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YEMIN METNi

Yiiksek Lisans Tezi olarak sundugum “Tiiketicilerin Karar Verme Tarzlar,
Giidiilenmis Tiiketici Yenilik¢iligi ve Algilanan Riskin Satin Almaya Etkisi (Spor
Malzemelerine Yonelik Bir Arastirma)” baslhikli bu calismanin bilimsel ve
akademik kurallar ¢ergevesinde tez yazim kurallarina uygun olarak tarafimdan
yazildigini, yararlandigim eserlerin tamammin kaynaklarda gosterildigini ve
calisgmanin i¢inde kullanildiklar1 her yerde bunlara atif yapildigini belirtir ve bunu
onurumla dogrularim. 03/07/2020

2

Berna CAN



ONSOZ

Gliniimiizde tiiketim ve tiiketici kavramlar1 giderek Onem kazanmaya
baslamistir. Bu durumda sirketler arasindaki rekabeti artigmig ve yeni bir tiikketim
toplumunun olusmasina neden olmustur. Dolayisiyla, sirketleri arasindaki rekabet
hem tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentileri daha fazla 6nem kazanmasina hem de yeni
iriinlerin sayisinda artisa neden olmustur. Bu nedenle bu arastirmada, spor
tiiketicilerin karar verme tarzlari, giidiilenmis tiiketici yenilikg¢iligi ve satin almada
algilanan risk faktorlerin incelenerek, uygun pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi

amaclanmistir.

Oncelikle arastrmamin her asamasinda ne zaman ihtiyacim olsa vaktini ayirip
bilgi ve Onerileriyle yolumu aydinlatan, gelecegime 151k tutan, bu zorlu ve bir o kadar
da keyifli olan siireci benimle birlikte yasayan ve arastrmamin mimarisi olan degerli
danigman hocam Dog¢. Dr. Ercan POLAT basta olmak iizere ilerlemis oldugum bu
yolda bilgi ve tecriibeleriyle ufkumu genisleten ve mesleki gelisimime bliyiik katkis1
olan degerli hocam Dog¢. Dr. Zekihan HAZAR’a, arastirmama goniillii olarak
katilmay1 kabul edip, katkida bulunan degerli katilimcilara ve bu giinlere gelmemde
biliyiik emekleri olan, ideallerimin pesinden gitmem gerektigini bana her firsatta
hatirlatan ve karsilasmis oldugum her zorluk karsisinda giiclii olamam gerektigini
bana Ogreten ve beni bir an olsun yalniz birakmayan aileme sonsuz sevgi ve

stikranlarimi1 sunarim.



OZET
YUKSEK LiSANS TEZi

TUKETICILERIN KARAR VERME TARZLARI, GUDULENMIS TUKETICI
YENILIKCIiLiGi VE ALGILANAN RiSKiN SATIN ALMAYA ETKISi (SPOR
MALZEMELERINE YONELIK BiR ARASTIRMA)

CAN, Berna
Beden Egitimi ve Spor Anabilim Dah
Tez Danismani: Do¢. Dr. Ercan POLAT
Temmuz 2020, 130 Sayfa

Bu arastirmada, spor {iriinii satin alan tiiketicilerin satin alma tarzlari,
giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi ve algilanan riskin satin alma {izerinde etkisinin

incelenmesi amaglanmustir.

Arastirmada genel tarama modellerinden iliskisel tarama modeli kullanilmistir.
Arastirma grubunu, Tiirkiye’de bulunan iiniversite 6grencileri olusturmaktadir. Grup
olusumu, seckisiz olmayan Ornekleme yOontemlerinden 6l¢iit 6rnekleme yontemiyle
gergeklestirilmistir. Bu baglamda arastirmanin 6rneklem grubunu spor tiriinii kullanan

242 kadin, 278 erkek olmak iizere toplam 520 iiniversite 6grencisi olusturmaktadir.

Arastirmada, veri toplama araci olarak dort boliimden olusan yiiz yiize ve
online anket toplama yontemi kullanilmistir. Birinci boliimde Sproles ve Kendall
(1968) tarafindan gelistirilen, Dursun, Alniagik ve Tiimer (2013) tarafindan Tiirkceye
uyarlanan, “Tiiketicilerin Karar Verme Tarzlar” Olgegi, ikinci bolimde
Vandecasteele ve Guenes (2010) tarafindan gelistirilen, Ozoglu ve Biilbiil (2013)
tarafindan Tiirkceye uyarlanan, “Giidiilenmis Tiiketici Yenilik¢iligi Olgegi”, ligiincii
boliimde Stone ve Mason (1995) tarafindan gelistirilen, Ozoglu ve Biilbiil tarafindan
Tiirkgeye uyarlanan, “Algilanan Risk Olgegi” ve dordiincii bliimde ise “Kisisel Bilgi

Formu” yer almaktadir.



Verilerin analizinde SPSS paket programi kullanilmustir. Olgiim araglarina
iliskin gilivenilirlik katsayilar1 hesaplanmig ve tanimlayici istatistiklerin yani sira;
dagilimlarin normallik yapis1 basiklik ve carpiklik testleri aracilifiyla incelenmistir.
Normal dagilim yapilarinin karsilastirilmas:t sonucunda tiim hipotez testleri igin
parametrik test karar1 alinmistir. Hipotez testleri i¢in ikili degiskenlere iligskin farklar1
belirlemek amaciyla bagimsiz Orneklemler t-testi, iliski karsilagtirmalarinda ise
Pearson Correlation testi kullanilmigtir. Ayrica, gruplara ayrilarak yapilan ikili
korelasyon analizinde ortaya c¢ikan r degerlerinin karsilastirilmasinda z skoru

hesaplanmis ve gruplar arasindaki farklar incelenmistir.

Elde edilen bulgular sonucunda, cinsiyet, lisansli {iriin satin alma durumu, spor
salonuna tiyelik, diizenli olarak egzersiz yapma durumu, lisansh sporculuk ge¢cmisi
degiskenlerinin tiiketicilerin karar verme tarzlari, glidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi ve
algilanan risk faktorlerinin spor iirlinii satin alma davranisi iizerinde etkili oldugu
sOylenebilir. Ayrica, yas, aylik tiiketim miktar1 ve spor iriinleri aylik harama miktar1
degiskenleri ile tiiketicilerin karar verme tarzlari, giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi ve
algilana risk faktorleri arasinda diisiik diizeyde pozitif ve negatif yonde iliskiler
oldugu goriilmektedir. Genel olarak arastirma bulgularina bakildiginda, tiiketicilerin
yenilik¢i tUriinleri benimseyip satin alma egilimi gostermelerinde algiladiklar1 risk
faktorlerinin son derece Onemli oldugu ve ayrica algilanan risk faktorlerinin

tiiketicilerin karar verme tarzlarinda da belirleyici rol oynadigi1 sdylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Spor Tiiketicisi, Karar Verme Tarzlari, Giidiilenmis

Tiketici Yenilikg¢iligi, Algilanan Risk
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CONSUMER INNOVATION AND THE EFFECT OF PERCEIVED RISK ON
PURCHASING (A RESEARCH ON SPORTING GOODS)

CAN, Berna
Department of Physical Education and Sports
Thesis Advisor: Associate Professor Ercan POLAT
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In this study, it was aimed to examine the purchasing styles of consumers
buying sports products, driven consumer innovation and the effect of perceived risk

on purchasing.

The study used relational scanning model from general screening models. The
research group consists of university students in Turkey. Group formation was
performed by method of sampling criteria from non-selective sampling methods. In
this context, the sample group of the study consisted of 520 university students,

including 242 women and 278 men using sports products.

In the research, a four-part face-to-face and online survey collection method
was used as a data collection tool. In the first episode, the "Consumers' Decision-
Making " Scale, developed by Sproles and Kendall (1968), adapted to Turkish by
Dursun, Alniagik and Tumer (2013), In the second part, “Motivated Consumer
Innovation Scale” developed by Vandecasteele and Guenes (2010) and adapted to
Turkish by Ozoglu and Biilbiil (2013), the third section includes the “Perceived Risk
Scale” developed by Stone and Mason (1995), adapted to Turkish by Ozoglu and

Biilbiil, and the “Personal Information Form” in the fourth section.

SPSS package program was used to analyze the data. Reliability coefficients

for measurement tools were calculated and besides descriptive statistics; The

\Y



normality structure of the distributions was examined by kurtosis and skewness tests.
As a result of comparison of normal distribution structures, parametric test decision
was taken for all hypothesis tests. Independent samples t-test was used for hypothesis
testing to determine the differences between binary variables, and Pearson Correlation
test was used in relationship comparisons. In addition, in comparing the r values that
arise in the bilateral correlation analysis by dividing into groups, the z score was
calculated and the differences between the groups were examined.

As a result of the findings obtained, gender, licensed product purchase status,
gym membership, regular exercise status, licensed sports history variables can be said
to have an impact on consumers' decision-making styles, motivated consumer
innovation and perceived risk factors on sports product buying behavior. In addition,
age, monthly consumption quantity and monthly harama amount variables of sports
products, consumers' decision-making styles, driven consumer innovation and
perceived risk factors between low levels of positive and negative relationships. In
general, the research findings suggest that the risk factors that consumers perceive in
their tendency to adopt and buy innovative products are extremely important, and that

perceived risk factors also play a decisive role in consumers' decision-making styles.

Key Words: Sports Consumer, Decision Making Styles, Motivated Consumer

Innovation, Perceived Risk
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BOLUM - |

1.GIRIS

Teknolojik gelismelerle birlikte giindelik hayatimizda birgok yenilik ve
degisim meydana gelmistir. Bu yenilik ve degisimler sayesinde bireylerin standart
yasam kosullar1 degismis ve bos zamanlarinda artis olmaya baslamistir. Bu durum
bireylerin hem bos zamanlarini verimli olarak gecirmelerine olanak saglamis hem de
saglikli bir yasam tarzi benimseyip kaliteli bir hayat siirmelerine olanak veren sportif
aktivitelere karsi ilgi ve katilimlarini arttirmaya baslamistir. Bu sayede spor olgusu
giinden gline daha ¢ok kisiye ulasmaya baslamis, sosyal yasam iizerinde 6nemli bir
etki yaratmis ve ¢ok sayida insani bir arada tutan bir gii¢ olusturmustur. Olusan bu
giiciin farkinda olan sirketler pazarlama alanina sporu da dahil ederek sporun 6nemli

bir tiikketim araci olarak 6n plana ¢ikmasini saglamiglardir (Altunbas, 2013: 93).

Gilintimiizde de teknolojik gelismeler ve kiiresellesmenin etkisiyle birlikte
tiiketim ve tiiketici kavramlar1 daha ¢ok 6nem kazanmis ve isletmeler arasindaki
rekabet de en list seviyeye tasinmistir (Argan, 2007: 49). Artan rekabet ve degisen
cevreyle birlikte tiiketicilerin ihtiyac ve beklentileri de degismis ve yeni iirlinlere karsi
olan talepler artmaya baslamistir. Dolayisiyla yeni {iriinlere karsi talep artisi tiriinlerin
yasam siirelerini kisaltmis ve sirketler de pazardaki yerlerini koruyabilmek igin
stirekli olarak yeni iiriin gelistirme arayisi igine girmislerdir (Demirsoy, 2005: 1).
Fakat girketlerin {iriin ve hizmetlerinde degisim ve yenilik yapmalar1 tek basmna yeterli
olmamis ve bu degisim ve yenilikleri tiiketicilere benimsetmek ve kabul ettirmek i¢in
caba gostermislerdir (Kose, 2012: 1). Ciinkii isletmeler yeni bir iirlinii piyasaya
cikartirken tiiketiciler tarafindan kabul gormeme ihtimalini gbz 6niinde bulundurarak
tedirgin olmuslar, tiiketiciler ise yeni bir iirlinii ya da hizmeti alirken ihtiya¢ ve

beklentilerini karsilamama ihtimalini 6n planda tutarak bazi riskler algilamislardir.

Tiiketicilerin satin alma davranislarmi etkileyen bircok farkli faktoér oldugu
goriilmektedir. Bu faktorlerden biri de psikolojik faktorler i¢inde degerlendirilen
tiiketici davraniglar1 agsindan da dnemli bir yere sahip olan algilanan risk kavramudir.

Bu riskin ortaya ¢ikmasinda bireylerin tutumlari, deger yargilari, kisiligi, satin alma



giidiileri ve sosyal cevresi son derece dnemli unsurlar olarak degerlendirilmektedir
(Barli, 2007: 121). Algilanan risk faktorleri, tiiketicilerin satin alma sirasinda ve
sonrasinda belirsizlik durumuyla birlikte meydana gelmektedir. Bu nedenle
tilketicilerin iirlin ve hizmet satin alwrken risk algilarinin ortadan kalmasi igin
algilanan risk faktorleri onceden belirlenmeli ve riskleri azaltmak ya da ortadan
kaldirmak i¢in stratejiler gelistirilmeli ve bu sayede belirsizliklerin ortadan
kaldirilmast amaglanmalidir (Deniz, 2007: 2). Ciinkii tiiketiciler tarafindan algilanan
bu risk faktorleri tiiketicilerin karar verme tarzlarinin da etkilemekte ve satislar

iizerinde genel olarak olumsuz bir tutum olusturmaktadir.

Tiketicilerin karar verme tarzlari, tiliketicilerin hangi tiirdeki iirlin ve
hizmetleri kimden, neden, ne zaman ve nasil satin alacagina veya lriin ve hizmetin
satin alinip almmayacagma dair karalarin verildigi siire¢ olarak tanimlanmaktadir
(Yiuksekbilgili, 2016: 1394). Tiiketicilerin karar verme tarzlari, gittikge karmasik bir
yap1 haline gelen tiiketici davraniglarinin, satin alma karar siirecini etkileyen
faktorlerin  ve isletmeler i¢in alternatif pazar boliimlendirme kriterlerinin
belirlenmesinde son derece etkili olmaktadir (Dursun, vd., 2013: 295). Bu nedenle
tiiketicilerin bir liriin ya da hizmet satm alirken karar verme tarzlarinin belirlenmesi ve

bu dogrultuda pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi yararh olacaktir.

Bu arastirmada da, spor iirlinii satin alan katilimcilarin karar verme tarzlari,
tiikketici yenilik¢iligi ve satin alma sirasinda ve sonrasinda algilanan risk faktorleri
arasindaki iliski incelenerek, spor tiiketicileri tlizerinde etkili olan faktorlerin
saptanmasit ve daha sonrasinda pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde bu

faktorlerin dikkate alinarak yol gosterici olmas1 amaglanmastir.

1.1.Problem Durumu

Spor iirlinii kullanan tiiketicilerin “Karar Verme Tarzlar1, Giidiilenmis Tiiketici

Yenilik¢iligi ve Algilanan Riskin Satin Almaya Etkisi” bu arastirmanin problem

alanin1 olusturmaktadir.



Alt problemler;

10.

11.
12.

13.

Cinsiyete gore tiiketicilerin karar verme tarzlari, tiiketici yenilik¢iligi ve
algilanan risk diizeyleri agisindan farklilik var midir?

Yas degiskeni ile tiiketicilerin karar verme tarzlari, tiiketici yenilik¢iligi ve
algilanan risk diizeyleri arasinda iliski var midir?

Lisansh spor iiriinii satin alma durumuna gore tiiketicilerin karar verme
tarzlar, tiiketici yenilik¢iligi ve algilanan risk diizeyleri a¢isindan farklilik var
midir?

Spor merkezine iiye olup/olmama durumuna gore tiiketicilerin karar verme
tarzlar, tiiketici yenilik¢iligi ve algilanan risk diizeyleri a¢isindan farklilik var
midir?

Diizenli olarak egzersiz yapip/yapmama durumuna gore tiiketicilerin karar
verme tarzlari, tiiketici yenilikgiligi ve algilanan risk diizeyleri acisindan
farklilik var midir?

Lisansl sporcu olup/olmama durumuna gore tiiketicilerin karar verme tarzlari,
tiiketici yenilikgiligi ve algilanan risk diizeyleri agisindan farklilik var midir?
Aylik kisisel tliketim miktar1 ile tliketicilerin karar verme tarzlari, tiiketici
yenilik¢iligi ve algilanan risk diizeyleri arasinda iliski var midir?

Spor {iriinii i¢cin aylik harcama miktar1 ile tiiketicilerin karar verme tarzlari,
tiiketici yenilikgiligi ve algilanan risk diizeyleri arasinda iliski var midir?
Tiketicilerin karar alma tarzlar1 ve tiiketici yenilik¢iligi degiskenleri arasinda
iliski var midir?

Tiketicilerin karar verme tarzlar1 ve algilanan risk degiskenleri arasinda iligki
var midir?

Tiiketici yenilik¢iligi ve algilanan risk degiskenleri arasinda iliski var midir?
Cinsiyete gore tliketicilerin karar verme tarzlar1i ve tiiketici yenilik¢iligi
arasindaki korelasyonlarda farklilik var midir?

Lisansli iirlin satin alma durumuna gore tiiketici yenilik¢iligi ve algilanan risk

diizeyleri arasindaki korelasyonlarda farklilik var midir?



1.2.Arastirmanin Amaci

“Tiketicilerin karar verme tarzlari, giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi ve
algilanan riskin satin almaya etkisinin bazi degiskenlere gore incelenmesi” bu
calismanin problem alanini olusturmaktadir. Bu calismada, tiiketicilerin satin alma
davranislar1 sirasinda karar verme tarzlari, giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi ve
algilanan risk faktorlerinin bazi degiskenler agisindan incelenerek literatiire katki

saglamak amacglanmaistir.

1.3.Arastirmanin Onemi

Spor, son yillarda insan yasammin kalitesini artiran ve daha verimli bir hayat
stirebilmek icin gerekli goriilen 6gelerin basinda gelmektedir. Giindelik yasamimizla
da dogrudan iliskili olan spor, giinimiizde 6nemli bir tiikketim alani olarak 6n plana
cikmakta ve yaygilasmaktadir. Bunun nedeni olarak, kiiresellesmenin de etkisiyle
insanlar1 siirekli harcamaya iten bir tiiketim olgusunun meydana gelmesi ve bu
olgunun spor sektoriinii de etkisi altina almasidir. Dolayisiyla, bu durum giiniimiizde
tikketici ve tiiketim kavramlarin daha ¢ok 6n plana ¢ikmasini ve bu kavramlarin
giderek artan bir deger kazanmasima katki saglamistir. Bu ¢alisma da tiiketicilerin
satin alma davranislar1 sirasinda karar verme tarzlari, giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi
ve algilanan risk faktorlerinin incelenerek hem spor endiistrisi i¢inde yer alan
yoneticilerin belirleyecekleri pazarlama stratejileri igin hem de daha sonra bu alanda

yapilacak ¢aligmalara rehber olacagi icin 6nem tasimaktadir.

1.4.Arastirmanin Sinirhhiklar

» Bu calisma iniversite Ogrencileri ve spor iriini kullanan katilimeilar ile

sinirlandirilmastir.

» Bu c¢alisma anket formunda kullanilan demografik o6zellikler ile

simirlandirilmastir.



1.5.Varsayimlar

» Katilimcilarin, arastrma anketini dogru ve tarafsiz bir sekilde yanitladigi

varsayilmistir.

» Arastrmada kullanilan Olglim araglarinin  gegerli ve gilivenilir oldugu

varsayilmistir.

1.6. Tanimlar

Tiiketici: Kisisel ihtiyag ve beklentilerini karsilamak i¢in belli bir deger

karsiliginda iirlin ve hizmet satin alan kisi olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2009).

Spor Tiiketicisi: Sporu katilimci olarak dogrudan ya da kitle iletisim araglari
vasitasiyla dolayli olarak tiiketen, spor ile ilgili iirlinleri ya da hizmetleri satin alan ve

kullanan kisiler olarak tanimlanmaktadir (Funk, 2008).

Tiiketici Davranisi: Bireylerin hem ekonomik iiriin ve hizmetleri satin alma
hem de bu iriin ve hizmetleri kullanmadaki vermis olduklar: kararlar ve bu kararlarla
ilgili tlim faaliyetler tiiketici davranig1 olarak ifade edilmektedir (Odabas1 ve Baris,

2019: 29).

Tiiketici Yenilik¢iligi: Bir kisinin yeni fikirleri ve diisiinceleri ortalama bir
sosyal sistemin {iyesine oranla daha 6nce kabullenmesi olarak ifade edilir (Rogers ve
Shoemaker, 1971).

Algilanan Risk: Tiiketicilerin bir {irlin veya hizmetten yaralanmay1 diistindigi
ozelliklerinin yani sira o {iriin ya da hizmette meydana gelebilecek olasi sorun ve

kayiplara kars1 hissettigi kaygilarini ifade etmektedir. (Keegan, 1995).



BOLUM - Il

2.GENEL BILGIiLER

2.1. Spor Endiistrisi Kavrami ve Tanim

Gliniimiizde o6zellikle teknolojinin gelismesiyle birlikte meydana gelen
yenilikler ve gelismeler hizli bir sekilde insanlara ulasmakta ve bu durum toplum
yapisinin ve yasam kosullarinda hizli bir sekilde degismesine neden olmaktadir. Oyun
ve yarismalardan duyulan haz sayesinde bedensel etkinliklerin arttirilarak serbest
zamanlarin aktif hale getirmesine yardimci olan spor kavrami da gliniimiizde meydan
gelen yenlik ve gelismelerden etkilenmis ve giderek daha genis alanlara yayilan spor

endiistrisi, zamanla bir¢ok alt alan1 da biinyesine almistir. (Argan ve Katirci, 2015: 3).

Ozelikler 1960’11 yillarin sonlarma dogru spor ile baglantili olan isletmelerin,
spor malzemeleri iireten firmalarin, spor dallarmin, kitle iletisim aglarmin,
stadyumlarin, ticari amacli spor lriinii iiretimi yapan firmalarm, sporcularm, amator
ve profesyonel liglerin spor sektorii igerisinde biiyiimesi ve gelismesi sporu hem bir
endiistri haline gelmesine olanak saglamis hem de spor sektoriiniin biliylimesine ve

gelismesine katkida bulunmustur (Argan ve Katirci, 2015: 3).

Spor endiistrisi, spor ile baglantili iirlin ve hizmetlerin bir igletme tarafindan
iiretilerek tiiketicileri sunulmasi olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla, spor endiistrisi
bilinyesinde spor ile baglantili olarak genis bir iiriin, hizmet ve tiiketici boliimi
barindirmaktadir (Pitts ve Stotlar, 1996; Akt. Katwrc1 vd., 2013). Spor endiistrisi
icerisinde mevcut olan {iriin ve hizmetler; spor ve rekreasyon faaliyetleri, fitness ya da
bos zaman etkinlikleri ve bunlar1 kapsayan tiim {iriin, hizmet ve faaliyetler olarak
degerlendirilmektedir. Spor endiistrisi icinde 6nemli olan bir diger kavram ise, spor
tiiketicisi kavranudir. Spor tiiketicisi, en genel tanimiyla spor {iriin ya da hizmetlerini
tiikketen kisi ya da isletmeler olarak ifade edilmistir. (Basim ve Argan, 2016: 175).
Kisaca, spor endiistrisi, spor, fitness, ve spor ile ilgili bos zaman faaliyetleri ve

bunlarla ilgili iirlin, hizmet ve diisiincelerini tiiketicisine sunan pazar olarak



degerlendirilmektedir. En genel anlamiyla spor endiistrisi agagida yer alan 6zellikleri

biinyesinde barindirmaktadir. Bunlar;

YV V.V V V VYV V VYV VY

Katilimsal bir tiriin ve hizmet sunmak,

Seyirsel bir {iriin ya da hizmet sunmak,

Spor ve fitness etkinlik veya faaliyetleri i¢in gerekli olan ekipmanlar1 sunmak,
Tutundurmayla iliskili olan ticari tirtinler sunmak,

Spor etkinlik veya faaliyetlerinin yapilacag: tesisler sunmak,

Spor ve rekreasyonel faaliyetlerin devamliligi igin gerekli hizmetleri sunmak,
Rekreasyonel etkinlikler sunmak,

Spor organizasyonlarmin yonetim ve pazarlama igeriklerini olusturmak,

Basm yaym sirketlerin sundugu 6zel sportif dergiler ve diger etkinlerini
sunmak,

Profesyonel sporcularin finansal, hukuki ve tutundurmaya iligkin islerin yerine

getirilmesi i¢cin olanak saglamaktir (Argan ve Katirci, 2015: 4).

Ayrica spor endiistrisinin biliylimesini ve gelismesini etkileyen bircok faktoriin

etkili oldugu goriilmektedir. Bu faktorler;

YV V.V V V V V V VY

Spor, fitness ve rekreasyon etkinliklerindeki gelismeler,

Kitle iletisim arag¢larindaki artis,

Serbest zaman artisi,

Teknolojik gelismeler ve spor iiriinlerindeki artis,

Spor endiistrisinde pazarlamanin énemini giderek artmasi,

Spor egitiminin artmasi,

Spor endiistrisinde meydana gelen gelir artisi,

Spor yonetimindeki gelismeler,

Sporun kiiresel bir pazarlama haline gelmesidir (Pitts ve Stotlar, 1996; Akt.
Basim ve Argan, 2016).

Spor endiistrisi Oncelikle gelismis tilkeler basta olmak iizere birgok iilkede

faaliyet gosteren c¢ok biiyiik ve karmasik yapi olarak degerlendirilmektedir. Spor

endiistrisin  bliylimesini ve gelismesini etkileyen faktorlerde g6z Oniinde

bulunduruldugunda spor endiistrisini degerlendirirken farkli alt alanlara ve farklh
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boliimlere ayirarak incelemenin yararli olacagi diisliniilmiistiir. Bu nedenle spor
pazarlamasi alaninda yapilan arastirmalarda spor endiistrisi i¢ersinde yer alan farkli
alt alanlara bagl kalarak farkli endiistri boliimlendirmesi ve modelleri ileri
siiriilmiistiir (Katirc1 vd., 2013: 6). Ornegin; Pitts, Fielding ve Miller (1994) spor
endiistrisini ii¢-sektdor modeli ile tammlamustir. Ug-sektér modeline gore spor

endiistrisi i¢ boliime ayrilmaktadir.

