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iICGUDUSEL SATIN ALMAYA TUKETICi YENILiKCiLiGi, URUN

ILGILENIMI VE ALGILANAN RIiSKIN ETKISI"
Buket OZOGLU?, Hasan BULBUL?
Oz

Tiiketiciler satin aldiklar1 tiriinlerden sadece fonksiyonel fayda saglamanin 6tesinde haz ve keyif
almay1, kendilerini ifade edebilmeyi, sosyal statiilerini gosterebilmeyi de beklemektedirler.
Degisen bu beklentiler nedeniyle icgiidiisel satin alma her gecen giin hem uygulayicilar hem de
aragtirmacilar icin daha 6nemli hale gelmektedir. Icgiidiisel satin almaya etki eden pek ¢ok
faktor bulunmasina ragmen, bu calismaya konu olan faktdrlerin belirlenmesinde literatiirde
tartismali olan ya da kisitli ¢alisma ile arastirilmis faktorler dikkate alinmistir. Bu ¢alismanin
temel amaci; iggiidiisel satin almaya tiikketici yenilikgiligi, tiiketicinin iriin ilgilenimi ve
algilanan risk faktorlerinin etkisinin giyim ve teknoloji {iriin kategorilerinde belirlenmesidir.
Calismada veri, literatiirden faydalanarak hazirlanan soru formu araciligiyla ve yiiz yiize anket
yontemi kullanilarak toplanmigtir. 870 adet kullanilabilir anket verisinin analizleri neticesinde;
icgiidiisel satin almaya etki eden faktdrler giyim ve teknoloji tirlinlerinin her ikisinde benzer
sonuglar vermistir. Yine, giyim ve teknoloji iiriinlerinin her ikisi igin de tiiketici yenilikgiligi ile
genel icgilidiisel satin alma egilimi arasindaki iliskide {irlin ilgilenimi aracilik etkisi
gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: icgiidiisel Satin Alma, Tiiketici Yenilik¢iligi, Uriin ilgilenimi, Algilanan
Risk

JEL Simflamasi: M30, M31, M39
THE EFFECT OF PRODUCT INVOLVEMENT, CONSUMER
INNOVATIVENESS AND PERCEIVED RISK ON IMPULSE BUYING

Abstract

Consumers expect to get pleasure and enjoyment from the products, express themselves and to
be able to show their social status beyond the purpose of providing functional benefits. Because
of these changing expectations impulse buying has become more important day by day.
Although there are a lot of factors that affect impulse buying, the factors that are controversial
in literature and investigated with limited study are taken into consideration for determining the
study factors. The main purpose of this study is to determine the effect of consumer
innovativeness, consumer’s product involvement and perceived risk factors that affect impulse
buying in clothing and technology product category. In the study, the data were obtained through
a questionnaire form prepared using the literature and 870 usable questionnaires collected using
face-to-face survey method. According to the research results, the factors that affect Impulse
Buying yielded similar results for both in clothing and technology products. Consumers’
product involvement has the mediating effect between the relationship of consumer
innovativeness and impulse buying tendency for both clothing and technology products.

Keywords: Impulse Buying, Product Involvement, Consumer Innovativeness, Perceived Risk
JEL Classification: M30, M31, M39

* Bu calisma, Prof. Dr. Hasan BULBUL damsmanliginda Buket OZOGLU tarafindan hazirlanan ve SOB
2014/06 DOKTEP kapsaminda Nigde Omer Halisdemir Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri
Koordinasyon Birimi tarafindan desteklenen doktora tezinden tiretilmistir.

1 Dr. Ogretim Uyesi, Nigde Omer Halisdemir Universitesi, buketozoglu@ohu.edu.tr, ORCID: 0000-0003-
1868-4554

2 Prof. Dr., Nigde Omer Halisdemir Universitesi, hbulbul@ohu.edu.tr, ORCID: 0000-0002-8696-1990

34


mailto:buketozoglu@ohu.edu.tr
mailto:hbulbul@ohu.edu.tr

Beykoz Akademi Dergisi, 2021; 9(1), 34-56 ARASTIRMA MAKALESI
Gonderim tarihi: 10.02.2020 Kabul tarihi: 26.02.2021
DOI: 10.14514/BYK.m.26515393.2021.9/1.34-56

1. Giris

Giinlimiizde degisen yasam sartlari hizli, yenilik¢i, yogun, stresli bir yasami beraberinde
getirirken aligveris aligkanliklarin1 da degistirmistir. Hiz ve teknolojik yasam kosullarina ayak
uydurarak degisen tiiketici profili daha yenilik¢i, daha hizli karar veren ve icgtidiisel satin alma
egiliminde olan ama aymi zamanda daha stresli bir durum almistir. Bireyler yasadigi stresi
atmak, kendilerini iyi hissetmek, yenilikleri takip etmek ve daha pek ¢ok sebepten ani diirtiilerle

ve diisiinmeden aligverise -i¢giidiisel aligverise- daha egilimli hale gelmistir.

Icgiidiisel satin alma tiiketicinin bir iiriinii hemen satin almak igin ani, giiclii ve kars1 konulamaz
bir diirtli/istek hissettiginde meydana gelir (Rook, 1987: 191; Erkmen ve Yiiksel, 2008: 686).
Bagka bir ifadeyle, tiiketicinin belli bir 6geye sahip olmak i¢in ani bir diirtii hissetmesi nedeni
ile yaptigi1 aligveris icgiidiiseldir. Diinya’da (Bellenger vd., 1978: 17) ve Tirkiye’deki
aragtirmalarda icgilidiisel satin alma oranlarinin yaklasik %30 civarinda oldugu (Dursun ve
Yener, 2014: 23) belirtilmektedir. Degisen tiiketici beklentilerine paralel gelecekte bu oranin
daha da artacag: ifade edilebilir.

Birgok kisinin sikayet ettigi stres faktoriiyle miicadele, hobi ve ilgi alanlarini 6nemli hale
getirmektedir. Bu da iriin ilgilenimi ve bireysel olarak belli konularda uzmanlagmay1
artirmaktadir. Ornegin, tiiketiciler ilgi alanlarina gére aligveris bloglar1 olusturarak satin alma
deneyimlerini paylasmakta, uzmanliklarini artirabilmektedir. ilgilenim kisinin ihtiyaglari, deger

yargilar1 ve ilgi alanina gore bir lirline duydugu ilgi ve alakadir (Zaichkowsky, 1985: 342).

Bu ¢alismaya konu olan tiiketici yenilikeiligi ve iiriin ilgileniminin i¢giidiisel satin almaya etkisi
ile ilgili ¢aligmalar goreli smrhidir. Icgiidiisel satin alma dogas1 geregi hizli, spontane ve
diisiinmeden yapilmasi nedeniyle risk barindiran bir kavramdir. Ancak bu ¢alismaya konu teskil
eden degiskenlerden bir digeri olan algilanan riskin i¢giidiisel satin almaya etkisi ile ilgili de
siirli ampirik ¢aligmaya (Lee ve Yi, 2008; Sharma vd., 2014; Mishra vd., 2014) ulasilabilmistir.
Dolayistyla bu ¢aligmanin, ampirik olarak heniiz arastirilmaya muhtag i¢giidiisel satin alma,
tilketici yenilik¢iligi, tiiketicinin {irlin ilgilenimi ve algilanan risk faktorleri arasindaki iligkiyi

arastirmasi nedeniyle literatiiriin zenginlesmesine 6nemli katk: saglayacagi diisiiniilmektedir.

Bu arastirmanin temel amaci i¢giidiisel satin almaya tiiketici yenilik¢iligi, iiriin ilgilenimi ve
algilanan risk faktoriiniin giyim ve teknoloji {iriin kategorilerinde etkisinin belirlenmesidir. Bu
calismada, degismekte olan tiiketici davranislari nedeniyle daha 6nemli hale gelen iggiidiisel
satin alma davranisina etki eden ve literatiirde tartismali olan ya da kisitli galisma ile aragtirtlmis
faktorlerden tiiketici yenilikeiligi, tiiketicinin {iriin ilgilenimi ve algilanan riskin i¢giidiisel satin
almaya etkisi arastirilmistir. Icgiidiisel satin alma ile ilgili iiriin odakli karsilastirmali
caligmalarin siirlt olmasina ek teknoloji ve giyim iiriinlerinin i¢giidiisel olarak satin alinmasi
ile ilgili karsilagtirmali ¢alismaya da rastlanmamustir. Bu ¢alisma, giyim ve teknoloji olmak
iizere iki iiriin kategorisinde birden ve karsilastirma olanagi saglamasi agisindan 6nemlidir.
Buna paralel olarak, i¢giidiisel satin alma konusuna dair arastirmalarin pazarlama literatiiriine

ve uygulayicilara katk: saglamasi beklenmektedir.

Caligma literatlir taramasi, metodoloji, bulgular, tartisma ve sonug boliimlerinden olugsmaktadir.
Takip eden bolimde iggiidiisel satin alma konusu ile ilgili teorik ¢ergeve ¢izilmis ve galigmaya
konu olan degiskenlerin icgiidiisel satin alma ile iligkisine yonelik literatiir verilmistir.
Metodoloji kisminda arastirmanin amaci ve modeli, 6rneklemi, veri toplama aracina yonelik

bilgiler ve 6lgeklerin gegerlilik ve giivenilirlik analizi sonuglar1 paylagilmstir.
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Bulgular kisminda arastirma modelinde yer alan hipotezlere iligkin bulgular ortaya

konulmustur. Caligma tartigma ve Sonug kismiyla tamamlanmistir.

