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Bu arastirmanin temel amaci tiiketici ilgileniminin plansiz satin alma davranisi ve {riin bilgi
diizeyi tlzerindeki etkisinin ayakkabi iriinleri agisindan incelenmesidir. Arastirmanin
kapsamini Diyarbakir il merkezinde yasayan 18 yas ve lizerindeki tiiketiciler olusturmaktadir.
Bununla birlikte ¢alisma ayakkabi triinleri ile sinirlandirilmistir. Arastirmada verilerin elde
edilmesinde anket yontemi kullanilmis ve aragtirma 393 kisi ile gerceklestirilmistir. Verilerin
analizinde aritmetik ortalama, frekans dagilimi, agimlayici ve dogrulayic faktoér analizi,
giivenilirlik analizi ve regresyon analizi kullanilmistir. Analizler Lisrel 8.51 ve SPSS 20.0 paket

istatistik programlar1 kullanilarak gerceklestirilmistir. Arastirmada uygulanan ag¢imlayici
faktor ve giivenilirlik analizleri sonucunda tiiketici ilgilenimi dlgeginin ilgi-haz, sembolik
deger, risk 6nemi ve hata olasiligl seklinde 4 faktérden olustugu ve tim faktorlerin yeterli
giivenilirlik seviyesine sahip oldugu belirlenmistir. Arastirmada uygulanan regresyon
analizleri sonucunda tiiketici ilgileniminin plansiz satin alma davranisi ve iirlin bilgi diizeyi
tizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Bununla birlikte
tilketici ilgileniminin alt boyutlar1 agisindan ise ilgi-haz boyutu haricindeki diger alt
degiskenlerin plansiz satin alma davranisi lizerinde ve hata olasiligl boyutu haricindeki diger
alt degiskenlerin de triin bilgi diizeyi tizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu
tespit edilmistir. Arastirmada ayrica lirlin bilgi diizeyinin plansiz satin alma tizerinde anlamli
ve pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir.
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ABSTRACT

The purpose of this study is to investigate the effects of customer involvement on impulsive buying behavior and product
knowledge levels in terms of shoe products. The population of the study was consumers of age 18 or older living in the center
of the province of Diyarbakir, Turkey. The study was limited to shoe products. A survey was used to collect the data in the
study and the study was carried out with 393 participants. Arithmetic mean, frequency distribution, exploratory and
confirmatory factor analysis, reliability analysis and regression analysis were used in the analysis of the data. Analyzes were
performed using Lisrel 8.51 and SPSS 20.0 packet statistical programs. As a result of the regression analyses in the study, it
was found that customer involvement had a positive and significant effect on the impulsive buying behavior and product
knowledge levels. In addition to this, regarding the sub-dimensions of customer involvement, significant and positive effects
were found in all sub-dimensions except the interest-pleasure sub-dimension on the impulsive buying behavior, while all
sub-dimensions except the probability of error dimension had significant and positive effects on product knowledge levels.
The study also found that product knowledge levels had a significant and positive effect on impulsive buying behavior.

1. GIRIS

Tiketicilerin gilinliik satin alma kararlarinda kapsaml bir bilgi arastirmas1 veya degerlendirmede
bulunmasi, satin alinan iiriine ve kisiden kisiye farkliik gdéstermektedir. Bu kapsamda, mevcut
farklihg1 aciklayan ve tiiketici davranisini sekillendiren temel unsurlardan birisinin tiriiniin ilgilenim
diizeyi oldugu ifade edilebilir (Délarslan, 2015: 24). lgilenim tiiketici davramisinin agciklanmasinda ve
pazarin bolimlere ayrilmasinda kullanilan yararli bir 6l¢iimdiir (Park vd., 2006: 435). Tiiketici
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davranislarinda ¢ok 6nemli bir rol oynayan tiiketici ilgilenimi, bir {iriin, iirtin kategorisi veya herhangi
bir pazarlama faaliyeti hakkinda tiiketicinin sahip oldugu ilginin yogunlugu, yoénii ve niteligi olarak
tanimlanabilir (Forbes, 2008: 17; Hunjra ve Kiran, 2014: 24).

Bireylerin duygusal durumunu etkileyen ii¢ uyaricidan biri olan triin ilgilenimi tiiketicilerin plansiz
satin alma davranislarina etkide bulunmaktadir (Liao vd., 2016: 153-154). Nitekim Jones vd. (2003)
ve Liang (2012) tarafindan yapilan c¢alismalarda tiiketici ilgileniminin plansiz satin alma davranisi
lizerinde anlaml bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte Park vd. (2006) tarafindan
yapilan calismada moda ilgileniminin moda ydnelimli plansiz satin alma davranisi iizerinde pozitif bir
etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica Bukidz ve Tielung (2014) tarafindan yapilan ¢alismada
lirlin ilgileniminin online plansiz satin alma davranisi iizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkiye
sahip oldugu belirlenmistir.