SPOR ENDUSTRISI
Spor ile iliskill tiketiciye sunulan tim Ordnler, hizmeter, yerler
Insanlar ve fikirler

Spor Endiistrisi Bilimlendirme
Uriin ve aher tipine bagh olarak

Sportif Performans Sportif Uretim Sportif Tutundurma
Baliimii Baliimii Bilimi
| I I
If S‘tl:r' I. Teghizat Urinler I. Tutundurmaya yinelil
] b 2, Tutundarmaya ytnel
. ar . Tutundur i
2.5zel Sisr{:‘d In.l 2. Performans Uretim etkinlikler 4
3. Yergi Destekdi Sper Uriinleri 3, Medya
4, Uye Destekli Spor a. Fitness cahgures: 4, Spensariuk
nlar b. Tibbi balam a Tele-etkinlile
5. Kir Amaa Glitmeyen r tesisleri sponsor|
ar O nlzax)rnnhn d. Yénetsel yapilar ve . Caol nlilc
%‘" r'ga birlilder = nseriugu
ﬂi ve Spur ek=talarn
n.mrlu%u
spansoriuk

£, I.lg}'aﬁ rese|

5 Do

a. Bireysel devir
b. Takm devri

(3 Ifrn arganizasysn

d. l".'hglll olmayan spor
leullanim

Sekil -1. Spor Endiistrisinde Boliimlendirme — U¢ Sektdr Modeli (Pitts, Fielding ve
Miller, 1994; Akt. Katirc1 vd., 2013: 7)

Sekil 1°de spor endiistrisinin {i¢ sektor modeline gore boliimlendirmesi yer
almaktadir. Ug sektdr modelinde ii¢ endiistrinin bdliimlendirmesi yapilirken tiiketiciye
sunulan {irliniin yarar1 géz Oniinde bulundurulmustur. Ayrica yukarida yer alan

modelle spor endiistrisinin bir¢ok ¢esitli endiistri ile iliskisi oldugu da goriilmektedir.



Birgok farkli spor bransmnin profesyonellesmesi, kitle iletisim araglarinda meydana
gelen degisim ve yenilikler ve kiiresellesme gibi etkenler spor endiistrisinin farkli
endiistriler ile iligkisinin artmasint ve gelismesini saglamistir. Dolayisiyla spor
endiistrisi i¢inde pazarlama kavrami da Onemli bir unsur olarak yer edinmeye

baslamustir.

2.2. Spor Pazarlamasi1 Kavram

Gilinlimiizde yasanan gelisim ve degisim her alanda oldugu gibi spor alaninda
da kendini gostermis ve bir takim yenilikleri de beraberinde getirmistir. Bu yenilikler
arasinda spor pazarlamasinin diger iiriin ve hizmetler de oldugu gibi spor liriin ve
hizmetlerinin de pazarlama yontemlerinden yararlanarak ekonomik hayata dahil
olmas1 da gosterilebilir (Tolan, 2014: 37). Gilinlimiizde de spor pazarmin milyar
dolarlar ile ifade edilen bir biitgeye ulasmis ve hem ulusal hem de uluslararasi
pazarlarda daha fazla yer edinebilmek amaciyla yeni stratejiler gelistirilmeye

baslanmustir (Terekli vd., 2000: 410).

Spor pazarlamasi kavramu, ilk kez 1978 yilinda “Adversiting Age” dergisinde
endiistriyel Uriin ve hizmet pazarlamasinda sporun yerinin belirlenmesini amaciyla
kullanilmistir. Spor pazarlamasi, genel pazarlama tanimlarindan yola ¢ikilarak spor
tiikketicilerinin istek ve ihtiyaclarmin gidermek amaciyla yapilan tiim faaliyetleri

iceren bir kavram olarak tanimlanmistir (Callecod ve Stotlar, 1990: 73).

Baska bir tanima gore ise, spor pazarlamasi, spor lriinlerini ve spor ile ilgisi
olmayan iriinlerin pazarlama prensiplerine uygun olarak spor ile birlikte
biitiinlestirilerek pazarlanmasi olarak ifade edilmistir (Shank, 1999; Akt. Basim ve
Argan, 2016: 181).

Bir diger tanima goOre ise spor pazarlamasi, isletmelerin amaglarma
ulasabilmeleri ve tiiketicilerin ihtiyac ve isteklerinin karsilanmas1 amaciyla spor {iriinii
ya da hizmetlerinin iretilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmas: ve tutundurulmasi i¢in
yapilan biitlin faaliyet ve diizenlemeleri kapsayan bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir

(Pitts ve Stotlar, 1996; Akt. Basim ve Argan, 2016: 181).



Spor pazarlamasinda iki temel unsurun On plana ¢iktig1 goriilmektedir.
Bunlardan ilki spor mal ve hizmetlerinin dogrudan spor tiiketicilerine pazarlanmasi,
digeri ise sporu tutundurma araci olarak kullanarak endiistriyel iirlin ve hizmetlerin
diger tiiketicilere pazarlanmasidir. Sporun dogrudan spor tiiketicilerine
pazarlanmasinda seyircilerin spor etkinliklerine katilmalar1 tegvik edilerek, farkli spor
etkinliklerinin tiiketiminin arttrmak amaglanmaktadir. Sporu tutundurma amaciyla
kullanarak mal ve hizmetlerin tiiketicilere pazarlanmasinda ise ticari firmalarin sporu
driinlerinin tanitiminda pazarlama iletisim araci olarak kullanmasi 6n plana
cikmaktadir. Sponsorluk ve lisans anlagmalar1 bu durumu agiklayan 6rnekler arasinda

yer almaktadir (Argan ve Katirci, 2015: 23).

Spor pazarlamasi, kavrami1 da pazarlama kavrami gibi ¢esitli etkinliklerinin
koordine edilmesini saglayan bir silireci kapsamaktadir. Pazarlama alaninda
etkinliklerin koordine edilerek faaliyete gecirilme siireci alt1 asamadan olugmaktadir.

Bu asamalar;

1. Tiiketicilerin ihtiyag ve beklentilerini arastirma yaparak tanimlamak,

2. Spor irilinii veya saptanmis ihtiyaglarin karsilanmasi i¢in programa dayali
olarak arastirmalar yapmak,

3. Bir plan gelistirerek programi finansa etmek ve {iriinii fiyatlandirmak,

4. Uriiniin nereye ve ne zaman dagitilacagina karar vermek,

5. Uriin ya da programi pazarlamak ya da ilgi uyandirmak i¢in kamu farkindalig
konusunda ¢alismalar yapmak,

6. Uriinii veya programu satmaktir (Argan ve Katirci, 2015: 24).

Spor pazarlamasi tanimlar1 arasinda yer alan spor tiiketicileri ise, sportif
oyunlari, bu alanda yer alan yan hizmetleri, spor haberlerini ve spor ile ilgili her tiirli
bilgiyi kapsayan bir yapiyr olusturmaktadir. Spor yapmak amaciyla amator olarak
spor etkinliklerine katilanlar, sporu bir meslek olarak yapan profesyonel sporcular,
spor miisabakalar1 takip edip izleyenler, spor ile ilgili iriin ve hizmetleri satin alanlar,
spor endiistrisi icersinde yer alan personeller ve spor endiistrisiyle is yapan herkes
spor tiiketicisi grubunda yer almaktadwr. Bu spor tiiketicilerin spor iriin ve
hizmetleriyle bulustugu noktada ise spor pazarlamasi kavrami devreye girmekte ve

onem kazanmaktadir (Ekmek¢i ve Dagli Ekmekei, 2010: 26).
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Spor pazarlamasi kavrami genel olarak pazarlama kavramu ile iligkili olarak
ele alinsa da genel pazarlama kavramindan farkli 6zellikleri oldugu goriilmektedir

(Argan ve Katirci, 2015: 29-32).

Soyutluluk ve Subjektiflik: Spor olaylariyla alakali disiiceler, etkiler,
tecriibeler ve yorumlar her bireyde farklik gosterdigi icin spor soyut ve subjektif
olarak degerlendirilmektedir. Ornegin; her spor tiiketicisinin bir spor faaliyetinden
farkli yaralar1 ve beklentiler olmas1 sporun subjektiflik, spor faaliyetlerinin sonunda

somut olarak bir sey edilememesi ise soyutluluk 6zelligini kapsamaktadir.

Telafi ve Tahmin Edilemezlik: Spor ile ilgili bir diger 6zellik sporun telefi ve
tahmin edilemez olmasidir. Ciinkii bir spor miisabakasinda oyuncularin yaralanmasi,
ruhsal durumlari, takimin giicii ve hava kosullarinin 6nceden kestirilmesi ve telafi
edilmesi olanaksiz ve zor bir durumdur. Ayrica bu durum spor sonucunun bilinmez

yani tahmin edilemezlik 6zeligine de katki saglar.

Dayaniksizlik: Spor ile ilgili hizmetlerin saklanamamasi, stoklanamamasi,
iade edilememesi ve yeniden satilamamasi gibi unsurlar1 kapsamaktadir. Spor
dayaniksizdir, c¢linki bir spor miisabakasini oynandigr anda yerinde ya da
televizyonda izlemek ve takip etmek Onemlidir. Sporun 6nemli 6zelliklerinden biri

spor olaylarinin o anda izlenip tiiketilmesidir.

Duygusal Baglhihk ve Ozdeslesme: Spor biinyesinde ruhsal ve duygusal
durumlar1 igermektedir. Kimi izleyiciler duygusal olarak takim ile biitlinlesir ya da
takimla Ozdeslesmek ister. Bu tiir kisiler taraftar ya da fanatik olarak
adlandirilmaktadir. Ayrica bazi taraftar ya da fanatikler takim ile biitiinlesmenin bir
yolu olarak takimmin logosunun yer aldig1 lisansli iiniforma ya da kiyafetlerini satin

almay tercih ederler.

Odak ve Kontrol Alani: Genel pazarlamada pazarlamacilar, organizasyonlarin
pazarlama karmasinin olusturmasinda ya da yerlestirilmesinde etkin rol oynarlar. Spor
pazarlamasinda ise bu durum farklidir. Bir spor bransinda bir oyuncunun iyi ya da

kotii performans gostermesi spor bransinin izlemesine olumlu veya olumsuz katki
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saglayabilir. Bu nedenle bu islemlerde ilgili kararlar spor pazarlamacismin kontrolii

disinda gerceklesir.

2.3. Spor Uriinii

Uriin kavramu, pazarlama siirecinin en temel eleman1 olarak diisiiniilmekte ve
spor pazarlamasinin da dnemli bir eleman1 olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle
spor isletmeleri ve kurumlari spor tiiketicilerinin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamak
amaciyla spor pazarma farkli iirlinler sunmaktadir (Argan ve Katircl, 2015: 199).
Genel olarak iriin kavrami ile ilgili yapilan tamimlar incelendiginde en genel
anlamiyla iirlin, bir dizi fiziksel ve kimyasal 6zelligin kolayca goriilebilecek sekilde

bir araya toplandigi bir nesne olarak tanimlanmaktadir (Cemalcilar, 1999: 81).

Pazarlamada ise iirtin kavramu fiziksel ve kimyasal nesne boyutunun 6tesinde
ele almarak istek ve ihtiyaglarin tatmin edilerek ortadan kaldirilmasi amaciyla
tiiketim, kullanim ve yararlanma i¢in pazarla sunulan bir sey olarak tanimlanmustir.
Bu tanima da iiriin kavrami sadece somut mallar1 degil, hizmet, kisi, yer,
organizasyon ve diisiinceleri de kapsayan bir kavram olarak degerlendirilmistir

(Argan ve Katirci, 2015: 199).

Spor {iriinii ise, spor seyircisine, katilimcisina ve sponsorlara fayda saglamak
icin olusturulmus mal ve hizmetlerin kombinasyonu olarak tanimlanmaktadir. Bu
tanima gore, spor pazari i¢inde bulunan spor bir organizasyonu, bir sporcu, bir
stadyum, bir spor iirlinii ve bir hizmet spor tiiketicisinin ihtiya¢ ve beklentilerini
karsilama amaciyla gelistirilir. Ozetle spor iiriinii, spor tiiketicilerinin ihtiyag ve
beklentilerini karsilamak amactyla pazara sunulan ve kosullara uygun olarak degisime
konu olan fiziksel obje, insan, mekan, hizmet, organizasyon, diisiince ve bunlarin
tiimiinii kapsayan herhangi bir iirlin olarak ifade edilmektedir (Argan ve Katirci, 2015:

199-200).

Uriinler tiiketicilerin ihtiyag ve beklentilerini karsilamak amaciyla “yarar
demeti” olarak bi¢imlendirilirler. Olusturulan bu demetler bir araya getirildiginde

biitiin ya da toplam iiriinii olusturacak farkli 6zellikleri ve nitelikleri karsilamaktadir.
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Bu niteliklerin her birinin bir diger nitelikle iligkili olmasi son derece 6nemlidir. Spor

iiriiniin nitelikleri Sekil 2°de yer almaktadir (Argan ve Katirci, 2015: 217).

Markalama

!

Ambalajlama

!

Etiketleme

Toplam Uriin I

— Bicim, renk, biiviikhik

T

Uriine bagh hizmetler

Sekil -2. Spor Uriiniiniin Nitelikleri (Argan ve Katirci, 2015: 217)

2.4. Tiiketim ve Tiiketici Kavramlar

Tiiketim, insanlarin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayan mal ve hizmetlerden
faydalanmalar1 seklinde ifade edilmektedir (Bocutoglu, Berber ve Celik, 2007: 10).
Ancak, tiikketim kavrami halk arasinda bir {iriin ya da hizmetin kullanilip ortadan
kaldirilmast olarak algilanmaktadir. Fakat bu dogru bir yargi degildir. Ciinkii hizl
tikketimin {riinleri olarak siniflandirilan gida maddeleri bir kerede tiiketilip ortadan
kalkarken, dayanikli tiiketim mallar1 olarak nitelendirilen otomobil, buzdolaba,
camasir makinesi ve kiyafet gibi mallar ise uzun siire kullanilabilmektedir (Arikan ve
Odabasi, 1996). Bu nedenle tiiketim kavraminin tanimi yapilirken {iriin ve hizmetlerin

tagimis olduklar1 biitiin nitelikler g6z 6niinde bulundurulmalidir.
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Ayrica gilinlimiizde gelisen teknoloji ve kiiresellesmenin etkisiyle insanlar
sadece ihtiya¢c duyduklar1 iiriin ve hizmetleri tiikketmekle kalmayip ihtiyag ve
beklentilerinin 6tesinde {iriin ve hizmetleri de talep etmektedirler. Bu sayede ihtiyag
ve beklentileri karsilayan hizmet olarak nitelendirilen tiikketim kavrami, bireylerin
ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayan olgu olmaktan ¢ikmis ve bireyleri tanimlayan bir
temsil gilicii haline gelmistir. Bu durumda bireylerin aligveris yapmaya karsi olusan
duygusal tepkilerinin ortaya c¢ikmasini saglamis ve tiiketim kavrami bireylerin

duygularma hitap etmeye baslamistir (Karaca, 2018: 256)

Tiiketici kavrami ise, bir mal veya hizmeti kendisinin veya ailesinin bir
thtiyacini kargilamak amaciyla belirli bir bedel karsiliginda satin alan nihai kisilerdir
(Yikselen 2004: 76). Baska bir tanima gore ise tiiketici, 15 disinda kisisel kullanim
amaciyla bireyler ve aileler tarafindan mal ve hizmeti satin alan kisilerdir (Kotler,

1997: 21).

2.5. Tiiketici Davramis1 Kavramm

Tiiketici davranisi kavrami hem insan davranislarinin alt bolimii olarak
degerlendirilmekte hem de pazarlamanin 6nemli bir konusu ele alinmaktadir (Walters
ve Paul, 1971: 6). Insan davranis1 bireylerin cevresiyle olan etkilesim siireci olarak
ifade edilirken, tiiketici davranis1 pazar ve tiiketim ile ilgili olan davranislari
incelemektedir. Bu nedenle tiiketici davranislarindan bahsederken konuyu pazar ve
tiiketim sinirlar1 igerisinde ele alip degerlendirmek gerekmektedir (Odabasi ve Baris,

2019: 29).

Bu baglamda tiiketici davranisi, bireylerin ekonomik mal ve hizmetleri satin
alma ve bu mal ve hizmetleri kullanmak i¢in vermis olduklar1 kararlar1 ve bu
kararlarla ilgili faaliyetleri kapsayan bir kavram olarak ifade edilmektedir (Odabas1 ve
Baris, 2019: 29). Bagska bir deyisle, tiiketici davranis1 bireylerin {iriinleri, hizmetleri ve

fikirleri ne zaman, nerede ve nasil satin alacaklarma dair karar verip verememe

stirecini olarak ifade edilmektedir (Arikan ve Odabasi, 1996: 12).

Tiketici davranis1 kavramina ait belirli 6zellikler bulunmaktadir. Bunlar

(Wilkie, 1986; Akt. Odabasi ve Baris, 2019: 30-38):
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1. Tiiketici davranisi giidiilenmis bir davranigair: Tiiketici davranis belirli bir
amaci yerine getirmek i¢in motive olan tiiketicileri kapsayan bir davranistir.
Tiiketicilerin ise gerceklestirmek istedikleri amaclar1 giderilmediginde gerilim yaratan
arzu ve isteklerini tatmin etmektir. Yerine getirilmek istenilen davranig i¢in triinler,
hizmetler ve aligveris merkezleri tiiketicilerin vazgecilmez ¢6ziim noktalar1 olacaktir.
Bu nedenle ihtiyaclar1 ortadan kaldirmaya yonelik davraniglara yon veren giidiilerin
bilinmesi ve bu dogrultuda hareket edilmesi pazarlamacilar agisindan 6nemli bir

unsurdur.

2.Tiiketici davranisi dinamik bir siirectir: Tiiketici davraniglarinda
tikketicilerin satin alma asamasindaki davranislar1 incelendigi gibi satin alma
isleminden sonra meydana gelen davraniglar1 da incelenir. Ciinkii bu siireclerin
tamami birbirine baghdir ve birbirini izleyerek devam eder. Bu siire¢ ii¢ temel

asamadan olusur. Bunlar:

1. Satmn alma 6ncesi faaliyetler
2. Satin alma faaliyetleri

3. Satin alma sonrasi faaliyetlerdir.

Satin alma faaliyeti tiiketim slirecinin yalniza bir asamasini olusturmaktadir ve
tiikketici davraniglarini sadece bu asamayla sinirlandirmak dogru degildir. Bu nedenle
karar siirecinin biitiin asamalar1 incelenmeli ve bu dogrultuda bir sonuca varilasi

Onemli bir etkendir.

3.Tiiketici davranist ¢esitli faaliyetlerden olusur: Tiketici davraniglari, satin
alma Oncesi, satin alma siras1 ve satin alma sonrasi gibi faaliyetler igermektedir. Satin
alma siirecinde takip edilen adimlarin her biri satin alma siirecinde de tekrarlanir. Bu
faaliyetlerin bazilar1 planlanarak ve istenerek ¢ok hizli bir sekilde gergeklestirilirken,
bazilar1 tesadiifi olarak c¢ok yavas bir sekilde gerceklesebilir. Siirecin

gerceklesmesinde {irlin veya hizmetin yapis1 dnemlidir.

4.Tiiketici davranis karmasiktir ve zamanlama acisindan farkhiliklar
gosterir: Zamanlama, kararm ne zaman alindigi ve siirecin ne kadar siire devam

ettigine dair bilgi verir. Karmagsiklik ise, bir karar verilirken 6nemli olan unsurlarin
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sayisint ve kararin verilmesindeki zorluk hakkinda bilgi verir. Tiiketici
davraniglarinda zamanlama ve karmasikligim gelisimi birbirini takip eder. Dolayisiyla
bu iki kavram birbiriyle i¢ icedir ve ortaya g¢ikan diger faktorleri dengeleyerek

karmasik olan kararlar i¢in ¢ok fazla zaman harcanmasina neden olabilir.

5.Tiiketici davramisi farkl rollerle ilgilenir: Tiiketici bu rollerden ¢esitli
bilesenler meydana getirebilir. Belli bir satin alma davranisint ele aldigimizda
muhtemel rolleri bes baslik altinda toplayabiliriz (Engel, Blackwell ve Miniard,
1990):

1.Baslatici: Beklenti ve ihtiyaclarin giderilmedigini tespit eden ve bu durumu
degistirmek i¢in satin alma islemi yapilmasini tavsiye eden kisidir.

2.Etkileyici: Bilerek veya bilmeden bazi hareket veya soylemleriyle tiiketicileri
etkileyen kisidir. Gortisleri genellikle degerlendirilen kisileridir.

3.Karar verici: Tiiketicilerin son se¢imlerini kabul ettirmede otorite ve finansal
giicii sahip olan bireydir.

4.Satin alici: Satin alma faaliyetini icra eden kisidir.

5.Kullanici: Tiketicinin faaliyetini yerine getiren ve satin aliman mal ve

hizmetleri kullanan kisidir.

6.Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir: Cevresel faktorler
tiiketicilerin satin alma davramiglar1 iizerinde oldukg¢a etkilidir. Yani tiiketici
davranislar1 dig etmenlere uyum saglar ve dis etmenlere gore farklilik gosterir. Cevre
faktorlerinin tiiketici davraniglari tizerindeki olumlu etkileri, yeni lriinler hakkinda
daha cok bilgi edinmelerini saglamasi, fiyatlar1 0grenmekte yardimeci olmasi ve
cevrenden gelen Onerilere gore hareket etmelerini saglamasidir. Olumsuz etkileri ise,
yanls fiyat saptamalari, tirtinlerin 6zellerinin eksik ya da yanlis olarak aktarilmasi ve

irlinii kullanan tiiketicilerin olumsuz geri doniit vermesidir.

7. Tiiketici davranisi farkh kisiler icin, farkhiliklar gosterebilir: Tiketicilerin
bireysel olarak farklilik gdstermesinden dolayr tiiketici davramislart da faklilik
gosteriri. Bu nedenle tiiketicilerin davranislarinin nedenlerini daha iyi anlamak i¢in

onlarin kisilik ozelliklerinin ¢ok 1iyi bilinmesi gerekir. Dolayistyla ¢ok sayida
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birbirinden fakli kisisel 6zellige sahip tiiketicinin olmasi tiiketici davranislarinin

anlagilmasini ve kolayca ¢ikarimda bulunulmasini zorlagtirmaktadir.

2.6. Tiiketicilerin Satin Alma Davranisi

Tiiketici satin alma davranigi sirasinda vermis olduklar1 kararlar, satin
alacaklar1 iirlinlin tiirline ve niteliklerine gore degismektedir. Burada 6nemli olan
unsur alinacak iiriiniin biiyiikliigii ve maddi boyutudur. Ornegin; spor ayakkabu,
bilgisayar ya da otomobil i¢in satin alma karari1 verilirken, digerlerine gore daha
pahali olan iiriin iizerinde daha ¢ok diisiiniilecek ve satin alma karar siireci de daha
uzun olacaktir. Tiiketicinin, satin alma sirasinda kararlhilik diizeylerine ve markalar
arasinda farklilasan niteliklerine gore, dort farkli satin alma davranisi oldugu

belirtilmektedir (Odabasi, 1999: 155).

1. Plansiz Satin Alma Davranisi

Plansiz satin alma davranisi, tiiketicinin bir plana bagl olmaksizin, genellikle
bir diirtiiden hareketle meydana gelen ve bu neticede yapilan alim islemi olarak ifade
edilir (Blythe, 2001; Akt: Odabas1 ve Baris, 2019: 377). Bu davranig siirecinde birey
davranisin sonuglarmni net bir sekilde géremez ve diisiinmeden hareket eder (Bilge ve

Goksu, 2010: 117).

Thompson (1990)° a gore, plansiz satin alma davranis1 tiiketicilerin
smirlandirilmigs bir durum igerisinde gerceklestirdikleri Ozgiirliik hareketidir. Bu
duruma gore tiiketici, kontroliinli kendine ¢ekici gelen tiriinlere birakir ve plansiz satin
alma davranig1 dig kisitlamalara gore bireyi isteklerine bagli kalmasi yoniinde tesvik
eder ve giidiiler. Dolayisiyla, plansiz satin alma davranisi tiiketicilere verilmis olan
yasam ve On goriilemeyen davraniglara bagili kalmamalar1 bakimindan bir ara¢ olarak

nitelendirilir (Altunisik ve Calli, 2004).
Rook (1987)’ ye gore, plansiz satin alma davranist tiiketicilerin aniden ve hizli

bir sekilde bir iirlin almalar1 i¢in onlarda iz birakan bir takim duygularm var olmasi

gerekmektedir. Eger tiiketicilerde iz birakan bit takim duygular varsa plansiz satin
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alma davranig1 gerceklesir. Bu durum tiiketiciler tarafinda hissedilen bir diirtii ve

duygusal bir uyarandir (Odabas1 ve Baris, 2019: 379).

Plansiz satin alma davraniginda iki temel unsur bulunmaktadir. Bunlardan ilki
yapilan satin alma isleminin anlik olarak gergeklestigi ve oOncesinde planlama
yapilmamis olmasidir. Yani plansiz satin alma davraniginda diisiinmeden ve farkli
unsurlar1 degerlendirmede bir alisveris s6z konusudur. Ikinci temel unsur ise,
tiiketicinin vermis oldugu duygusal yanittir. Duygusal tepkiler satin alma islemenden
once, davranisla es zamanl olarak ve davranistan sonra ortaya c¢ikar. Plansiz satin
alma davraniginda 6n plana ¢ikan duygular heyecan ve keyiftir. Duygular tam olarak
netlesmeden Once tiiketicilerde anlik bir satin alma diirtiisii davranis gerceklesmeden
once meydana gelir. Pismanlik duygusu ise davranis gerceklestikten hemen sonra

kendini gosterir (Bilge ve Goksu, 2010: 117-118).