2. Literatiir Taramasi

Bu bdliimde icgiidiisel satin alma kavrami ve gelisim siireci ele aliarak i¢giidiisel satin almaya
etki eden tiiketici yenilikgiligi, tiiketicinin tiriin ilgilenimi ve algilanan risk faktorlerinin her

biriyle iligkisine dair bilgi verilmistir.
2.1. Icgiidiisel Satin Alma

Icgiidiisel satin alma ilk kez 50°1i yillarda ortaya ¢ikmis bir kavramdir. Konu ile ilgili yapilan
ilk caligmalar, iggiidiisel satin almay1 plansiz satin alma ile es anlamli degerlendirerek
tiketicilerin magazaya girdiklerinde satin alma niyetinde olmadiklart halde yaptiklari
aligverisleri iggiidiisel olarak tamimlamistir (Bellenger vd., 1978; Clover, 1950; Cobb ve Hoyer,
1986; Stern, 1962; West, 1951). Bazi arastirmacilar i¢gilidiisel satin almay: iirline dayali olarak
tanimlamuglar ve belli iiriinlerin i¢giidiisel satin alindigindan bahsetmislerdir (Clover, 1950;
Stern, 1962; West, 1951). D’antoni ve Shenson (1973), plansiz satin almadan farkli olan
icglidiisel satin almanin normal satin alma karar siirecinden zaman agisindan daha kisa olmak
kaydiyla farkli oldugunu belirtmistir. Ayrica, i¢giidiisel satin almay1 belli fiyat araliginda yer
alan iiriinlerle sinirlandirmanin dogru olmayacagina daha nadir olsa da fiyat:1 yiiksek iirlinlerin

de iggiidiisel olarak satin alinabilecegine deginmistir.

50’lerle 80’ler arasinda yapilan ve iggiidiisel satin almayi, plansiz satin alma ile es anlamda
kullanan ¢aligsmalar konuyu cesitli 6zellikleriyle degerlendirmis ancak insan faktoriini yani
icgiudiiselligin psikolojik yoniinii gozardi etmistir. Rook (1987), i¢giidiisel satin alma kavramini
daraltmis ve diger plansiz satin alma tiirlerinden ayirmigtir. Rook ve Hoch’a (1985) gore bir
satin almayi iggiidiisel olarak tanmimlamak igin i. harekete ge¢gmek igin ani ve spontane bir istek,
ii. psikolojik dengesizlik durumu/kontrolsiiz davrams, iii. psikolojik catisma, iv. biligsel
degerlendirmenin azalmasi ve v. sonucu diisiinmeme kosullarinin bulunmasi gereklidir. Cobb
ve Hoyer (1986), katilimcilara magazaya girmeden dnce belli bir iiriin kategorisinde ve belli bir
markada satin alim yapma planlarinin olup olmadigina gore tiiketicileri planli, kismen planl ve
icglidiisel olarak siniflandirmistir. Piron (1991) ise i¢giidiisel satin almay1 plansiz satin almanin
aksine uyaranla ilk karsilagmada derhal satin alma kararinin verilmesine gore

tanimlanabilecegini iddia etmistir.

90’larin basina kadar iggiidiisel satin almanin tanimlanmasina yonelik ¢alismalar yogunlukla
siirmiistiir. I¢giidiisel satin alma net bir teorik gergevenin olmadigi bir yap1 olarak kabul
edilmekle (Amos vd., 2014: 86) birlikte ilk yillardakinin aksine, tiiketici odakli degerlendirilen
icglidiisel satin almanin icten gelen ve karsi koyulamayan bir diirtii sonucu olustugu ve bu
yoniiyle plansiz satin almadan farklilastigi goriisii hakim olmustur.

[¢giidiisel satin almanin diger tiim satin alma davraniglar1 gibi kisisel, kronolojik, mekansal ve
kiiltiirel 6zelliklerin pek ¢cogundan etkilendigi kabul edilmektedir (D’antoni ve Shenson, 1973:
64). Bu dogrultuda, satin alma davranigina etki eden faktorlerin i¢giidiisel satin alma davranigini
da etkileme ihtimalleri yiiksektir. Bazi aragtirmacilar bu unsurlari kisisel 6zellikler ve durumsal
faktorler olmak {izere iki grupta incelemistir (Beatty ve Ferrell, 1998; Sharma vd., 2010). Ancak,
satin alma davranigina etki eden pek ¢ok gesitli faktdr olmasi nedeniyle bu faktorlerin hangi

degiskenlerden olustugu konusunda ¢esitli bilgiler mevcuttur.
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Ornegin, Martinez ve Kim (2012), hedonik giidiiler ve iiriin ilgilenimini kisisel (igsel) faktérler
olarak kabul ederken Amos vd. (2014) ilgilenimi durumsal faktoér kabul etmektedir. Kisisel
faktorler arasinda tiiketicinin kisilik 6zellikleri (yenilik arayisi, risk alma vb.), demografik
ozellikleri, giidiiler gibi 6zellikler sayilmaktadir (Sharma vd., 2010: 278). Beatty ve Ferrell
(1998) iggiidiisel satin almayi etkileyen aligveristen zevk alma ve iggiidiisel aligveris egilimini
kisisel degiskenler olarak belirlemistir. Uriinlerin iggiidiisel olarak satin almmasimi etkileyen
durumsal unsurlar ise zaman ve finansal durum, pazarlama uyaricilari, magaza i¢i unsurlar, satin
alma motivasyonlari, satin alma ilgilenimi ve duygulardir (Sharma vd., 2010: 278). Beatty ve
Ferrell (1998) de iggiidiisel satin almay1 etkileyen zaman ve paray1 durumsal degiskenler olarak

tanimlamustir.

Uriin tiirii agisindan iggiidiisel satin alma ile ilgili arastirmalara bakildiginda gida
perakendeciliginin yani sira literatiirde son yillarda az sayida giyim iiriinleri iizerine 6zellikle
moda odakli caligmalar yapilmistir (Dursun ve Yener, 2014; Park vd., 2006; Kang ve Johnson,
2009). Giyim triinlerinde 6zellikle moda sektoriinde yapilan caligmalar iggiidiisel satin alma
konusuna gida sektoriinden oldukga farkli bir bakis agist getirmistir. Bu ¢aligmalarda kolayda,
disiik fiyatl, diisiik ilgilenim diizeyi olan iirlinlerin satin alinmasinda s6z konusu oldugu
diistiniilen iggiidiisel satin almanin aslinda ilgilenimi oldukga yiiksek, fiyati 6nemsenmeden

yapilan aligveriglerde de s6z konusu olabilecegi sonucuna ulasilmstir.

2.2. Icgiidiisel Satin Alma ve Tiiketici Yenilikeiligi Tliskisi

Tiiketici yenilikgiligi, tiikketicinin yeni fikirlere acik olma ve yeniliklerle ilgili diger tiiketicilerin
deneyimlerinden bagimsiz, yani onlardan daha once karar verebilmesi olarak tanimlanir
(Midgley ve Dowling, 1978: 236). Dolayisiyla, i¢giidiisel satin alma egilimindeki tiiketicilerin
spontane ve hemen satin alma egilimi, tiiketici yenilik¢iligindeki yeniliklere hizl1 karar verme
ile birlikte ele alinabilir. Baumgarten (1975) moda alaninda yenilik¢i bireylerin 6zelliklerini
belirledigi ¢aligmada bu bireylerin sosyal olarak son derece aktif, kendini begenen (narsist),
goriiniise dnem veren, popiiler dergileri takip eden, moda konusunda ilgilenimleri ve bilgi
seviyeleri yiiksek, harcama yapmaya istekli, gosteris¢i ve i¢giidiisel olduklarini tespit etmistir.
Sembolik yenilikler s6z konusu oldugunda yenilikgi tiiketiciler yenilik¢i olmayanlara gore daha
icgiidiisel, narsist ve gosterisgidir (Dobre vd., 2009). Bununla beraber, iggiidisellik
ozelliklerinin yenilik¢ilik psikolojisinde goriintiilenebilir oldugu anlasilmaktadir (Phau ve Lo,
2004: 403). Venkatraman (1991), yenilikgiligin i¢glidiisellik ve sosyal risk alma ile iliskili
oldugunu belirtmigtir. Park vd. (2010) duygusal yenilik¢iligin tiiketicilerin satin alma karar
tarzlarindan iggiidiisel satin almaya pozitif yonde etkisi oldugunu ifade etmistir. Mishra (2015)
da benzer sonuglara ulasmistir. Moda yenilikgiligi ve i¢giidiisel satin alma davranisi arasindaki
iligkiyi korelasyon analizi ile incelemis ve iki degisken arasinda pozitif iliski bulmustur (Phau
ve Lo, 2004).

2.3. Icgiidiisel Satin Alma ve Uriin Tlgilenimi fliskisi

Uriin ilgilenimi, tiiketicinin zamana ve duruma baglh olmaksizin bir iiriine kars: duydugu ilgi,
uyarilma ve motivasyon halidir (Bloch, 1981: 62). Tiiketicinin tiriin ilgilenimi iiriin ile kurdugu
bag ve iligkiyi ifade eder. Tiiketicilerin satin alma etkinliklerinin ilgilenim derecelerine bagl
oldugundan yola ¢ikilarak ilgilenim derecesiyle iliskili detayli degerlendirme olasiligi modeli
(Elaboration Likelihood Model) iggiidiisel satin alma ile ilgili 6nemli bir belirleyicidir
(Solomon, 2003: 282; Kog, 2012: 293).
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Bu modele gore, tiiketicinin bir {irline olan ilgilenimi ytliksekse o iiriinle ilgili daha fazla bilgi
edinme ve diisiinme geregi hisseder (Peter ve Olson, 2010: 421). Uriinle ilgili gerceklestirilen
pazarlama iletisim ¢abalarini dikkatle inceler ve degerlendirir. Ancak, tiiketicinin {riin

ilgilenimi diislikse fazla bilgiye ve derinlemesine diisiinmeye ihtiya¢ duymadan karar verir.

