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Kesifsel Satin Alma Egilimleri ve Bu Egilimlerin
Plansiz, Kompiilsif ve Hedonik Satin Alma
Tarzlariyla Olan iligkisinin incelenmesi

Ozet

Bu galisgmanin amaci, Tirkge pazarlama literati-
rinde yeterince yer bulamamis olan kesifsel
satin alma davranigini boyutsal agidan ele alarak,
bu davranis egilimiyle benzer 6zelliklere sahip
olan plansiz, komplilsif ve hedonik satinalma
davranislar arasindaki iligskiyi incelemektir. Bu
amagla gelistirilen anket formu 360 tuketiciye
uygulanmis ve kesifsel satin alma davranisi
egiliminin boyutlari belirlenmistir. Bu boyutlar
1siginda kiimeleme analizi yapilarak buradaki
tuketicilerin 6zellikleri ortaya konulmaya calisil-
mistir. Bunu takiben, tiiketicilerin kesifsel sati-
nalma egilimleriyle satinalma tarzlari arasindaki
iliski arastirilmisgtir.  Analiz  sonuglarina gore
kesifsel satinalma egilimi sergileyenler ve sergi-
lemeyenler arasinda satin alma davranigi baki-
mindan anlaml farkliliklar bulunmaktadir. Kes-
fedici/yenilikci tuketiciler diger tiketici grubuna
kiyasla daha fazla plansiz ve hedonik satin alma
egilimi gosterirken, kompilsif satinalma davrani-
si sergileyen tiketici grubunda ise kesifsel egi-
limlerin gérece daha az oldugu gozlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kesifsel Satin Alma, Hedonik
Satinalma, Plansiz Satin Alma, Kompulsif Satin
Alma, Kegsifsel Bilgi Arama.

A Study On Exploratory Buying Behavior
Tendencies and Its Relationship With Impulsive,
Compulsive and Hedonic Buying

Abstract

In this study, we try to examine factor structure
of consumers’ exploratory buying behavior
tendencies, which is relatively less studied area
of consumer behavior in Turkey. Also, the rela-
tionship between exploratory buying tendencies
and shopping styles (impulse, compulsive and
hedonistic buying) with common motivations. To
this end, a survey of 360 people was carried out
in order to determine factors of exploratory
buying tendencies. In order to identify the attrib-
utes of people with exploratory buying behavior
was examined via factor analysis and cluster
analysis. Also, the relationships between con-
sumers’ exploratory buying tendencies and
various buying styles were examined. Findings
indicated the existence of differences between
those who have a tendency for exploratory
buying behavior and those who do not. Consum-
ers with exploratory buying tendencies tend to
have higher possibility of impulse and hedonistic
buying behavior compared to those who are
prone to compulsive buying behaviors.

Keywords: Exploratory Buying Behavior, Hedon-
istic Buying, Impulse Buying, Compulsive Buying,
Exploratory Information Seeking.
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1. Giris

Yogun rekabetin yasandigl glinimiz is diinyasinda isletmeler, geleceklerini temi-
nat altina alabilmek icin bugtin kazandiklari gelirlerin yaklasik tgcte birini yeni trin-
lerden kazanmak zorundadir. Ancak, yeni Urinlerle ilgili arastirmalar, pazara sunu-
lan yeni Urinlerin blylk ¢ogunlugunun (% 70-80) daha baslangigta basarisiz oldu-
gunu ortaya koymaktadir. Basarisizligin sebepleri arasinda pazar segmentinin ki-
¢lik olmasi, Grlintin kalite sorunu yasamasi, kot konumlandirma, yetersiz bitce,
pazara giriste kot zamanlama ve zayif pazarlama karmasi, vb. cok sayida sebep
sayllmaktadir. Sebebi ne olursa olsun, isletme acisindan kritik bir 6neme sahip
olan yeni Urlnlerin pazara giristeki basari oranlarinin mutlaka iyilestirilmesi ge-
rekmektedir.

Pazarlama yazininda yeni Urlnlerin pazara giris slrecini ele alan ¢alismalar ince-
lendiginde, konunun iki acidan ele alinmakta oldugu gortlmektedir (Schiffman ve
Kanuk, 2010). Bunlardan birincisi konuyu makro bir bakis agisiyla ele almayi tercih
etmekte olup, yeni Urlintin (inovasyonun) kaynagindan tiiketimine yayilma sire-
ciyle ilgilenmektedir. ikinci bakis acisi ise daha cok mikro bir bakis acisiyla konuya
yaklagmayi tercih etmekte olup, tiketici nezdinde yeni triin veya hizmetin kabul
edilmesi ya da reddedilmesi asamalarina odaklanan adaptasyon siirecine vurgu
yapmaktadir (Arnould vd., 2002). Difiizyon egrisi olarak da adlandirilan yeniliklerin
tuketicilerce benimsenmesi (adaptasyonu) sirecinde tiiketiciler bes grupta (yeni-
likciler, erken benimseyenler, erken ¢ogunluk, gec kalan cogunluk ve agir hareket
edenler) incelenmektedir (Robertson, 1981). ilk grupta yer alan yenilikgiler, yeni-
liklerin ve yeni Grlinlerin pazarda yayllmasinda 6nemli rol oynamaktadirlar. Dolayi-
siyla bu grup tiiketicilerin davranislarinin anlasilmasi, yeni Griin ve markalarin pa-
zardaki benimsenme sirecini kisaltabilecek ve Urilinlerin basarili olmalarina katki
saglayabilecektir.

Pazarlama ve yeni Grlin yazininda, yeni Griinlerin tliketicilerce benimsenmesi ve
tuketici yenilikgiligi baglaminda karsimiza gesitli kavramlar ¢ikmaktadir. Yenilikgilik
baglaminda sosyal yenilikgilik (adaptasyon hizi) ve bireysel yenilikgilik (yenilige
yonelik cazibe) gibi iki kavramin yer aldigi gorilmektedir. Bu ¢alisma agisindan da
oneme sahip olan tiketicilerin bireysel yenilikgilik egilimlerinin, yeni Grlinlerin
pazarda genis kitlelerce benimsenmesinde yonlendirici bir rol oynadigi dislinil-
mektedir. Literatirde tiiketici yenilikgiligini degerlendirmeye yonelik gesitli ¢alis-
malar bulunmaktadir (Venkatraman ve Price, 1990; Goldsmith ve Hofacher, 1991;
Manning vd., 1995; Leavitt ve Walton, 1988; Price ve Ridgway, 1983).

Tuketicilerin bireysel yenilikcilik egilimlerinin ortaya konmasinda tiiketicilerin satin
alma esnasinda sergiledikleri yeniliklerin kesfine yonelik veya yeni Urinleri dene-
me amagli olarak yaptiklari alisveris davranislarinin irdelenmesi yararl olacaktir.
Bu calisma baglaminda kullanilan kesfedici satin alma egilimleri kavrami literatir-
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de, “alisverislerde risk alma, yenilik arama ve cesitli Grin tercihlerinde bulunma”
olarak tanimlanmaktadir. Bu egilimi yliksek olan tiiketicilerin siradan bir tiiketiciye
kiyasla, pazarda yeni olan Grlnleri satin alma, vitrinleri gezme ve diger tiketiciler
ile tiketim deneyimleri hakkinda sohbet etme davranislarini gésterme konularin-
da daha aktif olduklari ifade edilmektedir (Baumgartner ve Steenkamp, 1996: 124-
125; Raju, 1980: 278-279). Benzer bir kavram ise tiketici yenilikciligi (innovative-
ness) ve yeniligin tiketilmesi olup, kavramin tanimina iliskin hemfikir olunan bir
tanim olamamakla birlikte, yeni trinlerin diger tiiketicilerden daha hizli, daha ¢ok
ve daha sik satin alinmasi ve tiketilmesi egilimi olarak tanimlanmaktadir (Roeh-
rich, 2004).

