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Bu ¢alismanin amact degisen tiiketici davramiglar: nedeniyle onemini artiran icgiidiisel satin alma
olcegini teknoloji ve givim sektorii icin uyarlayarak iki sektor ozelinde gegerliligini ve giivenilirligini
simamak ve demografik ozellikler bakimindan icgiidiisel satin alma egiliminin farkliik gosterip
gostermedigini karsilastirmall arastirmaktir. Arastirmada magaza disinda tiiketicilerle yiiz yiize anket
yontemi kullanilarak 870 adet kullanilabilir veri toplanmistir. Yiiriitiilen kesifsel ve dogrulayici faktor
analizi sonu¢lar: i¢cgiidiisel satin alma dlgeginin iki iiriin kategorisinde de tek boyutlu fakat giyim
tiriinlerinde yedi, teknoloji iiriinlerinde dokuz maddeden meydana geldigini, gegerli ve giivenilir
oldugunu gostermistir. Analizler i¢giidiisel satin alma egiliminin giyim tiriinlerinde cinsiyet, medeni
durum, yag ve gelire gore farklilasmadigim, egitim diizeyine gore ise farklilastigini ortaya koymustur.
Teknoloji iiriinlerinde ise i¢giidiisel satin alma egiliminin sadece yasa gore farklilasmadigini diger
dort faktor bakimindan farklilastigini gostermistir. Her iki iiriin kategorisinde de egitim diizeyi
yiikseldikge i¢giidiisel satin alma azalmigtir. Son boliimde uygulayicilar igin dneriler sunulmugtur.

Anahtar Kelimeler: I¢giidiisel satin alma, demografik ézellikler, giyim iiriinii, teknoloji tiriinii
Jel Kodlarr: M31, M39

ABSTRACT

The aim of this study is to assess the validity and reliability of impulsive buying for technology and
clothing sectors by adapting the impulsive buying measure which has become increasingly important
due to changing consumer behaviors at these sectors, and to investigate whether the tendency of
impulsive buying in terms of demographic characteristics is different or not. Data has been collected
by doing the face-to-face survey to the 870 customers outside the stores. The results of the
exploratory and confirmatory factor analysis have shown that the impulsive purchase scale is one
dimensional in both categories, it is valid and reliable but clothing products has seven items and
technology products has nine items. Analyzes have indicated that impulsive buying tendency does not
differ according to gender, marital status, age and income for clothing products but it differs
according to education level. In the case of technology products, the trend of impulsive tendency
differs not only by age but also by the other four factors. In both product categories, impulsive
purchase has decreased by education level increase. Recommendations for the practitioners are
presented in the last section.Keywords: Impulse buying, Demographic features, clothing product,
technology product
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1. GIRIS

Icgiidiisel satin alma (impulse buying)
tiketicinin bir iriini hemen satin almak
icin ani, giicli ve karst konulamaz
diirtii/istek hissettiginde ortaya ¢ikar (Rook,
1987: 191; Erkmen ve Yiiksel, 2008: 686).
Tiiketici davranis1 konusu igerisinde yer
alan satin alma karar tarzlarindan biri olarak
konumlandirilan i¢giidiisel satin alma uzun
yillar plansiz satin alma ile es anlaml
kullamlmistir  (Clover, 1950; Kollat ve
Willett, 1969; Bellenger vd., 1978; Cobb ve
Hoyer, 1986). Ornegin, Cobb ve Hoyer
(1986: 393), belli bir iriin kategorisinde ve
belli bir markadan satin alma niyetinde olan
tiketicileri  planli, belli  bir iriin
kategorisinde alim yapmaya niyetli ama
marka belirlememis olanlart kismen planl
ve belli bir iiriin kategorisinde ve markada
satin alma niyeti olmayanlar1 da icgiidiisel
olarak siiflandirmustir.

Tiiketici davranislarinda yasanan degisimler
ve konunun gittikge artan 6nemi ile birlikte
ilerleyen ¢alismalarda plansiz satin alma ile
icgiidiisel satin alma birbirinden ayrilmaya
baglamigtir. D’antoni ve Shenson (1973)
icgiidiisel satin almanin plansiz  satin
almadan farkli oldugunu belirtmistir.
Zaman faktoriinii temel alan yaklagima gore
icgiidiisel satin almanin tiiketicinin karar
stirecinde hizli ve iggiidiisel hareket ederek
diger tiiketici satin alma tarzlarindan
ayrildigini, normal karar siirecine gore daha
kisa siirede verilen bir karar oldugunu
savunmustur. Yine Piron (1991) zaman
faktoriine dikkat ¢ekerek, iggiidiisel satin

almay1 plansiz satin  almanm aksine
uyaranla ilk karsilasmada derhal satin alma
kararinin verilmesine gore

tanimlanabilecegini iddia etmistir. RoOk ve
Hoch’a (1985: 23) gore bir satin almay1
icgiidiisel olarak kurgulamak igin plansiz
olmasi yeterli ve gerekli degildir. Harekete
geemek icin  ani  ve kendiliginden
(spontane) bir istek, kontrolsiiz davranis,
psikolojik catisma, bilissel
degerlendirmenin ~ azalmasi suretiyle
sonucunu  diislinmeden yapilan satin
almadir.
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Gilinimiizde tiiketiciler satin  aldiklari
triinlerden  sadece  fonksiyonel fayda
saglama amacinin Gtesinde haz ve keyif
almayi, kendilerini ifade edebilmeyi, sosyal
statiilerini gosterebilmeyi de
beklemektedirler.  Dolayisiyla  degisen
tiikketici davraniglar1 igletmelerin tiiketicileri
daha iyi anlamalarin1 ve isteklerine cevap
vermelerini  bir  zorunluluk  haline
getirmistir. Bu anlamda tiiketicinin bir
irline kars1 hemen satin almak ig¢in
duydugu ani, gii¢lii ve kars1 konulamaz bir
dirtii/istek ile yaptig1 aligverisi ifade eden
icglidiisel satin alma egilimine sahip
tiiketicilerin  belirlenmesi hem satiglarin
artmast hem de bu tir satiglarda fiyat
hassasiyeti diigiik olmas1 (Klaus, 1998: 326)
nedeniyle  Kkarliligin  yiiksek  olmasi
bakimindan 6nemlidir.

Bu ¢alismada iggiidiisel satin alma kavrami
ile (plansiz satin almadan farkli olarak)
diirtiilere engel olamadan spontane yapilan
satin almalar ifade edilmektedir. Caligma,
degisen tiiketici davraniglart nedeniyle
O6nemini her gegen giin artiran iggilidiisel
satin alma egilimini Rook ve Fisher’in
(1995) gelistirdigi 6l¢egi teknoloji ve giyim
sektorii icin uyarlayarak iki farkli sektor
Ozelinde gecerliligini ve giivenilirligini
sinamak  ve demografik  faktorler
bakimindan i¢giidiisel satin alma egiliminin

farklilik gosterip gostermedigini
karsilagtirmali olarak aragtirmayi
amagclamaktadir.

Bu amag cergevesinde gerceklestirilecek
calismanin saglayacagi katkilart ti¢ baglik
altinda toplamak miimkiindiir. Calismanin
ilk katkisi irline 6zgii iggiidiisel satin alma
Oleegi Tiirkiye baglaminda test edilerek
ilkemizde de kullanilabilirligi
arastirilacaktir. Ikinci olarak yapilacak
sektorler arast karsilastirma ile Olgegin
sektorlere gore farklilagip farklilasmadig
ortaya konacaktir. Dolayisiyla ¢ikacak
sonuclara gore uygulayicilara sektorlere
ozgli bir olgek sunulabilecektir. Uglincii
olarak ise demografik ozelliklere gore
giyim ve teknoloji sektorleri 6zelinde
icglidiisel satin alma egiliminin degisip
degismedigi ortaya konacaktir. Ozellikle
demografik o6zelliklere iliskin literatiirdeki
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celiski bulgular goéz oniine alindiginda bu
calisma ile giyim ve teknoloji {iriinleri
Ozelinde uygulayicilara yeni  kanitlar
sunulacaktir.

