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OZET

Mevcut pazarlama literatiiriinde, yenilik¢i bir pazarlama stratejisi olarak duyusal
pazarlamanin artan bir ilgisi vardir. Duyusal pazarlamayi etkili bir sekilde yonetmek icin, her bir
duyusal uyarani ayrintili olarak ele almak olduk¢a 6nemlidir. Bes duyu arasinda dokunma ve
tiiketici davranisi tizerindeki etkileri pazarlamada uzun siiredir géz ardi edilmektedir. Dokunsal
konularinin teorik ve sinirli ampirik temellerine dayanan bu ¢alisma, dokunma ihtiyac, tiiketici
giiveni, materyalizm, alisveris keyfi ve satin alma niyetinin yiiksek ve diisiik dokunuslu triinler
icin cevrimici ve cevrimdisi perakende magazalar1 arasindaki farkliliklarini ampirik olarak
arastirmayi amaclamaktadir. Arastirmanin deney gruplari arasindaki farkliliklari test etmek icin
ANCOVA ve ANOVA kullanilmistir. Calismanin sonuglarina gore, calismada incelenen gruplar
arasinda sadece ototelik dokunma ihtiyaci baglaminda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik
bulunmustur. Arastirmanin sonucunda, gelecekteki arastirmalar ve perakendeci ve pazarlama
yOneticileri icin bazi 6neriler 6ne strilmustiir.

Anahtar Kelimeler: Dokunma ihtiyaci, Yiiksek dokunuslu ve diisiik dokunuslu triinler, Tiiketici
davranisi, Cevrimici ve cevrimdisi perakendecilik.

Damigman: Dog. Dr. Kalender Ozcan ATILGAN, Isletme Bilgi Yonetimi Anabilim Dal, Mersin
Universitesi, Mersin.
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ABSTRACT

In the current marketing literature, sensory marketing as an innovative marketing
strategy has a growing interest. In order to manage sensory marketing effectively, it is crucial to
handle each sensory stimuli in detail. Among five senses, touch and its’ effects on consumer
behavior have long been ignored in marketing. Based on the theoretical and limited empirical
grounds of haptic (touch) issues, this study aims to empirically investigate the differences of
need for touch, consumer trust, materialism, shopping enjoyment, and intention to buy among
online and offline retail stores for high-touch and low-touch products. ANCOVA and ANOVA
were used to test for differences among treatment groups. According to the results of the study,
there was only a statistically significant difference in the context of the need for autotelic touch
among the groups examined in the study. In the conclusion, some suggestions for future
research and for the retailer and marketing managers are put forward.

Keywords: Need for touch, High-touch and low-touch products, Consumer behavior, Online and
offline retailer.

Advisor: Doc. Dr. Kalender Ozcan ATILGAN, Department of Business Information Management,
Mersin University, Mersin.



TESEKKUR

Cevrimici ve cevrimdisi perakendeci magazalarda tiliketicilerin satin alma davranislarinin
ylksek dokunuslu ve diisiik dokunuslu iirtinler agisindan karsilastirilmasi amaciyla hazirladigim
ylksek lisans tez calismamin tasarlanmasindan sonuglara ulasilincaya kadar gecen siirecteki
titiz degerlendirmeleri ve desteklerinden dolay1 degerli danisman hocam Sayin Dog. Dr.
Kalender Ozcan ATILGAN’a tesekkiir ederim.

Murat BAYINDIR
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1. GIRIS

Cevrimici perakende magazalarinin yayginlasmasiyla birlikte tiiketiciler, satin almak
istedikleri mallar ve hizmetlerle ilgili bilgilere daha kolay ve hizlica ulasabilmekte ve internetin
sagladigi  kolayliklarla da  Odemelerini gerceklestirerek satin alim  siireclerini
gerceklestirebilmektedirler. Cevrimici perakende magazalar1 her ne kadar tiiketicilerin iirtin
satin alma kararlarinda kolayliklar saglasa da farkli {iriin tiirlerine gore (6rnegin yiliksek
dokunuslu ve disiik dokunuslu) farkli etkileri olabilmektedir. Diger yandan internette farkli
kalite, marka ve c¢esitte TUriinler sunulmasi, cesitlilik arayisi icinde olan tiiketicileri
cezbedebilmekte ve satin alma davranislarinda hizlandirici bir etki yapabilmektedir. Cevrimici
alisverisin olumlu yanlarinin yani sira, fiziksel olmayan magazalara kiyasla tiiketici giivenini
olumsuz yonde etkiledigine dair calismalar bulunmakta ve giiven konusunun detayli olarak
arastirilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir.

Cevrimici alisverisin biiylimesinin ardindan, geleneksel magazalara kiyasla ¢evrimdisi
aligverisin bircok avantaji ve algilanan bazi dezavantajlari ortaya cikmistir. Avantajlar arasinda
triinler ile ilgili hizh ve kapsamli bilgi edinimi ve farkli markalarin o6zellikleri arasinda
karsilastirma kolayligi bulunmaktadir. Diger yandan, kisisel hizmet eksikligi, uriini
inceleyememe veya internet lizerinden kredi karti numarasi verme, teslimat ve degisim
stireclerine iliskin endiseler dezavantaj olarak diisiiniilebilmektedir (Levin, Levin ve Heath,
2003).

Cevrimici alisveris, tiiketicinin geleneksel fiziksel perakende magazalarina gore cok daha
kolay ve daha detayli arama, karsilastirma ve bilgilere erisebilirligi daha rahat olan bir altyapi
sunmaktadir. Cesitlilik arayisi (varietyseeking), iirtin ve / veya marka cesitliligini deneyimlemek
icin alternatif bir davranis segme eylemi olup (Kwon ve Jain, 2009), ozellikle internetten
aligverisin cok biiyiik cesitlilik sunmasinin tiiketicilerin alisveriste cesitlilik arayisini cezbettigi
bilinmektedir (Rohm ve Swaminathan, 2004).

Dokunma, her tir duyu algisina, hatta gormeye dahi araci olduguna inanan
Aristoteles’ten, Uriinlerin arastirilip degerlendirilerek satin alma kararlarinin verilmesinde
o6nemli rol oynadigini ortaya koyan modern pazarlama arastirmacilarina kadar dikkat ¢eken bir
unsur olmustur (Peck ve Childers, 2003).

Internet gibi dokunma duyusunun kullanilamadigi ortamlarin yayginlasmasiyla,
dokunma gibi bir bireysel farkin kavramsallastirilmasi ve o6l¢iilmesi 6nem kazanmis, 6zellikle
tiiketici elektronigi, moda ve cantalar dahil olmak iizere ¢evrimici alisveris baglaminda farklh
iirlin kategorilerinde daha detayl arastirmalara ihtiya¢ duyulmaktadir (Kiihn, Lichters ve Krey,
2020). Diger yandan, Dokunma ihtiyaci, dijital ortamin sinirlamalarindan kaynaklanan zorluklar

nedeniyle son yillarda dinamik bir arastirma konusu olmus, bu anlamda ¢evrimici ortamlarda
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dokunma ihtiyacinin tiiketici kararlar tizerindeki etkisini ortaya koymak i¢in kapsam ag¢isindan
da daha fazla sayida ve cesitli calismalara ihtiyac vardir (Duarte ve e Silva, 2020).

Grabner-Kraeuter (2002) cevrimi¢i alisverisin olumsuz bir baska o6zelligini, bircok
tiiketicinin, elektronik ticarette, islevsel mekanizmalar, seffaf olmayan siirecler ve etkileri ile
cevrimici olarak sunulan bir¢ok triinlin kalitesi hakkindaki siipheci davranmalar1 seklinde
aciklamistir. Bu baglamda E-ticarette, giivenin, tiiketicilerin cevrimi¢i satin alma davranisini
etkilemede 6nemli bir rol oynadigi sdylenebilmektedir (Hsu, Chuang ve Hsu, 2014).

Online perakendeciligin hizla popiiler olmasi ve bu yolla iirtin/hizmetlerin ¢ok genis
kitlelere ulasabiliyor olmasi1 perakendecilik sektoériinde tiiketicilerin daha da dikkatli
incelenmesi gerekmekte ve satin alinacak Uuriin cesidine gore hangi pazarlama stratejilerinin
uygulanmasi gerektigi konusu énem kazanmistir. Gergeklestirilen bu tez ¢alismasi sonrasinda
elde edilen verilerle tiiketicilerin ¢cevrimici ve ¢cevrimdisi satin alma davranislarinda tiiketicilerin
dokunma ihtiyaci, materyalizm, tiiketici gliveni, gesitlilik arayis1 ve satin alma niyetinin yiiksek
dokunuslu (high-touch) ve diisiik dokunuslu (low-touch) iirtinler agisindan incelenmis ve satin
alma asamasinda tiriinlerin fiziki olarak bulunmasinin etkileri degerlendirilmistir.

Tiiketicilerin, giyim tirtinleri gibi baz1 iiriinlerle ilgili satin alma kararlar1 verirken ve
degerlendirmelerini yaparken bu iiriinlere dokunma gereksinimi duyabilmekte iken, ugak bileti
gibi trlnleri satin alma kararlarinda ise dokunma gereksinimi duymamaktadirlar (Peck ve
Childers, 2003; Lynch, Kent ve Srinivasan, 2001; Cho ve Workman, 2011). Bu calismanin
problem ifadesi, ¢evrimici ve ¢evrimdisi perakendeci magazalarda tiiketicilerin dokunma
ihtiyaci, gliven, materyalizm, satin alma niyeti, alisveris keyfi ve cesitlilik arayisinin ytliksek
(high-touch) ve diisiik dokunuslu (low-touch) iirtinler agisindan karsilastirilmasidir.

Bu tez ¢alismasinda, literatiir incelemesi sonucu, dzellikle ulusal alanyazinda yiiksek
(high-touch) ve diisiik dokunuslu (low-touch) triinler ve bu iriinlerin tiiketici davranislari
acisindan yeterli diizeyde incelenmedigi tespit edilmistir. Tez calismasinda ¢evrimici ve
cevrimdist satin alma kararlarimi etkileyen faktorler incelenmis olup bu degiskenlerden
tiiketicilerin dokunma ihtiyaci, giiven, alisveris keyfi, materyalizm, ¢esitlilik arayisi ve satin alma
niyetinin yiiksek (high-touch) ve diisiik dokunuslu (low-touch) driinler agisindan
karsilastirilmasi yapilmistir. Bu konularla ilgili yapilan arastirmalar incelenmis ve bu bilgiler
151g81nda kurulan hipotezler analizlerle test edilmistir.

Arastirmanin ana kiitlesi, Mersin Universitesinde 6grenim gérmekte olan 6grencilerden
olusmakta olup, ana kiitleden secilen o6rneklemlerle gerceklestirilen cevrimici ve yiizyiize

anketler yoluyla veriler elde edilip, arastirma hipotezleri test edilmistir.
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2. LITERATUR TARAMASI

Tezin bu bolimiinde, duyusal pazarlama ve tiiketici davranislarinda duyulardan yola
cikilarak, arastirma degiskenleri olan dokunma ihtiyaci, giiven, materyalizm, g¢esitlilik arayisi,
alisveris keyfi, satin alma niyeti, yiiksek (high-touch) ve diistik dokunuslu (low-touch) triinler

ile ilgili literatiir taramasi, cevrimici ve cevrimdisi perakendecilik baglaminda yapilmistir.
2.1 Duyusal Pazarlama Kapsaminda Tiiketici Davranislar:

Internetin kullaniminin artisi, ticareti elektronik bir c¢aga siiriiklemis, tiiketicilerin
iletisimlerini ne sekilde kurup iiriin teklifleri hakkinda bilgi sahibi olduklarindan, alisveris
yapma sekillerine ve iirtinleri nasil satin aldiklarina kadar giinliik yasamin hemen her yontinii
degistirmistir. Internet, tiiketiciler icin bilgi kaynagi olmanin yani sira, iriinlerin satin
alinabildigi hizli biiyiiyen bir perakende kanalidir (Darley, Blankson ve Luethge, 2010:95). Bu
diizeyde 6nem kazanan internet perakendeciliginin 6zellikle tiiketicilere yansimalarinin detayli
olarak, tiiketici davranislar1 disiplini ¢ercevesinde incelenmesine ihtiya¢ duyulmaktadir. Ayrica
kuramsal anlamda ele alindiginda, pazarlama teorisinin odaginda yer alan tiiketici
davranisindan stratejik pazarlama goriisiine gecisin saglanabilmesi amaciyla tiiketicinin ihtiyag
ve isteklerinin tam olarak anlasilmasi ve rekabet avantaji i¢in firsatlarin ciddi anlamada analiz
edilmesi gerekmektedir (Sheth, Gardner ve Garrett, 1988).

Pazarlamada paradigma degisimini Tablo 2.1’de goruldigii gibi, geleneksel Kkitlesel
pazarlamadan duyusal pazarlamaya dogru inceleyen Hussain (2019), geleneksel kitle
pazarlarinin yavas yavas yok oldugunu ve yerini, kisisellestirme ve 6zel yapim iirtinlerin anahtar
oldugu ¢ok sayida segmente sahip béliinmiis pazarlarin aldigini belirtmistir. Bu dogrultuda
miisteri iligkilerini gelistirmek i¢in uygulanan yontemlerin de beklenen etkinin aksine, kisisel
olmaktan ¢ok teknik olarak kullanilmis, dolayisiyla, pazarlama daha da kisisel olmayan bir hale
gelmistir (Hussain, 2019:34).

Insan duyularinin farkinda olunmasina ragmen, pazarlamada uzun siiredir goz ard
edilmektedir. Bes insan duyusu bir bireyin farkli satin alma ve tiiketim stirecleri deneyimi icin
¢ok onemlidir. Her bireyin; firmalarin, tirlinlerin ve markalarin bilincine varmasi ve algilamasi
duyular araciligiyla gerceklesmesi nedeniyle, insan duyular1 hakkinda daha fazla bilgi elde
edilerek, bir firmanin pazarlama faaliyetlerinde daha basarili olmalarini saglamakta ve bireyin

duyusal deneyimi daha kisisel hale getirebilmektedir (Hultén, Broweus ve Van Dijk, 2009:1).
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Tablo 2.1. Kitlesel pazarlamadan duyusal pazarlamaya dogru paradigma kaymasi (Hussain,

2019:35)
Kitlesel Pazarlama | iliskisel Pazarlama | Duyusal Pazarlama
Mal mantigi Hizmet mantig1 Deneyim mantigi
Pazarlama Degisim bakis acis1 Nliski bakis acis1 Marka bakis acis1
Islemsel pazarlama | Iliskisel pazarlama Duyusal pazarlama
Uriin odakl Miisteri odakl Duyu odakli
Stratejik Pazarlama Miisteri edinme Miisteri elde tutma Miisteriye 6zel
davranis

Islemsel stratejiler

lliskisel stratejiler

Duyusal stratejiler

Taktiksel Pazarlama

ikna ve tutundurma Etkilesim Diyalog ve cevrimici
etkilesim
Tek yonlii iletisim iki yonlii iletisim Cok boyutlu iletisim
Uretim teknolojisi Bilgi teknolojisi Dijital teknoloji

Son yillarda, muhakeme ve karar vermede duyusal deneyimlerin rolii, pazarlamanin yani
sira psikoloji alaninda da ilgi gérmiistiir. Pazarlama alaninda, tiiketici davranisinda duyularin
rolii lizerine daginik arastirmalar, duyusal pazarlama bashig1 altinda toplanmistir (Krishna ve
Schwarz, 2014:159). Gilinlimiizde duyusal pazarlama, pazarlamacilarin iiriinlerinin piyasa
degerini siirdiirmelerine ve tiiketici davranisini etkilemelerine yardimci olmak amaciyla
pazarlama karmasi stratejilerinde bes duyunun kullanilmasi iizerine odaklanan yenilik¢i bir

pazarlama stratejisi olarak goriilmektedir (Khandelwal, Sharma, Indoria ve Jain, 2020).
2.2. Duyu Organlan ile Tiiketim iligkisi

Duyular, insan hayatinin hayati béliimlerinden biridir. Neredeyse diinyadaki her sey
duyularla anlasilir (Sayadi, Mobarakabadi ve Hamidi, 2015). Ge¢miste psikolojinin ve algl
lizerine yapilan arastirmalarin alani olan duyularin incelenmesi, sosyal bilimler ve beseri
bilimlerden bir farkli yaklasimlar1 kapsayacak sekilde genislemistir (de Waal Malefyt, 2015).

Herhangi bir perakende magazasinin (¢evrimdisi veya cevrimici) temel hedeflerinden
biri, miisteri i¢in olumlu ve akilda kalic1 bir deneyim yaratmaktir. Olumlu ve akilda kalic1 bir
deneyim olusturmaya yonelik cesitli uyaran tiirleri katkida bulunurken, duyusal uyaranlar
(gérme, isitme, koku alma, dokunma ve tat alma ile ilgili ipuglar1) 6zellikle etkili olabilmektedir
(Biswas, 2019:111). Pazarlama alaninda, tiiketicinin karar alma siirecini etkilemeyi
hedeflemede, tiiketicilerin davranislarini etkileyebilecek duyulariyla ilgilenilmesine ve onlarin
harekete gecirilmesine calisilmas1 gerektigi diisiilmektedir. Diger yandan, driinlerin
pazarlanmasinin ve reklaminin genellikle sadece yliksek duyularimiza, géorme ve isitme
duyumuza hitap ettigi ve diger duyular1 ihmal etme egiliminde oldugu bilinmektedir. Bu
baglamda, duyusal pazarlama, genel olarak 6nemli ve biiyliyen bir arastirma alani olarak

goriilebilir (Swahn, Mossberg, Ostrém ve Gustafsson, 2012).
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Krishna (2010:1), “Uriinlerin dogas1 geregi duyusaldir. Bir firma, iiriinlerinin
duyusalligini ne kadar ¢cok yaratir, lizerinde durur veya vurgularsa, bu iirtinler tiiketiciler i¢in o
Olctide cekici olabilir” ifadesiyle tiiketici davranislarinda duyularin énemine dikkat ¢ekmistir.
Duyular yaratmak veya mevcut duyumlara dikkat cekmek, tiiketicilere liriin veya hizmetlerin
cekiciligini artirabilir ve boylece mevcut {iriin ve hizmetleriyle daha derin ve daha kisisel iliskiler
kurulmasiyla, satin alma ve marka baghhgin1 artirabilmektedir (de Waal Malefyt, 2015).
IKEA'nin cam esya boéliimiinde daha diisiik aydinlatmanin satislarin artmasina neden olmasi,
Starbucks’in tiiketicilerin farkli duyularina hitap etmesi yoluyla basari elde etmesi veya Singapur
Havayollarinin giil, lavanta ve turuncgiller iceren “Floridian Waters” adli kokusuyla essiz bir
marka kimligi yaratmasi gibi érnekler, duyularin isletmelerin rekabet avantaji saglamasindaki
etkileri icin verilebilir (Balaji, Raghavan ve Jha, 2011; Spence, Puccinelli, Grewal ve Roggeveen,

2014).

