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Oz

Ttketicilerin, daha 6nce satin almayi planlamadigr bir triinle karsilastiginda onu aniden satin almast ile sonug¢lanan
eylem impulsif satin alimdir. Spontane gerceklesen bu satin alma eyleminde bireylerin karar vermelerinde etkisi olan
faktorlerin belitlenmesi tiketici davramglarinin ortaya konmast acisindan 6nemlidir. Bu c¢alisma ile tlketicilerin
impulsif satin alma davransslarinin Slctilebilecegi gecetli ve guvenilir bir 6lgek gelistirilmesi amaclanmistir. Bu
baglamda ilgili literatiir incelenmis ve 46 maddelik bir madde havuzu olusturulmustur. Madde havuzunda yer alan 7
maddenin uzman degetlendirmeleri sonucunda calismadan ¢ikarilmast uygun bulunmus ve 39 maddelik taslak Slcek
elde edilmistir. Taslak 6lcek, calismanin cesitli sathalarinda olmak tizere, Sivas ilindeki tiiketicilerden toplam 766’sina
uygulanmugtir. Calismada agiklayict faktSr analizi, dogrulayict faktor analizi, test-tekrar-test ve i¢ tutarliik analizi
yontemlerinden faydalanilmistir. Actklayict fakt6r analizi sonrast taslak Sleek, 5 faktér ve 25 maddeden olusan bir
yaptya ulasmistir. Dogrulayict faktér analizi ile agiklayier faktor analizi sonrast elde edilen dlgme yapisinin gegerligi
teyit edilmistir. Olcegin Slgme sonuglarinin zamanla farklilasmadigt test-tekrar-test ydntemi ile belirflenmistir. Olgekte
yer alan her bir faktér ve Olcegin tamami icin hesaplanan Cronbach Alpha katsayt degerleri, Sleegin “yiksek
giivenilirlikte” oldugunu gostermistir. Arastirma sonucunda, gelistirilen “Impulsif Satin Alma Olgegi"nin giivenilir ve
gecerli bir 6l¢ek oldugu saptanmustir.

Anahtar Kelimeler: 1mpulsif Satin Alma, Tiiketici Davranslart, Olcek Gelistirme, Gegerlilik, Guvenirlilik.

Scale Development Work for Impulsive (Instant) Purchase

Abstract

Impulsive buying is the action that results in consumers suddenly buying a product that they had not planned to buy
before. Determining the factors that affect individuals' decision-making in this spontaneous purchasing action is
important in terms of revealing consumer behaviour. This study aimed to develop a valid and reliable scale to
measute consumers' impulsive buying behaviour. In this context, the relevant literature was examined and an item
pool consisting of 46 items was created. As a result of expert evaluations, it was decided to remove 7 items from the
item pool from the study and a draft scale with 39 items was obtained. The draft scale was applied to a total of 766
consumers in Sivas province, at various stages of the study. Exploratory factor analysis, confirmatory factor analysis,
test-retest and internal consistency analysis methods were used in the study. As a result of exploratory factor analysis,
the draft scale had a structure consisting of 5 factors and 25 items. The validity of the measurement structure
obtained after exploratory factor analysis was confirmed by confirmatory factor analysis. It was determined by the
test-retest method that the measurement results of the scale did not differ over time. Cronbach Alpha coefficient
values calculated for each factor in the scale and the entire scale showed that the scale was "highly reliable". As a
result of the reseatch, it was determined that the "Impulsive Buying Scale" was a teliable and valid scale

Keywords: Impulsive Buying, Consumer Behaviours, Scale Development, Validity, Reliability.
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Girig

Guniimiizde, teknoloji ve artan rekabetin etkisiyle pazarlama alant hem diinyada hem de tlkemizde
onemli gelismeler saglamustir. Bu gelismede hizmet veya mal satin alan ve kullanan kisi olarak tanimlanan
titketici basrol oyuncusudur (Ivanovic, 2003). Hizmet veya mal satin alim ve kullanimina etki eden karar
verme slreci ise satin alma davranist olarak ifade edilmektedir (Pride and Ferrell, 2000). Ttketicilerin farkli
profillere sahip olusu, satin alma siirecindeki ruh hali ve motivasyon duzeyleri, farkli satin alma
davraniglarinin sergilenmesine yol agmaktadir. Bu davranislarin sergilenme stireci, tiketicilerin bireysel
ozelliklerinden, aliskanliklarindan, pek ¢ok sosyo-kiltirel ve psikolojik olaylarin  etkisinden
kaynaklanmaktadir (Dursun ve Yener, 2014). Kisiler satin aldiklart Griinler ile yalnizca triinden fonksiyonel

yarar saglamanin disinda sosyal statiilerini gésterebilmeyi, haz ve keyif almayi, kendilerini ifade edebilmeyi
de ummaktadirlar (Ozoglu ve Biilbiil, 2017).

Tuketiciler birbirinden farkli Ozelliklere sahip kompleks davraniglar sergileyen kisilerdir. Bu
davraniglar her giin farklilasabildigi gibi giin icerisinde de degisim sergileyebilmektedir. Bazen tiketiciler
magazada dolagtiklart esnada akillarinda olmayan bir drint goriir gérmez ona ihtiyact oldugunu
hatirlayabilir; Griinde yapilan indirim cazip gelebilir veya itriine yonelik uygulanan promosyondan
faydalanmak icin onu satin almak isteyebilir (Tayfun, 2015). Tiketiciler satin alma kararlarini verirken bunu
her zaman bir plan dahilinde uzun aragtirmalar sonucu yapmamakta; plansiz, icgiidiisel veya satin alma
takintistiyla da bu karari verebilmektedir. Tiiketicinin Griinid satan isletmeye yabanct oldugu, zaman baskist
altinda bulundugu veya rafta gérir gérmez trind aldiginda yapian aligveris plansiz satin alim olarak
tanimlanmaktadir. Olumsuz olaylarin ve duygularin (gerginlik, sinirli ruh hali, stkintt vb.) Gistesinden gelme
istegiyle kronik olarak kisilerin alisveris yapmast ise satin alma takintisi olarak ifade edilmektedir.
Tiketicilerin karst koyamadigt bir satin alma dirtiisiyle anlik hareket ederek alisveris yapmasi ise icgiidiisel
satin almadir (Solomon, 2013). Internet tizerinden son zamanlarda yapilan alisverislerin biiyiik bir kismi;
markali ve moda triinlerinin belirli bir zaman arahiginda ve sinurlt sayida yapilan kampanyalar ile cazip
indirimler sunan aligveris sitelerinden ve ¢ogu zaman da anbk satin alma davranisi sonucu
gerceklesmektedir (Hocaoglu, 2017).

Her tiiketici uzun arastirmalar sonucu bir plana baglt kalarak satin alma karart vermemektedir. Uriinii
gorir gérmez aniden satin alabilmektedir. TUketicileri ani sattn almaya yonelten faktorlerin belirlenmesi
pazarlama sektori acisindan  6nemli  gorilmektedir. Tiketici davranslarinin stirekli  farklilagsmasi,
isletmelerin tiiketicileri daha iyi analiz ederek kisilerin goéris ve dnerileri dogrultusunda talep ve isteklerini
énemsemelerini kaginilmaz kilmaktadir. Bu caligma ile anlik satin alma davranisint élgen “Impulsif (Anlik)
Satin Alma Olgegi” gelistirilmesi amaglanmustir.

Calisma i¢ ana bolimden olusmakta olup; birinci bélimde impulsif satin alma ve impulsif satin
almanin tirleri hakkinda bilgi verilmis olup impulsif satin alma Uzerine yapilan bazt calismalardan
bahsedilmistir. Ayrica birinci bélimde tiketicilerin impulsif satin alma davranist géstermelerinin nedenleri
literatiir yardimt ile incelenmistir. Calismanin ikinci bolimiinde; arastirmanin evren ve Orneklemi, veri
toplama araclarinin gelistirilme stireci ve verilerin analizi hakkinda bilgi verilmistir. Calismanin Gi¢linct ve
son béluminde ise; tiketicilerin impulsif satin alma davranslarinin belirlenmesine yonelik, Sivas ili
Ozelinde yiritilen aragtirmanin  bulgulart  (Slgegin  gegerliligi ve giivenirliligi) ve bulgularin
degerlendirmesine yer verilmistir.

Kavramsal Cergeve
Impulsif Satin Alma

Impulsif satin alma kavrami ilk defa 1950 yilinda Clover tarafindan giindeme getirilmistir (Yaprakli ve
Mutlu, 2020). Bir plan dahilinde olmaksizin satin almaya iliskin birdenbire gerceklesen ve kuvvetli bir istek
sonucu meydana gelen ve hedonik (hazct) duygu bitlesiminin bir neticesi olarak yapilan alisveris anlk satin
alma seklinde ifade edilmektedir (Beatty and Ferrel, 1998; Rook, 1987; Stern, 1962). Bir baska tanima gore
anltk satin alma, bir sebep olmaksizin veya herhangi bir faydaya dayanmadan plansiz bir sekilde yapilan
satin alimdir (Luo, 2005 Akt: Torlak ve Tiltay, 2010). Yani anlik satin alma davranist planlanmamis, aniden
ve kendiliginden ortaya ¢ikan bir stirectir (Mihi¢ and Kursan, 2010). Bu siirecin baginda kisi alisveris 6ncesi
satin alacagt Urlinlere daha 6nceden karar vermemistir (Sofi and Nika, 2017). Rook ve Hoch’a gbre (1985)
impulsif satin alma, spontane bir sekilde ve kesin bir arzu sonucunda gerceklesmektedir. Davranisin
gerceklestirilmesinde kisilerin diisinmeden ve var olan secenekleri degerlendirmeden birdenbire triini
kapmaya odaklanmasi etkili olmaktadir. Ttketicilerdeki bu arzu ¢ok gliclii olup satin alma istegi ortaya
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cikar ¢tkmaz kisilerin karst koyamamasiyla sonuglanabilmektedir (Rook, 1987). Uriin ile ilgili detaylt
aragtirma yapilmadan ve rasyonel bir slzgecten gecirilmeden dirtisel olarak yapilan bu alisveris,
tiiketicilerde bir heyecan olustururken ayni zamanda kendilerini iyi hissetmelerini de saglamaktadur.