Plansiz satin alma davranis tiirleri:

Plansiz yapilan satin alma eyleminin dort farkli tiirii bulunur (Blythe, 2001;

Akt: Odabas1 ve Baris, 2019: 377).

1.Tamamen plansiz satin alma davranigi. Tiiketicilerin yeni bir iirlin veya
markay1 goriip onu denemek istemesi ve ona sahip olmak i¢in harekete gegmesiyle
meydana gelen satin alma islemidir. Ornegin; bir magazada ya da siipermarkette
dolasirken pazara yeni sunulmus bir {irlinii goriip o iirlinii denemek istemek ve satin
almak plansiz yapilan bir satin alma eylemidir (Odabasi1 ve Barig, 2019: 377-378).
Burada ortaya ¢ikan unsur tiiketicinin farkli yonleriyle dikkatini ¢ektigi yeni bir iirlin

ile tanistiginda istemsizce giidiilendigi ve davranislarina bu sekilde yon verdigidir.

2.Hatirlamalarla yapilan plansiz satin alma davranisi: Tiketicilerin 6nceden
almayr planlaylp ama almayi unuttugu iirlinleri hatirlaylp aninda almasi ile
gerceklesen durumlardir. Ornegin; aligveris sirasinda bir siipermarkette dolasirken
daha 6nceden alinmasi planlanmis fakat unutulan {iriinlerin o an hatirlanip aligveris
listesine eklenmesi ve alinmasidir (Odabas1 ve Barig, 2019: 378). Burada 6nemli olan
etken reklam gibi bazi hatirlatict unsurlar ve daha Onceden bellekte var olan

diisiincelerin ortaya ¢ikmasidir (Yasar, 2017).
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3.0neriyle gelen plansiz satin alma davramisi: Tiiketicilerin daha dnceden
eksikligini hissetmedikleri fakat bir ihtiyaci karsilayan bir iriinle tanistiklarmda
{iriiniin ve 6zelliklerin cekiciligine kapilarak yapilan satin alma islemidir. Ornegin; bir
magaza dolasirken yilin moda rengi olan bir iirliniin indirimli haliyle alinmasidir
(Odabas1 ve Baris, 2019: 378). Bu satin alma davraniginda tiiketiciyi bir tiriinii satin
almaya tesvik eden unsur onerilen iiriin veya hizmetin rasyonel ve islevsel olmasidir

(Yasar, 2017).

4.Yapilan planl algverisin getirdigi plansiz satin alma davranisi:
Tiketicilerin bir iiriinii alma planm ile ¢iktig1 aligveriste diger marka ve tirtinlerin
promosyonlarina ve &zelliklerine kapilarak yaptiklari alimlardir.  Ornegin; bir
tiikketicinin 6nceden zihninde var olan keten gémlegi almak yerine ipek bir gomlek ve
o gémlege cok yakilan bir kemer almasi1 (Odabasi ve Barig, 2019: 378). Bu satin alma
davranis1 tiiketicilerin diisiik fiyat ve kupon ayricaliklarindan yararlanmak timidiyle

yapmis olduklar1 aligverislerdir (Yasar, 2017).

2. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davramslan

Tiketiciler baz1 durumlarda satin alacaklar1 iiriin veya mallar iizerinde ¢ok fazla
durmalarma ragmen, marka cesitleri arasinda ¢ok az fark gormektedirler.
Tiketicilerin alacaklar1 liriin veya mallar tlizerinde ¢ok fazla durup diisiinmelerinin
nedenleri Uiriin veya mallarin yiiksek fiyatta olmasi, bu tiir satin alma eylemlerinin ¢ok
sik gerceklestirmemeleri ve alacaklarmn {iriin veya mallarin risk tasimasidir. Bu
durumlarda tiiketiciler pazar arastirmasi yaparak ne tiir iiriin ve mallarin oldugunu
arastiracaklar, ancak diislik fiyat avantaji ve kolaylig1 olan {iriinleri hizli bir sekilde

satin alarak aligveriglerini tamamlayacaklardir (Bilge ve Goksu, 2010: 118).

3. Alisilmis Satin Alma Davramslar

Alisilmig satin alma davranislari, sayica ¢ok iiriiniin oldugu fakat belli bash
markalarda ¢ok farkl 6zeliklerin olmamasidan dolay1 hizli bir sekilde karar verilerek
satin alma isleminin sonlanmasidir. Tiiketiciler, daha rahat alabilecekleri ve belirli bir
biit¢enin listiinde alim giicline sahip olmadiklari tiriinlerin satin alma kararmi ¢ok hizli

bir sekilde vermektedirler. Ayrica eger bir tiiketici siirekli olarak ayn1 markaya sahip
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iriinleri tercih ediyorsa, bu tliketicinin marka bagliligmin bir gostergesi degil, o
markaya olan aligkanliginin gostergesi olarak kabul edilir. Tiiketiciler aligilmig satin
alma davraniginda, irlinlere karst normal inang, tutum ve davranis sirasini takip
ederek hareket etmezler. Ciinkii bu davranista tiiketiciler tiriin hakkinda derinlemesine
bilgi edinmezler, marklarin 6zelliklerini karsilastirmaz ve hangi marka iirlinii satin
alacaklar1 konusunda ¢ok uzun diisiinmezler. Bu durum, tiiketicilerin reklamlarin
etkisinde kalirlar ve marka 6zelliligine degil marka aginaligina odaklanirlar (Bilge ve

Goksu, 2010: 118).

4. Hedonik Tiiketim Davranisi

Hedonik tiiketim davranisma gore, tiiketicilerin satin alma swrasinda sadece
rasyonel davranislar sergilemediklerini, bunun yaninda duygusal olarak da etkin rol
gosterdiklerini ve bu durumun tiiketicilerin satin alma davranislar1 iizerinde son
derece onemli oldugu vurgulanmaktadwr. Hausman (2000) da yapmis oldugu bir
arastirmada, plansiz satin alma davranisi ile birlikte hedonik ihtiyaglar olarak
tanimlanan eglence, heyecan ve yenilik gibi kavramlarin da ihtiyaglarin giderilmesi
ile iligkili oldugunu soylemistir. Yapmis oldugu diger arastirmalarinda, bazi
tiikketicilerin satin alma eylemini gérev olarak gordiikleri ve bagka kimsenin sahip
olmadig1 yeni iiriinlerin arayisinda olduklarini tespit etmistir. Hatta baz1 tiiketicilerin
satin alma eylemini terapi olarak gordiikleri ve satin alma eyleminin kendilerini daha
1yl hissettirdigini ifade etmistir. Bu durumda, iiriin ile tiiketici arasinda duygusal bir
bag kuruldugunda, tiiketicilerin kendilerini daha iyi ve rahat hissettikleri ve bu
durumun hedonik satin alma davranisi olarak anlam kazandigi goriilmektedir (Bilge

ve Goksu, 2010: 119).

5. Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranislarn

Uzerinde durulmas: bir diger satin alma davranisi ise, ¢esitlilik arayan satin
alma davranisidir. Cesitlilik arayan satin alma davranisi, bazi satin alma eylemlerinde
tiikketicilerin satin alacaklar iiriin i¢in ¢ok kisa siirede karar vermelerine ragmen, ¢ok

cesitli marka farlarinin bulundugu zamanlarda meydana gelir (Bilge ve Goksu, 2010:
119).
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2.6.1. Tiiketici Satin Alma Davramisin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 verdikleri birim “kara kutu” olarak
adlandirilmaktadir. Her bireyin kendine has bir diisiince yapisi oldugu i¢in kara kutu
olarak adlandirilan satin alma kararlarmin verildigi birimin nasil ¢aligtig1 ve kararlarin
nasil sekillendigi tam olarak bilenmemektedir. Ciinkii karar alma sirasinda birgok
degisken ortaya c¢ikmakta ve bu degiskenler her bireyde farklilik gostermektedir
(Durukan, 2006). Bu nedenle, tiiketici davranislarini etkileyen faktorlerin arastirilmasi

ve bu dogrultuda hareket edilmesi yarali olacaktir. Bu faktorler ise;

» Psikolojik Faktorler
» Sosyal Faktorler
» Kisisel Faktorler olmak tizere ti¢ grupta incelenmektedir (Skinner, 2005).

2.6.1.1. Psikolojik Faktorler

Tiiketici satin alma karar siirecini etkileyen psikolojik faktorler; motivasyon
(giidii), algilama, 6grenme, tutum ve kisilik olmak {izere bes alt baglik altinda ele

almmuistir (Skinner, 2005: 157).

1. Motivasyon (Giidii)

Bireylerin gercgeklestirmis olduklar1 biitiin davraniglarin temelini giidiiler
olusturmaktadir. Bu nedenle psikologlar giidii kavramimi tanimlarken bireylerin istek,
ihtiyac ve diirtiilerini kapsayan ¢ok yonlii ve genis bir kavram oldugunu ifade ederler
(Ciiceloglu, 1999: 230). Pazarlama c¢alismalar1 da bu dogrultuda yiiriitiiliir ve
oncelikle tiiketicilerin ihtiyaclar1 belirlenir daha sonra da bu ihtiyag¢lar1 karsilamak
icin harekete gecilir. Fakat burada dnemli olan unsur ihtiyag, istek ve giidii arasindaki
ayrimi yapabilmektir. Ciinkii ihtiyaglar bir eksikligin fark edilmesiyle ortaya cikar ve
bu ihtiyacin karsilanmasi igin bircok secenek vardir. Istek, tatmin edilemeyen
ihtiyacin oldugu zamanlarda otaya ¢ikar ve neyin ihtiyaci tatmin edecegine karar
verir. Fakat eylemi gergeklestirmek igin harekete ge¢mez. Yani belirli bir ihtiyacin
otaya ¢ikmasi tiiketiciyi her zaman harekete gecirmek icin yeterli olmaz. Giidii ise, bir

davranis1 baglatan, devam ettiren ve yon veren igsel bir giigtiir (Bilge ve Goksu, 2010:
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138). Bu siiregte giidii bireyleri harekete gegiren giic konumundadir. Gerilimden
meydana gelen bu gili¢ giderilmemis ihtiyaglarin nedenidir. Bireyler de ihtiyaglarina
baglt olarak meydana gelen bu gerilimi bilingli veya bilingsizlik olarak gidermeye

calisirlar.

fﬁgr‘enme
Karsilanmarms ¥ Hedef yada
ihtiyag, istele |—= Gerginlikj— Diirtii »| Davranis f—>» amacin
ve arzular 1 karsilanmasi
A
Bilissel
stirecler
Gerginligin |
azalmasi |

Sekil -3. Giidiilenme Siireci Modeli (Schiffman ve Kanuk, 2004)

Giidiilerin ortaya ¢ikmasi bir ihtiyacin meydana gelmesine baghdir. Ancak, bir
ihtiyacin giderilmesiyle birlikte giidiiler ortadan kalkmazlar ve zamanla tekrar
meydana gelirler. Bu durum giidiilerin dongiisel olma 6zelligiyle ilgilidir (Bilge ve

Goksu, 2010: 138).

Tiketiciler, bir ihtiyacin meydana gelmesiyle birlikte faydaci (rasyonel) ve
hedonik (duygusal) olmak iizere iki tiir yarar arayisi i¢ine girmektedir. Her iki yarar
tiirlinde de Olciit olarak en iyi segenegin belirlenmesi kosulu anmaktadir. Bu
seceneklerde tiiketicilerin satin alma davraniglar1 lizerinde etkili olmaktadir. Sonug
olarak, bireyler hem faydaci (rasyonel) hem de hedonik (duygusal) o6zellikleri
yararlanarak giidiilenmektedir. Bu nedenle dikkatlerin sadece bir yone yoneltilmesi

olumsuz sonuglar1 da beraberinde getirecektir (Odabasi ve Baris, 2019).
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2. Algilama

Algilama, bireylerin c¢evrelerinde hazir halde bulunan bilgileri se¢mesi,
kavramasi, diizenlemesi ve yorumlamasi olarak tanimlanmaktadir (Paksoy, Acar ve
Ozalp, 2002: 32). Bir bagka tamma gore ise, algilama bireylerin duyu organlar
araciligiyla gelen duyusal uyarilari ¢evrelerine ait anlamli bilgiler haline getirmek igin

onlar1 diizenleme ve anlamlandirma siirecidir (Durmaz, 2011: 67).

Algilama siirecinde duyu organlar1 bilgi toplama araci olarak etkin rol
oynarlar. Bu nedenle tiiketicileri de satin alacaklar1 iirlinler hakkinda bilgi sahibi
olmak icin duyu organlarmi araciligiyla bilgi toplarlar. Bu davramigin temel nedeni,
tiikketicilerin satin alma islemi sonlandiktan sonra algilanan risk diizeyini azaltmak ve
ihtiyaclarini tatmin eden {irlinlere sahip olmak istemesidir. Yani tiiketiciler acisindan
algilama stireci satin alma sonrasi pismanlik yasamamak ve aliman karardan mutlu

olmak i¢in bir garanti yontemidir (Kog, 2011: 72-73).

Algilamada en O6nemli unsur ge¢mis yasantimiz ve deneyimlerimizdir. Bu
nedenle algilama her bireyin yasanti ve deneyimlerine gore degisen Oznel bir
kavramdir (Odabasi ve Baris, 2019: 128). Algilama siireci Sekil 1’deki gibi
islemektedir. Yani tiiketiciler bir takim girdileri alirlar ve uygun kosullar ortaya
cikana bu girdileri depolarlar. Daha sonrasinda beklentileri, deneyimleri ve giidiileri
ile iliskili olarak depolamis olduklar1 girdileri alip, algilama stirecine dahil ederler. Bu
stire¢ icerisinde kendilerine ulasan girdileri ayristirirlar ve birgok uyarani yani girdiyi
devre dis1 brrakirlar. Bu sekilde bireylerin beklenti, deneyim ve giidiilerine uygun

olarak algilama siireci tamamlanmis olur (Odabas1 ve Baris, 2019: 128).
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Sekil -4. Algilama Siireci (Odabasi ve Baris, 2019: 129)

3. Ogrenme

Ogrenme insanlar1 diger canlilardan ayiran en 6nemli niteliklerden biridir.
Bunun nedeni ise, her an 6grenme faaliyetleri gergeklestirmesi ve bu 6grendigi bilgi
ve deneyimleri bilingli olarak kullanmasidir (Durmaz, 2011: 70). Bireyler hayata dair
bircok sey Ogrendigi ve deneyim kazandigi gibi tiikketim ile ilgilide bircok sey
ogrenirler ve tiiketim davranislar1 kazanirlar. Ornegin; hangi markay1 alacaklar, {iriin
ve hizmetleri tiiketim i¢in nasil hazir hale getirecekleri 6§renme davranisi sonucunda
kazanilan niteliklerdir. Bunun yani sira siirekli olarak gittikleri mekanlar1 tercih
etmeleri, begendikleri liriin ve hizmetleri satin almalar1 ve marka tercihinde daha
onceden kullanip denmis oldugu markanin iiriinlerini tercih etmesi de 6grenmenin

sonucudur (Odabas1 ve Barig, 2019: 77).

Ogrenme, giinlik yasantimizda siirekli tekrar ettigimiz davranislar ve
deneyimlerimiz aracilifiyla kazanmilan kalic1 davranis degisiklikleridir (Ersoy ve
Ersoy, 2004: 10). Dolayisiyla, insanlar1 belirli davranislar1 gerceklestirmeye iten
nedenlerden en onemlisi 6grenme davranigidir. Psikologlara gore de, insan beyni
karmagik bir yapiya sahip kapali kutu gibidir. Yani bu kutunun igine belirli uyaranlar

girer ve bazi davranislarin gergeklesmesi i¢in yardimci olur (Durmaz, 2011: 71).
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Ogrenme, yasantimizin bir iiriinii olup, kalic1 izli davranislar biitiiniidiir ve

icerisinde ii¢ dnemli 6geyi barindirr (Ozkalp, 1995: 73-74). Bunlar;

> Ogrenme, davranista meydana gelen bir degisikliktir.
> Ogrenme, tekrar ve yasant1 sonucunda meydana gelen bir degisikliktir.

> Ogrenme, bir olay ya da durumun belirli bir siire devam ettirilmesidir.

4. Tutum ve Inang

Inang ise, kisilerin bir konu ya da olay hakkinda sahip olduklar1 biitiinleyici
diisiinciileridir. Inanglar genel olarak bir {iriinii ya da markanin imajmi n olusmasina
katkida bulunurlar (Kilig¢ ve Goksel, 2004: 62). Tutum, bireylerin goreceli olarak bir
nesneye, bir kisiye veya eyleme yoOnelik siirekli ve genis ¢apta gostermis olduklari
tepkilerdir (Hoyer ve Maclnnis, 1997: 114). Tutumlar tiim veya tek olmak iizere bazi
bilesenlere sahiptirler (Kagit¢ibasi, 1988: 88). Bu durumda tutumun o6zelliklerinin

cesitliliginden kaynaklanmaktadir. Bu 6zellikleri ise soyledir;

Her tutumun bir giicti vardir,

Tutumlar bilesenlerin karmasiklik derecesine gore farklilasirlar,
Tutum bilesenleri aras1 bir tutarlilik vardir,

Tutumlar diger tutumlarla iligkili ve baglantilidir,

Tutumlar arasinda tutarlilik vardir,

Tutumlar sonradan 6grenilen davraniglardir,

Kisiler bir tek tutumu degil, tutumlar biitiinii olusturur,

YV V V V V V V V

Tutumlar dinamiktir ve degistirilebilirler.

Bireylerin bir olay ya da durum ile ilgili sergilemis olduklari inang ve
tutumlar1 hi¢bir zaman ayni degildir. Tutum degisikligi, belli bir olay ya da durumda
halihazirda var olan diisiincelin yerine yeni goriis ve diisiincelerin gelmesiyle
meydana gelir. Tutum degisikligi, kendiliginden olan bir siire¢ degildir. Bireylerin
tarafsiz kalamadiklar1 durumlarda olusan tutumlar, belirli nedenler olmadig: siirece
degismemektedir. Bu nedenle tiiketicilerin satin alma davraniglar1 sirasinda tutumlarin
degismesinde i¢ faktorler kadar dis faktorlerinde etkileri g6z ardi edilmemelidir

(Durmaz, 2011: 81).
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5. Kisilik

Tiiketici davraniglarinin psikolojik faktorlerinin en genis kapsami kisilik
kavrami i¢inde yer almaktadir (Paksoy ve Kara, 2014: 132). “Kisilik, tutarli ve
yapilandirilmis bir iligki i¢inde bireylerin i¢ ve dis ¢evresiyle kurduklar1 ve onlari
diger kisilerden aywran 6zellikler” olarak tanimlanmaktadir (Ciiceloglu, 1999: 404).
Bagka bir deyisle, bireylerin fizyolojik, zihinsel ve ruhsal 6zellikleri hakkinda bilgi
sahibi olmalar1 da kisilik olarak tanimlanmaktadir. Kisiligin olusmasinda bir¢ok erken
s6z konusudur. Bu etkenler dort ana baglik altinda incelenmektedir. Bunlar (Eren,
2015. 83):

1. Bireyleri birbirinden ayiran disg goriiniimii,

2. Bireylerin ilgilenmis olduklar1 faaliyet alanlariyla ilgili olarak {istlenmis
olduklar1 rol ve gorevleri,

3. Bireylerin birbirlerinden farkli olan zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel
yetenekleri,

4. Bireylerin i¢cinde yasadiklar1 toplumun 6zellikleridir.

Kisiligin olusmasinda etkili olan bu etkenler incelenirken, gruplara ayirmak
yerine karsilikli etkilesimle birlikte meydana gelen biitiin etkenlerin birlikte
degerlendirilmesi  gerekir.  Ciinkii  biitiinliyle meydana gelen sonuglarin

degerlendirilmesiyle birlikte tiiketici davranislar1 agiklanabilir (Odabas1 ve Baris,
2019: 190).

2.6.1.2. Sosyal Faktorler

Tiiketici davraniglarmi etkileyen bir diger etken de sosyal faktorlerdir. Sosyal
faktorler, kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal smif, referans (danigma) gruplar1 ve roller olmak
iizere bes baslik altinda toplanmaktadir.

1. Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Kiiltiirel, tiiketici davraniglar1 iizerinde onemli bir etkiye sahiptir. Kiiltiiriin

incelenmesi ve tiiketici davranmiglar1 tizerindeki etkilerinin anlasilmasi igin de

26



Ozelliklerinin tam anlamiyla bilinmesi gerekir. Ciinkii kiiltiiriin  6zelliklerinin
bilinmesi tiiketicilerin sergilemis olduklar1 davraniglarin nedenlerinin anlagilmasina
yardime1 olacaktir. Bu kasamda tiiketim ile ilgili olarak ele alinmis olan kiiltiiriin

ozellikleri su sekilde siralanabilir (Odabas1 ve Barig, 2019: 314-315).

1.Kiiltiir 6grenilmis davraniglar toplulugudur: Kiiltiir bireylerin yaradilistan
kazandig1 veya kalitim aracihigi ile elde ettikleri degerler sistemi degildir. Insanlar
cevresi ve ailesi araciligiyla kiiltiirii 6grenirler. Bu nedenle kiiltiirel degerler nesilden

nesile ancak 6grenme yoluyla iletilir.

2.Kiiltiir gelenekseldir: Kiiltiir toplumlarin ortak anlayis ve diisiincelerine
uygun olarak meydana gelen standart davranislar1 kapsar. Dolayisiyla kiiltiiriin

nesilden nesile aktarilmasinda geleneksel olma 6zelligi 6n plana ¢ikar.

3.Kiiltiir olusturulur: Kiiltiir insanlar araciligiyla meydana gelen degerler
sistemidir. Bununla birlikte daha 6nceden bilinmeyen fakat fakl iilkelerde var olan

kiiltiirel degerlerde insanlar araciliyla baska iilkelere aktarilabilir.

4. Kiiltiir degigebilir: Kiiltiir dinamik bir yapiya sahiptir. Yani zamanla ¢evre
kosullarina uyum saglayarak degisim gdosterebilir. Bunun yani sira teknolojik
gelismelerle birlikte meydana gelen iletisim yenilikleri kiiltiirel faklilagsmay1 ve

adaptasyonu hizlandiran 6nemli bir faktor olarak karsimiza cikar.

5.Kiiltiir benzerlikler oldugu kadar farkhiliklarda icerir: Neredeyse biitlin
kiiltiirlerle ortak olan ve kabul gboren degerler, normlar ve davranislar mevcuttur.

Ancak, ayni faktorlerin kiiltiirden kiiltiire degisiklik gosterdigi durumlarda vardir.

6.Kiiltiir  orgiitlenme ve  biitiinlesmedir:  Kiltliriin ~ kiiltiir  olarak
nitelendirilmesi i¢in o toplumda yasayan bireyler tarafindan ortak 6ge olarak
paylasilmas1 gerekir. Bu paylasim da beraberinde iletisimi, Orgiitlenmeyi ve

biitlinlesmeyi getirir.

7.Kiiltiir toplumun iiyelerince paylasilir: Kiiltiir yapis1 itibariyle toplum

tiyeleri tarafindan paylasilan degerler ve inanglar sistemini kapsayan bir ozellige
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sahiptir. Bu degerler ve inanglar nesilden nesile aktarilan bir yapiya sahiptir.
Dolayisiyla, kiiltiirel degerler sadece gegmiste paylasilmis degerleri degil, gelecekte
de paylasilacak degerleri kapsayan genis bir zaman dilimidir. Kiiltiirel degerlerin
nesilden nesile paylasilma siirecinde ¢ok biiyiik degismeler olmamakla birlikte kiigiik

degisimler meydana gelebilir.

Kiltiir, toplum i¢inde var olan grup ya da bireyler i¢in farklilik
gostermektedir. Ayni zamanda bu farkhilik gruplar icin de gecerlidir. Ciikd,
olusturulan her grup birbirinden fakli niteliklere sahiptir. Kiiltiir iginde meydana gelen

bu farkliliklar alt kiiltiir olarak tanimlanmaktadir (Bilge ve Goksu, 2010: 132).

Alt kiiltiir, bir sosyal grubun i¢inde bulunan ve yasadigi iilkenin genel kiiltiirel
degerlerinden farkli yasam goriisline sahip gruplarin olusturdugu yapilardir. Bir
toplumda bulunan ¢esitli wk ve gruplar alt Kkiiltiirlerin olusmasma zemin
hazirlamaktadir (Durmaz, 2011: 41). Dolayisiyla farkh gruplar araciligiyla toplumda
meydana gelen alt kiiltlirler pazarlama agisinda da biiyiikk bir 6neme sahiptir. Bu
nedenle alt Kkiiltiirler pazarlama arastrmalarinda dogru tespitlerin yapilmasi

bakimindan da son derece 6nemlidir (Bilge ve Goksu, 2010: 132).

2. Sosyal Simif

Tiiketici davraniglar1 ve tiikketim anlayisina katkida bulunan bir diger unsur da
sosyal smif ya da grup olarak degerlendirilmektedir. Ciinkii toplumda meydana gelen
farkli ihtiyaclar dogrultusunda gesitli gruplar olusmakta ve bu gruplar satin alma

davranisi sirasinda son derece etkili olmaktadir (Islamoglu, 2003: 190).

Sosyal smif, bireylerin yasam tarzlarinm, ilgilerinin ve davranislarinin
gruplara ayrilabildigi toplumlarda meydana gelen siirekli ve homojen bdliimlerdir
(Tenekecioglu, 1994: 38). Sosyal smiflar olusturulurken hiyerarsik bir yap1 takip
edilmektedir (Tokol, 1994: 78). Sosyal smiflarin temel Ozellikleri ise sekilde
siralanmaktadir (Cemalcilar, 1987: 231):

» Smiflar arasinda satin alinan firiinler, markalar ve harcamalar g¢esitlilik

gosterebilir,
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» Smuflar arasinda psikolojik ve zihinsel olarak farkliliklar mevcuttur. Bu
durumda pazarlama agisinda ve satin alman iirlinleri algilama bakimindan
farkliliklara yol acar,

» Sinifta var olan iiyelerin simgeleri satin alma davranisi i¢inde tiiketim bigimini

belirleyen 6nemli bir etkendir.