2. ICGUDUSEL SATIN ALMA

Satin alma karar siireci yapisi itibari ile
neyi, nasil, nereden, ne zaman, hangi fiyata
alacagi ile ilgili pek ¢ok karar vermeyi
gerektirir (Wells ve Prensky, 1996: 271).
Icgiidiisel satin alma hem diisiincelerin hem
de duygularin etkisi ile sekillenen bir karar
stirecidir. Duygular ve bilissel unsurlar
birbiri ile etkilesim igerisindedir ve
kontrolstiz davranis, psikolojik catisma,
bilissel degerlendirmenin azalmasi s6z
konusudur. Bu nedenle de iggiidiisel olarak
tatmin veya mutluluk duygusu hissetmek
isteyen tiiketiciler daha ¢ok satin alimlarda
bulunurken aksine biligsel karar veren
tiketiciler =~ daha az  satin  alma
gerceklestirmektedir (Dursun ve Yener,
2014).

Uriin satin alma potansiyelleri goz oniinde
bulunduruldugunda iggiidiisel alig veris
egilimine sahip tiiketicilerin isletmeler igin
6nemi ve bu tir tiketicilerin tespit
edilmesinin gerekliligi agiktir. Icgiidiisel
satin alma literatiirde i.tiiketicilerin kendi
bildirimlerine dayanarak, ii. tiiketicileri
gozlemleyerek ve iii. tiiketicilerin yaptiklari
harcama miktar1 gibi gegici parametreler
olmak iizere ii¢ farkli sekilde Olciilmeye
galsilmistir  (Amos vd., 2014: 88).
Bunlardan tiiketicilerin kendi bildirimlerine
dayali olarak gelistirilen dl¢eklerden en ¢ok
kullanilanlar asagida ozet olarak
agiklanmistir.

Coley ve Burgess’in (2003) icgiidiisel satin
alma 0lcegi temel olarak Beatty ve Ferrell
(1998) ve Youn’un (2000) c¢aligmalarina
dayanmaktadir.  Olgek, satin almak icin
kars1 konulamaz istek, pozitif satin alma
duygular1 ve ruh  hali  yonetimi
boyutlarindan olugan duygusal bilesen ve
bilissel miizakere ile plansiz satin alma
boyutlarindan olusan biligsel bilesen olmak
tizere toplam 15 ifadeden meydana
gelmektedir.
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Youn’un (2000) icglidiisel satin alma
Olgeginde duygusal bilesen ve biligsel
bilesen olmak iizere iki yap1 s6z konusudur.
Duygusal bilesen duygusal g¢atisma, satin
almak i¢in karsi konulamaz istek, pozitif
satin alma duygulart ve ruh hali yonetimi
boyutlarindan; biligsel bilesen ise biligsel
miizakere ve plansiz  satin  alma
boyutlarindan olusmaktadir. Weun vd.
(1998) ve Youn’un (2000) olgekleri
giivenirlilik katsayisi bakimindan
incelendiginde Youn’un (2000) o&lgeginin
Tirk tiketiciler i¢in daha giivenilir oldugu
bulunmugtur (Dursun ve Yener, 2014: 30).

Akturan (2010), hedonik tiiketim egiliminin
plansiz satin alma egilimine etkisini
aragtirdigt  ¢aligmasinda  temel aldig
Verplanken ve Herabadi (2001) ve Coley
ve Burgess (2003) tarafindan gelistirilen
Olgekleri kesifsel faktor analiziyle test
etmigtir.  Verplanken ve Herabadi’nin
(2001) iggudiisel satin alma egilim Olgegi
kullanilarak  gergeklestirilen bir  diger
caligma olan Giinay (2012) kesifsel faktor
analizi ile Olgegi test etmis, gegerli ve
giivenilir oldugunu belirtmistir. Verplanken
vd. (2005) bu olgegin iiriin tiirlerine 6zel
degil genel bir 6lgek oldugunu belirtmistir.
Verplanken ve Herabadi’'nin  (2001)
calismast iki bolimden olusmaktadir.
Birinci bdliimde i¢giidiisel satin alma dlgegi
gelistirme ve ikinci bolimde bu olgek
kullanilarak iggiidiisel satin alma ile kisisel
Ozelliklerin iliskisini arastirma ¢alismasi
yapilmustir. Olgek gelistirme calismasinda
icgiidiisel satin alma ile ilgili 52 madde
analize alinmis, yapilan analizler sonucunda
bilissel ve duygusal olmak iizere iki boyutlu
20 ifadeden olusan bir iggiidiisel satin alma
egilimi dlcegi gelistirilmistir.

Literatiirde yaygin olarak kullanilan (Yu ve
Bastin, 2010; Martinez ve Kim, 2012;
Kacen vd., 2012; San-Martin ve Lo’pez-
Catala'n, 2013; Ozer ve Giiltekin, 2015) bir
diger iggiidiisel satin alma 6l¢egi de Rook
ve Fisher’e (1995) aittir. Godelek ve Akalin
(2008) ve Yildirim (2011) da dlkemizde
kullanilmak iizere iggiidiisel satin alma
egilimini dlgen Rook ve Fisher’in (1995)
6lgeginin Tiirkge uyarlamasi icin gegerlilik
ve giivenilirlik aragtirmasimi Cronbach’s
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Alfa katsayisi ve kesfedici faktor analizi ile
yapmustir. Caligmalarda dokuz maddelik tek
bir boyuttan olusan oOlgegin gegerli ve
giivenilir nitelikte oldugu ve i¢giidiisel satin
alma egilimini belirlemede kullanilabilir
oldugu gorilmiistiir.

Rook ve Fisher’m (1995) dokuz maddeden
olusan ve Likert tipi dereceleme kullanilan
icgiidiisel satin alma egilimi Olgegi tek
boyutludur. Bu 6l¢ekteki ifadelerin her biri
Tablo 1°de goriildigi gibi igglidisel satin
almanin bes Onemli yoniini 6lgmektedir
(Rook ve Fisher, 1995; Youn, 2000; Lee,
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2008). Kacen ve Lee’ye (2002: 163) gore
bu olgek iggiidiisel satin almanmn “satin
alma siirecinde tiim bilgi ve segenekleri
bilingli ve disiinerek degerlendirmeyi yok
eden hizli, ani, zorlayici, hedonik ve
karmagik satin alma davranigt” olarak
kavramsallagtirilmis son halini yansittig1
icin igcglidiisel satin alma egilimini en iyi
Olcen Olgektir. Bu ¢alismada da Rook ve
Fisher’in (1995) i¢giidiisel satin alma dlgegi
temel alinmig ancak Jones vd.’ne (2003)
benzer bigimde &lgek iiriine 6zgli duruma
getirilmistir.

Tablo 1: I¢giidiisel Satin Almanin Bes Onemli Yonii

Onemli Yonler

Icgiidiisel Satin Alma Olcegi ifadeleri

Duygusal Boyut

Karg1 Konulamaz Diirtii
Sonuglarin G6z ardi Edilmesi
Cok Az Bilissel
Degerlendirme

O anki hislerime gore bir seyler satin alirim

Genelde ani (spontane) bir sekilde satin alma yaparim
“Simdi al, sonra diigiin” benim satin alma seklimi tarif eder
Genelde diigiinmeden bir seyler satin alirim

Bazen ne satin aldigim konusunda umursamazimdir

“Hemen al” benim bir seyler satin alma seklimi tanimlar
“Goririim, alinm” benim satin alma seklimi tarif eder

Bazen bir
hissediyorum

Plansiz Olma

seyler

satin alirken bos bulunarak yaptigimi

*Satin almalarimin ¢ogunu dikkatlice planlarim

* Ters kodlanmig ifade

Kaynak: Rook ve Fisher (1995), Youn (2000), Lee (2008)’den uyarlanmuistir.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Icgiidiisel satin alma ile ilgili ilk ¢aligmalar
tiiketicilerin aligveris listelerinde bulunan
iiriinler disinda yaptiklari satin almalar
belirlemek  {izerine  gergeklestirilmistir
(West, 1951; Kollat ve Willett, 1969). Bu
baglamda da hangi iriinlerin, hangi
sartlarda, hangi siklikla ve hangi miktarda
plansiz satin alindigi degerlendirilmistir.
Bunun i¢in magaza icinde miisterilere bir
gorlismeci tarafindan miilakat veya gozlem
ya da her ikisi ayn1 anda uygulanmaktadir.