[cgiidiisel satin alma ve iiriin ilgilenimi iizerine bu varsayimlarin ¢okluguna ragmen ampirik
kamitlar smirlidir (Drossos vd., 2014: 425). I¢giidiisel satin almayi farkli iiriin kategorilerinde
inceleyen Jones vd. (2003) belli bir iriin kategorisindeki {irlin ilgileniminin ayni {irlin
kategorisinde tiiketicilerin i¢giidiisel olarak satin alma egilimini etkiledigini gostermistir. Jones
vd.’ne (2003) gore iirlin ilgilenimi {irline 6zgi i¢giidiisel satin almay1 6nemli 6l¢iide ve yaygin
goriisiin aksine pozitif yonde etkilemektedir. Park vd. (2006) yiiksek moda ilgilenimi olan
tiiketicilerin moda odakli iggiidiisel satin alim yapma olasiliginin daha yiiksek oldugunu
bulmustur. Bu durum iggiidiisel satin almanin tiiketicilerin triin ilgilenimi ile giiclii bir iliskisi
oldugunu ve ayni zamanda tiiketiciye duygusal haz elde etmede yardimci oldugunu
gostermektedir. Davis ve Sajtos (2009), genel icgiidiisel satin alma egiliminin ve {iriin
ilgileniminin driinleri ic¢giidiisel olarak kullanma egilimini pozitif yonde etkiledigini
belirtmistir. Bu sonuglar, Jones vd.’nin (2003) calismalarindaki iirtin ilgilenimi ile {iriine 6zgii
iggiidiisel satin alma egilimi arasindaki giiclii iliskiyi destekler niteliktedir. Ote yandan Davis
ve Sajtos (2009) Jones vd.’nin (2003) arastirma modelini test ettigi ¢caligmada iiriin ilgilenimi

ile genel i¢giidiisel satin alma egilimi arasinda iliski tespit edememistir.

Drossos vd. (2014) iiriin ilgilenimi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide tiikketicinin i¢giidiisel
satin alma kisilik 6zelliginin moderatdr oldugunu ve iggiidiisel satin alma egilimi yiiksek olan
tiketicilerin 6zellikle hedonik/duygusal, disiik ilgilenimli iiriinleri satin almaya egilimli
olduklarint belirtmigtir. Dittmar vd. (1995) benzer bulgulara ulastiklar1 caligmalarinda
fonksiyonelligi yiiksek olan firlinlerin disiik icgldiisel satin alma egiliminde oldugunu
belirlemiglerdir. San-Martin ve Lo’pez-Catala'n (2013) ise kisisel tiiketici &zelliklerinden
icgiidiiselligin mobil aligverislerdeki tatmin seviyesini negatif yonde etkilerken ilgilenimin
pozitif yonde etkiledigini tespit etmislerdir.

Literatiirde ilgilenimi kisisel faktorler arasinda inceleyen caligmalar (Martinez ve Kim, 2012;
San-Martin ve Lo’pez-Catala'n, 2013) oldugu gibi durumsal faktorler arasinda inceleyen
¢alismalar (Chang vd., 2014; Sharma vd., 2010) da mevcuttur. Chang vd. (2014) tiiketicilerin
tiriin ilgilenimlerinin {irlin tiirine ve cinsiyete bagh icgiidiisel satin alma davraniglarini nasil
etkileyeceginin arastirilmaya muhtag oldugunu belirtmistir. Uriin ilgilenimi ve i¢giidiisel satin
alma ile ilgili yapilmis bu az sayidaki ampirik ¢alismalarin (San-Martin ve Lo pez-Catala’n,
2013) da biiyiik kismu giyim {iriinleri ile iligkilidir (Martinez ve Kim, 2012; Park vd., 2006).

2.4. icgiidiisel Satin Alma ve Algilanan Risk iliskisi

Satin alma siirecinde bilgi arama ve degerlendirmenin olmamasi, rasyonel olmayan, riskli ve
kayba yol agabilecek bir davranis olmasi nedeniyle iggiidiisel satin alma risk barindan bir
kavramdir (San-Martin ve Lo pez-Catala’n, 2013: 160). Dolayisiyla, tiiketicinin tizerindeki
algilanan riski azaltan eylemler iggiidiisel satin alma kararini 6nemli 6lgiide etkiler (D’antoni ve
Shenson, 1973: 75). Ornegin, tiiketicilerin giyim aligverisleri sonrasindaki iade davranisi ile
i¢giidiisel satin alma arasindaki pozitif iliskinin varliginin belirlenmis olmasi (Kang ve Johnson,
2009), iirtin iadelerinde kolaylik saglanmasi gibi satig politikalarinin riski azaltarak iggiidiisel

satin almayi tegvik edebilecegini gostermektedir (Bayley ve Nancarrow, 1998: 99).
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[cgiidiisel satin almada tiiketici agirlikli olarak islevsel, fiziksel, finansal, sosyal ve psikolojik
riskleri daha yogun bir sekilde yasamaktadir. Bunun nedeni, iiriine iliskin diger satin alma
tiirlerine kiyasla yeterli bilginin toplanmamis olmas1 ve i¢giidiisel bir bicimde satin alma 6ncesi
ve sonrasi degerlendirmenin tam olarak yapilmamasindan kaynaklanmaktadir (Kara, 2011:
124).

Algilanan riskin, satin alma davraniginda karar siirecinin her asamasinda dolayisiyla da tim
satin alma davranig tarzlarinda oynadigi rol tartisilmazdir (Mitchell, 1992: 27). Buna ragmen
algilanan riskin bu satin alma tarzlarindan biri olan iggiidiisel satin almaya etkisini inceleyen
ampirik ¢aligmalar son derece sinirlidir. Bu ¢aligmalardan Mishra vd. (2014), algilanan riskin
icgiidiisel satin alma egilimine olan dogrudan ve icgiidiisel satin alma kisilik 6zelliginin
moderator oldugu etkileri arastirmislardir. Arastirma sonucunda algilanan riskin i¢giidiisel satin
alma egilimine dogrudan, anlamli ve negatif yonde bir etkisi bulundugunu tespit etmislerdir.
Benzer sekilde Sharma vd. (2014) tiiketici icgilidiiselliginin algilanan risk seviyesine ve
algilanan riskin de i¢giidiisel satin alma karar seviyesine etkilerini inceledikleri ¢alismada cesitli
hizmet tiirlerinin algilanan risk ve iggiidiisel satin almay1 farkli seviyelerde tetikledigini ve

icgiidiisel satin alma siirecinde algilanan riskin 6nemli bir rol oynadigin1 belirlemislerdir.

Zihinsel kontrolin minimum seviyede olmasi i¢giidiisel satin almanin temel ve en 6nemli
ozelligi olmasma ragmen, satin alma karar1 yiiksek derecede risk igerdiginde tiiketicilerin
zihinsel siireglere gegmesi muhtemeldir. Yiiksek algilanan risk ile tiiketicilerin i¢giidiisel satin
alma davranis1 gostermeyecegi ve riskten kacinmaya calisacaklari, tersi olarak da diistik
algilanan risk ile tiiketicilerin zihinsel siire¢leri géz ardi edebilecegi ve icgilidiisel satin alma
davranist gosterebilecekleri varsayimindan hareketle Lee ve Yi (2008) algilanan risk ve
duygularin i¢giidiisel satin almaya etkisini aragtirmigtir. Calisma sonucunda algilanan riskin
icgiidiisel satin alma egilimine anlamli bir etkisi bulunmamasina ragmen, iggiidiisel satin alma
davranigini istatistiksel olarak anlamli bir sekilde ve negatif yonde etkiledigi belirlenmistir.
Algilanan risk ile i¢giidiisel satin alma egilimi arasindaki iliskide i¢giidiisel satin alma kigilik

Ozelliginin moderator etkisine rastlanmamustir.
2.5. Tiiketici Yenilikciligi ve Uriin Ilgilenimi iliskisi

Uriin ilgilenimi, tiiketicilerin yenilik¢i davrams sergilemelerinde onemli bir belirleyicidir.
Literatiirde tiiketici yenilik¢iligi ve iiriin ilgilenimi birbiriyle pozitif iligkili kabul edilmektedir
(Im vd., 2007). Yenilik tiiketicinin ilgi alanina giren bir iiriin ile ilgiliyse tiiketicinin daha
yenilik¢i olacagi beklentisi s6z konusudur (Vandecasteele ve Geuens, 2010: 15). Uriin
ilgilenimi ve uzmanligi fazla olan tiiketicilerin yenilik¢i olmasinin daha olasi oldugu
sOylenebilir (Liithje, 2004: 693).