3. Referans (Damisma) Gruplarn

Bireyler yasadiklar1 toplum igerisinde farkli gruplarin {iyesi konumundadir.
Sosyal gruplarin danmigma grubu olabilmesi i¢in bireylerin davranislarinda etkili
olmas1 6n kosuldur (Durmaz, 2011: 45). Referans (damigma) gruplari, oncelikle
aileden baslayarak yakin ¢evrede ki arkadas, 6gretmen ya da bireyler agisindan 6neme
sahip olan bazi {inlii ve sporcular1 da i¢ine alan ve tiiketicilerin davranislarinda
dogrudan ya da dolayli olarak etkiye sahip olan gruplar olarak nitelendirilmektedir
(Kog, 2011: 293). Dolayisiyla danigsma gruplari, bireylerin bir olay karsisinda
davraniglarin1 sekillendirirken 6nemsedigi ve rehber aldigi gruplardir. Ciinkii kimi
zaman bir reklamin olusturacagi imaji1 yakin ¢evredeki bir arkadas olusturabilir. Eger
pazarlamacilar bu imajimn olusmasinda etkili olan unsurlar hakkinda daha c¢ok bilgi
sahibi olursa satin alma sirasindaki giidiilerinde daha iyi anlayabilir (Yiikselen, 2004:
81-82). Bununla birlikte bireylerin danisma gruplar1 ile bag kurabilmeleri i¢in bazi

onemli nedenleri vardir. Bunlar (Odabasi ve Baris, 2019: 229):

» Yararl bilgiler saglamak,
> Odiillendirilmek veya cezalandirilmak,
» Benlik kavramimi olusturacak, degistirecek ve siirdiirecek eylemler

gostermektir.

4. Roller ve Statiiler

Bireyler yer aldiklar1 toplum i¢inde yasamlar1 boyunca aile, 6rgiit ve kuliipler
gibi gruplarda bir yer edinirler ve belirli roller iistlenirler. Bu roller bulunduklari
konumlara gore faklilik gdsterir. Ornegin, ailede yer alan bir erkek evde gocuk rolii
iistlenirken, ayn1 kisi isyerinde bir mithendis ya da yonetici rolii iistlenebilir. Aym

zamanda kisilerin farkli konumlara gore sahip olduklar1 roller onlara bir statii yiikler
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(Yiikselen, 2004). Dolayisiyla bireylerin fakli konumlara gore sahip olduklari rol ve
statiiler tiiketici davraniglarina da etkide bulunur ve satin alma sirasinda etkin rol

oynar (Ipek, 2019: 51).

2.6.1.3. Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranislarinda etkili olan bir diger faktor ise, kigisel
faktorlerdir. Kisisel faktorler; demografik 6zellikler, durumsal etkiler ve yasam bigimi

olmak tizere ii¢ baglik altinda incelenmektedir.

1. Demografik Ozellikler

Demografik 6zellikler, cinsiyet, yas, meslek, ekonomik 6zellikler, yasam tarzi,
kisilik ve medeni durum gibi 6zellikleri kapsamaktadir (Durmaz, 2011: 53). Bireylere
ait olan bu oOzellikler satin alma davranmiglarinda son derece 6nem arz etmektedir.
Ornegin, kisilerin yas ve yas donemleri satm alma davranisi sirasinda 6n plana ¢ikan
bir unsurdur. Bu 6zelligin 6n planda olma nedeni bireylerin her yas doneminde sahip
olduklari ihtiyaglarin degismesidir (Tek, 1999: 204). Bu nedenle hi¢bir birey yukarida
yer alan demografik 6zellileri g6z ardi ederek satin alma davranisinda bulunmaz.
Dolayisiyla tiiketici davranislarini anlamak i¢in demografik 6zellikleri gore degisen

ihtiyac¢larinda bilmesi gerekir.

2. Durumsal Etkiler

Durumsal etkiler, bireylerin o an i¢inde bulunduklari durumun etkisinde
kalarak satin alama karar1 vermesidir. Durumsal etkiler, belirli bir yerde ve belirli bir
zamanda var olan davraniglar iizerinde etkili olan biitiin faktorleri kapsamaktadir.
Bunun i¢in durumsal etkiler satin alma sirasinda ortaya ¢ikan gecici baski durumu
olarak ifade edilebilir. Durumsal etki olarak ele alinabilecek bir¢ok etki vardir. Fakat
bumlar genel olarak, fiziksel etki, sosyal etli, zaman boyutu, ara¢ boyutu, duygusal

durum, kolaylastirici unsurlar olarak ele alinmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2019: 334).
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3. Yasam Bicimi

Yasam bi¢imi, bireylerin eylemleri, goriisleri ve ilgileriyle tanimlanabilen
yasam davraniglaridir. Yasam bicimi, bireyleri ¢evre i¢inde var olan etkilesimlerle bir
biitiin olarak gdérmesine ragmen, aslinda bireyselligin yansimasi olarak ele alinir
(Yikselen, 2004). Bu nedenle tiiketici satin alma davraniglarinin en etkin unsuru
olarak degerlendirilir. Ciinkii gegmiste sahip oldugumuz deneyimlerimiz ile su anda
elde ettigimiz deneyimler, zamanla degisen demografik 6zelliklerimiz ve ekonomik
durumumu arasinda farkliliklar vardir. Bu unsurlarda yasam bi¢imimizi ve

standartlarimizi etkilemektedir (Odabasi ve Baris, 2019: 219) .

2.7. Tiiketici Satin Alma Asamalar

Tiketici satin alma karar siireci, tiiketicilerin satin alma davramiglarini
O0grenme ve anlama konusunda son derece 6nemli bir ara¢ olarak nitelendirilmektedir
(Kotler, 1997: 178). Bu asamalar tiiketicilerin her satin alma davranisi sirasinda

ortaya c¢ikar ve bes asamada gergeklesir. Bunlar (Odabasi ve Baris, 2019: 333):

1. Sorunun Belirlenmesi ve Degerlendirilmesi

Sorunun belirlenmesi ve degerlendirilmesi tiiketici satin alma ve karar
stirecinin ilk agamasidir. Bu asama bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ve farkina varilmasi
ile birlikte, gercek ve istenilen durum arasinda bir ¢eliski sonucu olusmaktadir.
Fizyolojik bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi veya dig uyaranlarin (aile, arkadas, reklam,
tanitim) etkisiyle meydana gelmektedir. Bu asamada ortaya ¢ikan ihtiyacla birlikte bu
ihtiyacin nasil giderilecegi de dnemeli bir sorun teskil etmektedir. (Kilig ve Goksel,

2004: 60).

Tiiketicilerin satin alma karar siireci, bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ve bu
ihtiyacin giderilmemesi durumunda ortaya ¢ikan tatminsizlik ile baslamaktadir. Bu
durum fizyolojik bir ihtiyacin duyulmasiyla geceklesecegi gibi dis uyaranlarin
etkisiyle de ortaya ¢ikabilir. Burada asil sorun olan ortaya ¢ikan ihtiyacin nasil ve ne

sekilde giderilecegidir (Mucuk, 2009: 89).
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Insanlar bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla birlikte gereksinim duyduklar1 igin
satin alma egilimde bulunurlar. Ihtiyaglarm icten ve distan gelen diirtiiler sayenden
ortaya c¢iksa da bazen anlik olarak yeni bir iiriin ve hizmetin farkina varilmasi
sonucunda da meydana gelebilir. Dolayisiyla, bilingaltinda var olan ya da anlik olarak
ortaya ¢ikan ihtiyaglarin belirli bir siire sonra giderilmesi gerekir (Hisrich, 1993: 83).
Bunun i¢inde insanlar ihtiyaglar1 dogrultusunda satin alma siirecinin ikinci agmasi

olan bilgi ve segenekleri aragtirmaya baslarlar.

2. Bilgi ve Secenekleri Arama

Sorunun belirlenmesi ve degerlendirilmesinden sonra, belirli bir ihtiyaca karsi
ilgisi daha fazla artan tiiketici bilgi ve secenekleri degerlendirmek i¢in arastirma
yapmaya baglar. Bu asamada tiiketici, iirtin ve hizmet hakkinda olabildigince bilgi
sahibi olmaya calisir (Odabas1 ve Baris, 2019: 357). Etkin bir sekilde bilgi arama
islevini siirdiiren tiiketici ilk olarak kendi bilgi ve deneyimlerini dogrultusunda
hareket eder ve daha sonra gevresiyle iletisme gecer. Alacagi liriin ve hizmet hakkinda
bilgi sahibi olmak i¢in ¢esitli kaynaklardan yararlanir. Tiiketicinin bilgi edinme

kaynaklar1 dort gruba ayrilir. Bunlar:

1.Kisisel Kaynaklar: Tiiketicinin kisisel kaynaklar1 aile tiyeleri, arkadaslar1 ve
is arkadaslar1 gibi yakin ¢evresinden olugmaktadir.

2.Ticari Kaynaklar: Ticari kaynaklar gorsel ve isitsel reklam araglari, satis
sorumlular1 ve ambalajlardir.

3.Kamu Kaynaklari: Kitle iletisim araglari, tiiketici Orgiitleri ve 0Ozel
dergilerdir.

4.Deneysel Kaynaklar: Uriin veya mallar1 bizzat gorerek ve deneyerek elde

edilen bilgilerdir.

3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Bilgi arama silireci tamamlandiktan sonraki asama  segeneklerin
degerlendirilmesidir. Bu agamada genellikle tiiketiciler ¢ok fakli iirlin veya mallar
arasindan se¢im yapmak zorunda kalirlar. Bu iiriin veya mallardan birini se¢ebilmek

ici ¢ok fakli segenekleri degerlendirerek ayristirmaya ¢alisirlar. Bu degerlendirmeyi
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yaparken iki boyut iizerinde odaklanirlar. Bu boyutlardan ilki secilecek olan {iriin
veya malin tagimis oldugu o6zellikler, digeri ise, bu iiriin veya maldan beklentinin

neler oldugunun saptamasidir (Hatipoglu, 1993: 37).

Tiiketiciler bu iki boyutu géz 6niinde bulundurarak degerlendirme yaparken,
bazi kriterleri de gz oniinde bulundururlar. Bu kriterler (Arikan ve Odabasi, 1996:
108-109);

1.Markanin géhreti: Bir markanin sahip oldugu sohreti satin alma sirasinda
tiikketiciler acisindan giiven duygusu olusturmaktadir. Ayni zaman da bir markanin
taninmig olmasi satin alma sonrasinda meydana gelecek risklerinde azalmasina

yardimci1 olmaktadir.

2.Fiyat: Tiketiciler satin alma sirasinda fiyat ile kalite arasindaki iliskiyi her
zaman g0z Onilinde bulundururlar. Bunun i¢inde yiiksek fiyata sahip olan iiriinlerin her
zaman i¢in daha kaliteli oldugu, diisiik fiyata sahip olan {iriinlerin ise daha az kaliteli
oldugu goriisiine inanirlar. Fakat bu durum segeneklerin ¢ok cesitli oldugu

durumlarda ¢ok fazla etili olmayabilir.

3.Ambalaj: Bir diger onemli kriter ise ambalajdir. Ciinkii ambalajlar
seceneklerin degerlendirilmesi kriterinde onemli olmakla birlikte, iirliniin kalitesi
acisindan da son derece Oonemlidir. Bu kriter daha ¢ok zamanin kisitli oldugu ve

aniden karar verilerek alman iirlinler i¢in daha uygundur.

4. Satin Alma Karan

Secenekler gozden gecirildikten sonra tiiketiciler tirlinleri satin alma veya satin
almama karar1 verirler (Hacioglu, 2000: 21). Eger satin alma karar1 olumluysa,
tiikketiciler alacaklar1 iirlinlin markasina, fiyatina, rengine, miktarina ve satin alacagi
yere iligkin bir dizi kararlar vermek zorunda olacaklardir (Bilge ve Goksu, 2010: 82).
Tiiketiciler bu agamada deneme ve tekrarlanan satin alma eylemi olmak iizere iki tiir
davranis gostereceklerdir. Satin alacaklar1 {iriinii ilk kez satin aliyorlarsa, daha az
miktara sahip tirlinleri tercih ederek deneme davramigini sergileyeceklerdir. Deneme

satsin alma davranisinin en Onemli Ozelligi yeni bir {rliniin kullanilarak test
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edilmesidir. Deneme satin alma davranist sonunda iiriinden memnun kalinir ve satin
alinan {riiniin daha once kullanilan {riinlerden daha iyi Ozelliklere sahip oldugu

kanisina varilirsa tekrar satin alma eylemi gerceklestirilecektir (Kavas, 1997: 56).

5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiiketiciler tarafindan satin alman drlinlere karst yapilan olumsuz
degerlendirmeler pazarlamacilar agisindan son derece Oonem arz etmektedir. Ciinkii
tiiketiciler tarafindan ortaya c¢ikan tatminsizlik durumunu ortadan kaldirmak ve {iriin
icin olumlu bir tutum ve inang¢ yaratmak olduk¢a zordur. Genellikle bozuk, ¢iiriik ya
da son kullanma tarihi gegmis gida tiriinlerinde, defolu giysilerde ve dayanikl: tiikketim
mallarmin garanti kosullarindaki eksikliklerinden meydana gelen olumsuz tutum ve

inanglar1 degistirmek son derece giictlir (Durmaz, 2011: 89).

2.8. Satin Alma Karar Siireci

Satin alma karar siireci, tiiketicilerin alacaklar1 {irlinlerin niteliklerine ve
fiyatlarina gore sekillenmektedir. Bununla birlikte tiiketiciler bu asamada igsel ve
digsal giidiilerden etkilenmekte ve karar alma siirecini bu etkiler araciligiyla

sonlandirmaktadir.

2.8.1. Rutin (Ahsila Gelmis) Karar Verme

Rutin karar1 verme, genellikle maliyeti az ve siirekli olarak satin alinan
iirlinlerde goriilen bir davranistir. Bu karar verme davraniginda, tiiketiciler belirli {iriin
ve marklar1 tanirlar ve 6zelliklerini de ¢ok iyi bilirler. Dolayisiyla, siirekli olarak ayn1
iirlin ve markay1 tercih etmeseler bile, ihtiyaclarini karsilayacak alternatif {iriinleri
bilirler ve kisa siirede satin alma karar1 verirler. Daha 6nceden belleklerinde var olan
deneyim ve tecriibeleriyle hareket ederler ve bu deneyim ve tecriibelerine bagh olarak

davraniglarini sekillendirirler (Durmaz, 2011: 89-90).
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2.8.2. Smmirh Karar Verme

Tiiketicilerin, genellikle marka tercihi yaparken tercih ettigi markanin iiriinleri
hakkinda yeterli bilgi ve donanima sahip olmasina ragmen, diger markalar1 da gézden
gecirmesi ve marklar arasinda karsilastirma yaparak satin alma eyleminin zaman
alacagi durumlarda gerceklestirdikleri davranistir (Durmaz, 2011: 90). Sik sik yapilan
satin alma durumlarinda kullanilan bir eylemdir. Bu karar verme siirecinde riskler olsa
da tiiketiciler kisa yoldan c¢esitli yontem ve stratejiler kullanarak satin alma eylemini
tamamlarlar (Kog, 2011: 322). Bu nedenle satin aldiklar1 Giriinlerin niteliklerinden tam
olarak emin olmazlar. Dolayisiyla zamanla marka tercihleri degisebilir ve alternatif

markalar yonelebilirler (Durmaz, 2011: 90).

2.8.3. Kapsamh (Siimullii) Karar Verme

Tiketicilerin satin alma karar1 verirken ¢ok fazla zaman ve ¢aba harcayarak
irtin hakkinda ayrmtili olarak bilgi topladiklari, alternatif mallar1 degerlendirdikleri
ve hangi liriinlerin tatmin edici nitelikte olduklarina karar verdikleri siirectir. Bu karar
verme davranig1 daha ¢ok pahali ve uzun siireli kullanilacak {riinlerin satin alma

karar1 verilirken meydana gelen siireci kapsamaktadir (Cemalcilar, 1999: 53).

2.8.4. Tepkisel Karar Verme

Tiiketicilerin bazi iirlinleri plansiz bir sekilde hi¢ akillarinda yokken tepkisel
olarak satin alma karar1 verdikleri durumlarda meydana gelen davranmistir. Tepkisel
satm alma tiiketicilerin ihtiyaclar1 olmadigi halde satin almaya karsi koyamadiklar1 bir
diirtiiyle hareket ettiklerinde yaptiklar1 eylemleri kapsamaktadir. Dolayisiyla tepkisel
satin alma eylemi diisiinmeden satin alma, diirtiisel olarak satin, plansiz ve ihtiyac dis1
satin alma ve hayali olarak gerceklestirilen bir gereksinime gore satin alma eylemini
kapsayan genis bir alani olusturmaktadir. Bu nedenle de tepkisel olarak satin alma
eylemini tetikleyen unsurlarin temelini kendini kontrol etme giicii, para ve harcama ile
ilgili tutumlar, heyecan arayisi, hedonik etkenler ve icsel diirtiiler olusturmaktadir

(Kog, 2011: 323).
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2.9. Tiiketicilerin Karar Verme Tarzlari

Tiiketicilerin bir {iriin ya da hizmet alirken satin alma karalarmda etkili olan
bir diger unsurda karar verme tarzlaridir. Literatiirde pazarlama ve tiiketici
davraniglarini incelendiginde, tiiketicilerin neden ve nasil satin alma karar1 verdikleri
ve bu karar1 verirken hangi karar verme stillerini kullandiklar1 merak konusu olmus ve
uzun bir zaman dilimini kapsayan arastirmalara yol agmistir. Pazarlama alaninda bu
konu tiiketicileri, karar verme tarzlarma ve beklentilerine gore siniflandirma ve bu
dogrultuda uygulanacak yontem ve stratejileri belirlemek acisindan son derece 6nemli

bir unsur halline gelmistir (Dursun, Alniagik ve Kabadayi, 2013).

Sproles ve Kendall (1986) tiiketicilerin karar verme tarzlarini zihinsel yonelim
olarak ifade etmisler ve bu siireci psikolojide yer alan ve tiiketici davraniglarinda son
derce 6nemli bir unsur olan kisilik kavramindan yola ¢ikarak temel tiiketici kisiligi
olarak agiklamiglardir (Sproles ve Kendall, 1986: 267). Dolayisiyla, literatiirde
tiikketicilerin karar verme tarzlar1 incelenirken, tiliketicilerin zihinsel yonelimlerine
odaklanilmig ve bu zihinsel yonelimler araciliiyla tiiketicilerin karar verme tarzlari,
tiikketicilerin satin almaya yonelik genel hatlar1 belirlenerek bulunmaya calisiimistir
(Wanninayake, 2014). Ayrica tiiketicilerin karar verme tarzlari ii¢ temel yaklagima
ayrilarak ele alinmis ve arastirmalar da bu dogrultuda yiiriitiilmiistiir. Bu ii¢ temel

yaklasim;

1.Psikolojik/Yasam Tarz1 Yaklagimi
2.Tiiketici Tipolojisi Yaklasimi
3.Tiiketici Karakteristikleri Yaklasimi

Bu ii¢ temel yaklasim arasindaki ortak unsurlar; biitiin tiiketicilerin bilingli ve
akillica aligveris yapmalari, marka, fiyat ve kalite olmak iizere belli basli karar verme
stillerini tercih etmeleri ve satin alma kararlarin1 bu dogrultuda yonlendirmeleridir.
Fakat bu {i¢ yaklasim arasinda tiiketici karakteristikleri yaklagimi, giiclii ve net olmas1
bakimindan diger iki yaklasima gore daha ¢ok kabul gérmektedir. Bunun nedeni ise,
bu yaklasimin tiiketicilerin biligsel ve duygusal yoniine daha ¢ok dnem vererek satin

alma eylemlerine iliskin egilimlerine ve satin alma asamasmnda meydana gelen
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zihinsel faaliyetlere odaklanmasi olarak degerlendirilmektedir (Lysonski ve
Durvasula, 1996).

Tiiketicilerin karar verme tarzlarinin 6lglilmesinde Sproles (1985) ve Sproles
ve Kendall (1968) tiiketicilerin karar verme tarzlar1 envanterini gelistirerek Onciiliik
etmislerdir. Sproles 1985 yilinda yapmig oldugu literatiir arastirmasina dayanarak,
tiiketicilerin satin alma faaliyetlerine yonelik biligsel ve duygusal yonelimi ile ilgili 50
maddeyi belirlemistir. Daha sonra Sproles ve Kendall 1986 yilinda gelistirilmis olan
envanteri tekrar rafine ederek 40 maddelik bir Olcek gelistirmislerdir. Gelistirmis
olduklar1 envanterde tiiketicilerin karar verme tarzlarinda meydan gelen sekiz zihinsel
ozelligi O6lgmeyi amaglamislardir. Tiiketicilerin karar verme tarzlarinda etkili olan

sekiz zihinsel unsur su sekilde siralanmaktadir;

1. Miikemmeliyetcilik-Yiiksek Kalite Odakhhk

Miikemmeliyet¢ilik ya da yiiksek kalite odaklilik olarak ele alinan karar verme
tarzina sahip tiiketicilerin bir {iriin satin alirken kaliteyi 6n planda tuttuklar1 ve bu
nedenle de alim sirasinda ¢ok titiz ve 6zenli davrandiklar1 goriilmektedir. Bu satin
alma tarzma sahip tiiketicilerin satin almak istedikleri iirlinler i¢in genis caph
arastirma yaparak biitlin alternatif iirlinleri degerlendikleri ifade edilmektedir. Bu tarz
tiikketiciler orta kaliteye sahip iiriinleri tercih etmemekte ve sadece en list diizeye sahip

iirlinleri satin alarak tatmin olmaktadirlar (Sproles ve Kendall, 1986).

2. Marka Odaklihk

Bu karar verme tarzina sahip olan tiiketicilerin satin almak istedikleri iirtinlerin
herkes tarafindan taninmis ve begenilen bir marka olmasi ve bu markanin da pahali ve
kalite olmas1 gerekmektedir. Bu tarz tiiketiciler marka ve fiyat arasinda dogru bir
orantt olduguna inanirlar ve bu dogrultuda hareket ederler. Dolayisiyla, bu
tiiketicilerin marka ve pahali iirlinleri yer aldigi magazalara karsi olumlu tutum
sergiledikleri goriilmektedir. Ciinkii bu tiiketiciler marka ve pahali {irlinlerin sadece
liks ve gosterisli magazalarda olduguna inanirlar ve 6ncelikle bu magazalar: tercih

ederler. Moda odakl tiiketiciler satin alacaklar1 iirlinler de aradiklar1 bir diger kriter
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ise, en ¢ok tercih edilen ve etkin bir sekilde reklami yapilan iiriinler olmasidir (Sproles

ve Kendall, 1986).

3. Yenilik-Moda Odakhhk

Yenilik ya da moda odakli karar verme tarzina sahip olan tiiketiciler, yeni liriin
ve hizmetleri arastirmakta ve bu yenilikleri takip etmektedir. Moda odakl: tiiketiciler,
yeni ve modaya uygun lriinlere sahip olmaktan biiyiik bir haz alirlar. Bu tutuma sahip
olan tiiketicilerin moday1 yakindan takip etmeleri ve siirekli olarak yenilik pesinde
kosmalarinda kaynakli olarak satin alim srrasinda ¢ok dikkatli olmadiklar1 ve ani
kararla verdikleri goriilmektedir. Bunun nedeni ise, sahip olmak istedikleri iirtinlerde
aradiklar1 kriterlerin yenilik ve modaya uygunluk olmasindan dolay1 diger iiriinlerle
karsilastirma yapmamalar1 ve fiyat unsurunu da goz ardi etmeleridir. Bu tiiketiciler
yenilenen trendlere uygun olarak {riinler satin almaya ve modanin gerisinde

kalmamaya son derece 6nem verirler (Sproles ve Kendall, 1986).

4. Eglence-Haz Odakhhk

Eglence veya haz odakli olarak nitelendirilen tiiketiciler, alisveris yapmaktan
zevk alirlar ve aligverisi bir eglence araci olarak goriirler. Bu karar verme tarzina
sahip olan tiiketiciler aligveris esnasinda {iriin aramaktan ve iriinler arasinda se¢im
yapmaktan biiylik bir zevk alirlar. Bu tarz tiiketiciler i¢in aligveris ve satin alma

eylemi 6nemli bir eglence ve haz kaynagidir (Sproles ve Kendall, 1986).

5. Fiyat Odakhhk

Satin alma eylemini gergeklestirirken fiyat unsurunu 6n planda tutan ve bu
nedenle de indirimleri ve promosyonlar: siirekli olarak takip eden tiiketiciler fiyat
odakl tiiketiciler olarak nitelendirilmektedir. Fiyat odakli tutum sergileyen tiiketiciler,
harcadiklar1 paraya dikkat ederler ve harcadiklar1 paranin karsiliini verecek iirtinler
satin almaya 0zen gosterirler. Dolayisiyla bu tarza sahip olan tiiketiciler parasini en
iyi sekilde degerlendiren ve satis fiyat1 bilincine sahip olan kisilerdir. Fiyat unsurunu

on panda tutuklar1 i¢in drlinler arasmda karsilagtrma yaparlar ve genellikle
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ihtiyaclarin1 karsilayan diisiikk fiyath {riinleri almayi tercih ederler (Sproles ve
Kendall, 1986).