Duygusal
¢ Genel pozitiflik
¢ Optimal uyarim

Alsveris
Davranisi
Bilissel
¢ Baglanti
e Dogrudan
davranissal etkiler

Sekil 2.1. Coklu Duyusal Alisveris Davranisi icin bir Cergeve (Spence, Puccinelli, Grewal ve
Roggeveen, 2014).

Pazarlama arastirmalarinda uzun siire cgesitli gorsel ve dokunsal ipuglarini dikkate
alinmis olup, tiiketicilerin diinyay1 ¢ok duyusal (birg¢ok duyu organiyla birlikte) olarak
algilamaktadirlar. Diger yandan gorsel-dokunsal etkilesimin énemi deneyimsel temelli tiiketim
ve pazarlama i¢in en kisisel ve en 6nemli olan1 olmaya devam etmektedir (Eklund ve Helmefalk,

2018).
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Tablo 2.2. Duyusal Pazarlama Konusundaki Cikarimlara iliskin Ornekler

Calisma Temel Yonetimsel Cikarimlar

Aydinoglu ve  Krishna | Perakende magazalarinin yazili iletisimi nasil ifade etmesi

(2019) gerektigiyle ilgili.

Reynolds-Mcllnay ve | Odeme giselerindeki teknoloji odakh cihazlar, tiiketicinin

Morrin (2019) giivenini artirmaya yardimci oldugu icin farkli sesler
cikarmalidir.

Izadi, Rudd ve Patrick | Perakendeciler, havalandirma sistemlerinden gelen hava akisinin

(2019) yoniine dikkat etmelidir.

Imschloss  ve Kuehnl | Daha yiliksek ortam miizigi “yumusakligl”, daha uygun {iriin

(2019) degerlendirmelerine yol acar.

Madzharov (2019) Kendini kontrol etme giicii yliksek tiiketiciler icin, elleriyle
yemek yemek (catal bicak takimina kiyasla) tiiketim hacmini
artirir.

Ringler, Sirianni, | Uriinlere dokunmanin kisitlanmasi, satis sonrasi alimlarin

Gustafsson ve Peck (2019)

artmasina neden olabilir.

Togawa, Park, Ishii ve Deng
(2019)

Bir paketteki yiyecek goriintlisiiniin konumu lezzet algilarini
etkileyebilir.

Heller, Chylinski, de
Ruyter, Mahr ve Keeling
(2019)

Dokunma (sese kars1) kontroli, tiiketicilerin artirllmis gerceklik
cevrimici perakendecilik baglaminda sunulan bir iiriin icin deger
algilarini artirabilir.

Kaynak: Biswas, D. (2019). Sensory Aspects of Retailing: Theoretical and Practical Implications.
Journal of Retailing 95 (4), 111-115.

Spence, Puccinelli, Grewal ve Roggeveen (2014), duyusal ipuglarinin bilissel etkiyi ve
davranisi nasil etkiledigini géz oéniinde bulundurarak duyusal pazarlama iizerine arastirma icin
bir cerceve gelistirmis olup, bu yap1 Sekil 2.1’de goriilmektedir. Arastirmalarinda, duyusal
ipuclarinin genel anlamda olumlu yénde olmasi, miisterilerin daha iyi hissetmesine ve daha fazla

tatmin olmalar1 dolayisiyla daha olumlu davranislar sergilemeleri ile sonu¢lanmaktadir.
2.2.1. Gérme

GOz ve gorme, insanlarin bildiklerinin %75’ini 6g8renmelerini saglayan bir duyu olup,
pazara sunulan bir iirtinde, miisterilerin %1 oraninda koku, %6 oraninda iiriiniin dokusu ve
%93 oraninda ise gorlniise dikkat ettikleri bilinmektedir (Kog, 2019:109-110). Ticari marka
iletisimlerinin % 80'inden fazlas1 gorme duyusu araciligiyla yapilmaktadir (Jayakrishnan, 2013).
Hultén (2017:283), gorsel anlamda duyusal bir strateji uygulayarak, bir markanin kimliginin
gorsel olarak ifade edilebildigi ve ayirt edici bir 6zellik haline gelebilecegini belirtmistir. Bu da,
genellikle reklam, tasarim ve stil yoluyla veya reklam baglamindaki gorsel ve so6zlii kimliklerin
yani sira, elektronik medya, web siteleri veya kisiler aracilifiyla ifade edilmektedir. Gorsel algi
ile ilgili olarak, her bireyin belirli bir kiiltiirle ilgili kendine 6zgii gorsel tercihleri bulunmaktadir.
Nesnelerin veya yerlerin gorsel algilanmasiyla ilgili olarak insan gruplar1 arasinda kiilttirel

farklihklar vardir. Ornegin, Batililar tiim nesnelere daha fazla énem veriyor gibi goriiniirken,
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Glneydogu Asyalilar odak nesnelerine ve arka plan 6gelerine daha fazla dikkat etme

egilimindedirler (Hultén, 2017:285).
2.2.2. isitme

Ses, insan kulagini etkileyerek isitme duyusu olusturan hava molekiilleri titresimleri
veya bunlarin neden oldugu kiiciik hava basin¢ degisimleri gibi, ya da bu fiziksel olayin neden
oldugu isitsel izlenim seklinde tanimlanabilmektedir (Kog, 2019:132). Isitsel duyu veya isitme,
pazarlamada cogunlukla reklamcilikta ve perakende satis magazalarinda arka plan miizigi
baglaminda incelenmistir. Arastirmacilar, miizigin tlketicilerin ruh halleri, iriln
degerlendirmesi ve secimi iizerindeki etkilerini, bir reklama veya magazaya uyumu, zaman
algilarini ve bir perakende magazasinin atmosferinin bir parcasi olarak incelemislerdir (Peck ve
Childers, 2008:200). Ses, mekanlarin (6rnegin, magaza) algilanmasinda dnemli bir rol oynar ve
duyusal algilara yardimci olmasi baglaminda diger duyular1 tamamlayici bir islevi vardir

(Hussain, 2019).
2.2.3. Koklama

Koku, tat algisin1 gelistirmekte hatta, tat ve kokunun genellikle birlikte calistigi
bilinmektedir (Hussain, 2019). Kokular alma ile ilgili uyaranlar, genellikle kokunun yogunlugu,
iiriinle olan uyumu ve cinsiyet ile iligkilendirilmekte ve bu da tiiketiciler icin iirlin tasarim, fiyat
ve kalite algilar1 ve satin alma kararlari iizerinde etkili olmaktadir (Hultén, 2017). Bir kokuyu
algilamak, gorsel bir nesneyi algilamaktan daha uzun siirmesine karsin (Herz ve Engen, 1996),
koku bir kez fark edilip tanindiginda, uzun émiirlidiir ve deneyimden uzun bir siire sonra bile
tanidik kalabilmektedir (Morrin, 2010). Bireylerin kendilerine 6zgii koku kimlikleri ve farkl
kokularla ilgili duygusal yargilar1 vardir, bu kisinin ruh halini olumlu ya da olumsuz yonde
etkiler, bu da duyusal bir deneyim saglama yetenegini gosterir (Hultén, 2017). Koku algisi
toplumlar arasinda degisiklik gostermekte ve bir kokunun algilanmasiyla ilgili kiiltiirel
farkliliklar bulunmaktadir. Ornegin, Amerikalilar daha tathh kokular1 tercih ederken
Iskandinavlar dogal kokular: tercih etmektedir (Hussain, 2019).

Pazarlama alaninda koku duyusu ile ilgili ¢alismalar, belirli irtnlerin kokularina
(ornegin, erkek kokulari, ambalaj kokusu), ortam (ambiyans) kokusu koku cesitleri, kokular,
kokunun kalitesi (6rnegin, kokunun ne kadar hos oldugu), kokunun uyarilma seviyesi (fizyolojik
bir tepkiyi uyandirmanin ne 6l¢iide muhtemel oldugu) ve kokunun yogunlugu (6rnegin, ne kadar

giiclii oldugu) lizerinde durmustur (Peck ve Childers, 2008:194).
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2.2.4. Tatma

Tat, genel olarak agiz icerisinde eriyik haldeki uyaranlar fark etme ve tanima anlamina
gelmektedir (Kog, 2019). Bu anlamda ge¢misteki ¢alismalarda sadece gida endiistrisinde tat
alma duyusu uygulanmis olup, diger endistriler ise bu konu tlizerinde calismalara baslamistir
(Hussain, 2019). Tat duyusu lizerine yapilan arastirmalar oldukc¢a cesitlidir ve dogrudan iiriin
deneyimi olarak tat testlerinin uygulanmasini, yeni iiriin formiilasyonlari, magaza érneklemesi,
markalasma ve paketlemenin tat lizerindeki degisikliklerini icermektedir (Peck ve Childers,

2008:196).
2.2.5. Dokunma

Insan bedeninin en biiyiik organi olan deri veya cilt, dokunma organidir (Kog, 2019:135).
Cilt, Grlinlin malzemeleri, agirlig;, yumusaklig1 ve rahatlig1 ile kolayca manipiile edilebilen 4
milyondan fazla duyu reseptoriine sahiptir (Hussain, 2014). Haptik, dokunma hissini ifade eder
ve Yunanca haptikos kelimesinden gelir, “lizerine yapisirim, dokunurum” anlamina gelir
(Hussain, 2014). El hissi ozellikleri (yani, dokunma hissinden elde edilen tekstilin 6znel
degerlendirmesi) tiiketicilerin genel kabul ve tercihlerine énemli bir katk: saglar. Kumaslarin
dokunsal 6zelliklerinin duyusal degerlendirmesi yillarca ¢alisilmis ve malzemelerin dokunsal
algilama strecine 151k tutmustur. Algilanan dokunus ¢cok boyutlu bir kavramdir ve o6zellikle
yumusaklik algisi, kumaslarin doku algilamasinin en baskin yonii olarak ortaya ¢ikmistir

(Kergoat, Giboreau, Nicod, Faye, Diaz, Beetschen ve Meyer, 2012).

Dokunma Duyusu

Malzeme ve Sicaklik ve Bicim ve Sabitlik

Yiizey Agirlik

Dokunma Deneyimi

Sekil 2.2. Dokunma Duyusu (Hussain, 2019:40).
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Dokunma, miisteriler ile isletme arasinda etkilesim yoluyla, iriiniin 6zelliklerini
hissedebildikleri ve iirtini algilayabildikleri icin deneyimler olusturur. Dokunma Sekil 2’de de
goriildiigii gibi, malzeme, yiizey, sicaklik, agirlik, bicim ve sabitligin dokunma deneyimini
degistirip gelistirebilecegi bir tiir deneyim tetikleyicisidir (Hussain, 2019). Ornegin, miisterilerin
farkli markalarin dokularini hissetmelerine ve karsilastirmalarina olanak taniyan bir satin alma
noktasinda paketlenmemis tuvalet kagidi rulolarinin saglanmasi, stipermarketlerde magaza

markasinin satislarinda artislara neden olmustur (Peck ve Wiggins, 2006:56).

2.3. Dokunma fIhtiyaci Baglaminda Yiiksek (High-Touch) ve Diisiik Dokunuslu (Low-

Touch) Uriinler

Dokunma, “hem deri (cilt) hem de kinestetik girdileri kullanarak bir nesne uyaraninin
niteliklerini elde etmek icin ellerin aktif kullanim1” olarak tanimlanmaktadir (James vd.,
2007:219). Tiiketimle ilgili duyular baglaminda gerceklestirilen bilimsel arastirmalarda,
gormenin en ¢ok tizerinde durulan duyu oldugu bilinmektedir. Gérme duyusu ile ilgili calismalar
o6nemini korumakla birlikte, son 15 yilda, diger duyularin tiiketicinin karar verme, iiriin
degerlendirme ve dikkat gibi hususlar1 nasil etkileyebilecegine dair artan bir ilgi olmustur
(Jansson-Boyd, 2011). Dokunma hissi uzun yillardan beri bireylere bilginin iletilmesinde 6nemli
bir duyusal ara¢ olarak kabul edilmis olup, bir¢ok farkli iiriiniin degerlendirilmesinde ve
begenilmesinde onemli bir rol oynamaktadir (Yazdanparast ve Spears, 2013:46). Gorme ve
dokunma duyular, bilgiyi kodlama ve kodlanan bilginin tiirti bakimindan farklilik géstermekte,
goziin hareketleriyle nesnelerdeki renk, sekil ve biiytikliik degerlendirilirken, dokunma yolu ile
ise nesnelerin doku, diizlik, sicaklik, sertlik ve agirlik gibi 6zellikleri ile ilgili bilgi elde edilerek
degerlendirilmektedir (Bozaci ve Giiler, 2018).

Tiiketici davranisi karar verme siireci, bireylerin marka adj, ilgili 6zellikler, algilanan
kalite, uygunluk, fiyat vb. gibi farkl olciitlere gore iliriin satin almaya karar verdiklerini
gostermektedir. Satin almaya karar vermenin yollarindan biri iirtinlere dokunmaktir. Dokunma,
bilgi edinmenin bir yoludur, ¢iinkii dokunma hissi, ilgili bilgilerin duyusal formlarini saglayarak
tiiketicinin karar vermesine yardimci olur (Vieira, 2012:57). Hatta yapilan arastirmalarda,
tiiketicilerin tiriinlere dokunmalarina izin verilen magazalardan iirtinleri se¢meyi tercih
ettiklerini goéstermistir (Ornegin, McCabe ve Nowlis, 2003). Odak grup gériismesi yoluyla
tiiketicilerin bir markaya iliskin algilamalarinda bes duyunun etkisinin incelendigi bir
calismanin sonuglarina gore, arastirmaya katilan bireylerin %87,5'inin dokunarak deneyimleme
imkani elde ettikleri tiriinleri tanimlayabildikleri ve daha kolay ayirt edebildikleri belirlenmistir.
Ayrica katilimcilarin tamaminin {iriinlere dokunma imkaninin iriin tercihlerini etkiledigini ve
iriinlerine dokunma imkani veren markalar icin daha fazla bedel 6demeyi kabul ettikleri

sonucuna ulasilmistir (Biidiin ve Ertiirk, 2020).



Murat Bayindir, Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2021

Bireylerin aligverisleri sirasinda, sergiledikleri dokunma miktari farkliliklar géstermekte,
bazi tiiketiciler turiinleri alisveris sepetine yerlestirmek icin dokunurken, diger tiiketiciler de
satin alma karar1 vermeden Once iriinleri elleriyle kesfetmek icin daha fazla zaman
harcamaktadirlar (Peck ve Childers, 2003:430). Tiiketiciler, duyusal yoldan elde ettikleri bilgileri
c¢ikarma ve kullanmalari, bu duyusal bilgiyi islemelerine yonelik tercihlerine gore farklilik
gostermektedir. Ozellikle moda iiriinleri icin alisveris yaparken iiriine dokunabilmek veya onu
hissetmek énemlidir (Workman, 2010:126).

Dokunma ihtiyaci, kavramsal olarak, dokunma sistemleri yoluyla elde edilen bilgilerin
ortaya cikarilmasi ve kullanilmasi icin bir tercih olarak tanimlanmakta ve bireyler arasindaki
motivasyon ve yetenek farkliliklarina dayanmaktadir (Peck ve Childers, 2003:431). Bu anlamda
tiiketici motivasyonu teorisinden tiiretilen bu kavram, tiiketicilerin bir secim yaparken nesnel,
somut bilgileri (6r. Doku, sertlik, sicaklik veya agirlik gibi iiriin 6zellikleri) kullanacaklar1 ve
hedonik giidiileri tatmin etmek icin alternatif lriinler arasinda se¢im yapmak amaciyla dznel,
psikolojik bilgileri (6rn., Duyusal uyarilma ve renk veya zevkli dokunus yoluyla zevk)
kullanacaklardir (Workman, 2010:127). Dokunma ihtiyac1 yiiksek olan kisiler, bir {riiniin
ozelliklerini analitik ve deneysel olarak degerlendirmekte (Yazdanparast ve Spears, 2012), bu
baglamda da dokunma ihtiyaci pazarlama yazininda bir cesit kisilik 6zelligi olarak ele
alinmaktadir (Elhai, Levine, Dvorak ve Hall, 2016).