Tiiketicilerin bir iirtine yonelik sahip olduklar ilgilenim, yalnizca satin alma niyetleri tizerinde degil
ayni zaman Urin hakkinda bilgi edinme istekleri tizerinde de dogrudan bir etkiye sahiptir (Hunjra ve
Kiran, 2014: 20). llgilenim seviyesine bagh olarak bireysel tiiketiciler karar alma siire¢lerinde ve bilgi
arastirma faaliyetlerinde farklilik gostermektedirler (Laurent ve Kapferer, 1985: 41). Goldsmith ve
Emmert (1991) ilgilenim diizeyi arttikca tliketicilerin daha fazla bilgi arayacagimi ifade etmektedir
(Shirin ve Kambiz, 2011: 604; Hunjra ve Kiran, 2014: 24). Mitchell (1981) ise, bir iiriine y6nelik
ylksek ilgilenim diizeyinde tiiketicilerin trtinle ilgili bilgileri daha agresif bir sekilde arayacaklari
belirtmektedir (Shirin ve Kambiz, 2011: 606). Liang (2012) ve Ddlarslan (2015) tarafindan yapilan
calismalarda tiiketicilerin iiriin ilgilenim diizeylerinin iiriin bilgi diizeyleri lizerinde anlaml ve pozitif
yonde bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte Kolyesnikova vd. (2010) tarafindan
yapilan ¢alismada iirtin ilgileniminin objektif ve subjektif iiriin bilgisi lizerinde anlaml ve pozitif yonde
bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Dolayisiyla tiim bu bilgiler 1s181nda bu ¢alismada tiiketici ilgileniminin plansiz satin alma davranisi ve
lrin bilgi diizeyi lizerindeki etkisi ayakkabu {irtinleri agisindan Diyarbakir il merkezinde yasayan 18
yas ve Uzerindeki tiiketiciler kapsaminda ele alinmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Tiiketici satin alma kararinda rol oynayan 6énemli faktorlerden biri olan tiiketici ilgilenim, bir {iriine
yonelik tliketicilerin ilgi ve dikkat dlizeyi olarak tanimlanabilir (Aghdaie vd., 2014: 217; Liao vd., 2016:
154; Liang, 2012: 327). Bununla birlikte tiiketici ilgilenimi, bireysel ihtiyac ve degerlere dayali olarak
bir iirtine yonelik algilanan 6nem veya kisisel bir ilgi seklinde tanimlanabilir (Guthrie ve Kim, 2008:
116). Traylor (1981) ise ilgilenimi, belirli bir iirtintin tiiketici tarafindan anlasilmasi veya taninmasi
olarak tamimlamaktadir (Lin ve Chen, 2006: 250). Ilgilenimin tanimlanmasi ile ilgili literatiirde ortak
bir goris birligi bulunmamaktadir. Bununla birlikte ilgilenimin tanimlanmasi konusunda benimsenen
li¢ perspektiften bahsedilmesi mimkiindiir (Cakir, 2007: 164):

v’ llgilenim bir kisisel 6zelliktir ve tiiketicinin bir seye (iiriin, marka, satin alma karari, reklam
mesaj1) verdigi onemi, duydugu ilgiyi, onunla kendi yasantisi arasinda kurdugu baglantiy1
ifade eder.

v’ llgilenim gecici bir ruhsal durum degiskenidir ve tiiketicinin uyaranlar karsisinda duydugu
gecici uyarilma, motive olma hallerini ifade eder. Ilgilenimi ruhsal durum degiskeni olarak
gorenlere gore ilgilenim, “tiiketicinin bilissel ve duygusal degerlendirmelerini etkileyerek
davranissal sonuglar doguran motivasyonel haldir”.

v llgilenim tiiketicinin bilgi isleme derinligini etkileyen bir degiskendir. Mesajin
ayrintilandirilma derecesini, girisilecek bilissel cabanin yogunlugunu tiiketicinin ilgilenim
seviyesi belirler.

Tiiketicilerin ilgilenim diizeylerinin belirlenmesi agisindan literatiirde ¢ok sayida 6l¢ek yer almaktadir.
Bu oOlcekler icerisinde yer alan en o6nemlilerinden birisi Kapferer ve Laurent (1993) tarafindan
gelistirilen Tiiketici ilgilenimi Profili Olcegidir. Kapferer ve Laurent’e gore bu élgegin bes boyutu
bulunmaktadir. Bu boyutlar asagidaki gibi siralanabilir:

v’ llgi: Bir iiriin kategorisine yonelik bireyin kisisel ilgisi, iiriiniin Kisisel anlami ya da énemi.

v' Haz: Uriiniin hedonik degeri, haz ve mutluluk saglama yetenegi.
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v" Sembolik Deger: Uriiniin sembolik degeri, kisinin kendini ifade etme derecesi.

v' Risk Onemi: Yetersiz bir {iriin secimi ile ilgili olarak ortaya cikabilecek olan potansiyel negatif
sonuglarin algilanan 6nemi.

v' Hata Olasiligi: Yanlis bir se¢im yapmanin algilanan olasiligi.

