BiLiSSEL BOYUT
E. Rasyonel Davranma

E1 | Bir seyler satin almanda 6nce alternatifleri hakkinda diistintiriim
E2 | Oldukga tutumlu bir tiketiciyimdir

E3 | Dikkat gekici bir Griin gérsem bile Gzerinde distnirim

E4 | Bir seyler satin alirken acele etmem.

E5 | Bir seyler satin alma karari verirken diisiinmek icin zaman ayiririm.

F. Gelecegi Diisinmeme Plansiz Davranma

F1 | Ahlsverise ¢iktigimda almaya niyetim olmayan bazi giyim esyalarini da satin alirnm.

F2 | Alisverise gitti§imde 6nceden satin almayi planlamadigim seyleri satin alirnm.

F3 | Kazandigim paranin nereyse hepsini aligverise harcarim.

F4 | Satin alma glicimiin yetmedigi seyleri bile satin alirnm.

F5 | Cogunlukla ihtiyag duymadigim Grinleri satin alirim.

Bu o&lcek Youn (2000) tarafindan tasarlanmistir. Olgek duygusal ve bilissel olmak izere iki
boyuttan olusmaktadir. Duygusal boyut: satin almaya karsi koyamama, duygularin ¢atismasi, alisverise
yonelik olumlu duygular ve ruh hali yonetiminden olugsmaktadir. Bilissel boyut ise rasyonel davranma ve
gelecegi diisinmeme olmak {izere iki boyuttan olusmaktadir. Olcekteki sorular icgiidiisel satin almayi
o6lgmek amaciyla tasarlanmistir.

Tablo 2: Weun icgiidiisel Satin Alma Olgegi

Aligverige gittigimde, daha 6nce distinmedigim seyleri de sik sik satin alirim.

Genellikle plansiz satin almalar yapan birisiyim.

Gergekten ilging bir sey gordigimde onu sonuglarini disinmeksizin sik sik satin alirim

Aligveris listemde olmayan seyleri satin almaktan kaginirim.

V| W|IN|FP

Nedensiz olarak satin almak eglencelidir

Bu &lcek Weun vd tarafindan 1997 yilinda ABD’de gelistirilmis bir 6lgektir. Olgek 5 ifadeden
olusmaktadir. Bu ifadelerin ilk Ggl davranis agirlikliyken 4. madde anlik satin almayi 6lgmek amaci ile
sorulmustur. Son madde ise sorulara verilen yanitlar arasindaki tutarliligi 6lgmek amaciyla olumsuz
tasarlanmistir.

ORNEKLEM

Arastirmanin ana kiitlesini istanbul ilinde Anadolu yakasinda etkinlik gdsteren hazir giyim
magazalarinin tiketicileri olusturmaktadir. Anadolu yakasindan Pendik ve Kadikéy orneklem olarak
secilmistir. Anadolu yakasindan Pendik ve Kadikdy’iin secilmesinin nedeni demografik o6zellikleri
bakimindan Ust, orta ve alt kesimi temsil ettigi disinilmesidir. Arastirmanin gergevesi belirlenirken
belirli bir trliin grubu olan hazir giyim magazalari secilmistir. Hazir giyim alisverisinin en yogun oldugu
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bolgelerden elde edilen verilerin hipotezlerin dogrulugu acisindan daha énemli oldugu dusiindlerek iki
farkh bolge tzerinden arastirma ylrGtalmustar.

Arastirmada kullanilacak 6rneklemin segiminde tesadifi olmayan 6rnekleme yéntemlerinden
kolayda 6rnekleme metodu kullaniimistir. Kolayda érnekleme; érnege segilecek olan bireylerden sadece
ulagilabilir olanlarin 6érnek kapsamina dahil edilmesini icerir. Ozellikle zaman ve bitce darlig
arastirmaciyi kolayda érnekleme sevk eder (Gegez, 2010:217). Arastirma igin gerekli olan birincil veriler,
anket metodu uygulanarak toplanmistir. Verilerin toplanmasinda yiiz ylize anket yontemi kullanilmistir
Anket formu 587 kisiye uygulanmistir. Anketler incelendikten sonra 551 kisi (izerinden
degerlendirilmistir. Olcek karsilastirmasina yénelik olarak tek bir &rneklem kullanilmistir. Ayni drnekleme
iki farkli 6lcek sorularak karsilastirma yapilmistir.