6. Diisiinmeden-Plansiz Ahsveris

Diistinmeden veya plansiz aligveris yapma tarzina sahip olan tiiketiciler, satin
alma asamasinda arastirma ve planlama yapmadan hizli bir sekilde satin alma
eylemini gergeklestirirler. Dolayisiyla bu tiiketiciler, harcayacaklar1 para konusunda
da oldukca dikkatsiz davranirlar. Bu nedenle, bu satin alma tarzina sahip olan
tiikketiciler, satin alma siirecinde plansiz ve hizli karar verdikleri i¢in satm alma

sonrasinda pismanlik yasayabilirler (Sproles ve Kendall, 1986).

7. Bilgi Karmasas1 Yasama

Bu karar verme tarzi, iirlinler, markalar ve magazalar hakkinda oldukc¢a fazla
bilgiye sahip olan tiiketicilerde goriiliir. Bu satin alma tarzina sahip olan tiiketiciler,
satin alma siirecinde satin almak istedikleri tiriinleri hakkinda elde etmis olduklar1
bilgileri ve alternatif segcenekleri degerlendirirken bilgi karmasasi yasarlar. Bu nedenle
de iirtinler arasinda se¢im yapmakta ve karar vermekte oldukca giicliilk ¢ekerler

(Sproles ve Kendall, 1986).

8. Ahskanhk-Marka Baghhgi

Aligkanlik veya marka baglilig1 tutumunu sergileyen tiiketiciler, ilgi alanlar1
dogrultusunda begendikleri ve siirekli olarak tercih ettikleri magaza ve markalarin
iirlinleri yapmis olduklar1 her aligveriste satin alma egilimi gosterirler. Dolayisiyla bu
tarz tiiketiciler, magaza ve marklara kasi baglilik gelistirirler ve kendilerine 6zgii
favori magaza ve markalar1 benimserler. Satin alma eylemini gergeklestirirken de
favori magaza ve markalara sadik kalarak hareket ederler. Siirekli olarak satin
aldiklar1 tirtinlere kars1 baglilik dereceleri oldukga yiiksektir ve bu iirlinlerden kolay

kolay vazge¢mezler (Sproles ve Kendall, 1986).
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2.10. Tiiketici Yenilikciligi

Tiiketicilerin yeni bir iirlinii benimsemeleri ve kabul etmeleri bircok etmene
bagli olmakla birlikte daha ¢ok yeniligin derecesi ile ilgilidir. Yeniligin derecesi, ayni
zamanda hedeflenen tiiketici kitlesi i¢in bir sorun teskil etme derecesini de etkileyerek
tiikketicinin ihtiya¢ duyacagi bilgi ve karar verme siirecinin kisalmasina veya artmasina
neden olmaktadir. Bu nedenle, tiiketici yenilik¢iligi kavrami i¢in de dncelikle yenilik

kavrammin ele alinip agiklanmasinda yarar vardir (Karabulut, 1989: 36).

2.10.1. Yenilik Kavrami

Yenilik, kavrami bir¢ok farkli yazar ve arastirmaci tarafindan ele alinmistir.
Bu durumda yenilik kavrammi homojen bir yapidan uzaklastirarak daha ¢ok her
yazarin kendine gore 6nemli gordiigii ve o unsurlar1 6n plana ¢ikarttig1 heterojen bir
terim olarak tanimlanmasmi saglamistr. Bu dogrultuda yapilan tanimlara
bakildiginda her yazarm farkli bir unsura dikkat ¢ektigi ve yenilik kavraminin ¢ok
fazla kategorilere ayrilarak bir¢ok tanim yapildigi goriilmektedir (Giiles ve Biilbiil,
2004: 124) .

Yenilik kavrami ilk kez Joseph Schumpeter tarafindan tanimlanmus.
Schumpeter (1991) yenlik kavramini, basarili bir sekilde gergeklestirilen yaratici bir
stire¢ ve degisiklik yapilan seye katilan anlam olarak ifade etmistir (Assink,2006).

Cumming (1998) yenilik kavramini tanimlarken yeni bir uygulama olarak ele
almis ve yeniligi, bir liriin ya da siirecin iyi ve basarili bir sekilde ilk uygulamasi

olarak tanimlamustir.
Kanter (1983) yenilik kavramini bir siire¢ olarak ele almig ve yeniligi, yeni
diisiince ve fikirlerin iiretilmesinden baslayp diisiince ve fikirlerin meydana

gelmesine kadar olan siireci kapsadigini ifade etmistir.

Yine ayn1 sekilde Higgins (1996) de yeniligi siire¢ olarak ele almis ve yeniligi,

kisi, grup, toplum ve endiistri i¢in kayda deger bir 6neme sahip Orgiitsel siirecin

40



olusturulmast veya mevcut iiriin ve hizmetin gelistirilmesi ya da yeni iiriin ve

hizmetin yaratilmasi siireci olarak tanimlamustir.

Durna (2002) ise yenilik kavrami, daha ¢ok pazarlama agisindan ele almis ve
yeniligi, firma ya da sirketlerin {iriinlerini ¢esitlendirmek icin yeni iiretim aglari
kurarak veya mevcut iiretim aglarin1 genisleterek daha fazla yeni {iriinii piyasaya

¢ikarmasi olarak tanimlamstir.

Kotler ve arkadaslar1 (1999) ise yenilik kavramini ilk kez faaliyete gegen
unsur olarak degerlendirmisler ve yeniligi, tiiketiciler tarafindan daha once hig
kullanilmayan ve herkes tarafindan yeni olarak nitelendirilen diisiince, iirlin, hizmet

ve teknolojilerin pazara sunulmasi olarak ifade etmislerdir.

2.10.2. Yenilik Cesitleri

Yenilik kavramimin bircok tanimi oldugu gibi bircok fakli sekilde de
smiflandirildigr goriilmektedir. Bu smiflandirmalar yapilirken yeniligin miisteri ve
isletme acisindan derecesi, miisteriler agisindan yarar1 ve yenilik sikligi gibi
unsurlarin g6z Oniinde bulunduruldugu goriilmektedir. Literatiirde on plana ¢ikan
yenilik c¢esitleri daha ¢ok yeniligin odagma ve etkilerine goére smiflandirilarak ele

alinmustir (Gtiles ve Biilbiil, 2004: 129).

Biitiin smiflandirmalar dikkate alindiginda en sik karsilasilan yenilik
cesitlerini iirlin, siire¢, pazarlama ve hizmet yeniligi olarak siniflandirmak

mumkindir.

2.10.2.1.Uriin Yeniligi

Uriin, orgiitleri, fiziksel objeleri, hizmetleri, fikir ve diisiinceleri kapsayan,
ihtiya¢ ve beklentileri karsilamak amaciyla tiikketim ve kullanim igin pazara sunulan
herhangi bir sey olarak tanimlanmaktadir (Tek, 1999). Uriin yeniligi ise, isletmelerin
mevcut durumda bulunan {riin ve hizmetlerin iyilestirilerek veya gelistirilerek
tamamen yeni bir {iriin ve hizmet olusturulacak sekilde yenilenmesini saglayan siire¢

olarak ifade edilir (Giiles ve Biilbiil, 2004: 135).
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Giliniimiizde teknolojik gelismeler ve tiiketici ihtiyaclarinda hizla meydana
gelen degisiklikler nedeniyle iiriinlerin hayatta kalma siireleri azalmakta ve yeni
iirlinlerin piyasada yer almasi olduk¢a 6nem arz etmektedir (Giiles ve Biilbiil, 2004:
135). Dolaysiyla {iritin yeniligi siireci, isletmelerin geleceklerini glivence altina
almalar1 agisindan son derece 6nemli bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Ciinkii
isletmeler iirlin yeniligi siireci igerisinde diger isletmelerden yeni {irlinler satin
alabilirler, patent ya da lisans araciligtyla yeni iiriinler elde edebilirler veya cesitli
isbirlikleri ve kendi olanaklar1 dogrultusunda yeni triinler gelistirebilirler (Kotler,
1997: 328). Bu sayede isletmeler rakip isletmelere karsi iistiinliik saglayabilirler ve

uygun fiyatta ve kaliteli yeni liriinleri miisterilerine ulastirabilir.

Uriin yeniligi siirecinin, isletmelere birgok yarar1 oldugu gibi bir takim
olumsuzluklara neden olabilecegi unutulmamalidir. Bunun i¢in isletmelerin iirtin
yeniligi siirecinde dikkatli olmasinda ve belli bagh unsurlara dikkat etmesi yaral
olacaktir. Bu unsurlardan ilki, mevcut pazarda tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerini
karsilayan ¢ok fazla iiriin olmasi nedeniyle, piyasaya yeni ¢ikan her iirlin tiiketici
tarafindan fark edilmeyebilir. Ikinci unsur olarak, isletmelerin miisterilerine
sunduklar1 yeni iriinlerin radikal iirtin yeniligi 6zelligini saglamasia karsin, bu
irlinlerin tiiketicilere tanitilip pazarlamasmnin yapilmasinda bir takim zorluklarla
karsilagilabilir. Son olarak, eger {iriin yeniligi kapsaminda biitiiniiyle yeni bir iirlin
sunmak yerine mevcut olana iriinler lizerinde degisiklikler yapilarak {iriiniin
niteliklerini zenginlestirmek amaglaniyor ise, tiiketicilerin o tiriin i¢in daha fazla para
0demeye razi olup olmayacagina dair bir takim risklerin goze alinmis olmasi gerekir

(Kirim, 2006: 19).

2.10.2.2.Siire¢ Yeniligi

Stire¢ kavrami, bir ya da birka¢ farkli girdinin alindig1 ve bu girdilerden
tiikketicilerin ihtiya¢ beklentilerini karsilayacak ¢iktilarin olusturuldugu faaliyetler
biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Giiles ve Biilbiil, 2004: 139). Baska bir tanima gore
ise stireg, belirli niteliklere sahip miisteri ve pazar ait bir {irlinii liretmek iizere

planlanmis ve diizenli faaliyetler kiimesi olarak ifade edilmistir (Davenport, 1993).
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Siire¢ yeniligi ise, bir igletmenin {iretim maliyetlerini azaltmasi, ¢evreye karst
daha duyarli davranarak iiretim faaliyetini gerceklestirmesi ve bu sayede {iiretim
hacminin ve veriminin artmasi olarak ifade edilmistir (Bergfors ve Larsson, 2009:

262).

Yine siire¢ yeniligi, igletmelerin siire¢ goriiglerini benimseyerek yeni is
tasarimlarinin ve araglarmin faaliyete gecirilmesi ve bu sayede mevcut isletme
stireclerinin radikal olarak iyilestirilmesi olarak tanimlanmistir (Davenport, 1993).
Davenport siire¢ yeniligini, tanimlarken teknolojik yenilikleri gbz Oniinde
bulundurmus ve stire¢ yeniligini kokli degisimlerin gergeklestirildigi radikal bir bakis

acisiyla ele almustir.

Hwang ve Lee (2000) siire¢ yeniligini tanimlarken isletmelerin teknolojik
yenilikleri  kullanarak rekabet gliglerini arttirmak oldugunu g6z Oniinde
bulundurmuslar ve silire¢ yeniligini, daha fazla verimlilik ve isletmelerin genel
maliyetlerinde azaliglar olmasi i¢in is siireglerinin radikal olarak yenilenmesini

kapsayan faaliyetler biitiinii olarak tanimlamislardir.

Siire¢ yeniligi ile ilgili yapilan tanimlar dikkate alindiginda, isletmelerin iriin
ve hizmetlerinin pazara sunumunun iyilestirilmesi, miithendislik goriislerinin tekrar
gbzden gecirilmesi, radikal ve teknolojik gelismeler géz Oniinde bulundurularak
yonetsel ve siire¢ yeniliklerinin kullanilmaya baslandigini ifade eden tanimlarin yer
aldig1 gorilmektedir. Bu nedenle siire¢ yeniliginde teknolojik gelismeler dikkate
almarak radikal ya da siirekli olarak yenilik ve degisimlerin gergeklestirilmesi 6nemli

olan unsurlar olarak degerlendigi anlasilmaktadir (Giiles ve Biilbiil, 2004: 141).

2.10.2.3.Pazarlama Yeniligi

Pazarlama yeniligi, {irlin tasariminda ya da ambalajinda, {iriin yerlestirmede,
iriin promosyonunda ve fiyatlandirmasinda onemli degisiklik veya yenilikler
iceriyorsa, bu durum yeni bir pazarlama yonetim siireci faaliyetinin temeli olarak
tanimlanmaktadir (Kose, 2012: 17). Pazarlama yeniligi, mevcut pazarlama i¢in farkh
ve yenilik¢i bir bakis acisin1 kapsamakta ve pazarlama yeniliginde yeni diisiince ve

fikirler etkin bir sekilde uygulanmaktadir (Lazer, 1971; 249). Dolayisiyla bu yenilik
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cesidinde, miisterilerin istek ve beklentileri 6n planda tutulmakta ve rakip
isletmelerden daha fazla yeni tirlin iiretmek yerine daha fazla iirlin satmak

amaglanmaktadir (Ates, 2007: 46).

Pazarlama yeniligi, isletmelerin rekabet konumlarini korumasi, siirekli olarak
irin ve siire¢ yeniliklerinin uygulanmasi ve mevcut isletmelerin is yapma
yeteneklerini iyilestirmeleri veya gelistirmelerini saglayan faaliyetleri kapsamasi
bakimmdan kademeli yenilik olarak adlandirilir (Noori, 1990). Bu kademeli yenilik
stirecinde isletmeler, miisterilerin istek ve ihtiyaglarn1i mevcut pazar
boliimlendirmesinden daha az esnek bir pazar boliimlendirmesine uyarlayarak satis
miktarmin artmasm vurgulamaktadir. Bu degisim faaliyetiyle birlikte miisterilere

gercek ya da algisal olarak daha iyi bir deger sunmak miimkiindiir (Naido, 2010: 1-3).

2.10.2.4.Hizmet Yeniligi

Hizmet yeniligi, genel olarak miisterilere verilen hizmetlerde saglanan
yenilikler ve gelismeler olarak ifade edilmektedir. Hizmet yenilikleri, gerek mevcut
hizmetlerde gerekse yeni hizmetlerde miisteri ve igletme araciligiyla

gerceklesmektedir (Oke, 2007: 566).

Hizmet yeniligi, isletmeler arasindaki rekabet giiciiniin artmasinda énemli bir
unsur olarak degerlendirilmektedir. Fakat bazen avantaj olarak goriilen harcama
maliyetleri yiiksek olabilir. Bazen de sadece c¢alisanlarin niteliklerinin artmasini
saglayacak yenilikler yapmakta hizmet yeniligi olarak adlandirilabilir. Bu nedenle
hizmet yeniligi 6zellikle sinirli olanaklara sahip olan isletmelere de 6dnemli firsatlar
saglayabilir. Bunun yaninda hizmet yeniliklerinin rakipler tarafindan taklit
edilebilmeleri ve kolayca kendi islemelerine uygulayabilmeleri a¢gsinda da dezavantaj

olarak goriilebilir (Durna, 2002; 105-108).

Hizmet yenilikleri, genellikle siire¢ ve yontemlerde biiyilik degisimlere ihtiyag
olmadan kiiciik degisimlerle de meydana gelebilir. Bu nedenle hizmet yeniligi, radikal
degisimler olmadan da gerceklesebilir (Kdse, 2012: 15). Burada 6nemli olan etken
miisterilere ve ¢aliganlara ulagmanin yeni bir yolunu bulmaktir. Ciinkii hizmet yeniligi

acisindan miisteriler ve ¢alisanlar olduk¢a 6nemlidir. Fakat her zaman hizmet yeniligi
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stireci istenildigi gibi olumlu bir sekilde ilerlemeyebilir. Bu durumun en belirgin
sebeplerinde biri ¢alisanlarin degisim ve yeniliklerden endise duymalaridir. Bu
endiselerde siirecin ilerlemesini yavaslatabilir. Bunun i¢in isletmeler, c¢alisanlarini

oziimsemeli ve degisim ve yenilikler i¢in onlar1 tegvik etmelidir (Esen, 2019: 14).

2.10.3. Tiiketici Yenilik¢iligi

Tiiketici yenilik¢iligi kavrami, 1960’larda yeniligin yayilmaya basladigi
donemlerde kullanilmaya baslansa da, tliketici yenilik¢iligi ile ilgili asil ¢alismalarin
1970’li yillarda Roger ve Shoemaker (1971), Midgey ve Doeling (1978) ve
Hirschman (1980) tarafindan yapildig1 goriilmektedir. (Yaka, 2018: 12).

Tiiketici yenilik¢iligi literatiirde ilk olarak “kisilik yenilik¢iligi” olarak ele
almmis ve dogustan, 6ziinde var olan anlamina geldigi ifade edilmistir (Karaarslan ve
Akdogan, 2013: 5). Yapilan diger arastirmalarda tiiketicilerin bir yenilik karsisinda
gostermis olduklar1 tutum ve davraniglarinin birbirinden farkli oldugu saptanmistir.
Bununla birlikte yeniligi benimseme ve kabul etme tutumlarinda da her tiiketicide
farklilik gosterdigi anlasilmistir. Bazi tiiketicilerin yeniligi benimseyerek kabul
ettikleri goriiliirken, kimi tiiketicilerin ise yeniligi kullanip benimseyen tiiketicileri
takip ederek risk almak istemedikleri goriilmiistiir. Dolayisiyla yeniligi hemen
benimseyip kabul eden tiiketicilere “yenilikei tiiketici” ad1 verilmistir (Ercis ve Tiirk,

2012: 3).

Tiketici yenilik¢iligi, yeni bir iirliniin diisiincenin olarak ya da satmn alma

eylemi gerceklestirilerek benimsenmesi seklinde tanimlanmaktadir (Hirschman, 1980:

284).

Midgley ve Dowling (1978) ise tiiketici yenilik¢iligini, pazara yeni sunulan
iirlinlerin piyasada yer almasindan hemen sonra, diger tiiketicilerden daha erken bir

zamanda yeni {irlinleri satin alma ve benimseme eylemi olarak ifade etmislerdir.

Tiiketici yenlik¢iligi piyasaya yeni sunulan bir {irliniin diger tiiketicilerden
daha once ve siirekli olarak satin alma egilimi olarak ifade edilmektedir. Yani, yeni

bir iirlinii denemek ya da sahip olmak i¢in hevesli olmaktir (Aydin, 2009: 191).
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2.10.4. Tiiketici Yenilik¢iliginin Boyutlarn

Bu kisimda genel olarak literatiirde yer alan tiiketici yenilik¢iligi boyutlar1 ele

almmustir.

2.10.4.1. Dogustan Gelen (Kisisel) Yenilik¢ilik

Dogustan gelen yenilikeilik, tliketicilerin  kisisel bir 06zelligi olarak
nitelendirilir ve tiikketim davranisi olarak ele alinir. Bireylerin sosyal yasantilarinin ve
psikolojik 6zelliklerinin bir islevi olarak ortaya ¢ikan ve bir kisilik 6zelligi olarak
belirtilen dogustan gelen yenilik¢ilik boyutu, bireylerin yeni {iriin ve diisiinceler agik
olma ve yeni lriin alma karirmi baskalarmmimn tecriibe ve deneyimlerinden bagimsiz
olarak tek basina karar verme diizeyi olarak ifade edilmektedir (Eryigit ve Kavak,

2011: 97).

Dogustan gelen ya da kisisel yenilik¢ilik, bireylerin sahip olduklar1 sosyal
smifin icerisinde yer alan diger bireylerin bilgi ve tecriibelerine bagl kalmayarak,
bagimsiz bir sekilde yenilikleri benimsemesi olarak ifade edilmektedir. Bu
yenilik¢ilik boyutunda bireylerin ne kadar yenilik¢i olduklar1 ve yenilikleri nasil
benimsedikleri 6nemli bir unsurdur. Ciinkii daha yenilik¢i bir tutum gosteren kisilerin
soysal smif icerisinde bulunan bireylerin bilgi ve tecriibelerine bagli kalarak hareket
etme olasiliklar1 daha diisiiktiir. Bu nedenle dogustan yenilik¢i olan bireyler yeni bir
iirlin ya da hizmet hakkinda bilgi sahibi olmak istiyorsa, kitle iletisim araclar1 veya

ticari pazarlama iletisim aglarmi kullanmay1 tercih ederler (Kose, 2012: 47).

2.10.4.2. Qlgi Alania Ozgii (Uriin Temelli) Yenilik¢ilik

Dogustan gelen yenilik¢iligin aksine ilgi alanma 6zgii yenilikgilikte, yeni {iriin
ve hizmetleri kars1 genel olarak satin alma egilimi yerine belirli bir {iriin veya iirlin
smifi ile simiflandirilmis satn alma egilimi goriilmektedir (Kose, 2012: 52). Ilgi
alanina 6zgli ya da iriin temelli yenilik¢ilikte, her iirlin smifina gore tiiketici
yenik¢iligi degisebilir. Yani, ilgi alanina 6zgii iiriinleri kabullenme ve bu iiriinlere ait
bilgilere sahip olma egilimleri artis gosterir (Biilbiil ve Ozoglu, 2014: 44).

Dolayisiyla, iiriin temelli yenilik¢ilikte bireylerin 6zel ilgi alanlar1 6n plana ¢ikmakta
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ve belirli iirlin gesitlerine karsi daha fazla ya da daha az yenilik¢i olarak egilim

gosterebilmektedirler (Deniz, 2012: 68).

Ilgi alanma o6zgii yenilikgilikte, bireylerin durumsal faktdrlerden ve
baskalarinin deneyimlerinden etkilendikleri ve ilgi alalarna 6zgili yeniliklerinde
degisim gosterebilecegi g6z Onlinde bulunduruldugunda ilgi alanina 0zgi
yenilik¢iligin yenilik¢i davramiglarin  saptanmasinda iyi bir gosterge olmadigi
diistintilebilir (Eryigit ve Kavak, 2011: 97). Ayrica, ilgi alanma 6zgii yenilikg¢ilikte
tikketiciler, ilgi duyduklar1 belirli bir {iriin grubuna karsi daha hizli 6grenme,
benimseme ve bu lriinleri daha sik kullanma egiliminde gostermektedirler (Uzkurt,
2017: 30). Bu nedenle ilgi duyduklar iiriin kategorisinin yeni iiriinlerini takip ederler

ve bu iiriinlere kars1 satin alma egilimi gosterirler (Yaka, 2018: 17).

2.10.4.3. Giidiilenmis Tiiketici Yenilik¢iligi

Bireyler yenilikleri, fonksiyonel faydalarmin yani swra sosyal cevrelerinde
kabul gérmek ve gosteris yapmak amaciyla benimserler ve motive olurlar. Ayrica,
sadece yeni seyler kesfetmek veya haz almak icinde giidiilenebilirler. 1980’1
yillardan giinlimiize kadar yapilan arastirmalarda, tiiketimin sosyokiiltiirel,
deneyimsel, psikolojik ve sembolik yonlerinin ele alindig1 goriilmekte ve bireylerin
bu tiiketim 6zelliklerinden ziyade motive olduklar1 i¢in tiiketim 6zelligi gosterdikleri
belirtilmektedir. Ayni zamanda bireylerin iiriin ve hizmetleri sadece fonksiyonel
Ozellikleri i¢in tercih etmedikleri, bununla birlikte sosyal ¢evresinde bulunan kisileri
etkilemek, memnuniyet duygusunu pekistirmek, sosyal statiisiinli korumak, eglenmek

ve zevk almak i¢in de yenilik¢i olan {iriin ve hizmetleri satin aldiklar1 goriilmektedir

(Yaka, 2018: 18).

Gudiilenmis tiiketici yenilik¢iligi, bireylerin satin alma davranislarinin
fonksiyonel oOzelliklerini 6n plana c¢ikartarak bu satin alma davranisinin birey
iizerindeki sosyal, hedonik ve biligsel boyutlarin1 vurgulamay: amaglamaktadir. Bu
nedenle gilidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi dort kategoride ele almmaktadir (Yaka,

2018: 19). Bunlar;
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1.Sosyal yenilikgilik: Sosyal yenilikgilik, farklilasmak i¢in sosyal ¢evresine
kendini kanitlayan ve sosyal ¢evresinden de motive edilen tiiketici olarak
tanimlanmaktadir. Sosyal yenilik¢i olan bireyler igin sosyal iliskiler son derece
onemlidir (Tetik, 2018: 21-22). Ciinkii sosyal olarak giidiilenmis tiiketiciler statii,
imaj, prestij, sayginlik ve aidiyet hissi gibi Ozellikleri gbz Oniinde bulundurarak
motive olurlar (Kavak, Taner ve Kazanci, 2016: 93). Sosyal yenilikgilik
motivasyonun da sosyal ¢evre etken rol oynadigi i¢in digsal motivasyon olarak

siniflandirilabilir (Tetik, 2018: 21-22).

2.Fonksiyonel (islevsel) yenilik¢ilik: Tiiketicilerin islevsel olarak motive
olmalar1 ve yenilik¢iligin islevsel Ozellikleri sayesinde harekete gectikleri tiiketici
yenilik¢ilik olarak ifade edilmektedir. Fonksiyonel olarak giidiilenmis olan tiiketiciler,
bir {irtin alirken fonksiyonel olarak fayda saglamak ya da {iriiniin iglevsellik yoniinden
yararlanarak bir problemi ortadan kaldirmak amaciyla yeni bir {iriin satin alirlar
(Yaka, 2018: 19-20). Ayn1 zamanda fonksiyonel yenilik¢i olarak davranis sergileyen
tiikketiciler, satin aldiklar1 tirlinlerin fonksiyonel 6zelliklerini degerlendirdiklerinde
satin aldiklar1 iirlinlerin onlara zaman tasarrufu sagladigi ve islerini kolaylastirdigi
algisma ulasarak iglevsel olarak yenilik¢ilige sahip olan iirlinleri tekrar satin almak

icin motive olurlar (Kavak, Taner ve Kazanci, 2016: 92-93).