Rook ve Fishet’e gore (1995) impulsif satin almanin su 6zellikleri bulunmaktadir: Anlk ve
planlanmamustir yani gelisigiizel olup zamana bagli olmaksizin, bilinmeyen bir dirti veya gidi
dogrultusunda, doguracagi sonuglar disinilmeden arzulu ve heyecanlt bir sekilde hemen gerceklesir.
Impulsif satin alma eyleminin gerceklesmesinde, satin alma davranisinin planlanmamast ve tiiketicilerin
sergiledigi duygusal tepkiler iki 6nemli unsur olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Bu duygusal tepkiler satin alma
eyleminden 6nce, satin alma esnasinda ve hatta daha sonrasinda olusmaktadir (Verplanken and Herabadi,
2001). Kisiler aligveris aninda trtind fark eder etmez etkilenmekte ve o Urline sahip olma istegi
olugsmaktadir. Tuketicileri alisveris yapatken satin almaya yonlendiren bu dirti ve satin alma karar,
impulsif satin almanin en 6nemli 6zelligidir (Kuzudisli, 2012). Ansizin meydana gelen satin alma arzusu
tiketicilerde duygusal catisma ve zihinsel bir karmasaya da sebep olmaktadir. Piron’a gbre (1991) anlik
satin almada kisilerde bilissel veya duygusal tepkiler meydana gelmektedir.

Tiketicinin satin almaya iligkin karar verme streci; hangi Griind, ne sekilde, ne zaman, nereden, hangi
fiyata satin alacagi ile sekillenir (Wells and Prensky, 1996). Aniden sattn alma eyleminin
gerceklestirilmesinde, tiiketicilerin ihtiyaglari dogrultusunda hareket etmesinin yani sira isletmelerin
olusturdugu algilarla kigilerin ihtiyaglart oldugunu zannederek de hareket etmesi etkili olmaktadir. Kollat ve
Willett’a gbre (1967), magazalardaki uyaranlar tiiketicilere yonelik yeni bir ihtiya¢ olusturmakta veya kisinin
unuttugu bir ihtiyact hatirlamasina sebep olmaktadir. Ayrica isletmelerde uygulanan promosyonlar da
tiketicilerin ihtiyaclarina cevap verebilecek yeni yontemlerdir. Glniimizde bazt isletmeler tiketicileri
plansiz satin almaya sevk eden birtakim uygulamalar hayata gecirmislerdir. Uriinlerin kasa &niine
konulmast veya orta kisimlarda dSkme seklinde yerlestirilmesiyle, tiketicilerin ihtiyact olmasa bile o triini
gorince ihtiyact olabilecegini diisiinmesi saglanmistir. Bunun sonucu olarak tiiketicilerin pek ¢ogunun
evden cikarken planladiklariin disinda trtinleri satin aldiklart hatta gereksiz pek ¢ok triinii satin alarak
planladiklart iiriinleri satin almadiklari gézlenmistir (Tayfun, 2015). Ozetle, anlik satin alma eyleminde
isletme tarafindan sunulan 6nerilerin etkisi cok fazladir.

Ulkemizde ve diinyada impulsif satin alma davranisina yonelik pek cok ¢alisma yapilmis olup bu
calismalarin yaklasik %30’u icgiidisel ve plansiz satin alma tzerinedir. S6z konusu bu oran driin
kategorisine gore farklilik gésterebilmektedir (Dursun ve Yener, 2014). Bellenger vd. (1978), impulsif satin
almanin bazt driin gruplarinda daha 6énemli olabildigini ve bu sekilde yapilan satin alma oranlarinin Griin
gruplarina gore farklilastigini ortaya koymustur. Moda miicevheratinda impulsif satin alma orant %062 iken
bu oran pastane Urtinlerinde %55, kadin spor giyimde %54, erkek spor/gtndelik giyimde %36 ve kadin i¢
camasirt grubunda ise %27 olarak belirlenmistir. Luo (2005) stipermarket alisverislerinin %62’sinin ve bazt
urtin kategorilerinde ise yapilan bitiin satislarin %80’inin anlik satin alma seklinde gerceklestigini ifade
etmistir. Rook ve Fisher (1995) anlik satin almaya yonelik yapilan alisverislerin yaklagik ticte birinin kisilerin
trtinleri magaza igerisinde gérmesi ile gerceklestigini ve bu tiiketicilerin aligveris listelerinin eklemeler ve
ctkarmalara yani giincellemelere acik oldugunu belirtmistir.

Altunisik ve Calli (2004) yapmis olduklart arastirmada, impulsif satin alma eyleminde bulunanlarin
bilgi kullanma ve satin alma safthasinda ilgisiz veya yetersiz davramslar sergiledigini ifade etmislerdir.
Calismada katilimcilarin; arastirma amach magaza gezmedigi, nakitten ziyade kredi kart: ile aligveris yaptig,
yabanci markal triinler tercih ettigi, aligveris esnasinda pazarlik yapmadigy, fiyattan ¢ok bilindik marka ve
imaj ile ilgilendigi, moday: takip etmedigi ve alisveris esnasinda disiinmeden satin aldiklari belirlenmistir.
Godelek ve Akalin (2008) ise kredi kartt sahipliginin impulsif satin alma tizerindeki etkisini incelemisler.
Arastirma sonucunda kredi kartina sahip kisilerin kredi kartina sahip olmayan kisilere nispeten daha fazla
distinmeden impulsif satin alim yaptiklart saptanmustr.

Literatiirde, tiiketicilerin impulsif satin alma davranislarini etkileyen baslica unsurlarin neler olduguna
yonelik ortak bir gbriis bulunmamaktadir. Bu konuda yapilan 6lcek gelistirme calismalarinin daha ¢ok
icgiidiisel satin alma tzerine oldugu ve calismalarda iki unsurun 6n plana cikugr gbriilmektedir. Bu
unsurlardan ilki satin alma davranisinin 6nceden planlanmayisi olup digeri ise duygusal tepkilerdir. Rook ve
Fisher (1995) yaptiklar1 ¢alisma ile icglidiisel satin almanin bes 6nemli yonini (duygusal boyut, karsi
konulamaz durtl, sonuglarin gbz ardi edilmesi, ¢ok az bilissel degerlendirme, plansiz olma) 6lgmek
amacityla tek boyut ve dokuz maddeden olusan “I¢giidiisel Satin Alma Egilimi Olgegi”ni tasarlamuslardir.
Bu 6lcek pek ¢ok arastirmada ve icgidiisel/anlik satin alma tzerine yapilan 6l¢ek gelistirme calismalarinda
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kullanilmistir. Weun vd. (1998) tarafindan gelistirilen “Icgtidiisel Satin Alma Olgegi” tek boyutlu ve bes
ifadeden olusmaktadir. Olgekte yer alan 3 madde davranis agitlikliyken 1 madde anlik satin almayt 6lgmek
icin tasarlanmis ve 1 madde ise sorulara verilen yanitlar arasindaki tutarliigt Slgmek icin olumsuz
tasarlanmistir. Bu 6lcek madde sayisinin azligi bakimindan elestirilmis olmasina karsin pek ¢ok ¢aligmada
kullandmusgtir.

Beaty ve Ferrel (1998) caligmalarinda, tiiketicilerin bazit olumlu ruh halleri ile anlik satin alma istekleri
arasinda bir iliskinin oldugunu belirtmislerdir. Aligveris merkezlerini ziyaret eden tiiketicilerin daha fazla
impulsif satin alma davranislart gésterdiklerini ifade etmislerdir. Arastirmada, tiiketicilerin anlik satin alma
davranist gostermelerinde, indirim duyarhhigt ve zaman baskisinin diger unsurlar oldugu sonucuna
ulastlmustir. Youn’un (2000) icgiidiisel satin alma tizerine gelistirdigi Slcek bilissel ve duygusal olmak tizere
iki boyut ve 33 maddeden olugmaktadir. Biligsel boyutunda rasyonel davranma ve gelecegi diisinmeden
plansiz davranmaya yonelik ifadeler yer almaktadir. Duygusal boyutunda ise satin almaya karst koyamama,
duygularin catigmasi, alisverise yonelik olumlu duygular ve ruh hali yonetimine iliskin ifadeler
bulunmaktadir. Beatty ve Ferrell (1998) ile Youn’un (2000) calismalarini temel alan Coley ve Burgess
(2003) ise 15 maddeden olusan bir icgiidiisel satin alma Slcegi gelistirmistir. Olgegin bilissel boyutunda
biligsel miizakere ile plansiz sattn almaya iliskin ifadeler bulunurken duygusal boyutunda ise ruh hali
yonetimi, pozitif sattn alma duygulari ve satin almak icin karsi konulamaz istege yonelik ifadelere yer
verilmistir. Benzer sekilde Verplanken ve Herabadi (2001) yaptiklart 6lcek gelistirme calismast ile duygusal
ve bilissel olmak tizere iki boyuttan ve yirmi maddeden olusan bir “I¢giidiisel Satin Alma Egilimi Olcesi”
tasarlamiglardir.

Impulsif Satin Alma Trirleri

Anlik satin alma genel olarak bir plansiz satin alma davranist olmasina karsin literatiirde plansiz satin
almadan farkli olarak degerlendirilmistir. Iki satin alma arasindaki fark; anlik satin almanin yalnizca plansiz
bir satin alma eyleminden kaynaklanmadigs bazen de kisilerin karst koyamadigr bir diirtii ile yaptgi satin
alma davranist olmasidir (Piron, 1991). Impulsif satin alma davranist ani, planli, hatirlamalar ve 6neri odakls
olmak tizere 4 farkls tirde ele alinmaktadir (Stern, 1962).

Ani Anlik Satin Alma: Bu satin alma eylemi ansizin meydana gelen bir diirtityle ve normal satin alma
davranis kaliplarindan farkli bir sekilde gerceklesir. Yani ani anlik satin alma rutin satin alma stire¢ ve
kurallarinin farklilasmasina sebep olmustur (Stern, 1962).

Planl Anltk Satin Alma: Cobb ve Hoyer (19806), belli bir markadan ve belli bir triin kategorisinden
alisveris yapma niyetinde olan tiketicileri planh olarak siuflandirmustir. Bu satin alma davranist kismen
planli olmayan, Griin veya Urlin gruplarnin satin alimi i¢in 6nceden karar verilmemis olup magazada
gezerken driin, promosyon ve fiyata baglt olarak gerceklesir (Muruganantham and Bhakat, 2013). Planh
gerceklesen impulsif satin alimlarda, aligveris esnasinda diger markalarin cekici kampanyalart veya Urline
iliskin 6zel fiyat uygulamalari etkili olmaktadir. Aligveris merkezlerini dolagirken tiketiciler bu gibi
durumlarla ¢ok sik karsilasmaktadir (Tayfun, 2015; Villi ve Kayabasi, 2013; Zheng vd., 2019).

Hatirlaticr Anlhk Satin Alma: Stern (1962), hatirlatict anlik satin almanin  tliketicinin triinle
karsilastigi zaman ihtiyact oldugunu hatirlamastyla gerceklestigini ifade etmistir. Yani bu satin alim, reklam
veya duyum yolu ile kisilerin bilin¢altina islenen bir Griind titketicinin gdriir gérmez satin almasidir (Hung,
2008 Akt: Muruganantham and Bhakat, 2013). Haurlatici anlik satin alma tiiriinde kisiler daha énce o
trtind kullandiklart yani deneyimledikleri icin bilgi sahibi olup triiniin azaldigini veya bittigini triinle
karsilasinca hatirlar (Karbasivar and Yarahmadi, 2011; Odabast ve Bars, 2002; Tayfun, 2015; Villi ve
Kayabast, 2013).