BULGULAR
Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik ozellikleri cinsiyet, yas, egitim, meslek, medeni
durum, gelir dagilimi ve ¢ocuk sahipligi acisindan degerlendirilmistir. Ornegi olusturan cevaplayicilarin
demografik 6zellikleri Tablo 3’de yer almaktadir.
Tablo 3: Demografik Dagilim Tablosu

CINSIYET AKTIF OLARAK CALISMA DURUMU
Sayi(f) % Sayi(f) %
Kadin 325 59,0 Cahsiyor 394 71,5
Erkek 226 41,0 Calismiyor 157 28,5
Toplam 551 100,0 Toplam 551 100,0
YAS DAGILIMI MESLEK DAGILIMI
Sayi(f) % Sayi(f) %
0-18 2 0,4 Akademisyen 47 8,5
19-25 146 26,5 Bankaci 41 7,4
26-32 204 37,0 Doktor 10 1,8
33-39 99 18,0 Ekonomist 5 ,9
40-46 58 10,5 Emniyet Mensubu 7 1,3
47-53 25 4,5 Mimar 6 1,1
54 ve Usti 17 3,1 Muhasebe 30 5,4
Toplam 551 100,0 Muhendis 48 8,7
Ogretmen 37 6,7
EGIiTiM DUZEYi Serbest Meslek 20 3,6
Sayi(f) % Yonetici 37 6,7
ilkégretim 28 5,1 Diger 108 19,6
Lise 113 20,5 Ev Hanimi 34 6,2
Yiksek okul 63 11,4 Ogrenci 73 13,2
Universite 207 37,6 Basin mensubu 14 2,5
Lisansustu 140 25,4 isci 16 2,9
Toplam 551 100,0 Asker 6 1,1
Esnaf (bakkal, Kasap, | 12 2,2
Manav, Firin Vb)
MEDENi DURUM Toplam 551 100,0
Sayi(f) %
Evli 241 43,7 GELIR DAGILIMI
Bekar 310 56,3 Sayi(f) %
Toplam 551 100,0 Cevap yok 16 2,9
1000 TL ve alti 115 20,9
COCUK SAHIPLIGi 1001-1500 TL arasi 123 22,3
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Sayi(f) % 1501-2000 TL arasi 92 16,7
Cocuklu 170 30,9 2001-2500 TL arasl 61 11,1
Cocuksuz 381 69,1 2501-5000 TL arasi 103 18,7
Toplam 551 100,0 5001 TL ve Ustii 41 7,4
Toplam 551 100,0

GUVENILIRLIK ANALizi
Arastirmanin guvenilirliginin olgllmesi icin, Cronbach’s alpha modeli kullanilmistir. Cronbach’s
alpha i¢ tutarliigi 6lgmek igin kullanilan bir modeldir, bir baska ifade ile bir 6lgekteki tim maddelerin
ayni kavrami 6lgmekte ne kadar basarili oldugunun bir gostergesidir (George ve Mallery, 2001:209).
icgliduisel satin almaya yonelik olarak hazirlanmis olan Weun’in élgeginin Cronbach’s Alfa degeri
0,784 ¢cikmistir. Youn’in doktora tezinden Unal’in (2008) uyarladigi alt gruplar dikkate alinmadan yapilan
guvenilirlik analizi sonucu igglidisel satin alma 6lgeginin Cronbach’s Alfa degeri 0,881’dir.

Duygusal Boyut

Duygusal boyut; satin almaya karsi koyamama, duygularin ¢atismasi, alisverise yonelik olumlu
duygular ve ruh hali yénetiminden olusmaktadir. Bu faktore ait degiskenlerle ilgili verilerle asagida yer
verilmistir.