Bu uygulamalarda goriismeci iki ayr
yontem kullanabilmektedir. Birinci
yontemde magazaya giren misteriyi

gozlemleyen goriismeci kasada miisteri ile
hangi firiinleri listesinde olmadigi halde
aldigt  yOniinde  sorularla  Olgmeye
calismakta, diger yontemde ise magaza
girerken  miisteriden  aligveris  listesi
bilgilerini alan goériismeci kasada aymi
miisterinin satin aldig1 iiriinleri tespit eder.
Ancak her iki yontemle ilgili ¢esitli

elestiriler ve uygulama sikintilart mevcuttur
(Pollay, 1968: 323). Ornegin alisverisin
basinda degerlendirildiginin farkinda olan
tiketici normalde  gercgeklestireceginin
disinda  davranis  sergileyebilir. Diger
durumda da magazaya girerken ellerinde
yazili  bir aligveris listesi olmayan
tiketicilerin  hafizalarinda kalan  bilgi
yetersiz olabilir veya zaman kisiti nedeniyle
tam bilgi vermekten kacinabilirler. Sonugta
her iki yontemde de magaza icerisinde
verilen ve iggilidiisel satin alma olarak
degerlendirilen satin alma karar1
belirlenmeye calisilir. Ancak D’antoni ve
Shenson (1973) magazaya gitmeden Once
goriilmiis bir reklam etkisi ile magaza
disinda verilen bir satin alma kararinin da
icglidiisel satin alma olabildigini iddia
etmiglerdir. Zamanla konunun literatiirde
magaza i¢i karar ve plansiz satin almadan
farklilagan yonleri belirlendikge
calismalarin ~ Ol¢iim  yoOntemleri  de
farklilagsmistir. Bu g¢alismada magaza disi
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bir o6l¢im gerceklestirilmistir. Aligveris
esnasinda yasanabilecek zaman, mekan,
dikkat daginikligi ve yukarida belirtilen
diger olumsuz etkilerden arindirilmig bir
Ol¢lim olacagi inanci ile magaza dig1 anket
yontemi ¢aligmada  tercih  edilmistir.
Verilerin  toplanmasi  asamasinda  ise
tiketicilerle yiiz ylize goriisme ydntemi
kullanilmigtir. Daha ¢ok sayida veri elde
edilmesi imkani sunmasi (Kavak, 2013: 97)

bu yontemin kullanilmasina  6nemli
olmustur. Nitekim tesadiifi olmayan
Ornekleme yontemlerinden kolayda

ornekleme ile gerceklestirilen yiiz yiize
anket metodu sayesinde ¢alismada 870 adet
kullanilabilir veri elde edilmistir. Bu rakam
caligmanin ana kiitlesini olusturan Nigde ili

icglidiisel Satin Alma ve Demografik Ozellikler lle lligkisi:

dikkate alindiginda orneklem
bliylikligiiniin ~ aragtrma  evrenindeki
bireylerinin sayisinin bir milyon ve iizeri
olmasi durumunda 0.95 giivenilirlikle 384
(Sekeran, 1992) ya da 500.000 ve iizeri ana
kiitlelerde 322 (Kurtulus, 1981) olmasinin

yeterli olacagini ifade eden goriislerin
oldukga iizerindedir. Calismada
kullanilacak ~ dogrulayici  faktor analizi

dikkate alindiginda, bu tiir analizlerde
minimum Orneklem biiyiikliigiiniin 250 ve
tizerinde olmasi  gerektigini  savunan
goriisler (Hoyle, 1995) bakimindan da
aragtirmanin 6rnek biiylikligiiniin tatmin
edici oldugu soOylenebilir. Tablo 2’de
arastirmaya katilanlarin demografik
ozellikleri ile ilgili bilgiler yer almaktadir.

Tablo 2: Arastirma Orneginin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Say1 Yiizde
Cinsiyet

Kadin 531 61,0

Erkek 339 39,0
Medeni Durum

Evli 442 50,8

Bekar 428 49,2
Yas

22 ve alt1 225 26,0

23-42 452 52,0
Ogrenim Durumu

Hkégretim ve Lise 290 33,3

Universite 507 58,3

Lisanstuisti 73 8,40
Gelir

2000% ve alt1 402 46,0

2000% - 4000 % aras1 395 45,0

4001% ve tizeri 73 0,90
Toplam 870 100

Aragtirmaya cevap Verenlerin demografik

ozellikleri incelendiginde cinsiyet
bakimindan oranlarin  birbirine  yakin
olmasimnin, medeni durum bakimindan
oranlarin  neredeyse aym  diizeyde

olmasinin, yine her tiir egitim, gelir ve yas
grubundan farkli demografik o&zelliklere
sahip bireyleri icermesinin 6rneklemin
heterojen oldugunun ve arastirmada elde
edilecek sonuglarin giyim ve teknoloji
iiriinleri  kategorisinde  genellestirilebil-
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mesine olanak tanidigimin bir gostergesi
oldugu s6ylenebilir.

4. ARASTIRMA BULGULARI

4.1. Uriine Ozgii Icgiidiisel Satin Alma
Egilimi

Icgiidiisel satin alma ile ilgili yapilan
caligmalarin ¢ogunlukla genel (Puri, 1996;
Beatty ve Ferrell, 1998; Godelek ve Akalin,
2008; Yildirim, 2011; Ozen ve Engizek,
2014; Badgaiyan ve Verma, 2015), gida
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triinleri ya da tek bir iirliin kategorisi
(Kollat ve Willett, 1967; Kwon, 2002;
Duarte, Raposo ve Ferraz, 2013; Villi ve

Kayabagi, 2013)  iizerine yogunlastigi
(Amos, Holmes ve Kenes, 2014)
goriilmiistiir. Bu calismada giyim ve

teknoloji olmak tizere iki temel iiriine ayni
orneklemde es zamanli odaklanilmasi ve
iiriin odakli icgiidiisel satin alma 6l¢eginin
kullanilmasi nedeniyle oncelikle sektorler

baglaminda  Olgeklerin  gecerlilik  ve
giivenilirlikleri incelenmistir. Olceklerin
gegerlilikleri  hem  kesifsel hem de
dogrulayici yontemler kullanilarak
aragtirtlmistir.
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Gegerlilik  analizlerinden  6nce  bu
analizlerde kullanilacak verilerin normal
dagilim gosterme durumu ile ilgili bilgi
edinmek i¢in ¢arpiklik ve basiklik degerleri
incelenmis, carpiklik degerlerinin + 2’den
ve basiklik degerlerinin £ 7°den kiigiik
olmasi (Hoyle ve Panter, 1995) kosulu
saglandigindan verilerin normal dagildig:
gOriilmiistiir. Devaminda her iki {irtin grubu
icin olusturulan icgiidiisel satin alma
Olgeklerinin  faktor analizine uygunlugu
incelenmis daha sonra ise kesifsel faktor
analizine tabi tutulmustur. Yiiriitilen tiim
analizlere iligkin elde edilen sonuglar
tamimlayict istatistikler ile birlikte Tablo
3’de sunulmustur.