Literatlirde tiketicinin yenilik¢i egilimleri ile satinalma tarzlari arasinda bir etkile-
simin oldugu 6ne surilmektedir. Yenilik¢i egilimi yliksek olan tiiketicilerin, 6zellikle
rasyonel olmayan satin alma tarzlari icerisinde degerlendirilen, plansiz satinalma,
komplilsif ve hazci satinalma tarzlarini daha fazla tercih etme temayiliinde olacak-
lari diisiinilmektedir. Plansiz satin alma bir tliketicinin durup dururken bir Grind
satin almak igin glicli ve araliksiz bir sekilde istek duymasi ve aniden karar verip
satin almasi olarak adlandirilirken (Rook, 1986; Rook, 1987: 196; Rook ve Fisher,
1995; Beatty ve Ferrell, 1998), kompdilsif satin alma, kisinin dirtisel olarak satin
alma gudusiunid hissederek bu glidiiyi denetleyememesi sonucunda ortaya cgikar
(Valence vd., 1988; O’guinn ve Faber, 1989; Desarbo ve Edwards, 1996). Hedonik
satin alma tarzinda ise Urinin ne oldugundan ¢ok, neyi temsil ettigi, tasidigi ve
yarattigi imaj 6nemlidir (Batra ve Athola, 1991; Hausman, 2000). Duygusal moti-
vasyonun daha etkin oldugu bu (g alisveris tarzinda tiiketicinin kesifsel satin alma
egiliminin etkili olacagi agiktir.

Bu galismanin amaci, kesifsel satin alma egiliminin gesitli satin alma tarzlariyla olan
etkilesimini incelemektir. Bu amac dogrultusunda cevap aranan arastirma sorulari
sunlardir.

1) Yabanci literatirde ortaya konmakta olan kesifsel satin alma egilimlerinin
Ulkemiz sartlarinda gegerliligi var midir?

2) Tuketicileri kesfedici satin alma egilimleri agisindan kategorize etmek miim-
kiin madar?

3) Kisinin kesfedici satin alma egilimi ile diger satin alma tarzlari (plansiz, kom-
pulsif ve hedonik) arasinda baglanti kurulabilir mi?

2. Kesfedici Satin Alma Egilimi

Tirkce pazarlama ve tiiketici davraniglari yazininda tiiketici davranislarina yonelik
cok sayida calisma olmasina karsin tiketicilerin kesifsel satinalma egilimlerine
yonelik bir calismaya rastlamak mimkiin olamamistir. Ancak uluslararasi yazinda
tuketicilerin kesifsel satinalma davranislarini inceleyen gesitli ¢alismalar bulun-
maktadir. Raju (1980) tarafindan ortaya konan kesfedici satin alma egiliminin bo-
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yutlari; tekrarlanan davranis egilimi, yenilikgilik, risk alma, alisveriste kesfetme,
kisiler arasi iletisim, marka degistirme ve bilgi arama olarak siralanmaktadir. Ba-
umgartner ve Steenkamp (1996) ise gelistirdikleri kesfedici satin alma davranisi
egilimleri (EBBT- Exploratory Buying Behavior Tendency) oOlceginde bu boyutlar
kesfedici bilgi arama (EIS- Exploratory Information Seeking) ve kesfedici satin al-
ma (EAP -Exploratory Acquisition of Products) olarak iki boyuta indirgemistir. Ke-
sifsel bilgi arama davranisi bilissel, kesifsel satin alma davranisi ise duyusal dirti-
lerle gerceklesir (Legoherel, 2009). Uriin satin almada yenilikgilik, cesitlilik arama,
marka degistirme, eglence amach alisveris ve bilgi arama davranigi gibi aktiviteler
tiketici satin alma sirecindeki kesfedici egilimlerin gostergeleridir. Kesfedici satin
alma egilimi gosteren tiketicilerin en belirgin 6zellikleri arasinda meraktan kay-
naklanan satin alma davranisi, ¢esitlilik arama, 6zglin olma, baskalarinin deneyim-
lerine 6zenme ve risk alma/yenilikgilik gibi davranislar yer almaktadir. Meraktan
kaynaklanan davranis icglidiisel sebeplerle bilgiye ulasma istegi olarak tanimlana-
bilir, spesifik ve cok yonli olmak tzere iki farkh ¢esidi mevcuttur (Berlyne, 1960).
Meraktan kaynaklanan spesifik davranisi tetikleyen uyarici tektir ve kesfedici bilgi
arama davranisi kisiler arasi iletisim ve alisveris boyutlarini da icermektedir. Me-
raktan kaynaklanan ¢ok yonli davranis ise birgok uyaricidan etkilenir (Orth ve
Bourrain, 2005).

Cesitlilik arama, marka ya da magaza secimlerinde alternatifler olusturmak ama-
clyla satin alma davranisinda bulunma anlamina gelmektedir. Cesitlilik arayan
tuketici ahskanliklarin 6tesinde yeni marka ve trtnleri tercih etme egilimi gosterir.
Kesifsel satin alma ve cesitlilik arama arasinda duyusal ve bilissel dirtQ ihtiyacinin
kaynagi bakimindan gigli bir iliski vardir (Raju, 1980; Steenkamp ve Baumgartner,
1992). Cesitlilik arama davranisi kesfedici satin alma davranisinin bir belirleyicisi
olmasinin yaninda karar verme stratejileri, durumsal ve normatif degiskenler
(Belk, 1975), mevcut triin/markadan memnuniyetsizlik ve rastgele siireclerin bir
sonucu olarak da karsimiza gikabilir (Hoyer ve Ridgway, 1984).

Risk alma konusu tiketici davranislarinda 6zellikle sonuglarin belirsizligine karsin
tiketicinin satin alma eyleminde bulunmasi anlamina gelmektedir (Steenkamp ve
Baumgartner, 1992). Bazi tiiketiciler sonuglarin belirsizligine ragmen risk almayi
tercih ederken, bazilari ise riske karsi son derece hassas davranip riskten kaginir-
lar.

Yenilikgilik ise bireyin diger tliketicilere kiyasla yenilige ve yeni Grlnlere karsi daha
merakli olmasi ve yeni Urinleri deneme ve kullanma konularinda nispeten daha
erken adapte olmasi olarak agiklanabilir. Yeni bir mal ya da hizmeti denemek iceri-
sinde barindirdigl risk unsurlari sebebiyle kesfedici bir tiketici davranisi olarak
siniflandinilabilir. Yenilik¢ilik davranisi g farkh sekilde kendini gosterebilmektedir.
Birincisi, yeni Griinlere iliskin bilgi toplama ve arastirma yapma konusudur. ikincisi
ise yeni Griinlerin benimsenmesi ve kabul edilmesi seklindedir. Uglinciisii ise Urii-
ndn kullanimina iliskin farkli sekillerin kesfedilmesi veya urindn farkl amaglar ve
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baglamlarda kullaniimasi egilimidir. Dolayisiyla, kesifsel satin alma egilimi hem
bilissel hem de duygusal seviyede kendini tilketim siirecinde farkh sekillerde gos-
terebilmektedir. Ozellikle de tiiketim ve kullanim baglaminda heyecan ve tiiketim
deneyiminin sebep oldugu haz duygusu, kesifsel satin alma egiliminin gercekles-
mesinde rol oynayabilir.