Oneri Odaklt Anltk Satin Alma: Bu satin alma davranist, kisinin ilk defa karsilastigi iriinii referans
aldig1 gruplardan veya triine iligkin markay: tantyan kisilerden duymast veya gérmesiyle gerceklesmektedir
(Stern, 1962). Oneriyle yapilan anlik satin alimlarda kisiler iirtinle ilgili bilgiye sahip olmayip iriinii
gordiikleri an ihtiyaglart oldugunu diisiinerek satin alirlar (Zheng vd., 2019). Uriine iliskin kalite,
fonksiyonellik ve tiiketicilerde olusturdugu duygular alisveris esnasinda olusmakta ve rasyonel olarak satin
alim gerceklesmektedir (Karbasivar and Yarahmadi, 2011 Akt: Tayfun, 2015; Odabast ve Baris, 2002).

Tiiketicilerin Impulsif Satin Alma Davranis1 Gostermelerinin Nedenleri

Tiketicileri impulsif satin almaya yonelten faktotlerin belitlenmesi tizerine yapilan pek cok calisma
bulunmaktadir. Tiketicilerin impulsif satin alma davranislary; bireylerin diirtiileri, sosyo-kiltiirel ve kisisel
Ozellikleri ile aligveris yapilan magazanin atmosferi, riine iliskin 6zellikler ve dis etkiler altinda kalinarak
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gerceklesmektedir (Muruganantham and Bhakat, 2013). Senel’e gbre (2018) anlik satin alma davranisy;
ekonomik, kisisel, kiiltiirel, yer ve zaman faktorlerinden etkilenmektedir. Tiketicilerin aligveris yapmay1
sevmeleri impulsif satin alma davranisinin gerceklesmesinde 6nemli bir unsurdur. Tiketicilerin profili,
insanlarin ¢evresine kendisini daha iyi gésterme diisiincesi, tiketiciye sunulan firsat Griinleri, birden fazla
triiniin kombin edilerek cazip hale getirilmesi ve promosyonlu triinlerin tasarruf ettirecegi diisiincesi anlik
satin almada etkisi olan diger faktétlerdir (Graves, 2013 Akt: Hocaoglu, 2017). Yapraklt ve Mutlu (2020)
yaptiklart ¢alisma ile sosyal medyada verilen kitlik mesajlarinin ve sosyal medya reklamlarinin impulsif satin
alma davranigina etkisi oldugunu belitrlemislerdir. Sosyal medya uygulamalarinin yaygin kullanimi, zamanla
mal ve hizmetlere erisimi daha rahat saglayarak tiiketicilerin anlik satin alma davranslan sergilemelerini
kolaylastirmustir (Mihi¢ and Kursan, 2010; Leong vd., 2018).

Ghani ve Jan (2011) Pakistanli tiiketicilere iligkin gerceklestirdikleri ¢alismalarinda, yash tiiketicilerin
geng tiiketicilere gbre daha az anlk satin alim yaptiklarint ve impulsif satin alma davranisiyla cinsiyet ve
gelir arasinda anlamlt bir iliskinin olmadigint belirtmislerdir. Benzer sekilde Tirmizi vd. (2009), geng
tiketicilerin anlk satin almaya daha yatkin olduklarini ifade etmislerdir. Coley ve Burgess (2003) yaptiklart
calisma ile guzellik/saglik Grunleri, aksesuar, kitap/dergi, i¢ camasiri, kazak/gomlek, elektronik esya gibi
trtinlerde erkek ve kadin tiketiciler arasinda impulsif satin alma bakimindan farklilik oldugunu
belitlemislerdir. Alagbz ve Ekici (2011) ise ¢alismalarinda, erkeklerin kadinlara oranla daha az impulsif
satin alm yaptiklart sonucuna ulasmuslardir. Erkekler kadinlara gére daha planlt olup, alisveris esnasinda
kadinlar erkeklere nazaran daha fazla ani karar verip alisveristen daha ¢ok zevk almaktadirlar (Akturan,
2009).

Kim (2003) ve Stern (1962) yaptiklar calismalar sonucunda impulsif satin almanin; depolama kolayligt
saglama, Urin Omrinin kisa olmasi, Grin teshiri, digik fiyat, reklamlar, ihtiyag ve kitlesel dagitim
faktorlerinin etkisiyle olustugunu belirlemislerdir. Virvilaite vd. (2011) ise bunu duygular, hedonik
nedenler, alisveris merkezi, magaza atmosferi, cinsiyet ve yas seklinde siralamistir. Magaza atmosferi
o6nemli bir faktér olup bu konuda yapilan pek ¢ok calismada, anlik satin alma tizerinde tiiketicilerin bu
atmosferin etkisi altinda kaldiklat1 sonucuna ulasilmistir (Abrat and Goodey, 1990; Baker vd., 2002; Bitner,
1992; Cobb and Hoyer, 1986; Cetinkaya, 2021; Kas ve Bozbay, 2017; Kaur and Singh, 2007; Kotler, 1973;
Mattila ve Wirtz, 2001; Mattila ve Wirtz, 2008; Piron, 1991; Prasad and Aryasri, 2009; Zhou and Wong,
2004). Bazt caligmalarda ise impulsif satin almanin; sosyal iliski, eglence, haz, yenilik, fikir edinme, ¢esitlilik
ve macera yasamak gibi hedonik arzularin tatmin edilmesi i¢in yapildigt belirlenmistir (Hausman, 2000;
Verplanken and Sato, 2011; Giiltekin ve Ozer, 2012). Yu ve Bastin (2010) hedonik tecriibelerin daha fazla
impulsif satin almaya neden olabilecegini ileri stirmiistiir. Aytekin ve Ay (2015) hedonik tiketim ve anlk
satin alma arasinda bir iliskinin varhgint arastirmis ve bu iki tiiketim sekli arasinda pozitif yonde zayif fakat
anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulasmuslardir.

Beaty ve Ferrel (1998) ile Youn ve Faber (2000) calismalarinda, impulsif satin alma eyleminin
gerceklesmesinde tiiketicilerin ruh hali ile duygularinin etkisi oldugunu saptamustir. Beaty ve Ferrel,
aligveris merkezlerini ziyaret eden kisilerin daha stk impulsif satin alim yaptiklarini ve tlketicilerin olumlu
duygulariyla anlik satin alma istekleri arasinda bir iligki oldugunu belirtirmislerdir. Tutley ve Milliman ise
(2000) kalabalik, miizik ve renk gibi etmenlerin impulsif satin almada etkisi oldugunu saptamuslardir.
Bayley ve Nancarrow (1998) kisileri impulsif satin almaya yonelten etkenin darttleri oldugunu ifade
etmislerdir. Bu davranigta etkisi olan diirtilleri ise kor, gaz pedali, devrimei ve telafi edici olmak tizere dért
sckilde ele almuglardir. Tuketicinin; ansizin bir triine sahip olmak istemesinde kor dirtinin, drind
gbrmesi veya istemesiyle kendini onayladiginda gaz pedali dirtiisinin, hayatlarinda ciddi bir farklidik
olusturmak istediklerinde devrimci dirtiiniin ve bazt sebeplerden dolayt gerceklestiremedikleri satin
alimlarin yapilmak istenmesi durumunda ise telafi edici durtiiniin 6n plana ¢iktigint belirtmislerdir (Yalman,
2014). Rook ve Fisher (1995) ise impulsif satin alma egilimi fazla olan kisilerin anlik uyaranlara yonelik ¢cok
hassas olduklarini ifade etmislerdir. Bu kisilerin; satin alma istegine, yenilik¢i diisiincelere ve agik uglu bir
aligveris listesine sahip olduklarini, uyarictya karst bir tepki ile davranisin gerceklestigini ve bunun kontrol
edilebilmesinin zor oldugunu dile getirmislerdir.

Rook (1987), anlik satin alma sonras: titketicilerin kendilerini muhtesem, iyi, tatmin olmus, mutlu ve
hafiflemis olarak hissettiklerini belirtmistir. Alagéz ve Ekici (2011) yaptiklar: calisma ile erkek tiketicilerin
biytk cogunlugunun (%061,1) anlik satin alma sonrasi pismanlk yasamasina karsin kadin tiketicilerin
biiyik cogunlugunun (%58,6) ise mutlu olduklart sonucuna ulasmislardir. Rook ve Fisher (1995) impulsif
satin alma eyleminin erdemli bir amag icin gerceklestirildiginde (hasta arkadasa alinan hediye, arkadaslarla
yenilen yemegin parasinin 6denmesi vb.) bunun olumlu bir davranis oldugunu ifade etmislerdir. Insanlarin
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indirim zamanlarinda, tatil yetlerinde ve eglence merkezlerinde impulsif satin alim yapmalarinin normal
olacagini belirtmisler ve bu satin almayt “masum bir kotilik” seklinde degerlendirmislerdir.

Yontem

Bu ¢alisma ile tiketicilerin impulsif satin alma davranslarini Slgen bilimsel yontemlere dayalt gegerli
ve givenilir bir Glcek gelistirilmesi amaglanmustir. Calismada aciklayict faktor analizi, dogrulayict faktor
analizi, test-tekrar-test ve i¢ tutarlilik analizi yéntemlerinden faydalanilmustir.

Evren - Orneklem

Arastirma amacina ulagsmak icin Sivas ilindeki tiiketiciler tzetinde 13.02.2023-20.05.2023 tatihleri arasinda,
calisma evreninde yer alan Kkisilere kolayda Ornekleme yontemi ile ulagilarak yiz yiize anketler
uygulanmistir. Calismada tg farklt 6rneklem grubu yer almaktadir. Tablo 1’de bu t¢ 6rneklem grubuna
iliskin bilgiler yer almaktadir.

