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Yonelimci odakli tiiketicilerin, hedonik yarar1 vurgulanan {riinlere
yonelimli oldugu 6ne siiriilirken, kaginmaci odakl tiiketicilerin, faydaci yarari
vurgulanan triinlere yénelimli oldugu ileri siiriilmektedir. Diizenleyici odaklar
kuramina gore bazi insanlar olumlu sonuglari olan durumlara yaklasmaya
ihtiyag duyarken bazi insanlar da olumsuz sonuglar1 olan durumlardan
kaginmay tercih etmektedir. Bu calismada bireylerin hedonik ve faydaci satin
alma egilimleri, diizenleyici odaklar1 olusturan yonelimci ve kaginmaci odak
gruplarina gore yapisal esitlik modeliyle belirlenmeye ¢alisilmistir. Analiz i¢in
gerekli olan veriler, kolayda ornekleme ile arastirmaya goniillii katilan 1006
tiiketiciyle yiiz yilize anket yontemiyle elde edilmistir. Analiz sonuglarina gore,
kacinmaci odak boyutunun faydaci algi boyutuna; yénelimci odak boyutunun
hedonik algi boyutuna onemli o6l¢iide etkide bulundugu tespit edilmistir.
Kaginmaci odakl tiiketicilerin, yonelim odakl tiiketicilere gore, bilindik ve
kaliteli markalardan daha fazla satin aldiklar1 gézlemlenmistir. Yonelimci
odagin pozitif yonli olarak, kaginmaci odagin ise negatif yonlii olarak, kaliteli
alim boyutunda, istatistiki agidan 6nemli bir etkide bulundugu tespit edilmistir.
Ayrica, hedonik deger algi boyutunun ekonomik ve kaliteli satin alma
boyutlarini etkilemedigi, faydac1 deger algi boyutunun ekonomik ve kaliteli
satin alma egilim boyutlar1 tizerinde bir etkiye sahip oldugu gorilmistiir.
Anahtar Soézciikler: Diizenleyici Odaklar Kurami, Hedonik Deger, Faydaci
Deger

DETERMINING CONSUMERS’ HEDONIC AND UTILITARIAN CONSUMPTION
TENDENCIES WITH REGULATORY FOCUS THEORY

Abstract

It is argued that promotion-focused consumers are more oriented
towards products with emphasized hedonic benefits, while prevention-focused
consumers are more oriented towards products with emphasized utilitarian
benefits. According to the regulatory focus theory, some people need to
approach situations with positive consequences, while others prefer to avoid
situations with negative consequences. The hedonic and utilitarian purchasing
tendencies of individuals were tried to be determined with the structural
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equation model according to the promotion and prevention focus groups that
constitute the regulatory focus. The data required for the analysis were
obtained by face-to-face survey method with 1006 consumers who voluntarily
participated in the research with convenience sampling. According to the
results of the analysis, it has been determined that the prevention focus
dimension has a significant effect on the utilitarian perception dimension and
the promotion focus dimension has a significant effect on the hedonic
perception dimension. It has been observed that prevention-focused
consumers buy more from well-known and quality brands than promotion-
focused consumers. In addition, it has statistically been determined that the
promotion focus has a positive effect and the prevention focus has a negative
effect on the quality purchase dimension. Additionally, it is possible to state
that the hedonic value perception dimension does not affect the economic and
quality purchasing dimensions, while the utilitarian value perception
dimension affects the economic and quality purchasing dimensions.

Keywords: Regulatory Focus Theory, Hedonic Value, Utilitarian Value

1Bu ¢aligma Yiiksek Ogretim Kurulu Baskanlig1 Tez Merkezine 678819 tez numarasi ile
giris yapilan “Tiiketicilerin Satis Gelistirme Araglarina Yonelik Algilarini Etkileyen
Faktorlerin Diizenleyici Odaklar Kuramiyla Agiklanmasi” baslikli doktora tezinden
tiiretilmistir.

1. GIRIS

Ureticiler gibi toplumda yer alan tiiketicilerin zaruri ihtiyaclar1 her
gecen giin artis gostermektedir. Yillar gectikce, toplum diizeni ve ortami
giderek yenilenmekte ve bunun bir sonucu olarak, tiiketici ihtiyaclar1 da dogal
olarak siirekli degisime ugramaktadir. Pazarlamada faydaci ve hedonik gibi
kavramlar yaygin olarak kullanilmakta ve tiiketicilerin satin alma davranislari
incelenmektedir. Bireylerin diizenleyici odaklar1 olan yodnelimci ve kaginmaci
odaklar1 pazarlama alaninda ¢ok yaygin olmasa da kullanilmaya baslanmistir.
Bu c¢ercevede pazarlama alaninda bu tiir motivasyonlarin etkilerinin
arastirilmasi merak edilen bir konudur.

Diizenleyici Odaklar Kurami (DOK), bireylerin yasamsal ihtiyaglarla
motive oldugu fikrine dayanan (Crowe ve Higgins, 1997:5) ve c¢cok yaygin
kullanilan bir motivasyon kuramidir. Diizenleyici odaklar, bireyin hedeflerine
ulasma siirecinde 6z diizenleyici odaklar1 olusturan yonelimci ve kaginmaci
egilimleri arasindaki farkliliklari ortaya koymaktadir. Yonelimci odakl bireyler;
istenen, arzu edilen veya hayali kurulan durumlara (desired end states)
ulasmaya giidiilenmekte, kaginmaci odakli bireyler ise kaybetmeme (non-loss)
ve uyumsuzluktan kacinma (avoiding a mismatch) durumlarina yoénelmeye
giidiilenmektedir (Pham ve Chang, 2008:229). Diizenleyici odaklar, tiiketicinin
karar verme mekanizmasinda bir filtre gorevi olusturarak, bireylerin dikkatini
belirli tiirdeki bilgilere yodnlendirmektedir. Yonelimci odakli bireyler, bilgi
ararken veya degerlendirme yaparken, iletilmek istenen mesajlarda olumlu
sinyaller aramaktadir. Kaginmaci odakli bireyler ise hata yapmaktan ve
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olumsuz sonuclardan kaginmak i¢in olumsuz sinyallere odaklanmaktadir
(Kirmani ve Zhu, 2007:693). Degisime daha ac¢ik olan yo6nelimci odakl
tiiketiciler, yenilikci 6zelliklere daha fazla 6nem verdiklerinden, kacinmaci
odakli tiiketicilere gore, daha fazla yeni iiriin satin alma egilimindedirler
(Herzenstein, Posavac ve Brakus, 2007:252).

Cocukluktan baslayan ve gliniimiize kadar etkisi siiren 6z diizenleyici
odaklarin, sadece psikolojide degil aym1 zamanda pazarlama alaninda da
tiiketicileri anlayabilme konusunda kullanildigi bilinmektedir. Tiiketici
davranislarini anlamada katkisi olabilecek bu kuramin, gerek faydaci gerekse
de hedonik alisveriste ne gibi etkilerinin olabilecegi merak edilen bir sorudur.
Faydaci deger; tiiketicinin elde ettigi faydanin genel olarak saptanmasi ve
degerlendirilmesi olarak tanimlanmaktadir. Hedonik deger; aligveris stirecinin,
eglencenin ve zevkin o6nemli bir rol oynadigi tiiketici aligverisi ile ilgili
olmaktadir (Childers, Carr, Peck, ve Carsond, 2001:519). Yoénelimci odakl
tliketicilerin, Uriinliin hedonik yararini dikkate almaya egilimli oldugu &ne
stiriilirken; kaginmaci odakl tiiketicilerin ise iiriiniin faydaci yararim dikkate
almaya daha yatkin oldugu ileri stiriilmektedir (Chernev, 2004:114; Roy ve Ng,
2012: 82). Marketlerde sarkiiteri, temizlik, temel gida, kisisel bakim gibi bircok
boliimlerde yer alan iriinlerin, hedonik ve faydaci yararlari olmaktadir.
Markete gitmeden, birgok mobil uygulamalar araciligiyla, kolayca market
siparislerinin verilebildigi glintimiizde, tiiketici diizenleyici odaklarinin
anlasilmasi1 ve faydaci-hedonik deger algilarinin incelenmesinin, kdrlarini
sirdirmek isteyen marketler ve isletmeler icin olduk¢a 6nemli olabilecegi
diisiiniilmektedir.

Literatiirde yonelimci ve kaginmaci odakli bireylerin satin alma
egilimlerini inceleyen calismalarin kisith olmasi (Ramanathan & Dhar, 2010, s.
542), faydaci ve hedonik aligveris yapan tiiketicilerin diizenleyici odaklar
kuramini olusturan yonelimci ve kaginmaci odak boyutlariyla agiklanmasi
durumunun literatiire 6nemli katkilar saglayabilecegi diistintilmektedir.

2. LITERATUR INCELEMESI

Arastirma modelini olusturan Diizenleyici Odaklar Kurami ile
tiiketicilerin hedonik ve faydaci deger algilariyla ilgili bilgilere bu béliimde yer
verilmistir.