3. Satin Alma Tarzlan

Tlketici davranislari yazini tiiketicilerin satin alma silirecinde degisik sekillerde ve
tarzlarda ahlsveris yapmakta olduklarini ortaya koymaktadir. Bu farkliligin ardinda,
basta kisisel 6zellikler olmak (zere, ¢cok sayida sebebin oldugu gortlmektedir. Ge-
leneksel tiketici davranis modellerine gore tiketici rasyonel davranislar sergileyen
bir karar verici olarak nitelenmektedir. Ancak arastirmalar tiiketicilerin alsveris-
lerde sadece rasyonel dirtilerle degil, cogu zaman duygusal dirtilerin etkisi al-
tinda kalarak plansiz, hedonik ve kompalsif satinalma davranislarda bulunduklarini
ortaya koymaktadir. Bu calismada, ozellikle kesifsel satinalma egilimi ile benzerlik-
ler sergileyen hedonik, plansiz ve kompulsif satin alma davranislari arasindaki iliski
incelenmeye ¢alisiimaktadir.

3.1. Hedonik (Hazci) Satin Alma

Hedonik tiiketim; arzu ve fantezilerle karisik, yari hayali ve arzulamanin siireklilik
gosterdigi, tatmin olmanin mimkin olmadig bir tiiketim seklidir. Hedonik tike-
timde duyulardan ¢ok duygularla hareket etme egilimi vardir. Hedonik tiiketimde
haz ve mutluluk saglayan sey, tiiketicinin arzuladigi Grine ulasamamasidir. Tiketi-
ci arzuladigi Griine ulastig) takdirde, o Urine karsi hazzi ortadan kalkip, yeni arayis-
lar icerisine girmektedir. Boylece tiiketmeye dair strekli bir dongi gergeklesir. Bu
yizden de tiiketim yapmayi disiinmek, tiiketim yapmaktan daha énemlidir (Oz-
can, 2007: 48; Yaniklar, 2006: 33).

Odabasi (2006: 116)'na gore hedonik tiketim; “nesnel varliklar olarak degil, 6znel
semboller” olarak tanimlanir. Uriiniin ne oldugundan ¢ok, neyi temsil ettigi, tasidi-
g1 ve yarattigl imaj onemlidir. Bu ylzden hedonik tiiketim, tlketicinin neyi gercek
olarak bildigine degil, gergegin nasil olmasini istedigine baghdir.

3.2. Plansiz Satin Alma

Bir tlketicinin durup dururken bir Grind satin almak icin glicli ve araliksiz bir se-
kilde istek duymasi ve aniden karar verip satin almasi olarak adlandirilan plansiz
satin alma (Rook, 1987: 196), bazi hedonik bilesenler icermektedir (Weinberg ve
Gottwold, 1982; Rock ve Hoch, 1985; Cobb ve Hoyer, 1986; Rock, 1987; Piron,
1991; Rock ve Fisher; 1995). Bunun da 6tesinde plansiz satin almada yenilikleri
deneme ve yeni Urlnleri tiiketme ve kullanmaya yonelik dirtinin de gugli bir
sekilde etkili oldugu ifade edilmektedir. Plansiz satin alma ile gesitlilik arama dav-
ranisi benzer dirtilerle sekillenmekte ve benzer kisilik 6zelliklerinden beslenmek-
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te olsa da aralarinda farkhhklarin oldugu literatiirde ortaya konmaktadir (Zucker-
man, 2000). Plansiz satin alma egilimleri ylksek olan tiiketicilerin alisveris sirasin-
da lzerinde fazla distinmeden, anlik, aceleci ve hareketli davranmalarinin yani
sira yeni ve beklenmedik satin alma fikirlerine agik olduklari séylenebilir (Rock ve
Fisher, 1995).

Plansiz satin alma hi¢ umulmadik bir bicimde kendiliginden gergeklesir ve tiiketici-
yi hemen satin almaya gudiler. Tim drinler plansiz satinalma davranisiyla satin
alinabilecegi gibi her tiiketici de su veya bu sekilde az veya cok plansiz satinalma
davranisini sergileyebilir (Sharma vd., 2010). Benzer sekilde gesitlilik arama davra-
nisi da herkes tarafindan yapilabilecek bir davranis olup, dogrudan belirli GirGin
grubuna veya kisilik 6zelliklerine bagh olmadan da geceklesebilir. Hatta bazi du-
rumlarda durumsal faktorler ve tiketim konteksti de bu tir davranislarin ortaya
¢ikmasinda rol oynayabilmektedir. Stern’e (1962: 61-62) gore, tlketicileri plansiz
satin alma davranisina iten dokuz faktér bulunmaktadir. Bunlar; disik fiyat, Griin
icin marjinal ihtiyac, kitlesel dagitim, self-servis, kitlesel reklam, seckin magazalar-
da sergilenme, kisa Grlin dGmr, Grindn boyutunun kiicik olmasi veya trinin hafif
olmasi ve depolama kolayhgidir.

3.3. Kompiilsif Satin Alma

Komplilsif satin alma davranisi ise kisinin dirtlsel olarak satin alma glidisini
hissederek bu gidiyl denetleyememesi sonucunda ortaya c¢ikan ve kisiyi maddi
yonden zor durumda da birakabilen bir bozukluk olarak tanimlanmaktadir (Tamam
vd., 1998: 224). Faber ve O’Guinn (1989: 148) kompiilsif satin almanin, “kontrol
edilemez bir dirtl veya arzunun harekete gecirdigi bir duyguyu hissetmek igin, bir
nesneyi kullanmak icin veya bir olaydan deneyim elde etmek icin bireyin tekrarla-
dig1 bir davranis oldugunu, bireye ve cevresindekilere zarar verdigini” belirtmisler-
dir. Kompdilsif tiiketici davranislari bagimlilik yapici davraniglar ile benzer belirtiler
gostermektedir ve boylece kompilsif tiketimin bagimlilik icerdigini ifade edilmek-
tedir (Faber vd., 1987: 132).

Bireyleri kompdilsif tiiketiciler olmaya iten faktorler arasinda kisinin psikolojik du-
rumu ve iginde bulunulan ¢evrede statii sahibi olma, bir gruba ait olma gibi istek-
ler yer almaktadir. Eger kisinin kendine gliveni azsa, bu eksikligini stirekli satin
alma davranisi gostererek gidermeye calismaktadir. Satin alma davranisindan son-
ra bireyde bir rahatlama gozlenir ancak, baslangictaki olumlu duygularin yerini bir
sire sonra sucluluk ve pismanlik duygusu alir (Faber ve O’Guinn, 1992). Ayrica,
komplilsif tiiketimin tetiklenmesinde meydanin rolii de oldukga fazladir.