Dokunma ihtiyacina yonelik motivasyonla ilgili hem perakende hem de psikoloji
literatiirde, aragsal (fayda odakli) ve ototelik (haz odakli) dokunma olmak tizere iki boyutta
incelenmektedir (Peck ve Childers, 2003; Alkaya ve Devrani, 2018). Ara¢sal dokunma ihtiyaci,
satin alma 6ncesi dokunusun belirgin bir satin alma hedefi ile sonuca yonelik dokunusu yansitan
yonlerini ifade etmekte, hedef triinle (6rnegin, kalite veya deger) oldugu kadar, tiiketiciyle
(6rnegin, kendi yargilarinda rahatlik ve kesinlik) ilgili hedef odakli degerlendirme sonugclari yer
almaktadir. Bu aragsal yargilarin, bir Uriiniin dokusunu, sertligini, sicakligini veya agirligini
yansitan dokunsal kullanima uyumlu o6zelliklere odaklanildigi bilinmektedir. Diger yandan
dokunma ihtiyacinin ototelik boyutu ise, dokunma ile bash basina bir son olarak ilgili olup,
eglence, uyarilma, duyusal uyarilma ve zevk arayan hedonizm odakl bir tepkiyi igerir. Ototelik
dokunus, lriin dokunusunun duyusal yonlerine karsilik gelir ve mutlak anlamda satin alma
hedefi icermeksizin, ¢ok duyulu psikofiziksel iiriin iligkileri arastirilmaktadir (Peck ve Childers,
2003). Aragsal ve ototelik dokunma, cinsiyet gruplar1 bakimindan farkliliklar géstermektedir.
Workman (2010) tarafindan gerceklestirilen ¢alismanin sonucuna gore, kadinlarin, dokunma
ihtiyacinin hem ototelik hem de aragsal boyutlarinda erkeklerden daha ytliksek puan almislardir.
Diger yandan, erkekler dokunma ihtiyacinin aragsal boyutu, ototelik boyuttan daha yiiksek
oldugu belirlenmis, bu da erkeklerin iirtinler hakkinda bilgi almak icin dokunma duyularim

kullandigini géstermektedir.
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Dokunma ihtiyacinin ototelik ve aragsal boyutlar ile ilgili calismalarin bir 6zeti Tablo 2.3'te

gorilmektedir.

Tablo 2.3. Dokunma fhtiyacinin Ototelik ve Aragsal Boyutlart ile ilgili Calismalar

Ele Alinan
" Arasirmada | )05 Thtiyaa |
Calisma Orneklem ele alinan Boyutu y Iliskili diger degiskenler
urun Ototelik | Aragsal

e Cinsiyet
\(;\%)r\liiqan 277 universite Givim e Moda yenilikgiligi
(2011) ogrencisi Y v v o Fikir liderligi

o Coklu kanal sec¢imi
Peck ve 797 kathimciya | Konser e Mesaja yonelik ilgilenim
Johnson . g v e Tutum
(2011). dogrudan posta | brosiiri

e Algilanan kullanim

kolaylig1

]L‘oe}?ﬁ:c?;lg ve 556 ¢evrimici Elektronik e Algilanan eglence
(2017) anket ticaret siteleri v v ¢ Algilanan fayda

e Baglilik

e Uriin tiirti
Jha, Balaii e Satin alma ortami
Stafford, ve 160 gevrimici USB Bellek ve . g?vm?lgl V(E cevrimdis1)
Spears anket battaniye v v tliysel yam
(2019) e Duygusal yanit

e Genel iirtin

degerlendirmesi
A.thShek’ 67 yliksek 125 farkh )
Sinha ve lisans 6grencisi | tirin v v
Vohra (2013) 5
140, 160 ve o Cesitlilik arayisi
Lin, Yen ve 114 6grenciden | Dondurma ve e Uriin sicaklig
Lin (2017) olusan patates cipsi v v
o6rneklem

Gecmiste tiiketiciler, karar siireclerinin tiim asamalarinda genellikle tek bir perakende
kanalindan iiriin ve hizmetleri satin almaktalardi. 1990'larda fiziksel magaza perakendeciligi
satin almada yaygin kullanilmaktayken, son zamanlarda, perakendeciler, {iriinlerini sunmak i¢in
farkli dagitim kanallarini (6rnegin, fiziksel magaza, TV, katalog, cevrimici) birlestirerek cok
kanall perakendeciligi kullanmaya baslamislardir (Cho ve Workman, 2011).

Internetin ortaya c¢ikmasindan sonra, pazarlama alaninda c¢alismalar yapan bilim
insanlar, Internetin tiiketicilere yonelik pazarlama faaliyetleri iizerindeki etkilerini kesfetmeye
baslamislardir. Internetin tiiketicilere pazarlama icin uygunlugunun, pazarlanan mal ve
hizmetlerin 6zelliklerine bagh olmaktadir (Peterson vd. 1997:334). Akademisyenler ve
uygulamacilar tarafindan, sanal ortam iizerinden islem yapmanin geleneksel alisveris

ortamlarindan, basta tiiketicilerin {riinler ile ilgili bilgi edinme yontemleri olmak iizere bazi

farkliliklar oldugu kabul edilmektedir (Danaher, Wilson ve Davis, 2003).
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Dokunmasiz medyanin cesitli bicimlerinin (6rnegin katalog ve Internet aligverisi)
yayginlasmasiyla, bu bireysel farki kavramsallastirmak ve 6lgmek 6nem kazanmistir (Peck ve
Childers, 2003:430). internet alisveris kanallar gibi sanal ortamlarda, deri ile nesneler arasinda
bir ara bariyer olusturmasi nedeniyle, tiiketicilerin dokunmaya yonelik bilgilere erisimi
kisitlanmakta ve nesnelerin 6zellikleri yalnizca gérme duyusu yoluyla degerlendirilebilmektedir
(Yazdanparast ve Spears, 2012:415). Bir {riline yonelik olumlu tutum, satin alma niyetleri ve
iriinlere giiven bakimindan degerlendirmeleri ile ilgili artislar, tiiketicilerin bir irlne
dokunmalari sonucu saglanmakta olup, bireylerin cevrimi¢i magazalardan kiyafet gibi liriinleri
satin almamasinin bu anlamdaki gerek¢esi de dokunmaya erisim eksikligiyle ifade edilmektedir
(Workman ve Cho, 2013:524). Ornegin San-Martin vd. (2017), doku, agirlik, sertlik ve sicaklik
bakimindan farklilik gosteren ve satin alma karari verilmeden 6nce dokunmaya karsi daha
duyarli olan baz1 uriin kategorilerinin varligindan dolayi, dokunma ihtiyacinin gevrimici
pazarlarda iirtinlerin algilanan kalitesiyle negatif yonde iliskili oldugunu bulmustur. Grohmann
vd. (2007), dokunsal girdiye ihtiya¢ duyulan iiriin kategorileri icin {iriin kalitesine dayanan
tanisal dokunsal girdiyi incelemek amaciyla yaptiklar1 deneysel ¢alismalarda, dokunsal girdinin
mevcut olmadigl durumlar1 kesfederek dokunsal girdinin degerlendirmeler iizerindeki etkisini
incelemislerdir. Calismada, iirtiniin fiziksel olarak mevcut oldugu ancak misterilerin
degerlendirme sirasinda dokunmalarina izin verilmedigi durum ile iriinin mevcut olmadigl
ancak cevrimici olarak goriildiigii durum karsilastirilmis, dokunma duyusu kullanimini iceren
degerlendirme sirasinda {riinlerin tiiketiciler tarafindan daha olumlu degerlendirildigi
(dokunmay1 icermeyenlere kiyasla) bulunmustur.

Satin alma Oncesi iiriinle fiziksel olarak etkilesim kurma firsati, elektronik ticaret
baglaminda ortadan kalkmaktadir. Tiketiciler, teknik {iriin agiklamalarina erisebilse ve bazen
ayrintil olarak iiriinleri gorebilse de, fiziksel olarak bu iriinlere dokunamamakta veya
hissedememektedir. Elektronik ticarette (internetten gerceklestirilen alisverisler) satin alma
stirecinde fiziksel temas eksikligi olsa da, iirtinlerin yiiksek diizeyde standartlastirilmis oldugu
iriin kategorilerinde tiliketicilerin, {riinlere dokunma istegi ©Onemini yitirebilmektedir
(Gonzalez-Benito, Martos-Partal ve San Martin, 2015:121).

Cevrimici ve cevrimdis1 alisveris seceneklerini karsilastirirken olumlu ve olumsuz
ozelliklerin goreli olarak One c¢ikmasi dUriinlere, tiiketicilere ve duruma gore farklilik
gostermektedir (Levin, Levin ve Heath, 2003). Tiiketicilerin kanal tercihi, satin alinan {riin
tiirtinden etkilenmekte tiiketiciler farklh liriinler icin alisveris yaparken perakende ortamlarinda
farkli ozelliklere deger vermektedirler (Cho ve Workman, 2015). Literatiirde satin alma
ortaminin, dokunulabilir (geleneksel magaza/perakendeci) veya dokunulamaz (¢evrimici
magaza) seklinde bir ayrimi yapilmistir (Ornegin, Jha, Balaji, Stafford ve Spears, 2019). Bunun

bir uzantisi olarak, tiriinlerin dokunulabilir olma 6zelligine gore de siniflandirilmalar1 giindeme
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gelmektedir. Tablo 2.4’de de goriildiigii gibi, Uriinlerin dokunulabilir olma 6zelligine gore
siniflandirildigi ¢alismalar incelendiginde, ¢ogunlukla giyim iriinlerinin yiiksek dokunusly,
kitaplarin ise diisiik dokunuslu iiriin kategorilerinde degerlendirildigi sOylenebilmektedir.
Ozellikle beden 6lciisiiniin uyumu, kalite ve renk gibi tiiketicinin karar vermesinde énemli
olciitler olmasindan dolay1 internetten giyim esyasi satin almak riskli algilanmakta, gorsel ve
duyusal bilgileri etkin kullanan teknolojiler yoluyla, dogrudan iirlin incelemesinden elde edilen

bilgilere benzer {iriin bilgileri saglanabilmektedir (Kim ve Forsythe, 2009).

Tablo 2.4. Uriinlerin dokunulabilir olma ézelligine gére simflandirildigi cahismalardan érnekler

Yiiksek Dokunuslu Diisiik Dokunuslu

s o Kaynak

Uriinler Uriinler

Giyim Ucak Biletleri Levin, Levin ve Heath (2003)

Canta Glnes Kremi Kiihn, Lichters ve Krey (2020)

Glyll’fl trinleri Blllglsayar yazilimi Cho ve Workman (2015)

Parfiim Kitaplar

C?p. tel"eff?nu g Klt’aplar Wu, Vassileva, Noorian ve Zhao (2015)
Giyim {iriinleri CD’ler

Pazarlama yazininda irilinlerin cesitli 06zelliklerine gore farkli simiflandirmalar
yapilmaktadir. Geleneksel alisveris ortamlarinda, yaygin olarak, kolayda firiinler, alisveris
triinleri ve ozellikli iriinler olarak siniflandirilir. Fakat literatiirde, tiiketicinin Internet
tizerinden farkl tiirde iirtinler satin aldiginda bilgi arama, alisveris niyeti ve tercihi iceren karar
verme siirecinin farkli oldugu bilinmektedir (Mo ve Yiwen, 2006). Satin almadan 6nce iirline
dokunma yoluyla tiiketicinin iirtin kalitesini anlama ve deneyimleme ihtiyacinin olup olmamasi
acisindan urtnler arasindaki farkliliga dayali olarak da bir siniflandirma yapilmistir (Atilgan ve
Tanisman, 2019). Bu ayrim Nelson (1970) tarafindan arastirma ve deneyimsel iiriinler seklinde
yapmistir. Nelson (1970)'un arastirma ve deneyimsel iiriinler baglamindaki siniflandirmasina
dayanarak, iirtinler yliksek dokunuslu ve diisiik dokunuslu iiriinler olarak iki gruba ayrilmistir.
Deneyimsel trtnler, tiiketicinin satin almadan 6nce dokunma veya deneyimleme becerisine
ihtiya¢ duydugu triinler olup, yiiksek dokunuslu iiriinler olarak da degerlendirilebilmektedir.
Bunun aksine, tiiketici, "diisiik temash" irtlinlerin kalitesini, bu {riinleri dogrudan
deneyimlemeden ve friinlerle ilgili bilgi toplama yoluyla dogrudan degerlendirebildigi
arastirma Uriinl olarak da adlandirilmaktadir (Porat, Liss ve Tractinsky, 2007:714). "Diisiik
dokunus" ve "yiiksek dokunus" kavramlari, belirsizlikle yakindan ilgilidir. Diisiik dokunuslu
drinlerin nitelikleri satin almadan o©Once bilinebilirken, yiiksek dokunuslu friinlerin
niteliklerinin  degerlendirilmesi zordur ve yalnizca dogrudan deneyimler yoluyla
Ogrenilebilmektedir (Wu, Vassileva, Noorian ve Zhao, 2015). Cevrimici satistaki 6nde gelen iiriin
kategorilerinin ¢ogu (6rnegin, bilgisayar donanimi, yazilim, finansal hizmetler, miizik, videolar,

kitaplar, elektronik mallar, seyahat ve biletler) diisiik dokunuslu triinler olup, elektronik
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ortamda bazi yiiksek dokunuslu iiriinler de (Ornegin, giysiler, cicekler, yiyecek ve icecekler)

satilabilmektedir (Lynch, Kent ve Srinivasan, 2001).
2.4. Tiiketici Giiveni

Genis anlamda giiven, baskalarinin dngoriilebilir ve beklenebilir sekillerde tepki verecegi
yoniindeki inancidir (Sembada ve Koay, 2019). Giiven, insanlarin riskli ve belirsiz durumlarda
yasamasini saglar ve ayni zamanda bir kisinin belirli bir durumda g6z 6niinde bulundurmasi
gereken seceneklerin sayisini azaltarak karmasik diinyayr azaltmanin yollarini saglayan
isbirlik¢i davranis icin 6nemli bir sosyal yapidir (Winch ve Joyce, 2006). Giiven insa edilmeden,
hem ¢evrimdisi ortamda, hem de ¢evrimici ortamda ticari islemler miimkiin olmayacaktir (Hahn
ve Kim, 2009). Ozellikle giiven eksikliginin, tiiketicilerin cevrimici alisverisini durduran ana
nedenlerden biri oldugu bilinmektedir (Jarvenpaa vd., 2000).

Jha, Balaji, Stafford ve Spears (2019) tarafindan gerceklestirilen arastirmanin sonuglari,
yliksek diizeyde dokunma ihtiyacina sahip tiiketicilerin, dokunmatik bir ortamda dokunsal
driinler icin dokunmasiz ortamlarina (¢evrimici gibi) gore daha fazla giiven sergiledigini
gostermektedir. Benzer sekilde, diisiik dokunuslu iirtinler gibi baz triinler, nispeten basit ve
daha az giiven gerektirmekteyken, bazi benzersiz 6zelliklere sahip, daha karmasik olan yiiksek
dokunuslu triinler agisindan ise giiven konularinin daha baskin olmasi beklenmektedir (Al-
Maghrabi, Basahel ve Kamal, 2011). Giivenin etkisi, 6zellikle de elektronik olarak satilan {riin
kategorisine gore degisebilir. Ornegin, giyim gibi yiiksek dokunuslu iiriinlerin (tiiketicilerin satin
alim oncesinde fiziksel olarak incelemeyi tercih ettikleri) ¢evrimici satin aliminda giiven daha
onemli olabilmekte ve tiiketicinin imajin1 yansitma derecesi, kaliteleri ve is¢iligiyle iligkili risk
gibi, yiiksek dokunuslu iiriinlerin kendisinde bulunan faktorler, saticiya duyulan gilivenin

O6nemini artirabilmektedir (Lynch, Kent ve Srinivasan, 2001).
2.5. Tiiketicilerin Materyalizm Egilimi

Gilintimiizde yiiksek diizeydeki bir tiiketimciligin yikic1 etkileri ve artan materyalizm
nedeniyle tiiketicilerin tutarsiz yasam tarzlari, sosyo-psikologlari endiselendirmektedir.
Materyalistlerin maddi mallar edinmeye verdikleri 6nem, yasamlarinin merkezinde yer almakta
olup, bu bireylerin sosyal iliskileri lizerinde zararh bir etkiye sahip oldugu diisiiniilmektedir
(Khalid ve Qadeer, 2017:1). Hatta ¢ogu insanin materyalist bireyleri, olumsuz ve sosyal olarak
istenmeyen terimlerle tanimlamaktadirlar (Fournier ve Richins, 1991). Larsen, Sirgy ve Wright
(1999) fizerine dort perspektifi tartistiklari materyalizm icin kavramsal bir cergeve
Onermislerdir. Bu c¢erceve, materyalizmin Onciillerine (dogustan gelen / 0grenilen) ve
sonuglarina (iyi / kotii) dayali 2 x 2 bir matris kullanmakta olup, materyalizm c¢ergevesine iliskin

bu dort perspektif Sekil 2.3'te tasvir edilmistir.

14



Murat Bayindir, Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2021

Dogustan gelen Ogrenilen
Iyi Epikiircli Bakis Acisi Burjuva Bakis Acisi
Kotii Dini Bakis Acisi Elestirel Bakis Acisi

Sekil 2.3. Materyalizm cergevesi ilizerine dort bakis agisi (Larsen vd., 1999:79).

Srikant (2013) ise, materyalizmi sosyo-kiiltiirel ve bireysel bakis acilarindan
degerlendirmistir. Sosyo-kiiltiirel bir olgu olarak materyalizm, toplumdaki insanlarin
cogunlugunun maddi nesnelere ¢cok deger verdigi kiiltiirleri ifade ederken, bireysel bir fenomen
olarak maddi nesnelere cok deger veren bir kisiyi ifade etmekte ve bu bireyler maddi miilklerin,
gelir ve servet birikiminin pesinde kosmaktadirlar.