Tablo 1. Katimcilarin Demografik Ozelliklerine Liskin Bulgnlar

Agiklayici Faktor Analizi Dogrulayic1 Fakt6r Analizi Test-Tekrar-Test Asamast

Demografik Ozellikler Agamasi Asamasi
Frekans Yizde Frekans Yizde Frekans Yizde

18 veya alt1 yas 90 214 53 21,2 8 16
19-39 yas arast 201 47,7 112 44.8 20 40
Yas 40-59 yas arast 92 21,9 56 22,4 16 32
60 veya zeri 38 9 29 11,6 6 12

yas
Cinsiyet Erkek 225 53,4 145 58 30 60
Kadin 196 46,6 105 42 20 40
. Evli 286 67,9 196 784 36 72
Medeni Hlal = 1o 135 32,1 54 21,6 14 28
Lise ve alt 65 15,4 33 13,2 9 18
Egitim On Lisans 186 442 110 44 21 42
Diizeyi Lisans 106 252 60 24 13 26
Lisansustu 64 15,2 47 18,8 7 14
Tsci 56 133 34 13,6 6 12
Esnaf 72 171 46 18,4 8 16
Meslek Memur 118 28 76 30,4 14 28
Emekli 28 6,7 26 10,4 5 10
Ev Hanims 60 143 28 11,2 8 16
Calismiyor 87 20,6 40 16 9 18
15.000'den az 157 373 89 35,6 20 40
. 15.000-19.999 61 14,5 61 24.4 11 22
Gelir (TT) 20.000-24.999 99 235 52 208 11 22
25.000 ve iizeri 104 24,7 48 192 8 16

Birinci Orneklem Grubu: Arastrmanin aciklayict faktér analizi asamasinda 421  titketiciye
ulastmistir. Katihmeilarin, %53,4’0 erkek ve %46,6’st bayan olup %67,9u evli ve %32,1’i bekardir.
Katiimeilarin %1544 lise ve alt, %44,2’si 6n lisans, %25,2’si lisans ve %15,2’si de lisansiisti egitim
duiizeyine sahiptir. Bu kisilerin %21,4°0 18 yas veya altinda olup %47,7’si 19-39 yas araliginda, %21,9’u 40-
59 yas araliginda ve %9’da 60 yas veya tizerindedir. Tiketicilerin %13,3’0 isci olup %17,1°1 esnaf, %281
memur, %06,7’si emekli, %14,3’0 ev hamimi ve %20,6’sinin herhangi bir iste ¢alismadigi belirlenmistir.
Ayrica katilimailarin %37,3"ntn aylk gelirinin 15000 TL’den az oldugu, %14,5’inin 15.000-19.999 TL
arasinda, %23,5’inin 20.000-24.999 TL arasinda ve %24,7’sinin de 25.000 TL ve tizerinde oldugu sonucuna
ulastlmistir.

Ikinci Orneklem Grubu: Arastirmanin dogrulayici faktor analizi asamasinda 250  tiiketiciye
ulastlmistir. Katthmeilarin, %581 erkek ve %42’si bayan olup %7844 evli ve %21,6’st bekardir.
Katilimeilarin %13,2’si lise ve alt1, %44°0 6n lisans, %2470 lisans ve %18,81 de lisanststii egitim diizeyine
sahiptir. Bu kisilerin %21,2’si 18 yas veya altunda olup %44,8’1 19-39 yas araliginda, %224t 40-59 yas
araliginda ve %11,6’st da 60 yas veya tizerindedir. Tiketicilerin %13,6’s1 is¢i olup %18,4’t esnaf, %30,4’0
memur, %10,40 emekli, %11,2’si ev hanimi ve %16’sinin herhangi bir iste calismadigt belirlenmistir.
Ayrica katithimetlarin %35,6’sinin aylik gelirinin 15000 TLden az oldugu, %24,4tntn 15.000-19.999 TL
arasinda, %20,8’inin 20.000-24.999 TL arasinda ve %19,2’sinin de 25.000 TL ve tizerinde oldugu sonucuna
ulagilmistir.

599



GUNEL
fmpulsif(Anlzk) Satin Almaya Yonelik Olgek Gelistirme Calismast

Ugiincii Orneklem Grubu: Arastirmanin  test-tekrar-test asamasinda 50 tiiketiciye ulasilmistir.
Katilimeilaring %60’ erkek ve %40’1 bayan olup %72’st evli ve %281 bekardir. Katilimcilarin % 18’1 lise ve
alt1, %42’s1 6n lisans, %206’st lisans ve %144 de lisansiistd egitim diizeyine sahiptir. Bu kisilerin %16’st 18
yas veya altinda olup %40t 19-39 yas araliginda, %32’si 40-59 yas araliginda ve %12’si de 60 yas veya
tzerindedir. Tiketicilerin %12’st is¢i olup %16’st esnaf, %281 memur, %10’u emekli, %16’st ev hanimi ve
%18’inin herhangi bir iste ¢alismadigr belitlenmistir. Ayrica katihmctarin %40’nin aylik gelirinin 15000
TL’den az oldugu, %22’sinin 15.000-19.999 TL arasinda, %22’sinin 20.000-24.999 TL arasinda ve
%16’sin1n da 25.000 TL ve tzerinde oldugu sonucuna ulasilmustir.

Veri Toplama Araglar1

Impulsif satin alma davranisinin 6lcimiine yonelik ifadelerin belirlenmesi amaciyla ilk olarak ilgili alan
yazin taranmis ve bu alanda yapilan calismalar ile gelistirilen Olcekler incelenmistir. Arastirmada veri
toplama aract olarak kullanilacak anket icin bir madde havuzu olusturulmustur. Bu madde havuzunun
olusturulmasinda; Youn ve Faber’in (2000) ¢alismasindan 22 madde, Verplanken ve Herabadi’nin (2001)
calismasindan 3 madde, Rook ve Fisher’in (1995) calismasindan 1 madde olmak tizere toplam 26 madde
calisma icin uyarlanmistir. Ayrica 20 madde de aragtirmact tarafindan havuza eklenmis ve 46 maddelik bir
madde havuzu elde edilmistir. Madde havuzundan yararlanilarak bir taslak form olusturulmustur. Goriinis
gecerliliginin  saglanmast icin formda yer alan ifadeler 10 tiketici ve 8 pazarlama uzmaninin
degerlendirmesine sunulmustur. Kisilerden gelen geri bildirimler neticesinde formda anlagilmayan ve net
olmayan ifadeler revize edilmistir.

Goriintis gecerliligi sonrasi elde edilen 46 ifadeye iliskin kapsam gegerliliginin saglanmast asamasina
gecilmistir. Gelistirilecek olan Glcekte kapsam gegerliliginin saglanabilmesi adina 6l¢me aracinda bulunan
bitin ifadelerin, Slgiilecek 6zelligi Slcebilecek nitelikte olmast ve Slgiilecek Gzelligin butiin ayrintilarinin
Olcim aracinda bulunan ifadelerce sorgulaniyor olmasi gerekir (Kartal ve Bardakei, 2018). Kapsam
gecerliligi icin pazarlama alaninda 5 akademisyen ve isletme alaninda 6 uzmandan, tim sorularin
anlastlabilir olup olmadigini ve arastirmanin amacina uygun olup olmadigint degerlendirmeleri istenmistir.
Degerlendirmeler sonrast, kapsam gecerlilik orant (KGO) negatif bir degere sahip olan 3 madde taslak
Olgekten ctkarlmustir (Giinel ve Bircan, 2022). Daha sonra KGO oramt pozitif olan maddelere iliskin
o=0,05 anlamlilik diizeyinde Ayre ve Scally’nin (2014) on bir uzman icin 6nerdigi minimum kapsam
gecerlilik 6liiti (KGO) degerine (0,636) bakilmustir (Lawshe 1975). Dért madde bu degerden kiigiik
KGO degerine sahip oldugu icin 6lcekten cikarlmistir. Bu islemden sonra 6lgekte kalan maddelerin
kapsam gegerlilik orani degerlerinin ortalamasi olan kapsam gegerlilik indeksi (KGI) degeri incelenmistir
(Lawshe 1975). Inceleme sonrasi, 6lcekte kalan maddelerin istatistiki acidan anlamli oldugu sonucuna
ulasilmig ve kapsam gecerliligine sahip 39 maddelik “Impulsif Satin Alma” taslak 6lcegi elde edilmistir (EK
1). Uzman degerlendirmeleri sonrasi bu taslak dlcekte yer alan ifadelerin anlagilabilir olup olmadigini ve
tiketiciler agisindan yamitlanma kolayligini tespit etmek amactyla 45 tiiketici ile bir pilot c¢alisma
gerceklestirilmistir. Taslak Slcekte yer alan ifadelerin tiketiciler tarafindan kolayca anlasilabildigi gorillmiis
ve uygulama safhasina gecilmistir.

Verilerin Analizi

Arastirmada kullanilan anket formunda, taslak Slgegin son halinde yer alan 39 madde ile birlikte
katitimeilarin demografik &zelliklerinin belirlenmesi adina 6 soru ve calisma hakkinda bir bilgilendirme
notuna yer verilmistir. Impulsif Satin Alma Olgegi besli Likert tipinde bir 6lgek olup katilimcilardan
Olgekte yer alan ifadeleri; “1= Kesinlikle Katlmiyorum”, “2= Katlmiyorum”, “3= Kararsizim”, “4=
Katiliyorum” ve “5= Kesinlikle Katiliyorum” seklinde cevaplamalari istenmistir. Calismada elde edilen
verilerin analizlerinde SPSS 23 ve Amos 23 paket programlart kullandmistir. Analizlerde ilk olarak
betimleyici istatistikler gerceklestirilmis, calisma yapilan Orneklem gruplarinin demografik 6zellikleri
incelenmis ve daha sonra Impulsif Satin Alma Olgegi’nin gecerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmustir.

Bulgular
Olgegin Gegerliligine Yonelik Bulgular

Yapilandirilmus bir 6lcegin belirli olaylart yordama yetenegi veya diger yapilarin 6l¢tim ile olan iligkisi
gecerlilik olarak ifade edilmektedir (Devellis, 2021). Yani 6lcegin hangi amag i¢in tasarlanmigsa buna iligkin
hizmet etme derecesi 6lgegin gecetlilik derecesini belirler. Olgekler belli bir ézelligi Slemek iizerine
tasarlanmis olmasi nedeniyle ilgili 6zellik Slciiliitken bir baska Ozellikten ne kadar az etkilenirse Slgegin
gecerliligi de o oranda yiiksek olur (Kartal, ve Bardake1, 2018). Sosyal bilimlerde gelistirilecek olan 6lgme
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aracina iliskin 6lciimiin kalitesini ve gecerliligini belirlemek adina yapilan en 6nemli analizlerden biri faktor
analizidir. Bu calismada “Impulsif Satin Alma Olgegi” gelistirilirken 6lgegin yapisal gegerliligi sahip olup
olmadigt sirayla aciklayici faktér analizi ve dogrulayict faktSr analizi ile incelenmistir. Aciklayict faktor
analizi ile yeni faktSr yapist ortaya konmus ve bu yapt dogrulayict faktér analizi ile onaylanmaya
calislmistir. Suhr’a gbre (2000), agiklayict faktor analizinde toplanan veri ile ortaya konmus bir yapinin
dogrulayici faktSr analizini yapmak, zaten bilinen bir seyi onaylamak anlamina gelecektir. Bu nedenle hem
aciklayict faktor analizinde hem de dogrulayict faktér analizinde yararlanilacak 6rneklemlerin birbirinden
farklt olmast gerekir. Calismada bu husus g6z 6niinde bulundurularak her iki asama icin birbirinden farkl
orneklemlerden faydalanilmustir.