Zaichkowsky (1986) tarafindan ilgilenim faktorleri kisisel, motivasyonel ve durumsal seklinde ii¢
gruba ayrilmaktadir. Bunlardan kisisel faktdrler, belirli bir konu hakkindaki ihtiyaclar, ilgiler ve
degerleri ile ilgilidir. Motivasyonel faktorler ¢6zliim farkliliklar, iletisim kaynaklar1 ve kapsami gibi
uyarict Ozelliklerle kapsamaktadir. Durumsal faktorler ise ilgilenimi saglayan iriin satin alma
durumlariyla ilgilidir (Aghdaie vd., 2014: 217-218).

Plansiz satin alma aniden bir seyler satin almak istendiginde birdenbire, cogunlukla gii¢lii ve devamli
bir istek seklinde olusan tiiketici deneyimleri olarak ifade edilebilir (Rook, 1987:191). Plansiz satin
alma, anlik karar vermeye dayanir, belirli bir uyarana maruz kalma sonucunda ortaya c¢ikar ve
duygusal tepki icermektedir (Oztiirk ve Nart, 2016: 46). Plansiz satin alma davranisi hi¢ beklenmedik
bir sekilde kendiliginden gerceklesir ve tiiketiciyi hemen satin almaya gilidiiler. Tiim iiriinler plansiz
satin alma seklinde alinabilecegi gibi her tiiketici de az veya ¢ok plansiz satin alma davranisi
gosterebilir (Okutan vd., 2013: 122). Stern’e (1962) gore, tiiketicileri plansiz satin alma davranisina
yonelten dokuz etken bulunmaktadir. Bu etkenler; diisiik fiyat, marjinal ihtiyag, kitlesel dagitim, self-
servis, kitlesel reklam, dikkat ¢ekici magaza vitrini, kisa ilirtin 6mrt, lirliniin boyutunun kii¢iik olmasi
veya Uriiniin hafif olmasi ve depolama kolayhigi seklinde siralanabilir (Stern, 1962: 61-62).

Uriin bilgisi, tiiketicilerin iiriinle ilgili deneyimi ve birikmis bilgileri ifade etmektedir (Lacey vd., 2010:
1223). Brucks (1985) iiriin bilgisinin tiiketicilerin hafizalar1 veya toplumda genel olarak bilinen
bilgilere dayanmakta oldugunu belirtmektedir (Lin ve Chen, 2006: 250; Shirin ve Kambiz, 2011: 603).
Lin ve Zhen (2005) ise iirtin bilgisinin, tiiketicinin triin hakkindaki farkindalig1 veya anlayisina ya da
kendine duydugu giivene bagl oldugunu iddia etmektedir (Lin ve Chen, 2006: 250). Brucks (1985)
tarafindan yapilan tanimlamaya dayanarak triin bilgisi {ic ana kategoriye ayrilabilir. Bu kategoriler,
subjektif veya algilan bilgi, objektif bilgi ve deneyim tabanh bilgi seklinde ifade edilebilir (Lin ve Chen,
2006: 250). Deneyim tabanl bilgi, genellikle tiriin sahipligi, iirtin kullanim deneyimi ve bilgi arama
deneyimi ile islevsel hale getirilir. Objektif bilgi tiiketicinin sahip oldugu baska bir ifadeyle uzun streli
bellekte saklanan bilgileri belirtmektedir. Subjektif {iriin bilgisi ise, tiiketicilerin bir {iriine asinalik
baska bir deyisle yakinlik olusturmasidir. (Park ve Moon, 2003: 981; Pillai, 2005: 9).

3. TUKETICI ILGILENIMININ PLANSIZ SATIN ALMA DAVRANISI VE URUN BIiLGi DUZEYi
UZERINDEKI ETKISININ INCELENMESI

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci; arastirmaya katilan tiiketicilerin ilgilenim, plansiz satin alma ve triin
bilgi diizeylerinin tespit edilerek tiiketici ilgileniminin plansiz satin alma davranisi ve iiriin bilgi diizeyi
tzerindeki etkisinin incelenmesidir. Bu temel amacin yani sira arastirmada iriin bilgi diizeyinin
plansiz satin alma davranisi Uizerindeki etkisinin belirlenmesi de amac¢lanmaktadir. Arastirmanin nihai
amaci ise bu arastirma ile akademik yazina bir katki yapilmasi ve daha sonra yapilacak arastirmalara
151k tutulmasidir.

3.2. Arastirmanin Kapsami, Sinirlari ve Kisitlari

Bu arastirmanin kapsamini Diyarbakir il merkezinde yasayan 18 ve yas flzerindeki tiiketiciler
olusturmaktadir. Bununla birlikte ¢alisma ayakkabi iiriinleri ile sinirlandirilmistir. Aragstirmanin en
onemli kisitini zaman ve maddi kaynak yetersizligi olusturmaktadir. Bu kisit nedeniyle arastirma
sadece Diyarbakir il merkezinde gerceklestirilmistir.