Materyalizmin temeli meta denilen ve kullanim degerlerinin para ile ifade edilen bir
degisim degeri yoluyla bir degisim siirecine giren ve sonugta insan ihtiyaclarim1 karsilayan bir
“sey”dir (Yalvag, ve Ergandarli, 2020:277). Belk (1984: 291) materyalizmi, “Bir tiiketicinin
diinyevi miilklere verdigi énem. Materyalizmin en yiiksek seviyelerinde, bu tiir milkler bir
kisinin yasaminda merkezi bir yer alir ve en biiylik tatmin ve memnuniyetsizlik kaynaklarini
sagladigina inanilir” seklinde agiklamistir. Materyalizmde, miilkiyetin kisinin kimligini ve nesne
olarak sahip olunan egyalara verilen dnemi sembolize ettigine inanilmakta, bu baglamda
materyalistler, kamuya ac¢ik yerlerde giyilen veya tiiketilen esyalar1 tercih etmektedirler. Ayrica,
moda giyim gibi esyalar, tiiketicilerin sosyal ¢evrelerine karsi duyarliliklar, tiiketicinin imajim
vurgulamasi ve basari/statiiniin bir gostergesi olmasindan dolayi, tiiketiciler tarafindan
kullanilan triinlerin basinda geldigi soylenebilir (Cass, 2001:47).

Materyalizm {izerine gerceklestirilen deneysel arastirmalarin yetersiz olup, literatiirde
zaman zaman cesitli materyalizm olciilerinden bahsedilmistir (Richins ve Dawson, 1992).
Dokunma ihtiyac1 ve materyalizmin her ikisi de bir bireyin kisisel degerleriyle ilgilidir (Lee,
Chang, Cheng ve Lin, 2016). Dokunma ihtiyac, tiiketicilerin dikkatini {iriiniin materyalist hissine
yonlendirmektedir. Bu anlamda dokunma ihtiyaci, triin ile ilgili bir kalite hissi olusturma ve
giiven saglama yoluyla, satin alma karari verilirken tiiketicilere yardimci olmaktadir (Klatzky,
Lederman ve Matula, 1993). Bloch vd. (2003), tiriinlerin gorsel estetigi ile liriiniin sahipliginden
duyulan mutluluk olarak ifade edilebilen materyalizm arasindaki iliskilere dikkat g¢ekerek,
tiiketici davranisinin daha iyi anlamak ag¢isindan bir potansiyele sahip oldugunu one
surmiislerdir. Lee, Chang, Lin ve Cheng (2014) arastirmalarinin sonucunda, akilli telefonlarin
kompulsif kullaniminin, materyalizm ve dokunma ihtiyac1 gibi psikolojik 6zelliklerle olumlu
yonde iligkili oldugunu bulmuslardir. Universite 6grencileri iizerine gerceklestirilen bir
arastirmada, genclerin materyalizm egilimlerinin olusmasinda ailelerinin tiiketim konusundaki
baskici davranislarinin yami sira arkadaslariyla kurduklar etkilesimlerinin etkisi oldugu

sonucuna ulasilmistir (Bozyigit, 2015).
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Materyalist bireylerin, satin almis olduklar1 mallardan belirli bir siire i¢in tatmin
duygusuna ulastigi, daha sonra bu duygunun getirmis oldugu doygunluk azalaraksonucta tekrar
yeni mallara sahip olma ve daha fazlasini arama ihtiyaglarinin ortaya ¢iktig1 bilinmektedir (Colak
ve Gorkem, 2018:182). Bu anlamda, materyalizm ile cesitlilik arayis1 arasinda pozitif yonde bir
iliski oldugu da yapilan aragtirmalarda ortaya konulmustur (Ornegin, Nagar ve Singh, 2019).

Literatlirde materyalizmin nedenleri ve sonuglari, materyalistlerin davranislar: ve kisilik
ozellikleri gibi materyalizmle ilgili bircok konu ele alinmistir. Bu calismalar arasinda Richins ve
Dawson (1992:304)1n gerceklestirdikleri yazin taramasi, materyalizmin, satin almanin
merkeziligi (miilkiyeti ve edinimlerini hayatlarinin merkezine koyulmasi), mutluluk elde etmede
sahip olunanlar (yasamdaki tatminleri ve refahlar i¢in gerekli goriilmesi) ve sahiplik tanimh
basar1 (kendilerinin ve bagkalarinin basarilarini biriktirdikleri mallarin sayisi ve kalitesine gore
degerlendirme egilimi) seklinde ii¢ grup altinda siniflandirmasi dikkat ¢ekmektedir. Diger
yandan materyalizmin, etik olmayan bazi davranis tiirlerini materyalizmle iliskilendirildigi ve
yluksek materyalizmin topluluk duygusu kaybina yol acan etik acidan sorgulanabilir bir kavram

oldugu da bilinmektedir (Muncy ve Eastman, 1998).
2.6. Cesitlilik Arayisi

Tlketiciler, achg1 tatmin etmek gibi temel islevsel diirtiilerden 6zsaygiy1 arttirmak,
baskalariyla etkilesim kurmak, farkl iiriinleri denemek veya sadece can sikintisini gidermek gibi
daha karmasik motivasyonlara kadar degisen cesitli amaclarla alisveris yapmaktadirlar
(Seetharaman ve Che, 2009:516; Dholakia, Kahn, Reeves, Rindfleisch, Stewart ve Taylor,
2010:86). Tiiketicilerin satin alma davranisinda ¢esitlilik arayisi ise, bireylerin hizmet veya mal
secimlerinde cesitlilik arama egilimi olarak tamimlanmaktadir (Kahn, 1995:140). Tiketiciler
kendilerini genellikle yenilik, degisim, belirsizlik, ¢atisma veya karmasiklik derecelerinde
farklilk gosteren secim durumlarinda bulmakta ve bu durumsal ozellikler tiiketiciyi
uyarmaktadir. Bu 6zelliklerin bir sonucu olarak uyarilma ¢ok yiiksek oldugunda, tiiketiciler satin
alma kararlarini rutin hale getirerek durumdaki karmasikliklar1 azaltmaya ¢alisirlar (Menon ve
Kahn, 1995).

Davranmistaki degiskenlik, gozlemlenebilir davranislarla ilgili olup, davramistaki
farkliliklar, Sekil 4'te de gorildigi gibi, dogrudan ve tiiretilmis motivasyonlar olarak
siniflandirilabilen farkh tiiketici motivasyonlarindan kaynaklanabilir (Van Trijp ve Steenkamp,
1992:183). Tiiretilmis motivasyonlar, alternatifler tarafindan saglanan o6zellik diizeylerinden
kaynaklanan davranis degiskenliginin fonksiyonel sonuglar1 ile ilgiliyken, dogrudan
motivasyonlar c¢esitliligin dogas1 geregi bash basina bir amag¢ olmasi ve bu amagla bireyin

davranis degiskenliginin, degisim tercihi ile motive edilmesiyle ilgili olmaktadir.
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Dogrudan motivasyonlar Tiiretilmis motivasyonlar
spesifik Cesitlivli.k. arayisi Uiriin / Coklu ihtiyaclar
egilimi ™ tiiketiminde
cesitlilik
\ Secim
problemindeki
Optimal uyarilma degisiklikler

genel diizeyi

Sekil 2.4. Tiiketimde gozlenen degiskenligin altinda yatan sebeplerin siniflandirilmasi

Kaynak: Van Trijp ve Steenkamp (1992:183)’den uyarlanmistir.

Cesitlilik arama davranisinin kaynaginin igsel uyarilma ihtiyaci oldugu one siiriilmekte
ve tercih edilen (veya optimal) bir uyarma seviyesi ile agiklanmaktadir. Uyarilma ideal bir
diizeyin altina distiigiinde, birey sikilmakta ve kesif ve yenilik arayis1 gibi davranislar yoluyla
daha uyaricl girdi Gretmeye ¢alismaktadir (Hoyer ve Ridgway, 1984). Hoyer ve Ridgway (1984)
cesitlilik arayisini, bireysel farklilik 6zellikleri ve (b) iirtin diizeyi 6zellikleri olmak iizere iki ana
faktoriin bir islevi oldugunu savunmuslardir. Bu durum, bireylerin, gesitlilige olan genel ihtiyaci
yansitan degisken bir diirtii diizeyine sahip oldugu, ancak bu diirtliyii ifade etmek icin secilen

iirtin kategorisinin tirtiniin belirli 6zelliklerine dayandig: seklinde agiklanmaktadir.
2.7. Tiiketicilerin Alisveris Keyfi

Tauber (1972:46), “Insanlar neden alisveris yapar?” sorusuna en acik cevap olan, “bir sey
satin almalar gerektigi icin” cevabinin sadece insanlarin satin alabilecegi triinleri dikkate
almasi ve davranissal aciklamalar icin yetersiz kalmasi nedenleriyle en aldatici cevap olabildigini
ve yoOneticilerin bu cevap ile irin odakhlifindan kag¢inmasi icin uyarildigi bir pazarlama
miyoplugunu yansittigini  belirtmistir. Aslinda aligveris faaliyetlerinin bir¢ok boyutu
bulunmaktadir. Alisveris, kimin alisveris yaptigina, insanlarin ne i¢in alisveris yaptiklarina, ne
zaman alisveris yaptiklarina, nasil alisveris yaptiklarina ve neden alisveris yaptiklarina gore
degisiklik gostermektedir (Goldsmith, Flynn ve Clark, 2011:279). Ornegin Arnold ve Reynolds
(2003), macera alisverisi, sosyal alisveris, memnuniyet aligverisi, fikir aligverisi, rol alisverisi ve

deger alisverisi olmak iizere alt1 hedonik alisveris motivasyonu belirlemistir.
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Alisveris glinlimiizde, kolay erisilebilir ve sosyal olarak onaylanmis bir eglence ve yasam
tarzi etkinligi haline gelmistir (Horvath ve Adigiizel, 2018). Alisveris, satin alma ile sonuclansin
ya da sonuclanmasin, tiiketiciler, magaza igerisinde yasamis olduklar1 deneyimlerle birlikte
bircok hedonik deger elde etmektedirler (Markin, Lillis ve Narayana, 1976). Alisverisin
tiiketiciler icin hem eglence, hem de duygusal faydalar sagladigi bilinmektedir. Alisverisin zevk
alma yoni ile ilgili olan hedonik deger ve zevkler, bireylerin yeni deneyimler elde ederek
sagladigi eglence ve heyecani icermektedir (Konus, Verhoef ve Neslin, 2008:402). Ayrica eglence
veya bos zamani gecirme amaciyla aligveris yapan tiiketicilerin, alisveriste ¢ok fazla zaman
gecirdikleri, magazalarda iirlin kalite ve c¢esitliligine 6nem verdigi ve tiriinlerle ilgili daha fazla
bilgi elde etmeye ¢alistiklar bilinmektedir (Bellenger ve Korgaonkar, 1980).

Tiiketicilerin alisveris keyfi, kanal secimlerini etkileyebilmektedir (Konus, Verhoef ve
Neslin, 2008:402). Ornegin Darian (1987), geleneksel ev aligverisi ile magazadan ahsveris
arasindaki farkliliklar incelemis ve geleneksel ev alisverisinde, tiiketicilerin diger tiiketicilerle
iletisim kuramamalari, pazarlik yapamamalar1 ve uriinleri duyusal olarak inceleyememeleri
(kokusunu ve tadini alamamalari) gibi nedenlerle, alisveris keyfinin sinirhi olarak yasandigi
sonucuna ulasmistir.

Diger yandan, Internet iizerinden gerceklestirilen alisveris ise, tiiketicilerin tartisma
gruplar1 ve topluluklari kullanarak diger tiiketicilerle iletisim kurmasini saglamakta, bu
baglamda Internet, tiiketicilerin magazaya gitmemelerinden kaynaklanan ahsveris keyfi kaybini

kismen de olsa telafi edebilmektedir (Verhoef ve Langerak, 2001).
2.8. Satin Alma Niyeti

Alisveris yapilan ortam, tiiketicilerin ¢esitli duygusal ve davranigsal alisveris yonlerini ve
dolayisiyla satin alma istegini etkileyebilmektedir. Ozellikle geleneksel perakendeciligin yani
sira e-ticaret kanallarinin yayginlasmasiyla birlikte, miisteriler hizli bir medya ve kanal secim
slreciyle, neyi, nerede, ne zaman ve nasil satin alacaklar1 konusunda daha fazla firsat elde
etmektedirler (Savastano, Bellini, D’Ascenzo ve De Marco, 2019). Diger yandan moda triinleri
gibi kalitesi ancak satin alindiktan sonra degerlendirilebilen iiriinlerin ¢evrimici satislari,
kitaplar veya elektronik {iriinler gibi dokunma ihtiyacinin daha az 6nemli oldugu diger triinlere
kiyasla daha zordur. Bu tiir dokunmanin veya denemenin miimkiin olmadigi ¢evrimigi satislarda,
algilanan riskler yiiksek ve dolyisiyla satin alma niyeti diisiik olabilmektedir (Silva, Rocha, De
Cicco, Galhanone ve Mattos, 2020). Bu anlamda satin alma istekliligini artirmak icin cevrimici ve

cevrimdisi alisveris deneyimleri ile ilgili farkli yaklagim yollarinin bulunmasi gerekmektedir.
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3. CEVRIMICi VE CEVRIMDISI PERAKENDECI MAGAZALARDA TUKETICILERIN DOKUNMA
IHTIYACI, MATERYALIZM, TUKETICI GUVENI, ALISVERIS KEYFI, CESITLILIK ARAYISI VE
SATIN ALMA NIYETININ YUKSEK DOKUNUSLU VE DUSUK DOKUNUSLU URUNLER
ACISINDAN KARSILASTIRILMASI UZERINE BiR ARASTIRMA

Bu boliminde, oOgrenciler iizerine gerceklestirilen bir arastirmayla, arastirma
degiskenlerini 6l¢gmeye yonelik olarak veriler elde edilmis ve anketler yoluyla elde edilen
verilerin istatistiksel analizleri yapilmistir. Arastirmada incelenen gruplar arasi farkliliklar da
kurulan hipotezlerin test edilmesi yoluyla gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda, bu béliimde
arastirma problem ifadesi, arastirmanin amaci ve kapsami, arastirmanin Onemi, evreni ve
orneklemi, anketlerin uygulanmasi, hipotezleri, sinirliliklar ve verilerden elde edilen bulgular

incelenmistir.
3.1 Arastirmanin Problem ifadesi ve Arastirma Sorular:

Tez kapsaminda tiiketicilerin c¢evrimici ve g¢evrimdisi alisverislerinde {riinle ilgili
arastirma yapmak, detayl bilgi elde etmek ve bu kanallardan satin alma islemi yapmalarina
etkisi olan unsurlar incelenmistir. Ttketicilerin, giyim iirtinleri gibi bazi turiinlerle ilgili satin
alma kararlar1 verirken ve degerlendirmelerini yaparken bu iiriinlere dokunma gereksinimi
duyabilmekte iken, ucak bileti gibi iirtinleri satin alma kararlarinda ise dokunma gereksinimi
duymamaktadirlar (Peck ve Childers, 2003; Lynch, Kent ve Srinivasan, 2001; Cho ve Workman,
2011).

Bu c¢alismanin problem ifadesi, cevrimi¢i ve cevrimdisi perakendeci magazalarin
tiiketicilerin dokunma ihtiyaci, giiven, materyalizm, ¢esitlilik arayisi, alisveris keyfi ve satin alma
niyetinin yiiksek (high-touch) ve diisiik dokunuslu (low-touch) iiriinler acisindan
karsilastirilmasidir.

Bu baglamda bu tezde asagidaki arastirma sorularina yanit aranmasi hedeflenmistir:

1. Cevrimici ve cevrimdisi perakendeci magazalar arasinda tiiketicilerin dokunma

ihtiyac1 baglaminda farklilik var midir?

2. Cevrimici ve ¢evrimdisi perakendeci magazalar arasinda tiiketicilerin gliven diizeyi

baglaminda farklilik var midir?

3. Cevrimici ve cevrimdis1 perakendeci magazalar arasinda tiiketicilerin materyalizm

diizeyi baglaminda farklilik var midir?

4. Cevrimici ve cevrimdisi perakendeci magazalar arasinda tiiketicilerin cesitlilik

arayis1 baglaminda farklilik var midir?

5. Cevrimici ve cevrimdisi perakendeci magazalar arasinda tiiketicilerin alisveris keyfi

baglaminda farklilik var midir?
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6. Cevrimici ve cevrimdisi perakendeci magazalar arasinda tiiketicilerin satin alma
niyetleri baglaminda farklilik var midir?
7. Yiiksek (high-touch) ve diisiik dokunuslu (low-touch) iirtlinler baglaminda ¢evrimigi

ve cevrimdisi perakendeci magazalar agisindan farklilik var midir?
3.2 Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu tez calismasinda, literatiir incelemesi sonucu, 6zellikle ulusal alanyazinda yiiksek
(high-touch) ve diisiik dokunuslu (low-touch) iriinler ve bu iriinlerin tiiketici davranislari
acisindan yeterli diizeyde incelenmedigi tespit edilmistir. Tez calismasinda ¢evrimici ve
cevrimdisi satin alma kararlarini etkileyen faktorler incelenecek olup bu degiskenlerden
tliketicilerin dokunma ihtiyaci, giiven, materyalizm, alisveris keyfi ve cesitlilik arayisinin ytiksek
(high-touch) ve diisiik dokunuslu (low-touch) iiriinler acisindan karsilastirilmasi yapilmistir. Bu
konularla ilgili yapilan arastirmalar incelenmis ve bu bilgiler 1s18inda kurulan hipotezler
analizlerle test edilmistir.