Aciklayict Faktor Analizi: Aciklayict faktor analizi (AFA) ile p tane degisken bir araya getirilerek bu
degisken sayisindan daha az sayida kavramsal olarak anlamli k tane yeni degisken (faktor, boyut) elde
edilmesi amaglanir (Buyukoztirk, 2018). Yani bir grup degisken icin bir faktr modeli veya yapist
belirlenmis olur. Bu analiz genellikle teorilerin test edilmesinden ziyade teoti Ureten bir tekniktir (Stevens,
2002). Arasturmacinin Slgme aract ile Olgilen faktdr sayisini bilmedigi ve belirli bir hipotezin test
edilmesinden ziyade Olgek yardimuyla Slciilen boyutlarin dogasina iliskin bilgiye sahip oldugu inceleme
turadur (Tavsancil, 2010).

Aragtirmada toplanan verilerin faktdr analizine uygunlugu Kaiser Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett
Kiiresellik Testleri ile incelenmistir. KMO katsayt degerinin (0,863) oldugu yani érneklem biytkligiiniin
faktor analizi icin “iyi” oldugu belirlenmistir (Tavsanci, 2010). Batlett-Sphericity testi degeri ise 5427,42
(p<.001) olup maddelerin birbirleriyle yiksek korelasyon iligkisine sahip bulundugu ve verilerin ¢oklu
normal dagilimdan geldigi sonucuna ulasmistir (Kartal ve Bardakei, 2018). Bu sonuglara gére toplanan
verilerin, faktor analizi igin uygun olduguna karar verilmistir.

Olgekte yer alan 39 maddeye agiklayict faktor analizi uygulanirken, cikarsama yontemi olarak Temel
Bilesenler Analizi ve déndirme yontemi igin ise Varimaks Rotasyon yontemi tercih edilmistir.
Buyukoztirk’e gore (2010), aciklayic faktdr analizi gerceklestirilirken hicbir fakt6r altinda yer alamayan ve
iki veya daha fazla faktérde bulunan binisik maddelerin belitlenerek Slgekten cikarilmast gerekir. AFA
neticesinde bu sartlart saglayan 14 madde oldugu belirlenmis ve Slgekten ¢ikarilmasina karar verilmistir.
Geriye kalan 6lgek maddelerine iliskin faktor yik degerleri, 6zdegerler, agiklanan varyanslar ve kiimiilatif
varyans ilgili tabloda sunulmustur (Tablo 2).

Tablo 2. Agklayic: Faktir Analizi Bulgnlar:

Olgek Faktorleri Madde No Faktor Yiik Degeri Ozdeger Varyans (%)  Kiamiilatif Varyans (%)
20 0,834
22 0,787
24 0,780
21 0,765
Faktor 1 40 0,711 7,191 28,762 28,762
43 0,708
26 0,697
23 0,678
17 0,650
29 0,876
33 0,842
. 46 0,837
Faktor 2 30 0773 3,407 13,628 42,390
28 0,750
13 0,617
8 0,774
. 6 0,729
Faktor 3 . 0,636 2,000 7,999 50,390
7 0,621
25 0,867
Faktor 4 18 0,825 1,826 7,304 57,694
5 0,757
37 0,758
Faktor 5 38 0,684 1,270 5,080 62,774
9 0,679
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Aciklayict faktér analizi asamasinda Slgekte yer alabilecek faktorlerin 6zdegeri 1 veya 1°den buyik
olmast gerekir (Netemeyer vd., 2003). Tablo 2’de gorildigi tzere AFA sonrast Slgegin 6z degeri 1’den
biytk olan bes faktér altinda toplandigi anlasidmaktadir. Bu bes faktoriin Glgege ait toplam varyansin
%062,774"int acikladigt ve Sosyal Bilimler icin toplam varyans oraninin yeterli oldugu sonucuna ulagtlmistir
(Karagdz, 2016). Bu analizde faktérlerin agikladiklar varyans oranlart birinci fakt6r icin %28,762; ikinci
faktor icin %13,628; tglnci faktor icin %7,999; dérdinci faktor icin %7,304 ve besinci faktor icin ise
%5,08 oldugu tespit edilmistir. Ayrica Tablo 2°’de gérildigi tizere maddelere iliskin faktor ytik degetlerinin
(0,617) ile (0,876) arasinda yer aldigt belirlenmistir. Tim maddelere ait faktér yiklerinin 0,6’dan buyik
olmast neticesinde, analiz sonuglarinin iyi seviyede oldugu ifade edilebilir (Meyers vd., 2005).

Aciklayici faktor analizinin son asamasinda gelistirilen “Impulsif Satin Alma Olcedi” icin ayn1 boyut
altitnda bulunan maddelere, icerdikleri ortak anlam g6z 6ntinde bulundurularak isimlendirme faaliyeti
yapimistir. Buna gére dokuz maddeden olusan 1. faktore "karst koyamama", alt maddeden olusan 2.
faktore "ruh hali", dort maddeden olusan 3. faktore "arzulari tatmin', ic maddeden olusan 4. faktore
"plansiz davranis" ve ¢ maddeden olusan 5. faktbre ise "olumlu duygu" adinin verilmesinin uygun
olacagina karar verilmisgtir.

Dogrulayict Faktor Analizi: Dogrulayict faktor analizi (DFA), modelleri, yapilar arasinda bulundugu
distinilen 6zel yonli iliskilerden ziyade sadece potansiyel agidan aralarinda bir baglanti bulunan yapilar
gosterir (Raykov and Marcoulides, 2006). Bu analiz, gelistirilen veya saglam kuramsal temellere dayali olan
Olcek veya yapilarin veriletle teyit edilmesi icin tercih edilir (Girblz ve Sahin, 2018). Aciklayict faktor
analizi neticesinde 25 madde ve 5 boyut olarak sekillenen “Impulsif Satin Alma Olgeginin” farkli bir
orneklem tizerinde degerlendirilebilmesi amaciyla dogrulayict faktér analizi  yapilmugtir.  Analizin
gergeklestirilmesinde AMOS 23 paket programi kullanilmis ve modele iliskin yapinin verilerle uyumlu olup
olmadigt, uyum iyiligi indeks degerlerine bakilarak belirflenmistir. DFA sonrasi modele ait uyum indeks
degerlerinin; AGFI=0,851, GFI=0,885, CFI1=0,961, TLI=0,954, NFI=0,906, 1FI=0,962, RMR=0,044,
RMSEA=0,050 ve x2/df=1,623 oldugu belitlenmistit. Hesaplanan bu uyum indeks degetleri literatiirde
saglamast gereken kritik degetler ile karsilastirldiginda; modelin TLI, IFI, RMR, RMSEA ve CMIN/DF
uyum indekslerinde “iyi uyum” degerleri sergiledigi; AGFI, GFI, CFI ve NFI uyum indekslerinde ise kabul
edilebilir dizeyde uyum degerleri sergiledigi sonucuna ulasimistir (Giinel ve Bircan, 2022).

Yapt gegerliligi bakimindan DFA sonrast standart faktér yitk degerlerinin 0,40’1n tizerinde bulunmast
Oleek gelistirme calismalart icin 6nemli gérilmektedir (Hair vd., 2005). DFA sonrasi olugan 5 boyutlu
modelde standart fakt6r yiklerinin (0,678) ile (0,892) arasinda degistigi belitlenmistir (Tablo 3). Maddelere
iliskin bu faktor yikd degerleri bakimindan analiz sonuglarinin iyi seviyede oldugu ifade edilebilir. Ayrica
DFA sonrast, gézlenen degiskenler ile gizil degiskenleri yordama glicii olan regresyon katsayilarinin
anlamliligina bakilmis ve tamaminin anlaml oldugu belitlenmistir (Meydan ve Sesen, 2015). Bu bulgular
sonucunda agtklayict faktér analizi ile ortaya konulan yapinin dogrulayici faktdr analizi neticesinde
dogrulandigi anlasiimaktadir.

Benzesim Gegerliligi: Benzesim gegcerliligi, aynt boyutta bulunan maddelerin birbirleriyle ve
olusturmus olduklart boyutla iliski igerisinde olmasi anlamina gelir ve Slglim aracinin amacina uygun
bicimde ilgili yapiyt dogru Slemesidir (Sturticii ve Maslaket, 2020). Benzesim gecerliligi icin faktor yik
degerleri, ctkarilan ortalama varyans (AVE) degetleri ve yapt gtivenilitlifi-kompozit givenirlilik (CR)
degerlerinin incelenmesi gerekir (Hair vd., 2005; Malhotra, 2010). Calismada faktorlere ait AVE degerleri
ve CR katsayilarinin hesaplanmast asamasinda Hair vd. tarafindan 6nerilen formillerden faydalandmustir
(Gunel ve Bircan, 2022). Maddelere iliskin standart faktér yikleri ile bu ytklerin kullanidlmast sonucunda

her bir faktére iliskin AVE ve CR degerleri hesaplanmis ve Tablo 3’te sunulmustur.
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Tablo 3. Standart Faktor Yiikleri, AVE ve CR Degerleri

. Faktorler
Ifade[er . -~ ~ o~ ™ -

Bir sey satin alma istegim birdenbire gerceklesir. 0,879
Tlk gbriiste heyecana kapilip bir seyler satin alirim. 0,876
Bir yerde (magaza, internet vb.) gérdiigim ve begendigim trinleri satin almadigim 0.864
zaman mutsuz olurum. >
Bir seyi satin almaya yonelik aniden olusan istegi kontrol etmekte zorlanirim. 0,845

0,831

Bir Griindl satin alma istegim olustugunda sonradan Gzilmemek icin o Grind satin
alirim.

Gordigiim seyi satin almak icin ¢aba sarf ederim. 0,828
Bir yerde (magaza, internet vb.) gérdigiim ve begendigim uriinleri satin alma istegi 0.827
duyarim. ’
Gordigum seyi satin alamadigim zaman garesiz kalmus gibi hissederim. 0,824

“Go6rdim ve aldim” beni en iyi anlatan cimledit. 0,808

Stresten uzaklasmak igin aligveris yaparim. 0,835
O an kendimi nasil hissediyorsam ona gore bir seyler satin alirim. 0,805
Bir trtnd alamayip 6fkelendigimde bu durumdan kurtulmak icin anlik kararlarla bir 0.789
seyler satin alirim. ’
Basarili oldugumda kendimi édillendirmek icin bir seyler satin alirim. 0,743
Iizgiin oldugumda bu durumdan kurtulmak icin anlik karatlarla bir seyler satin 0.729
alirim. ’

Kendimi iyi hissetmek i¢in bazen bir seyler satin alirim. 0,678

Fiyatinin uygun oldugunu digiindigim her seyi satin almak isterim. 0,858

Ortamin atmosferinden (renk, mizik vb.) etkilenerek alisveris yaparim. 0,814

Kalabalik bir kitlenin bir seyler satin aldigini gériince aniden o yerden aligveris 0.785

yapatim. >

Bir seyin fiyatinin indirime girdigini goriince satin almak isterim. 0,726

Aligveris esnasinda genellikle ihtiyacim olmayan triinler de satin alirim. 0,892

Aligveris esnasinda satin alma glicimun disinda triinler satin alirim. 0,831

Algveris esnasinda satin almayi planlamadigim seyleri satin alirim. 0,805

Anlik aligveris yaptigimda kendimi 6zglr hissederim. 0,837

Anlik aligveris yapmak beni heyecanlandirir. 0,825

Anlik aligveris yapmaktan hoslanirim. 0,772
AVE Degerleri 0,664 0510 0,528 0,623 0,667

CR Degerleri 0,959 0,845 0,814 0,837 0,841

Tablo 3’te gbruldigi tzere, dogrulayict faktr analizi sonrast faktdr yik degerlerinin (0,678) ile
(0,892) arasinda bulundugu ve bu degetlerin benzesim gecerliligi icin 0,5’ten buyik olma sartint sagladigt
belirlenmistir (Hair vd., 2005).