Tablo 4: Satin Almaya Karsi Koyamama Faktori Givenilirlik Katsayilari

.. Std. Faktor | Agiklanan | Cronb.
Degiskenler Ort. L KMO
Sapma |yuki |varyans Alpha

Bazen aniden bir seyler satin almak istegi
Al 3,03 |1,255 |0,487
duyarim ve satin alirm.

Bir sey satin alma istegi duydugumda onu
A2 | satin almamis olmanin Gziintlsinid duymamak | 2,45 | 1,244 | 0,567
icin mimkiin oldugunca ¢abuk satin alirim.

Aniden, icimden gelen satin alma istegini
A3 2,47 11,251 0,592
kontrol altina almada zorlanirim

Magazalar gezerken gordigim dikkatimi
A4 |ceken Urlnleri satin almaktan kendimi|2,48 | 1,214 |0,643 |14,36 0,856 |0,882
alikoyamam

Bir magazada beni c¢eken bir {rln
AS | . - . 2,22 11,182 10,528
gordigiimde kendimi garesiz hissederim

“Gordim ve aldim” beni en iyi anlatan

A6 | | . 2,551,319 (0,577
climledir

A7 | Sadece al benim satin alma seklimdir 2,08 [1,222 (0,559
Bir sey goziime takilirsa onu satin almak igin

A8 2,87 |1,208 |0,428

harekete gecerim.

Duygusal boyutun bir alt boyutu olan satin almaya karsi koyamama olgegi 8 maddeden
olusmaktadir ve dlgegin giivenilirligi 0.856 cikmistir. Olgek yiiksek derecede giivenilirdir. Tablo 4’de
faktorde yer alan 8 degiskene ait ortalama degerler ve standart sapma degerleri gérilmektedir. KMO
testi sonucu degiskenlerin faktor analizi yapmak igin 6rnek kiitlenin yeterli oldugunu goéstermektedir.
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Tablo 5: Duygularin Catismasi Faktéru Glvenilirlik Katsayilari

.. Std. Faktor | Aciklanan | Cronb.
Degiskenler Ort. o KMO
Sapma | yuki varyans Alpha
icgtidiisel olarak satin aldigim seylerden sonra
B1| 2,56 |1,161 |0,586
pismanlk duyarim.
Aniden, icimden almak geldigi icin aldigim
B2 | . . ¢ e geldigl ¢ & 2,57 1,199 |0,671
Urinlerden sonra Gzillrim
Bazen igglidiisel alisveris yaptigim icin kendimi
B3 . g.g . sverls yaptigim & 2,61 (1,191 |0,713
gergin hissederim
—— I - " 5 I 12,02 0,868 |0,820
Gduse ahisveri aparken uygusa
B4 & sVerls —vap ve 2,65 |1,226 |0,702
¢atismalar yasarim
icglidiisel alisveris yaparken memnuniyet ve
B5 | coCCUSEl AUSVErls yaparken HnYEL Ve 1579 | 1,198 | 0,644
sugluluk duygularinin her ikisini de yasarim
icgidiisel  alisveri apmanin  heyecanini
B6 % . : $oovep y 2,93 |1,231 |0,922
severim

Duygusal boyutun bir alt boyutu olan duygularin ¢atismasi 6lgegi 6 maddeden olusmaktadir ve

dlgegin glvenilirligi 0.868 cikmistir. Olgek yiiksek derecede giivenilirdir. Degiskenlere ait ortalama

degerler incelendiginde tiketicilerin icglidlisel olarak alisveris yaptiktan sonra disik seviyede bir

duygusal ¢atisma yasadiklari anlagiimaktadir.