2.1. Diizenleyici Odaklar Kurami

Diizenleyici odaklar, kisilerin arzulara nasil yaklastigini ve acidan nasil
kacindigim1 temel alan bir yaklasim sergilemektedir (Higgins, 1997:1281;
Foerster, Higgins ve Idson, 1998:1115). Higgins (1997)’in diizenleyici odaklar
kuraminda, bireylerin hedeflerine nasil yaklastiklar1 konusunda ortaya
koyduklar1 psikolojik yonelimler agiklanmaya calisiimaktadir. Kurama gore,
bazi insanlar pozitif sonuclari olan durumlara ¢ok fazla ihtiya¢ duyarken, bazi
insanlar da negatif sonugclari olan durumlardan kacinmayi tercih etmektedirler.
Diizenleyici odaklar kurami, bireylerin amag¢ ve arzularina yaklasimlarimi
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etkileyen kaginmaci (prevention) ve yonelimci (promotion) motivasyonel
sistemlerdir. Kacinmaci sistem, tetikte olmayr ve giivenligi saglamakla
ilgilenmektedir. Bu sebeple, meydana gelen olumsuz sonuglardan kaginmak,
kaginmaci odag yiiksek bireyleri hosnut etmekte, negatif kosullarin varligi ve
yasanilan kayiplar ise kag¢inmaci bireylere aci ve mutsuzluk vermektedir.
Sorumluluklar, yapilmas: gerekenleri vaktinde yapmak, gorevler, koruma ve
guvenlik ihtiyaclari, kacinmaci odag1 daha da gliclendirmektedir. Yonelimci
odag1 baskin olan kisilerde ise basarilar, kazanclar, istekler, kendini gelistirme,
idealler ve ulasmak istenene her tiirlii motivelerden yararlanarak harekete
gecme istegi, bireyleri oldukca tesvik etmektedir. Crowe ve Higgins (1997),
yonelimci odakli bireylerin, kaginmaci odakli bireylere gore, satin alma karari
verirken daha fazla kriter ve alternatif iiretme egiliminde olduklari sonucuna
varmislardir. Yonelimci odakli tiiketiciler, aligverislerinde, kaginmaci odakl
tiketicilere  gore daha fazla driin  o6zellikleri ve  niteliklerini
degerlendirmektedir.

Diizenleyici uyum kurami (regulatory fit), kisinin hedefe olan yénelimi
ile hedefe ulasmada izledigi yol arasindaki uyum, seklinde tarif edilebilir. Bu
kuram, bireylerin arzu ve isteklerine ulasmada uyguladiklar1 stratejilerinin,
bireylerin yonelimci veya kacinmaci odak boyutlarinin karakteristik
ozellikleriyle uygun olmasi seklinde de agiklanabilir (Avnet ve Higgins, 2006:3).
Higgins (2000) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, bireylerin belirledikleri
hedefleri ile hedeflerine ulasmak icin segtikleri stratejilerin uyumlulugu
durumunda, hem bireylerin daha kolay hedef takibi siireci yapabilecegi hem de
hedeflerine daha ¢ok sahip cikarak onlara daha fazla deger verebilecegi
sonucuna ulasilmistir. Ayni arastirmada, ayrica, boyle bir durumda bireylerin,
hedeflerine ulasma siireglerinde yasadiklari durumlara daha pozitif
yaklasabilecegi, olumsuz durumlarla daha kolay basa ¢ikip onlar1 daha iyi tolere
edebilecegi kanisina varilmistir.

Yonelimci ve kaginmaci bireylerin farkliliklar: iizerine bir¢ok calisma
yapilmistir (Crowe ve Higgins, 1997; Avnet ve Higgins, 2006; Herzenstein,
Posavac ve Brakus, 2007). Yonelimci ve kaginmaci tiiketiciler, herhangi bir
konuda bilgi arama esnasinda farkli yontemleri tercih etmektedirler. Yonelimci
odakli tiiketiciler, arayis ve isteklerini daha ¢ok alternatif yontemlerle global
platformlarda yaparlarken, kacinmaci odakl tiiketiciler ise arayis ve isteklerini
normal yontemlerle yerel platformlarda yapmaktadirlar. Birtakim
arastirmacilarin ortak goriislerine gore, yonelimci odakli bireyler, amaclarina
ulasmalar1 siirecinde motive olabilmek icin kendilerine, olumlu rol model
bireyleri 6rnek alirlar. Bunun aksi olarak, kaginmaci odakli bireyler ise
istemedikleri sonuclardan kacabilmek amaciyla, kendileri i¢in olumsuz rol
model bireyleri 6rnek alirlar (Lockwood, Jordan ve Kunda, 2002; Pham ve
Higgins, 2005).
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Pozitif yonleri ve yararlari tanitilan triinler, yonelimci odakl bireylerin
satin alma fikirlerini diirtiilerken; negatif yonlii tanitilan irtnler (6rnegin, bir
irinin satin alinmadiginda ne gibi kayiplar yasanacaginin vurgulanmasi) ise
kacinmaci odakli bireyleri diirtillemektedir (Meyers-Levy ve Maheswaran,
1990:533). Kacinmaci odakli bireyler, kayiplara ve sarsintilara Kkarsi
duyarhdirlar. Bu sebeple, faydaci degere daha ¢cok yonelmektedirler.

Kaginmaci odakli bireylere gore, yonelimci odakli bireylerin bir diger
ozelligi de iyi hissetmediklerinde, kotii ruh hallerinden daha c¢abuk
kurtulabilmeleridir. Buna gore, yonelimci odakli bireyler, énceden yasadig
olumlu duygu deneyimlerini hatirlayarak duygularini yonlendirebilmekte ve
koti ruh hallerini, olumlu duygularinm hatirlayarak bastirmaya calismaktadirlar
(Arnold ve Reynolds, 2009:312).

2.2. Hedonik ve Faydaci Deger Algisi

Faydaci deger; tiiketicinin elde ettigi faydanin genel olarak saptanmasi
ve degerlendirilmesi, olarak tanimlanmaktadir. Hedonik deger; alisveris
stirecinin, eglencenin ve zevkin 6nemli bir rol oynadig: tiketici aligverisi ile
ilgili olmaktadir (Childers, Carr, Peck, ve Carsond, 2001: 519). Hedonizm,
refahin bir goériiniimii olarak, arzu ve Kkisisel cikarlarda bedensel zevklerle pek
cok bicimde ifade edilmistir (Ryan ve Deci, 2001:143).

Faydac giidiilii tiiketiciler, hedefe yonelik satin alma davranislarina
sahiptir ve belirli bir ihtiyaca/hedefe ulasmak icin satin alma eyleminde
bulunmaktadirlar. Faydaci degere sahip tiiketicilerin satin almadaki en 6nemli
hedefleri, satin almanin zamaninda ve verimli bir sekilde gerceklesmesidir
(Childers, Carr, Peck, ve Carsond, 2001:519).

Bireyler, sahip olduklar1 6z diizenleyici odaklar1 olusturan gerek
faydac1 gerekse hedonik deger algilariyla, ihtiyac duyduklar1 iirtinleri satin
almaktadir. Putra (2015), yaptig1 calismasinda, faydaci ve hedonik tiiketimlerin,
tiikketici sadakati tlizerine olan etkilerini arastirmistir. Arastirmaci, faydaci
tikketim saglayan bireyler ile tiiketici sadakati arasinda pozitif yonli bir iligki
oldugu; fakat hedonik tiiketici bireylerle tiiketici sadakati arasinda ise negatif
yonlii bir iliskinin oldugu sonucuna ulasmistir. Bunun yani sira, hedonizmin
genc bireyler iizerindeki etkisinin daha fazla oldugunu belirten ¢alismalar da
mevcuttur (Kale, 2018: 268).

Hedonik ve faydaci tiiketime sahip olan tiiketicilerin satin alma
davranislariyla ilgili olarak yapilan bir calismada, hedonik tiiketicilerin hedonik
tiriinlere daha fazla yoneldikleri, faydaci tiiketim yapan tiiketicilerin ise faydaci
tiriinlere daha ¢ok yoneldikleri ortaya konmustur (Chandon vd. 2000:66).
Yapilan baska bir arastirmada, hedonik ve faydaci degerlerin, tiiketicilerin
online alisveris davranislar tizerindeki etkileri incelenmistir. Arastirmaya gore,
hedonik alisverise yonelen tiiketiciler, 20-29 yas grubu arasindaki eglence,
keyif ve zarafet duygularinin ¢ekiciliklerine yonelmislerdir. Faydaci alisveris
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egimli tiiketiciler ise online aligverise yonelmis olup bu aligveris tiiriiniin se¢im
nedenlerini, zaman tasarrufu ve satin alma kolayligindan kaynakli faktérlere
dayandirmiglardir. Arastirmada sonug olarak, 20-29 yas grubundaki hedonik
degeri yliksek tiiketiciler ile faydasal degeri yiiksek tiiketiciler arasinda anlamh
farkliliklarin oldugu sonucuna ulasilmistir (Kale, 2018:268).

Yonelimci odagr giigli tiiketicilerin hedonik aligsveris yapma egilimi,
kacinmaci odakl bireylere gore daha fazla olurken; kacinmaci odag: giicli
tiiketicilerin faydaci alisveris yapma egilimi, yonelimci odakl bireylerden daha
fazladir (Arnold ve Reynolds, 2009:312).