AVE (ctkarilan ortalama varyans) degeri, ortak faktérde yer alan maddelerin gergekten uyumlulugunu
incelemektedir. Cikarilan ortalama varyans degeri 0,5’ten buyik ise faktoriin benzesim gecerliligi vardir.
Aksi takdirde 6l¢tim hatast ile olusan varyansin yapica (boyut) aciklanan varyanstan daha fazla oldugu ve
boyutun benzesim gegerliligini gerceklestirmedigi ifade edilebilir (Fornell and Larcker, 1981). Hesaplamalar
sonrast her bir boyuta iliskin AVE degerlerinin; “karst koyamama” fakt6ri icin (0,664), “ruh hali” faktéri
icin (0,51), “arzular tatmin” fakt6rd icin (0,528), “plansiz davranis” faktdri icin (0,623) ve “olumlu duygu”
faktori icin ise (0,0667) seklinde oldugu gorilmistiir (Tablo 3). Bu bulgular neticesinde, birden fazla
boyutu bulunan yapilarda benzesim gegerliliginin saglanmasi icin boyutlarin her birinin ¢tkarilan ortalama
varyans degerinin 0,5’ ten daha fazla olmasi sartinin saglandigr anlagilmaktadir (Kartal ve Bardakei, 2018).

CR (yapt guvenilirligi-kompozit giivenirlilik) katsayr degeri, Cronbach Alpha katsayst ile ¢ok az
farkldiklara sahip olup daha ¢ok yapisal esitlik modellemesi sonucu olusan yapilarda yaygin olarak
kullanilmakta ve faktdrlere iliskin yap:t glvenirliligini ifade etmektedir (Giinel ve Bircan, 2022).
Hesaplamalar sonrast her bir boyuta iligkin CR degerlerinin; “karst koyamama” faktori icin (0,959), “ruh
hali” faktori icin (0,845), “arzulari tatmin” faktori icin (0,814), “plansiz davranis” faktori icin (0,837) ve
“olumlu duygu” faktori icin ise (0,841) seklinde oldugu gorilmistir (Tablo 3). Bu bulgular neticesinde,
faktoriin yiksek yaprt giivenirliligini yani benzesim gegerliligini saglamasi icin yap1 giivenilirligi-kompozit
glvenirlilik degerinin 0,7’den daha fazla olmast sartinin saglandigt gorilmektedir (Kartal ve Bardaker,
2018).

Ayirma Gegerliligi: Birden fazla boyutu bulunan yapilarda faktStlerin birbirlerine gére farkli olup
olmamast ayirma gecerliligi ile incelenir. Bu gecerlilik sartinin saglanabilmesi icin tim gozlenen
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degiskenlerin sadece bir tane ortiik degiskende yiiklenmesi yani yapinin digetlerinden farkliliginin ortaya
konmast gerekir. Ttim faktOrlerin ¢ikarilan ortalama varyans degerinin en az 0,50 olmasi ve bitiin
faktorlere ait cikarilan ortalama varyans degerlerinin, bu faktdrler arasindaki korelasyon katsayisinin
karesinden daha fazla olmast durumunda, ayirim gegerliliginden s6z edilebilmektedir (Fornell and Larcker,
1981; Malhotra, 2010). Faktorlere iliskin AVE degerleri Tablo 3’te sunulmustur. Ayrica kovaryans degerleri
standartlastirilarak boyutlar arasi korelasyon degetleri elde edilmis ve bunlarin kullanilmasiyla boyutlar
arasindaki korelasyon katsayilarinin kareleri hesaplanarak Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4. Faktirler Aras: Korelasyon Katsayilarmm Kare Degerleri

Faktorler ve AVE Karg1 Koyamama Ruh Hali Arzular1 Tatmin  Plansiz Davranig  Olumlu Duygu
Degerleri (0,664) (0,51) (0,528) (0,623) (0,667)
Kars1 Koyamama 1
(0,664)
Ruh Hali
051) 0,0364 1
Arzular Tatmin
(0,528) 0,0027 0,0225 1
Plansiz Davranis
0,623) 0,0003 0,0847 0,0061 1
Olumlu Duygu
0,667) 0,1325 0,2959 0,0021 0,0847 1

Tablo 4’te tim faktdrlere iliskin AVE degerlerinin 0,5’ten daha buyiik oldugu gérilmektedir. Ayrica
bu tabloda; “karst koyamama” boyutuna iliskin AVE degeri (0,664) ile “ruh hali” boyutuna iliskin AVE
degerinin (0,51), bu iki boyut arasindaki korelasyon katsayisinin karesinden (0,0364) daha biyik oldugu
sonucuna ulasitlmistir. Béylece her bir faktor ciftinin ctkarilan ortalama varyans degerinin ilgili iki faktor
arasindaki korelasyon katsayisinin karesinden daha fazla oldugu tespit edilmistir (Tablo 4). Elde edilen bu
bulgular neticesinde 5 faktotld 6lgek igin ayirim gegerliliginin saglandigt anlasilmaktadir.

Olgegin Givenirliligine Yonelik Bulgular

Bir 6lgme aracinin 6lgmek istedigi seyi istikrarlt ve tutarh 6l¢me dereci “glivenirlilik” seklinde ifade
edilmektedir. Bir test veya Glcegin benzer sartlar altinda uygulanmasi neticesinde benzer sonuglar alintyorsa
gtivenilir oldugu ifade edilebilir (Karagdz, 2016). Bu calismada giivenirlilik testleri arasinda en ¢ok tercih
edilen test-tekrar-test ve i¢ tutarlilik analizlerinden faydalanidmugtir.

Test-Tekrar-Test: Test-tekrar-test, calismaya katilan kigilerin 6lcekte yer alan ifadelere farkli zaman
diliminde verdigi yamutlarin o zaman icerisindeki istikrari ile ilgili olup genellikle Slgtimler arasindaki
korelasyon katsayist ile hesaplamalar yapilmaktadir (Netemeyer vd., 2003). Calismada, test-tekrar-test
yontemi sonucunda kararlilik katsayist ile 6lgegin kararhlik seviyesi tespit edilmistir. Gelistirilen “Impulsif
Satin Alma Olgegi” 2 hafta arayla 50 kisiye ikinci kez uygulanmistir. Bagimli gruplar t testi ile 6lcek ve alt
boyutlarina iliskin her iki uygulama puanlart arasindaki farklilik tespit edilmeye calisdmustir. Pearson
Momentler Carpimi korelasyon formilii ile iki uygulamada olusan ortalama puanlar arasindaki iligki
incelenmis, 6lgege ve alt boyutlarina iliskin kararlilik katsayilart hesaplanmistir (Tablo 5).

Tablo 5. Test-Tekrar-Test Uygnlamast Bulgular:

Uygulamalar Ortalama N ss t P r

Kommama __ ikinci ypma 400630 3g9 M5 0056  07as

Ruh Hali iﬂir}j%lxl;jll:ma izgg 28 122 1,124 0,267 0,856

Guln _Tumia  lkndiumma 1820 50 13 WH 0312 077
Duwns __lkoc Uygama 136250 os9 09T 03 072

Duge ko ama 135430 o M4 016t o7

Olgegin Toplami iti}%‘;ﬁ:ﬁma Eggg 28 j:gg 0,581 0,564 0,854
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Tablo 5te goruldugl tzere, t testi neticesinde Sl¢egin tamamina ve tim alt boyutlarina iliskin ilk ve
ikinci 6lgiim sonuglart arasinda anlamli bir farkhlik gézlenmemistir (p>.05). Yani birinci ve ikinci
uygulamada benzer sonuglara ulasidmistir. Ayrica Sl¢egin tamamina ve Slcegin tiim alt boyutlarina iliskin
test-tekrar-test kararhilik katsayr (r) degerleri; karst koyamama faktorii icin (0,766), ruh hali faktori icin
(0,850), arzulart tatmin faktori icin (0,777), plansiz davrans faktorii icin (0,742), olumlu duygu faktori icin
(0,764) ve Olgegin tamami icin ise (0,854) seklinde hesaplanmigtir. Bu bulgular neticesinde 6lcegin Slgme
sonugclarinin zamanla degismedigi ifade edilebilir.

I¢ Tutarlilik: ¢ tutarlilik giivenilirligi, Slgtim igin kullanilan maddelerin homojen bir yapi sergileyip
sergilememesi ile ilgili olup daha ¢ok Cronbach o katsayist ile belirlenmektedir (DeVellis, 2021). Bu katsayz,
tutarls istatistik temellere sahip ve hesaplama asamasinda 6lcekte yer alan biitin sorulart dikkate aldigindan,
farkli katsayilara gore, genel givenirlilik yapisint yansitan en iyi katsayidir (Yakar ve Alpar, 2017).
Calismada aciklayict faktSr analizi ve dogrulayici faktr analizi asamalarindaki veri setleri icin Slgegin
butiinii ve alt boyutlarina yonelik Cronbach a katsayilart hesaplanmistir (Tablo 5).

Tablo 5. Olpek ve Faktirlerine Liskin Cronbach a Katsayilar:

Agiklayici Faktor Analizi Asamasi Dogrulayici Faktsr Analizi

Asamasi
Ifade Sayist Crg;bgi:l * ;22;?:1 Cronbach « Degeri
Kars1 Koyamama 9 0,908 9 0,950
Faktér Ruh Hali ‘ 6 0,883 6 0,872
Gruplars Arzulart Tatmin 4 0,673 4 0,809
Plansiz Davranis 3 0,772 3 0,808
Olumlu Duygu 3 0,712 3 0,857
Olcegin Tamami 25 0,874 25 0,852

Tablo 5’te gortldigi tizere; AFA asamasinda Slgegin bitiintine ait Cronbach a degeri (0,874) iken bu
deger karst koyamama boyutunda (0,908), ruh hali boyutunda (0,883), arzulart tatmin boyutunda (0,673),
plansiz davranis boyutunda (0,772) ve olumlu duygu boyutunda ise (0,712) seklinde hesaplanmistir. DFA
asamasinda Slcegin bitinine ait Cronbach o degeri (0,852) iken bu deger karsi koyamama boyutunda
(0,950), ruh hali boyutunda (0,872), arzulari tatmin boyutunda (0,809), plansiz davranis boyutunda (0,808)
ve olumlu duygu boyutunda ise (0,857) seklinde oldugu gérilmistiir. Elde edilen bu bulgulara gére hem
AFA hem de DFA asamalarinda 6lgegin bitintine ait Cronbach o katsayt degerleri 0,8 degerinden buyik
oldugu icin Slgegin “yitksek giivenilirlikte” oldugu sonucuna ulagtlmistir (Tavsancil, 2010). Ayrica Slgegin
alt boyutlarina iliskin Cronbach a degeri; AFA asamasinda 0,673-0,908 arasinda ve DFA asamasinda ise
0,808-0,950 arasinda oldugu gorillmektedir. Tavsancil’a gére bu degerler Slcekte yer alan alt boyutlarin bir
kisminin “oldukga giivenilir” oldugunu bir kisminin ise “yiksek giivenilirlikte” oldugunu géstermektedir.