Arastirmanin ana kiitlesi, Mersin Universitesinde 6grenim gérmekte olan égrencilerden
olusmakta olup, ana kiitle icerisinden secilen o6rneklemlerle gerceklestirilen c¢evrimici ve

ylzylize anketler yoluyla veriler elde edilip, arastirma hipotezleri test edilmistir.
3.3 Arastirmamin Onemi

Online perakendeciligin hizla popiiler olmasi ve bu yolla triin/hizmetlerin ¢ok genis
kitlelere ulasabiliyor olmasi1 perakendecilik sektoériinde tiiketicilerin daha da dikkatli
incelenmesi gerekmekte ve satin alinacak Uriin cesidine gére hangi pazarlama stratejilerinin
uygulanmasi gerektigi konusu 6nem kazanmigstir. Krishna, Cian ve Aydinoglu (2017), dokunma
farkliliklarinin bulunmasindan dolayy, tiiketicilerin iiriin degerlendirmelerinde fiziksel magazaya
ve cevrimici bir magazaya yonelik tutumlarinin nasil etkiledigine odaklanilmasi gerektigini
belirtmistir. Gergeklestirilen bu tez calismasindan elde edilen verilerle tiiketicilerin ¢evrimici ve
cevrimdisi satin alma davranislarinda tiiketicilerin dokunma ihtiyaci, materyalizm, tiiketici
giiveni, alisveris keyfi, cesitlilik arayisi ve satin alma niyetinin yiiksek dokunuslu (high-touch) ve
diisiik dokunuslu (low-touch) triinler agisindan incelenmis ve satin alma asamasinda tiriinlerin

fiziki olarak bulunmasinin etkileri degerlendirilmistir.
3.4 Arastirmanin Yontemi

Bu tez calismasinda, nicel arastirma yontemleri uygulanmistir. Verilerin analizinde
tanimlayici istatistikler, faktdr analizi, giivenilirlik analizi, ANCOVA ve ANOVA uygulanmistir.

Arastirma hipotezlerinin test edilmesi amaciyla gruplararasi deneysel tasarim uygulanmis ve
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kovaryans analizi yapilmistir. Bu dogrultuda dncelikle bu ¢alismanin literatiir boliimiinde de
aciklandigi iizere, yiiksek ve diisiik dokunuslu iki iiriin belirlenmistir. Bu tezde tizerinde
arastirmanin gergeklestirilecegi her iki iirtiniin de soyutluk-somutluk agisindan da benzer
ozellikler gostermesine dikkat edilerek, hizmet iiriinleri arasindan olmamasi saglanmistir.
Ayrica irinlerin belirlenmesinde literatiirde en sik ele alinan yiliksek ve diisiik dokunuslu
trlinler arasindan dokunma ihtiyaci 6zelligi en yliksek ve en diisiik olanlar dikkate alinmis ve
sonucta yiiksek dokunuslu iiriin olarak giyim triinleri, diisiik dokunuslu iiriin olarak ise kitap
secilmistir. Yine literatiir boliimiinde, liriin siniflar1 disinda, iirtinlerin satisinin gerceklestirildigi
ortamin da (cevrimici ve ¢evrimdisi) arastirma degiskenleri baglaminda degerlendirilmesi
gerektigi sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla, triin ilgilenimi degiskeni kovaryans olmak {izere,
dokunma ihtiyaci, materyalizm, tiiketici giiveni, ¢esitlilik arayisi, alisveris keyfi ve satin alma
niyetinin iiriin tiri (yliksek ve disik dokunuslu iriinler) ile magaza tiirii (¢evrimici ve
cevrimdisi) baglaminda farklilik gésterip gostermedigini test etmek amaciyla, (2x2) ANCOVA ve
ANOVA kullanilmistir.

Arastirma kapsaminda incelenen degiskenleri 6lcmek amaciyla kullanilan élcekler, daha
once gerceklestirilen c¢alismalardan alinmis olup, bu olgeklerin gegerliliklerinin ilgili
calismalarda saglandig1 s6ylenebilmektedir. Calismada dokunma ihtiyacinin boyutlarini 6l¢gmek
icin Peck ve Childers (2003)’in, tiiketici giivenini 6l¢gmek icin Hahn ve Kim (2009)in,
materyalizm ile alisveris keyfi 6lcekleri icin Riquelme ve Roman (2014)’1n, cesitlilik arayisini
O0lgmek icin Rohm ve Swaminathan (2004)’in ve satin alma niyetini 6l¢mek icin ise Sweeney,
Soutar ve Johnson (1999)'1n calismalarindan yararlanilmistir. Diger yandan calismada
kovaryans degisken olarak belirlenen iiriin ilgilenimi degiskenini 6l¢gmek amaciyla Yoo ve
Donthu (2001)'nun ¢alismasinda kullanmis oldugu olgekten yararlanilmistir. Ayrica bu
calismada degiskenleri 6lcmede kullanilan ifadelerin tiimii, alindiklar1 orijinal ¢alismalardaki

gibi 7’li Likert tipi 6l¢ek (7: Kesinlikle katiliyorum, ...1: Kesinlikle katilmiyorum) kullanilmistir.
3.5 Arastirmanmin Evreni ve Orneklemi

Bu tez ¢alismasinin ana kiitlesi, Mersin Universitesinin Fakiilte, Yiiksekokul ve Meslek
Yiiksekokullarinda 6grenim gormekte olan oOgrencilerdir. Ana kiitle igerisinden, kolayda
ornekleme yoluyla secgilen 6rneklem iizerinde online ve yliz ylize goriisme yontemiyle anketler
uygulanmistir.

ANOVA gibi farkli gruplarin yer aldigi, dolayisiyla farkli érneklemlerin incelendigi
testlerde, drneklem biiyiikligiinli belirlemek icin cesitli yontemler mevcuttur. Bu yontemler
arasinda en yaygin olani, Cohen (1988)’in etki biiyilikligline dayanan istatistiksel gii¢
yaklasimlaridir. Giig, popiilasyonda gercek farkliliklar oldugunda istatistiksel olarak 6nemli bir

sonucun olasiligini ifade eder ve bu nedenle yiiksek gii¢c her zaman arzu edilmektedir. % 100'e
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yakin gii¢ ideal olmakla birlikte, % 80 civarindaki gii¢ genellikle psikolojik arastirmalarda kabul
edilebilir olarak kabul edilmektedir (Cohen, 1988; Morris, 2001).

Bu tez calismasinda 2020 Aralik ile 2021 Ocak aylar1 arasinda, kolayda érneklemiyle
secilen toplamda 272 kisi rastgele deney gruplarina atanmis olup, 66 Kisi ¢evrimdisi magazadan
giyim irilinleri satin alinan, 69 kisi cevrimici magazadan giyim triinleri satin alinan, 70 Kkisi
cevrimdisi magazadan kitap satin alinan ve 67 Kisi ise cevrimi¢i magazadan kitap satin alinan
senaryoda yer almistir. Arastirmalar, varyans heterojenliginin, varyans (ANOVA) F-testi
analistleri icin bir Tip I hatanin ampirik olasilig1 {izerindeki etkilerini incelemistir ve 6rnek
biiytiklikleri esit oldugunda ANOVA'nin varyans heterojenine karsi saglam oldugu sonucuna
ulasilmistir (Rogan ve Keselman, 1977). Buna gore, bu ¢alismada her grup icin yaklasik olarak
esit bliyiikliikkte o6rneklem hacmi segilmeye calisilmistir. Diger yandan, Cohen (1988)'in
formiiliine gore, her grup icin yeterli drneklem biiytkligi o =0,05, etki biiytikligii=0,35 ve
giic=0,7 oldugu durumda 26 olarak hesaplanmistir. Orneklem biiyiikliigii hesaplamasina gére,
bu calismadaki katilmc sayisinin arastirmanin etkilerini inceleyebilecek yeterlilikte oldugu

soylenebilmektedir.
3.6 Arastirmanin Uygulanmasi

Arastirmanin birincil verileri, 6grencilere uygulanan anketler yoluyla elde edilmistir.
Aanketlerin uygulanmasindan o6nce, ankette yer alan ifadelerin anlasilabilirligini
degerlendirmek amaciyla 10 6grenci tizerinde bir 6n test uygulanmistir. Bu uygulama sonucu
elde edilen geri bildirimler dikkate alinarak o6lcek ifadeleri ve uygulanacak olan senaryo
tizerinde gerekli diizeltmeler yapilarak anket formunun son sekli verilmistir. Anketin son
sekliyle 2020 Aralik-2021 Ocak tarihleri arasinda 272 6g8renciye online ve yiizyiize anketler
uygulanmistir. Arastirmada, ¢evrimdisi magazadan giyim iiriinleri, cevrimici magazadan giyim
irlinleri, ¢cevrimdisi magazadan kitap ve cevrimi¢i magazadan kitap satin alinmasina yonelik
olmak lizere dort tiir senaryo olusturulmustur. Anket formunda yer alan 6lgek ifadelerinin
oncesinde yer alan senaryolarla, arastirmaya katilan 6grencilerin bir magazadan (¢evrimici veya
cevrimdisi), belirlenen bir Urlin i¢in (giyim veya kitap) alisveris durumunda olduklarini
diisiinmeleri istenmistir. Eger arastirmaya katilan kisinin yanitladigi anket tiirti, ¢evrimdisi
magaza ile ilgili ise, “bu magazada, tiriinler tiiketicilerin kolaylikla gériip dokunabilecegi sekilde
sergilenmektedir” ifadesi ile katilimcinin {riinlere yoénelik dokunma ihtiyacinin olusumunun

Olclilmesi kolaylastirilmaya calisilmistir.
3.7 Arastirmanin Hipotezleri

Cevrimi¢ci ve c¢evrimdisi magazalarda, tiiketicilerin dokunma ihtiyaci, giiven,

materyalizm, cesitlilik arayisi, alisveris keyfi ve satin alma niyetinin yliksek (high-touch) ve

22



Murat Bayindir, Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2021

diisiik dokunuslu (low-touch) iiriinler agisindan karsilastirilmasini amaglayan bu calismanin
hipotezlerinin olusturulmasinda bu konularla ilgili literatiir incelenmis ve sonucta tez
calismasinda su hipotezler gelistirilmistir:

H1: Cevrimici ve cevrimdisi perakendeci magazalarda tiiketicilerin dokunma ihtiyaci
ylksek (high-touch) ve diisiik dokunuslu (low-touch) tiriinler agisindan farklilik géstermektedir.

H1a: Cevrimici ve cevrimdis1 perakendeci magazalarda tiiketicilerin ototelik dokunma
ihtiyact yiiksek (high-touch) ve diisiik dokunuslu (low-touch) friinler agisindan farklilik
gostermektedir.

H1b: Cevrimici ve cevrimdis1 perakendeci magazalarda tiiketicilerin aragsal dokunma
ihtiyac1 yiiksek (high-touch) ve disiik dokunuslu (low touch) iriinler agisindan farklhihik
gostermektedir.

H2: Cevrimici ve cevrimdisi perakendeci magazalarda tiiketicilerin materyalizm
diizeyleri yiiksek (high-touch) ve diisiik dokunuslu (low-touch) irilinler agisindan farklilik
gostermektedir

H3: Cevrimici ve cevrimdisi perakendeci magazalarda tiiketicilerin cesitlilik arayisi
yliksek (high-touch) ve diisiik dokunuslu (low-touch) tiriinler agisindan farklilik géstermektedir.

H4: Cevrimici ve cevrimdisi perakendeci magazalarda tiiketicilerin giiven diizeyi yiiksek
(high-touch) ve diisiik dokunuslu (low-touch) iiriinler agisindan farklilik géstermektedir.

H5: Cevrimici ve cevrimdisi perakendeci magazalarda tiiketicilerin alisveris keyfi yiiksek
(high-touch) ve diisiik dokunuslu (low-touch) iiriinler acisindan farklilik géstermektedir.

H6: Cevrimici ve ¢evrimdisi perakendeci magazalarda tiiketicilerin satin alma niyeti

ylksek (high-touch) ve diisiik dokunuslu (low-touch) tiriinler acisindan farklilik géstermektedir.
3.8 Arastirmanin Sinirhiliklan

Bu tez calismasinin o6zellikle arastirma siireci ve tasarimi ag¢isindan bazi kisitlar
bulunmaktadir. Arastirma Mersin Universitesinde egitimine devam eden &égrenciler lizerinde,
gerceklestirilmis olup, Covid19 pandemi siirecinin seyrinden dolay1 arastirmaya katilacak olan
bireylerin secimi ve ornekleme yontemi bakimindan bazi kisitlar olusmustur. Bu tezin
arastirmasi kesit ¢alismasi olmasi dolayisiyla, kisith bir siirede elde edilen verilerle hipotezler
test edilmistir. Dolayisiyla, bu tez calismasinin zamansal baglamda genellenebilir oldugunun
soylenebilmesi agisindan kisitlar bulunmaktadir.

Ayrica ¢alismada uyaran belirlenirken, literatiirde en ¢ok adi gecen yiiksek ve diisiik
dokunuslu iirtinler olan giyim iirtinleri ve kitaplar ele alinmistir. Bu nedenle, bu calismanin diger

diriinler icin genellenebilmesi acisindan kisit olusturdugu soylenebilir.
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3.9 Arastirmanin Bulgular

Tez calismasinin bu boélimiinde, arastirmanin tanimlayici istatistiklerine dair frekans
dagilimlart yoluyla katihmcilarin demografik 6zellikleri ve alisveris davranislarina yonelik
bulgular incelenmistir. Arastirmada incelenen o6l¢eklere iliskin faktor analizleri ve gilivenilirlik
analizleri sonrasinda arastirmanin hipotez testleri bolimiine gecilmistir. Arastirmanin
hipotezlerinin test edilmesinde ANCOVA ve ANOVA uygulanmasina karar verilmistir. Bu
dogrultuda oncelikle gerekli bazi varsayimlarin dogrulanmasi ile ilgili calismalar yapilmis ve
uygun analizlerle (ANCOVA ve ANOVA) hipotezler test edilmistir. Arastirma verilerinin

analizleri, kullanilan istatistiksel paket programi ile ger¢eklestirilmistir.
3.9.1 Arastirmanin Tamimlayic Istatistikleri

Bu calismada oncelikle arastirmaya katilan 6grencilerin sosyo-demografik ¢zelliklerini
belirlemek amaciyla sorulan sorulara dair tanimlayici istatistikler yer almaktadir. Arastirmaya
katilan 6grencilerin cinsiyet, yas, egitim ve gelir durumlarina ait bilgiler Tablo 3.1’te yer

almaktadir.

Tablo 3.1 Katilimcilarin demografik 6zellikleri agisindan dagilimlari

Degisken Ad1 Kategoriler Frekans (n) Yiizde (%)
Kadin 127 46,7
Cinsiyet Erkek 145 53,3
Toplam 272 100,0
18-20 12 4,41
21-23 87 31,99
Yas 24-26 53 19,49
27-29 52 19,11
30 ve lizeri 68 25
Toplam 272 100,0
On Lisans 20 7,4
Lisans 200 73,5
Egitim Durumu Yiksek Lisans 41 15,1
Doktora 11 4,0
Toplam 272 100,0
1.000 TL ve alt1 43 15,8
1.001-2.000 TL 26 9,6
2.001 TL - 3.000 TL 45 16,5
Hane Halki Geliri 3.001 TL - 4.000 TL 37 13,6
4.001 TL - 5.000 TL 41 15,1
5.001 TL ve tizeri 80 29,4
Toplam 394 100,0
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Tablo 3.1 incelendiginde, arastirmaya katilan 6grencilerin %46,7’si kadin, %53,3’li erkek
olup, katihmecilarin biiyiik bolimiiniin (%55,9) 18-26 yas aralifinda oldugu goriilmektedir.
Calismaya katilan 6grencilerin halihazirda aldiklari egitim sorulmus ve katilimcilarin, biiyiik
cogunlugunun (%73,5) lisans egitimi gordiikleri belirlenmistir. Gelir dagilimlarina bakildiginda,
katilimcilarin %15,8’i 1000 TL ve alti, %9,6’s1 1001-2000 TL araliginda, %16,5’i 2001-3000 TL
araliginda, %13,6’s1 3001-4000 TL araliginda, %15,1'i 4001-5000 TL araliinda ve %29,4’ii ise
5000 TL ve tizerinde hanehalki gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Bu tez kapsaminda katihmcilara ayrica Internet sitelerinden alisveris yapip
yapmadiklari, internetten hangi sikhkta alisveris yaptiklar1 ve Internet aligverislerinde bir
defada ortalama ne kadar harcama yaptiklar1 sorulmus olup, Tablo 3.2’da katilimcilarin vernis

oldugu yanitlarin dagilimlar: gériilmektedir.

Tablo 3.2. Katihmcilarin Internet aligverislerine yonelik kesifsel bulgular

_Soru Yanit secenekleri Frekans (n) Yiizde (%)
Internet sitelerinden Evet 246 90,4
aligveris yapar misiniz? e 26 9,6
Toplam 272 100
internetten hangi siklikta Higbir zaman 9 3,3
alisveris yapiyorsunuz? Haftada bir 27 9,9
Ayda bir 165 60,7
Yilda bir 71 26,1
Toplam 272 100
internet alisverislerinde 500 TL ve alt1 242 89
E;rd‘:l‘;fﬁ::c‘;;ﬁ:"ama M€ 501-10007TL 20 7,4
yaparsiniz? 1001 TL ve tuzeri 10 3,6
Toplam 272 100

Tablo 3.2 incelendiginde, arastirmaya katilan bireylerin biiyiikk bir c¢ogunlugunun
(%90,4), internet sitelerinden alisveris yaptiklart ve yine 6nemli bir bélimiiniin internet
alisverislerinde bir defada ortalama olarak 500 TL ve altinda harcama yaptiklar1 belirlenmistir.
Ayrica katillmclarin %60,7’si ayda bir, %26,1'i ise yilda bir kez internetten alisveris

yapmaktadirlar.
3.9.2 Faktor Analizi Sonug¢lari
Bu calismada ele alinan degiskenleri 6lgmek amaciyla birden fazla ifadenin yer aldig

6lcekler kullanilmistir. Faktor analizi de, arastirmacilar tarafindan bir dizi degisken veya testin
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yapisinl incelemek amaciyla kullanilmaktadir (Tinsley ve Tinsley, 1987). Bu calismada, faktor
analizi uygulanarak, ifadeler arasindaki iliskilerdeki oOriintiileri kesfetmek ve ifadelerin
faktorlere indirgenmesini saglamak amaciyla kullanilmistir.