3. METODOLOJi- YONTEM

Bu c¢alismanin gayesine uygun olarak ortaya konulan modelde,
diizenleyici odaklar kuramina goére bireylerin yonelimci veya kaginmaci algilari
belirlenerek bu faktdrlerin tiiketicilerin satin alma egilimleri lizerindeki etkileri
tespit edilmistir. Arastirma modelinde, degiskenler arasindaki iliskilerin
tamimlanabilmesi icin ‘tanimlayici arastirma modeli’ kullanilmis olup bunun
yani sira, degiskenler arasinda nedensel iliskilerin bulunmasi sebebiyle,
‘nedensel arastirma modeli’ de kullanilmistir. Buna goére, arastirmanin
kavramsal modeli Sekil 1’de yer almaktadir.

Sekil 1. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Diizenleyici Deger Algilari Satin Alma
Odaklar Egilimleri

Hedonik
Deger
Algis1

Ekonomi
k Alim

Yonelimci
Odak

Kaliteli
Alim

Kaginmaci
Odak

Faydaci
Deger
Algisi

Kaynak: Chandon vd. (2000), Oyman (2004), Higgins vd. (2001), Yal¢indag ve
Ozkan (2015), Atakan (2016), Bakewell vd. (2003), Osman, Fah ve Foon (2011)
calismalarindan yararlanilmistir.
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Literatiir incelemesi sonuglarina gore, olusturulan kavramsal model
dogrultusunda, diizenleyici odaklar1 olusturan boyutlarin (kaginmaci odak ve
yonelimci odak), deger algilarini olusturan boyutlar1 (faydaci alg1 ve hedonik
algl) ve satin alma egilimini olusturan boyutlar1 (kaliteli alim ve ekonomik
alim) etkiledikleri gérilmustiir.

3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin modeli segilerek olusturulan hipotezlerin dogrulugunu
kanitlayabilmek amaciyla, literatiire iliskin 6lceklerden yararlanilarak, anket
olusturulmustur. Buna gore, arastirmanin amacina uygun olarak yapilan anket
calismasi, perakendecilerden alisveris yapan gonilli katihimcilara
uygulanmistir.

Arastirmanin evrenini, Kahramanmaras ilinde bulunan marketlerden
alisveris yapan ve bu ilde ikamet eden tiiketiciler, olusturmustur.
Kahramanmaras ili niifusu, 2019 y1li itibariyle, 1.154.102 kisiden olusmaktadir.
Merkez ilcelerden Onikisubat ilgesine bagh niifus sayisi, 407.956 Kkisiden
olusurken; merkezde bulunan bir diger ilge olan Dulkadiroglu ilgesinde ise
niifus sayisi, 224.531 kisiden olusmaktadir (TUIK, 2019). Bu ¢alismada, zaman
ve maliyet durumlarinin kisith olmasi nedenleriyle calisma evreninin tamamina
ulasilamamasi, oldukga genis olan evrende yer alan tiim tiiketicilere ait genel
bir listenin bulunmamas1 gibi ¢esitli simirlayict faktdrler goéz oOntinde
bulundurularak, arastirma orneklemi secilmeye calisilmistir. Buna gore, bu
calismanin  o6rneklemini,  01.01.2019-01.08.2019  tarihleri  arasinda
stipermarketlerden aligveris yapan tiiketiciler olusturmustur.

Calismada, ankete katilan tiiketiciler, tesadiifi olmayan o6rnekleme
yontemine gore secilmistir. Ayrica, Kahramanmaras ilinde ikamet eden ve
marketlerden alisveris yapan tiiketicilerin ¢alismaya dahil edilmesi dolayisiyla,
tesadiifi olmayan yargisal érneklem yontemi se¢ciminin daha uygun olduguna
karar verilmistir.

Calismada yer alan marketlerin Kahramanmaras ilinde, iki ayri ilgeye
yayllmis olmasi nedeniyle, ilgelerin her birinden 500’er olmak kaydiyla 1000
katilimcinin yer aldig1 veri setinin, arastirma modeli ¢ercevesinde olusturulan
hipotezleri test etmek icin yeterli biiytikliikte oldugu kanisina varilmstir.

Veriler, giinimiizde ¢ogu arastirmacilar tarafindan tercih edilen ve
yaygin olarak kullanilan programlardan biri olan SPSS 22.0 “Statistical Package
for The Social Science” paket programi ve IBM SPSS Amos 23.0 istatistiki paket
programi aracilifiyla analiz edilmistir.

3.2. Anket Formu ve Kullanilan Olgekler

Yapilan ¢alismada tiiketim motivasyonlarini anlamaya yo6nelik olarak,
dizenleyici odaklar kuramina ait degiskenler bulunmaktadir. Ankette yer alan
degiskenler; Higgins, Friedman, Harlow, Idson, Ayduk ve Taylor (2001) adl
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arastirmacilarin ¢alismasindan yararlanilarak elde edilmistir. Ankette
kullanilan tim degiskenler, ‘5’li Likert 6l¢egi’ kullanilarak 6l¢iilmiistir.

Tiiketicinin hedonik ve faydaci deger algisin1 6lgmek icin kullanilan
degiskenler konusunda Chandon, Wansink ve Laurent (2000)’e ait ¢calismadan
yararlanilmistir. Tiiketicilerin alisverislerden ne tir yararlar algiladiklarini
belirleyen boyutlarin alti boyuttan (Tasarruf, Kaliteli Alimlar, Alsveris
Kolayligi, Deger-Takdir, Kesfetme, Eglence-Heyecan) olusup olusmadigi kesifsel
faktor analiziyle incelenmistir. Faydaci algi boyutunu; tasarruf, kaliteli alim,
kolaylik ve deger-takdir alt boyutlar: olustururken, hedonik algi boyutunu ise
kesfetme ve eglence alt boyutlar1 olusturmaktadir. Yapilan faktor analiziyle,
faydac1 ve hedonik deger algilarinin tek boyuttan olustugu anlasildig1 i¢in
calismaya, faydaci ve hedonik deger boyutlari olarak devam edilmistir. Ankette
kullanilan tim degiskenler, ‘5’li Likert 6l¢egi’ kullanilarak 6l¢tilmiistiir.

Tiiketicinin satin alma egilimleri boyutlar: icin Bakewell ve Mitchell
(2003) tarafindan gelistirilen ve daha sonra Osman, Fah ve Foon (2011)
tarafindan uyarlanan arastirmalardan esinlenilmistir. Ankette kullanilan tiim
degiskenler, ‘5°li Likert 6l¢egi’ kullanilarak dl¢tilmiistiir.

3.3. Yapisal Esitlik Modeli Analizi

Gozlenen verilerde ortiik degiskenler arasindaki iliskilerin test
edilmesinde yapisal esitlik modellemesi, sik¢a kullanilan bir istatistik
yontemidir. Calismanin modelini olusturan yapilar, anket verileriyle gézlenen
verilerdir. Yapisal esitlik modellemesi, yapisal model ve dl¢ii modeli seklinde iki
esas bilesenden olusur (Civelek, 2018:5). Yapisal esitlik modellemesi yontemi;
ozellikle karmasik modellerin test edilmesinde basarili olmasi, birden fazla
analizleri tek seferde yapabilmesi, incelenen modelde yer alan iliskilere yonelik
eger varsa gilincel diizenlemeler oOnerebilmesi, moderasyon (aracilik ve
diizenleyicilik)'un etkilerini kolaylikla inceleyebilmesi, 6l¢lim hatalarim1 da
icerecek sekilde sonuglar vermesi gibi sahip oldugu bir¢ok avantajlariyla, ¢cok
sayida teorilerin test edilmesinde kullanilan bir yontemdir. Ayrica, ¢ok sayida
avantajlar1 bulunan bu yéntemden yeni modellerin gelistirilmesi siirecinde de
oldukca faydalanilmaktadir (Dursun ve Kocagéz, 2010:2). Bu arastirmada
yapisal esitlik modeli analizinden yararlanilarak mevcut hipotezler test
edilmeye ¢alisilmistir.

3.4. Arastirma Bulgulari ve Degerlendirme

Arastirmanin bu boéliimiinde tiiketicilere ait demografik ozellikler,
giivenirlik analizi, kesifsel faktor analizi, dogrulayici faktor analizi ve arastirma
modelinde yer alan yapilarin incelenmesi icin yapisal esitlik analizi
yontemlerinden yararlanilmistir.
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3.4.1. Demografik Ozellikler

Ankete katilan tiiketicilerin demografik o6zellikleri, Tablo 1'de yer
almaktadir. Tabloya gore, tliketicilerin %37,7’si kadin ve %62,3'li ise erkektir.
Tabloda, cevaplayicilarin medeni durumlarina bakildiginda, bireylerin %38,8'i
bekar, %61,2'si ise evlidir. Veriler, katilimcilarin yaslar1 agisindan
incelendiginde; 18 yas ve alti, 44-48 yas arasi ve 54 yas listi toplam
katilimcilar, genel katilmin %17’sini olustururken, en ¢ok katilimi ise %16,3
oran ile 19-23 yas arasi cevaplayicilar olusturmustur. Anketi cevaplayanlarin
%33,7’si memur, %17,7’si dgrenci ve %17,8'i ise is¢ci mesleklerine sahiptir.
Ayrica, ankete katilanlarin %53,2’si, yani biiyiik ¢ogunlugu, lisans mezunu
bireylerdir.