Tartisma, Sonug ve Oneriler

Bu arastirmada temel 6lcek gelistirme adimlart izlenerek 25 maddeden olusan “Impulsif Satin Alma
Olgegi” elde edilmistir.

Aragtirmanin pilot uygulama safhasinda 39 maddenin yer aldig1 taslak Slcek 45 tiiketiciye uygulanmus
ve taslak Olcekte yer alan maddelerin tamamina ait Cronbach o degeri (0,848) olarak hesaplanmustir. Daha
sonra Olgegin yapi gegerliliginin incelenmesi amactyla bu érneklemden ve birbirinden farkl iki 6rnekleme
once agtklayict faktor analizi uygulanmistir. Actklayicr fakt6r analizi sonrasi elde edilen bes faktorlil yapinin
baska bir 6rneklem tizerinde dogrulanip dogrulanamayacagint belirlemek icin ise dogrulayici faktor analizi
yapimustir.

Agiklayict  faktor analizi sonucunda; Kaiser-Meyer-Olkin  katsayist  hesaplanarak = 6rneklem
buytkliginiin faktor analizi i¢in yeterli diizeyde bulundugu ve Bartlett testi sonuglarina gore ise maddeler
arasinda yiksek korelasyonun oldugu, verilerin ¢oklu normal dagilimdan geldigi belitlenmistir. Analiz
neticesinde 6zdegeri 1’den biiyiik olan bes boyutlu 25 maddelik bir yapi elde edilmis ve bu yapinin toplam
varyansin %062,774’ind agikladigl, maddelerin faktSr yiikii degetlerinin oldukea yitksek ve yeterli oldugu
belirlenmistir. Karagéz’e gére (2016) ortaya c¢itkan bu varyans degeri Sosyal Bilimler icin yeterlidir.
Boyutlara yonelik yapilan adlandirma islemi sonucunda; bitinci boyuta "katrst koyamama", ikinci boyuta
"ruh hali", G¢lincti boyuta "arzulart tatmin”, dérdinct boyuta "plansiz davrans" ve besinci boyuta da
"olumlu duygu" ad1 verilmistir.
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Calismanin dogrulayict faktSr analizi asamasinda, agiklayict faktSr analizi sonrasi elde edilen bes faktér
ve 25 maddeden olusan modelin baska bir 6rneklem {izerinde gegerli olup olmadigt incelenmistir.
Dogrulayict faktér analizi ile modelin uyum iyiligi indeks degerleri hesaplanmistir. Analiz neticesinde
modelin; TLI, IFI, RMR, RMSEA ve CMIN/DF uyum indeksletince iyi uyum sergiledigi; AGFI, GFI,
CFI ve NFI uyum indekslerince ise kabul edilebilir diizeyde uyum sergiledigi tespit edilmis ve modelin
verilerle genel anlamda iyi uyum icerisinde oldugu sonucuna ulagilmustir.

Modele iliskin standart faktor yiiklerinin (0,678) ile (0,892) arasinda degistigi ve Hair vd. gére (2005)
bu degerlerin maddelere ait faktor yiki icin yeterli oldugu anlasilmistir. Ayrica faktor ylklenimlerinin
anlamlt olup olmadigl, normal regresyon katsaydarinin anlamlilik testleriyle incelenmis ve modeldeki
maddelerin fakt6r yiiklenimlerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucuna ulasilmustir. Uyum gecerliligi
kapsaminda, ayni faktSr altinda yer alan maddelerin faktSr yitk degetlerinin yetetli olmast nedeniyle bu
maddelerin gercekten uyum igerisinde olduguna karar verilmistir. Olgekte yer alan faktorlere iliskin AVE
degerleri hesaplanmus, Fornell ve Latrcker’e gore (1981) alt siur deger olan %50'nin tzerinde oldugu
belirlenmistir. Ayrica CR katsayisi degerleri incelenmis, faktorlerin tamaminda bu degerin Hair vd. (2005)’e
gbre yiksek yapt glivenirliligi icin alt sinir deger olan 0,7°den biyiik oldugu yani tim faktérlerin yitksek
yapt glvenirliligine sahip oldugu saptanmustir. Her bir faktSr ciftinin ¢ikarlan ortalama varyans
degerlerinin, ilgili iki faktérlerde meydana gelen korelasyon katsayisinin karesinden daha fazla oldugu yani
5 boyutlu 6lgtim aracinin ayirim gegerliliginin gerceklestigi belirlenmistir (Malhotra, 2010).

Actklayicr fakt6r analizi ve dogrulayict faktér analizi sonrast 6lcegin glivenirliligine yonelik i¢ tutarliligs
incelenmis ve Slgegin tamamina ait Cronbach o degerinin; AFA asamasinda (0,874) ve DFA asamasinda
ise (0,852) oldugu gorilmistiir. Ayrica Oleekte yer alan alt boyutlarin bir kisminim “olduke¢a giivenilir”
oldugunu bir kisminin ise “yuksek giivenilirlikte” oldugu sonucuna ulasilmigtir.

Gerek tlkemizde gerekse de diger iilkelerde impulsif satin almaya dair pek ¢ok ¢alisma yapilmis olup
bu alanda gelistirilen 6l¢ek sayisi yapilan ¢alisma sayisina kiyasla ¢ok azdir. Ayrica gelistirilen Slgeklerin
6nemli bir kisminin icgiidiisel satin almaya iliskin oldugu gériilmektedir (Beatty and Ferrell, 1998; Coley
and Burgess, 2003; Kacen vd., 2012; Martinez and Kim, 2012; Ozer ve Giiltekin, 2015; Rook and Fisher,
1995; San-Martin and Lo pez-Catala’n, 2013; Verplanken and Herabadi, 2001; Weun vd., 1998; Youn,
2000; Yu and Bastin, 2010). Ayrica bu calismalarin bir kismi daha 6nce gelistirilen OSlgeklere dayali
yapimistir. Ulkemizde ise gelistirilen bu &lgeklerin bazilarinin gegerliligi ve giivenilirligi arastirilmis olup,
Ttrk tiketicilere yonelik kullanilabilirligi ele alinmistir (Akturan, 2010; Dursun ve Yener, 2014; Godelek ve
Akalin, 2008; Giinay, 2012; Ozoglu ve Bulbul, 2017; Yidirim, 2011).

Godelek ve Akalin (2008), Rook ve Fisher’in (1995) gelistirdigi 6lcegin Tlrkce uygulamasini yaparak,
tilketicilerin anlk alisveris egilimlerini Olgebilecek gegerli ve giivenilir bir dlgek tasarlamayr amaglamistir.
Olgegin tamamina iliskin Cronbach o degeri (0,919) olarak hesaplanmustir. Diger bulgularla beraber
Olcegin, tiketicilerin anlk alisveris egilimlerini Slgebilecek diizeyde olduguna karar verilmistir. Yildirim
(2011) ise Rook ve Fisher’in (1995) 6lcegini ayni iilkede yasayan farkli etnik gruplardan tiketicilerin anlik
satin alma davraniglarint incelemek amactyla kullanmistir. Calismada Tirk, Hint ve Cinli tiketicilerin anlik
sattn alma davranslart arasindaki fark incelenmis ve etnik kdkene gbre anlik satin alma davranisinin
farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Arastirmada “Anlik Satin Alma Egilimi Olgegi”’nin Cronbach o
degeri (0,838) ¢ikmustir. Giinay (2012), Verplanken ve Herabadi'nin (2001) gelistirdigi 6lcegi temel alarak
yaptigt calismada, duygusal boyut icin Cronbach o degerini (0,74), bilissel boyut i¢cin Cronbach o degerini
(0,63) ve Slcegin tamamuna iligkin Cronbach o degerini ise (0,67) olarak hesaplamistir. Dursun ve Yener
(2014) Turk tiketicilere yonelik yaptiklart calismayla, Weun vd. (1998) ile Youn’un (2000) ol¢eklerini
gvenirlilik katsayist acisindan incelemigtir. Calismada Weun vd. (1998) tarafindan gelistirilen 6lcegin
Cronbach o degeri (0,784) cikarken Youn’a (2000) ait 6lgegin Cronbach o degeri (0,881) cikmistir ve
Youn’un (2000) 6lgeginin daha giivenilir oldugu sonucuna ulasilmustir. Ozoglhu ve Biilbiil (2017), Rook ve
Fisher'in (1995) gelistirdigi Olgegi giyim ve teknoloji triinlerine uyarlayarak gecerliligini ve glivenilirligini
stnamistir. Giyim driinleri boyutunda Cronbach o degeri (0,88) hesaplanirken teknoloji trtinleri icin bu
deger (0,93) olarak bulunmustur.

Bu calismada, Youn ve Faber (2000), Verplanken ve Herabadi (2001) ile Rook ve Fisher’in (1995)
calismalart temel alinmugtir. Arastirmanin hem AFA asamasinda hem de DFA asamasinda OSlcegin
tamamina iliskin Cronbach o degerinin “yiiksek glivenilirlikte” oldugu belirlenmistir. Test-tekrar-test
asamasinda Slgegin 6leme sonuglarinin zamanla degismedigi gortlmistiir. AFA, DFA, benzesim gegerliligi
ve ayirma gegerliligi asamalart sonrast Slgegin gecerli oldugu saptanmustir. Elde edilen bulgular neticesinde,
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tiiketicilerin impulsif satin alma davranslarini Slgiilebilecek gecerli ve giivenilir bir élcek olan “Impulsif
Satin Alma Olgegi” gelistirilmistir (EK 1). Olgegin bu konu ile ilgilenen arastirmacilara, pazarlama sektor
paydaslarina  ve tiiketicilere yardimct olacagt dustnilmektedir. Arastirma imkanlar dahilinde
gerceklestirildigi icin bazt sinirliliklara sahip olup arastirmacilara su hususlar 6nerilmektedir:

v Calisma Sivas ilinde yasayan tiiketiciler ve bu tiiketicilere madde havuzunda yer alan sorularin
sorulmasi ile sturlidir. Farkli sehirlerde daha buyiik 6rneklem gruplarina uygulanarak gelistirilen
Oleegin gecerliligi ve glvenirliligi sinanabilir. Ayrica Slcege yeni maddeler eklenip temel Slcek
gelistirme adimlart uygulanarak daha kapsamli bir l¢ek gelistirilebilir.