Ortak faktor varyans degeri, ortak varyans ile 6zgiil varyansin toplami olup, ifadelerin
giivenirliginin yorumlanmasinda da kullanilmaktadir (Biiytkoztirk, 2007:473). Faktor analizi
sonucu hesaplanan degiskenlerin ifadelerine dair ortak faktér varyans (communalities)
degerlerinin 0,5'ten biiylik olmasi gerekmekte ve bu ifadelerin her birinin ilgili faktérlere en az

0,5 degerindeki faktor yiikleriyle yliklenmeleri yeterli olmaktadir (Hair vd., 1998).

Tablo 3.3. Ortak faktdr varyansi (communalities) degerleri

ifadeler ilk Cikarim
ilgilenim 1 1,000 0,781
ilgilenim 2 1,000 0,782
ilgilenim 3 1,000 0,719
ilgilenim 4 1,000 0,558
cesitlilik arayis1 1 1,000 0,520
cesitlilik arayis1 2 1,000 0,731
cesitlilik arayis1 3 1,000 0,646
cesitlilik arayis1 4 1,000 0,660
cesitlilik arayis1 5 1,000 0,500
dokunma ihtiyaci 1 1,000 0,777
dokunma ihtiyaci 2 1,000 0,750
dokunma ihtiyaci 3 1,000 0,693
dokunma ihtiyaci 4 1,000 0,683
dokunma ihtiyaci 5 1,000 0,677
dokunma ihtiyaci 6 1,000 0,577
dokunma ihtiyaci 7 1,000 0,775
dokunma ihtiyaci 8 1,000 0,766
dokunma ihtiyaci 9 1,000 0,795
dokunma ihtiyac1 10 1,000 0,664
dokunma ihtiyac1 11 1,000 0,634
dokunma ihtiyac1 12 1,000 0,743
alisveris keyfi 1 1,000 0,889
alisveris keyfi 2 1,000 0,936
alisveris keyfi 3 1,000 0,843
materyalizm1 1,000 0,672
materyalizm 2 1,000 0,624
materyalizm 3 1,000 0,671
gliven 1 1,000 0,837
gliven 2 1,000 0,884
gliven 3 1,000 0,877

Faktor ¢cikarma yontemi: Temel Bilesenler Analizi

Bu tez c¢alismasinda gergeklestirilen faktor analizi sonuglarina goére tiim olgek
ifadelerinin ortak faktor varyans degerlerinin 0,5'ten ytliksek degere sahip oldugu gozlemlenmis
olup, faktér analizine ait ortak faktor varyansi (communalities) degerleri Tablo 3.4’de

verilmistir.
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Tablo 3.4. Arastirmanin faktor analizi sonugclari

ifadeler Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Faktor 5 Faktor 6 Faktor 7

di 0,846
d2 0,837
d9 0,816
d7 0,807
d12 0,773
d5 0,601
ds 0,791
d3 0,772
d4 0,756
d10 0,750
dé 0,735
di1 0,639
g3 0,854
g2 0,835
gl 0,813
ca2 0,814
ca3 0,783
cad 0,765
cal 0,703
cab 0,609
se2 0,868
sel 0,837
se3 0,825
m3 0,800
m1l 0,794
m2 0,738
112 0,843
il1 0,815
113 0,784
14 0,645
Agiklanan | 456 13,395 8,540 9,641 8,833 7,350 10,026
Varyans
Kaiser-Meyer-Olkin degeri=0,854; Ki-Kare degeri= 5621,237; p=0,000; sd= 435
Faktor ¢ikarma yontemi: Temel Bilesenler Analizi; Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile
Varimax.

Faktorlerin cikarilmasindan once, ankete katilan bireylere ait verilerinin faktor analizi
icin uygunlugunu degerlendirmek icin bazi testler yapilmaktadir. Bu testlerden Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi ve Bartlett'in kiiresellik testi 6lgiimiine gore, verilerin faktor
analizi icin uygun olup olmadig1 belirlenmektedir (Kaiser ve Rice, 1974; Bartlett, 1950). KMO
degeri 0 ile 1 arasinda deger almakta ve Bartlett'in kiiresellik testi de bu sonuca dair anlamlilik
diizeyini belirtmektedir. Eger Bartlett'in Kiiresellik Testi p <0,05 ise veriler faktor analizi i¢in
uygun oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Sharma (1996: 116), veri setinin faktor analizi icin
uygun sayilabilmesi icin KMO degerinin 0,5’ten biiyiik olmasi gerektigini belirtmistir. Bu
calismada elde edilen verilerin faktor analizi icin uygun ve 6rneklem hacmi yeterliligini test eden
Kaiser-Meyer-Olkin degerinin (KM0=0,854; p=0,000<0,05) faktor analizinin uygulanabilmesi

acisindan yeterli oldugu soylenebilmektedir. Sosyal bilimler ve o6zellikle davranis bilimleri
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lizerine gerceklestirilen calismalarda genel olarak faktor yiikiiniin en diisiik degerinin 0,30
olmasinin en diisiik seviyeyi karsiladig1 kabul edilmekte, 0,50 veya daha biiyiik oldugunda ise,
anlamli olarak kabul edilmektedir (Peterson, 2000). Bu ¢alismada yer alan tiim 6lgek ifadeleri
0,50'nin iizerinde faktor yiikiine sahip olmasi nedeniyle, faktor yiiklerinin oldukca yliksek
oldugu sonucuna ulasilabilmektedir.

Bu tez ¢alismasinda bagiml degisken olarak nitelendirilebilen satin alma niyeti icin ayri
bir faktor analizi yapilmis olup, faktor analizinin sonuglar1 Tablo 3.5’da goriilmektedir. Satin
alma niyeti 6lgegi icin yapilan faktor analizi sonuglarina gore, verilerin faktor analizi icin uygun
ve orneklem sayisinin yeterliligi acisindan da (KM0=0,768; p=0,000<0,005) yeterli oldugu
soylenebilmektedir. Ayrica satin alma niyetini 6lgen li¢ ifadenin faktor yiiklerinin de 0,936

degerinin lizerinde ve tek boyuta yiiklendigi goriilmektedir.

Tablo 3.5. Satin alma niyeti dlgegine dair faktor analizi sonuglari

ifadeler Faktor 1
Satin alma niyeti 2 0,941
Satin alma niyeti 1 0,940
Satin alma niyeti 3 0,936
Aciklanan Varyans 88,183

Kaiser-Meyer-Olkin degeri= 0,768 ; Ki-Kare degeri= 670,015 p=0,000 sd= 3
Faktor ¢ikarma yodntemi: Temel Bilesenler Analizi; Rotasyon Yontemi: Kaiser
Normalizasyonu ile Varimax.

Katilimcilarin, arastirmada yer alan dokunma ihtiyaci, iirtin ilgilenimi, gesitlilik arayisi,
aligveris keyfi, materyalizm, giiven ve satin alma niyeti ile ilgili sorulara verdikleri yanitlarin
analizi sonucu elde edilen tanimlayici ve istatistiksel analiz sonuglar1 Tablo 3.6’da verilmistir.
Tablo 3.6’a gore en yliksek ortalamaya (5,25) sahip olan degisken alisveris keyfidir. Diger

yandan materyalizm ise en diislik ortalamaya (3,12) sahip degiskendir.

Tablo 3.6. Degiskenlerin aritmetik ortalamalari ve standart sapmalari

Degisken Ortalama Standart Sapma
Dokunma ihtiyaci (Ototelik) 3,95 1,68
Dokunma ihtiyaci (Aragsal) 4,61 1,42
Uriin ilgilenimi 5,18 1,30
Cesitlilik arayisi 4,22 1,33
Ahsveris keyfi 5,25 1,66
Materyalizm 3,12 1,52
Giiven 5,37 1,28
Satin Alma Niyeti 5,07 1,52
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3.9.3 Arastirma Degiskenlerinin Giivenilirlik Analizi

Bir test puaninin giivenilirligi, bireyin birbirini izleyen bagimsiz testlerde elde ettigi
puanlarin ¢esitliligi olarak tanimlanmaktadir. Diger yandan es zamanli 6lciimlerde farklh
bireylerden elde edilen puanlar karsilastirma ic¢in bir araya toplanirsa, her bir bireyin sabit
hatasi bir degiskenlik kaynag1 olarak ele alinmakta ve bu prosediir, "farkli bireyler tarafindan
kullanilan bu 6lgegin" giivenilirligini incelemektedir (Cronbach, 1947). Bu calismada kullanilan
Olceklerin ic¢sel tutarhiliklarini ve o6lcek glivenilirligini test etmede Cronbach alfa degeri
hesaplanmistir. Nunnally (1978)’ye gore Cronbach katsayisi degeri 0,7’den yliksek olmalidir. Bu
calismada, giivenilirligi saglamak icin hesaplanan Cronbach alfa degerleri 0.740 ve daha fazla
olmasindan dolay1 o6lceklerin giivenilir oldugu sdylenebilmektedir. Arastirmada kullanilan

6lceklerin glivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 3.7’de gosterilmistir.

Tablo 4.7. Degiskenlere ait giivenilirlik analizi sonuglari

Degisken ifade Sayisi Cronbach Alfa Degeri
Dokunma ihtiyaci (Ototelik) 6 0,920
Dokunma ihtiyaci (Aragsal) 6 0,877
Uriin ilgilenimi* 4 0,843
Cesitlilik arayis1 5 0,798
Alisveris keyfi 3 0,942
Materyalizm 3 0,740
Giiven 3 0,929
Satin Alma Niyeti 3 0,932

* Bu arastirmada tiriin ilgilenimi, kovaryans degisken olarak belirlenmistir.

Yapilan analizler sonucunda tiim 6l¢ekler icin Cronbach Alfa degerleri sirasiyla; ototelik
dokunma ihtiyaci icin 0,920, aragsal dokunma ihtiyaci dlgegi i¢cin 0,877, liriin ilgilenimi 6lgegi
icin 0,843, cesitlilik arayisi 6lcegi icin 0,798, alisveris keyfi dlgegi icin 0,942, materyalizm 6l¢egi
icin 0,740, gliven 6l¢egi icin 0,929,satin alma niyeti 6l¢cegi icin 0,932 oldugu ve bu sonuglara gore

Olceklerin oldukea yiiksek diizeyde giivenilir oldugu séylenebilmektedir.
3.9.4 Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Bu calismada, iki perakende ortami (¢evrimi¢i ve ¢evrimdisi) ve iki triin grubundan
(viiksek dokunuslu ve diisiik dokunuslu) olusan doért farkli grup arasindaki farkhiliklarin
arastirma degiskenleri olan dokunma ihtiyaci, tiiketici giiveni, materyalizm, alisveris keyfi,
cesitlilik arayis1 ve satin alma niyeti baglaminda test edilmesi amaglanmistir. Arastirmanin
hipotezlerini test etmek amaciyla tek faktoérli kovaryans analizi (ANCOVA) uygulanmistir.
ANCOVA, varyans analizi olan ANOVA’nin bir parcasidir. ANCOVA, hi¢bir seyi "kontrol etmek"
icin degil, bagimsiz degisken testinin gliclinii gelistirmek icin gelistirilmistir (Miller ve Chapman,

2001:41).
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Deneysel tasarimlarda, deneydeki ilgilenilen ana faktorlerinin (degiskenlerin) etkilerinin
daha dogru bir sekilde degerlendirilebilmesi ve ilgilenilen bagimh degiskeni etkileyebilecek
yabanci faktorlerin etkilerini kontrol etmek amaciyla, ANCOVA'da ortak bir degisken
(kovaryans) arastirmaya dahil edilmektedir. Bu anlamda, deneysel tasarimlarda ANCOVA
kullanilmasi dnerilmektedir (Schneider, Avivi-Reich ve Mozuraitis, 2015).

Kovaryans analizi, genellikle Y degiskenine sahip bir deney, X gibi bir ag¢iklayici
degiskene sahip oldugunda, Y degiskeninin, bagimsiz degisken X ile dogrusal olarak iliskili
oldugu, ancak tamamen ona bagh olmadig1 durumlarda kullanilmaktadir. X degiskeni yalmzca Y
ile birlikte gozlemlenebilir, ancak deneycinin kontroliine tabi tutulamaz, bu durumda bdéyle bir
degiskene (x) kovaryans degisken veya eslik eden degisken denir (Leke ve Anthony, 2018:44).

ANCOVA’da kovaryans degiskenin secimi i¢in bazi 6n sartlarin saglanmasi gerekmektedir
(Stevens, 2009). Uygun kovaryans seciminde kovaryans degiskenin stirekli degisken (en az
aralik 6lgeginde o6lciilmiis olmasi), giivenilirliginin yeterli diizeyde (Cronbach alfa degerinin en
az 0,7 olmasi) ve bagimh degiskenlerle istatistiksel olarak anlamli iliskilerinin olmasi
beklenmektedir (Biyiikoztiirk, 1998: 94; Owen ve Froman, 1998: 558). 4 ifadeden olusan
ilgilenim o6l¢egi, 7°li likert dlgeginde dl¢lilmiis olup, siirekli degisken oldugu sdylenebilmektedir.
Kovaryans degisken olarak ele alinan iriin ilgilenimi 6lgeginin giivenilirligi Tablo 3.8’de
goriildiigl gibi oldukga yliksek diizeydedir. Arastirma degiskenleri arasindaki iliskileri gosteren
Tablo 3.9’de, iriin ilgileniminin arastirmada ele alinan diger degiskenlerle iliskileri
incelendiginde, triin ilgileniminin materyalizm degiskeni haricindeki tiim degiskenlerle
istatistiksel olarak anlamli iliskilerinin oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla arastirmada incelenen

gruplarin materyalizm degiskeni acisindan farkliliklarini belirlemede ANOVA uygulanacaktir.

Tablo 3.8. Degiskenler arasi iliskiler

1 2 3 4 5 6 7 8

1. Uriin Pearson degeri 1 0,239 0,185 0,430™ 0,030 0,542 0,396™ 0,201"
llgilenimi Anlamhilik ,000 0,002 0,000 0,618 0,000 0,000 0,001
2. Ototelik Pearson degeri , 239" 1 0,584™ 0,392 0,212" 0,279 0,281 0,098
dokunma Anlamhilik 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,107
3. Aragsal Pearson degeri 0,185 0,584" 1 0,258 0,229" 0,268™ 0,358™ -0,014
dokunma Anlamlilik 0,002 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,820
4. Alisveris 1(eyﬁPearson degeri 0,430 0,392" 0,258 1 0,290™ 0,535 0,407 0,245

Anlamhilik 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
5. Materyalizm Pearson degeri 0,030 0,212 0,229™ 0,290" 1 0,185" 0,237 0,051

Anlamlilik 0,618 0,000 0,000 0,000 0,002 0,000 0,401
6. Gilven Pearson degeri 0,542 0,279" 0,268™ 0,535 0,185" 1 0,714 0,105

Anlamhilik 0,000 0,000 0,000 0,000 0,002 0,000 0,083
7. Satin alma Pearson degeri 0,396™ 0,281 0,358™ 0,407 0,237 0,714* 1 0,023
niyeti Anlamhilik 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,702
8. Cesitlilik Pearson degeri 0,201 0,098 -0,014 0,245" 0,051 0,105 0,023 1
arayisl Anlamlihik 0,001 0,107 0,820 0,000 0,401 0,083 0,702
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ANCOVA’nin uygulanabilmesi i¢in bazi varsayimlarin saglanmasi gerekmektedir. Bu
varsayimlar1 Huitema (2011), bagimsiz gozlemler, normallik, homojenlik, regresyon egimlerinin
homojenligi ve dogrusallik olarak adlandirmistir. Genel olarak, istatistiksel paket programlar,
varsayimlart gormezden gelip dogrudan ana analize ge¢cmektedir. ANCOVA gibi analizleri
gerceklestiren programlarda, varyans homojenligi icin Levene testini sunmakta, ancak diger
varsayim testlerinin bu programlarin kullanicisi tarafindan incelenmesi gerekmektedir (Owen
ve Froman, 1998). Bu acidan ANCOVA’nin uygulanmasi i¢in gerekeli olan ve Huitema (2011)
tarafindan belirtilen varsayimlarin saglanmasina iliskin aciklamalar séyledir:

1. Bagimsiz gozlemler: Burada, arastirma gruplarindaki katilimcilarin birbirinden bagimsiz
yanit verip vermedigine karar vermektir. Her bir katilimcinin arastirmada incelenen gruplara
rastgele atanmasi nedeniyle, katilimcilarin rastgele olmayan bir prosediire gore atanmasindan
daha biiytik olasilikla bagimsiz oldugu diisiiniilmektedir.