Ankette, tiiketicilerin alisveris sikliklarina yonelik sorulan sorulara
verilen cevaplar incelendiginde, katilimcilarin %50’sinin, 1-3 giinliik siklikta
aligveris yaptigi gorilmiistiir. Cevaplayicilarin aylik ortalama harcamalar
incelendiginde ise kisilerin %44,6’sinin 125% ve alti, %26,2’sinin 126-250%
araslt ve %12,9’'unun 251-375% arasi aylik ortalama alisveris harcamalari
yaptiklar1 saptanmustir. Ek olarak, cevaplayicilarin %28,4'ti gibi biiyiik bir
cogunlugunun 2001-4000% arasi gelire sahip oldugu, %25,5’inin ise 4001-
6000% arasi geliri oldugu belirlenmistir.

Tablo 1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler N) (%) Degiskenler (N) (%)
Cinsiyet Egitim durumunuz
Kadin 379 37,7 [Ikégretim 42 4,2
Erkek 627 62,3 Lise 153 15,2
Toplam 1006 100,0 On lisans 143 14,2
Medeni durum Lisans 535 53,2
Bekar 390 38,8 Lisansiistii 133 13,2
Evli 616 61,2 Toplam 1006 100,0
Toplam 1006 100,0 Alisveris sikliginiz
Yas 1-3 giinde 503 50,0
18 yas ve alt1 33 3,3 Haftalik 314 31,2
19-23 yas 164 16,3 15 Giinlik 105 10,4
24-28 yas 147 14,6 Aylik 84 8,4
29-33 yas 134 13,3 Total 1006 100,0
34-38yas 153 15,2 Aylik ortalama harcamaniz
39-43 yas 134 13,3 125k vealtt 449 44,6
44-48yas 88 8,7 126-250% 264 26,2
arasi
49-53 yas 103 10,2 251-375% 130 12,9
arasi
54 yas ve listi 50 51 376-500% 77 7,7
arasl
Toplam 1006 100,0 501-625% 34 34
arasi
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Mesleginiz 626-875% 12 1,2
arasi

Memur 339 33,7 876% ve tistii 40 4.0
Isci 179 17,8 Toplam 1006 100,0
Serbest Meslek 98 9,7 Aylik ortalama geliriniz
Emekli 65 6,5 0-2000 172 17,1
Ogrenci 178 17,7 2001-4000 286 28,4
Ev Hanimi 44 4,4 4001-6000 257 25,5
Su anda 59 59 6001-8000 157 15,6
calismiyor
Diger 44 4,3 8001 ve lizeri 134 13,4
Toplam 1006 100,0 Toplam 1006 100,0

3.4.2. Givenilirlik Analizi

Cronbach alfa katsayisi, olcekte bulunan degiskenlerin homojen
yapisint ortaya koymada, i¢ tutarliligin bir dl¢iisiidiir. Cronbach alfa
katsayisinin ytliksek olmasi, degiskenlerin tutarl oldugu ve aym 6zelligi dl¢tiigu
anlamina gelmektedir (Yildiz ve Uzunsakal, 2018:19). Cronbach alfa katsayis;,
Cronbach’a ait alfa tutumlarini 6l¢gmeye yonelik kullanilan ve o6lgeklerin
gelistirilmesinde yaygin olarak tercih edilen istatistiksel bir aractir (Taber,
2018: 1275). Cronbach alfa degeri, bazi kaynaklarda, 0.61<a<0.80 (orta
giivenirlik) ve 0.81<a<1.00 (yiiksek giivenirlik) olarak kabul edilirken; baz
kaynaklarda ise 0.6<a<0.7 (kabul edilebilir), 0.7<a<0.9 (iyi) ve o =20.9
(miitkemmel) olarak kabul edilmektedir (Kilig, 2016:48).

Tablo 2. Olcekte Yer Alan Boyutlara iliskin Giivenilirlik Katsayilari

Kodu Kacinmaci Odak Cronbach’Alfa Madde-
Toplam
7IE Kor.
KACIN1 Biiylirken, anne-babanizin miisamaha gostermeyecegi ,686
seyler yaparak hi¢ “cizgiyi astiginiz” olmus mudur?
KACIN2 Biiylirken, anne-babanizin sabrini sik sik zorladiniz mi1? ,691
KACIN3 Anne-babanizin koydugu kurallara ve yaptigi ,817
diizenlemelere ne siklikla uydunuz?
KACIN4 Biiytirken, anne-babanizin karsi oldugu hareketlerde hi¢,716
bulundunuz mu?
Yonelimci Odak ,908
YONEL1 Cogu insana kiyasla, hayattan istediklerini genelde ,873
alamayan kisilerden misiniz?
YONEL3 Denediginiz farkl seyleri genellikle iyi yapar ,896
misiniz/becerir misiniz?
YONEL4 Hayatimda basarili olmaya yo6nelik ilerleme kaydetmis ,890
gibi hissediyorum.
YONELS Hayatimda, ilgimi ¢eken veya beni ¢aba sarf etmem i¢in ,880

motive eden ¢ok sayida hobi veya etkinlik bulmusumdur
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YONEL6 Benim i¢in 6nemli olan seyleri basarmak s6z konusu ,899
oldugunda, normalde goésterebilecegim kadar iyi
performans gosteremedigim olur.

Faydaci Algi ,898

TASARRUF2 Promosyonlardan yararlanarak karh bir alisveris ,884
yaptigimi diisiiniirim.

TASARRUF3 Promosyonlari biitgemi rahatlatan uygulamalar olarak ,886
gorurium.

KALITEAL1 Promosyonlardan yaptigim tasarruflarla her zaman ,887
kullandigimdan daha iyi bir iirtini alabilirim.

KALITEAL2 Daha pahali ve kaliteli iirtinlerde yapilan ,888
promosyonlarla bu {iriinleri satin alma olanagi
kazanirim.

KALITEAL3 Promosyonlar bilitgemi rahatlatarak bana daha kaliteli ,877
tirtinleri alma firsat1 verir.

TAKDIR1 Promosyonlardan yararlandigimda kendimi alisveris  ,881
konusunda oldukga becerikli biri olarak goriiriim.

KOLAYLIK1 Promosyonlar biitcemi rahatlatarak bana daha kaliteli ,875
lirtinleri alma firsati verir.

Hedonik Algi ,855

EGLENCE1  Cekilisler, yarismalar, hediyeler gibi promosyonlari ,821
zevkle takip ederim.

EGLENCE2  Cekilisler, yarismalar gibi promosyonlari eglenceli 742
bulurum.

EGLENCE3  Cekilisler, yarismalar, hediyeler gibi promosyonlarin ~ ,826
magazalarda hos ve heyecanli bir ortam yarattigini

diistindrim.
Kaliteli Alim Egilimi ,882
KALITEARA1 Begendigim bir iirtin buldugumda, diizenli olarak satin ,885
alirim.
KALITEARAZ Genellikle, en kalitelisini almaya ¢alisirim. ,755
KALITEARA3 Genellikle bilinen markalardan satin alirim. ,852
Ekonomik Alim Egilimi ,839
EKONOMIK2 Paranin tam karsiligini bulmak i¢in dikkatli davranirim. ,758
EKONOMIK3 Mimkiin oldugunca indirimli fiyattan satin alirim. ,742

EKONOMIK4 Satin aldigim triinlere ve markalara karar vermek icin ,825
daha fazla zaman harcamahiyim.

Tablo 2 incelendiginde, her bir degiskene ait madde toplam
korelasyonunun, onerilen diizeyden yiiksek (r>0,30) oldugu tespit edilmistir.
Bu bulgu neticesinde, o6lgegin giivenirlik seviyesinin yiiksek oldugunu,
degiskenlere verilen cevaplarda tesadiifi hata diizeyinin diisiik oldugunu, sonug
olarak da yapilarin olciilmesinde giivenirligin yiiksek oldugunu belirtmek
mimkiindiir.
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3.4.3. Tiiketicilerin Satin Alma Egilimlerini Olusturan Boyutlarin
Tespitine Yonelik Kesifsel Faktor Analizi

Satin alma egilimlerine yonelik literatiir taramasi yapildiginda
Bakewell ve Mitchell (2003) tiiketicilerin alisveris egilimlerini incelemis ve
“hazc1 ve kaliteli iirtin arayan, indirimli iirtinlerden alisveris yapan, ihtiyacina
gore alisverise yapan (modaya uygunlugunu sorgulamayan), trend turiinler
satin alan, harcadigina dikkat eden seklinde tiiketicileri bes segmente
ayirmistir.  Osman, Fah ve Foon, 2011 ise bu segmentlerden yararlanarak
tiiketici egilimlerini ¢alismasina uyarlamistir. Osman ve digerlerinin kullandigi
degiskenler 6nce Tiirkce’ye cevrilmis ve ardindan 150 kisiye 6n anket ¢alismasi
yapilmistir.