3.3. Arastirma Modeli ve Degiskenleri

Tiiketici ilgileniminin plansiz satin alma davramis1 ve iiriin bilgi diizeyi iizerindeki etkisinin
incelenmesinin amaclandigi bu arastirma modelinin olusturulmasinda Lin ve Chen (2006),
Kolyesnikova (2008), Liang (2012) ve Abbasi (2017) tarafindan kullanilan modellerden
yararlanilmistir. Arastirma modeli Sekil 1.’de gosterildigi gibidir.
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Tiiketici Ilgilenimi
- flgi /
- Haz

- Sembolik Deger l

Uriin Bilgi Diizeyi

- Risk Onemi
-Hata Olasilig1

Plansiz Satin Alma
Davranisi

Sekil 1. Arastirma Modeli

Sekil 1'den de goriilecegi lizere arastirma modeli 3 temel degiskenden olusmaktadir. Bu
degiskenlerden tiiketici ilgilenimi 5 faktér ve 16 alt degiskenden iiriin bilgi diizeyi ve plansiz satin
alma davranisi ise sirasiyla 4 ve 9 alt degiskenden olusmaktadir.

Arastirma modelinde yer alan degiskenlerden tiiketici ilgilenimi Kapferer ve Laurent (1993)
tarafindan hazirlanan Tiiketici Ilgilenimi Profili Olgeginden faydalanilarak hazirlanmistir. Uriin bilgi
diizeyi ve plansiz satin alma davranisi ise sirasiyla Smith ve Park (1992) ve Rook ve Fisher (1995)’in
calismalarinda kullandiklari 6l¢geklerden yararlanilarak hazirlanmistir.

3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda degiskenler arasindaki etkilerin test edilmesi amaciyla 3
temel ve 8 alt hipotez gelistirilmistir. Bu hipotezler asagida ifade edildigi gibidir.

Hj: Tiiketici ilgileniminin plansiz satin alma davranisi tizerinde anlamh bir etkisi vardir.

Hia: Tlketici ilgileniminin ilgi-haz boyutunun plansiz satin alma davranisi lizerinde anlaml bir etkisi
vardir.

Hip: Tiiketici ilgileniminin sembolik deger boyutunun plansiz satin alma davranisi iizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

Hic: Tiketici ilgileniminin risk 6nemi boyutunun plansiz satin alma davranisi lizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

Hiq: Tiiketici ilgileniminin hata olasilif1 boyutunun plansiz satin alma davranisi iizerinde anlamh bir
etkisi vardir.

H,: Tiketici ilgileniminin iiriin bilgi diizeyi tizerinde anlaml bir etkisi vardir.
Hz.: Tiiketici ilgilenimi ilgi-haz boyutunun iiriin bilgi diizeyi iizerinde anlaml bir etkisi vardir.

H3zp: Tiiketici ilgileniminin sembolik deger boyutunun irtn bilgi diizeyi lizerinde anlaml bir etkisi
vardir.

Hy: Tiiketici ilgileniminin risk 6nemi boyutunun {iriin bilgi diizeyi lizerinde anlaml bir etkisi vardir.
H:zq: Tiiketici ilgileniminin hata olasiligl1 boyutunun tiriin bilgi diizeyi iizerinde anlaml bir etkisi vardir.
Hs: Uriin bilgi diizeyinin plansiz satin alma davranisi {izerinde anlamh bir etkisi vardir.

Arastirma hipotezleri, verilerin analizi ve degerlendirilmesi bolimiinde teste tabi tutulmak suretiyle
ulasilan sonuglar yorumlanmigtir.

3.5. Arastirmanin Metodolojisi
3.5.1. Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana Kkiitlesini Diyarbakir il merkezinde yasayan 18 yas ve Tzeri tilketiciler
olusturmaktadir. Ornekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan érnekleme yéntemlerinden kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. Arastirmada toplam 398 anket uygulanmis; eksik, yanlis ve hatali
olarak doldurulan anketler analiz disinda tutularak toplam 393 anket degerlendirmeye alinmistir.
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3.5.2. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veriler anket yontemi kullanilarak elde edilmistir. Anket formunda doért grup da toplam
36 soru yer almaktadir. Bunlardan birinci grup sorular tiiketicilerin ilgilenim diizeylerini, ikinci ve
liclincii grup sorular plansiz satin alma davranisi ve iriin bilgi diizeylerini ve son olarak ddrdiincii
grup sorular demografik 6zelliklerini belirlemeye yoneliktir. Cevaplayicilarin ilk {i¢ grupta yer alan
degiskenlere iliskin diislincelerinin tespitinde 5’li likert 6lgegi (1: Hi¢ Katilmiyorum, 5: Tamamen
Katiliyorum) kullanilmistir. Demografik o6zelliklere iliskin sorularin cevaplanmasinda ise
cevaplayicilara cesitli secenekler sunulmustur.