Literatiirdeki ¢aligmalarda tiiketici yenilikgiligi tiiketicinin {irlin kategorisine olan ilgi diizeyi
iizerine kurgulanmistir. Uriinler ne kadar farkli ve yeni ise ilgilenim diizeyi o kadar artis
gosterecektir (Odabasi ve Barig, 2003: 122). Bennett vd. (2005), yeni teknolojilere uyum egilimi
ve yiiksek diizeyde yenilik¢i olmanin, ilgilenimi bireyin 6nceki deneyimlerinin bir sonucu
olmasindan dolay1 arttiracagim iddia eder. Uriin ile ilgili kisisel ilgilenim yenilikgi tiiketici
davranislarinin giiclii bir agiklayicisidir (Foxall, 1995). Benzer sekilde, benimseme siireci
kategorilerinden benimseyenlere oranla yenilik¢ilerin {iriin ilgilenimleri daha ytiksektir (Wang
vd., 2006: 1359).
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Yeni iriin adaptasyonunda iriin ilgilenimi, ilgi, uzmanlik ve deneyim belirleyici tiiketici
ozellikleridir. Literatiirde tiiketici yenilik¢iligi ile iriin ilgilenimi arasindaki iliski goreli az
sayida ampirik ¢aligmada incelenmistir. Bunlardan Goldsmith vd. (1998), iiriin ilgilenimi ile
iriine 6zgii yenilikgilik arasinda iligki tespit etmistir. San-Martin ve Lo pez-Catala'n (2013),
tiiketici yenilik¢iliginin tiiketici ilgilenimini tesvik eden 6nemli bir kisisel dzellik oldugunu

ifade etmis ve yenilik¢iligin iiriin ilgilenimini pozitif yonde etkiledigi bulgusuna ulagmistir.
2.6. Tiiketici Yenilikciligi ve Algilanan Risk Tliskisi

Risk, bireyin satin alma davranigini etkileyen 6nemli bir unsurdur (Park ve Jun, 2003: 545).
Yenilik, yapist itibariyle belirsizlik dolayisiyla da risk igeren bir kavramdir. Yeni iriinlerin
tagidig1 belirsizlik, bunlarin satin alimlarinda tiiketicilerde risk algisina neden olmaktadir (Boyle
ve Ruppel, 2006: 64). Genel olarak tiiketicilerin yeniliklerden uzak durma nedenleri, satin alma
sonrast karsilasacaklari sonuglara dair ellerinde herhangi bir bilgi, deneyim ya da fikir
olmamasidir.

Ko¢ (2012), risk algilamasini tiiketicinin kisiliginden, iirlin ozelliklerine, satin alma
durumundaki ekonomik ve sosyal cevreye kadar pek ¢ok unsurun etkileyebilecegini
belirtmektedir. Tiketiciler aymi sartlarda sunulan {riinleri farkli kisilik 6zelliklerine sahip
olduklar i¢in farkli algilayabilmektedirler. Buna gore, kisilik ozellikleri ile algilanan risk
arasinda Onemli bir iliski oldugu ve bu iki degiskenin satin alma davranmismi etkiledigi
sOylenebilir (Deniz ve Ercig, 2008). Tiiketici yenilikgiligi pek ¢cok ¢alismada bir kisilik 6zelligi
olarak belirtilmistir (Midgley ve Dowling, 1978; Venkatraman, 1991; Fowler ve Bridges, 2010).
Suki ve Suki (2007), tiiketici yenilik¢iligi ve online satin alma kararini dolayl olarak etkileyen
tutumlarmin en Onemlisinin algilanan risk oldugunu belirtmiglerdir. Afzal (2013), online
aligveriglerde algilanan riskin yenilikgilige yonelik tiiketici tutumunu olumlu etkilendigini
belirlemistir. Dolayisiyla, bir kisilik 6zelligi olarak degerlendirildiginde tiiketici yenilik¢iligi ile
algilanan risk arasinda bir iligki oldugu sdylenebilir.

Tiiketici yenilikgiliginin algilanan riski azaltmasi nedeniyle tiiketici yenilik¢iligi ile algilanan
risk arasinda ters yonlii bir iliski oldugu belirtilmektedir. Cowart vd. (2008) tiiketici
yenilikgiliginin algilanan riski olumsuz yonde etkiledigini tespit etmistir. Hirunyawipada ve
Paswan (2006) ise yeni Uriinlerin belirsizlik tasimasi nedeni ile yeni iiriin satin alinmasinda bir
risk algist olusturdugunu ancak, bunun satin almayi engelleyemedigini ifade etmektedir.
Algilanan risk ve teknolojik yeniliklere yonelik tutum arasindaki iliskide kiiltiiriin moderator
etkisini arastiran Truong (2013) farkl kiiltiirlerde tiiketici yenilik¢iliginin algilanan risk
tizerinde farkli etkisi oldugunu bulmustur. Tiiketici yenilik¢iliginin algilanan riski etkileyen bir

unsur oldugu sdylenebilir.

2.7. Uriin Tlgilenimi ve Algilanan Risk Tliskisi

Uriin ile ilgili algilanan riskler ilgilenim diizeyini belirlemede &nemli rol oynamaktadir
(Odabas1 ve Baris, 2003: 122). Baz triinlerin satin aliminda yanhs karar vermekten kaynakli
belirsizlik ve bununla ilgili katlanilacak maliyetten dolayi tiiketicilerin algiladigt risk,
ilgilenimlerini arttirmaktadir (Wells ve Prensky, 1996: 376; Peter ve Olson, 2010: 89). Ornegin,
bozulmasi sonucu fonksiyonel risk ile tasarim ve tiretim hatalar1 sonucu fiziksel risk tagiyan
otomobiller yiiksek ilgilenimli tiriinlerdir. En yiiksek ilgilenimli satin almalar nispeten yiiksek
algilanan risk igerir (Wells ve Prensky, 1996: 377).
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Bununla birlikte, iiriin kisi i¢in ne kadar 6nemli ise satin alma karar1 o kadar risk igerir ve
karmagiklagir. Buna karsin, disiik ilgilenimli iiriinler tiiketici i¢in daha 6nemsiz ve risksiz olarak
algilanmaktadir (Arslan ve Bakir, 2010: 232). Uriin ilgilenimi ile algilanan risk arasinda
genellikle pozitif yonlii bir iligski s6z konusudur (Kardes vd., 2011: 339). Bu beklenilenin aksine
Garcia ve Kandemir (2006), tiiketicilerin algiladiklari riskin artmasinin ilgilenimi azalttigi
seklinde negatif bir iligki bulmustur.

Venkatraman (1991), ilgilenimle risk arasindaki iliskiye odaklandigi ¢aligmasinda konunun
teorik ve ampirik olarak incelenmesindeki eksiklikler nedeniyle iligskinin modellenmesindeki
sikintilardan bahsetmistir. Chang ve Wu (2012) da algilanan riskin ilgilenimin 6nciilii oldugu
yoniindeki ¢aligmalarin aksine sonucu oldugunu 6ne siiren calismalar oldugunu belirtmistir.
Dholakia (2001), algilanan riskin ilgilenimin hem 6nciilii hem de sonucu olabilecegini iddia
ettigi caligmasinda ilgilenimin algilanan risk tiirlerine anlaml ve pozitif yonde etkisi oldugunu
tespit etmistir. Algilanan riskin tiiketicinin iriin ilgilenimine etkisi ile ilgili ¢alismalarda bu
etkinin yonii ile ilgili farkli sonuglar olmakla birlikte, algilanan riskin ilgilenimin onciilii mi
yoksa sonucu mu oldugu ile ilgili tartigmalar da stiregelmektedir. Biitiin bu farkli goriislere bagh

olarak konunun arastirilmaya muhtag oldugu sdylenebilir.

2.8. Icgiidiisel Satin Alma Egilimi ve I¢giidiisel Satin Alma
Davrams: iliskisi

Icgiidiisel satin alma egilimi bir tiiketici 6zelligi olarak tanimlanir (Rook ve Fisher, 1995;
Mowen, 2000). Kisilik 6zelligi olarak icgiidiisel satin alma egilimi, iggiidiisel satin alma
davranist ile iligkilidir (Amos vd, 2014: 88). I¢giidiisel satin alma egilimine sahip tiiketiciler bu
egilimin davraniga doniismesini engellemekte zorlanarak daha sik ve siirekli olarak iggiidiisel
satin alma davranisi sergilerler (Park ve Lennon, 2006: 59). i¢giidiisel satin alma egilimini
icglidiisel satin alma davranisinin belirleyicisi olarak goren ve iggiidiisel satin alma egilimi ile
icglidiisel satin alma davranigini ayr1 ayri 6lgen ¢alismalar yapilmistir (Beatty ve Ferrell, 1998;
Lee ve Yi, 2008). Bununla birlikte i¢giidiisel satin alma egilimi ve i¢giidiisel satin alma davranist
birbiri yerine kullanilmaktadir. Ancak i¢giidiisel satin alma davramisini 6lgmek igin i¢giidiisel
satin alma egiliminin kullanilmasi hatalara sebep olabilmektedir. I¢giidiisel satin alma davranis
sergilemek icin diirtiileri canlandiran ve kalici tiiketici 6zelligi olan i¢giidiisel satin alma egilimi
(Zhang vd., 2007: 80) her zaman davranisla ayni yonlii olmayabilir (Sun ve Wu, 2011: 337).
Tiiketici yapilacak bir satin almaya kars1 olumsuz i¢giidiisel satin alma egilimi gosterirken, satin
alma ile ilgili olumlu yonde algilanan bir degerlendirme iggiidiisel satin almanin davranisa
doniismesinde moderator olabilir. Ornegin, bir iiriinii icgiidiisel olarak satin alma egiliminde
degilken hayir isi i¢in satildiginin 6grenilmesi ile {iriiniin satin alinmasinda i¢giidiisel satin alma

davranisi sergilenebilir.
3. Metodoloji

3.1. Amag ve Hipotezler

Bu aragtirmanin temel amaci tiiketici yenilikgiliginin, tiiketici tiriin ilgileniminin ve algilanan
risk faktorlerinin iggiidiisel satin almaya etkisinin giyim ve teknoloji iiriin kategorilerinde
karsilastirmali olarak belirlenmesidir. Bu amaca ulagsmay1 saglayacak arastirma hipotezleri ve

bunlar1 bir biitiin olarak gérmemizi saglayan arastirma modeli (Sekil 1) asagida sunulmustur.