Kesifsel faktor analizi sonucunda harcadigina dikkat eden boyutu (Ne
kadar harcadigima dikkat ederim) ve hazci ve kaliteli tirtin arayan boyutu (En
¢cok satan markalar1 satin almay1 tercih ederim) degiskenlerine ait faktor
yukleri birlikte farkli bir boyut altinda olustugu icin ve literatiir taramasinda
tekrar isimlendirilemedigi i¢in ¢alismadan ¢ikarilmistir. Faktor yiikleri dikkate
alindiginda ve degiskenler incelendiginde kaliteli, begenilen ve bilinen
markalardan satin aldiklarini belirten degiskenlerin faktér yiiklerinin birlikte
bir boyut olusturdugu anlasilmistir. Bu sebeple kaliteli satin alma egilimi olarak
calismada isimlendirilmistir. Satin alinan iriinlere karar vermek i¢in zaman
ayirilmasi, paranin tam karsiliginin bulunmasina dikkat edilmesi ve miimkiin
oldugunca indirimli tirtinlerden satin alinmasini belirten degiskenlerin faktor
ylklerinin birlikte bir boyut olusturdugu icin degiskenler ekonomik alim
egilimi olarak yeniden isimlendirilmistir.

Tablo 3. Tiiketicilerin Satin Alma Egilimlerini Olusturan Boyutlarin Tespitine
Yonelik Kesifsel Faktor Analizi

Degiskenler KALITELI  EKONOMIK
ALIM ALIM

KALITEARA1 ,856
KALITEARA2 ,937
KALITEARA3 ,889
EKONOMIKARA2 ,867
EKONOMIKARA 3 ,884
EKONOMIKARA 4 ,841
Ozdeger (Eigen Val.) 2,884 1,824
Acik. Varyans % 48,075 30,395
Top. Acik. Varyans % 78,470
KMO ,722
Bartlett Test Ki Kare 3102,948

df=15

P=,000

Not: Temel bilesenler analizi yontemi ile Varimax rotasyon yodntemi
kullanilarak faktor ytikleri tespit edilmistir. KALITEARA Kkaliteli {iriin satin alma
egilimi; EKONOMIKARA ekonomik satin alma egilimi boyutlarinin
kisaltmasidir.

12



Arastirma Makalesi
DO01:10.47147 /ksuiibf.1278510
Makale Gelis- Kabul Tarihi: 06.04.2023- 29.12.2023

Tiketicilerin satin alma egilimlerini belirlemeye ydnelik Tablo 3’te
verilen kesifsel faktor analizi sonucuna gore verilerin 6zdegeri (eigen value)
T’den biiytk iki boyut tespit edilmistir. Bu faktorler sirasiyla tiiketicilerin
kaliteli alim egilimi faktori toplam varyansin %48’ini, ekonomik alim egilimi
faktdoric toplam varyansin %30,3'linii agikladiklar1 tespit edilmistir.
Tuketicilerin satin alma egilimlerini belirlemeye yonelik iki boyut toplam
varyansin %78,3’linii aciklamaktadir.

3.4.4. Dogrulayic1 Faktor Analizine iligkin Test Sonuglar

Tiiketicilerin satin alma egilimlerini etkileyen ve iki boyuttan olusan
dizenleyici odaklar boyutlarinin tespitine yonelik olarak yapilan dogrulayici
faktor analizi uyum indekslerinin kabul edilebilir diizeylerine Tablo 4’te yer
verilmistir.

Tablo 4. Tiiketicilerin Satin Alma Egilimini Etkileyen Digsal Faktorlerin
Dogrulayici Faktor Analizi Uyum lyiligi Olgiileri
Uyum lyiligi Olgiilerinin ~ Tiim model
Kabul Edilebilir Diizeyleri* (n=1006)

Ki-Kare (x?) Diisiik (x2) Degeri 49,532
Serbestlik Derecesi(dfy ~ -meeee- 18
Anlamlilik Diizeyi (P) >0,05 0,000
Diizeltilmis Ki-Kare (x2) / (df) 1-5 2,752
Uyum lyiligi Indeksi (GFI) 20,90 0,993
Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFI) 20,90 0,976
r([‘;]{lqlgér:)n Hata Kareleri Ortalama Kare Kokii <0,05 0,042
Tucker Levis Indeks (TLI) >0,95 0,989
Artan Uyum Indeksi (IF1) 20,95 0,993
Karsilastirmali Uyum indeksi (CFI) >0,95 0,993

Not:* Schumacker ve Lomax (2004)’den alintilanmistir

Modele ait diger uyum iyiligi indeksleri incelendiginde; serbestlik
derecesi goz oOntinde bulundurularak diizeltilmis Ki-Kare (x2) degeri, 2,75
olarak, énerilen 1-5 deger araliginda bulunmustur. Uyum lyiligi indeksi (GFI)
degeri, 0,993 olarak, onerilen (0,90) degerden daha ytiksektir (GFI=0,90). GFI
degeri, veri seti icin Onerilen modelin uygun oldugunu gostermektedir.
Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFI) degeri, 0,976 olarak, énerilen (0,90)
degere yakin dizeydedir (AGFI=0,90). AGFI degeri, veri seti i¢in Onerilen
modelin uygun oldugunu gostermektedir (Schumacker ve Lomax, 2004:82;
Avcilar, 2010:232).

Modele ait Tahminin Hata Kareleri Ortalama Kare Kokii (RMSEA)
degeri, 0,042 olarak, 6nerilen (0,05) degerden kiiciiktiir (RMSEA<0,05). Tucker
Levis Indeks (TLI) degeri, 0,989 olarak, énerilen (0,95) degerden yiiksektir
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(TLI=0,95). Artan Uyum Indeksi (IFI) degeri, 0,993 olarak, onerilen (0,95)
degerden yiiksektir (IF120,95). Karsilastirmali Uyum indeksi (CFI) degerinin,
0,993 olarak, onerilen (0,95) degerden yiiksek olmasi (CFI=0,95), veri seti i¢in
onerilen modelin go6zlenen veriye uygun oldugunu go6stermektedir
(Schumacker ve Lomax, 2004:82; Avcilar, 2010).

Tablo 5. Tiiketicilerin Satin Alma Egilimini Etkileyen Digsal Boyutlara iliskin
Parametre Tahminleri

Boyutlar ve Boyutlar1 Olcen Degiskenler n=1006
. bYap
f,f;K SH  tdeg. Gﬁp Ac.
Var.
Yonelimci Odak 091 0,68
Cogu insana l_(lyasla, ha_ygt?an istediklerini genelde 088 0033 3141
alamayan kisilerden misiniz?
Denediginiz fa.rkll .§gyl.er1 genellikle iyi yapar 074 0035 2564
misiniz/becerir misiniz?
Hayatlm(_ia b.a§ar.111 olrpaya yonelik ilerleme 078 0,036 2747
kaydetmis gibi hissediyorum.
Hayatimda, ilgimi ¢eken veya beni ¢aba sarf etmem
icin motive eden ¢ok sayida hobi veya etkinlik 090 0,042 26,98
bulmusumdur
Benim i¢in 6nemli olan seyleri basarmak s6z konusu
oldugunda, normalde gosterebilecegim kadar iyi 080 - -
performans gosteremedigim olur.
Kag¢inmaci Odak 0,82 0,60

Biiyiirken, anne-babanizin miisamaha
gostermeyecegi seyler yaparak hi¢ “cizgiyi astigimz” 0,81 - -
olmus mudur? a

Biiylirken, anne-babanizin sabrini sik sik zorladiniz
mi1?

Biiyiirken, anne-babanizin karsi oldugu hareketlerde
hi¢ bulundunuz mu?

0,79 0,048 21,69

0,71 0,041 20,85

Not:SRK:Standardize edilmis regresyon katsayilar;; SH: Standart hatayi
gostermektedir. 2Yapin gilvenilirligi, PYapinin agikladigr varyans(her bir
boyutu temsil eder)

Tablo 5 incelendiginde, tiiketicilerin satin alma egilimlerini etkileyen
dissal boyutlarin, iki boyuttan olusan 6l¢iim modelinde, gozlenen degiskenler
veri setinin boyutlar1 altinda yer aldig1 goriilmektedir. Degiskenlere ait
standardize edilmis regresyon katsayilari 0,70’ten buyiik ve yliksek diizeydedir.
Boylece, degiskenlere ait standardize edilmis regresyon Kkatsayilarinin
istatistiki olarak anlamli (p<0,001) oldugunu s6ylemek miimkiindir.

Yapilan dogrulayic faktor analizi sonucunda, tiiketicilerin satin alma

egilimlerini etkileyen dissal boyutlarin, iki boyuttan olustugunu ve bu
boyutlarin, modeli, giivenilir sekilde 6l¢ebilecegini s6ylemek miimkiindiir.
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Tablo 6. Tiiketicilerin Faydaci ve Hedonik Deger Algilarini ve Satin Alma
Egilimini Belirleyen I¢sel Faktérlerin Dogrulayici Faktor Analizi Uyum lyiligi
Olciileri

Uyum lyiligi Olciilerinin Tim model

Kabul Edilebilir (n=1006)

Diizeyleri*
Ki-Kare (x?) Diisiik (x2) Degeri 347,47
Serbestlik Derecesi (df) ~ -emeeeee 96
Anlamlilik Diizeyi (P) >0,05 0,000
Diizeltilmis Ki-Kare (x2) / (df) 1-5 3,619
Uyum lyiligi Indeksi (GFI) >0,90 0,957
Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFI) >0,90 0,939
Tahminin Hata Kareleri Ortalama Kare
Kokii (RMSEA) <005 0,048
Tucker Levis indeks (TLD) >0,95 0,965
Artan Uyum Indeksi (IFI) 20,95 0,972
Karsilastirmali Uyum indeksi (CFI) >0,95 0,972

Not: * Schumacker ve Lomax (2004)’den alintilanmistir.