3.6. Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi

Arastirmada elde edilen verilerin analiz edilmesinde; aritmetik ortalama, standart sapma, frekans
dagilimi, agimlayic faktor analizi, giivenilirlik analizi ve regresyon analizi kullanilmistir. Analizler
SPSS 20.0 paket istatistik programi kullanilarak yapilmistir.

3.6.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler Tablo 1’de gosterildigi gibidir.
Tablo 1. Demografik Ozellikler

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Egitim Frekans | Yiizde Yas Frekans Yiizde
iIkégretim 9 2.3 18-26 151 38.4
Ortadgretim 96 24.4 27-35 102 26
Onlisans 74 18.8 36-44 74 18.8
Lisans 192 48.9 45-53 38 9.7
Lisansiistii 22 5.6 54-62 21 5.3
Toplam 393 100 63 ve lzeri 7 1.8
Gelir Frekans | Yiizde Toplam 393 100
1500 ve alt1 178 45.3 Meslek Frekans Yiizde
1501-2500 arasi 100 25.4 EmeKkli 16 4.1
2501-3500 arasi 65 16.5 Memur 84 21.4
3501-4500 arasi 29 7.4 Ozel Sektor 54 13.7
4501 ve lzeri 21 5.3 Ev Hanimi 17 4.3
Toplam 393 100 Ogrenci 128 32.6
Medeni Durum Frekans | Yiizde Isci 30 7.6
Evli 129 32.8 Serbest Meslek 26 6.6
Bekar 264 67.2 Esnaf/Tiiccar 38 9.7
Toplam 393 100 Toplam 393 100
Cinsiyet Frekans | Yiizde

Erkek 221 56.2

Kadin 172 43.8

Toplam 393 100

Tablo 1 incelendiginde arastirmaya katilan tiiketicilerin genel olarak lisans mezunu, 2500 TL ve
altinda gelire sahip, 35 yas ve altinda, bekar, 6grenci ve memurlardan olustugu ifade edilebilir.

3.6.2. Tiiketici ilgilenimi Profili Olgegi Acimlayic1 Faktér Analizi

Arastirmada tiiketici ilgilenimi profili 6lcegine agimlayic1 faktér analizi uygulanarak ilgili faktorler
tespit edilmistir. Analiz sirasinda 0.32’den daha diisiik faktor yiikiine sahip olan degiskenler analize
dahil edilmemistir (Cokluk vd., 2012: 194). Bununla birlikte analiz sonucunda KMO degerinin 0.800 ve
Barlett testinin 2129.968 (p<0.000) olarak bulunmasiyla veri setinin faktor analizi yapmaya uygun
oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte uygulanan analiz sonucunda toplam varyansin %63.852’sini
aciklayan 4 faktor elde edilmistir. Agimlayici faktér analizine yonelik elde edilen sonuglar Tablo 2’de
gosterildigi gibidir.
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Tablo 2. Tiiketici Ilgilenimi Profili Olcegi Acimlayici1 Faktér Analizi

Faktor Ad1 Faktor Madde Sayis1 | Aciklanan Varyans Yiizdesi
1| ilgi-Haz Boyutu 6 23.893

2 | Hata Olasilig1 Boyutu 4 15.808

3| Sembolik Deger Boyutu 3 14.324

4| Risk Onemi Boyutu 2 9.827

Aciklanan Toplam Varyans 15 63.852

Tablo 2 incelendiginde gerceklestirilen agimlayic1 faktor analizi sonucunda 15 maddeden olusan
toplam varyansin %63.852’sini aciklayan 4 faktoriin elde edildigi goriilmektedir. Bu faktorlerden ilgi-
haz boyutunda yer alan ifadelerin faktor yiikleri 0.652 ile 0.825 arasinda degisirken, hata olasilig
boyutunda 0.680 ile 0.807 arasinda, sembolik deger boyutunda 0.720 ile 0.891 arasinda ve risk énemi
boyutunda 0.823 ile 0.850 arasinda degismektedir. Bununla birlikte uygulanan faktér analizi
sonucunda orijinal tiiketici ilgilenimi profili 6lceginde yer alan ilgi ve haz boyutlar1 birleserek tek bir
boyut altinda yer alirken, sembolik deger ve hata olasiligi boyutlarinda ise orijinal 6lcek ile bire bir
ayni sonuclar elde edilmistir. Ayrica risk énemi boyutunda yer alan maddelerden bir tanesi diisiik
faktor yiikii sebebiyle 6lcek disinda birakilmistir.

3.6.3. Tiiketici ilgilenimi Profili, Plansiz Satin Alma ve Uriin Bilgisi Olgeklerinin
Giivenilirlik Analizi

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirliklerinin degerlendirilmesi amaciyla Cronbach Alpha testi
yapilmistir. Yapilan testin sonuglar1 Tablo 3’'de gosterildigi gibidir.