Tablo 6: Alisverise Yonelik Olumlu Duygular Faktori Guvenilirlik Katsayilari

.. Std. Faktor | Aciklanan | Cronb.
Degiskenler Ort. L KMO
Sapma |yliki | varyans Alpha
C1 | Neselenmek igin icgtidisel alisveris yaparim |2,70 | 1,261 | 0,608
Heyecanlanmak icin icgldisel alisveri
Cc2 Y ¢ 8 sVers 2,48 11,223 |0,571
yaparim
icgtidusel alisveris yaptigimda kendimi mutlu 10,42 0,800 |0,803
C3 (‘;.g . 3Verts yaptie 2,98 | 1,236 | 0,585
hissederim.
icgidiisel alisveri apmanin heyecanini
ca 58 . sVerls yap y 2,93 11,231 |0,922
severim

Duygusal boyutun bir alt boyutu olan alisverise yonelik olumlu duygular 6lcegi 4 maddeden

olusmaktadir ve dlgegin giivenilirligi 0.800 cikmistir. Olgek yiiksek derecede giivenilirdir.

Tablo 7: Ruh Hali Yonetimi Faktorl Glvenilirlik Katsayilar

.. Std. Faktér | Agiklanan | Cronb.
Degiskenler ort. Sapma | ylku varyans Alpha KMO
D1 Bazen kendimi iyi hissetmek igin bir 3,15 |1,263 |0,636

seyler satin alirm.
D2 Uzglin oldugum zaman icglidusel 275 |1274 |0,756
satin alma yaparim
D3 G'unluk hayanrnda stresi azaltmanin 277 11317 |0,774 9,61 0,906 0,865
bir yolu alisveris yapmaktir.
D4 Kendimi 'k.étu hlss?t'tlglmde disari 261 |1,270 |0,794
¢ikar ve giyim aligverisi yaparim.
D5 Ruh halimi degistirmek icin bir seyler 278 |1,280 |0,698
satin alirim.
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Duygusal boyutun bir alt boyutu olan ruh hali yénetimi 6lgegi 5 maddeden olugmaktadir ve
dlgegin guivenilirligi 0.906 cikmistir. Olgek yiiksek derecede giivenilirdir.

Bilissel Boyut
Biligsel boyutu rasyonel davranma ve gelecegi dusinmeme-plansiz davranma &lgekleri

olusturmaktadir. Bu &lgeklerin guivenilirliklerine asagida yer verilmistir.

Tablo 8: Rasyonel Davranma Faktéri Glvenilirlik Katsayilari

Std. Faktoér | Agiklanan | Cronb.

Degiskenler t. KM
83 or Sapma | yikd |varyans Alpha 0
E1 Bir §e\_/ler. satin aI.r.na“n(?I.a" once 3,50 |1,197 | 0,520
alternatifleri hakkinda dislinirim
E2 Oldukga tutumlu bir tiiketiciyimdir 3,31 | 1,181 |0,549
E3 Dikkat cekici bir Grin goérsem bile 335 |1,191 |0,668 |848 0,829 |0835

lizerinde duslnlrim
E4 Bir seyler satin alirken acele etmem. |3,37 |1,235 |0,687

ES Bir seyler satin alma karari verirken
dusiinmek icin zaman ayiririm.

3,37 |1,191 |0,656

Bilissel boyutun bir alt boyutu olan rasyonel davranma 6lgegi 5 maddeden olusmaktadir ve
dlgegin givenilirligi 0.829 cikmistir. Olgek yiiksek derecede giivenilirdir. Tiketicilerin verdikleri yanitlar
incelendiginde alisveris kararlarini rasyonel bir bicimde aldiklari anlasilmaktadir.

Tablo 9: Gelecegi Dislinmeme Plansiz Davranma Faktori Givenilirlik Katsayilari

Degiskenler ort. Std. F?k'ior Aciklanan | Cronb. KMO
Sapma | yukd | varyans Alpha
F1 Allsve'n?e ciktigimda almaya niyetim olmayan 310 1,181 |0,356
bazi giyim esyalarini da satin alirim.
2 Aligverise gittigimde. Oonceden satin almayi 3,10 |1,224 |0,260
planlamadigim seyleri satin alirim.
F3 Kazandigim paranin nereyse hepsini alisverise 211 |1,265 |0,699 |7,67 0,801 |0,716
harcarim.
Fa Satin alma glclimiin yetmedigi seyleri bile 1,98 |1,208 |0,691
satin alirim.
FS (;logunlukla ihtiyac duymadigim Grinleri satin 2,23 1,316 |0,603
alirim.