Tablo 6’da 6l¢lim modeline ait uyum iyiligi indeksleri incelendiginde;
serbestlik derecesi g6z 6ntinde bulundurularak diizeltilmis Ki-Kare (x2) degeri,
3,619 olarak, onerilen (1-5 deger aralig1) deger araliginda yer almistir. Uyum
lyiligi Indeksi (GFI) degeri, 0,96 olarak, onerilen (0,90) degerden yiiksektir
(GF1=20,90). GFI degeri, onerilen modelin uygun oldugunu gostermektedir.
Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFI) degeri, 0,94 olarak, onerilen (0,90)
deger diizeyine yakindir (AGFI=20,90). AGFI degeri, veri seti icin Onerilen
modelin uygun oldugunu gostermektedir (Schumacker ve Lomax, 2004:82;
Avcilar, 2010:221).

Tahminin Hata Kareleri Ortalama Kare Kokii (RMSEA) degeri, 0,048
olarak, énerilen (0,05) degerden kiiciiktiir (RMSEA<0,05). Tucker Levis indeksi
(TLI) degeri, 0,96 olarak, onerilen (0,95) degerden yiiksektir (TLI=0,95). Artan
Uyum Indeksi (IFI) degeri, 0,97 olarak, énerilen (0,95) degerden yiiksektir
(IF120,95). Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) degerinin, 0,97 olarak, énerilen
(0,95) degerden yiiksek olmasi (CFI=0,95), veri seti i¢cin 6nerilen modelin
uygun oldugunu gostermektedir (Schumacker ve Lomax, 2004: 82; Avcilar,
2010:221). Boylece, veri seti icin 6nerilen modelin gézlenen veriye uygun
oldugu soylenebilir.

15



Arastirma Makalesi
DO01:10.47147 /ksuiibf.1278510
Makale Gelis- Kabul Tarihi: 06.04.2023- 29.12.2023

Tablo 7. Tiiketicilerin Faydaci ve Hedonik Deger Algilarini ve Satin Alma
Egilimini Belirleyen I¢sel Faktérlerin Dogrulayici Faktér Analizi Parametre
Tahminleri

Boyutlar ve Boyutlar1 Olcen Degiskenler n=1006

aYap bYap.

SRK SH t-deg. .. Ag.
Giiv.
Var.

Faydaci Alg1 0,90 0,56
Promosyonlardan yararlanarak karl bir aligveris 0,763 - -
yaptigimi diisiniiriim.
Promosyonlari biitgemi rahatlatan uygulamalar 0,756 0,04523,79
olarak goriiriim.

Promosyonlardan yaptigim tasarruflarla her zaman 0,728 0,04622,84
kullandigimdan daha iyi bir tiriinii alabilirim.

Daha pahali ve kaliteli iiriinlerde yapilan 0,704 0,044 22,02
promosyonlarla bu liriinleri satin alma olanagi

kazanirim.

Promosyonlar biitgemi rahatlatarak bana daha 0,758 0,04423,85

kaliteli Giriinleri alma firsat1 verir.

Promosyonlardan yararlandigimda kendimi aligveris 0,701 0,04821,94

konusunda oldukea becerikli biri olarak gortiriim.

Promosyonlari izleyerek alisverise daha az zaman ve 0,718 0,047 22,44

caba harcarim.

Hedonik Alg1 0,86 0,67
Cekilisler, yarismalar, hediyeler gibi promosyonlar1 0,778 - -

zevkle takip ederim.

Cekilisler, yarigsmalar gibi promosyonlari eglenceli 0,902 0,04626,21

bulurum.

Cekilisler, yarismalar, hediyeler gibi promosyonlarin 0,770 0,04224,75

magazalarda hos ve heyecanli bir ortam yarattigini

disinirim.

Ekonomik Alim 089 0,73
Paranin tam karsiligini bulmak i¢in dikkatli 0,815 - -

davranirim.

Miimkiin oldugunca indirimli fiyattan satin alirim. 0,858 0,04226,07

Satin aldigim triinlere ve markalara karar vermek 0,722 0,04123,12
icin daha fazla zaman harcamaliyim.

Kaliteli Alim 0,84 0,64
Begendigim bir iirtin buldugumda, diizenli olarak 081 - -

satin alirim.

Genellikle, en kalitelisini almaya calisirim. 0,98 0,03732,27

Genellikle bilinen markalardan satin alirim. 0,757 0,03327,55

Not:SRK:Standardize edilmis regresyon Kkatsayilar;; SH: Standart hatayi
gostermektedir. #Yapinin giivenilirligi, "Yapinin agikladigi varyans(her bir boyutu
temsil eder)

Tiketicilerin faydaci ve hedonik deger algilar1 ve satin alma
egilimlerine yodnelik 6l¢lim modeli kavramsal yapisini olusturan boyutlarin,
giivenilirlik diizeyleri ve bu boyutlarin acikladiklar1 varyans diizeyleri, Tablo
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7’de yer almaktadir. Buna gore, faydaci algi boyutu i¢cin hesaplanan giivenilirlik
diizeyi 0,90 olup boyutun acikladig1 varyans diizeyi 0,56’dir. Hedonik algi
boyutunun hesaplanan glvenilirlik diizeyi ise 0,86 olup boyutun agikladigi
varyans diizeyi 0,67’dir. Ayrica, ekonomik alim boyutunun hesaplanan
glivenilirlik diizeyi 0,89 olup boyutun ag¢ikladig1 varyans diizeyi 0,73’tiir. Son
olarak, kaliteli alim boyutunun hesaplanan givenilirlik diizeyi 0,84 olup
boyutun acikladig1 varyans diizeyi 0,64'tiir. Tiiketicilerin faydaci ve hedonik
deger algilar1 ve satin alma egilimlerinin 6lciim modeli kavramsal yapisim
Olcmede kullanilan boyutlara iliskin giivenilirlik diizeylerinin 06nerilen
degerinden (0,70) yiksek oldugu gorilmistir. Ayrica yapin agcikladig
varyans diizeyinin de veri seti i¢in 6nerilen diizeyinden yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Dogrulayic1 faktoér analizi sonucunda, tiiketicilerin faydaci ve
hedonik deger algilar1 ve satin alma egilimlerinin 6lciim modeli kavramsal
yapisinin, toplamda dort boyuttan olustugu ve bu boyutlar yardimiyla modeli
olusturan boyutlarin giivenilir sekilde 6l¢iilebilecegini soylemek miimkiindiir.

Tiim bu bulgular esliginde calismaya ait yapisal iliskiler Sekil 2’de yer
almaktadir.

Sekil 2. Arastirma Modelinde Yer Alan Yapisal iliskiler

Hedonik Algi

Yonelimci Odak

Kaginmaci Odak

£2

n2

3.4.5. Yapisal Esitlik Modeli Analizine iliskin Test Sonuclari

Arastirma modelinde, tiiketicilerin diizenleyici odaklarini olusturan iki
boyutun, tiiketicilerin faydaci ve hedonik deger algisini olusturan iki boyut
tizerindeki etkileri ve tiiketicilerin faydaci ve hedonik deger algilarini olusturan
iki boyutun, tiiketicilerin satin alma egilimini olusturan iki boyut lizerindeki
etkileri yer almaktadir. Buna gore, ¢calismada, yapisal esitlik modeli analizinden
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faydalanarak, arastirma modelinde yer alan i¢sel bagimli ve nedensel iliskiler
test edilmis olunacaktir.
Tablo 8. Yapisal Esitlik Modeli Uyum lyiligi Olciileri

Uyum lyiligi Tiim model

Olgiilerinin Kabul ~ (n=1006)

Edilebilir Diizeyleri*
Ki-Kare (x?) Diisiik (x?) Degeri 687,20
Serbestlik Derecesi (df) ~ ---eee- 236
Anlamhlik Diizeyi (P) >0,05 0,000
Diizeltilmis Ki-Kare (x2) / (df) 1-5 2,912
Uyum lyiligi indeksi (GFI) 0,90 0,945
Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi (AGFI)  >0,90 0,930
Tahminin Hata Kareleri Ortalama Kare
Kokii (RMSEA) <0,05 0,044
Tucker Levis Indeks (TLI) >0,95 0,961
Artan Uyum indeksi (IFI) 20,95 0,967
Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) >0,95 0,967

Not:* Schumacker ve Lomax (2004)’den alintilanmstir.

Tablo 8de modele ait diger uyum iyiligi indekslerine bakildiginda;
serbestlik derecesi goz 6niinde bulundurularak diizeltilmis Ki-Kare (x2) degeri,
2,912 olarak, 6nerilen 1-5 deger araliginda yer almistir. Uyum lyiligi indeksi
(GFI) degeri, 0,94 olarak, onerilen (0,90) degerden yiiksektir (GFI=0,90). GFI
degeri, veri seti icin Onerilen arastirma modelinin uygun oldugunu
gostermektedir. Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFI) degeri, 0,93 olarak,
onerilen (0,90) deger diizeyine yakindir (AGFI1=0,90). AGFI degeri de veri seti
icin oOnerilen arastirma modelinin uygun oldugunu gostermektedir
(Schumacker ve Lomax, 2004:82).