Tablo 3. Tiiketici flgilenimi Profili, Plansiz Satin Alma ve Uriin Bilgisi Olceklerinin Giivenilirliklerinin incelenmesi

Olgek Isimleri Cronbach’s Alpha Degerleri
1 l1gi-Haz Boyutu .859
2 Hata Olasilig1 Boyutu 761
3 Sembolik Deger Boyutu 797
4 Risk Onemi Boyutu .653
Tiiketici ilgilenimi .813
Plansiz Satin Alma .809
Uriin Bilgisi 714

Tablo 3 incelendiginde arastirmada modelinde yer alan tiim degisken ve alt degiskenlerin yeterli
giivenilirlik seviyesine sahip oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte tiiketici ilgilenimi profili 6lgegi
acisindan en yiiksek gilivenilirlige ilgi-haz boyutu sahip iken, en diisiik giivenilirlik seviyesine ise risk
o6nemi boyutu sahip olmaktadir.

3.6.4. Tiiketici ilgilenimi, Plansiz Satin Alma ve Uriin Bilgisi Degiskenlerinin Ortalama
Diizeylerinin Tespiti

Arastirmaya katilan tiiketicilerin ilgilenim, plansiz satin alma ve irln bilgi diizeylerinin tespit
edilebilmesi icin her bir degiskeni olusturan 6lgek maddelerinin ortalamasi ve standart sapmasi
hesaplanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 4’de gosterildigi gibidir.

Tablo 4. Tiiketici ilgilenimi, Marka Duyarhligi ve Marka Sadakati Degiskenlerinin Ortalama Diizeyleri

Degiskenler Ort* Std. Sapma
1 Ilgi-Haz Boyutu 3.581 1.005

2 Hata Olasilig1 Boyutu 3.043 .989

3 Sembolik Deger Boyutu 3.099 1.107

4 Risk Onemi Boyutu 3.448 1.127
Tiiketici ilgilenimi 3.323 .688
Plansiz Satin Alma 2.548 .824

Uriin Bilgisi 3.125 941

* 1= Hi¢ Katilmiyorum... 5= Tamamen Katiliyorum

Tablo 4 incelendiginde arastirmaya katilan tiiketicilerin plansiz satin alma degiskeni haricindeki diger
tiim degisken ve alt degiskenler agisindan ortalamanin {izerinde plansiz satin alma degiskeni a¢isindan
ise ortalama bir diizeye sahip oldugu ifade edilebilir. Bununla birlikte tiiketici ilgilenimi profili 6l¢egi
alt degiskenleri agisindan en yiiksek ortalamaya ilgi-haz boyutu sahip iken en diisiik ortalamaya ise
hata olasilig1 boyutunun sahip olmaktadir.
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3.6.5. Tiiketici Ilgileniminin Plansiz Satin Alma Davramsi1 Uzerindeki Etkisinin
Incelenmesi

Tiiketici ilgileniminin plansiz satin alma davranisi iizerinde istatistiki agidan anlamli bir etkisinin olup
olmadiginin belirlenmesi amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonuclar1 Tablo 5’de
gosterildigi gibidir.

Tablo 5. Tiiketici [lgileniminin Plansiz Satin Alma Davranisi Uzerindeki Etkisi

Bagimh Bagimsiz Anova R R2 Diiz. Katsayilar
Degisken Degisken F p R? B Beta t p
Plansz Tiketici 9.616 |.002 |.155 |.024 |.022 186 | .155 3101 | .002
Satin Alma llgilenimi
Plansiz ilgi-Haz 735 | .392 |.043 |.002 |.000 |.036 |.043 |.857 |.392
Satin Alma
Plansz Hata 10.792 | .001 |.164 |.027 |.024 137 | .164 3285 | .001
Satin Alma | Olasiligl
Plansiz Sembolik | 5155 | 00og |.134 |.018 |.015 |.100 | 134 |2669 |.008
Satin Alma Deger
Plansiz L .

Risk Onemi | 4.662 |.031 |.109 |.012 |.009 079 | .109 2.159 | .031
Satin Alma

Tablo 5 incelendiginde ayakkabu iirtinleri agisindan tiiketici ilgileniminin plansiz satin alma davranisi
lizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Yani ayakkabi iirtinlerinde
tiiketicilerin ilgilenim dizeyleri arttikca plansiz satin alma diizeyleri de artmaktadir. Dolayisiyla
tiiketici ilgileniminin plansiz satin alma davranisi ltizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu 6éngéren Hy
hipotezi kabul edilmistir. Bununla birlikte yukaridaki tablo tiiketici ilgileniminin alt degiskenleri
acisindan incelendiginde ise ilgi-haz boyutu haricindeki diger alt degiskenlerin plansiz satin alma
davranist lizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu gorilmektedir. Yani
cevaplayicilarin ayakkabi iriinlerine yonelik hata olasiligl, sembolik deger ve risk énemi diizeyleri
ylkseldik¢e plansiz satin alma davranislar1 da yiikselmektedir. Dolayisiyla hata olasiligi, sembolik
deger ve risk 6nemi boyutlarinin plansiz satin alma davranisi lizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu
ongoren, Hib, Hic ve Hiq hipotezleri kabul edilirken, ilgi-haz boyutuna yoénelik Hia hipotezi
reddedilmistir.