Farklh satin alma tarzlarina iliskin yukaridaki tanimlar incelendiginde, bu tanimla-
malarda bahsi gecen tiketici 6zelliklerinin kesfedici satin alma egilimi gosterenler-
le benzer yonleri oldugu gorilebilir. Baska bir ifade ile bu ¢ satin alma davranisi-
na yatkin olan tiketiciler kesfedici satin alma davranisinin boyutlari olan yenilik
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arama, cesitlilik arayisi, 6zglin olma, risk alma ve meraktan kaynaklanan davranis-
lari sergileyebilirler. Hedonik tiketicilerin haz ve mutluluk duygularini tatmin et-
mek amaciyla, risk vb. unsurlari goéz ardi ederek yeni arayislar icerisine girmeleri,
plansiz tiketicilerin yeni ve beklenmedik satin alma fikirlerine acik olmasi, kom-
pulsif tiketicilerin ise diirtlisel olarak hissettikleri satin alma hissini ne olursa olsun
tatmin etme istekleri kesfedici egilimlerle ortak 6zellikler tasimaktadir.

4. YOntem

Arastirma konusuyla ilgili olarak Tirkge yazinda ¢ok kisitli sayida g¢alismaya rast-
lanmasi sebebiyle ¢alismanin hem kesifsel hem de tanimlayici nitelikte ¢alismala-
rin birlikte kullanildigi bir karma yaklasimla ele alinmasinin uygun olacagi kanaati-
ne varilmistir. Tiketicilerin kesfedici satin alma davranisina yonelik olarak yerli
pazarlama ve tliketici davranislari yazininda Baumgartner ve Steenkamp (1996)
tarafindan gelistirilen 6lgeklerin kullanildigi bir ¢alismaya rastlamak muimkiin ol-
madigindan ¢alismanin kesfedici niteligi 6n plana ¢ikmaktadir. Buna bagl olarak
analiz sonuglari ve bulgular da kesifsel bir mantikla irdelenmeye ¢alisiimistir. Kesif-
sel satinalma davranis sergileme egilimleri ile genel anlamdaki hedonik (hazci)
satinalma, plansiz satinalma ve komplilsif satinalma davranislari arasindaki iliski-
nin incelenmesi ise ¢alismayi tanimsal bir cerceveye sokmaktadir.

Bu calismada veri toplama araci olarak anket uygulamasi yapilmistir. Anket (g
kisimdan olusmaktadir. Birinci kisimda tiketicilerin kesfedici satinalma egilimlerini
ortaya konmak amacl kullanilan yedili Likert 6lcegi kullaniimistir. S6z konusu 6l-
cek, agirlikh olarak, orijinalinde Raju (1980) tarafindan kesifsel tiketici davranis
egilimlerini belirlemeye yonelik olarak gelistirilmis olan otuz dokuz ifadeden olu-
san soru bataryasina dayanmaktadir. Burada tiketicilerin riskli, yenilik¢i Grin se-
cimleri, “cesitlilik istegi degisken satin alma” ve “tiiketim deneyimleri” egilimlerini
ortaya koyan kesifsel satin alma boyutu ile “tiiketimle ilgili bilgi arama egilimleri-
ni” ortaya koyan kesifsel bilgi arama boyutuna iliskin ifadeler kullaniimistir.

ikinci kisimda, tiiketicilerin satin alma tarzlarini degerlendirmek amaciyla ise ya-
zinda sikhkla kullanilan glivenilirlik ve gegerliligi test edilmis standart olgekler ter-
cih edilmistir. Plansiz satin alma davranisini degerlendirmek igin Rook ve Fisher
(1995) tarafindan olusturulan 9 maddeli 6lcek, komplilsif satin alma icin Faber ve
O’Guinn (1989) tarafindan gelistirilmis olan 14 maddeli 6lcek ve hedonik satin
alma igin de Babin vd., (1994) tarafindan olusturulmus 11 maddeli 6lgek kullanil-
mistir. Anketin Gglinct kisminda ise katimcilara iliskin demografik 6zellikler yer
almaktadir.

Saha calismasina esas teskil eden anket formunun gelistirilmesi (ic asamada ya-
pilmistir. ilk asamada literatiir taramasini takiben, farkli demografik 6zelliklere
sahip 25 kisi ile satinalma slirecinde sergilenen kesifsel satin alma davranislari ve
sebeplerine iliskin enformel goriismeler yapilmistir. ikinci asamada ise akademis-

ARALIK 2013

123



124

yen, memur ve 6grencilerden olusan sekiz kisilik bir topluluk ile odak grup ¢alis-
mas! yapilmistir. ilk iki safhada elde edilen bilgiler isiginda anketin ilk hali olustu-
rulmus ve Uglincli asama olarak yirmi kisilik bir pilot ¢calismayla anket formu deger-
lendirilmeye alinmistir. S6z konusu calismalardan dort tanesinde sesli disiinme
teknigi kullanilarak ankette yer alan sorularda anlamsal agidan algilama farklilikla-
rinin veya yonlendirme egiliminin bulunup bulunmadigi da incelenmistir. Bu ve
diger pilot calismalardan gelen geri beslemeler isiginda anket formu yeniden goz-
den gecirilerek ankete son hali verilmistir.

Anketin saha calismasi Uc ilde (Sakarya, Kocaeli ve Bursa) gergeklestirilmis olup,
dagitilan toplam 400 anketten analize uygun 360 toplanmistir. Kolayda 6rnekleme
yontemiyle ylrttilen anket uygulamasi Ocak-Subat 2013 tarihlerinde ylritiilmus-
tar.

5. Analiz ve Bulgularin Degerlendirilmesi

Saha calismalarindan elde edilen veriler {i¢ asamada analiz edilmistir. ilk asamada
katihmcilarin demografik 6zellikleri 6zetlenmeye calisiimistir. Takip eden kisimda
ise katilimcilarin kesifsel satin alma egilimleri incelenmis ve son olarak katilimcila-
ra iliskin aligveris tarzlari analiz edilerek, s6z konusu alisveris tarzlariyla kesifsel
satin alma egilimleri arasindaki iliski irdelenmistir.

5.1. Demografik Ozellikler

Katilimcilara ilisin demografik 6zellikler Tablo 1’de 6zetlenmektedir. Katilimcilarin
demografik 6zellikleri incelendiginde cinsiyet ve medeni hal agilarindan esite yakin
bir dengeli dagilimin oldugu gorilmektedir. Katiimcilarin yaklasik %52’si kadin ve
%51’i evli oldugunu beyan etmistir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

f % f %
Cinsiyet Kadin 188 52,2 Ogrenci 43 11,9
Erkek 172 478 Ev Hanimi 58 16,1
Medeni Evli 186 51,7 x Memur 72 20,0
Durum Bekar 174 48,3 g Esnaf/Ticcar 43 11,9
20 ve alti 18 5,0 isci 59 16,4
21-30 153 42,5 Serbest Meslek 67 18,6
31-40 101 28,1 Diger 18 50
>'-? 41-50 59 16,4 = 700 TL ve alti 44 12,2
51-60 26 7,2 § 701-1500 TL 109 30,3
61 ve 3 0,8 f:‘ 1501-2000 TL 85 23,6
tizeri :>~
2 ilkogretim 51 14,2 % 2001-2500 TL 49 13,6
= Lise 117 32,5 - 2501-3000 TL 33 9.2
E MYO 30 8,3 ° 3001 TLveiisti 40 11,1
’g Universite 140 38,9
le)