Tahminin Hata Kareleri Ortalama Kare Kokii (RMSEA) degeri, 0,044
olarak, onerilen (0,05) degerden kiigiiktiir (RMSEA<0,05). Tucker Levis Indeks
(TLI) degeri, 0,961 olarak, onerilen (0,95) degerden yiiksektir (TLI=0,95).
Artan Uyum indeksi (IFI) degeri, 0,967 olarak, énerilen (0,95) degerden
yliksektir (IF120,95). Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) degerinin, 0,967
olarak, onerilen (0,95) degerden yiliksek olmasi (CFI=0,95), veri seti icin
onerilen arastirma modelinin gézlenen veriye uygun oldugunu géstermektedir
(Schumacker ve Lomax, 2004:82). Boylece, veri seti i¢in onerilen arastirma
modelinin goézlenen veriye uygun oldugu séylenebilir.

Bu calismada, yapisal esitlik modeli analizi ile bazi parametreler

tahmin edilmistir. Bu kapsamda gelistirilen hipotez test sonuglari, Tablo 9’da
yer almaktadir.
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Tablo 9. Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonuglar1 Parametre Tahminleri

icsel ve Digsal Boyutlar Tiim Veri Seti (N=1006)
SRK SH t-deg. P Hip. Testi

H, Yéenlimci€1l - Hedonik Algin10.11 0.03 3,32 0.00 Desteklendi

Yonelimci 1 > EKonomikAlm 4 o 53 g 9g (.32 Desteklenmedi

n3
Hg Yonelimci€1 - KaliteliAllmn4 0.15 0.03 4,46 0.00 Desteklendi
Hs; Yonelimci&l -> FaydaciAlgin2 0.00 0.03 0,16 0.87 Desteklenmedi
H; Kaginmaci§2 - Hedonik Algin1-0.26 0.04 -6,93 0.00 Desteklendi

Hs  gacnmacizz > EomomikAlm 5o 6 03 073 046 Desteklenmedi

n3
He Kaginmac1&2 - KaliteliAlimn4 -0.10 0.03 -2,69 0.00 Desteklendi
H: Kaginmaci£2 - FaydaciAlgin2 0.24 0.03 7,21 0.00 Desteklendi

Ho HedonikAlgln‘_) Ekonomik Ahim o o1 o 03 935 0.7g Desteklenmedi

n3
Hio Hedonik Algin=> Kaliteli Almn4 0.01 0.03 0,02 0.98 Desteklenmedi
Hi:  Faydaci Algin2-> Kaliteli Allmn4 0.17 0.04 4,64 0.00 Desteklendi

A2 paydaci Alginz> Elgonom‘km‘m 050 0.04 12,88 0.00 Desteklend

Not:SRK Standardize edilmis regresyon katsayilari, SH Standart hatayi, P
anlamlilik derecesini gdstermektedir.

Tiiketicilerin diizenleyici odagini olusturan iki boyutun, hedonik ve
faydaci deger algisimi olusturan iki boyut araciligiyla, tiiketicilerin satin alma
egilimlerini olusturan ekonomik ve kaliteli satin alma boyutundaki etkilerini
belirlemek amaciyla, ¢alismada on iki hipotez (H1-H12) gelistirilmistir. Yapisal
esitlik modeli analizinden yararlanarak bu hipotezler test edilmistir. Sonuglar
incelendiginde, yonelimci odagin pozitif yonli olarak, kaginmaci odagin ise
negatif yonli olarak, hedonik algi boyutu ve Kkaliteli alim boyutu iizerinde,
p=0,05 anlamhilik diizeyinde bir etkide bulundugu gozlenmistir. Ayrica,
kacinmaci odagin, faydaci deger boyutunda, olumlu yonli istatistiki acidan
p=0,05 anlamlilik diizeyinde 6nemli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.

4. BULGULAR

Tiiketicilerin diizenleyici odaklarini olusturan yonelimci ve kaginmaci
boyutlarina gore satin aldiklar: triinlerden sagladiklar: yarar 6lgiisiinde satin
alma egilimlerinin belirlenmesine yonelik hipotez test sonuglar1 Tablo 9’da yer
almaktadir. Bu sonuglara gore;

Tiketicilerin satin alma egilimleri lizerinde etkili olan faktérlerden
faydaci deger algi boyutunun, pozitif yonlii olarak, ekonomik ve kaliteli alim
boyutu iizerinde, istatistiki yonden p=0,05 anlamhlik diizeyinde bir etkiye
sahip oldugunu ifade etmek miimkiindir.
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Test edilen hipotezler incelendiginde, tiiketicilerin diizenleyici
odaklarindan kaginmaci odagin, faydaci deger boyutu ftizerinde ($=0,27,
p=0,00), pozitif yonli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. H1: “Kacinmaci
odak boyutu, faydaci deger boyutunu istatiksel olarak anlamli bir sekilde
etkilemektedir.” hipotezi, istatistiki ag¢idan p=0,05 anlamlilik diizeyinde
desteklenmistir.

Tiiketicilerin diizenleyici odaklarindan kaginmaci odagin, hedonik algi
boyutu iizerinde (=-0,26, p=0,00), negatif yonlii bir etkiye sahip oldugunu
ifade etmek miimkiindiir. H2: “Kaginmaci odak boyutu, hedonik deger
boyutunu istatiksel olarak anlamh bir sekilde etkilemektedir.” hipotezi,
istatistiki bakimdan p=0,05 anlamlilik diizeyinde desteklenmistir.

Tiiketicilerin diizenleyici odaklarindan yonelimci odagin, faydaci deger
boyutu iizerinde, istatistiki olarak p=0,05 anlamlilik diizeyinde bir etkiye sahip
olmadig1 gorilmiistiir. Buna gore, H3: “Yonelimci odak boyutu, faydaci deger
boyutunu istatiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.” hipotezi,
desteklenmemistir.

Tiiketicilerin diizenleyici odaklarindan ydnelimci odagin, hedonik
deger boyutu iizerinde ($=0,11, p=0,00), pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugunu
ifade etmek miimkiindiir. H4: “Yonelimci odak boyutu, hedonik deger boyutunu
istatiksel olarak anlaml bir sekilde etkilemektedir.” hipotezi, istatistiki yonden
p=0,05 anlamlilik diizeyinde desteklenmistir.

Tiketicilerin diizenleyici odaklarindan kag¢inmaci odagin, ekonomik
alim boyutu iizerinde, istatistiki olarak p=0,05 anlamlilik diizeyinde bir etkiye
sahip olmadigi goriilmistiir. Buna gore, H5: “Kaginmaci odak boyutu, ekonomik
alim boyutunu istatiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.” hipotezi,
desteklenmemistir.

Tiketicilerin diizenleyici odaklarindan kaginmaci odagin, kaliteli alim
boyutu {iizerinde (f=-0,10, p=0,00), negatif yonlii bir etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. H6: “Kaginmaci odak boyutu, kaliteli alim boyutunu istatiksel
olarak anlaml bir sekilde etkilemektedir.” hipotezi, istatistiki acidan p=0,05
anlamllik diizeyinde desteklenmistir.

Tiiketicilerin diizenleyici odaklarindan yonelimci odagin, ekonomik
alim boyutu lizerinde, istatistiki olarak p=0,05 anlamlilik diizeyinde bir etkiye
sahip olmadig1 goriilmustiir. Buna gore, H7: “Yonelimci odak boyutu, ekonomik
alim boyutunu istatiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.” hipotezi,
desteklenmemistir.

Tiiketicilerin diizenleyici odaklarindan yonelimci odagin, kaliteli alim
boyutu iizerinde ($=0,15, p=0,00), pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugunu ifade
etmek miimkiindiir. H8: “Kaginmaci odak boyutu, kaliteli alim boyutunu
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istatiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.” hipotezi, istatistiki
bakimdan p=0,05 anlamlilik diizeyinde desteklenmistir.

Tuketicilerin hedonik deger algi boyutunun, ekonomik alim boyutu
iizerinde, istatistiki olarak p=0,05 anlamlilik diizeyinde bir etkiye sahip
olmadig1 goriilmistiir. Buna gore, H9: “Hedonik deger boyutu, ekonomik alim
boyutunu istatiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.” hipotezi,
desteklenmemistir.

Tiiketicilerin hedonik deger algi boyutunun, Kkaliteli alim boyutu
lizerinde, istatistiki olarak p=0,05 anlamlilik diizeyinde bir etkiye sahip
olmadig belirlenmistir. Buna goére, H10: “Hedonik deger boyutu, kaliteli alim
boyutunu istatiksel olarak anlamhi bir sekilde etkilemektedir.” hipotezi,
desteklenmemistir.

Tiiketicilerin faydaci deger algi boyutunun, Kkaliteli alim boyutu
tizerinde (=0,17, p=0,00), pozitif yonli bir etkiye sahip oldugunu ifade etmek
mimkiindir. H11: “Faydaci deger boyutu, kaliteli alim boyutunu istatiksel
olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.” hipotezi, istatistiki yonden p=0,05
anlamlilik diizeyinde desteklenmisgtir.

Tiiketicilerin faydaci deger algi boyutunun, ekonomik alim boyutu
tizerinde (8=0,50, p=0,00), pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugunu sdylemek
miimkinduir. H11: “Faydaci deger boyutu, ekonomik alim boyutunu istatiksel
olarak anlaml bir sekilde etkilemektedir.” hipotezi, istatistiki acidan p=0,05
anlamlhlik diizeyinde desteklenmistir.