3.6.6. Tiiketici ilgileniminin Uriin Bilgi Diizeyi Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi

Tuketici ilgileniminin trin bilgi diizeyi lizerinde istatistiki agidan anlamli bir etkisinin olup
olmadiginin belirlenmesi amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 6’'da
gosterildigi gibidir.

Tablo 6. Tiiketici ilgileniminin Uriin Bilgi Diizeyi Uzerindeki Etkisi

Bagimh Bagimsiz Anova R R2 Diiz. | Katsayilar

Degisken Degisken F p R? B Beta t p
Urin | Tiketici 55393 |.000 |.352 |.124 |.122 |.482 | .352 7.443 | .000
Bilgi Diizeyi | Ilgilenimi

urin - j1oi Haz 63.622 | .000 |.374 |.140 |.138 | 350 |.374 | 7.976 | .000
Bilgi Diizeyi

Urin | Hata .090 765 |.015 |.000 |-002 |.014 |.015 300 |.765
Bilgi Diizeyi | Olasilig

Urin | Sembolik 43.165 | .000 |.315 |.099 |.097 |.268 |.315 6.570 | .000
Bilgi Diizeyi | Deger

urdn = | piskOnemi | 5785 |.017 | 121 |.015 |.012 |.101 |.121 2.405 | .017
Bilgi Diizeyi

Tablo 6 incelendiginde ayakkabi triinleri agisindan tiiketici ilgileniminin iiriin bilgi diizeyi tizerinde
anlaml ve pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu goértilmektedir. Yani ayakkabu iirtinlerinde tiiketicilerin
ilgilenim diizeyleri arttikca triin bilgi diizeyleri de artmaktadir. Dolayisiyla tiiketici ilgileniminin iirtin
bilgi diizeyi iizerinde anlaml bir etkisinin oldugunu dngdéren H: hipotezi kabul edilmistir. Bununla
birlikte yukaridaki tablo tiiketici ilgileniminin alt degiskenleri agisindan incelendiginde ise hata
olasilig1 boyutu haricindeki diger alt degiskenlerin tiriin bilgi diizeyi lizerinde anlamli ve pozitif yonde
bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Yani cevaplayicilarin ayakkabi iriinlerine yonelik ilgi-haz,
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sembolik deger ve risk 6nemi diizeyleri ylikseldik¢e {riin bilgi dizeyleri de ytlikselmektedir.
Dolayisiyla ilgi-haz, sembolik deger ve risk 6nemi boyutlarinin {iriin bilgi dlizeyi izerinde anlaml bir
etkisinin oldugunu 6ngoren, Hza, Hap ve Hzc hipotezleri kabul edilirken, ilgi-haz boyutuna yonelik Haq
hipotezi reddedilmistir.

3.6.7. Uriin Bilgi Diizeyinin Plansiz Satin Alma Davrams1 Uzerindeki Etkisinin
Incelenmesi

Uriin bilgi diizeyinin plansiz satin alma davranisi iizerinde istatistiki acidan anlamli bir etkisinin olup
olmadiginin belirlenmesi amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda F= 6.318 ve
p=.000 olarak bulunmasiyla iiriin bilgi diizeyinin plansiz satin alma davranisi iizerinde etkili oldugunu
o6ngoren modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte uygulanan analiz
sonucunda lriin bilgi diizeyi degiskeninin plansiz satin alma davranisi degiskenine iliskin varyansi Ry:
.016 oraninda ac¢ikladig1 ve ayrica anlaml ve pozitif yonde bir etkiye de sahip oldugu belirlenmistir (B:
.110). Yani, cevaplayicilarin ayakkabi liriinlerine yonelik iiriin bilgi diizeyleri ytlikseldik¢ce plansiz satin
alma diizeyleri de artmaktadir. Dolayisiyla {iriin bilgi diizeyinin plansiz satin alma davranisi lizerinde
anlamli bir etkisinin oldugunu 6ngéren Hz kabul edilmistir.

4, SONUC VE ONERILER

Tiiketici ilgileniminin plansiz satin alma davranisi ve iirtin bilgi diizeyi iizerindeki etkisinin ayakkabi
trunleri agisindan belirlenmesinin amaglandigi bu arastirma sonucunda su sonuglara ulasilmistir:

v" Arastirmada tiiketici ilgilenimi profili 6lcegine uygulanan agimlayici faktor analizi sonucunda
ilgi ve haz boyutlar1 tek bir faktor altinda toplanirken, sembolik deger, risk 6nemi ve hata
olasiligi boyutlar1 orijinal 6lgekte oldugu gibi kendi baslarina bir faktor olusturmuslardir.
Ancak risk 6nemi boyutunun bir maddesi diisiik faktor yilikiine sahip oldugu i¢in analiz
disinda birakilmistir. ilgili literatiir incelendiginde Quester ve Lim (2003), Keser ve Kadanah
(2017), Cakir ve Cakir (2007) ve Cilingir ve Yildiz (2010) tarafindan yapilan ¢alismalarda da
ilgi ve haz boyutlarinin birleserek tek bir boyut altinda toplandiklar1 gérilmektedir. Bu
durumun arastiramaya katilan tiiketicilerin ayakkabu iiriinlerine yonelik ilgilerini ve ayakkabi
satin alarak ile elde ettikleri hazz1 birbirinden ayirt edememelerinden kaynaklandig: ifade
edilebilir. Bununla birlikte uygulanan giivenilirlik analizi sonucunda elde edilen bu
faktorlerin yeterli giivenilirlik seviyesine sahip oldugu belirlenmistir.