Tablo 3: Tamimlayici Istatistikler ve Kesifsel Faktor Analiz Sonuglar

Kod Olgek/Madde | Ort. |Std. Sp.| DMTK |Yl'ikler
Giyim Giyim Uriinleri Igin I¢giidiisel Satin Alma Egilim Olgegi
G1” O anki hislerime gore giyim iirlinii satin alirim 2,94 1,44 0,38* -
G2 Genelde diisiinmeden giyim iiriinii satin alimm | 2,10 | 1,25 0,64 0,75 KZMO =0,89
“Hemen al” benim giyim iiriinii satin alma V4 =2481
G3 seklimi tanimlar 2,20 | 1,33 0.71 0,82 p =0.00
Giyim iiriiniinii genelde ani (spontane) bir Ozdeger  =4,05
G4 sekilde satin alirim 23] 131 0,66 0.77 Varyans  =0,58
“Goriiriim, alirrm” benim giyim {iriinii satm . e =0,88
G5" alma seklimi tarif eder 284 | 141 0.41
Bazen giyim {iriinii satin alirken bos bulunarak 237 | 130 060 072
G6 yaptigimi hissediyorum ' ' ' '
Bazen hangi giyim triiniinii satin aldigim 293 | 126 062 074
G7 konusunda umursamazimdir ' ' ' ’
“Simdi al, sonra diisiin” benim giyim iiriinii
G8 satin alma seklimi tarif eder 203 | 123 0,65 0,80
Giyim iiriiniinii aligverislerimin ¢ogunu dikkatli
G9 bir sekilde planlarim 2,30 | 132 0.64 0.71
Teknoloji | Teknoloji Uriinleri Igin I¢giidiisel Satin Alma Egilim Olgegi
O anki hislerime gore teknoloji tirtinii satin
T1 alirim 196 | 126 0,61 0,69 KMO =0,93
Genelde disiinmeden teknoloji tirlinii satin 182 | 115 077 083 7 =5544
T2 alirim ! ! ! ! p =0,00
“Hemen al” benim teknoloji {iriinii satin alma Ozdeger =5,85
T3 seklimi tanimlar 187 120 1 075 1 081 lyarans =065
Teknoloji iiriiniinii genelde ani (spontane) bir a =0,93
T4 sekilde satin alirim 193] 123 0.78 0,83
“Goriiriim, alinm” benim teknoloji tirlinii satin
T5 alma seklimi tarif eder 202 | 124 0,53 0,80
Bazen teknoloji liriinii satin alirken bos
T6 bulunarak yaptigimi hissediyorum 199 | 1,26 0,74 0,83
Bazen hangi teknoloji tiriiniinii satin aldigim 189 | 122 076 083
T7 konusunda umursamazimdir ' ' ' '
“Simdi al, sonra diisiin” benim teknoloji iiriini
T8 satin alma seklimi tarif eder 1,96 | 1,24 0.76 0,83
Teknoloji iriiniinii aligverislerimin ¢ogunu
19 dikkatli bir sekilde planlarim 2101 133 | 074 1 080

Not: Olgekte; 1- Kesinlikle katilmiyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum anlamindadar.
* DMTK (Diizeltilmis madde toplam korelasyon) degeri 0,45’den diisiik olmas: nedeniyle 6lgekten

distiriilmiis ver sonraki analizlerden ¢ikarilmusgtir.
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Giyim triinlerine 6zgii i¢giidiisel satin alma
egilim Olgeginde iki madde (o anki
hislerime goére giyim {irlinii satin alirim ve
“goriiriim, alirim” benim giyim {iriinii satin
alma seklimi tarif eder) yeterli madde
toplam  korelasyon  degerine  sahip
olmadigindan  analizden  cikarilmustir.
Geriye kalan yedi madde ile yiiriitiilen
analizde tiimiiniin 4,05 6zdegeri ile tek bir
yapida toplandigi ve bu yapiin varyansin
yaklagik 0,58’ini acikladigr goriilmiistiir.

Ayrica bu yapiya iliskin yiiriitiilen
hesaplamada a degerinin 0,88 olmasi
yapmin  giivenilir  oldugunu  ortaya
koymustur.

Ayni analizler teknoloji iiriinlerine 06zgii
icglidiisel satin alma egilim Olgegi icinde
gerceklestirilmistir. Teknoloji {irlinleri i¢in
hicbir maddenin ¢ikarilmasina  gerek
kalmadan  yiiriitilen = kesifsel  faktor
analizinde de tiim maddelerin tek yapida
toplandig1 tespit edilmistir. Bu yapinin
Ozdegeri 5,85 iken agikladigi varyans 0,65
olarak hesaplanmistir. Teknoloji {iriinlerine

icglidiisel Satin Alma ve Demografik Ozellikler lle lligkisi:

Ozgii iggiidiisel satin alma egilim dlgeginin
giivenilirligine iligkin yiiriitiilen analizde a
degeri 0,93 bulunmustur. Bu sonuglara gore
calismada kullanilan {iriine 6zgili i¢gilidiisel
satin alma egilim Slgegi giyim triinleri i¢in
yedi maddeden teknoloji iiriinleri igin
dokuz maddeden meydana gelirken her iki
Olgekte gecerli ve gilivenilir olma dzelligine
sahiptir.

Analizlerin sonraki asamasinda her iki {irtin
kategorisi icin kesifsel faktor analizi ile
tespit edilen yapilarin  dogrulanmasi
amaciyla  dogrulayict  faktér  analizi
gergeklestirilmigtir. Ancak kesifsel faktor
analizinde Olgeklerin tek boyutlu ¢ikmasi
nedeniyle c¢alismada sadece birinci diizey
dogrulayic1 faktér analizi uygulanmistir.
Giyim {riinlerine 6zgii i¢glidiisel satin alma

egilimi olgegi (Sekil 1) ve teknoloji
iriinlerine 6zgli icgiidiisel satin alma
egilimi  Olgegine  (Sekil 2) iligkin

dogrulayic1 faktor analizi sonuglar1 asagida
sunulmustur.

Sekil 1: Dogrulayic1 Faktér Analizi: Giyim Uriinlerine Ozgii I¢giidiisel Satin Alma Egilimi
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Sekil 2: Dogrulayici Faktér Analizi: Teknoloji Uriinlerine Ozgii I¢giidiisel
Satin Alma Egilimi

A 160,78

Tablo 4: Uriine Ozgii I¢giidiisel Satin Alma Egilimi Olgeginin Uyum istatistikleri

Uyum Olgiileri ve Simirlarr™

Yeterli ——— > lyi

icgiidiisel Satin Alma Egilimi

Giyim Uriinleri

Teknoloji Uriinleri

0,90 < NFI < 1,00 0,99 0,99
0,95 < CFI < 1,00 1,00 0,99
0,90 < GFlI < 1,00 1,00 0,99
0,80 < AGFI < 1,00 0,99 0,97
0,10 > RMSEA > 0,00 0,03 0,05

x2ldf < 3,00 1,59 2,84

“Kaynak: Demirer ve Biilbiil (2014)

Dogrulayic1 faktér analizinde boyutlarin
dogrulandigint gdsteren bazi istatistiksel
degerler vardir. Modelin istatistiksel
anlamhligini  gdsteren temel deger
degeridir (Schumacker ve Lomax, 2004:
82). Orneklem biiyiikliigiine duyarli bir
deger olan #* degeri yerine, bu ¢alismadaki
gibi  Orneklem  biiyiikliigiiniin  yiiksek
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oldugu durumlarda, serbestlik derecesi (df)
ile digzeltilmis olan  Z/df  degeri
kullanilabilir (Bagozzi, 1981: 380). Tablo
4’de sunulan degerler incelendiginde
icglidisel satin alma egilimi &lgeginin
giyim ftriinleri i¢in 1,59, teknoloji {iriinleri
icin 2,84 4 /df degerine sahip oldugu
goriilmektedir. Yine yapilarin dogrulanmasi
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icin gerekli diger uyum iyiligi indeks
degerlerinin de sinirlar i¢inde kaldigi Tablo
4’den anlagilmaktadir. Dogrulayic1 faktor
analizinin devaminda yapilarin
givenilirlikleri  (pn) ve  agikladiklan
varyanslar (pVC(n)) da hesaplanmis giyim
ve teknoloji iiriinleri i¢in sirastyla pn degeri
0,89, 0,92 ve pVC(n) degeri 0,55, 0,59
bulunmustur. Dolayisiyla pn igin >0,70 ve
pVC(n) i¢in >0,50 olmasi kosulu (Fornell
ve Larcker, 1981: 45-46; Hair vd., 1998:
612) c¢aligmadaki  yapilar tarafindan
saglamistir. Buna gore her iki yapinin igsel
tutarhiliklart ve yapiyr agiklama giiglerinin
yeterli oldugu da dogrulanmustir.