Lisansiistii 22 6,1

Katilimcilarin yas gruplari incelendiginde, 6rneklemde tiim yas gruplarinin temsil
edilmekte oldugu ve 21-30 yas arasindaki genc¢ yetiskinlerin (% 42,5) ve 31-40 orta
yas grubundaki katihmcilarin (% 28,1) cogunlukta oldugu gérilmektedir. Ozetle
orneklemin yaklasik % 70’inin 21-40 yas araligindaki toplumun ¢alisma potansiyeli
ve dolayisiyla da satin alma potansiyeli yiksek olan bireylerden olustugu soylene-
bilir. Meslek bakimindan ise farkli meslek gruplarinin 6rneklemde temsil edilmekte
oldugu gorilmektedir. Satin alma davranisi agisindan 6nemli bir parametre olan
o6grenim durumu agisindan bakildiginda tim 6grenim gruplarindan katilimcilarin
orneklemde yer aliyor olmasi 6rneklemin temsil kabiliyetini artiran bir unsur oldu-
gunu soylemek mimkindir. Katilimcilar icinde lise ve Universite mezunlarinin
agirlikta oldugu (% 70’ten fazla) gbézlenmektedir. Gelir agisindan ise katilimcilarin
yaridan fazlasinin 701 TL-2.000 TL arasinda bir gelire sahip olanlardan olustugunu
gorilmektedir. Satin alma glici nispeten daha yilksek olabilecek 3.000 TL st
gruptaki tiketiciler ise yaklasik % 11’lik bir diizeydedir.
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5.2. Kesifsel Satin Alma Egilimleri

Calismada arastirma sorularina cevap verebilmek icin, dncelikle faktér analizi ile
kesifsel satin alma egiliminin boyutlari belirlenmeye calisiimistir. Daha sonra elde
edilen boyutlar yardimiyla kiimeleme analizi yapilarak katilimcilar gruplanmistir.

Kesifsel satin alma davranisi egilimleri 6lgeginde yer alan ifadelere faktér desenini
ortaya koyabilmek ve kavramin daha iyi anlasilabilmesi igin “temel bilesenler fak-
tér analizi” yontemlerinden déndiirme (varimax) yontemi uygulanmistir. Faktor
analizi sonuglari Tablo 2’de gorilmektedir. Analiz sonucu KMO degeri 0,814 olarak
hesaplanmistir. Bu deger faktor analizi yapilan 6rneklemin yeterliliginin bir goster-
gesidir. Barlett Kuresellik Testi’nin anlamlilik diizeyi ise p<0,000 oldugu icin istatis-
tiksel acidan anlamhdir. Bunun yani sira anti-image korelasyon degerleri de ince-
lenmis olup, 0,50’den kiigciik deger olmamasi nedeniyle, faktor analizini bozucu
etkiye sahip bir degiskenin olmadigi kanaatine varilmistir. Ancak, hem faktor yuk-
lerinin dusikligl hem de yikleme yapilan boyutla uyumun zayif olmasi sebebiyle
yedi ifade faktor analizinden kademeli olarak ¢ikariimistir. Boylece, yapilan faktor
analizi neticesinde li¢ boyut elde edilmistir.

Elde edilen her boyutun yikleri incelenerek ve i¢ tutarlk testleri (Cronbach Alpha)
de yapilarak, bu lg¢ faktor ¢ozimiinin uygun oldugu kanaatine varilmistir. Alfa
degerleri 1. Faktor icin 0,834, 2. Faktor icin 0,763 ve 3. Boyut icin 0,590 olarak
¢cikmistir. Tablo 2’te yer alan Ug faktor ¢6zimi toplam varyansin % 56,72’sini agik-
lamaktadir. ilk iki faktor aciklayicilik agisindan birbirine yakin oldugundan tiiketici-
ler benzer dneme sahip 6zellikler olduguna isaret etmektedir. Uglincii faktor ise
yaklasik % 12’lik bir agiklanan varyans ile gorece olarak daha az 6nemli olan bir
faktor olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Tabloda faktoérler, faktor yikleri, her bir fakto-
ran acikladigl varyans ylzdesi verilmektedir.

Tablo incelendiginde, faktor analizi neticesinde ortaya gikan g faktor bilgi arama
ve merak davranisi, riskten kaginma ve yenilikgilik olarak isimlendirilmistir. Bu
boyutlardan ilki tuketicilerin tiketim baglamindaki ilgisinin bir gostergesi olarak
bilgi arama ve merak etme davranisini gostermektedir. Bu boyutta yer alan ifade-
ler incelendiginde, tiiketicilerin aligveris esnasinda veya alisveris disinda dahi Uriin-
lerle ilgili bilgi arama ve merakini gidermeye yonelik arastirmaci ve kesfedici 6zel-
liklerinin en 6nemli 6zellik oldugu gorilmektedir. Bu boyuttaki tiketiciler magaza
gezmekten, modayi ve yeni trendleri takip etmekten ve yaptiklari alisverisler hak-
kinda konusmaktan hoslanan tiiketicilerden olusmaktadir. ikinci boyut, riskten
kacinma boyutudur. Bu gruptaki tliketicilere daha ¢ok risk almayi sevmeyen, gele-
neksel, bilinen ve taninan markalari tercih ederek tilketim deneyimlerinde hayal
kirikhig1 yasamak istemeyen tiiketici grubudur. Uglincii boyut ise yenilikgilik boyu-
tudur. Bu boyut, yeni seyler deneme ve risk alma egilimini ortaya koyan ifadeler-
dir. Yeniliklerin yayillmasi ve yeni Uriinlerin tiketicilerce benimsenmesi siirecinde
onemli rol oynayan bu yenilikci tiketiciler, kesifsel satinalma egilimini ortaya
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koymada 6nemli ipuglari sunmaktadir. Ayni zamanda kesifsel bir tliketici davranisi
sayilabilecek cesitlilik arama davranisi da bu grupta yer almaktadir. Bu gruptaki
tuketicilerin difizyon egrisindeki yenilikgiler veya ilk benimseyenler grubunun
Uyeleri olmalari muhtemeldir.

Tablo 2. Kesifsel Satin Alma Davranigi Egilimi Faktor Boyutlari
Faktor Agiklanan
BOYUTLAR (FAKTORLER) Yikleri  Varyans
(%)

Boyut 1: Bilgi Arama ve Merak
1. Magaza gezmekten ve vitrinlere bakmaktan hoslanirm. 0,847
2. Modadaki yeni tarzlari ve trendleri izlemek igin vitrinle- 0,800

re bakmayi severim. 0,797 23,46
3. Satin aldiklarim hakkinda arkadaslarimla konugsmayi se- 0,744
verim. 0,640

4. Bir sey satin almayi planlamasam bile Uriin kataloglarina
g0z gezdirmeyi severim.

5. Sirf merakimdan dolayi reklamlari takip ederim.

Boyut 2: Riskten Kaginma Davranisi

1. Eger bir markadan hoslanirsam, farkl bir sey denemek 0,745
icin de olsa o markayi kolay kolay degistirmem.

2. Yeni veya farkli bir Griin deneme konusunda ¢ok tem- 0,719 21,78
kinliyimdir. 0,689
3. Emin olmadigim bir marka yerine genellikle satin al-
makta oldugum markayi almaya devam ederim. 0,673
4. Baz vyiyecekler farkli tat secenegine sahip olmasina
ragmen, benim tercihim ayni tattakileri satin almaktir. 0,667
5. Genellikle diizenli araliklarla ayni tiir gidalari yerim. 0,511
6. Marka sadakati olan bir tlketici oldugumu distiniyo-
rum.
Boyut 3: Yenilikgi 0,848
1. Raflarda yeni bir marka gérdigimde onu denemekten 0,646
¢cekinmem. 11,49