5. ARASTIRMA SONUCLARI VE ONERILER

Arastirma kapsaminda cevap aranan arastirma sorularindan birincisi,
“Tiiketicilerin diizenleyici odaklar1 olusturan boyutlarin (kaginmaci odak,
yonelimci odak), hedonik ve faydaci algiy1 etkiler mi?” sorusudur. Calisma
kapsaminda yapilan analizler sonucunda, yonelimci odak boyutunun, hedonik
deger algi boyutunda olumlu sekilde ve istatistiki acidan 6nemli 6lgiide
etkilerinin oldugu; ancak, bu boyutun faydaci deger algi boyutunu etkilemedigi
belirlenmistir. Kacinmaci odagin ise hem hedonik hem de faydaci deger algi
boyutlarinda olumlu yonde ve istatistiki olarak 6nemli 6l¢iide etkilerinin
bulundugu gézlenmistir.

Hedonik ve faydaci algi ile diizenleyici odaklar1 olusturan yonelimci ve
kacinmaci odaklar arasinda (Arnold ve Reynolds, 2009:312; Lee, Liu ve Cheng,
2018:791) anlaml bir iligkinin varligindan s6z edilebilmektedir. Hayal giicii ve
zevk, hedonik tiiketimin ana faktorleridir (Hirschman ve Holbrook, 1982:94).
Bu faktorlerin deneyimlenmesi icin yonelimci odagin arzulama, hayal kurma,
genis dilisinme ve derin soyutlama 0zellikleri gerekmektedir (Higgins
1997:1283; Arnold ve Reynolds, 2009:312).
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Yonelimci odakl tiiketiciler, liriiniin hedonik yararini odaklamada daha
iyidirler (Chernev, 2004:114; Roy ve Ng, 2012:82). Dolayisiyla, yonelimci odak
ile hedonik algi arasinda anlaml bir iliskinin oldugu diisiiniilmektedir. Calisma
kapsaminda yapilan yapisal esitlik testi sonucunda, yénelimci odak boyutunun,
hedonik alg1 boyutunda pozitif yonde ve istatistiki agidan o6nemli etkide
bulundugu goézlenmistir.

Kaginmaci odakl tiiketiciler, iiriiniin faydaci yararim dikkate almaya
daha yatkin olmaktadir (Chernev, 2004:114; Roy ve Ng, 2012:82). Kaginmaci
odakli bireyler, hata yapmaktan ve olumsuz sonug¢lardan ka¢inmak icin
olumsuz sinyallere odaklanmaktadirlar (Kirmani ve Zhu, 2007:689). Bu
baglamda, ka¢immaci odakli bireyler, kayiplara ve sarsintilara karsi daha
hassastirlar. Bu sebeple de faydaci degere daha ¢ok yonelmektedirler. Ciinki
faydaci algy, basari ya da basarisizlikta, kesin ve somut verilere dayanmaktadir
(Arnold ve Reynolds, 2009:312). Dolayisiyla, kaginmaci odak ile faydaci algi
arasinda pozitif yonli bir iliskinin varligr disinilmektedir. Calisma
kapsaminda yapilan yapisal esitlik testi sonucunda, kaginmaci odak boyutunun,
faydaci1 algi boyutunda olumlu bigcimde ve istatistiki olarak onemli olgiide
etkide bulundugu incelenmistir.

Bu calismada, tiiketicilerden cevap verilmesinin istendigi c¢alisma
sorularindan ikincisi, “Tiiketicilerin diizenleyici odaklarini olusturan boyutlar
(kaginmaci odak, yonelimci odak), satin alma egilimlerini olusturan boyutlari
(kaliteli alim, ekonomik alim) etkiler mi?” sorusudur. Calisma kapsaminda
yapilan analizler sonucunda, diizenleyici odagi olusturan boyutlarin, satin alma
egilimlerini olusturan boyutlardan kaliteli alimda olumlu sekilde ve istatistiki
acidan onemli dl¢lide etkilerinin tespit edildigi, 6te yandan, diizenleyici odagi
olusturan boyutlarin, satin alma egilimlerini olusturan boyutlardan ekonomik
alim boyutu iizerinde herhangi bir etkisi olmadig1 gozlenmistir.

Calismada yer alan kaliteli alim boyutu (Osman, Fah ve Foon, 2011)
incelendiginde, boyutlar, “Begendigim bir iiriin buldugumda, diizenli olarak
satin alirnm.”, “Genellikle, en kalitelisini almaya ¢alisirim.” ve “Genellikle bilinen
markalardan satin alirim.” seklindeki degiskenlerden olusmaktadir.
Degiskenlerin temasinin “bilinen ve kaliteli marka” iizerine oldugu, dolayisiyla
diizenleyici odagi olusturan boyutlarin (kacinmaci ve yonelimci odak), satin
alma egilimi boyutu (kaliteli alim) tizerinde etkisinin oldugu diisiniilmektedir.
Calisma kapsaminda yapilan yapisal esitlik testi sonucunda, diizenleyici
odaklardan yonelimci odagin pozitif yonlii olarak, kaginmaci odagin ise negatif
yonlii olarak, Kkaliteli alim boyutunda istatistiki agidan o6nemli bir etkide
bulundugu tespit edilmistir.

Bu calismada, tiiketicilerden cevaplanmasinin istendigi c¢alisma
sorularindan Ugiinciisii, “Tiiketicilerin hedonik ve faydaci algi boyutlariin,
satin alma egilimlerini olusturan kaliteli iiriinlerden satin alma ekonomik satin
alma egilimlerini etkiler mi?” sorusudur. Tiiketicilerin hedonik deger algi
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boyutu, ekonomik ve kaliteli satin alma boyutlarini etkilemezken; tiiketicilerin
faydaci deger alg1 boyutunun, ekonomik ve kaliteli satin alma egilim boyutlar:
tizerinde belirli bir etkiye sahip oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

Faydac algy, iirtiniin islevi ve kullanishhgiyla ilgilidir (Mano ve Oliver,
1993:452). Kalite, tasarruf ve kolaylik, faydaci alg: ile ilgili kavramlardir
(Ailawadi, Neslin ve Gedenk, 2001:23; Chandon vd. 2000:70). Buna karsilik,
kaliteli alim boyutu, bilinen ve kaliteli markalardan satin alma ile ilgilidir
(Osman, Fah ve Foon, 2011: 81). Dolayisiyla, faydaci alg1 boyutu ile kaliteli alim
boyutu arasinda anlamli bir etkinin oldugu diisiiniilmektedir. Calisma
kapsaminda yapilan analizler sonucunda, tiiketicilerin faydaci algi boyutunun,
kaliteli alim boyutunu olumlu yonde istatistiki acidan 6nemli bir etkide
bulundugunu belirtmek miimkiindiir.

Calisma kapsaminda yapilan analiz sonuglar1 genel olarak
degerlendirildiginde; (1) tiiketicilerin yonelimci odagi boyutunun hedonik
deger alg1 boyutunu etkiledigi ancak faydaci deger alg1 boyutunu etkilemedigi;
kacinmaci odagin ise hem hedonik hem de faydaci deger algi boyutlarim
etkiledigi, (2) diizenleyici odaklar boyutunu olusturan yénelimci ve kacinmaci
odaklarin ekonomik satin alma egilimlerini etkilemedigi ancak kaliteli alim
egilimlerini pozitif yonlii etkiledigi, (3) hedonik deger algi boyutunun ekonomik
ve kaliteli satin alma egilim boyutlarini etkilemedigi; faydaci deger algi
boyutunun ise ekonomik ve Kkaliteli satin alma egilim boyutlarini etkiledigi
gozlenmistir.

Yapilan bu arastirma konusu sayesinde, liriin pazarlamasiyla ilgili
arastirma orneklerine bir yenisi daha eklenmis olup, bu ¢alismanin gelecekte
konuyla ilgili cesitli calismalara 151k tutabilecegi umulmaktadir. Ote yandan,
artilarina ragmen, bu arastirmada bazi siirlamalar s6z konusudur. Bunlar,
calisma zamani ve mevcut parasal imkanlarin sinirliligidir. Bu sebeple, calisma
acisindan bu iki esas sinirlamalar dikkate alinarak, calisma o6rneklemi,
Kahramanmaras ilinde faaliyette bulunan marketlerden alisveris yapan
tiiketicilerden olusmustur. Arastirmada ulasilan sonuclar, yalnizca, belirlenen
bu cografi alan icin degerlendirilmis ve yorumlanmistir.

5.1. Oneriler

1-Diizenleyici odaklarin, tiiketicilerin hedonik ve faydaci deger algilari
tizerindeki etkilerini belirlemek amaciyla arastirmada kullanilan kavramsal
modelin daha iyi gelistirilmesi, tiiketicilerin satin alma sonrasi davranislarinin
incelenmesine 1s1k tutabilir.

2-Calisma, sadece belirtilen boyutlarla smirhdir. Calismaya farkh
boyutlarin eklenmesi, modelin gelismesine olanak saglayacaktir. incelenen
literatiirde; gosterisci, kompulsif, plansiz ve sembolik olmak iizere farkh
tikketim boyutlarmin da bulundugu bilinmektedir. Buna gore, gelecekte
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yapilabilecek arastirmalarda bu boyutlar, kavramsal modele dahil edilerek test
edilebilirler.
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