Sonug olarak buraya kadar yapilan kesifsel
ve dogrulayict faktor analizine ait bulgular

icgiidiisel Satin Alma ve Demografik Ozellikler ile iliskisi:

giyim ve teknoloji iriinlerine 6zgii
icglidiisel satin alma egilimi dlgeklerin
gegerli ve giivenilir oldugunu gostermistir.

4.2. Demografik Ozellikler ve Icgiidiisel
Satin Alma Egilimi iliskisi

Arastirmaya katilanlarin demografik
Ozellikleri (cinsiyet, medeni durum, yas,
egitim ve gelir diizeyi) ile giyim ve
teknoloji iriinlerine 6zgl icgiidiisel satin
alma egilimi arasindaki iligkiyi arastirmak
amaciyla  gegerliligi ve  gilivenilirligi
dogrulanan  yapilarin  toplam  skorlari
kullanilmistir. Asagida ilk olarak cinsiyet
(Tablo 5) ve medeni duruma (Tablo 6) gore
yapilan karilagtirmanin analiz sonuglari
sunulmustur.

Tablo 5: Cinsiyete Gore Icgiidiisel Satin Alma Egilimi

. Kadin [531] Erkek [339] t testi
Uriin Tiiri Ort. Std.Sap. Ort.  Std. Sap. t P
Giyim 2,23 0,983 2,22 0,969 0,039 >,05
Teknoloji 1,86 0,992 2,07 0,990 -2,984 <,01
Tablo 6: Medeni Duruma Gére Icgiidiisel Satin Alma Egilimi

] Evli [442] Bekar [428] t testi
Uriin Tiirii Ort.  Std. Sap.  Ort.  Std. Sap. t P
Giyim 2,16 1,001 2,28 0,951 -1,816 >,05
Teknoloji 1,85 0,969 2,05 1,016 -2,971 <,01

Tablolar incelendiginde giyim iiriinlerinde
cinsiyet ve medeni duruma gore icgiidiisel
satin alma egilimi farklilik gostermezken
teknoloji triinlerinde istatistiksel bakimdan
anlamli bir farka rastlanmistir. Buna gore
giyim {rlinlerinde iggiidiisel satin alma
egilimine cinsiyet ve medeni durumun bir
etkisinin bulunmadigi sdylenebilir. Bunun
aksine teknoloji tiriinlerinde erkek ve bekar

misterilerin kadin ve evli olanlarina kiyasla
daha yiiksek i¢giidiisel satin alma egilimine
sahip olduklar1 ifade edilebilir.

Giyim ve teknoloji iiriinlerinde iggiidiisel
satin alma egiliminin yas (Tablo 7), gelir
(Tablo 8) ve egitim (Tablo 9) diizeyine gore
farklilik gosterip gostermedigini arastirmak
icin  Anova analizleri yiiriitiilmiis ve
sonuclari agagida sunulmustur.

Tablo 7: Yasa Gore Icgiidiisel Satin Alma Egilimi

Uriin Tiirii Yas Ort. Std. Sap. F P
22 ve alt1 [225] 2,24 0,920

Giyim 23 - 42 aras1 [452] 2,23 0,961 0,289 >.05
43ve lizeri [193] 2,17 1,078
22 ve alt1 [225] 2,02 1,029

Teknoloji 23 - 42 aras1 [452] 1,92 0,987 0,916 >.05
43ve tizeri [193] 1,91 0,976
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Tablo 7°de i¢in sunulan analiz sonuglari
acitk bir sekilde giyim ve teknoloji
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tirlinlerinde yagin icgiidiisel satin alma
egilimini hig¢ etkilemedigini gostermektedir.

Tablo 8: Gelir Diizeyine Gore Iggiidiisel Satin Alma Egilimi

Uriin Tiirii Gelir Diizeyi Ort.  Std. Sap. F P
2000% ve alt1 [402] 2,28 0,971

Giyim 2001% - 4000% arasi [395] 2,19 0,987 2,102 > 05
4001% ve iizeri [73] 2,04 0,947
2000% ve alt1 [402] 2,03 1,009

Teknoloji  2001% - 4000% arasi1 [395] 1,90 1,001 4,749 <,01
4001% ve tizeri [73] 1,67 0,828

* Farkliligin nedeni Scheffe testi ile incelenmis, iki grup arasinda p<0.05 diizeyinde istatistiksel

bakimdan fark bulunmustur.

Diisiik (20001 ve alt1), orta (20015 - 40005
arasi1) ve orta istii (4001b ve lizeri) olarak
smiflanabilecek {i¢ grup arasinda yapilan
karsilastirmada giyim {iriinlerinde i¢giidiisel
satin alma egiliminin gelir diizeyine gore

diizeyine gore farklilik gosterdigi ve bunun
nedeninin diisiik ve orta {istii gelir diizeyine
sahip gelir gruplarindan kaynaklandig:
gOriilmiistiir. Burada ilging olarak ifade
edilecek durumun ise diigiik gelir grubunun

farklilik  gostermedigi tespit edilmistir.  diger iki gruba gore teknoloji triinlerinde
Bunun aksine teknoloji  iriinlerinde  daha yiiksek i¢giidiisel satin alma egilimine
icgiidiisel satin  alma egiliminin gelir  sahip olmasidir.
Tablo 9: Egitim Durumuna Gére I¢giidiisel Satin Alma Egilimi
Uriin Tiirii  Egitim Diizeyi Ort. Std. Sap. F p
Ilkogretim ve Lise [290]° 2,34 1,024
Giyim Universite [507] 2,09 0,952 5,775 <,01
Lisansiistii [73]" 1,93 0,895
Ilkogretim ve Lise [290]” 2,08 1,047
Teknoloji Universite [507] 1,91 0,978 5,999 <,01
Lisansiistii [73]" 1,67 0,827

“ Scheffe testine gore iki grup arasinda p<0,01 diizeyinde istatistiksel bakimdan fark vardir.

Tablo 9’ de yer alan sonuglardan hem giyim
hem teknoloji iriinlerinde iggiidiisel satin
alma egiliminin egitim diizeyine gore
farklilik gosterdigi anlasilmaktadir. Bunun
kaynagi olarak ise lise ve Oncesi egitim

5. SONUC VE UYGULAMALAR

Giintimiizde tiiketiciler sadece fonksiyonel
fayda saglama amaciyla {rliin satin
almamaktadir. Haz duyma ya da kendini
ifade etme gibi amaglarla da trilinler satin
almaktadirlar. Tiiketici davranislarindaki bu
ve benzeri degisimler igletmeler i¢in 6nemli
firsatlar1 da beraberinde getirmektedir. Bu
firsatlardan  yararlanabilmek icin  ise

diizeyine sahip grup ile lisansiistii egitime
sahip grup arasindaki egilim farkliligidur.
Bu bulgulara gore egitim  diizeyi
yiikseldikge tiiketicilerin igglidiisel satin
alma egiliminin azaldig1 ifade edilebilir.

isletmelerin  tliketicileri anlamalar1  ve
isteklerine uygun cevaplar gelistirmeleri
gerekmektedir. Bu anlamda tiiketicinin
yeterli biligsel degerlendirme yapmadan, bir
iriinii hemen satin almak i¢in ani, giiclii ve
karsi konulamaz bir istek hissetmesiyle
ortaya ¢ikan i¢giidiisel satin alma egilimine
sahip tiiketiciler hem satiglarin artmasi hem
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de bu tir satiglarda fiyat hassasiyetinin
disiik olmast nedeniyle isletmeler igin
onemlidir.