v Arastirma sonucunda tiiketicilerin ilgilenim diizeylerinin 3.32, plansiz satin alma
diizeylerinin 2.55 ve iirtn bilgisi diizeylerinin 3.13 oldugu belirlenmistir. Tiiketici ilgilenimi
alt boyutlar agisindan ise tiliketicilerin ilgi-haz boyutu diizeyleri 3.58, hata olasiligi boyutu
diizeyleri 3.04, sembolik deger boyutu diizeyleri 3.09 ve risk énemi boyutu diizeyleri 3.45
olarak tespit edilmistir. Dolayisiyla arastirmaya katilan tiliketicilerin ayakkabi triinlerine
yonelik ortalamanin tzerinde bir ilgilenim ve bilgi diizeyine, plansiz satin alma davranislari
acisindan ise ortalama bir diizeye sahip olduklari ifade edilebilir.

v Arastirmada uygulanan regresyon analizleri sonucunda tiiketici ilgileniminin plansiz satin
alma davranisi ve {riin bilgi diizeyi lizerine anlaml ve pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Yani tiiketicilerin ayakkabi tiriinlerine yonelik ilgilenim diizeyleri yiikseldikce
ayakkabi iirtinleri hakkindaki bilgi diizeyleri ve plansiz olarak ayakkabi satin alma
davranislari da artmaktadir. Bununla birlikte tiiketici ilgileniminin alt boyutlari agisindan ise
ilgi-haz boyutu haricindeki diger alt degiskenlerin plansiz satin alma davranisi iizerinde ve
hata olasilig1 boyutu haricindeki diger alt degiskenlerin de iiriin bilgi diizeyi lizerinde anlamh
ve pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Arastirmada ayrica lriin bilgi
diizeyinin de plansiz satin alma iizerinde anlaml ve pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Dolayisiyla arastirmaya katilan tiiketicilerin ayakkabu iirtinleri hakkindaki bilgi
diizeyleri arttik¢a plansiz olarak ayakkabi satin alma davranislari da artmaktadir.

Arastirmadan elde edilen bu sonuclar 1s18inda ayakkabi sektoriinde faaliyette bulunan isletmeler,
tiketicilerin plansiz satin almalarin1 artirabilmek ve triinleri hakkindaki bilgi diizeylerini
ylikseltebilmek icin tiiketicilerin iirtinlerine yonelik ilgilenim diizeylerini artirmalidirlar.

Bu noktada isletmeler, iirtin karmalarina farkli modellerde ve renklerde ayakkabilar dahil ederek
tiiketicilerin ilgisini artirabilir, tliketicileri hedonik alisverise yonelten nedenler tlizerinde durarak ve
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satin alma noktalarinda deneyimsel pazarlama uygulamalarina yer vererek tiiketicilerin yaptiklari
ayakkabi aligverisinden haz almalarin1 saglayabilirler. Bununla birlikte isletmeler, hedef
pazarlarindaki tiiketicileri sosyo-demografik 6zellikleri bakimindan béliimlere ayirip iiriinlerinde her
bir bolimiin 6zelliklerine gore uyarlama yaparak tiliketicilerin satin aldiklari ayakkabilarin kendi
yasam tarzlarina uygun olmasini, onlarin Kisiligini yansitabilmesini saglayabilirler. Ayrica isletmeler
ayakkabi irilinlerine yonelik garanti siiresini uzatarak, degisim ile ilgili konularda tiiketicilere
kolayliklar saglayarak ve satis sonra hizmetler ile ilgili sikayetleri dikkate alarak tiiketicilerin
algiladiklart riski azaltabilir, satin alma noktalarinda farkli model ve renklerde ayakkabilar
bulundurarak, magazalarinda g¢alisanlar personellerinin yeterli bilgi ve tecriibeye sahip olmalarini
saglayarak tiiketicilerin hatali bir alisveris yapma olasiliklar1 azaltabilirler.

Bu konu ile ilgili calisma yapmak isteyen arastirmacilara ise farkl {iriin gruplarinda ve farkl tiiketici
ilgilenimi 6lcekleri ile calismalar yapmalari, bir iirtin grubuna yonelik farkl iilkelerde karsilastirmalari
¢alismalar yapmalari, herhangi bir {riin grubunda farkli marklar1 kullanan tiiketicilere yo6nelik
calismalar yapmalari 6nerilebilir.
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