2. Alsverislerimde cesitlilik olsun diye tanimadigim mar-
kalari satin alma riskini almayi severim.
Toplam Agiklanan Varyans %’si 56,72

Yukarida verilen bulgular literatlrde yer alan daha 6nceki bulgularla kiyaslandigin-
da literatiirle uyum icinde oldugu soylenebilir. Ancak Baumgartner ve Steenkamp
(1996) ile birebir ayni sonuglar elde edilememistir. Her ne kadar bu calismada
Baumgartner ve Steenkamp’in kullandigi 20 ifade kullanilmis olsa da, faktor analizi
sonuclari iki boyut degil, lic boyutlu bir ¢c6ziimin daha uygun olduguna isaret et-
mektedir. Bu galismadaki bulgular Raju’nun 6nermis oldugu yedi boyut ile ortis-
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mektedir. Arastirma bulgularindan 1. ve 3. faktoriin kesifsel satin alma egilimini
ortaya koymaya yonelik faktorler oldugunu, 2. faktoriin ise geleneksel, rasyonel ve
planli bir tiketici davranisini ortaya koydugu sdéylenebilir. Bu durum ise, li¢ boyut-
lu faktor ¢oziminin agikladigl % 56,72 olan varyansin hemen hemen Ugte ikisinin
bilgi arama ve merak davranisi, kalaninin ise temkinli ve rasyonelligi aciklamaya
yonelik davranis oldugunu séylemek miimkinddr.

Yukarida elde edilen G¢ boyut cercevesinde, katilimcilarin bu gruplar agisindan
grup aidiyeti belirlenmeye ¢alisilmistir. Kiimeleme analizi, birimlerden olusan 6r-
neklemi gorece homojen gruplar seklinde tekrar diizenlemeyi amaclayan ¢ok de-
giskenli bir istatistiksel yontemdir (Aldenderfer ve Blashfield, 1994). Orneklem
sayisi 250’den buyiik oldugundan ve kiime sayisina dnceden karar verildiginden
hiyerarsik olmayan kiimeleme yontemlerinden K-Means Kiimeleme (Cluster) Ana-
lizi secgilmistir. Ayirt edici 6zelliklerin daha iyi ortaya konmasi bakimindan faktér
analizi neticesinde yapilan kiimeleme sonrasinda her bir faktér boyutuna karsilik
bir adet, toplamda ise t¢ kiime belirlenmistir. S6z konusu bu kiimelere iliskin asa-
gidaki Tablo 3’te verilmektedir.

Tablo 3. Kiimeleme Analizi Neticesinde Ortaya Cikan Gruplar

Grup n Grup ismi
1 95 Riskten kacanlar
2 124 Karmasik 6zellikler sergileyen
3 134 Kesfedici/Yenilikgi

Tabloda da goraldiuga gibi riske karsi hassas davrananlar 95 kisilik bir gruptan
olusmaktadir. Kesifsel satin alma egilimi olabilecek olan yenilik¢i ve yeni Griinlere
iliskin bilgi arama davranisina 6nem verenler ise 134 kisilik bir grubu teskil etmek-
tedir. Ancak, kiimeleme analizi neticesinde ortaya cikan 124 kisilik 2. grubun isim-
lendirilmesi mimkin olamamistir. Bu grupta yer alan kisilerin bazen kesifsel satin
alma davranisi sergileme egiliminde olduklari, bazen ise riske karsl hassas tepki
veren bir gériinim sergilediklerinden net bir isimlendirmeye izin vermemistir. Bu
durum, belki de, kesifsel satin alma egiliminin sadece yenilikgi tlketicilere has bir
ozellik olmayip, rasyonel ve planli satin alma davranisi sergileyen kisilerin de daha
isabetli tercihler yapmak adina bilgi arama davranisi sergileyebilecekleri seklinde
de yorumlanabilir.

Arastirma baglaminda 6nemli olan iki grup “kesfedici/yenilik¢i/merakl davranis
sergileyenler” ve “riske karsi temkinli olmayi segenler” oldugundan arastirmanin
kalan kisminda bu iki grupta yer alan kisilerin aligveris tarzlari arasinda farklilik
olup olmadigI arastirilacaktir. Bu amacla, kiimelerdeki tiiketicilerin ozelliklerinin
daha iyi anlasilabilmesi igin anket formunda yer alan diger sorularla kiyaslayarak
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cesitli analizler yapilmistir. Bu grup tiketicilerin her birine iliskin ayirt edici 6zellik-

lere bakildiginda su ¢cikarsamalari yapmak mimkindur.

Tablo 4. Tiiketici Gruplari ve Ozellikleri

Gruplar Aligveris Ozellikleri Davranis Ozellikleri
*Alsverise aile ve arkadaslarla | *Magaza gezmek ve Vvitrinlere
¢tkma orani yaklasik % 15 bakmak hoslarina gider, mo-
*Alisveriste gecirilen ortalama dayi takip etmekten ve satin
sire bakimindan 7 saat ve Uzeri almalariyla ilgili baskalariyla
yaklasik % 14 konusmaktan hoglanirlar.
Kesfedici/ *Kendinizi aligveriste nasil tanim- | *Sadece merak amagh katalogla-
Yenilikgi larsiniz sorusuna verilen cevap- ra ve vitrinlere bakabilirler.
lar; *Marka sadakatleri nispeten
e Alsverig duskini;% 31 dasuktr.
e Marka diiskiinii: % 18 *Yeni Urin denemek, cesitlilik
e Alisveris hastasi:% 13 saglamak konusunda isteklidir-
e Alisveris kurdu: % 13 ler
e Siradan bir tiiketici % 10 | *Pazarlama iletisiminden gelen
o Usengec: % 6 mesajlara daha agiktirlar.
*Alisverise aile ve arkadaslarla | *Marka sadakatleri yuksektir,
¢tkma orani yaklasik % 29 surekli kullandiklari ve emin
*Alisveriste gegirilen ortalama olduklari Grinleri kullanmaya
stre bakimindan 7 saat ve Uzeri isteklidirler.
Riske Kars! . yaklzi1§|'k'% 14 . *Yenivli'klc'ere diger grL.Jp I.<a<?|.at actk
Temkinli Kendinizi alisveriste nasil tanim- degildirler, bunu riskli gorirler.
Olanlar larsiniz sorusuna verilen cevap- | *Gida  se¢imlerinde  muhafa-
lar; zakardirlar,
e Bilingli % 52 *Pazarlama iletisimi mesajlarina
e Alisveris diiskiinii;% 6 nispeten daha kayitsizdirlar.
e Marka dugkini: % 3
e Aligveris hastasi:% 1
e Alsveris kurdu: % 2
e Siradan bir tiiketici % 30
o Usenge¢ % 17

Yukaridaki tabloda gorildigi gibi iki grup arasinda alisveris ve davranis 6zellikleri
bakimindan gesitli farklar bulunmaktadir. Yenilikgilerin aligverise tek basina ¢ikma
ve alisveriste daha fazla zaman harcamaya meyilli olduklari séylenebilir. Bunun
yani sira kendinizi nasil tanimlarsiniz sorusunda 6zellikler aligveris temelli tanim-
lamalara (marka bagimlisi, alisveris bagimlisi, alisveris kurdu) muhafazakar gruba
kiyasla oldukga fazla oranda katilmislardir. Ote yandan lisengec, siradan bir tiiketi-
ci ve bilingli gibi tanimlamalari nispeten diisiik oranda segtikleri gérilmustir. Mu-
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hafazakar tiketici grubu ise beklendigi gibi alisverisle ilgili tanimlamalari diistk
oranlarda tercih etmis, buna ragmen bilingli, siradan bir tiiketici ve alisveriste
Usengeclik gibi 6zellikleri daha tanimlayici bulmustur. Ayrica alisverise baskalariyla
gitme ylzdeleri fazla iken, alisveriste gecirilen siire daha azdir.