Satin alma karar siireci yapisi itibari ile
neyi, nasil, nereden, ne zaman, hangi fiyata
alacagi ile ilgili pek c¢ok karar vermeyi
gerektirirken (Wells ve Prensky, 1996)
icgiidiisel satin alma egilimleri yiiksek
tilketiciler bu sorulara ani ve yeterli biligsel
degerlendirme yapmadan cevaplar verip
satin alma islemini
gerceklestirebilmektedir. Bu da isletmelere
bliyik satig firsatlari sunmaktadir. Bu
noktada da igletmeler i¢in i¢giidiisel satin
alma egilimine sahip tiiketicilerin kimler
oldugunun  belirlenmesi  Onem  arz
etmektedir. Bu ¢alismada genel iggiidiisel
satin alma egilim dlgegi (Rook ve Fisher,
1995), uluslararasi literatiirdekilere (Jones
vd., 2003) benzer bicimde iiriine Ozgi
olarak uyarlanmis, iki sektdr (giyim ve
teknoloji {irlinleri) 6zelinde yiiz yiize anket
metodu yontemi kullanilarak toplanan 870
adet veri yardimiyla gegerliligi ve
givenilirligi smanmigtir. Daha sonra ise
icglidiisel satin alma egiliminin demografik

faktorlere gore farklilik gosterip
gostermedigi incelenmistir.

Analiz asamasinda ilk olarak
gerceklestirilen  kesifsel faktor analizi

sonuglart ic¢glidiisel satin alma o&lgeginin
hem giyim hem teknoloji {irlinleri igin tek
boyutlu bir yapt oldugu, yine her iki iiriin
kategorisi  igin  varyansin  yarisindan
fazlasim agikladigi ve igsel tutarliklarmimn
yiiksek oldugunu gostermistir. Ancak giyim
driinleri  i¢in  Olgek  yedi maddeden
olugurken teknoloji Ttriinleri icin Olgek
dokuz maddeden meydana gelmistir.
Analizlerin ikinci asamasinda yiiriitiilen
dogrulayic1 faktor analiz bulgulari da bu
sonuglar1  dogrulamistir. Bu  sonuglar
calismada kullanilan giyim iiriinlerine 6zgii
ve teknoloji tirlinlerine 6zgii i¢glidiisel satin
alma 6lgeginin gegerli ve giivenilir oldugu
gosterirken,  Tirkiye’de  ve  benzer
kiiltiirlerdeki tilkelerde giyim ve teknoloji
irinleri kategorisinde faaliyet gosteren
uygulayicilara tiiketici davranislarini analiz
etmede kullanilabilecekleri bir veri toplama
arac1 sunmaktadir. Uygulayicilar bu veri
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icglidiisel Satin Alma ve Demografik Ozellikler lle lligkisi:

toplama aract yardimiyla iggiidiisel satin
alma egilimine sahip tiiketicileri belirleyip
bunlarin daha sik magazalarin1 ziyaret

etmelerini saglamak suretiyle satiglarini
artirabilirler.
Giyim ve teknoloji irinlerine 6zgi

icglidiisel satin alma egiliminin demografik
faktorlere gore farklilik gosterip
gostermedigine iligkin yiiritilen analizler,
giyim Trlinlerinde iggilidiisel satin alma
egilimine cinsiyet ve medeni durumun bir
etkisinin ~ bulunmadigimi  gostermistir.
Bunun aksine teknolojik tiriinler
kategorisinde ise cinsiyet ve medeni
durumun iggidiisel satin almaya bir
etkisinin bulundugunu ortaya koymustur.
Erkeklerin kadinlara, bekarlarin da evlilere
kiyasla teknolojik iiriinlerde daha yiiksek
icgidiisel satin alma egilimine sahip
olduklar1 ifade edilebilir.

Giyim driinlerine iliskin bu bulgumuz
literatiirdeki kadinlarin erkeklere kiyasla
daha fazla iggiidiisel aligveris yaptigini
gosteren  c¢alismalarla  (Wood, 1998;
Ailawadi vd., 2001; Akturan, 2009; Alagoz
ve Ekici, 2011) ¢elisirken bunun temelinde
bu arastirmalarin iriine 6zgii degil genel

icgidiisel ~ aligveris  egilimini  Glgmesi
nedeninin bulundugu séylenebilir. Ciinki
bulgumuz  giyim  driinleri  6zelinde

icglidiisel satin alma davraniginin cinsiyete
gore farklilasmadigini gosteren Bellenger
vd. (1978) ile Yiice ve Giiner’inkiler (2014)
ile oOrtiismektedir. Bununla birlikte giyim
triinleri 6zelinde medeni durum bakimdan
icgiidiisel satin alma davranigsi bulgumuz
Yiice ve Giiner’inkileri (2014)
desteklemezken Dursun vd.’nin (2013)
evliler ve bekarlar arasinda i¢giidiisel satin
alma agisindan bir farklilik tespit edemedigi
calismay1 destekler niteliktedir. Ote yandan
erkeklerin kadinlara, bekarlarin da evlilere
kiyasla teknolojik iiriinlerde daha yiiksek
icglidisel satin alma egilimine sahip
olduklart bulgumuz Dittmar vd. (1995) ve
Coley ve Burgess’in (2003) erkeklerin
fonksiyonel ve eglenceli iiriinleri i¢giidiisel
satin alma egiliminde olduklar1 goriislini
desteklemektedir.
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Gelir  bakimindan da  bulgularimiz
literatlirdeki gelir arttikca iggiidiisel satin
almanin arttig1 sonucuna ulagmis
caligmalarla (Godelek ve Akalin, 2008) ya
da tam tersi diisiik gelire sahip olanlarin
daha yiiksek icgiidiisel satin alma egilimine
sahip oldugu sonucuna ulagsmis ¢aligmalarla
(Dursun  vd., 2013) tam olarak
ortismemektedir. Ciinkii  ¢alismamizda
giyim sektoriinde gelir diizeyine gore
icgiidiisel satin alma egilimi farklilik
gostermezken tam  aksine  teknoloji
sektoriinde farklilik  bulundugu, disik
gelirlilerin icgilidiisel satin alma
egilimlerinin daha yiiksek oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bu sonuglarin giyim sektorii
Ozelinde Yiice ve Giiner’i (2014), teknoloji
iiriinlerine iligkin sonucun ise gelir ile
icgiidiisel satin alma egilimi arasinda
negatif iligki bulan ¢aligmalart (Dursun vd.,
2013) destekledigi ifade edilebilir.

Buraya kadar sunulan aragtirma
sonuglarimiz  odaginda  diisiiniildiigiinde
Ozellikle de teknoloji sektoriinde faaliyet
gosteren uygulayicilarin bekar ve erkek
tiketicilere daha fazla 6nem vermesi ve
distik gelir grubundaki tiiketicileri de
kesinlikle g6z ardi etmemesi gerektigi
Onerilebilir. Ancak literatiirdeki mevcut
calismalarla  birlikte  diisiiniildiigiinde
medeni durum, cinsiyet ve gelirin i¢giidiisel
alig verige etkisinin satin alinan iirlin tiiriine
gore degistigi bu nedenle uygulayicilarin bu
calismada gecerli ve giivenilir oldugu

belirlenen ya da baska ¢alismalarca
belirlenmis  Olgekler yardimiyla hangi
miisterilerinin  iggiidiisel  satin  alma

egilimine sahip oldugunu tespit etmeleridir.