41



Beykoz Akademi Dergisi, 2021; 9(1), 34-56 ARASTIRMA MAKALESI
Gonderim tarihi: 10.02.2020 Kabul tarihi: 26.02.2021
DOI: 10.14514/BYK.m.26515393.2021.9/1.34-56

Algilanan

Hla-b Risk

H4a-b

Gudulenmis ) GF”F' icgudiisel
Tketici Iggudisel Satin
Yenilikgiligi Satin Alma Alma
Egilimi Davranisi

Tuketicinin
Uriin
ilgilenimi

H6a-b

Sekil 1. Arastirma Modeli

Iki farkl1 iiriin grubu igin de ayn1 aragtirma modeli test edileceginden hipotezlerde giyim iiriinleri
i¢in “a”, teknoloji triinleri i¢in ise “b” harfleri ile bir kodlama yapilmistir. Calismada sinanacak
hipotezler asagidaki gibidir:

H1la: Giyim iirtinlerinde tiiketici yenilikc¢iligi algilanan riski negatif etkiler.
H1b: Teknoloji iiriinlerinde tiiketici yenilikg¢iligi algilanan riski negatif etkiler.

H2a: Giyim iriinlerinde tiiketici yenilik¢iligi genel iggiidiisel satin alma egilimini pozitif
etkiler.

H2b: Teknoloji tiriinlerinde tiiketici yenilikg¢iligi genel igglidiisel satin alma egilimini pozitif
etkiler.

H3a: Giyim iiriinlerinde tiiketici yenilikg¢iligi tiriin ilgilenimini pozitif etkiler.
H3b: Teknoloji tiriinlerinde tiiketici yenilikg¢iligi {irlin ilgilenimini pozitif etkiler.
H4a: Giyim tirlinlerine iliskin algilanan risk genel i¢giidiisel satin alma egilimini negatif etkiler.

H4b: Teknoloji iiriinlerine iligkin algilanan risk genel i¢giidiisel satin alma egilimini negatif
etkiler.

Hb5a: Algilanan risk tiiketicinin giyim iiriinlerine olan ilgilenimini pozitif etkiler.
H5b: Algilanan risk tiiketicinin teknoloji tiriinlerine olan ilgilenimini pozitif etkiler.

H6a: Tiiketicinin giyim iiriinlerine olan ilgilenimi genel iggiidiisel satin alma egilimini pozitif
etkiler.

H6b: Tiiketicinin teknoloji {irlinlerine olan ilgilenimi genel iggiidiisel satin alma egilimini
pozitif etkiler.

H7a: Tiketicilerin genel iggiidiisel satin alma egilimi giyim {irlinlerini i¢giidiisel satin alma
davranisini pozitif etkiler.

H7b: Tiiketicilerin genel iggiidiisel satin alma egilimi teknoloji {iriinlerini i¢giidiisel satin alma
davranisini pozitif etkiler.
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3.2. Orneklem

Bu ¢alismanin ana kiitlesini Nigde il merkezinde bulunan tiiketiciler olusturmaktadir. Orneklem
hacminin belirlenmesinde Kurtulus’un (1981) arastirma evrenindeki bireylerinin sayisinin bes
yliz bin ve iizeri olmasi durumunda 0.95 giivenilirlikle 322 6rneklem biiyiikligiiniin yeterli
olaca@ goriisiiniin yani sira bu ¢aligmada kullanilacak ileri istatistiksel teknikler i¢in minimum
orneklem bityiikligiiniin 250 ve tizerinde olmasi gerektigi goriisii (Hoyle, 1995) dikkate
alinmigtir. Arastirma modelinin Yapisal Esitlik Analizi ile incelenecek olmasi dolayisiyla Hair
vd.’nin (1998) 6rneklem hacminin modelin test edilmesinde kullanilacak 6l¢eklerde yer alan

her bir parametrenin 5, 10 veya 20 kati kadar olmas1 goriisii de géz 6niinde bulundurulmustur.

Ug yiiz bin civar bireyin yasadig1 ilde tesadiifi olmayan &rnekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi kullanilmis ve ¢abalarimiz sonucu 870 adet kullanilabilir anket verisi elde
edilmistir. Arastirmaya katilan 6rnekleme iligkin; %61’inin kadin ve %39’unun erkek oldugu,
442 evli ve 428 bekar olmak iizere katilimcilarin medeni durumlarinin yaklagik yari yariya
oldugu, yas dagilimlarinin olduk¢a homojen oldugu soylenebilir. Arastirmaya katilanlarin
%20,3’1 21-25 yas arasinda, %19’u 41 ve istii, %17,6’s1 26-30 yas arasi, %16’sin1 20 yas ve
alt, %15,2’s1 36-40 yas aras1 ve %12’°si 31-35 yas arasindadir. Katilimcilarin %8,4’1 lisansiisti,
%3 1’1 lisans, %27,2’si 6n lisans, %22,3’1 lise ve %11°1 ilkogretim mezunudur. Gelir seviyesi
bakimindan %27,6 ile asgari iicret ve alt1 gelire sahip olanlar en yiiksek katilimei grubunu

olusturmustur.

3.3. Veri Toplama Araci

Calismada yiiz yiize anket yontemi ile veri toplanmistir. Veri toplama aracinda yer alan
icglidiisel satin alma egilimi, tiiketici yenilikgiligi, tiiketicinin {irtin ilgilenimi ve algilanan risk
Olcekleri 1°den 5’¢ kadar 1- Kesinlikle katilmiyorum ve 5-Kesinlikle katiliyorum olarak besli
Likert derecelemesi ile olusturulmugtur. Anket hazirlandiktan sonra son sekli verilerek
kullanimindan 6nce 6n test yapilmistir. Anket formlar1 Mayis-Ekim 2015 tarihleri arasinda

toplanmustir.

Icgiidiisel satin alma egilimini 8l¢gmek igin Rook ve Fisher’mn (1995) 9 ifadeden olusan ve Likert
tipi dereceleme kullanilan tek boyutlu iggiidiisel satin alma egilimi dl¢egi kullanilmustir.
Icgiidiisel satin alma davranis1 ise Kacen ve Lee (2002) ile Coley ve Burgess’in (2003)
calismalarina benzer sekilde “Hangi siklikla i¢giidiisel olarak satin alma yapiyorsunuz?” sorusu
ile 6l¢iilmiistiir. Tiiketici yenilik¢iligini 6lgmek igin Vandecasteele ve Geuens (2010) tarafindan
gelistirilen Tiirkge literatiire Ozoglu ve Biilbiil (2013) tarafindan kazandirilan Giidiilenmis
Tiiketici Yenilikgiligi 6l¢egi kullanilmistir. Bu ¢aligmada iki ayri iiriin kategorisine (giyim ve
teknoloji iriinlerine) olan iiriin ilgileniminin &l¢lilmesinde Kapferer ve Laurent’in (1985)
Tiiketici Ilgilenimi Profili kullamilmistir. Algilanan riskin lgiimiinde ise Stone ve Gronhaug
(1993) ve Stone ve Mason’un (1995) 6lgeklerinden faydalanilmistir. Bu noktada ¢alismada
kullanilan tim o6lgeklerin gegmis ¢alismalarda kullanildigi ve bu anlamda da gegerlilik ve
giivenilirlikleri ispatlanmis olan 6lgekler oldugu sdylenebilir. Bununla birlikte, farkli bir tilke
ve kiiltirde calismanin yiriitiilmesi nedeniyle bu calismada da olgeklerin gecerlik ve

giivenirlikleri degerlenmistir.

Olgeklere Iliskin Kesifsel Faktor Analizi Sonuglart
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Tablo 1’de verilerin faktdr analizi i¢in uygunlugunu gosteren KMO ve Bartlett Kiiresellik test
degerleri yer almaktadir. Degerler verilerin gerekli kosullara sahip bulundugunu dolayisiyla
Olgeklerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 1. Olgeklere iliskin Kesifsel Faktor Analizi Sonuglart