Bilissel boyutu olusturan alt gruplardan biri olan Gelecegi Diisinmeme Plansiz Davranma
olceginin alpha degeri 0,801 olarak hesaplanmistir. Tlketicilerin yaptiklari alisverislerde satin alma niyeti
olmayan bazi Urinleri satin aldiklari ancak gelecegi disinmeden plansiz bir bicimde davranmadiklari
anlasiimaktadir.

Tablo 10: Weun Olgegi Giivenilirlik Katsayilari

Std. Faktor | Agiklanan | Cronb.

Degiskenler .
83 Ort Sapma | yiki | varyans Alpha

KMO

1 Alisverise gittigimde, daha 6nce disinmedigim

. 2,92 |1,303 (0,808
seyleri de sik sik satin alirim.

2 | Genellikle plansiz satin almalar yapan birisiyim. 2,70 |1,289 |0,823 |54,59 0,784 10,808

Gergekten ilging bir sey gordigliimde onu

e . 2,74 | 1,316 (0,802
sonuglarini disiinmeksizin sik sik satin alirim.
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4 Aligveris  listemde olmayan seyleri satin 297 |1,244 |0,586
almaktan kaginirim.
5 | Sebepsiz olarak satin almak eglencelidir 2,79 1,328 |0,642

Weun olgegine iliskin olarak tiiketicilerin verdikleri yanitlar incelendiginde elde edilen sonuglara
gore tlketicilerin plansiz alisveris yapmaktan kaginmakla birlikte siklikla bu tir alisverisler yaptiklar
anlagilmaktadir. Olgege iliskin giivenilirlik analizi sonucuna gore dlgek (0,784) istatistiksel olarak yeterli
bir glivenilirlik seviyesine sahiptir.

SONUGLAR

Yapilan calismada oOlgeklerdeki gecerlilik ve glivenilirlik katsayilarina bakildiginda Youn’un
Olgeginin Turk tiketiciler igin icgldusel satin almayi 6lgmekte daha uygun oldugu ortaya ¢ikmistir.
Arastirmanin farkh demografik 6zelliklere sahip tiliketicilere uygulanmis olmasi ve 6rneklem sayisi
bakiminda yuksek sayilabilir dizeyde olmasi Tirk tliketiciler igin uygun olgek oldugu savini
desteklemektedir. Guvenilirlik katsayisi bahsi gecen unsurlar gikarildiktan sonra artis géstermektedir.
Torlak ve Tiltay’in (2010) yapmis olduklar ¢alismada Weun 6lgeginin Tirk tlketici igin uygun bir dlgek
oldugunu soylemistir. Ancak glivenirlilik katsayisi bakimindan incelendiginde Youn’un olgeginin Tiirk
tuketiciler icin daha glivenilir oldugu sonucu yapilan ¢calismada ortaya ¢ikmistir. Arastirmada terciimeden
ve sorularin ifade edilis biciminden dogabilecek yanls anlasiimalari engelleyebilmek amaciyla 6nceden
test edilmistir. Anket sorularin test edilmesi iki asamada gergeklestirilmistir.