Yas ile ilgili sonuglar agik bir sekilde giyim
ve teknoloji iriinlerinde icgiidiisel satin
alma egiliminin yastan etkilenmedigini
gostermektedir. Bu sonu¢ Cabuk ve Giires
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(2000), Bellenger vd. (1978) ve giyim
sektorii ozelinde Dursun vd.nin (2013)
bulgulari ile ortismektedir. Egitim durumu
bakimindan ise hem giyim hem teknoloji
tirtinlerinde i¢giidiisel satin alma egiliminin
farkliik  gosterdigi  egitim  diizeyi
yiikseldikce tiiketicilerin icgiidiisel satin
alma  egiliminin  azaldigt  sonucuna
ulagilmistir. Bu sonu¢ giyim sektorii
Ozelinde egitim diizeyi ile icgiidiisel satin
alma arasinda iliski yoktur (Dursun vd.,
2013) ya da egitim diizeyi yikseldikce
icgidiisel satin alma egilimi de artar
bulgulariyla ortigsmemektedir. Egitim ve
icgiidiisel satin alma arasindaki iligkiye
yonelik  sonucumuz  egitim  diizeyi
yiikseldikge tiiketicilerin  dogal olarak
bilinglendigi, dolayisiyla biligsel
degerlendirmelerde bulundugu ve
kendilerini daha fazla kontrol ettigi
goriisiiyle agiklanabilir. Bu sonug giyim ve
teknoloji  alaninda  faaliyet  gosteren
uygulayicilara  her  yas  grubundan
tiketicinin igglidisel alis veris yapma
egiliminde olabilecegini, egitim diizeyi
diisiik tiiketicilerin ise iggiidiisel satin alma
potansiyelinin daha yiiksek oldugunu géz
ard1 etmemeleri gerektigini soylemektedir.

Bu c¢alismanin gii¢lii yonlerinden biri ayni

orneklemden ve goreli yiksek bir
orneklemden iki iriin kategorisine ait
verilerin  es anli  toplanarak analiz

edilmesiydi. Demografik bulgular igin
yiriitilen analizler degiskenler arasindaki
iligkilerde nedensel bagi agiklamaktan uzak
oldugu i¢in gelecek calismalar degiskenler
arasindaki nedenselligi arastirabilir. Yine
gelecek caligmalar bu calismay1 benzer ya
da farkli iiriin kategorilerinde tekrarlayarak
literatiirdeki birbiriyle ¢elisen bulgular igin

yeni kanitlar sunarak literatiiriin
zenginlesmesine ve gelismesine katki
saglayabilirler.

Promotions”,
65(1): 71-89.

2. AKTURAN, U. (2010). ‘“Hedonik
Tiiketim Egiliminin Plansiz Satin Alma

Journal of Marketing,

780



C.22,8.3

10.

11.

12.

Egilimi Uzerindeki Etkisinin
Belirlenmesi”, Oneri, 9(33): 109-116.

ALAGOZ, S. B. ve Ekici, N. (2011).
“Impulse Purchasing as a Purchasing
Behaviour and Research on Karaman”,
International Research Journal of
Finance and Economics, 66: 172-180.

AMOS, C., Holmes, G. ve Kenes, W.
(2014). “A Meta-analysis of Consumer
Impulse Buying”, Journal of Retailing
and Consumer Services, 21: 86-97.

BADGAIYAN, A. ve Verma, A.
(2015). “Does Urge to Buy Impulsively
Differ from  Impulsive  Buying
Behaviour? Assessing the Impact of
Situational Factors”, Journal of
Retailing and Consumer Services, 22:
145-157.

BAGOZZI, R. (1981).
Structural Equation Models With
Unobservable Variables and
Measurement Error a Comment”,
Journal of Marketing Research, 18(3):
375-381.

BEATTY, S. ve Ferrell, M. (1998).
“Impulse  Buying:  Modeling Its
Precursors”, Journal of Retailing,
74(2): 169-191.

BELLENGER, D., Robertson, D. ve
Hirschman, E. (1978). “Impulse
Buying Varies by Product”, Journal of
Advertising Research, 18(6): 15-18.

“Evaluating

CLOVER, V. (1950). “Relative
Importance of Impulse-Buying in
Retail Store”, The Journal of

Marketing: 66-70.

CcOBB, C. ve Hoyer, W. (1986).
“Planned Versus Impulse Purchase
Behavior”, Journal of Retailing, 62(4):
384-409.

COLEY, A. ve Burgess, B. (2003).
“Gender Differences in Cognitive and
Affective Impulse Buying”, Journal of
Fashion Marketing and Management,
7(3): 282-295.

CABUK, S. ve Giires, N. (2000).
“Satis  Tutundurma  YOntemlerinin

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

icgiidiisel Satin Alma ve Demografik Ozellikler ile iliskisi:

Tiikketici  Satm  Alma  Davranisi
Uzerindeki  Etkisiyle lgili  Bir
Arastirma”, Pazarlama Diinyast.

D’ANTONI, J. ve Shenson, H. (1973).
“Impulse  Buying Revisited: A
Behavioral Typology”, Journal of
Retailing, 49(1): 63-76.

DITTMAR, H., Beattie, J. ve Friese, S.
(1995). “Gender Identity and Material
Symbols:  Objects and Decision
Considerations in Impulse Purchases”,
Journal of Economic Psychology, 16:
491-511.

DEMIRER, O. ve Biilbiil, H. (2014).
“Kamu ve Ozel Hastanelerde Hizmet
Kalitesi, Hasta Tatmini ve Tercihi
Arasindaki liski: Karsilastirmali Bir
Analiz", Amme Idaresi Dergisi, 47(2),
95-119.

DURSUN, T., Oskaybas, K. ve
Gokmen, C. (2013). “Magaza
Atmosferinin Icgiidiisel Satin Almaya
Etkisi ve Hazir Giyim Sektoriinde Bir
Arasgtirma”, Marmara  Universitesi
.1.B. Dergisi, 35(2): 233-260, Doi No:
10.14780/iibdergi.201324466.

DURSUN, T. ve Yener, D. (2014).
“I¢giidiise] ~ Satmalma  Olgeklerinin
Tiirk Tiiketiciler Igin Uyarlanmasina
Yonelik Hazir Giyim Sektoriinde Bir
Uygulama”, Electronic Journal of
Vocational Colleges, Mayis: 22-31.

DUARTE, P., Raposo, M. ve Ferraz,
M. (2013). “Drivers of Snack Foods
Impulse Buying Behaviour Among
Young Consumers”, British Food
Journal, 115(9): 1233-1254.

ERKMEN, T. ve Yiiksel, C. (2008).
“Tiiketicilerin ~ Aligveris  Davranig
Bicimleri ile Demografik
Ozelliklerinin Incelenmesine Yonelik
Bir Aragtirma”, Ege Akademik Bakis,
8(2): 683-727.

FORNELL, C. ve Larcker, D. (1981).
“Evaluating  Structural Equation
Models with Unobservable Variables
and Measurement Error”, Journal of
Marketing Research, 18(1): 39-50.



21,

22,

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

0zOGLU - BULBUL

GODELEK, E. ve Akalin, F. (2008).
“Anlik Alisveris Olcegi Gelistirmeye

fliskin On Cahsma”, 13. Ulusal
Pazarlama Kongresi, (s. 228-233).
Nevsehir.

GUNAY, G. (2012). “Yeni

Teknolojilerin Genglerin Satin  Alma
Egilimleri Uzerine Etkisi”, Akademik
Bakis Dergisi (29): 1-20.