.. Madde | Faktér | Agiklanan | Cronbach
Faktor No Yiikleri | Varyans Alpha KMO
Genel iggiidiisel Satin Alma Egilimi (G-IBT) 55,91% 0,89""
G-IBT1 0,76
G-IBT2 0,74
G-IBT3 0,74
icgidiisel Satin Alma G-IBTS | 0,77 0,87
G-IBT7 0,77
G-IBT8 0,77
G-IBT9 0,68
Giidiilenmis Tiiketici Yenilikgiligi (MCI) 64,83% 0,92
H-MCI1 |0,71
H-MCI2 | 0,82
Hedonik Yenilikgilik (H-MCI) H-MCI3 |0,83 19,45% 0,89
H-MCI4 | 0,80
H-MCI5 | 0,74
C-MCI1 |0,68
C-MCI2 | 0,68
Bilissel Yenilikgilik (C-MCl) c-MCI3 | 0,77 15,64% 0,81
C-MCl4 | 0,70
C-MCI5 | 0,64
S-MCl1 0,64
S-MCI2 0,64
Sosyal Yenilikgilik (S-MCI) S-MCI3 0,76 16,18% 0,83
S-MCl4 0,75
S-MCI5 0,73
F-MCI1 | 0,68
. - F-MCI2 | 0,75
Fonksiyonel Yenilikgilik (F-MCI) FMCl4 078 13,57% 0,84
F-MCI5 0,74
Giyim Uriinleri igin Uriin ilgilenimi (C-CPI) 66,32% 0,83""
C-INT2 0,79
C-INT3 0,64
ilgi/Haz (C-INT/C-PLS) C-PLS1T | 0,81 41,24% 0,83
C-PLS2 0,70
C-PLS3 0,77
. . C-SGN1 |0,82
Sembolik Deger (C-SGN) CSGN2 | 0,91 25,08% 0,76
Teknoloji Uriinleri igin Uriin ilgilenimi (T-CPI) 66,16% 0,85""
T-INT2 0,76
T-INT3 0,70
ilgi/Haz (T-INT/T-PLS) T-PLS1 |0,77 37,76% 0,84
T-PLS2 0,72
T-PLS3 0,83
T-SGN1 |0,75
Sembolik Deger (T-SGN) T-SGN2 | 0,86 28,40% 0,81
T-SGN3 | 0,86
Giyim Uriinleri i¢in Algilanan Risk (C-CPR) 69,66% 0,83""
C-PHY2 |0,70
.. . C-PHY3 |0,67
Performans/Fiziksel Risk (C-PHY/C-PRF) CPRFL | 0,83 26,54% 0,79
C-PRF2 0,78
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.. Madde | Faktér | Agiklanan | Cronbach
Faktor No Yiikleri V:ryans Alpha KMO
. U C-PSC1 0,86

Psikolojik Risk (C-PSC) Cpsc2 082 18,14% 0,72
C-SCR1 0,82

Sosyal Risk (C-SCR) C-SCR2 |0,83 24,97% 0,82
C-SCR3 |0,81

Teknoloji Uriinleri igin Algilanan Risk (T-CPR) 69,04% 0,86"""
T-PRF1 0,64
T-PRF2 0,75

Performans/Fiziksel Risk (T-PHY/T-PRF) T-PHY1 | 0,77 27,33% 0,83
T-PHY2 |0,84
T-PHY3 0,78
T-TIM1 | 0,85

Zaman Riski (T-TIM) T-TIM2 | 0,83 21,48% 0,87
T-TIM3 0,80
T-SCR1 0,81

Sosyal Risk (T-SCR) T-SCR2 0,84 20,23% 0,80
T-SCR3 0,76

N=870

Bartlett’s Sph.testi p anlamliik “p < 0.05; " p < 0.01; ™" p < 0.001

Olgeklerdeki maddeleri sadelestirmek igin yiiriitilen baslangic analizlerinde &lgek
giivenilirligini diisiirmesi ve diigiik faktor yiikil almasi1 gibi sebeplerle bazi ifadeler analizden
diigtiriilmistiir. Yirttiilen nihai kesifsel faktor analizi sonucunda, i¢giidiisel satin alma egilimi
olceginin 7 ifadeli ve literatiirdeki gibi tek boyutlu oldugu tespit edilmistir. Glidiilenmis tiiketici
yenilik¢iligi literatiirdeki gibi hedonik yenilik¢ilik, biligsel yenilikgilik, sosyal yenilik¢ilik ve
fonksiyonel yenilik¢ilik olmak iizere dort boyutlu bir yapi olarak ortaya ¢ikmistir. Giyim ve
teknoloji iiriinleri i¢in tiiketicinin iiriin ilgilenimi ise ilgi/haz ve sembolik deger olmak iizere iki
boyutlu oldugu belirlenmistir.

Giyim {iriinleri ve teknoloji iiriinleri i¢in algilanan risk 6lgeginde de benzer sekilde Cronbach
Alpha degerini azaltan ifadeler analiz dig1 birakilarak daha giivenilir bir 6l¢ek elde edilmeye
calisilmistir. Her iki iiriin kategorisi i¢in de algilanan risk 6lgeginde performans riski ve fiziksel
risk ifadeleri ayni boyut altinda toplanmistir. Giyim diriinleri i¢in algilanan risk Olcegi
performans/fiziksel risk, psikolojik risk ve sosyal risk, teknoloji {riinleri icin ise
performans/fiziksel risk, zaman riski ve sosyal risk olmak {izere her ikisi i¢in de ii¢ boyuttan

olusmaktadir.
Olgeklere Iliskin Dogrulayict Faktor Analizi

Kesifsel faktor analizi ile belirlenen yapilarin dogrulanmasi amaciyla yapilan dogrulayici faktor
analizinde oncelikle »%/df basta olmak iizere uyum iyiligi indekslerinin kriterlere uyumu
aragtirthir. Daha sonra yapilarin giivenilirlikleri (p#) ve agikladiklar1 varyanslart (VE=pvc(7))
gosteren degerlerin de belli kriterleri (p7>0,70 ve VE>0,50) saglamasi gerekmektedir (Hair vd.,
1998: 612). Son olarak da bir yapiy1 agiklayan alt boyutlarin bu yapinin birer pargasi olabilmesi
icin kendi aralarinda belirli diizeyde korelasyonlariin olmasi yani yakinsama gegerliliginin
saglanmasi ve bu alt boyutlardan her birinin belli bir oranda digerlerinden farklilasmasi yani

ayrisma gegerliligini saglamasi gerekmektedir.
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Yakimsama gecerliligi i¢in her bir boyutun yapiya ait agikladig1 varyansin 0.50°den biiyiik
olmasi (Fornell ve Larcker, 1981: 46), ayrisma gecerliligi i¢in ise bir yapiya ait aciklanan
varyansin o yapinin diger yapilarla arasindaki en yiiksek korelasyon katsayisinin karesinden
biiyiik olmasi (Fornell ve Larcker, 1981: 46) gerekmektedir. Birinci diizey dogrulayici faktor
analizi sonrasinda 6l¢eklerin yapi giivenilirlikleri (p7), agikladiklar1 varyanslar (VE=pyc(y)) ve
yakinsama ile ayrigma gecerliligine ait bulgular Ek’teki tablolarda paylasilmistir.

Aragtirma kapsaminda yer alan ve 6l¢iilmek istenilen temel degiskenlerin alt boyutlar tarafindan
ne diizeyde agiklanabildigini gostermek amaciyla ikinci diizey dogrulayici faktor analizi
uygulanmistir.  Arastirma modelindeki ¢ok boyutlu yapilar olan giidiilenmis tiiketici
yenilik¢iligi, iiriin ilgilenimi ve algilanan risk degiskenlerine son iki 6l¢ekte giyim ve teknoloji
iiriinleri i¢in ayr1 ayr1 olmak iizere ikinci diizey dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Alt
boyutlar1 olmayan tek boyutlu yapilara ise analizin yapis1 geregi uygulanmamuistir. Tablo 2°de

olgeklerin uyum iyiligini gosteren degerler yer almaktadir.

Tablo 2. Uyum lyiligi Degerleri

Y2/ df CFI GFI AGFI NFI RMSEA
iyi uyum* 0<x2/df<2 0,97<CFI<1 0,95<GFI<1 0,90<AGFI<1 0,95<NFI<1 O<RMSEA<0,05
Kabul edilebilir
Ly 2<x2/df<5 0,9<CFI<0,97 0,9<GFI<0,95 0,8<AGFI<0,9 0,9<NFI<0,95 0,05<RMSEA<O0,1
icgtidiisel satin
alma egilimi 2,21 1,00 0,99 0,98 0,99 0,04
(Genel)

Gudulenmis
tiketici

el 3,87 0,96 0,94 0,92 0,94 0,06
yenilikgiligi
(Genel)
Urin ilgilenimi

run flgfienimi 1,99 1,00 0,99 0,98 0,99 0,03
(Giyim)
C) . iI vI . .
Urain ligilenimi 2,15 0,99 0,99 0,08 0,99 0,04
(Tekno)
Algilanan Risk

granan Ris 4,38 0,97 0,98 0,95 0,96 0,06
(Giyim)
Algilanan Risk

3,54 0,98 0,97 0,95 0,97 0,05
(Tekno)

Model (Giyim) 3,06 0,96 0,96 0,94 0,94 0,05
Model (Tekno) 3,62 0,94 0,94 0,92 0,92 0,06

*Kaynak: Schermelleh-Engel vd. (2003: 52); Demirer (2010: 71); Xiong vd. (2015: 67).

Birinci ve ikinci diizey dogrulayici faktdr analizi sonuglarinin hepsi arastirma modellerinde yer
alan degiskenleri dlgen biitiin Slgeklerin dogrulandigini gostermistir. Bu agamaya kadar yapilan
kesifsel ve dogrulayici faktdr analizi sonuglari olgeklerin gecerli ve giivenilir oldugunu

gostermistir.
4. Bulgular

Calismanin temel amaci olan icgiidiisel satin alma, tiiketici yenilik¢iligi, iiriin ilgilenimi ve
algilanan risk faktorleri arasindaki iligkini degerlendirilmesi i¢in Onerilen arastirma modeli her
iki {irlin kategorisi i¢in test edilmistir. Analizlerde 6ncelikle arastirma modellerinin istatistiksel
anlamliligimin incelenmesi gergeklestirilmistir. Tablo 2 nin son satirlardaki degerler hem giyim
hem de teknoloji iiriinleri i¢cin modellerin istatistiksel olarak uygun oldugunu géstermektedir.