V' TIsletmelerin ve kurumlarin bu calismadan faydalanarak, tiiketicilerin anlik satin alim tercihlerinde
nelere dikkat ettiklerini bilmeleri 6nemlidir. Bu bilgi, mevcut tiiketici pazarinin korunmasina katki
saglayacagi gibi yeni tliketici pazatlarinin olusmasinda da 6nemli bir rol oynayacaktir.

v Tek tip miisteri profilinden uzaklasan ve her gecen giin yeni araysslar icerisine giren pazarlama
sektoriniin  mdusteri ihtiya¢ ve isteklerini 6n planda tutarak yeni stratejiler gelistirmesi
gerekmektedir. Bu gereklilik modern pazarlama anlayisinin bir sonucudur.

v Olgek gelistirilirken hem yerli hem de yabanci arastirmacilarin calismalarindan faydalanilmis ve
Olcek gelistirmenin gerektirdigi temel adimlar uygulanmistir. Bu baglamda gelistirilen 6Slgegin
evrensel nitelik tasidigt ve farkh kiltiirlere sahip bagka tlkelerde de wuygulanabilecegi
ongorilmektedir.

Etik Beyan

“Tmpulsif (Anlik) Satin Almaya Yinelik Olgek Gelistirme Calismasr” baslikli calismanin yazim siirecinde bilimsel
kurallara, etik ve alint1 kurallarina uyulmus; toplanan veriler tizerinde herhangi bir tahrifat yapilmamis ve
bu calisgma herhangi baska bir akademik yayin ortamina degerlendirme i¢in génderilmemistir. Gerekli olan
etik kurul izinleri Sivas Cumhuriyet Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Sosyal ve Beseri Bilimler
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EXTENDED ABSTRACT

The constant differentiation of consumer behaviour makes it inevitable for businesses to analyse
consumers better and pay attention to their demands and requests in line with their opinions and
suggestions. In this sense, the marketing sector, which is moving away from a uniform customer profile
and seeking new things every day, needs to develop new strategies by prioritizing customer needs and
requests. This requirement is a result of the modern marketing approach. It is thought that determining
the purchasing behaviour of consumers by industry stakeholders will contribute to the protection of the
existing consumer market and will also play an important role in the formation of new consumer markets.
This study aims to determine consumers' impulsive buying behaviour and to develop a valid and reliable
scale based on scientific methods. The research was conducted for consumers living in Sivas province.
The study was conducted with three different sample groups: Exploratory factor analysis (EFA),
confirmatory factor analysis (CFA) and test-retest stages. The people in the study population were reached
by convenience sampling method and the surveys were applied face to face. 421 consumers were reached
in the exploratory factor analysis phase, 250 consumers were reached in the confirmatory factor analysis
phase and 50 consumers were reached in the test-retest phase of the research. To determine the
expressions for measuring impulsive buying behaviour, the relevant literature was first scanned and the
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scales developed by studies in this field were examined. An item pool of 46 items was obtained for the
survey to be used as a data collection tool in the research. A draft form was created using the item pool.
Face validity and content validity were examined for the statements in the form, and after expert
evaluations, a 39-item "Impulsive (Impulse) Buying" draft scale was obtained. A pilot study was conducted
with 45 consumers to determine that the statements in the draft scale were understandable and easy to
answer. In the pilot application, the Cronbach « value for all items in the scale was calculated as (0.848). It
was seen that the statements in the draft scale could be easily understood by consumers and the
implementation phase was started. To examine the construct validity of the scale, first exploratory factor
analysis and then confirmatory factor analysis were applied to two different samples. As a result of
exploratory factor analysis; it was determined that the sample size was sufficient for factor analysis by
calculating the Kaiser-Meyer-Olkin coefficient. According to the Bartlett test results, it was seen that there
was a high correlation between the items and the data came from multiple normal distributions. As a
result of the analysis, a structure consisting of 25 items with five dimensions with eigenvalues greater than
1 was obtained and it was determined that this structure explained 62.77% of the total variance and the
factor load values of the items were quite high and sufficient. According to Karagdz (2016), this resulting
variance value is sufficient for social sciences. As a result of the naming process for dimensions; The first
dimension is called "inability to resist”, the second dimension is called "mood", the third dimension is
called "satisfaction of desires", the fourth dimension is called "unplanned behaviour” and the fifth
dimension is called "positive emotion". In the confirmatory factor analysis phase of the study, it was
examined whether the model consisting of five factors and 25 items obtained after the explanatory factor
analysis was also valid on another sample. The goodness of fit index values of the model was calculated
with confirmatory factor analysis. As a result of the analysis, it was determined that the model showed a
good fit according to TLI, IFI, RMR, RMSEA and CMIN/DF fit indices; showed an acceptable level of
fit according to AGFI, GFI, CFI and NFI fit indices. It was concluded that the model was in general good
fit with the data. It was understood that the standard factor loadings of the model ranged between (0.678)
and (0.892) and according to Hair et al. (2005), these values were sufficient for the factor loading of the
items. In addition, whether the factor loadings were significant or not was examined by significance tests
of normal regression coefficients, and it was concluded that the factor loadings of the items in the model
were statistically significant. Within the scope of convergent validity, it was decided that these items were
truly compatible since the factor load values of the items under the same factor were sufficient. Average
variance extracted values (AVE) for the factors included in the scale were calculated and were determined
to be above 50%, which is the lower limit value according to Fornell and Larcker (1981). In addition, the
structure reliability-composite reliability (CR) coefficient values were examined, and it was determined that
this value in all factors was greater than 0.7, which is the lower limit value for high structure reliability
according to Hair et al. (2005), meaning that all factors had high structure reliability. It was determined
that the extracted average variance values of cach factor pair were greater than the square of the
correlation coefficient occurring in the two relevant factors, meaning that the discriminant validity of the
5-dimensional measurement tool was achieved (Malhotra, 2010). After exploratory factor analysis and
confirmatory factor analysis, the internal consistency of the scale was examined and the Cronbach o value
of the entire scale was (0.874) in the EFA stage and (0.852) in the CFA stage. In addition, it was
concluded that some of the sub-dimensions in the scale were "highly reliable”" and some were "highly
reliable". Many studies have been conducted on impulsive buying, but the number of scales developed in
this field is very small compared to the number of studies conducted. In addition, it is seen that a
significant part of the developed scales is related to instinct impulse buying (Beatty and Ferrell, 1998;
Coley and Burgess, 2003; Kacen et al., 2012; Martinez and Kim, 2012; Ozer and Giiltekin, 2015; Rook and
Fisher, 1995; San -Martin and Lo pez-Catala’n, 2013; Verplanken and Herabadi, 2001; Weun et al., 1998;
Youn, 2000; Yu and Bastin, 2010). In addition, some of these studies were conducted based on previously
developed scales. The validity and reliability of some of these scales developed in our country have been
investigated and their usability for Turkish consumers has been discussed (Akturan, 2010; Dursun and
Yener, 2014; Gédelek and Akalin, 2008; Giinay, 2012; Ozoglu and Biilbiil, 2017; Yildirim, 2011). When
the literature on impulsive buying is examined, "Scale Development for Impulsive Buying" emerges as a
unique research problem. It is thought that the "Impulsive Buying Scale" obtained as a result of the
research and presented in ANNEX 1 will be helpful to researchers, marketing sector stakeholders and
consumers interested in this subject. Since the research was carried out within the limits of its possibilities,
it has some limitations and the following points are recommended to researchers: ® The study is limited to
consumers living in Sivas and asks these consumers questions in the item pool. The validity and reliability
of the developed scale can be tested by applying it to larger sample groups in different cities. Additionally,
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a more comprehensive scale can be developed by adding new items to the scale and applying basic scale
development steps.® It is thought that businesses and institutions will benefit from this study and gain
significant knowledge about what consumers pay attention to in their impulse purchasing preferences. In
addition, while developing the scale, studies conducted by many foreign researchers as well as domestic
literature were used. In this context, it is envisaged that the developed scale has universal representation

and can be applied in other countries with different cultures.

EK-1: Impulsif (Anlik) Satin Alma Olgegi

Olgek, Alt Boyut ve Maddeleri

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Kars1 Koyamama Boyutu

Bir sey satin alma istegim birdenbire gerceklesir.

Ilk goriiste heyecana kapilip bir seyler satin alirim.

Bir yerde (magaza, internet vb.) gérdigim ve begendigim uriinleri satin almadigim zaman
mutsuz olurum.

Bir seyi satin almaya yonelik aniden olusan istegi kontrol etmekte zorlanirim.

Bir tiriindi satin alma istegim olustugunda sonradan Gzilmemek i¢in o trind satin alirim.
Gordugum seyi satin almak icin ¢aba satf ederim.

Bir yerde (magaza, internet vb.) gbérdigim ve begendigim urinleri satin alma istedi
duyarim.

Gordigim seyi satin alamadigim zaman catesiz kalmis gibi hissederim.

“Go6rdim ve aldim” beni en iyi anlatan cimledir.

Ruh Hali Boyutu

Stresten uzaklasmak icin aligveris yaparim.

O an kendimi nasil hissediyorsam ona gore bir seyler satin alirim.

Bir tirtind alamayip 6fkelendigimde bu durumdan kurtulmak icin anlik kararlarla bir seyler
satin alirim.

Basarili oldugumda kendimi édillendirmek icin bir seyler satin alirim.

Uzgiin oldugumda bu durumdan kurtulmak icin anlik kararlarla bir seyler satin alirim.
Kendimi iyi hissetmek i¢in bazen bir seyler satin alirim.

Arzulart Tatmin Boyutu

Fiyatinin uygun oldugunu distindiigiim her seyi satin almak isterim.

Ortamin atmosferinden (renk, miizik vb.) etkilenerek aligveris yaparim.

Kalabalik bir kitlenin bir seyler satin aldigini gériince aniden o yerden aligveris yaparim.
Bir seyin fiyatinin indirime girdigini gériince satin almak isterim.

Plans1z Davranis Boyutu

Aligveris esnasinda genellikle ihtiyactm olmayan triinler de satin alirim.
Aligveris esnasinda satin alma glicimun disinda triinler satin alirim.
Aligveris esnasinda satin almayi planlamadigim seyleri satin alirim.

Olumlu Duygu Boyutu

Anlik aligveris yaptigimda kendimi 6zgiir hissederim.
Anlik aligveris yapmak beni heyecanlandirir.

Anlik alisveris yapmaktan hoslanirim.
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