HAIR, J., Andreson, R., Tahtam, R. ve
Black, W. (1998). Multivariate Data
Analysis (Fifth Edition b.). New
Jersey: Prentice-Hall International Inc.

HOYLE, R. (1995). Structural
Equation Modeling: Concepts, Issues
and Applications. London: Sage
Publication Inc.

HOYLE, R. ve Panter, A. (1995).

Writing About Structural Equation
Models: Structural Equation
Modelling: Concepts, Issues, and
Applications. R.  Hoyle icinde,
Structural Equation Modelling:
Concepts, Issues, and Applications.

London: Sage Publication Inc.

JONES, M., Reynolds, K., Weun, S. ve
Beatty, S. (2003). “The Product-
Specific Nature of Impulse Buying
Tendency”, Journal of Business
Research, 56: 505— 511.

KACEN , J. ve Lee, J. (2002). “The
Influence of Culture on Consumer
Impulsive Buying Behavior”, Journal
of Consumer Psychology, 12(2): 163-
176.

KACEN, J., Hess, J. ve Walker, D.
(2012). “Spontaneous Selection: The
Influence of Product and Retailing
Factors on  Consumer  Impulse
Purchases™, Journal of Retailing and
Consumer Services, 19: 578-588.

KAVAK, B. (2013). Pazarlama ve
Pazarlama Arastirmalart (Tasarim ve
Analiz). Ankara: Detay Yayincilik.

KLAUS, W. (1998). “Consumption
Self-Control by Rationing Purchase

3L

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

782

2017

Quantities of Virtue and Vice”,
Marketing Science, 17 (4): 317-337.

KOLLAT, D. ve Willett, R. (1967).
“Customer Impulse Purchasing
Behavior”, Journal Marketing
Research, 4:; 21-31.

KOLLAT, D. ve Willett, R. (1969). Is
Impulse Purchasing Really a Useful
Concept for Marketing Decisions?”,
Journal of Marketing, 33(1): 79-83.

KURTULUS, K. (1981). Pazarlama
Arastirmalart.  Genisgletilmis 2.Baski,
[stanbul.

KWON, H. (2002). An Investigation of
The Psychosocial and Financial Factors
Influencing The Impulse Buying of
Sport Team Licensed Merchandise.
Ohio: The Ohio State University.

LEE, J. (2008). Relative and
Interaction Effects of Situational and
Personal Factors on Impulse Buying.
Minnesota: University of Minnesota.

MARTINEZ, B. ve Kim, S. (2012).
“Predicting purchase intention for
private sale sites”, Journal of Fashion
Marketing and Management, 16(3):
342-365.

OZEN, H. ve Engizek, N. (2014).
“Shopping Online Without Thinking:
Being Emotional or Rational?”, Asia
Pacific Journal of Marketing and
Logistics, 26(1): 78-93.

OZER, L. ve Gultekin, B. (2015). “Pre-
and post-purchase stage in impulse
buying: The role of mood and
satisfaction”, Journal of Retailing and
Consumer Services, 22: 71-76.

PIRON, F. (1991). “Defining Impulse
Purchasing”, Advances in Consumer
Research, 18: 509-514.

POLLAY, R. (1968). “Customer
Impulse  Purchasing Behavior: A
Reexamination”, Journal of Marketing
Research, 5(3): 323-325.

PURI R. (1996). “Measuring and
Modifying Consumer Impulsiveness: a

of



C.22,8.3

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

Cost—Benefit Accessibility
Framework”, Journal of Consumer
Psychology, 5(2): 87— 113.

ROOK, D. (1987). “The Buying
Impulse”, Journal of  Consumer
Research, 14: 189-199.

ROOK, D. ve Hoch, S. (1985).

“Consuming Impulses”, Advances in
Consumer Research, 12: 23-27.

ROOK, D. ve Fisher, R. (1995).
“Normative Influences on Impulsive

Buying  Behavior”,  Journal  of
Consumer Research, 22(December):
305-313.

SAN-MARTIN, S. ve Lo pez-Catala'n,
B. (2013). “How Can a Mobile Vendor
get Satisfied Customers?”, Industrial
Management & Data Systems, 113(2):
156-170.

SCHUMACKER, R. ve Lomax, R.
(2004). Beginner’s Guide to Structural
Equation Modeling. New Jersey, USA:
Lawrence Erlbaum Associates Inc.

SEKERAN, U. (1992). Research
Methods For Business, A  Skill
Building Approach. John Wiley&Sons
Inc.

VERPLANKEN, B. ve Herabadi, A.
(2001). “Individual Differences in
Impulse Buying Tendency: Feeeling
and no Thinking”, European Journal of
Personality, 15: 71-83.

VERPLANKEN, B., Herabadi, A.,
Perry, J. ve Silvera, D. (2005).”
Consumer Style and Health: The Role
of Impulsive Buying in Unhealthy
Eating”, Psychology & Health, 20(4):
429-441.

VILLI, B. ve Kayabasi, A. (2013).
“Kozmetik ~ Uriinlerde ~ Kadinlarm
Diirtiisel Satin Alma Davranislarini
Etkileyen Faktorlerin Analizi”,
Ekonomik ve Sosyal Arastirmalar
Dergisi, 9(1): 143-165.

WELLS, W. ve Prensky, D. (1996).
Consumer Behavior (First Edition b.).
John Wiley & Sons Inc.

783

52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

icgiidiisel Satin Alma ve Demografik Ozellikler ile iliskisi:

WEST, C. J. (1951). “Results of Two
Years' of Study Into Impulse Buying”,
Journal of Marketing(15): 362-363.

WEUN, S., Jones, M. A. ve Beatty, S.

E. (1998). “Development and
Validation of the Impulse Buying
Tendency  Scale”, Psychological

Reports, 82(3): 1123-1133.

WOOD, M.(1998).” Socio-economic
Status, Delay of Gratification, and
Impulse Buying”, Journal of Economic
Psychology. 19(3): 295-320.

YILDIRIM, H. H. (2011). Tiiketicilerin
Anlik Satin Alma Davranislarinda
Etnik Kokenin Rolii. Yayimlanmamig
Doktora Tezi, Istanbul Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

YOUN, S. (2000). The Dimensional
Structure  of  Consumer  Buying
Impulsivity: Measurement and
Validation. Minnesota: University of
Minnesota.

YU, C. ve Bastin, M. (2010). “Hedonic
Shopping Value and Impulse Buying
Behavior in Transitional Economies: A
Symbiosis in the Mainland China
Marketplace”, Brand Management,
18(2): 105-114.

YUCE, A. ve Giner, K. (2014).
“Ozgiivenin ~ Anhk  Satin  Alma
Davranigi Uzerindeki Roliinii
Belirlemeye Yonelik Bir Uygulama”,
Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Dergisi, 28(2): 199-217.


http://www.sciencedirect.com/science/journal/10577408
https://www.google.com.tr/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&ved=0ahUKEwjIyvi3jvDTAhXC1ywKHVuEBS8QFggoMAA&url=https%3A%2F%2Fwww.journals.elsevier.com%2Fjournal-of-economic-psychology%2F&usg=AFQjCNF8J2y6cheAsR7v0TQknV009LIFLA
https://www.google.com.tr/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&ved=0ahUKEwjIyvi3jvDTAhXC1ywKHVuEBS8QFggoMAA&url=https%3A%2F%2Fwww.journals.elsevier.com%2Fjournal-of-economic-psychology%2F&usg=AFQjCNF8J2y6cheAsR7v0TQknV009LIFLA

	C:\Users\user\Desktop\İİBF  DERGİ  2017-3\10- Yrd.Doç.Dr.Buket ÖZOĞLU.docx
	54. WOOD, M.(1998).” Socio-economic Status, Delay of Gratification, and Impulse Buying”, Journal of Economic Psychology. 19(3): 295–320.