Birinci asamada; bu olusturulan anket formunu test etmek igin 50 kisilik bir tlketici grubuna
uygulanmistir. Uygulamadan sonra anket formu gelen elestirilere gére yeniden uyarlanmstir. ikinci
asamada, anket revize edildikten sonra 25 kisilik bir tiketici grubuna tekrar uygulanmistir. Toplanan
verilerde, tam olarak tlketiciler tarafindan anlagilmayan sorularda dizeltmeler yapilmistir. Sorularin
tuketiciler tarafindan anlasihp anlasilmadigina bakilarak anket formuna son sekli verilmistir.
Arastirmanin 6rneklemi 551 tiiketiciden olusmaktadir. Arastirmaya katilan tiketicilerin demografik
ozellikleri cinsiyet, yas, egitim, meslek, medeni durum, gelir dagihmi ve c¢ocuk sahipligi acisindan
degerlendirilmistir. Ornegi olusturan cevaplayicilarin demografik 6zellikleri Tablo 3’de yer almaktadir.

Arastirmaya katilan bireylerin demografik Ozellikleri incelenecek olursa, katilimcilarin %59’u
kadin, %41’i erkek tiketicilerden olusmaktadir. Bu oran, ankette her iki cinsiyetten olan tiketicilerin
distncelerini yansitmasi icin uygundur. Arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim durumu yiksek oldugu
gorilmektedir. En blylk grubu Universite diizeyinde egitimi olan tlketiciler olusturmaktadir (%37,6).
Universite mezunlarindan sonra en yiiksek katihm %25,4 ile lisansiistii mezundur. Diger katilanlarin
egitim dizeyleri sirasiyla %20,5 lise mezunu, %11,4 yiksekokul mezunu ve %5,1 ilkégretim mezunundan
olusmaktadir. Ankete katilanlarin egitim dizeyinin yliksek olmasinin bilingli tiketicilerin agirhkh olarak
icgidisel satin alma davranigi yaptigini géstermektedir.

Ankete katilanlarin yas dagilimi ise %26,5 19-25 yas, %37 26-32 yas, %18 33-39 yas, %10,5 40-
46, %7,6 47 yas ve lzerindedir. Ortalama yas 31,8 olarak ¢ikmistir. Bu durum ankete katilan tiketicilerin
genclerden olustugunu gostermektedir. Geng tiketicilerin icglidisel satin alma yapma orani daha
yuksektir. Cinku giyim rilinlerine ihtiyaci daha yiksektir.

Ankete katilanlara g¢ocuk sahipligi agisindan bakildiginda %30,9 c¢ocuklu, %69,1 cocuksuz
tuketicilerden olustugu gorilmistir. Cocuk sahibi olmayan tiiketicilerin daha ¢ok i¢glidiisel satin alimlar
yaptigini gostermektedir. Bunun nedeni, ¢ocuksuz tiketicilerin vaktinin cocuklu tiliketicilere gére daha
cok olmasidir.

Ankete katilan tuketicilerin %71,5 aktif olarak calisirken, %28,5’i aktif olarak ¢alismamaktadir.
Aktif olarak calisan tiiketicilerin %1,8’i akademisyen, %7,4’i bankaci, %1,8’i doktor, %0,9’1 ekonomist,
%1,3'i emniyet mensubu, %1,1’'i mimar, %5,4’i muhasebeci, %8,7’si mihendis, %6,7’si 6gretmen, %3,6
serbest meslek, %6,7’si yonetici, %19,6 diger meslek gruplari, %6,2 ev hanimi, %13,2’si 6grenci, %2,5'i
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basin mensubu, %2,9'1 is¢i, %1,1’i asker ve %2,2’si esnaflardan olusmaktadir. Ankete katilanlardan en
biylk dilimi %13,2 ile 6grenciler, %8,7 ile mihendisler ve %8,5 ile akademisyenler olusturmaktadir.

Gelir gruplari igerisinde en biyiik payr 1001-1500 gelire sahip olanlar olusturmaktadir (%22,3).
%20,9’lik bir oranla 1000 ve alti gelire sahip olanlar ikinci sirada yer alirken, %18,7 2501-5000 TL arasi
olusturmaktadir. Ankete katilan tiketicilerin agirhgi 6grenciler oldugu ve gelirlerinin ailelerine bagli
oldugu dislinilirse bu oran daha yukari ¢ikabilmektedir.
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