2. Normallik: Normallik varsayimina gore, bagimli degisken her bir alt grup i¢cinde normal
olarak dagilmalidir. Bu varsayim sadece alt gruplarin 6rnek sayisinin 30’dan kii¢iik oldugu
durumlar icin gecerli olup, bu ¢alismada alt gruplarin érnek sayilar1 66-70 araliginda oldugu icin,
bu varsayim saglandig1 soylenebilmektedir. Ayrica istatistiksel olarak, ¢arpiklik ve basiklik
degerlerine bakilarak, verilerin simetrik yapisi ve zirve degerlerine gore yapisi incelenerek
verilerin normal dagilim gosterip gostermedigine karar verilebilmektedir. Veriler normal
dagildiginda, basiklik ve carpiklik degerleri sifir olmaktadir (Tabachnick & Fidell, 2013:79).
Dagilimin simetrisini 6lcen carpiklik ve tepe noktasini 6lcen basiklik degerleri genellikle birlikte
yorumlanur. istatistiksel kural olarak, ¢arpiklik ve basiklik, veriler normal olarak dagilirsa, +2 ile
-2 araligina diismelidir (Cameron, 2004: 543). Bu arastirmada, , ilgilenim icin ¢arpiklik -0,945,
basiklik 0,603; ototelik dokunma ihtiyaci icin ¢arpiklik 0,140, basiklik -0,966; aragsal dokunma
ihtiyac1 icin ¢arpiklik -0,403, basiklik -0,354; cesitlilik arayisi icin carpiklik -0,538, basiklik -
0,417; alisveris keyfi icin carpiklik -0,806, basiklik -0,227; materyalizm icin carpiklik 0,507,
basiklik -0,441; giiven i¢in carpiklik -0,659, basiklik 0,587 ve satin alma niyeti i¢in ise ¢arpiklik -
0,666, basiklik -0,016 degerleri elde edilmis olup, bu degerlere bakilarak, degiskenlerin

tlimiiniin normal dagilim gosterdigi sdylenebilmektedir.

Tablo 3.9. Degiskenlere iliskin betimsel istatistik sonuclari

Olgek n Min. Maks. Ort. SS Carpiklik | Basiklik
Uriin ilgilenimi 272 1,00 7,00 5,18 1,30 -0,945 0,603
Dokunma ihtiyaci (Ototelik) 272 1,00 7,00 3,95 1,68 0,140 -0,966
Dokunma ihtiyaci (Aragsal) 272 1,00 5,00 4,61 1,43 -0,403 -0,354
Cesitlilik arayisi 272 1,00 7,00 4,48 1,46 -0,538 -0,417
Alisveris keyfi 272 1,00 7,00 5,25 1,66 -0,806 -0,227
Materyalizm 272 1,00 7,00 3,12 1,53 0,507 -0,441
Gliven 272 1,00 7,00 5,37 1,28 -0,659 0,587
Satin Alma Niyeti 272 1,00 7,00 5,07 1,52 -0,666 -0,016
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3. Homojenlik: Bagimli degiskenin varyansi tiim alt popiilasyonlarda esit olmalidir. Bu, yalnizca
kesin olarak esit olmayan 6rneklem buytikligii icin gereklidir. Her grup icin esit ve yeterli sayida
orneklem (n>30) olmasi durumunda homojenligin saglanacagi bilindiginden (Pallant, 2005)
dolay1 bu calismada homojenlik varsayimi saglandigi diistintiilmektedir (n1=66, n2=69, n3=70,
n4=67).

Tablo 34.10. Kovaryans degisken ile bagiml degisken etkilesimine gore regresyon egimlerinin

homojenlik degerlendirmesi

Kovaryans . .. Kareler | Serbestlik | Kareler
degisken Bagimli degisken toplam1 | derecesi | ortalamasi F Anlamlihk

Ototelik  dokunma | ;g 574 3 6190 | 2371 | 0,071
ihtiyaci

- Aragsal —dokunma | ¢ 10, 3 2061 | 1,107 | 0347

Uriin ihtiyac

ilgilenimi Alsveris keyfi 30,828 3 10,276 4,749 0,003
Giiven 1,385 3 0,462 0,396 0,756
Satin alma niyeti 2,079 3 0,693 0,346 0,792
Cesitlilik arayisi 17,468 3 5,823 2,883 0,036

4. Regresyon egimlerinin homojenligi: ortak degisken (ler) icin b-katsayis1 (katsayilari1) tiim
alt popiilasyonlar arasinda esit olmalidir. Arastirma degiskenleri ile kovaryans degisken olan
iirtin ilgilenimi arasindaki etkilesime gére regresyon egilimlerinin homojen olup olmadigina dair
Tablo 3.11 incelendiginde, dokunma ihtiyaci, gliven ve satin alma niyeti icin anlamhilik degeri (p
> 0,05) olmasindan dolay1 regresyon egilimlerinin homojen oldugu goérilmekte olup bu
varsayimin karsilandigi sdylenebilmektedir (Pallant, 2017).

Dolayisiyla, dokunma ihtiyaci, giiven ve satin alma niyeti icin ANCOVA uygulanmasi

uygun bulunmustur.

Tablo 3.11. Ototelik Dokunma Ihtiyacinin Bagimli Degisken Oldugu Durumda Varyanslarin
Homojenligi Testi (Levene Test) Sonuclari

F degeri sd1 sd2 Anlamhlik
0,534 3 268 0,660

ANCOVA varsayimlarinin saglanmasinin ardindan varyanslarin homojenligi varsayimi
Tablo 3.12’de goriildiigii gibi Levene testi ile incelenmistir. Oncelikle ototelik dokunma
ihtiyacinin bagimli degisken oldugu ANCOVA sonucunda hesaplanan Levene testi varyanslarin

homojen oldugu varsayimini dogrulamistir (F(3, 268) = 0,534: p = 0,660>0.05).
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Tablo 4.12. Ototelik dokunma ihtiyaci agisindan gruplar arasi farkliliklarin testi

Varyansin Kareler Kareler Kismi Eta
- S F Anlamhilik
Kaynagi Toplami Ortalamasi Kare
Duzeltilmis 64,0322 4 16,008 6,039 0,000 0,083
Model
Sabit 80,471 1 80,471 30,355 0,000 0,102
llgilenim b 49,435 1 49,435 18,648 0,000 0,065
Grup 19,964 3 6,655 2,510 0,059 0,027
Hata 707,810 267 2,651
Toplam 5024,417 272
Diizeltilmis 771,842 271
Toplam

a. R2 = 0,083 (Diizeltilmis R2 = 0,069) b. Kovaryans degisken

Ototelik dokunma ihtiyaci agisindan gruplar arasi farkliliklarin testinin gergeklestirildigi
Tablo 3.12’dan F istatistigi degerlerine gore, iirtin ilgileniminin kovaryans degisken oldugu
durumda, arastirmada incelenen gruplar arasinda ototelik dokunma ihtiyaci baglaminda a=0,05
diizeyinde istatistiksel olarak anlamhi bir farkliligin bulunmadigi soéylenmektedir
(p=0,059>0,05). Buna gore Hla hipotezi desteklenememektedir. Dolayisiyla, c¢evrimici ve
cevrimdisi perakendeci magazalarda tiiketicilerin ototelik dokunma ihtiyaci yiiksek (high-touch)

ve diisiik dokunuslu (low touch) iirtinler a¢isindan farklilik géstermemektedir.

Tablo 3.13. Aragsal dokunma ihtiyacinin bagimhi degisken oldugu durumda varyanslarin
homojenligi testi (Levene Test) sonuclari

F degeri sd1 sd2 Anlamhlik
0,907 3 268 0,438

Tablo 3.13’de aragsal dokunma ihtiyacinin bagiml degisken oldugu ANCOVA sonucunda
hesaplanan Levene testi, varyanslarin homojen oldugu varsayimini dogrulamistir (F(3, 268) =

0,907: p =0,438>0.05).

Tablo 3.14. Aragsal dokunma ihtiyaci agisindan gruplar arasi farkhiliklarin testi

Varyans:m Kareler s Kareler F Anlamlilik Kismi Eta
Kaynagi Toplam Ortalamasi Kare
Duzeltilmis 54,3352 4 13,584 7,286 0,000 0,098

Model

Sabit 205,010 1 205,010 109,967 0,000 0,292
llgilenim b 18,176 1 18,176 9,749 0,002 0,035
Grup 35,468 3 11,823 6,342 0,000 0,067
Hata 497,767 267 1,864

Toplam 6347,250 272

Diizeltilmis 552,102 271

Toplam

a. R2 = 0,098 (Diizeltilmis R2 = 0,085) b. Kovaryans degisken
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Aracsal dokunma ihtiyaci agisindan gruplar arasi farkliliklarin testinin gerceklestirildigi
Tablo 3.14’den F istatistigi degerlerine gore, liriin ilgileniminin kovaryans degisken oldugu
durumda, arastirmada incelenen gruplar arasinda ototelik dokunma ihtiyaci baglaminda a=0,05
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin bulundugu sdylenebilmektedir
(p=0,000<0,05). Buna gore H1b hipotezi desteklenmektedir. Dolayisiyla, cevrimici ve ¢cevrimdisi
perakendeci magazalarda tiiketicilerin aragsal dokunma ihtiyaci yiiksek (high-touch) ve diisiik
dokunuslu (low-touch) iirtinler acisindan farklilik gostermektedir.

ANCOVA sonucu ortaya ¢ikan farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek
amaciyla Post-Hoc testi yapilmistir. Post-Hoc testi sonucu hesaplanan gruplarin ortalama ve
standart hata degerleri Tablo 3.15da ve ikili karsilastirma sonuglarn Tablo 3.16’de

goriilmektedir.

Tablo 3.15. Aragsal dokunma ihtiyaci baglaminda karsilastirilan gruplarin ortalama ve standart

hata degerleri

Grup No Grup n Ortalama | Standart Hata
1 giyim iirlinli / cevrimdisi magaza 66 5,036 0,168
2 giyim iirlinii / cevrimici magaza 69 4,774 0,165
3 kitap / cevrimdisi magaza 70 4,613 0,164
4 kitap / cevrimici magaza 67 4,042 0,167

Kovaryans degisken: ilgilenim (Xort = 5,1820)

Uriin ilgileniminin kovaryans degisken olarak ele alindif1 ve aragsal dokunma ihtiyac
baglaminda karsilastirilan gruplarin ortalama degerleri incelendiginde, 1. grup 5,036, 2. grup

4,774, 3. grup 4,613 ve 4. grup 4,042 olarak hesaplanmistir.

Tablo 3.16. Aragsal dokunma ihtiyaci baglaminda ikili karsilastirma test sonuclari

Grup No (I) Grup No (]) Ortalama Farki (I-]) Std. Hata Anlamhilik

1 4 0,994" 0,237 0,000
2 4 0,733" 0,234 0,012

Tablo 3.16’de ikili karsilastirma sonuclari incelendiginde, cevrimdisi magazalardan giyim
tirtinleri satin alma durumunda aragsal dokunma ihtiyaci ile ¢evrimici magazalardan kitap satin
alma durumundaki aragsal dokunma ihtiyac1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklihigin
(p=0,000<0,05) oldugu ortaya cikmistir. Ayrica, ¢evrimi¢ci magazalardan giyim iiriinleri satin
alma durumunda da aragsal dokunma ihtiyaci ile yine ¢evrimici magazalardan kitap satin alma
durumundaki aracsal dokunma ihtiyaci arasinda istatistiksel olarak anlaml farkliligin
(p=0,012<0,05) oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Sekil 5’de gruplararasi karsilastirilmalar gorsel

olarak goriilmektedir.
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5,207

5,00

4,80

4,60

Ortalamalar

4,40

4,20

4,00

T T T T
giyim cevrimdisi giyim cevrimici kitap cevrimdisi kitap cevrimdisi
magaza magaza magaza magaza

grup
Sekil 3.1. Aragsal dokunma ihtiyaci baglaminda gruplararasi karsilastirmalar

Tablo 3.17. Giivenin bagiml degisken oldugu durumda varyanslarin homojenligi testi (Levene
Test) sonuglari

F degeri sd1 sd2 Anlamhhk
2,088 3 268 0,102

Tablo 3.17°de giivenin bagiml degisken oldugu ANCOVA sonucunda hesaplanan Levene
testi, varyanslarin homojen oldugu varsayimini dogrulamistir (F(3, 268) = 2,088: p =

0,102>0.05).

Tablo 3.18. Giiven acisindan gruplar arasi farkliliklarin testi

Varyansin Kareler Kareler Kismi Eta
Kaynagi Toplami sd Ortalamasi F Anlamhhk Kare
Duzeltilmis 136,7522 4 34,188 29,510 0,000 0,307

Model

Sabit 110,386 1 110,386 95,282 0,000 0,263
llgilenim b 127,739 1 127,739 110,261 0,000 0,292
Grup 5,517 3 1,839 1,587 0,193 0,018
Hata 309,325 267 1,159

Toplam 8290,000 272

Diizeltilmis

446,077 271
Toplam

a.R2 = 0,307 (Diizeltilmis R2 = 0,296) b. Kovaryans degisken
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Giiven acisindan gruplar arasi farkliliklarin testinin gergeklestirildigi Tablo 3.19’den F
istatistigi degerlerine gore, {liriin ilgileniminin kovaryans degisken oldugu durumda, arastirmada
incelenen gruplar arasinda giiven baglaminda a=0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir
farkliligin  bulunmadigr sdylenebilmektedir (p=0,193>0,05). Buna gore H4 hipotezi
desteklenmemektedir. Dolayisiyla, ¢evrimici ve ¢evrimdisi perakendeci magazalarda
tiiketicilerin giiveni, yiiksek (high-touch) ve diisiik dokunuslu (low touch) triinler agisindan

farklilik gostermemektedir.

Tablo 3.19. Satin alma niyetinin bagimli degisken oldugu durumda varyanslarin homojenligi
testi (Levene Test) sonuclari

F degeri sd1 sd2 Anlamhilik
1,601 3 268 0,189

Tablo 3.19’te satin alma niyeti bagimh degisken oldugu ANCOVA sonucunda hesaplanan
Levene testi, varyanslarin homojen oldugu varsayimini dogrulamistir (F(3, 268) = 1,601: p =

0,189>0.05).

Tablo 3.20. Satin alma niyeti agisindan gruplar arasi farkliliklarin testi

Varyansvln Kareler s Kareler F Anlamlilik Kismi Eta
Kaynagi Toplam Ortalamasi Kare
Duzeltilmis 100,0322 4 25,008 12,581 0,000 0,159

Model

Sabit 115,154 1 115,154 57,933 0,000 0,178
llgilenim b 96,939 1 96,939 48,769 0,000 0,154
Grup 1,158 3 0,386 0,194 0,900 0,002
Hata 530,720 267 1,988

Toplam 7632,222 272

Diizeltilmis 630,752 271

Toplam

a.R2 = 0,159 (Diizeltilmis R2 = 0,146) b. Kovaryans degisken

Satin alma niyeti acgisindan gruplar arasi farkliliklarin testinin gerceklestirildigi Tablo
3.20’ten F istatistigi degerlerine gore, iiriin ilgileniminin kovaryans degisken oldugu durumda,
arastirmada incelenen gruplar arasinda giiven baglaminda a=0,05 diizeyinde istatistiksel olarak
anlamh bir farklihgin bulunmadigi soylenebilmektedir (p=0,900>0,05). Buna gore H6 hipotezi
desteklenmemektedir. Dolayisiyla, c¢evrimici ve ¢evrimdisi perakendeci magazalarda
tiiketicilerin satin alma niyeti, yiiksek (high-touch) ve diisiik dokunuslu (low-touch) trtnler
acisindan farklilik gdstermemektedir.

ANCOVA’nin uygulanabilmesi icin gerekli varsayimlarin saglanamamasi nedeniyle,

materyalizm, alisveris keyfi ve cesitlilik arayis1 degiskenleri baglaminda, arastirmada incelenen
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gruplar arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farkliligin bulunup bulunmadigini test etmek

amaciyla ANOVA uygulanmasina karar verilmistir.

Tablo 3.21. Materyalizm i¢in varyanslarin homojenligi testi (Levene Test) sonuclari

F degeri sd1 sd2 Anlamhilik
1,206 3 268 0,308

Tablo 3.21’te arastirmada incelenen gruplarin varyanslarin homojenligi Levene testi ile
incelenmis olup, materyalizm degiskenine gore yapilan analizde anlamlilik degeri 0,05’ten
ylksek cikmistir (p=0,308>0,05). Dolayisiyla, %95 giliven diizeyinde gruplarin varyanslarinin

homojen olarak dagildig1 s6ylenebilmektedir.

Tablo 4.22. Materyalizm bakimindan arastirmada incelenen gruplar arasindaki farkliligin

anlamliligina iliskin ANOVA sonuglar1

Kareler toplami sd Kareler F Anlamhilik
Ortalamasi
Gruplararasi 7,915 3 2,638 1,132 0,336
Gruplar igi 624,384 268 2,330

Toplam 632,299 271

Tablo 3.22’da hesaplanan ANOVA sonuglarina gore, gruplar arasi materyalizm
degiskeninin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklihk bulunmadig

saptanmistir (F=1,132, p=0,336>0,05). Dolayisiyla H2 desteklenememistir.

Tablo 3.23. Alisveris keyfi i¢cin varyanslarin homojenligi testi (Levene Test) sonuglari

F degeri sd1 sd2 Anlamhhk
0,733 3 268 0,533

Alisveris keyfi icin gruplararasi varyanslarin homojen olma varsayimini test etmek
amaciyla gerceklestirilen Levene testi sonuglar1 Tablo 3.23'de goriilmekte olup, %95 giiven

diizeyinde gruplarin varyanslarinin homojen olarak dagildigi séylenebilmektedir (0,533>0,05).

Tablo 3.24. Alisveris keyfi bakimindan arastirmada incelenen gruplar arasindaki farkliligin

anlamliligina iliskin ANOVA sonuglari

Kareler toplami sd Kareler F Anlamlilik
Ortalamasi
Gruplararasi 18,493 3 6,164 2,255 0,082
Gruplar ici 732,781 268 2,734

Toplam 751,274 271
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Tablo 3.24’de hesaplanan ANOVA sonuglarina gore, arastirmada ele alinan gruplar arasi
alisveris keyfi degiskeninin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklhilik

bulunmadigi saptanmistir (F=2,255, p=0,082>0,05). Dolayisiyla H5 desteklenememistir.