Yapilan analizler sonucu elde edilen bulgular Sekil 2 ve 3’te gorsel olarak sunulmaktadir.
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Sekil 2’de goriildiigii gibi giyim iiriinleri igin tiiketici yenilik¢iligi (&1) ile tiiketicinin iiriin
ilgilenimi (n2) arasinda (y21=0,65) pozitif yonlii anlamli ve tiiketicinin iiriin ilgilenimi (n2) ile
genel iggiidiisel satin alma egilimi (n1) arasinda yine pozitif yonlii anlamli bir iligki (B12= 0,12)
vardir. Yine giyim {irlinleri i¢in tiiketici yenilik¢iligi (§1) ile genel iggiidiisel satin alma egilimi
(m1) arasindaki iligkinin ise digerlerinin aksine istatistiksel bakimdan anlamsiz oldugu
goriilmektedir.

Sekil 3°te ise; teknoloji iiriinleri igin tiiketici yenilik¢iligi (1) ile tiiketicinin iiriin ilgilenimi (n2)
arasindaki iligkinin (y»1) 0,60 ve tiiketicinin {irin ilgilenimi (n2) ile genel i¢giidiisel satin alma
(1) arasindaki iligkinin (B12) 0,19 oldugu goriilmektedir. Her iki iligki de istatistiksel olarak
anlaml iken tiiketici yenilikciligi (§1) ile genel icgiidiisel satin alma egilimi (nl) arasindaki

iliski giyim iiriinlerinde oldugu gibi, istatistiksel bakimdan anlamsizdir.

Diger bir ifade ile hem giyim hem de teknoloji iirlinleri i¢in tiiketici yenilik¢iligi ile genel
icgiidiisel satin alma egilimi arasinda dogrudan iliski degil iiriin ilgileniminin aracilik etkisi s6z
konusudur. Her iki irlin kategorisi i¢in de tiiketici yenilik¢iligi ile genel icgiidiisel satin alma
egilimi arasindaki iliski anlamsiz olup, tiiketici yenilikgiligi ile tliketicinin {irlin ilgilenimi ve
tiiketicinin {iriin ilgilenimi ile genel i¢glidiisel satin alma arasinda anlamli iliskiler bulunmustur.
Bu durumda her iki tiriin kategorisi i¢in de tiiketicinin {irlin ilgileniminin tiiketici yenilikgiligi
ile genel i¢giidiisel satin alma egilimi arasinda araci bir degisken oldugunu séyleyebiliriz. Bu
dogrultuda aragtirma modelindeki H6a-b ve H3a-b hipotezleri kabul edilirken H2a-b hipotezleri
reddedilmisgtir.

Bunun disinda giyim iiriinleri i¢in algilanan risk (n3) ile genel i¢gilidiisel satin alma egilimi (1)
arasindaki iligkinin (B13) 0,26 ve genel iggiidiisel satin alma egilimi (n1) ile i¢gtidiisel satin alma
davranigi (n4) arasindaki iligkinin (Ba1) 0,32 oldugu goriilmektedir. Algilanan risk (n3) ile genel
icgiidiisel satin alma egilimi (n1) arasindaki ve genel iggiidiisel satin alma egilimi (n1) ile
icgiidiisel satin alma davramigt (n4) arasindaki iligkiler istatistiksel bakimdan anlamh
bulunmustur. Ancak tiiketici yenilikg¢iligi (1) ile algilanan risk (n3) arasindaki iliskinin (ys1) ve
algilanan risk (n3) ile tiiketicinin {iriin ilgilenimi (n2) arasindaki iliskinin (B23) anlamsiz oldugu
gorlilmiigtiir. H4a hipotezi, iliski anlamli olmasina ragmen beklenenin aksine pozitif yonlii
bulunmustur. Bu dogrultuda arastirma modelindeki H7a hipotezi kabul edilirken H1la, H4a ve
H5a hipotezleri reddedilmistir.
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Sekil 2. Yapisal Analiz: Giyim Uriinleri
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Sekil 3. Yapisal Analiz: Teknoloji Uriinleri
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Teknoloji tirtinleri igin algilanan risk (n3) ile genel i¢giidiisel satin alma egilimi (n1) arasindaki
iliskinin (B13) 0,20 ve tiiketici yenilikgiligi (£1) ile algilanan risk (n3) arasindaki iliskinin (ys1)
0,14 oldugu Sekil 3’de goriilmektedir. Algilanan risk (n3) ile genel iggiidiisel satin alma egilimi
arasindaki ve tiiketici yenilikg¢iligi (€1) ile algilanan risk (n3) arasindaki iliskiler istatistiksel
bakimdan anlamli bulunmustur. Benzer sekilde genel iggiidiisel satin alma egilimi (nl) ile
icgiidiisel satin alma davranigi (n4) arasindaki iligkinin (Ba1) 0,24 degeri ile anlamli oldugu
goriilmiigtiir. Ancak, algilanan risk (n3) ile tiiketicinin {irlin ilgilenimi (n2) arasindaki iligkinin
(B23) anlamsiz oldugu tespit edilmistir. H1b ve H4b hipotezleri igin, iliski istatistiksel bakimdan
anlamli olsa da beklenenin aksine iligkinin yonii pozitif bulunmustur. Bu dogrultuda aragtirma
modelindeki H7b hipotezi kabul edilirken H1b, H4b ve H5b hipotezleri reddedilmistir.

5. Tartisma ve Sonug¢

Diinyada yasanan gelismeler tiiketicilerin beklentilerini ve aliskanliklarini etkilemis, satin alma
davranislarinda koklii degisimlere yol agmistir. Giiniimiizde tiiketicilerin yapacaklar1 satin
almalardan beklentileri artik sadece fayda saglamak degil haz da almaktir. icinde bulunduklar
siddetli rekabet sartlarinda tiiketicilerin fayda ve haz temelli beklentilerini en yiiksek oranda
karsilayabilen hatta bu beklentilerin de iizerinde deger yaratabilen, tiiketici odakli isletmeler 6n
plana ¢ikmaktadir. Isletmelerin belirlenen bu sartlari saglayabilmeleri tiiketicileri ¢ok iyi analiz

edip ¢oziimlemeleri ve bu dogrultuda stratejiler belirlemeleri sonucu gergeklesebilir.

Calismanin alt amaglarindan olan aragtirma modelinde yer alan degigkenlerin yapi
gecerliliklerinin incelenmesi kapsaminda iggiidiisel satin alma egilimi, giidiilenmis tiiketici
yenilik¢iligi, tiiketicinin iriin ilgilenimi ve algilanan risk olgeklerinin her biri gegerli ve
giivenilir 6lgekler olarak belirlenmistir. Giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi 6l¢egi bu ¢aligmada
Tiirkiye 6rnekleminde gegerlilik ve giivenilirligi Tiirk kiiltiirinde sinanmuis, orijinal 6l¢ekteki
gibi hedonik, biligsel, fonksiyonel ve sosyal olmak iizere dort boyutla temsil edilmis bir 6l¢ek
olarak Tiirkge literatiire kazandirilmistir. Analiz sonuglarina gore, iiriin ilgilenimi yapisi giyim
ve teknoloji irlin kategorilerinin her ikisi i¢in de ilgi/haz ve sembolik deger olmak iizere iki
boyutlu olarak belirlenmistir. Orijinalinde ilgi, haz, sembolik deger, risk 6nemi ve hata olasilig
olmak {izere bes boyutlu olan tiiketicinin tiriin ilgilenimi 6l¢eginde Kapferer ve Laurent (1993)
ilgi ve haz faktdrlerinin tek boyutlu yapisini bazi kiiltiirlerde tiriine duyulan ilginin hazla yiiksek
diizeyde iliskisi olmasi ile agiklamaktadirlar. Orijinal Slgekte altt boyutlu (performans riski,
fiziksel risk, finansal risk, psikolojik risk, sosyal risk ve zaman riski) olan algilanan risk 6lgegi
bu calismada giyim {riinleri i¢in performans/fiziksel, psikolojik ve sosyal risk; teknoloji
tirtinleri i¢in performans/fiziksel, zaman ve sosyal risk olmak tizere her ikisi de ti¢ boyutlu olarak

belirlenmisgtir.