5.3. Kesifsel Satin Alma Egilimleri ile Satin Alma Tarzlan Arasindaki iliski

Arastirmanin amaci dogrultusunda katihmcilarin kesifsel satinalma davranisi sergi-
leme egilimleri yaninda katilimcilarin satinalma tarzlarina yénelik de bilgi toplan-
mistir. Satin alma tarzlarinin degerlendirildigi Likert ifadelerine, bazi maddeler
kademeli olarak gikartildiktan sonra da faktor analizi uygulanmis ve beklendigi gibi
Ug faktorli bir sonuca ulasiimistir. Buradaki amag 6zellikle her bir 6lgegin arzula-
nan Ug farkh ahsveris tarzini (plansiz, komplilsif ve hazci) koyup koymadiginin belir-
lenmesidir. Satin alma tarzlarina iliskin faktor analizi sonuglari Tablo 5’te verilmek-
tedir. Buna gére KMO 0,90 olarak hesaplanmis olup, faktér analizinin tatminkar
sonug verdigine isaret etmektedir. Barlett Kiresellik Testi’'nin anlamlilik diizeyi ise
p<0,000 oldugu icin istatistiksel acidan anlamlidir. Bunun yani sira anti-image ko-
relasyon degerleri de incelenmis 0,50’den kiiclik deger olmamasi nedeniyle, faktor
analizine bozucu etkiye sahip bir degiskenin olmadigi kanaatine varilmistir.
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Tablo 5. Satin Alma Tarzlarina iliskin Faktor Analizi

Faktor Acgiklanan Cronbach
BOYUTLAR (FAKTORLER) Yukleri Varyans (%) Alfa
Boyut 1: Plansiz satin alma
1. "GOrlirim ve alinm" ifadesi alisveriste beni
tanimlar.
2. Bazen bir seyler satin alirken sanki o anki du-
rum sebebiyle satin aldigimi hissederim.
3.  Alisveris esansinda sadece gordigiim icin sa- | 0,75
tin alma durumu sikga bagima gelir. 0,71 20,0 0,86
4. Uzerinde diisiinmeksizin birgok sey satin ali- | 0,70
rim. 0,67
5. "Sadece al!" ifadesi satin alma seklimi anla- | 0,63
tir. 0,63
6. Alisveris aninda hissettiklerime gore aligveris | 0,62
yaparim. 0,50
7. "Once al, sonra diisiin" ifadesi benim igin
soylenmis
8. Bazen satin aldiklarim konusunda biraz dik-
katsizimdir.
Boyut 2: Kompiilsif satin alma
1. Alsverise gitmedigim glnlerde kendimi sinir-
li ve endiseli hissederim. 0,83
2. Bankada satin alacagim seyi karsilayacak pa- 077 19,0
ram olmadigini bilmeme ragmen cek yaza- 0’71
om- o 0,68
3. Alisveris sonrasinda strese girerim.
N S 0,63
4. Eger ay sonunda herhangi bir param kalirsa,
0,63
onu mutlaka harcamam lazimdir.
5. Birgok aligverisimde kendimden gegerim ve
. 0,60
bunu durdurmam mimkin olmaz.
6. Ne aldigimi umursamadan yalnizca bir seyler
. . 0,58
satin almak istedigim olur.
7. Alsveris yapip eve gittigimde onlari neden
satin aldigima emin olamadigim olur.
Boyut 3: Hazci (Hedonik) satin alma
1. Alsveris icin gezmek gergekten eglencelidir.
. Ly . 0,84
2. Yaptigim diger seylerle karsilastirdigimda
alisveris icin zaman harcamak eglencelidir.
. M o 0,81
3. Alisveris yaptigim zaman problemlerimi unu-
turum. 072 18,0 0,85
4. Heyecan verici yeni Urunler kesfetmek benim |
icin eglencelidir.
. N . 0,72
5. Alisveris yaptigim zaman bir macera duygusu 062
hissederim. OIGO
6. Alisveris icin gezmek kagis gibidir. !
Toplam Agiklanan Varyans %’si 57,0
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Elde edilen her boyutun yikleri incelenerek ve i¢ tutarlk testleri (Cronbach Alpha)
de yapilarak, bu lg¢ faktér ¢6ziminin uygun oldugu kanaatine varilmistir. Tablo
5’te yer alan Ug faktor ¢6zimi toplam varyansin yaklasik % 57’sini agiklamaktadir.
Tabloda faktorler, faktor yikleri, her bir faktorin acikladigi varyans yiizdesi ve alfa
degerleri yer almaktadir. Tablodan da goriilecegi gibi ¢ farkli satinalma tarzi farkh
boyutlar seklinde ¢c6ziimde yer almakta olup, daha dnce literatiirde yer alan bulgu-
larla uyum icindedir.

Arastirma baglaminda cevap aranan sorulardan biri de gorece olarak rasyonel
motivlerin duygusal motivlere gére daha az etkili oldugu plansiz satinalma davra-
nisi, kompdlsif satinalma davranisi ve hazci satinalma davranislarinda kesifsel sati-
nalma egiliminin etkili olup olmadiginin arastiriimasidir. Bu amagla, burada sayilan
satinalma tarzlari agisindan kesifsel satinalma ve riskten kaginma egilimlerinin
hangisinin daha baskin oldugu ve kesifsel satinalma egiliminin hangi tiir satinalma
tarzinda daha belirleyici bir 6zellik oldugunu ortaya koymak icin Tablo 6’da verilen
t-testi analizi yapilmistir. S6z konusu testin uygulamasinda gruplar arasi farkhligi
daha net bir sekilde ortaya koyabilmek icin satinalma tarzlarina ait faktor yikleri
yerine ilgili faktorlere yikleme yapan ham verilerin aritmetik ortalamasi alinarak
analiz yapilma yoluna gidilmistir.

Tablo 6. iki Grup Tiiketicinin Satin Alma Tarzi Bakimindan Karsilastiriimasi

Satin alma tarzi Grup Ortalama* t p

Risk almayan/geleneksel 2,95

Plansiz -5,86 0,000
Kesfedici/Yenilikgi 4,31
Risk almayan/geleneksel 2,16

Kompdilsif -4,92 0,000
Kesfedici/Yenilikgi 3,30
Risk almayan/geleneksel 3,43

Hedonik -3,43 0,000
Kesfedici/Yenilikgi 4,50

*1-Hig katilmiyorum......7-Tamamen katiliyorum seklinde kodlanmistir.