Tablo 3.25. Cesitlilik arayisi icin varyanslarin homojenligi testi (Levene Test) sonuglari

F degeri sd1 sd2 Anlamhilik
2,167 3 268 0,092

Cesitlilik arayis1 icin gruplararasi varyanslarin homojen olma varsayimini test etmek
amaciyla gerceklestirilen Levene testi sonuclar1 Tablo 3.25’da goriulmekte ve %95 giiven

diizeyinde gruplarin varyanslarinin homojen olarak dagildig1 goriilmektedir (p=0,092>0,05).

Tablo 3.26. Cesitlilik arayis1 bakimindan arastirmada incelenen gruplar arasindaki farkliligin

anlamliligina iliskin ANOVA sonuglar1

Kareler toplami sd Kareler F Anlamlihik
Ortalamasi
Gruplararasi 6,353 3 2,118 0,985 0,400
Gruplar ici 575,983 268 2,149

Toplam 582,336 271

Tablo 3.26’da hesaplanan ANOVA sonuclarina gore, arastirmada ele alinan gruplar arasi
cesitlilik arayis1 degiskeninin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklhilik
bulunmadigi saptanmistir (F=0,985, p=0,400>0,05). Bu nedenle H3 desteklenememistir.

Tablo 3.27'de arastirmanin hipotezleri, anlamlilik diizeyleri ve hipotezlerin sonuglari

Ozetlenmistir.
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Tablo 3.27. Arastirmanin hipotezleri ve test sonuclari

Hipotezler

Anlamlilik
Diizeyi

Sonug¢

H1: Cevrimici ve c¢evrimdisi perakendeci magazalarda
tiiketicilerin dokunma ihtiyaci yiiksek (high-touch) ve disiik
dokunuslu  (low-touch) driinler acgisindan farklilik
gostermektedir.

Kismen
Desteklenmistir

H1la: Cevrimi¢i ve cevrimdisi perakendeci magazalarda
tliketicilerin ototelik dokunma ihtiyaci yiiksek (high-touch)
ve diisiik dokunuslu (low-touch) iirtinler acgisindan farklilik
gostermektedir.

0,059

Desteklenmemistir

H1b: Cevrimi¢i ve c¢evrimdis1 perakendeci magazalarda
tiiketicilerin aragsal dokunma ihtiyaci ytiksek (high-touch)
ve diisiik dokunuslu (low-touch) iiriinler agisindan farklilik
gostermektedir.

0,000

Desteklenmistir

H2: Cevrimici ve c¢evrimdisi perakendeci magazalarda
tiiketicilerin materyalizm diizeyi ytksek (high-touch) ve
diisik dokunuslu (low-touch) irinler acisindan farklilik
gOstermektedir

0,336

Desteklenmemistir

H3: Cevrimici ve c¢evrimdisi perakendeci magazalarda
tiiketicilerin gesitlilik arayis1 yiiksek (high-touch) ve diistk
dokunuslu  (low-touch) friinler agisindan farkhilik
gostermektedir.

0,400

Desteklenmemistir

H4: Cevrimici ve c¢evrimdisi perakendeci magazalarda
tiiketicilerin giiven diizeyi yiliksek (high-touch) ve diisiik
dokunuslu  (low-touch) friinler agisindan  farkhlik
gostermektedir.

0,193

Desteklenmemistir

H5: Cevrimi¢ci ve c¢evrimdisi perakendeci magazalarda
tiiketicilerin aligveris keyfi yiiksek (high-touch) ve distk
dokunuslu  (low-touch) driinler agisindan farklilik
gostermektedir.

0,082

Desteklenmemistir

H6: Cevrimici ve c¢evrimdisi perakendeci magazalarda
tiiketicilerin satin alma niyeti yliksek (high-touch) ve diisiik
dokunuslu  (low-touch) {riinler agisindan farkhhik
gostermektedir.

0,900

Desteklenmemistir
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4. SONUC VE ONERILER

Dokunma, gecmisten giiniimiize kadar énemi giin gectikce artan bir duyudur. Ozellikle
duyusal pazarlama ve deneyimsel pazarlama konularinin yogun rekabet ortaminda deger
kazandig isletmecilik uygulamalar1 baglaminda tiiketici duyularina yonelik arastirmalar dikkat
cekmeye baslamistir. Diger yandan internetin dokunmasiz alisveris ortamlarini1 desteklemesi ve
Covid-19 pandemi siirecinin dokunmasiz alisverise egilimi arttirmasiyla, tiiketicilerin alisveris
davranislarinda bireysel dokunma ihtiyac1 farklhiliklarinin ol¢lilmesi ve incelenmesi 6nem
kazanmistir. Dokunma ihtiyac1 farkliliklar1 incelenirken, bu farkliliklari ortaya c¢ikarabilecek
satin alma ortami farkhiliklar1 (6rnegin cevrimici magaza ve cevrimdisi magaza) ve {riin
farkliliklar1 (6rnegin yliksek dokunuslu ve diisiik dokunuslu iirtinler) disinda tiiketicilerin farkl
ozelliklerinin de arastirilmasina ihtiya¢ duyulmustur. Bu dogrultuda gerceklestirilen bu tez
calismasinda cevrimici ve ¢evrimdisi perakendeci magazalarda tiiketicilerin dokunma ihtiyaci,
giiven, materyalizm, alisveris keyfi, ¢esitlilik arayis1 ve satin alma niyetinin yiiksek (high-touch)
ve diisiik dokunuslu (low-touch) iirtinler acisindan karsilastirilmasi amaglanmistir.

Calismanin bulgulart incelendiginde, arastirma degiskenlerinden aragsal dokunma
ihtiyaci baglaminda arastirmadaki gruplar arasinda farkliliklarin oldugu belirlenmistir.
Cevrimici veya cevrimdisi magazalardan giyim fUriinleri satin alinirken hissedilen aragsal
dokunma ihtiyacinin, c¢evrimi¢i magazalardan kitap satin alinmasina gore daha fazla
hissedilmesi, giyim iirlinlerinin kalitesi veya degeri ile ilgili dokunma duyusu yoluyla bilgi
edinilmesi ve bu sekilde bir fayda elde edilmesinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Diger yandan
arastirma kapsaminda diisiik dokunuslu bir iriin olan kitabin geleneksel (¢evrimdisi)
magazalardan satin alinmasi ile yliksek dokunuslu iirtin olarak secilen giyim iirtinlerinin
cevrimici veya cevrimdisi magazalardan satin alinmasi durumlari arasinda dokunma ihtiyacinin
hicbir boyutu acisindan istatistiksel olarak anlamh bir farkliligin bulunmadig1 gériilmiistiir. Bu
sonug, geleneksel magazalardan kitap satin alirken kitaplarin detayl incelenebilme imkaninin
bu kitaplarin fayda veya haz amagh dokunulabilmesi yoluyla gerceklestigi ile
aciklanabilmektedir. Ornegin geleneksel magazalardan kitap satin alinmadan 6nce kitaplarin
icerigi detayl olarak incelenebilmekte ve bu kitabin satin alinmasiyla elde edilecek fayda ve
degeri ile ilgili karar verilmesi kolaylasmaktadir. Diger yandan, satin alma 6ncesi kitaplarin
cevrimici magazalarda inceleme olanagl, geleneksel magazalarda oldugu gibi detayl
olamamaktadir. Bu tez calismasinin sonuglari, kismen de olsa Wu, Vassileva, Noorian ve Zhao
(2015) ile Levin, Levin ve Heath (2003) tarafindan gergeklestirilen ¢alismalar1 desteklemekte,
dolayisiyla giyim {riinlerinin yiliksek dokunuslu, kitaplarin ise diisiik dokunuslu {iriin

kategorisinde yer aldigina dair bir kanit niteligi tasimaktadir.
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Calismada cevrimici ve ¢evrimdisi perakendecilik baglaminda ortaya cikan farkhliklar,
cevrimici perakendecilerin, tiiketicilerin duyular1 arasinda 6zellikle dokunma ihtiyacini bertaraf
edebilecek veya bu ihtiyacin karsilanmasini destekleyebilecek internet sitesi magaza
tasarimlarinin gelistirilmesinin 6nemini ortaya c¢ikarmaktadir. Cevrimici magazalarda gorsel
sunum Kkalitesinin basarisi, liriiniin teknik ayrintilar1 (lirtiniin yapildigi malzeme, rengi gibi)
disinda dokunsal yapisina dair ipucu saglayabilmesine imkan taniyabilmesi tiiketicilerin triin
hakkinda elde edebilecegi bilgi diizeyini arttiracak ve satin alma davranislarini olumlu yénde
etkileyebilecektir. Diger yandan iiriin satisinin yapildigl internet sitesinde, liriinli satin alan ve
iriin deneyimi elde etmis tiiketicilerin yorum yazabilmelerine imkan taninarak iiriin hakkinda
verecekleri bilgilerin, potansiyel miisteriler acisindan bir bilgi unsuru olmasi da, bu miisterilerin
driinler ile ilgili bilgi diizeylerinin artmasina katki saglamaktadir.

Her ne kadar 68rencilerinin makul bir 6rnekleme cercevesi olup olmadig1 konusundaki
tartismalar devam etse de, bu tez calismasinda, veri elde etmede kolaylik ve diisiik maliyet gibi
ogrenci ornekleminin cekici bir veri kaynagi olmasindan dolay1 6grenci 6rneklemi tercih
edilmistir. Gelecekte bu konudaki arastirmalarin 6grenci dis1 drneklemler ve farkli sosyo-
ekonomik gruplar lizerinde gerceklestirilmesiyle, dissal gegcerlilik ve genellenebilirlik agisindan
olasi sorunlar bertaraf edilmis ve dolayisiyla arastirma kalitesi arttirilmis olabilecektir.

Bu tez c¢alismasinin farkli yliksek ve diisiik dokunuslu {lriinler icin de
gerceklestirilmesinin yani sira, satin alma davramslarinin farkli duyularla iliskilendirilmesi
onerilmektedir. Ozellikle tiiketici duyularinin coklu olarak ele alindigi (multisensory)
calismalarin ¢evrimici ve c¢evrimdisi perakendecilik baglaminda incelenmesine ihtiyag
duyulmaktadir. Duyularin ve deneyimlerin hizla 6nem kazandig1 giiniimiiz postmodern
pazarlama anlayisinda, yoneticilerin pazarlama stratejilerini olustururken duyulara daha fazla

odaklanmasi gerekmektedir.
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EKLER

Degerli Katilimcy;

Bu anketin amaci, ¢evrimici ve ¢cevrimdisi perakendeci magazalarda tiiketicilerin satin alma davranislarinin yiiksek
dokunuslu ve diisiik dokunuslu iirtinler acisindan karsilastirilmasidir. Ankete vereceginiz sizi yansitan cevaplardan
elde edilecek veriler, yiliksek lisans tez calismasinda kullanilacak ve vermis oldugunuz bilgiler kesinlikle gizli

tutulacaktir.
Gosterdiginiz ilgiye simdiden tesekkiir ederiz.

iletisim: Mersin Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Bilgi Yonetimi A.B.D

YL Og“rencisi Tez Danismani
Murat BAYINDIR Dog. Dr. Kalender Ozcan ATILGAN
BIRINCI BOLUM

Lutfen asagidaki sorulari sadece giyim iiriinlerine yonelik alisverislerinizi diisiinerek yanitlayiniz.
Size en uygun secenegi X ile isaretleyiniz.

1. internet sitelerinden alisveris yapar misiniz? ( )Evet ( ) Hayir

2. Hangi siklikta alisveris yapiyorsunuz?
( ) Haftada bir ( JAydabir ( ) Yildabir ( ) Higbir zaman

3. Alisverislerinizde bir defada ortalama ne kadar harcama yaparsiniz?
( )500TLvealtn ( )501-1000TL ( ) 1001 TL ve iizeri

GIYIM URUNLERINE YONELIK SENARYO
Asagida, bir internet giyim magazasindan gerceklestireceginiz aligverisiniz ile ilgili bir
senaryo verilmektedir. Liitfen bu anketteki sorulari senaryoyu dikkatlice okuduktan sonra

cevaplayiniz.

Giyim trtnlerinizi her zaman belirli bir internet magazasindan satin almakta
oldugunuzu ve bu internet magazasina aklinizdaki giyim urtintntizii(lerinizi)

satin almak amaciyla giris yaptiginizi varsayiniz.

IKINCI BOLUM
Giyim iiriinlerini diisiinerek asagidaki sorular1 yanitlayimmiz (X ile isaretleyiniz).

Giyim Uriinleriyle ¢ok ilgilenirim.

Giyim Uriinlerini ¢ok sik kullanirim (giyiniyorum).

Ben giyim iiriinleri uzmaniyimdir.

Giyim Urtnleri ile ilgilenmem.
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UcUNCU BOLUM
Liitfen bu boliimde, yukarida verilen senaryodaki agiklamalari dikkate alarak, asagidaki ifadelerden size en yakin
secenegi X ile isaretleyiniz. (1= Hi¢ katilmiyorum, ........ ,7= Kesinlikle katihyorum).
Yeni iiriinleri denemede temkinliyimdir. 1 2 3 4 5 6 7
Alternatif magazalar1 kesfetmekten zevk alirim. 1 2 3 4 5 6 7
Yeni magazalar1 aragtirmak genellikle zaman kaybidir. 1 2 3 4 5 6 7
Eglenmek icin yeni trtnleri ve markalar1 denemeyi severim. 1 2 3 4 5 6 7
Ayni markayi satin almayi severim. 1 2 3 4 5 6 7
DORDUNCU BOLUM

Litfen bu boliimde, giyim iirtinleri ile ilgili senaryoda belirtilen aciklamalari dikkate alarak, asagidaki ifadelerden
,+3= Kesinlikle katiliyorum).

size en yakin secenegi X ile isaretleyiniz. (-3= Hi¢ katilmiyorum, .......

1. Magazalarda dolasirken her tiirlii iriine dokunmaktan kendimi alamam. 3|-2(1-1)0 |1 |2 |3
2. Uriinlere dokunmak eglenceli olabilir. 3|2 (-1(0 |1 |2 |3
3. Satin almadan 6nce dokunulabilecek iiriinlere daha ¢ok giiveniyorum. (I) 3|-2]-1|0 |1 |2 |3
4. Bir iirtint fiziksel olarak inceledikten sonra satin alirken kendimi daha rahat

hissediyorum. S R I I I I
5. Magazalara goz atarken, her tiirlii iriinii ele almak benim icin 6nemlidir. 3|2 (-1(0 |1 |2 |3
6. Magazadaki bir iirtine dokunamiyorsam, liriinii satin alma konusunda

isteksizimdir. S R e I I L
7. Satin almaya niyetim olmasa bile iiriinlere dokunmayi seviyorum. 21100 2 |3
8. Bir liriine dokunduktan sonra satin alirken kendimi daha giivende hissederim. 21110 2 |3
9. Magazalarda gezinirken bircok iirtine dokunmayi severim. 21100 2 |3
10. Bir iirtiniin satin almaya deger oldugundan emin olmanin tek yolu ona

gercekten dokunmaktir. S R I I I I
11. Yalnizca satin almadan 6nce halledebilirsem satin alacagim birgok iiriin var. 31-2(-1]0 2 |3
12. Kendimi magazalarda her tiirlii iirtine dokunurken bulurum. 32110 2 |3

BESINCi BOLUM
Liitfen bu boliimde, senaryodaki agiklamalar1 dikkate alarak, asagidaki ifadelerden size en yakin secenegi X ile
isaretleyiniz. (1= Hi¢ katilmiyorum, ....... ,7= Kesinlikle katiliyorum).

Alisveris yapmak eglencelidir. 1 2 3 4 5 6 7
Alisveristen gercekten keyif alirim. 1 2 3 4 5 6 7
Alisveris yapmak rahatlamama yardimci olur. 1 2 3 4 5 6 7
Pahali evleri, arabalar ve kiyafetleri olan insanlara hayranimdir. 1 2 3 4 5 6 7
Sahip oldugum seyler, hayatta ne kadar iyi oldugum hakkinda ¢ok sey soyler. 1 2 3 4 5 6 7
Hayattaki en 6nemli basarilardan bazilar1 maddi seyler edinmek ile ilgilidir. 1 2 3 4 5 6 7
Giyim {iriinleri satin almak icin sectigim magaza isini dogru yapar. 1 2 3 4 5 6 7
Giyim trtnleri satin almak i¢in sectigim magazaya glivenirim. 1 2 3 4 5 6 7
Qiyim triinleri satin almak icin sectigim magazanin giivenilir olduguna 1 p 3 4 s 6 7
inanirim.
Bu iirlinii bu magazadan almayi diisiinliriim. 1 2 3 4 5 6 7
Bu iirlinii bu magazadan satin alacagim. 1 2 3 4 5 6 7
Bu tiriinii bu magazadan satin alma ihtimalim ¢ok yliksektir. 1 2 3 4 5 6 7
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ALTINCI BOLUM
Demografik 6zelliklerinizle ilgili fikir edinmek icin olusturulmus bu béliimde ilgili secenegi X ile isaretleyiniz.
1. Cinsiyetiniz: ( )Kadin ( ) Erkek
2. Yasmzi belirtiniz: ............
4. Su anda almakta oldugunuz egitiminiz: ( ) On Lisans () Lisans () Yiiksek Lisans () Doktora

5. Aylik ortalama hanehalki net gelirinizi belirtiniz.
()1000 TLvealt1 ()1001-2000TL ( )2001-3000TL ( )3001-4000TL ( )4001-5000TL ( )5001TL ve iizeri

Arastirmamiza vermis oldugunuz destekten dolay1 tesekkiir ederiz.
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