3.Hedonik Yenilik¢ilik: Tiketicilerin farklilik arama, eglence, macera, haz,
heyecan ve yaraticilik gibi Ozellikler kesfetmek i¢in gilidiilenmesi olarak
tanimlamaktadir. Bu nedenle tiiketiciler aldiklar1 iirlinlerin niteliklerinde ziyade
kesfetmek istedikleri 6zelliklere odaklanarak yeni {iriinleri almak i¢in motive olurlar

(Kavak, Taner ve Kazanci, 2016: 93).

4.Biligsel yenilikgilik: Bilissel olarak giidiilenen tiiketiciler i¢in yeni bir {iriin
alirken merak, yeni bilgi arayis1 ve bilgi icin istek 6n plandadir (Kavak, Taner ve
Kazanci, 2016: 93). Ayn1 zamanda biligsel yenilik¢i olarak giidiilenmis tiiketiciler,
satin alacaklar1 yeni iriinlerin onlara fayda saglayacak ve problemlerini ¢ozecek

nitelikte pratik {irlinler olmasina dikkat ederler (Yaka, 2018: 34).
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2.11. Algilanan Risk

2.11.1. Algilanan Risk Kavram ve Kapsam

Algilanan risk kavrami, tiiketicilerin bir {iriin, mal ve hizmet satin alma
davranislarinda dogrudan etkili olan bir unsurdur. Bu nedenle, tiiketicilerin satin alma
sirasinda algiladiklar1 risklerin nedenlerinin bilmesi ve bu algilanan risklerin ortadan
kalkmasi i¢in ¢éziimler iiretilmesi pazarlamacilar agisindan olduk¢a 6nemli bir adim

olacaktir.

Tiiketicilerin gerceklestirmis olduklar1 satin alma eylemleri bir ihtiyacin tatmin
edilmesi amaciyla gerceklestirilmektedir. Yani tiiketiciler bu eylemin sonunda olumlu
doniitler almayr beklemektedir. Olumlu doniitler saglanmadiginda ise, tatminsizlik
duygusu bas gosterir. Fakat her satin alma eyleminin olumlu sekilde sonuglanmasi da
imkansizdir. Clinkii satin alma karar siirecinde Uriinlerin nereden, ne zaman ve nasil
almacagina dair bircok karar vermek gerekir ve bu kararlarin hepsi de belirsizlikten
ibarettir (Wells ve Prensky, 1996: 271). Bu belirsizliklerde beraberinde risk kavramini

getirmektedir.

Risk, kaybetmenin 6znel ve nesnel belirtileri olarak tanimlanmaktadir (Stone
ve Gronhaug, 1993: 42; Akt. Odabas1 ve Barig, 2019: 153). Algilanan risk kavrami
ise, tiiketicilerin satin alma davraniglar1 sirasinda ortaya ¢ikan ve minimum diizeyde
tutulmas1 gereken bir olumsuzluk olarak degerlendirilmektedir (Bauer, 1960).
Pazarlama alaninda algilanan risk kavrami ilk olarak Bauer tarafindan yapilmistir.
Bauer (1960), tiiketicilerin satin alma eylemlerinin sonuglarinin, kesinlik belirtmemesi
ve bazi durumlarda olumsuzluk icermesinden kaynakli olarak belirli riskler tasidigini
soylemistir (Coddii, 2015: 15). Fakat algilanan risk kavrami sadece satin alma
oncesinde ya da satin alma sirasinda gosterilen davraniglarla sinirli kalmamakta satin

alma siirecinin tamaminda etkili olmaktadir (Larson, 2001: 27).

Tiiketicilerin satin alma siirecinde algiladiklar1 riskleri tolere etme sekilleri de

faklilik gostermektedir. Algilanan risk faktorlerini tolere etme sekilleri ise;
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» Olumsuz bir durum sonucunda meydana gelebilecek kaybin Oneminin
azaltilmasi,

» Tiketicilerin algiladiklar risk faktorleri arasinda tercih yapmalari,

» Aligveris eylemini sonraya ertelemek,

» Aligveris eyleminin sonunda gergeklesecek olumsuzluklar1 ve riskler

kabullenmek olmak tizere dort sekilde ifade edilmistir (Roselius, 1971: 59).

2.11.2. Algilanan Risk Boyutlan

1. Algilanan Performans (Islevsel) Risk

Performans (islevsel) riski, satmn alman iirlin ya da hizmetin beklenen
performans ile uyumlu olmamasi ve iirliniin vaat edilen faydalar1 saglanmamasi gibi
riskleri igermektedir (Mitchell, 1998: 172). Mitchell (1998), performans riskini iki
0geyi goz Oniinde bulundurarak incelenmistir. Bunlardan ilki, satin alinan {iriin ya da
iirliniin satin alindig1 magaza beklenilen islevi gdstermiyordur ve s6z verilen vaatlerin
karsilanmamas1 bu riski olusturmaktadir. Ikicisi ise, performans riskini, tiim risklerin
temel yapisi1 olarak ele almis ve diger biitiin risklerin birlesimi olarak gormiistiir.
Bununla birlikte performans riski satin alan iriinlerin islevlerini tam olarak yerine
getirip getirmeyecegi gibi lirliin hakkinda algilanan risk faktorlerini arttirmasi ya da
azaltmasindan kaynakli olarak “iiriin riski” olarak da degerlendirilmistir. Uriin riski,
de ayni performans riskinde oldugu gibi {iriinlerin tiiketiciler tarafindan islevselligini
yerine getirme ve tiiketicilerin iirlin hakkinda diislincelerini karsilamasi ile ilgilidir

(Gokeek, 2019: 76).

2. Algilanan Fiziksel Risk

Fiziksel risk, tiiketicilerin sagligi i¢in zararli olan veya beklentilerini
karsilamayan goriinlime sahip olan {iriinlerde algilan risktir. Diger bir deyisle,
tiikketicilerin bir iiriinii kullanirken ya da kullandiktan sonra meydana gelebilecek
tiiketicinin sagligin1 ve hayatin etkileyebilecek tehdit unsurlari olarak degerlendirilir
(Roselius, 1971). Ayrica tiiketicilerin bir {irlinii kullandiktan sonra {iriiniin varligina

zarar gelmesi de fiziksel risk olarak adlandirilir (Deniz, 2007: 40).
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3. Algilanan Finansal Risk

Finansal risk, tiiketicilerin vermis olduk olduklar1 yanlis kararlarin sonucunda
meydana gelebilecek olan parasal kayip olarak tanimlanmaktadir (Jacoby ve Kaplan,
1972: 383). Tiiketicilerin iiriin satin aldiktan sonra 6dedikleri paranin karsiligini
alamayacaklar1 ve {iriiniin iyi bir performans saglamadigi durumlarda ne kadar maddi
kayip yasacaklar: ile ilgili kaygilar finansal risk olarak algilanmaktadir (Mitchell,
1998: 174).

4. Algilanan Sosyal Risk

Bireyler, giinliik yasamlarin toplum tarafindan kabul gérmek, bir gruba ait
olmak ve statii kazanmak isterler. Bu nedenle de almis olduklar: iiriinlerin toplum ya
da ait olduklar1 grup tarafindan kabul gormemesi ihtimali algilanan sosyal risk olarak
tanimlanr. Bununla birlikte imaj kaybmna neden olabilecek tehdit unsurlar1 da
bireylerde sosyal riskin meydana gelmesine neden olabilir (Deniz, 2007: 40). Bu
nedenle tiiketicilerin ait olduklar1 grup ve i¢inde yasadiklar1 toplumun, satin aldiklar1
iriinlere yonelik vermis olduklar1 olumlu ve olumsuz tepkiler sosyal riskin ortaya

¢ikmasinda temel kosul olarak goriilmektedir.

5. Algilanan Psikolojik Risk

Algilanan psikolojik risk, tiiketicilerin satin alma davranisi sonrasinda yapmis
olduklar1 aligveristen kaynakli olarak stres ve hayal kiriklig1 yasama ihtimalleri olarak
tanimlanmistir (Lim, 2003: 19). Roselius (1971) ise, sosyal ve psikolojik risk
boyutlarmi birlikte ele almis ve psikolojik riski ego kaybi olarak degerlendirmistir.
Tiiketicilerin bir iirlin satin aldiklarinda kisilikleriyle bagdasmamasi ve tiiketicinin
kendini kotii hissetmesi sonucunda ego kaybi ve Ozgiiven eksikligi yasama
ihtimallerini psikolojik risk olarak ifade etmistir. Psikolojik riskin algilanmasinda dis
etkenlerin etkisi olmamasi ve bireylerin kendi algilarindan olusmast nedeniyle sosyal

riskten ayrilmaktadir (Roselius, 1971: 58).
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6. Algilanan Zaman Riski

Zaman riski ilk olarak Roselius (1971) tarafindan ele alinmig ve iirlin satin
alma eyleminin tiiketici ya da iriinden kaynakli olarak basarisiz bir sekilde
gerceklesmesi sonucunda iiriinleri degisim veya iade etmek yerine yeni bir iirlin
arayisa girilerek harcanilan zaman olarak tanimlanmistir (Roselius, 1971: 58). Zaman
riskinde iki temel unsur bulunmaktadir. Bunlardan birincisi, satin alma Oncesi
meydana gelen zaman kaybidir. Satin alma Oncesi zaman kaybi, iirlinleri satin
almadan teslim almaya kadar gecen zamam kapsamaktadir. Ikicisi ise, satin alma
sonrast meydana zaman kaybini ifade etmektedir. Satin alma sonrasi olusan zaman
kaybi, satin alman iriiniin niteliklerinin G6grenilmesini, degisim, iade ve tamir

stirelerini kapsayan zaman kaybi olarak tanimlanir (Deniz, 2007: 40).
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BOLUM - 111

3.YONTEM

3.1. Arastirmanin Modeli

Genel tarama modellerinden iligkisel tarama deseninin kullanildig1 bu
calismada, tiiketicilerin karar verme tarzlari, giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi ve satin
almada algilanan risk arasindaki iligki incelenmistir. Bu tiir aragtirmalarda iki ya da
daha cok sayidaki degisken arasinda degisim olup olmadigi belirlenmeye calisilir
(Karasar, 2016: 114).

3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanm  evreni, Tiirkiye’de bulunan iiniversite Ogrencilerinden
olusmustur. Orneklem secimi seckisiz olmayan Ornekleme ydntemlerinden olgiit
ornekleme ydntemine gore gerceklestirilmistir. Olgiit Ornekleme yontemi, bir
arastirmada belli niteliklere sahip kisiler, olaylar, nesneler ya da durumlardan
olugsmaktadir. Bu nedenle Orneklem igin belirlenen Olgiitii karsilayan birimler
(nesneler, durumlar vb.) ornekleme alinmaktadir (Biiylikoztiirk vd., 2017: 94). Bu
kapsamda arastirmanin 6rneklemi, spor {iriinii kullanan 520 katilimcidan olugmustur.
Yiiz yiize ve online anket dagitimi sirasinda katilimcilara spor iiriinii kullanip
kullanmadiklar1 sorularak o6rneklem grubu olusturulmustur. Veriler toplanirken
iniversite Ogrencileri baz alinmistir. Anket dagitimda kontrol sorusu (Spor
malzemeleri (lrlinleri) kullaniyor musunuz?) ve goniilli katlim esas alinarak
katilimcilara arastirmanin amaci, icerigi ve anket formu i¢in harcayacaklari siire
hakkinda bilgi verilmistir. Ayrica toplanan verilerin sadece bilimsel calisma icin
kullanilacagi bilimsel olmayan baska higbir yerde kullanilmayacagi giivencesi

verilerek goniillii katilim onamlar1 alinmustir.
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3.3. Veri Toplama Teknikleri

Aragtirmada veri toplama araci olarak dort boliimden olusan anket formu
kullanilmistir. Birinci bolimde Sproles ve Kendall (1968) tarafindan gelistirilen,
Dursun, Almagik ve Timer (2013) tarafindan Tiirkgeye uyarlanan, “Tiiketicilerin
Karar Verme Tarzlar” Olgegi, ikinci bolimde Vandecasteele ve Guenes (2010)
tarafindan gelistirilen, Ozoglu ve Biilbiil (2013) tarafindan Tiirk¢ceye uyarlanan,
“Giidiilenmig Tiiketici Yenilik¢iligi Olcegi”, tigiincii boliimde Stone ve Mason (1995)
tarafindan gelistirilen, Ozoglu ve Biilbiil tarafindan Tiirkceye uyarlanan, “Algilanan
Risk Olgegi” ve dordiincii bolimde ise “Kisisel Bilgi Formu” yer almaktadir.
Anketler tiniversite Ogrencilerine online anket ve yiliz yiize goriisme yoluyla
ulastirilmistir. Yiiz ylize goriisme yontemi kullanilarak toplanan verilerde egitilmis
yardimeilar kullanilmistir. Yardimcilara verileri nasil toplayacaklar1 konusunda
bilgiler aktarilmistir. Online anket yontemi kullanilarak toplanan verilerde ise, Google
Drive iizerinden hazirlanan anket formu kullanilmistir. Google Drive iizerinden
hazirlanan anket formunda form agiklamasi kismina gerekli agiklamalar yapilarak
katilimcilara anket formunu nasil dolduracaklar1 konusunda bilgiler aktarilmistir. Yiiz
yiize ve online olarak toplanan anketler sonucunda toplam 570 katilimciya ulagilmais,
bu anket formlarindan 50 tanesi dogru doldurulmadigi i¢in gegersiz sayilmis ve dogru

olarak doldurulan 520 veri degerlendirilmeye alinmistir.

3.3.1. Veri Toplama Araclan

3.3.1.1. Tiiketicilerin Karar Verme Tarzlan Olcegi

Spoles ve Kendall (1986) tarafindan tiiketicilerin karara verme tarzlarini
belirlemek amaciyla gelistirilen “Tiiketicilerin Karar Verme Tarzlar1 Olgegi” 9 alt
boyut ve 22 maddeden olusmaktadir. Dereceleme olarak 5°li likert (1= Hig
Katilmiyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmigtir. Olgegin Tiirkge uyarlamasi
Dursun, Alniacik ve Tiimer-Kabaday1 (2013) tarafindan yapilmistir. Alt boyutlarin
aciklamalar1 ise asagidaki gibidir.
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1. Miikemmeliyetcilik/Yiiksek Kalite Odakhilik: 4 maddeden olusan faktoriin
madde icerikleri incelendiginde, tiiketicilerin satin alma sirasinda iiriin kalitesine ne

kadar odaklandiklarini 6l¢en maddeleri icermektedir.

2.Marka Odaklhilik: 4 maddeden olusan faktoriin madde igerikleri
incelendiginde, iirlin kalitesinin markanin fiyat1 ve prestiji sayesinde Ongoriilmesi
nedeniyle tiiketicilerin bilindik ve pahali markalar1 satin alma egilimlerini dlgen

maddeleri igcermektedir.

3.Moda Odakhlik: 2 maddeden olusan faktoriin madde icerikleri
incelendiginde, tiiketicilerin karar verirken moday1 takip etmeye ne kadar

odaklandiklarm1 6l¢en maddeleri igermektedir.

4.Fiyat Odaklhiik: 2 maddeden olusan faktorin madde igerikleri
incelendiginde, satin alma kararlarinda iirtin fiyatlarnin diisik olmasina ve

harcanacak para miktarina ne kadar dikkat edildigini 6l¢en maddeleri igermektedir.

5.Diisiinmeden Algveris: 2 maddeden olusan faktoriin madde icerikleri
incelendiginde, tiiketicilerin aligverislerinde 6zensiz davranma, hizli diisiinme ve

diisinmeden karar verme egilimlerini 6l¢en maddeleri igerdigi goriilmektedir.

6.Aliskanlik/Marka Baghligi: 2 maddeden olusan faktoriin madde igerikleri
incelendiginde, tiiketicilerin belirli favori markalar1 tekrar ve diizenli olarak satin

alma egilimlerini 6lcemeye yonelik maddeleri igerdigi goriilmektedir.

7.Bilgi Karmasast Yagsama: 2 maddeden olusan faktoriin madde icerikleri
incelendiginde, iirtinler ile ilgili bilgi fazlaligindan dolay tiiketicilerin zihin karigiklig1

yasama durumlar1 6lgmeye yonelik maddeleri igerdigi goriilmektedir.
8. Aligveristen Kacma: 2 maddeden olusan faktoriin madde icerikleri

incelendiginde, tiiketicilerin aligveristen hoslanmama ve bunu zaman kaybi olarak

gbérme Ozelliklerini 6lcen ters faktorleri ifade eden maddeleri icermektedir.
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9.Kararsizlik: 2 maddeden olusan faktoriin madde igerikleri incelendiginde,
karar vermede ve se¢im yapmada tiiketicilerin yasadigi zorlugu Olgen maddeleri

icerdigi goriilmektedir.

Tablo 3-1. TKVTO Giivenilirlik Katsayilar1 (Cronbach’s Alfa)

Orijinal Cahsma
Cronbach’s Alfa (o)

(Dursun, Alniagik ve Mevcut Aragtirma

Tiimer-Kabadayr, Cronbach’s Alfa (o)
2013)

Miikemmeliyetcilik/Yiiksek Kalite - 0,87
Odakhhk

Marka Odakhhk - 0,79
Moda Odakhhik - 0,82
Fiyat Odakhhk - 0,50
Diisiinmeden Alsveris - 0,64
Aliskanhk/Marka Baghhgi - 0,64
Bilgi Karmasas1 Yasama - 0,77
Alisveristen Kagma - 0,73
Kararsizhik - 0,80

Tablo 3-1 incelendiginde, tiim alt boyutlar igin elde edilen gilivenilirli

katsayilarmin yeterli sinirlar iginde bulundugu tespit edilmistir.

3.3.1.2. Giidiilenmis Tiiketici Yenilik¢iligi Olgegi

Vandecasteele ve Guenes (2010) tarafindan tiiketicilerin giidiilenmis tiiketici
yenilik¢iligi algilarini  belirlemek amaciyla gelistirilen “Giidiilenmis Tiiketici
Yenilik¢iligi Olgegi” 4 alt boyut ve 20 madden olusmaktadir. Dereceleme olarak 7°li
likert (1= Hi¢ Katilmiyorum, 7= Tamamen Katiliyorum) kullanilmistir. Olgegin
Tiirkgeye uyarlamas1 Ozoglu ve Biilbiil (2013) tarafindan yapilmistir. Alt boyutlarin

aciklamalari ise asagidaki gibidir.

1.Sosyal Yenilik¢ilik: 5 maddeden olusan faktoriin madde igerikleri
incelendiginde, tiiketicilerin kendilerini sosyal ¢evrelerinde saygin hissetmeleri ve bu
nedenle yeni iiriinlere sahip olma diislincelerinin olustugunu ifade eden maddeler yer

almaktadir.
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2.Fonksiyonel Yenilik¢ilik: 5 maddeden olusan faktoriin madde igerikleri
incelendiginde, tiiketicilerin mal ve hizmetlerin fonksiyonel 6zelliklerini g6z Oniinde
bulundurarak islerini kolaylastiracak ve zamandan tasarruf etmelerini saglayacak

iriinler i¢in motive olduklarii 6l¢en maddeleri icerdigi goriilmektedir.

3.Hedonik Yenilikcilik: 5 maddeden olusan faktoriin madde igerikleri
incelendiginde, tiiketicilerin yeni bir iirlin alirken haz, eglence, macera, farklilik ve
yaraticilik gibi 6zellikleri igeren iriinleri satin alma egilimlerinin nedenlerini 6lgen

maddeler yer almaktadir.

4.Bilissel Yenilik¢ilik: 5 maddeden olusan faktoriin madde igerikleri
incelendiginde, tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklari mal ve hizmetleri satin alirken onlara
fayda ve yarar saglayacak {riinler i¢in motive olduklar1 6l¢en maddeleri icerdigi

goriilmektedir.

Tablo 3-2. GTYO Giivenilirlik Katsayilar1 (Cronbach’s Alfa)

Orijinal Cahsma
Cronjbach’(s: Alsfa (@) Mevcut Arastirma
(Ozoglu ve Biilbiil, 2013)  Cronbach’s Alfa (o)
Sosyal Yenilikg¢ilik 0,80 0,88
Fonksiyonel Yenilikg¢ilik 0,84 0,83
Hedonik Yenilikgilik 0,91 0,92
Bilissel Yenilik¢ilik 0,85 0,88

Tablo 3-2 incelendiginde, tiim alt boyutlar i¢in elde edilen giivenilirli

katsayilarmin yeterli sinirlar iginde bulundugu tespit edilmistir.

3.3.1.3. Algilanan Risk Olgegi

Stone ve Mason (1995) tarafindan tiiketicilerin satin alma sirasinda
algiladiklar1 riskleri belirlemek amaciyla gelistirilen “Algilanan Risk Olgegi” 4 alt
boyut ve 15 madden olusmaktadir. Dereceleme olarak 7’likert (1= Hi¢ Katilmiyorum,
7= Tamamen Katiliyorum) kullanilmustir. Olgegin Tiirkgeye uyarlamasi Ozoglu ve

Biilbiil (2013) tarafindan yapilmistir. Alt boyutlarin agiklamalar1 ise asagidaki gibidir.
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1.Performans/Fiziksel/Psikolojik Risk: 7 maddeden olusan faktoriin madde
icerikleri incelendiginde, tiiketicilerin yeni iiriin alirken istedigi performansi ve
faydalar1 alamayacagi konusunda endise duyduklarini, yeni iiriin alirken sagligina
zarar vermesi ve aldig1 lirtiniin glivenilir olmamasi gibi riskler tagidigini ve yeni iiriin
alma diisiincesinin tiiketicileri endiselendirdigini ve rahatsiz ettigini ifade eden

maddeler igerdigi goriilmektedir.

2.Finansal Risk: 3 maddeden olusan faktorin madde igerikleri
incelendiginde, tiiketicilerin yeni bir tirlin alirken paralarini bosa harcayacaklari, akill
karar vermeyecekleri ve aldiklar1 iriinlerin paraya degmemesi gibi riskleri goz

oniinde bulundurduklar: ifadeler yer almaktadir.

3.Sosyal Risk: 3 maddeden olusan fakt6riin madde igerikleri incelendiginde,
tiikketicilerin yeni iirlin alirken ¢evrelerinden takdir géremeyecekleri ve bazi elestirileri

maruz kalacaklar1 konusunda endise ettiklerini ifade eden maddeler yer almaktadir.
4.Zaman Riski: 3 maddeden olusan faktoriin madde igerikleri incelendiginde,
tiikketicilerin yeni liriin alirken aldig: {irtiniin ona zaman kaybettirecegi endiselerini

iciren maddeler yer aldig1 goriilmektedir.

Tablo 3-3. ARO Giivenilirlik Katsayilar1 (Cronbach’s Alfa)

Orijinal Calisma Mevcut
Cronbach’s Alfa (a) Arastirma
(Ozoglu ve Biilbiil, Cronbach’s Alfa
2013) (a)

Performans/Fiziksel/Psikolojik Risk 0,92 0,69
Sosyal Risk 0,90 0,83
Zaman Riski 0,78 0,83
Finans Risk 0,81 0,76

Tablo 3-3 incelendiginde, tim alt boyutlar i¢in elde edilen giivenilirli

katsayilarinin yeterli siirlar i¢inde bulundugu tespit edilmistir
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3.3.1.4. Kisisel Bilgi Formu

Kisisel bilgi formunda; Cinsiyet, Yas, Spor Malzemeleri (iiriinleri) Kullaniyor
Musunuz?, Lisansh Spor Uriinleri Satin Aliyor Musunuz?, Bir Spor
Salonuna/Merkezine Uye Misiniz?, Diizenli Olarak Spor Yapiyor Musunuz?, Lisansh
Sporculuk Gegmisiniz Var M1?, Aylik Kisisel Tiiketim Miktarmiz?, ve Spor Uriinleri

I¢in Aylik Ortalama Harcama Miktarmiz? Seklinde kisisel sorular yer almaktadir.

3.4. Verilerin Analizi

Verilerin analizinde SPSS paket programi kullanilmistir. Olgiim araglarina
iligkin giivenilirlik katsayilar1 hesaplanmig ve tamimlayici istatistiklerin yani sira;
dagilimlarin normallik yapisi1 basiklik ve ¢arpiklik testleri araciligryla incelenmistir.
Normal dagilim yapilarinin karsilastirilmasi sonucunda tiim hipotez testleri icin
parametrik test karar1 alinmistir. Hipotez testleri i¢in ikili degiskenlere iligkin farklar1
belirlemek amaciyla bagimsiz Orneklemler t-testi, iliski karsilastirmalarinda ise
Pearson Correlation testi kullanmilmistir. Ayrica, gruplara ayrilarak yapilan ikili
korelasyon analizinde ortaya c¢ikan r degerlerinin karsilastirilmasinda z skoru

hesaplanmis ve gruplar arasindaki farklar incelenmistir.

59



BOLUM - IV
4. BULGULAR

4.1.Tammlayici Istatistikler

Tablo 4-1. Cinsiyet Degiskenine Ait Frekans Dagilimi

f %
Cinsivet Kadin 242 46,5
y Erkek 278 53,5
Toplam 520 100

Tablo 4-1’de cinsiyet degiskenine ait frekans degerleri verilmis olup,
katilimcilarin %46,5°1 kadin (n=242), %53,5’1 erkek (n=278) olarak saptanmustir.

Tablo 4-2. Lisanli Spor Uriinii Satin Alma Durumuna Ait Frekans Dagilimi

f %
Lisansh Spor Uriinleri Satin Evet 373 71,7
Ahyor Musunuz? Hayir 147 28,3
Toplam 520 100

Tablo 4-2°de lisanli spor iiriin satin alma degiskenine ait frekans degerleri
verilmis olup, katilimecilarin %71,7’si evet (aliyorum) (n=373), %28,3’li hayir

(almiyorum) (n=147) olarak saptanmustir.