Tablo incelendiginde en azindan dért 6nemli ¢ikarimdan bahsetmek miimkindur.
Birincisi, oncelikli olarak her tg¢ satinalma tarzini benimseyen tiketiciler igindeki
kesifsel satinalma egilimi olanlar ile riske karsi temkinli yaklasanlar arasinda so6z
konusu satinalma tarzini tercih etme agisindan istatistiki anlamda anlamli farkhlik-
larin bulundugu gorilmektedir. Her ¢ satinalma tarzinda da kesifsel satinalma
egiliminde olanlarin plansiz, kompiilsif ve hazci satinalma temaydilinin daha fazla
oldugu séylenebilir. ikinci &nemli husus, kompiilsif satinalma davranisi ile kesifsel
satinalma egilimi arasinda pek fazla bir iliskinin olmadigini 6ne sirmek mimkin-
dir. Tablo 6’daki ortalama degerlere bakildiginda (her iki grubun ortalamasi katil-
mama egilimine isaret ettiginden) hem kesifsel hem de riske karsi hassasiyet gos-
teren grubun kompililsif satinalma davranisini tercih etmedigini veya benimseme-
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digini ortaya koymaktadir. Ugilincii nokta ise kesifsel satinalma egilimi yiiksek olan
yenilikgi tiketicilerin daha yiliksek aritmetik ortalamaya sahip oldugu ve dolayisiyla
da arastirma baglaminda incelenmekte olan (¢ satinalma tarzina yonelik olarak
yenilikgilerin riske karsi temkinli olan geleneksel rasyonel tiiketicilere kiyasla daha
fazla temayiil icinde olduklaridir. Son dikkat ceken konu ise, yenilikci tliketicilerle
riske karsi hassasiyet gosteren tiiketicilerin ortalama katilim skorlari karsilastirildi-
ginda, 6zellikle de hazci ve plansiz alisverislerde yenilikgilerin bu alisveris tarzlarini
benimseme egiliminde olduklarini, ancak riske karsi temkinli davranan geleneksel
rasyonel tlketicilerin ise bu tarzlari benimsememe egiliminde oldugudur.

6. Sonug ve Oneriler

Arastirma baglaminda cevap aranan temel sorularla ilgili olarak bu ¢alismada elde
edilen bulgularin literatlirde yer alanlarla uyum icinde oldugu gorilmektedir. Bu
calismada kessifsel satinalma egiliminin ic boyutu oldugu goriilmektedir. S6zko-
nusu bu U¢ boyut daha 6nce belirtilen calismalarla uyum icinde olmakla birlikte
boyutsal acidan {c¢ unsurun 6nemli olduguna isaret etmektedir. Kesifsel satinalma
egilimlerine iliskin en 6nemli boyut olarak karsimiza bilgi arama davranisi ¢ikmak-
tadir. ikinci boyut ise riskten kagcinma olup, bilgi arama davranisiyla ayni énem
derecesine sahip bir unsur olarak degerlendirilebilir. Gorece daha az 6nemli l¢ln-
cl boyut ise kesifsel satinalma ve yeni lirlinleri deneme ve cesitlilik arama olgusu-
nun bir yansimasi olarak yenilik¢i satinalma davranisidir. Her ne kadar davranissal
acidan tuketicileri yenilikgiler/kesifsel satinalma egilimi olanlar ve riske karsi ted-
birli olanlar olarak siniflandirmaya kalksak da, arastirma bulgulari bu iki grubun
disinda her iki grubun o6zelliklerini tasiyan, bazen kesifsel egilimleri agir basan,
bazen ise riske karsi temkinli davranma egiliminde olan bir Gglinct tiketici grubu-
nun oldugunu ortaya koymaktadir. Aslinda bu durum, belki de tiketicilerin sati-
nalma kararlarinda riski azaltmak adina, bazen yogun bilgi arama davranisi sergi-
lerken, bazen de fazla diisinmeden duygularinin ve anlik tetiklenmelerin etkisinde
secimlerini yapma yoluna gittiginin bir isareti olabilir.

Kesifsel satinalma egilimi yliksek olan tiiketicilerin agirlikli olarak bilgi arama dav-
ranisi sergiledikleri, yeniliklere karsi agik olmalari ve degisik ve farkli deneyimler
yasama konusunda siradan tiketicilere gére daha cesaretli ve risk alma istegi olan
bir tiketici grubunu olduklari ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla tlketicileri kesifsel egi-
limi yiksek olanlar ve diisik olanlar olarak kategorize etmek miimkiindir. Ancak,
yukarida da ifade edildigi gibi, karmasik bir siire¢ olan tiiketim baglaminda tiketi-
cilerin kesin ve kati sinirlarla kategorize edilmesinin ¢ok da uygun olmadigi goril-
mustlr. Bunu sebebi tiiketicilerin cevresel uyaranlar, ihtiyacin siddetine, tiiketimin
amaci ve baglamina bagli olarak farkl sekillerde davranislar sergileme yoluna git-
meleri olabilir.
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Bunun o6tesinde arastirma bulgulari hedonik satinalma davranisi ile plansiz sati-
nalma davranislarinin her ikisinde de tlketicilerin kesifsel satinalma egiliminin
etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Ancak, kompdilsif satinalma davranislariyla
kesifsel satinalma egilimleri arasindaki etkilesimin gérece zayif oldugu goérilmek-
tedir. Kompdlsif satinalma davranisi normal bir tiiketici davranisi olarak degil de,
psikolojik dengesizliklerin ve sonucta da tiiketicinin hem ekonomik, hem de psiko-
lojik durumu Gzerinde olumsuz etkilere sahip olmasi sebebiyle kontroli mimkin
olmayan bir psikolojik rahatsizlik olarak degerlendirildiginden, kesifsel satinalma
egilimi ile iliskilendirilmesi miimkin olamamaktadir. Ancak, kesifsel satinalmanin
temel motivlerinden olan gesitlilik arama istegi, farkli ve 6zgiin goriintl sergileme
arzusu, heyecan ve haz duygularini harekete gegirme istegi ile risk alma egilimi,
hem plansiz satinalma davranisi hem de hedonik tiiketim davranisinda ortak olan
motivler arasinda yer almaktadir. Sonug olarak, kisinin kesifsel satinalma egilimi ile
plansiz satinalma ve tilketimde haz veren unsurlara énem verme egilimleri arasin-
da yakin bir etkilesimin oldugunu séylemek mimkiindiir. Ancak etkilesim agisin-
dan plansiz satinalma tarzinda tiiketicinin yenilikcilik 6zelliklerinin daha etkin ve
yonlendirici oldugu da soéylenebilir.

Tim calismalarda oldugu gibi bu calismanin bulgulari da bazi kisitlar altinda gecer-
lidir. Oncelikli olarak ¢alismanin gérece olarak diisiik sayida bir 6rneklem tizerinde
yapilmis olmasi ve 6rnekleme yontemi olarak da kolayda 6rnekleme yénteminin
tercih edilmis olmasi bulgularin yorumunda temkinli olmayi gerektirmektedir.
Ayrica, tiiketicilerin yenilikleri benimseme baglaminda adaptasyon sirecini hizlan-
diran sartlarin neler oldugu, Grin gruplari arasindaki benimsenme farkinda tiiketi-
cinin kesifsel satinalma egiliminin etkili olup olmadiginin incelenmesi konunun
daha iyi anlagilmasina katki saglayacaktir.
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