Tiiketici yenilik¢iligi ile genel i¢giidiisel satin alma egilimi arasindaki iligki giyim ve teknoloji
iirtinleri icin {irtin ilgileniminin aracilik etkisi nedeniyle anlamsiz hale gelmistir. Dolayisiyla
tiiketici yenilikgiligi {iriin ilgilenimini pozitif yonde etkilemektedir. Uriin ilgilenimi ise genel
icgiidiisel satin alma egilimini literatiirdeki gibi (Jones vd., 2003) pozitif yonde etkilemektedir.
Tiiketici yenilikgiligi ile iiriin ilgilenimi; iiriin ilgilenimi ile i¢glidiisel satin alma egilimi iliskileri
hakkindaki bulgular literatiirdeki arastirmalarin (San-Martin ve Lo’pez-Catala'n, 2013)
sonuglartyla ortiigmektedir. Buna gore tiiketici yenilikgiligindeki artis dogrudan iggiidiisel satin
alma egilimini arttirmamasina ragmen tiiketici yenilik¢iligi arttikga tiiketicinin triin ilgilenimi
dolayisiyla iggiidiisel satin alma egilimi artmaktadir. Yani tek basina tiiketicilerin yenilikg¢i bir

yapida olmalari i¢giidiisel satin alma egilimini dogrudan etkilememektedir.
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Bu kapsamda isletmelerin {riinleriyle tiiketicinin ilgisini ¢ekmeye yonelik gelistirecekleri
stratejiler yenilik¢i tiiketicilerin  i¢glidiisel satin alma egilimlerini olumlu ydnde
etkileyebilecektir. Tiiketici yenilik¢iliginin algilanan riske giyim {irlinleri i¢in anlamli etkisine
rastlanmazken, teknoloji iiriinleri i¢in ise pozitif etkisine rastlanmigtir. Bunun anlamu tiiketici
yenilik¢iliginin giyim {irlinleri i¢in tiiketicilerin algiladigi riske etkisinin olmadigidir. Teknoloji
iriinleri i¢in ise beklenenin aksine tiiketici yenilik¢iligi algilanan riski pozitif yonde
etkilemektedir. Literatiirde tiiketici yenilikgiliginin algilanan riske negatif yonde olmasi
beklenen etkinin bu calismada teknoloji iiriinleri icin gecerli olmadigi belirlenmistir. Bu
sonucun kiiltiirle ilgili olma ihtimali s6z konusu olabilir. Algilanan risk ve teknolojik yeniliklere
yénelik tutum arasindaki iliskide kiiltiiriin moderatdr etkisini arastiran Truong (2013) Ingiltere
ve Almanya’da tiiketici yenilik¢iliginin algilanan risk {izerinde negatif etkisi bulundugu buna
kargin bu calismadaki sonuca benzer sekilde Fransa’da ise bir iligki bulunmadigini tespit
etmistir. Giyim ve teknoloji iiriinleri i¢in algilanan risk ile genel i¢giidiisel satin alma egilimi
arasinda pozitif yonde bir iligki tespit edilmistir. Algilanan risk ile i¢giidiisel satin alma egilimi
arasindaki iligkiye ait az sayida ampirik ¢alisma bulunmaktadir. Bu ¢alismalardan bazilarinda
algilanan riskin i¢giidiisel satin alma egilimini negatif yonde etkiledigi (Mishra vd., 2014;
Sharma vd., 2014), bazilarinda ise iggiidiisel satin alma davranigini negatif yonde etkilerken
icgiidiisel satin alma egilimine anlamli bir etkisi olmadig1 (Lee ve Yi, 2008) yoniinde bulguya
ulasilmistir. Onemli 6zelliklerinden birinin diisiik bilissel degerlendirme oldugu bilgisinden
hareketle duygulara dayali bir satin alma karar tarzi olan i¢giidiisel satin almanin riskten alinan
haz duygusuyla besleniyor olmasi beklenmedik bir durum degildir. Genel i¢giidiisel satin alma
egilimi iggiidiisel satin alma davranisini pozitif yonde etkilemektedir (Jones vd., 2003). Bu
¢aligmada da literatiirdeki ¢calismalara benzer olarak giyim ve teknoloji tirinlerinin her ikisi igin
genel icgiidiisel satin alma egiliminin i¢giidiisel satin alma davranisini pozitif yonde etkiledigi

belirlenmistir.

Sonuglar bir biitiin olarak ele alinacak olursa test edilen hipotezler agisindan giyim ve teknoloji
riinleri arasinda ¢ok yakin bulgulara ulasilmistir. Giyim ve teknoloji {irlinlerinin tiiketici
yenilik¢iligi, tirlin ilgilenimi, algilanan risk ve i¢giidiisel satin alma arasindaki iliskiler agisindan

benzer 6zellikler gosterdigi sdylenebilir.

Tiiketici yenilik¢iliginin i¢giidiisel satin alma egilimini iiriin ilgilenimi aracilifiyla pozitif yonde
etkiliyor olmasi nedeniyle, isletmelere yenilikgi tiiketicilerin {iriin ilgilenimlerinin yiiksek
oldugu triinleri belirleyerek bu dogrultuda satis ¢abalarini yonlendirmeleri ile i¢gilidiisel satin
alma egilimini ve dolayisiyla da davranigini arttirmaya ¢alismalar1 6nerilebilir. Bu ¢alisma ile
elde edilen tiiketicilerin haz ve duygu yonii 6n planda olan iggiidiisel satin alma davranisini
etkileyen ¢esitli faktorlerle ilgili bulgular isletmelere katki saglayabilir. Ayrica, isletmelere
genel icgilidiisel satin alma egilimine sahip tiiketicileri belirleyerek, bu yapidaki tiiketicilerin
magaza ziyaretleri yaparak icgiidiisel satin alma egilimlerinin ¢esitli yontemler yardimiyla
eyleme doniistiiriilmesinin saglanmasi 6nerilebilir. Bunun i¢in isletmelerin etkin ve giincel bir

tiiketici veri tabanina sahip olmalari avantaj saglayacaktir.

Icgiidiisel satin alma siirecinde hissedilen ani ve kars1 konulamaz diirtii ile tiiketicinin algiladig
riskler bir ¢atigma mekanizmasi olusturur. Algilanan riskin iggiidiisel satin almay1 olumsuz
yonde etkilemesi beklense de iggiidiisel satin alma rasyonellikten uzak bir satin alma tarzidir.
Dolayisiyla, tiiketicinin yiiksek risk algiladiginda da satin alma egiliminde olmasi iggiidiisel

satin alma i¢in beklenmedik bir durum degildir.

o1
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Bu durum isletmelerin tiiketicileri iggiidiisel satin almaya tesvik etmede kullandiklari araglarin
giiciindeki artigin algilanan riskin 6nemini azaltmasi ile agiklanabilecegi gibi heyecan arzusu ve
beklentisinde olan tiiketicilerin algilanan riskin artmasi durumunda hissettikleri heyecanla
icglidiisel satin almaya yoOnelmesi ile agiklanabilir. Karsi konulmaz bir arzu ve duygu
yogunluguyla yapilan iggiidiisel satin alma durumunda algilanan risk faktoriiniin beklenenden
farkli sonuclar vermesi gelecek caligmalar igin farkli iiriin kategorileri ve orneklemlerde

dogrulanma ihtiyaci dogurmustur.
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Ek. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclari

Ek Tablo 1. Olgeklerin Yap1 Giivenilirlikleri, A¢iklanan Varyanslari ve Yakinsama

Gegerliligi
Yapilar | Alt Boyutlar Yapi Giivenilirligi (pz) Aciklanan Varyans pVC(y)
Icgiidiisel Satin Alma Egilimi
[ i¢giidiisel Satin Alma 0,88 0,51
Gilidiilenmis Tiiketici Yenilik¢iligi
Hedonik Yenilikgilik 0,89 0,63"
Biligsel Yenilikgilik 0,83 0,50"
Sosyal Yenilikeilik 0,82 0,53"
Fonksiyonel Yenilikeilik 0,82 0,53"
Giyim Uriinleri I¢in Tiiketicinin Uriin Ilgilenimi
Ilgi/Haz 0,83 0,50"
Sembolik Deger 0,78 0,64"
Teknoloji Uriinleri I¢in Tiiketicinin Uriin Ilgilenimi
Ilgi/Haz 0,83 0,50"
Sembolik Deger 0,77 0,53"
Giyim Uriinleri I¢in Algilanan Risk
Performans/Fiziksel Risk 0,81 0,51"
Psikolojik Risk 0,72 0,56"
Sosyal Risk 0,82 0,60"
Teknoloji Uriinleri I¢in Algilanan Risk
Performans/Fiziksel Risk 0,84 0,51"
Zaman Riski 0,87 0,69"
Sosyal Risk 0,80 0,58"
*Yakinsama gegerliligi pVC(n)> 0,50
Ek Tablo 2. Olgeklerin Ayrisma Gegerlilikleri™
Yapilar | Alt Boyutlar Aciklanan | Diger Boyutlarla Ayrisma Ayrisma
Varyans | Arasindaki En Gegerliligi | Gegerliligi
Yiiksek Korelasyon | Kriteri Sonucu
(@)
Giidiilenmig Tiiketici Yenilik¢iligi
Hedonik Yenilikeilik 0,63 0,62 0,63>(0,62)> | Sagland:
Biligsel Yenilik¢ilik 0,50 0,67 0,50>(0,67)* | Sagland:
Sosyal Yenilik¢ilik 0,53 0,64 0,53>(0,64)? | Sagland1
Fonksiyonel Yenilik¢ilik | 0,53 0,67 0,53>(0,67)? | Sagland
Giyim Uriinleri i¢in Tiiketicinin Uriin ilgilenimi
ilgi/Haz 0,50 0,60 0,50>(0,60)? | Sagland:
Sembolik Deger 0,64 0,60 0,64>(0,60)? | Sagland
Teknoloji Uriinleri I¢in Tiiketicinin Uriin Ilgilenimi
ilgi/Haz 0,50 0,60 0,50>(0,60) | Sagland:
Sembolik Deger 0,53 0,60 0,53>(0,60) | Sagland:
Giyim Uriinleri I¢in Algilanan Risk
Performans/Fiziksel Risk | 0,51 0,52 0,51>(0,52) | Sagland:
Psikolojik Risk 0,56 0,52 0,56>(0,52) | Sagland:
Sosyal Risk 0,60 0,52 0,60>(0,52)? | Sagland1
Teknoloji Uriinleri I¢in Algilanan Risk
Performans/Fiziksel Risk | 0,51 0,43 0,51>(0,43)? | Sagland1
Zaman Riski 0,69 0,64 0,69>(0,64)? | Sagland:
Sosyal Risk 0,58 0,64 0,58>(0,64)> | Sagland

“{¢giidiisel satin alma egilimi tek boyutlu olmasi dolayisiyla ayrigma gegerliligi hesaplanmaz.
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