Tablo 4-3. Spor Merkezine/Salonuna Uye Olup/Olmama Durumuna Ait Frekans

Dagilimi
f %
Spor Merkezine/Salonuna Uye Evet 186 35,8
Misiniz? Hayir 334 64,2
Toplam 520 100

Tablo 4-3’te spor merkezine/salonuna iiye olup/olmama degiskenine ait
frekans degerleri verilmis olup, katilimcilarin %35,8’1 evet (liyeyim) (n=186),

%64,2’s1 hayir (liye degilim) (n=334) olarak saptanmustir.
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Tablo 4-4. Diizenli Olarak Egzersiz Yapip/Yapmama Durumuna Ait Frekans

Dagilimi
f %
Diizenli Olarak Egzersiz Evet 304 58,5
Yapiyor Musunuz? Hayir 216 41,5
Toplam 520 100

Tablo 4-4’te diizenli olarak egzersiz yapip/yapmama degiskenine ait frekans
degerleri verilmis olup, katilimecilarin %58,5°1 evet (yapiyorum) (n=304), %41,5’1
hayir (yapmiyorum) (n=216) olarak saptanmistir.

Tablo 4-5. Lisansh Sporculuk Gegmisine Ait Frekans Dagilimi

f %
Lisansh Sporculuk Gec¢cmisiniz Evet 246 47,3
Var Mi? Hayir 272 52,3

Toplam 520 100

Tablo 4-5’te lisanshi sporculuk geg¢misi degiskenine ait frekans degerleri
verilmis olup, katilimcilarin %47,3°1 evet (var) (n=246), %52,3’1i haywr (yok) (n=272)

olarak saptanmistir.

Tablo 4-6. Yas, Aylik Tiiketim Miktar1 (TL) ve Spor Uriinleri i¢in Aylik Harcama
Miktar1 (TL) Degiskenlerine Ait Ortalama ve Yaygmlik Olgiitleri

X S Min. Max. n
Yas 22.30 2.78 18,00 32,00 520
Aybk Tiiketim Miktart g4 19 847,25 0,00 8000 509
(TL)
Spor Uriinleri i¢in Ayhik
orcama Miktun (L) 23543 260,98 0,00 3000 504

Tablo 4-6’da katilimcilarin yas ortalamasi (i), 22,30 standart sapmasi (S),
2,78 en kiiciik yas degeri 18, en biiylik yas degeri ise 32 olarak saptanmistir.
Katilimcilarin aylik tiiketim miktar1 ortalamasi (x), 988,11 standart sapmasi (S),
847,25 en disik degeri 0,00 en yiiksek degeri ise 8000 olarak saptanmustir.

Katilimcilarin spor {irlinleri i¢in aylik harcamam miktar1 ortalamasi (x), 235,43
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standart sapmasi (S), 260,98 en diisiikk degeri 0,00 en yiiksek degeri ise 3000 olarak

saptanmuistir.

Tablo 4-7. Tiiketicilerin Karar Verme Tarzlar1 Olcegi Alt Boyutlarinmn Ait Ortalama

ve Yaygmlik Olgiitleri
X S Min. Max. n
Yiiksek Kalite Odakhhk 16,21 3,33 4,00 20,00 503
Marka Odakhhk 11,99 3,79 4,00 20,00 506
Moda Odakhhk 5,65 2,41 2,00 10,00 508
Fiyat Odakhhk 1,72 1,79 2,00 10,00 510
Diisiinmeden Ahsveris 5,49 2,27 2,00 10,00 505
Ahskanhk/Marka Baghhg 7,63 1,88 2,00 10,00 515
Bilgi Karmasas1 Yasama 6,62 2,15 2,00 10,00 51
Ahsveristen Kagma 6,03 2,40 2,00 10,00 515
Kararsizhk 6,35 2,27 2,00 10,00 517

Tablo 4-7°de Tiiketicilerin Karar Verme Tarzlar1 Olgeginin yiiksek kalite
odaklilik alt boyutunun aritmetik ortalamasi ve standart sapmasi 16,21+3,33’diir.
Marka odaklilik alt boyutunun aritmetik ortalamast ve standart sapmasi
11,994£3,79°dur. Moda odaklilik alt boyutunun aritmetik ortalamasi ve standart
sapmast 5,65+2,41°dir. Fiyat odaklilik alt boyutunun aritmetik ortalamasi ve standart
sapmast 7,72+1,79°dur. Diistinmeden aligveris alt boyutunun aritmetik ortalamasi ve
standart sapmas1 5,49+2,27°dir. Aligkanlik/Marka baglilig1 alt boyutunun aritmetik
ortalamas1 ve standart sapmas1 7,63+1,88’dir. Bilgi karmasas1 yasama alt boyutunun
aritmetik ortalamasi ve standart sapmasi 6,62+2,15°dir. Aligveristen kagma alt
boyutunun aritmetik ortalamasi ve standart sapmasi 6,03+2,40°dir. Kararsizlik alt

boyutunun aritmetik ortalamasi ve standart sapmasi 6,35+2,27 olarak saptanmistir.
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Tablo 4-8. Giidiilenmis Tiiketici Yenilik¢iligi Olgegi Alt Boyutlarinm Ait Ortalama

ve Yaygmlik Olgiitleri
X S Min. Max. n
Sosyal Yenilik¢ilik 19,29 8,04 5,00 35,00 519
Fonksiyonel Yenilikg¢ilik 22,44 6,89 5,00 35,00 508
Hedonik Yenilik¢ilik 25,61 7,05 5,00 35,00 500
Bilissel Yenilikgilik 24,16 6,71 5,00 35,00 518

Tablo 4-8°de Giidiilenmisi Tiiketici Yenilik¢iligi Olgeginin sosyal yenilikgilik
alt boyutunun aritmetik ortalamasi ve standart sapmasi 19,29+8,04’dir. Fonksiyonel
yenilik¢ilik alt boyutunun aritmetik ortalamasi ve standart sapmasi1 22,44+6,89’dur.
Hedonik yenilik¢ilik alt boyutunun aritmetik ortalamasi ve standart sapmasi
25,61+£7,05°drr. Bilissel yenilikgilik alt boyutunun aritmetik ortalamasi ve standart

sapmast 24,16+6,71 olarak saptanmustir.

Tablo 4-9. Algilanan Risk Olgegi Alt Boyutlarinm Ait Ortalama ve Yayginlik

Olgiitleri
X S Min. Max. n
Performans/Fiziksel/ Psikolojik 40,63 8,39 11,00 63,00 498
Risk
Sosyal Risk 10,45 5,06 3,00 10,00 517
Zaman Riski 11,02 4,92 3,00 10,00 517
Finansal Risk 15,73 3,92 3,00 10,00 516

Tablo 4-9°da Algilanan Risk Olgeginin performans/fiziksel/psikolojik risk alt
boyutunun aritmetik ortalamasi ve standart sapmasi 40,63+8,39°dur. Sosyal risk alt
boyutunun aritmetik ortalamasi ve standart sapmasi 10,45+5,06’dir. Zaman riski alt
boyutunun aritmetik ortalamasi ve standart sapmasi 11,02+4,92°dir. Finansal risk alt

boyutunun aritmetik ortalamasi ve standart sapmasi 15,73+3,92 olarak saptanmastir.
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4.2.Cikarimsal Istatistikler

Tablo 4-10.Cinsiyet Degiskenine Gére TKVTO, GTYO ve ARO Alt Boyutlari

Arasindaki Farklar
Cinsiyet N X S Sd t p
. . Kadm 239 1596 3,33
Yiiksek Kalite Odakhhk Erkek 264 16,43 3,33 496,04 -1,56 0,11
Kadin 238 11,49 3,87
Marka Odakhlik Erkek 268 12,44 367 504  -282 0,00
Kadin 239 5,64 2,38
Moda Odakhhk Erkek 269 567 244 506 -013 0,89
. Kadin 235 7,70 1,90
Fiyat Odakhhk Erkek 275 7,73 1,70 508  -0,19 084
= Y . Kadin 236 561 2,33
E Diisiinmeden Ahsveris Erkek 269 5,39 2,21 503 1,08 0,27
[
Kadin 239 7,56 1,90
Ahskanhk/Marka Baghhg Erkek 276 7,69 1,87 513 -0,78 0,43
o Kadin 241 6,68 2,15
Bilgi Karmasas1 Yasama Erkek 277 6,57 215 506,40 0,56 0,57
. Kadm 239 541 248
Algveristen Kacma Erkek 276 656 221 513 -5,56 0,00
Kadin 241 6,35 2,37
Kararsizhk Erkek 276 636 218 515  -006 0,94
I Kadn 241 18,17 8,25
Sosyal Yenilikgilik Erkek 278 2026 7,74 517  -297 0,03
. e, Kadm 237 22,12 6,97
o Fonksiyonel Yenilikeilik Erkek 271 22,72 682 506 -0,98 0,32
>
5 . . Kadin 237 2564 7,16
Hedonik Yenilike¢ilik Erkek 263 2559 6,97 498 0,08 0,93
. L Kadin 241 23,84 6,52
Bilissel Yenilikcilik Erkek 277 24,44 6,87 516 -1,01 0,31
P Kadin 237 33,04 7,04
Performans/Fiziksel/ : :
PS|kOIOJ|k R|Sk Erkek 272 33,08 7,38 507 '0106 0194
. Kadm 242 9,82 5,01
o SosyalRisk Erkek 275 11,00 504 515 -2,67 0,00
=4
< o Kadn 241 10,56 4,95
Zaman Riski Erkek 276 11,42 486 515  -197 0,04
Finansal Risk Kadin 240 15,72 3,94 i
Erkek 276 15,74 3,91 502,82 0,06 095
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Tablo 4-10°da cinsiyet degiskenine gore Tiiketicilerin Karar Verme Tarzlar
Olgeginin marka odaklilik ve alisveristen kagma alt boyutlarinda istatistiksel olarak
anlamli fark tespit edilmistir (p<0,00). Aritmetik ortalamalar incelendiginde bu
farklarin her iki alt boyutta da (marka odakhilik: kadm X=11,49, erkek X=12,44,
aligveristen kacma: kadin X=5,41, erkek X=6,56) erkek katilimcilarin lehine oldugu
goriilmiistiir. Tiiketicilerin Karar Verme Tarzlar1 Olgeginin diger hicbir alt boyutunda

fark gortilmemistir (p>0,00).

Cinsiyet degiskenine gore Giidiilenmis Tiiketici Yenilik¢iligi Olg¢eginin sosyal
yenilik¢ilik alt boyutunda istatistiksel olarak anlamli fark tespit edilmistir (p<0,00).
Aritmetik ortalamalar incelendiginde bu farkin (sosyal yenilik¢ilik: kadin X=18,17,
erkek X=20,26) erkek katilimcilarin lehine oldugu gériilmiistiir. Giidiilenmis Tiiketici
Yenilik¢iligi Olgeginin diger higbir alt boyutunda fark gériilmemistir (p>0,00).

Cinsiyet degiskenine gdre Algilanan Risk Olgeginin sosyal risk ve zaman riski
alt boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli fark tespit edilmistir (p<0,00). Aritmetik
ortalamalar incelendiginde bu farkin (sosyal risk: kadin X=9,82, erkek X=11,00,
zaman riski: kadin X=10,56, erkek X=11,42) erkek katilimcilarm lehine oldugu
goriilmiistiir. Algilanan Risk Olgeginin diger hicbir alt boyutunda fark goriilmemistir
(p>0,00).
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ARO Alt Boyutlar1 Arasindaki Farklar

Tablo 4-11. Lisansli Spor Uriinii Satin Alma Degiskenine Gore TKVTO, GTYO ve

Lisansh

Uriin N X S Sd t p
. . Evet 360 16,60 3,26
Yiiksek Kalite Odakhhk Hayir 143 15,23 3,34 501 421 0,00
Evet 361 12,20 3,82
Marka Odakhhk Hayr 154 1146 368 504 2,00 0,04
Evet 364 5,82 2,44
Moda Odaklihk Hayr 144 524 230 506 245 0,01
. Evet 366 7,78 1,78
Fiyat Odakhlik Hayr 144 7,55 1,81 508 132 0,18
‘E . . Evet 363 552 2,35
E Diisiinmeden Ahsveris Hayir 142 5,40 205 29286 056 0,57
= Evet 369 7,88 178
Ahskanhk/Marka Baghhg: Hayir 146 6,99 198 513 4,93 0,00
o Evet 371 6,73 2,14
Bilgi Karmasasi Yasama Hayr 147 6,36 2,14 516 1,78 0,07
. Evet 368 6,05 2,47
Alsveristen Kagma Hayir 147 5,95 2,24 513 042 0,66
Evet 371 6,42 2,35
Kararsizhk Hayr 146 6,19 202 30621 101 031
L Evet 372 19,77 8,19
Sosyal Yenilik¢ilik Hayir 147 18,07 7,54 517 2,17 0,03
. N Evet 362 2292 6,99
o Fonksiyonel Yenilikeilik Hayir 146 21,24 6,50 506 2,50 0,01
>
5 . o Evet 360 26,29 6,98
Hedonik Yenilikg¢ilik Hayir 140 23,87 6,98 498 3,47 0,00
. o Evet 372 2471 671
Bilissel Yenilikeilik Hayir 146 22,77 6,54 516 2,97 0,00
- Evet 334 3336 7,23
Performans/Fiziksel/ : :
PSlkOIOJlk Risk Haylr 142 32,33 7,13 507 1145 0114
) Evet 372 10,52 517
o Sosyal Risk Hayr 145 1025 477 515 055 0,58
=4
< o Evet 370 11,06 5,06
Zaman Riski Hayr 147 1091 455 515 033 0,75
Hayir 145 15,40 3,76 514 117023
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Tablo 4-11°de lisansh spor iriinii satin alma degiskenine gore Tiiketicilerin
Karar Verme Tarzlar1 Olgeginin yiiksek kalite odaklilik, marka odaklilik, moda
odaklilik ve aligkanlik/marka baglilig1 alt boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli fark
tespit edilmistir (p<0,00). Aritmetik ortalamalar incelendiginde bu farklarin dort alt
boyutta da (yiiksek kalite odakhlik: evet X=16,60, hayir X=15,23, marka odaklilik:
evet X=12,20, hayr X=11,46, moda odakhlik: evet X=5,82, hayr X=5,24,
aliskanhik/marka baghligi: evet X=7,88, hayr X=6,99) lisanli spor iiriinii alan
katilimecilarin  lehine oldugu goriilmiistiir. Tiketicilerin Karar Verme Tarzlar

Olgeginin diger higbir alt boyutunda fark gériilmemistir (p>0,00).

Lisansli spor {riinii satin alma degiskenine gore Giidillenmis Tiiketici
Yenilik¢iligi Olgeginin sosyal yenilikgilik, fonksiyonel yenilikgilik, hedonik
yenilik¢ilik ve bilissel yenilikgilik alt boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli fark
tespit edilmistir (p<<0,00). Aritmetik ortalamalar incelendiginde dort alt boyutta da bu
farklarin (sosyal yenilikgilik: evet X=19,77, hayrr X=18,07, fonksiyonel yenilik¢ilik:
evet X=2,92, hayir X=21,24, hedonik yenilik¢ilik: evet X=26,29, hayr X=23,87,
bilissel yenilikgilik: evet X=24,71, hayrr X=22,77) lisanli spor iiriinii alan

katilimcilarin lehine oldugu goriilmiistiir.

Lisansh spor iiriinii satin alma degiskenine gore Algilanan Risk Olgeginin

hicbir alt boyutunda fark goriilmemistir (p>0,00).
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Tablo 4-12. Spor Salonuna/Merkezine Uyelik Degiskenine Gére TKVTO, GTYO ve
ARO Alt Boyutlar1 Arasindaki Farklar

Spor X s sd t P
Salonu
Evet 175 16,20 3,58
Yiiksek Kalite Odakhhk Hayr 328 16,21 3,20 901  -0,05 0,9
Evet 183 12,11 3,65
Marka Odakhlik Hayr 323 1192 387 504 053 059
Evet 183 571 2,53
Moda Odakhlik Hayr 325 563 234 506 035 0,72
. Evet 182 7,75 1,81
Fiyat Odakhlik Hayr 328 7,70 179 508 032 074
© - . Evet 181 5,63 2,29
; Diisiinmeden Ahsveris Hayir 324 541 226 503 1,05 0,29
o
[
Ahskanhk/Marka Baghhg: 5:;3 %28 ;’gg 1’22 513 0,64 051
. Evet 184 672 214
Bilgi Karmasas1 Yasama Hayr 334 657 215 516 0,79 0,42
. Evet 186 6,26 2,47
Alsveristen Kacma Hayrr 329 589 236 513 164 0,10
Evet 184 6,51 2,31
Kararsizhk Hayr 333 627 224 515 116 024
L Evet 185 19,44 811
Sosyal Yenilikgilik Hayr 334 1920 801 517 032 0,74
Evet 182 2327 6,84
e Fonksiyonel Yenilik¢ilik Hayr 326 21,98 6,89 506 2,03 0,04
>
5 . o Evet 179 26,24 6,92
Hedonik Yenilik¢ilik Hayrr 321 2526 7,11 498 148 0,13
. o Evet 185 2429 6,79
Bilissel Yenilikeilik Hayr 333 2409 6,68 516 031 0,75
Performans/Fiziksel/ Evet 184 33,33 7,68
Psikolojik Risk Hayr 325 3291 694 07 063 052
Sosval Risk Evet 185 10,78 520
o) Y Hayir 332 10,26 4,98 515 L1 0,26
=4
<
Hayrr 333 10,67 4,91 515 2,13 0,03
Hayir 331 15,80 3,80 S14 0,57 0,56
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Tablo 4-12°de spor salonuma/merkezine iiyelik degiskenine gore Tiiketicilerin

Karar Verme Tarzlar1 Olgeginin hicbir alt boyutunda fark goriilmemistir (p>0,00).

Spor salonuma/merkezine {iyelik degiskenine gore Giidillenmis Tiketici
Yenilik¢iligi Olgceginin fonksiyonel yenilikcilik alt boyutunda istatistiksel olarak
anlamli fark tespit edilmistir (p<0,00). Aritmetik ortalamalar incelendiginde bu farkin
(fonksiyonel yenilikgilik: evet X=23,27, hayir X=21,98) spor salonuna/merkezine iiye
olan katilimecilarin lehine oldugu goriilmiistiir. Giidiilenmis Tiiketici Yenilik¢iligi

Olgeginin diger higbir alt boyutunda fark gériilmemistir (p>0,00).

Spor salonuma/merkezine iiyelik degiskenine gore Algilanan Risk Olgeginin
zaman riski alt boyutunda istatistiksel olarak anlaml fark tespit edilmistir (p<0,00).
Aritmetik ortalamalar incelendiginde bu farkin (zaman riski: evet X=11,64, hayir
X=10,67) spor salonuna/merkezine iiye olan katilimcilarin lehine oldugu goriilmiistiir.

Algilanan Risk Olgeginin diger higbir alt boyutunda fark gériilmemistir (p>0,00).
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ARO Alt Boyutlar1 Arasindaki Farklar

Tablo 4-13. Diizenli Olarak Egzersiz Yapma Degiskenine Gore TKVTO, GTYO ve

Diizenli

Egzersiz X S Sd t P
Yiiksek Kalite Odakhlik Evet 294 16,38 3,36
Hayr 209 1597 330 >0t L35 017
Evet 296 12,08 3,83
Marka Odakhhk ) )
Hayr 210 1187 375 204 061 054
Evet 294 5,78 2,53
Moda Odakhilik ) )
Hayir 214 2y 5oy 506 142 015
. Evet 300 7,87 174
Fiyat Odakhhk J J
' Hayir 210 750 1,85 508 225 0,02
© isii . Evet 295 545 2,28
Diisiinmeden Alsveri J J -
E ' e Hayr 210 554 226 205 045 065
[
w_ Evet 301 7,72 1,86
Ahskanhk/Marka Baghhg Hayir 214 7.49 1901 513 1,37 0,16
Bilgi Karmasasi Yasama Evet ggg 667 218 .o 455 057
Hayir 6,56 2,10 ' '
Alisveristen Kacma Evet 301 6,22 2,46
iV & Hayr 214 575 230 >0 218 002
Kararsizhk Evet 301 6,42 2,37
Hayr 215 626 212 o 076 044
Sosyal Yenilikcilik Evet 303 19,91 8,27
’ ¢ Hayr 216 1841 764 ° 209 003
Fonksiyonel Yenilik¢ilik Evet 298 23,50 6,77
S ' N Hayr 210 2094 680 °0© 417 000
[
O Hedonik Yenilikcilik Evet 295 26,14 6,93
’ Hayir 205 24,85 7,18 498 2,01 0,04
i " Evet 303 24,82 6,69
Bilissel Yenilikcilik J J
' ’ Hayr 215 2323 665 °° 268 000
Performans/Fiziksel/ Evet 298 33,29 7,54
Psikolojik Risk Hayr 211 3274 673 207 084 040
Sosval Risk Evet 303 10,77 511
2 Y Hayr 214 999 496 °° L4 008
<
Zaman Riski Evet 301 11,20 5,01
Hayr 216 10,75 478 °r° 102 030
Hayr 214 1561 369 ° 058 055
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Tablo 4-13’te diizenli olarak egzersiz yapma degiskenine gore Tiiketicilerin
Karar Verme Tarzlar1 Olgeginin fiyat odaklilik ve alisveristen kagma alt boyutlarinda
istatistiksel olarak anlamli fark tespit edilmistir (p<0,00). Aritmetik ortalamalar
incelendiginde iki alt boyutta da bu farkin (fiyat odaklilik: evet X=7,87, hayir X=7,50,
ahgveristen kagma: evet X=6,22, hayr X=5,75) diizenli olarak spor yapan
katilimcilarin  lehine oldugu goriilmistiir. Tiketicilerin Karar Verme Tarzlar

Olgeginin diger hicbir alt boyutunda fark goriilmemistir (p>0,00).

Diizenli olarak egzersiz yapma degiskenine gore Giidiilenmis Tiiketici
Yenilikgiligi  Olgeginin sosyal yenilikgilik, fonksiyonel yenilikgilik, hedonik
yenilik¢ilik ve biligsel yenilikcilik alt boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli fark
tespit edilmistir (p<<0,00). Aritmetik ortalamalar incelendiginde dort alt boyutta da bu
farklarin (sosyal yenilikgilik: evet X=19,91, hayrr X=18,41, fonksiyonel yenilik¢ilik:
evet X=23,50, hayr X=20,94, hedonik yenilik¢ilik: evet X=26,14, hayrr X=24,85,
bilissel yenilikgilik: evet X=24,82, hayr X=23,23,) diizenli olarak spor yapan

katilimcilarin lehine oldugu goriilmiistiir.

Diizenli olarak egzersiz yapma degiskenine gore Algilanan Risk Olgeginin

hicbir alt boyutunda fark goriilmemistir (p>0,00).
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Tablo 4-14. Lisansli Sporculuk Gegmisi Degiskenine Gére TKVTO, GTYO ve ARO

Alt Boyutlar1 Arasindaki Farklar

Lisansh

N X S Sd t P
Sporcu
. . Evet 239 16,79 3,27
Yiiksek Kalite Odakhhk Hayr 263 1569 3,30 500 3,76 0,00
Evet 239 12,41 391
Marka Odakhlik Hayr 265 11,64 3,65 502 227 0,02
Evet 241 599 245
Moda Odakhhk Hayr 265 535 232 504 301 0,00
. Evet 242 789 175
Fiyat Odakhihk Hayr 266 7,56 182 506 206 0,04
e . Evet 241 568 230
E Diisiinmeden Ahsveris Hayrr 263 531 2,23 502 1,78 0,07
[
o Evet 245 8,00 1,75
Ahskanhk/Marka Baghhgi Hayir 268 7,28 1,94 511 4,41 0,00
. Evet 245 6,66 2,17
Bilgi Karmasasi1 Yasama Hayr 271 6,59 213 514 0,39 0,69
. Evet 244 6,21 2,49
Alsveristen Kacma Hayr 269 589 2,32 511 1,68 0,09
Evet 245 6,29 2,39
haetnzhk Hayr 270 644 215 513 -073 046
L Evet 245 20,38 8,03
Sosyal Yenilikcilik Hayrr 272 1833 7,92 515 2,92 0,00
. A Evet 239 22,79 7,07
o Fonksiyonel Yenilikeilik Hayr 267 22,08 6,72 504 1,16 0,24
>
5 ) o Evet 235 2595 7,19
Hedonik Yenilik¢ilik Hayrr 263 2528 6,94 496 1,04 0,29
. . Evet 246 24,62 6,85
Bilissel Yenilik¢ilik Hayrr 270 23,70 6,57 514 1,54 0,12
- Evet 241 32,56 7,53
Performans/Fiziksel/ : :
Psikolojik Risk Hayrr 266 33,49 6,89 505 -146 0,14
) Evet 245 10,97 5,30
o SosyalRisk Hayr 270 9,96 480 513 225 0,02
&
< . Evet 244 1138 5.7
Zaman Riski Hayr 271 1065 4,66 513 168 0,09
Finansal Risk Evet 245 1554 3,95 )
Hayir 269 15,87 3,89 512 0,94 034
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Tablo 4-14°te lisansli sporculuk geemisi degiskenine gore Tiiketicilerin Karar
Verme Tarzlar1 Olgeginin yiiksek kalite odaklilik, marka odaklilik, moda odaklilik,
fiyat odaklilik ve aligkanlik/marka baglhiligi alt boyutlarinda istatistiksel olarak
anlaml fark tespit edilmistir (p<0,00). Aritmetik ortalamalar incelendiginde bes alt
boyutta da bu farklarin (yiiksek kalite odaklilik: evet X=16,79, hayrr X=15,69, marka
odaklilik: evet X=12,41, hayrr X=11,64, moda odaklilik: evet X=5,99, hayir X=5,35,
fiyat odaklilik: evet X=7,98, hayir X=7,56, aliskanlik/marka baglihg:: evet X=8,00,
hayrr X=7,28) lisansli sporculuk gegmisi olan katiimcilarin lehine oldugu
goriilmiistiir. Tiiketicilerin Karar Verme Tarzlar1 Olgeginin diger higbir alt boyutunda

fark goriilmemistir (p>0,00).

Lisanshh sporculuk gee¢misi degiskenine gore Gildillenmis Tiiketici
Yenilik¢iligi Olgeginin sosyal yenilik¢ilik alt boyutunda istatistiksel olarak anlamli
fark tespit edilmistir (p<0,00). Aritmetik ortalamalar incelendiginde bu farkin (sosyal
yenilik¢ilik: evet X=20,38, hayr X=18,33) lisansli sporculuk ge¢misi olan
katilimcilarin  lehine oldugu gorilmiistiir. Giidillenmis Tiketici  Yenilikeiligi

Olgeginin diger higbir alt boyutunda fark gériilmemistir (p>0,00).

Lisansh sporculuk gecmisi degiskenine gore Algilanan Risk Olgeginin sosyal
risk alt boyutunda istatistiksel olarak anlamli fark tespit edilmistir (p<0,00). Aritmetik
ortalamalar incelendiginde bu farkin (sosyal risk: evet X=10,97 hayir X=9,96) lisansh
sporculuk gecmisi olan katilimcilarin lehine oldugu goriilmiistiir. Algilanan Risk

Olgeginin diger higbir alt boyutunda fark gériilmemistir (p>0,00).
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Tablo 4-15. Yas Degiskenine Goére TKVTO, GTYO ve ARO Alt Boyutlarinin
Karsilastirilmasi (Pearson Correlation)

Yas
n r
Yiiksek Kalite Odakhihk 503 0,05
Marka Odakhhk 506 -0,01
Moda Odakhhk 508 -0,08
E Fiyat Odakhhk 510 0,03
> Diisiinmeden Ahsveris 505 -0,09*
E Ahskanhk/Marka Baghhg 515 0,01
Bilgi Karmasasi Yasama 518 -0,12**
Ahsveristen Kagma 515 0,04
Kararsizhik 517 -0,15**
Sosyal Yenilikeilik 519 -0,01
‘g Fonksiyonel Yenilik¢ilik 508 0,08
5 Hedonik Yenilikgilik 500 0,05
Bilissel Yenilikgilik 518 0,06
Performans/Fiziksel/ Psikolojik Risk 509 -0,01
Q Sosyal Risk 517 -0,05
% Zaman Riski 517 -0,07
Finansal Risk 516 0,01

*p<0,05 **p>0,01

Tablo 4-15°de yas degiskeni ile Tiiketicilerin Karar Verme Tarzlar1 Olgeginin
diisinmeden aligveris (r= -0,09%), bilgi karmasas1 yasama (r= -0,12**) ve kararsizlik
(-0,15**) alt boyutlar1 arasinda negatif yonde diisiik diizeyde anlamli iliski oldugu
tespit edilmistir. Yas degiskeni ile Tiiketicilerin Karar Verme Tarzlar1 Olgeginin diger

alt boyutlar1 arasinda anlamli bir iliskiye rastlanmamuistir.

Yas degiskeni ile Giidiilenmis Tiiketici Yenilikgiligi Olgeginin higbir alt

boyutu arasinda anlamli bir iligkiye rastlanmamustir.

Yas degiskeni ile Giidiilenmis Algilanan Risk Olceginin higbir alt boyutu

arasinda anlamli bir iliskiye rastlanmamaistir.
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Tablo 4-16. Aylik Tiiketim Miktar1 (TL) Degiskenine Gére TKVTO, GTYO ve ARO
Alt Boyutlarmin Karsilastirilmasi (Pearson Correlation)

Aylik Tiiketim Miktar (TL)

n r
Yiiksek Kalite Odakhihk 492 0,05
Marka Odakhhk 495 -0,01
Moda Odakhhk 500 -0,03
E Fiyat Odakhhk 501 -0,00
> Diisiinmeden Ahsveris 495 -0,03
E Ahskanhk/Marka Baghhg 504 0,10*
Bilgi Karmasasi Yasama 507 -0,05
Ahsgveristen Kagma 504 0,11*
Kararsizhik 506 -0,08*
Sosyal Yenilikgilik 508 -0,01
:g Fonksiyonel Yenilik¢ilik 497 0,05
5 Hedonik Yenilikg¢ilik 491 0,01
Bilissel Yenilikgilik 507 -0,04
Performans/Fiziksel/Psikolojik Risk 498 -0,04
Q Sosyal Risk 506 -0,05
% Zaman Riski 506 0,01
Finansal Risk 506 -0,09*

*p<0,05 **p>0,01

Tablo 4-16’da aylik tiiketim miktar1 degiskeni ile Tiketicilerin Karar Verme
Tarzlar1 Olgeginin aliskanlik/marka baglilig1 (r= 0,10%), ahsveristen kagma (r= 0,11%)
ve kararsizlik (-0,08*) alt boyutlar1 arasinda negatif ve pozitif yonde diisiik diizeyde
anlamli iliski oldugu tespit edilmistir. Aylik tiiketim miktar1 degiskeni ile
Tiiketicilerin Karar Verme Tarzlar1 Olgeginin diger alt boyutlar1 arasinda anlamli bir

iligkiye rastlanmamastir.

Aylik tiketim miktar1 degiskeni ile Giidiilenmis Tiiketici Yenilik¢iligi

Olgeginin higbir alt boyutu arasinda anlamli bir iliskiye rastlanmamustir.

Aylik tiiketim miktar1 degiskeni ile Algilanan Risk Olceginin finansal risk (r=
-0,09*) alt boyutu arasinda negatif yonde diisiik diizeyde anlaml iligski oldugu tespit
edilmistir. Aylik tiiketim miktar1 degiskeni ile Algilanan Risk Olgeginin diger alt

boyutlar1 arasinda anlaml bir iligkiye rastlanmamustir.
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Tablo 4-17. Spor Uriinleri Igin Aylik Ortalama Harcamam Miktar1 (TL) Degiskenine Gore
TKVTO, GTYO ve ARO Alt Boyutlarinin Karsilastiriimasi (Pearson Correlation)

Spor Uriinleri I¢in Ayhk Ortalama
Harcama Miktari (TL)

n r
Yiiksek Kalite Odakhlik 487 0,11*
Marka Odakhhk 490 0,12**
Moda Odakhhk 495 0,22**
E Fiyat Odakhhk 496 0,05
> Diisiinmeden Ahsveris 490 0,18**
E Ahskanhk/Marka Baghhg 499 0,09*
Bilgi Karmasasi Yasama 502 0,06
Ahsveristen Kagma 499 0,08
Kararsizhik 501 -0,01
Sosyal Yenilikgilik 503 0,10*
‘g Fonksiyonel Yenilikgilik 492 0,09*
S Hedonik Yenilikgilik 486 -0,02
Bilissel Yenilikgilik 502 0,03
Performans/Fiziksel/ Psikolojik Risk 493 -0,06
Q Sosyal Risk 501 0,11**
% Zaman Riski 501 0,07
Finansal Risk 501 -0,13**

*p<0,05 **p>0,01

Tablo 4-17°de spor {iriinleri i¢in aylik ortalama harcama miktar1 degiskeni ile
Tiiketicilerin Karar Verme Tarzlar1 Olgeginin yiiksek kalite odaklilik (r=0,11%),
marka odaklilik (r=0,12*%*), moda odakhilik (r=0,22%%*), diisiinmeden aligveris
(r=0,18**) ve aligkanlik/marka baglilig1 (r= 0,09%*) alt boyutlar1 arasinda pozitif yonde
diisiik diizeyde anlamli iliski oldugu tespit edilmistir. Aylik tiiketim miktar1 degiskeni
ile Tiiketicilerin Karar Verme Tarzlar1 Olgeginin diger alt boyutlar1 arasinda anlamli

bir iligkiye rastlanmamustir.

Spor iiriinleri i¢in aylik ortalama harcama miktar1 degiskeni ile Giidiilenmis
Tiiketici  Yenilikgiligi Olgeginin sosyal yenilikgilik (r=0,10%) ve fonksiyonel
yenilik¢ilik (0,09*)alt boyutlar1 arasinda pozitif yonde diisiik diizeyde anlamli iligki
oldugu tespit edilmistir. Aylk tliketim miktar1 degiskeni ile Giidiilenmis Tiiketici
Yenilik¢iligi  Olgeginin  diger alt boyutlar1 arasinda anlamh  bir iliskiye

rastlanmamustir.
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Spor iiriinleri i¢in aylik ortalama harcama miktar1 degiskeni ile Algilanan Risk
Olgeginin sosyal risk (r=0,11**) ve finansal risk (r= -0,13**) alt boyutlar1 arasinda
negatif ve pozitif yonde diisiik diizeyde anlamli iligki oldugu tespit edilmistir. Spor
{iriinleri i¢in aylik ortalama harcama miktar1 degiskeni ile Algilanan Risk Olgeginin

diger alt boyutlar1 arasinda anlamli bir iligkiye rastlanmamustir.

Tablo 4-18. TKVTO ve GTYO Alt Boyutlarinin Karsilastirilmasi

GTYO
Sosyal Fonksiyonel Hedonik Biligsel
Yenilik¢ilik  Yenilikcilik  Yenilik¢ilik  Yenilikcilik
Yiiksek Kalite Odakhhk 0,24** 0,32** 0,36** 0,33**
Marka Odakhhk 0,35** 0,24** 0,19** 0,19**
Moda Odakhhk 0,41** 0,28** 0,16** 0,24**
.o  Fiyat Odakhhk 0,14** 0,16** 0,25** 0,25**
2 Diigiinmeden Ahgveris 0,20%* 0,09% 0,01 0,05
E Ahskanhk/Marka Baghhg 0,22** 0,27** 0,34** 0,28**
Bilgi Karmasas1 Yasama 0,21** 0,19** 0,25** 0,25**
Alsveristen Kagma 0,11* 0,14** -0,07 0,02
Kararsizhk 0,14** 0,10* 0,11** 0,15**

*p<0,05 **p>0,01

Tablo 4-18°de Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgegi ile Giidiilenmis Tiiketici
Yenilik¢iligi Olgegi alt boyutlar1 arasmnda genel olarak pozitif yonde diisiik ve orta
diizeyde anlaml1 iligki oldugu tespit edilmistir. Yiiksek kalite odaklilik alt boyutu ile
sosyal yenilik¢ilik (r=0,24**), fonksiyonel yenilik¢ilik (r=0,32**), hedonik
yenilikgilik (0,36**) ve biligsel yenilik¢ilik (r=0,33*%*) alt boyutlarinda pozitif yonde

orta diizeyde anlaml iliski oldugu goriilmektedir.

Marka odaklilik alt boyutu ile sosyal yenilik¢ilik (r=0,35*%*), fonksiyonel
yenilik¢ilik (r=0,24**), hedonik yenilik¢ilik (0,19**) ve bilissel yenilik¢ilik
(r=0,19**) alt boyutlarinda pozitif yonde diisiik ve orta diizeyde anlaml iliski oldugu

goriilmektedir.
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Moda odaklilik alt boyutu ile sosyal yenilik¢ilik (r=0,41**), fonksiyonel
yenilik¢ilik (r=0,28**), hedonik yenilik¢ilik (0,16**) ve bilissel yenilikeilik
(r=0,24**) alt boyutlarinda pozitif yonde diisiik ve orta diizeyde anlaml iliski oldugu

gorilmektedir.

Fiyat odaklilik alt boyutu ile sosyal yenilik¢ilik (r=0,14**), fonksiyonel
yenilik¢ilik (r=0,16**), hedonik yenilik¢ilik (0,25**) ve biligsel yenilikeilik
(r=0,25**) alt boyutlarinda pozitif yonde diisiik diizeyde anlamli iliski oldugu

goriilmektedir.

Diisiinmeden aligveris alt boyutu ile sosyal yenilik¢ilik (r=0,22%%*) ve
fonksiyonel yenilik¢ilik (r=0,09*) alt boyutlarinda pozitif yonde diisiikk diizeyde
anlaml iliski oldugu goriiliirken, hedonik yenilikg¢ilik (0,01) ve bilissel yenilikgilik
(r=0,05) alt boyutlarinda anlamli iliski olmadig1 goriilmektedir.

Aligkanlhik/marka bagliligi alt boyutu ile sosyal yenilikgilik (r=0,22%%),
fonksiyonel yenilik¢ilik (r=0,27*%*), hedonik yenilik¢ilik (0,34**) ve biligsel
yenilik¢ilik (r=0,28**) alt boyutlarinda pozitif yonde diistik ve orta diizeyde anlamhi
iligki oldugu goriilmektedir.

Bilgi karmasasi yasama alt boyutu ile sosyal yenilik¢ilik (r=0,21%%),
fonksiyonel yenilik¢ilik (r=0,19*%*), hedonik yenilik¢ilik (0,25**) ve biligsel
yenilik¢ilik (r=0,25*%*) alt boyutlarinda pozitif yonde diisiik diizeyde anlamli iligki

oldugu goriilmektedir.

Aligveristen kagma alt boyutu ile sosyal yenilik¢ilik (r=0,11%*) ve fonksiyonel
yenilik¢ilik (r=0,14**) alt boyutlarinda pozitif yonde diisiik diizeyde anlamli iligki
oldugu goriilirken, hedonik yenilik¢ilik (-0,07) ve biligsel yenilik¢ilik (r=0,02) alt

boyutlarinda anlamli iliski olmadig1 goriilmektedir.
Kararsizlik alt boyutu ile sosyal yenilik¢ilik (r=0,14**), fonksiyonel

yenilik¢ilik (r=0,10%), hedonik yenilikgilik (0,11**) ve bilissel yenilik¢ilik (r=0,15%**)
alt boyutlarinda pozitif yonde diisiik diizeyde anlamli iligki oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4-19. TKVTO ve ARO Alt Boyutlarmin Karsilastiriimasi

ARO
Performans/Fiziksel/l  gosyal ~ zaman  Finansal
Psikolojik Risk Risk Riski Risk
Yiiksek Kalite Odakhilhik 0,29** 0,06 0,07 0,23**
Marka Odakhhk 0,14** 0,34** 0,29** 0,01
Moda Odakhhk 0,04 0,38** 0,30** -0,04
N Fiyat Odakhhk 0,26** 0,03 0,03 0,24**
; Diisiinmeden Ahsveris 0,00 0,34** 0,26** -0,10*
E Ahgskanhk/Marka Baghhg 0,20** 0,01 0,04 0,22**
Bilgi Karmasas1 Yasama 0,27** 0,29** 0,31** 0,16**
Ahsveristen Kagma 0,12** 0,32** 0,36** 0,03
Kararsizhk 0,22** 0,32** 0,33** 0,15**

n=482-503  *p<0,05  **p>0,00

Tablo 4-19°da Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgegi Ile Algilanan Risk Olgegi
alt boyutlar1 arasinda genel olarak pozitif yonde diisiik ve orta diizeyde anlaml1 iliski
oldugu tespit edilmistir.  Yiksek kalite odakliik alt boyutu ile
performans/fiziksel/psikolojik risk (r=0,29**) ve finansal risk (r=0,23**) alt
boyutlarinda pozitif yonde diisiik diizeyde anlamh iliski oldugu goriiliirken, sosyal
risk (r=0,06) ve zaman riski (0,07) alt boyutlarinda anlamli iliski olmadigi

goriilmektedir.

Marka odaklilik alt boyutu ile performans/fiziksel/psikolojik risk (r=0,14*%*),
sosyal risk (r=0,34**) ve zaman riski (0,29**) alt boyutlarinda pozitif yonde diistiik ve
orta diizeyde anlamh iliski oldugu goriiliirken, finansal risk (r=0,01) alt boyutunda

anlamli iligki olmadig1 goriilmektedir.

Moda odaklilik alt boyutu ile sosyal risk (r=0,38**) ve zaman riski (0,30**)
alt boyutlarinda pozitif yonde diisiik ve orta diizeyde anlamli iliski oldugu goriiliirken,
performans/fiziksel/psikolojik risk (r=0,04), finansal risk (r=-0,04) alt boyutunda

anlaml iligki olmadig1 goriilmektedir.

Fiyat odaklilik alt boyutu ile performans/fiziksel/psikolojik risk (r=0,26*%*) ve
finansal risk (r=0,24**) alt boyutlarinda pozitif yonde diisiik ve orta diizeyde anlaml
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iliski oldugu goriiliirken, sosyal risk (r=0,03) ve zaman riski (0,03) alt boyutunda

anlamli iligki olmadig1 gériilmektedir.

Diistinmeden aligveris alt boyutu ile sosyal risk (r=0,34**), zaman riski
(0,26**) ve finansal risk (r=-0,10%*) alt boyutlarinda pozitif ve negatif yonde diisiik ve
orta diizeyde anlamli iligki oldugu goriiliirken, performans/fiziksel/psikolojik risk

(r=0,00), alt boyutunda anlaml iligski olmadig1 goriilmektedir.

Aligkanlhik/marka baghilig1 alt boyutu ile performans/fiziksel/psikolojik risk
(r=0,20**) ve finansal risk (r=0,22**) alt boyutlarinda pozitif yonde diisiik diizeyde
anlamli iligki oldugu goriiliirken, sosyal risk (r=0,01) ve zaman riski (0,04) alt

boyutunda anlamli iligki olmadig1 goriilmektedir.

Bilgi karmasasi yasama alt boyutu ile performans/fiziksel/psikolojik risk
(r=0,27**), sosyal risk (r=0,29**), zaman riski (0,31**) ve finansal risk (r=0,16**) alt
boyutlarinda pozitif yonde diisiik ve orta diizeyde anlamli iliski oldugu goriilmektedir.

Aligveristen kagma alt boyutu ile performans/fiziksel/psikolojik risk
(r=0,12*%*), sosyal risk (r=0,32**) ve zaman riski (0,36**) alt boyutlarinda pozitif
yonde diisiik ve orta diizeyde anlamli iligski oldugu goriiliirken, finansal risk (r=0,03)

alt boyutunda anlaml iliski olmadig1 goriilmektedir.
Kararsizlik alt boyutu ile performans/fiziksel/psikolojik risk (r=0,22**), sosyal

risk (r=0,32**), zaman riski (0,33**) ve finansal risk (r=0,15**) alt boyutlarinda

pozitif yonde diisiik ve orta diizeyde anlaml iliski oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4-20. GTYO ve ARO Alt Boyutlarmin Karsilastiriimasi

GTYO
Sosyal Fonksiyonel Hedonik Biligsel
Yenilikeilik Yenilikeilik Yenilik¢ilik  Yenilikcilik

Performans/Fiziksel/ 0,17** 0,30%* 0,40%** 0,41**
Psikolojik Risk

‘2 Sosyal Risk 0,35%* 0,14%* 0,08 0,12%*

“ Zaman Riski 0,32** 0,24** 0,10* 0,19**

Finansal Risk 0,04 0,22** 0,40** 0,36**

n=482-503  *p<0,05  **p>0,00

Tablo 4-20°de Algilanan Risk Olgegi ile Giidiilenmis Tiiketici Yenilik¢iligi
Olgegi alt boyutlar1 arasinda genel olarak pozitif yonde diisiik ve orta diizeyde anlaml
iligki oldugu tespit edilmistir. Performans/fiziksel/psikolojik risk alt boyutu ile sosyal
yenilik¢ilik (r=0,17**), fonksiyonel yenilik¢ilik (r=0,30**), hedonik yenilik¢ilik
(r=0,40**) ve bilissel yenilik¢ilik (0,41**) alt boyutlarinda pozitif yonde diisiik ve

orta diizeyde anlaml iliski oldugu goriilmektedir.

Sosyal risk alt boyutu ile sosyal yenilik¢ilik (r=0,35*%), fonksiyonel
yenilik¢ilik (r=0,14%*) ve bilissel yenilik¢ilik (0,12**) alt boyutlarinda pozitif yonde
diisiik ve orta diizeyde anlamli iligski oldugu goriiliirken, hedonik yenilikgilik (r=0,08)

alt boyutunda anlaml iliski olmadig1 goriilmektedir.

Zaman riski alt boyutu ile sosyal yenilik¢ilik (r=0,04), fonksiyonel yenilik¢ilik
(r=0,24*%*), hedonik yenilik¢ilik (r=0,10*) ve biligsel yenilik¢ilik (0,19%*) alt
boyutlarinda pozitif yonde diisiik ve orta diizeyde anlaml iligski oldugu goriilmektedir.

Finansal risk alt boyutu ile fonksiyonel yenilik¢ilik (r=0,22**), hedonik
yenilik¢ilik (r=0,40**) ve biligsel yenilik¢ilik (0,36**) alt boyutlarinda pozitif yonde
diisiik ve orta diizeyde anlamli iligski oldugu goriiliirken, sosyal yenilik¢ilik (r=0,23%%*)

alt boyutunda anlamli iliski olmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 4-21. Cinsiyete Gére TKVTO ve GTYO Alt Boyutlar1 Arasindaki Farklar

Tablo 4-21°de cinsiyet degiskeni temel alinarak Tiiketicilerin Karar Verme
Tarzlar1 Olgegi ve Giidiilenmis Tiiketici Yenilikiligi Olgegi alt boyutlar1 arasindaki
korelasyonlar belirlenmis ve ortaya ¢ikan korelasyon degerlerinin z skorlar1 alinarak
cinsiyetler arasindaki r degeri farklar1 incelenmistir. Sonuglara gore, sosyal
yenilik¢ilik ile marka odaklilik ve moda odaklilik alt boyutlar1 arasinda kadinlarin

lehine, bilissel yenilikgilik ile aligveristen kagma alt boyutu arasinda ise erkeklerin

lehine korelasyon degerlerinin anlamli olarak daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
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GTYO
Sosyal Fonksiyonel Hedonik Bilissel
Yenilikgilik Yenilikgilik Yenilikgilik Yenilikgilik
Cinsiyet r Z r Z r Z r Z
Yiiksek Kalite Kadin 0,20** 0,31** 0,32** 0,32**
Odaklilik Erkek 026+ 070 gz 024 (gagee 087 gagu 012
Kadin 0,42** 0,27** 0,25** 0,26**
Marka Odaklilik Erkek 0.27%* 1,90* 0.20%* 0,81 0.14* 1,25 0.13* 1,50
Kadin 0,50** 0,36** 0,24** 0,30**
Moda Odakhlik Erikek  Oagw  218° (one 180 oot 114 0T 119
. Kadin 0,09 0,21 0,20** 0,23**
Fiyat Odaklilik Erkek 0,18** -1,02 0,20 0,11 0.29%* -1,05 0.26%* -0,35
QO
= Diisiinmeden Kadin 0,27** 0,05 0,03 0,09
S Alsveris Erkek 019+ 09 gz« 08 g 032 (g 0.89
[
Aliskanlik/Marka Kadin 0,17** 0,22** 0,29** 0,29**
Baghl: Erkek  026%% 198 g 120 giage 125 glogu 0,24
Bilgi Karmasasi Kadin 0,22** 0,18** . 0,28** 0,28**
Yasama Erkek  022¢% 000 gogae 034 poou 070 ghopu 012
Aligveristen Kadin 0,09 0,08 i -0,14* -0,07
Kagma Erkek 007 922 gage L1380 195 glpg 1807
Kadm 0,12 006 009 013*
Kararsizlik Erkek 0.16%* -0,46 0.14* 0,90 0.14* 0,56 0,16%* 0,34
#p<0,05 #%p>0,00 Kadin (n)= 230-242  Erkek (n)= 261-276



Tablo 4-22. Lisansh Uriin Satin Alma Durumuna Gére GTYO ve ARO Alt Boyutlari
Arasindaki Farklar

ARO

Performans/Fiziksel/

Psikolojik Risk Sosyal Risk Zaman Riski Finansal Risk

Lisansh r Z r Z r Z r Z
Uriin
Sosyal Evet  0,10%* 031%* T 027%* 0,04
Yen};likgilik Hayir 0340 290 guzuee 019 gy 2117 g5 010
Fonksiyonel Evet 0,27** 0,12** 0,26** 0,25**

© Yenilikeilik ~ Haywr 037~ L gage 081 gige 074 oy 145

-

O Hedonik Evet 0,37+ 0,06 0,11* 0,40%*
Yenilikilik ~ Hayr 045+ 0% gq 080 g5e 008 5lga 0,00
Biligsel Evet  0,37%* 0,10 0,213+ 0,35%*
Yenilikgilik ~ Hayr 0520 189 gyge 082 g 083 g 000

*p<0,05 **p>0,00 Evet (n)= 352-363 Hayir (n)= 143-145

Tablo 4-22’de lisasnli iiriin satin alma durumu temel alinarak Giidiilenmis
Tiiketici Yenilikiligi Olcegi ve Algilanan Risk Olgcegi alt boyutlar1 arasindaki
korelasyonlar belirlenmis ve ortaya ¢ikan korelasyon degerlerinin z skorlar1 alinarak
lisansh iirlin satin alan ve almayan katilimcilar arasindaki r degeri farklar
incelenmistir. Sonuglara gore, sosyal yenilik¢ilik ile performans/fiziksel/psikolojik risk
ve zaman riski alt boyutlar1  arasinda, bilissel  yenilik¢ilik  ile
performans/fiziksel/psikolojik risk alt boyutu arasinda lisansli {iriin satin almayan
katilimcilarin lehine korelasyon degerlerinin anlamli olarak daha yiiksek oldugu tespit

edilmistir.
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BOLUM -V

5. TARTISMA VE SONUC

Bu arastirmada tiiketicilerin karar verme tarzlari, glidiilenmis tiiketici
yenilike¢iligi ve algilanan riskin satin almaya etkisi baz1 degiskenlere incelenmistir. Bu

dogrultuda yapilan analizlerin sonuclari elde edilen bulgulara gore tartigilmistir.

Baz1 degiskenlere iligkin tanimlayici istatistikler (toplam sayi, aritmetik
ortalama, standart sapma, en biiyiik ve en kii¢iik degerler) yapilmis ve katilimcilarin
yas ortalamasi ve standart sapmasi1 22,30+2,78, en kii¢iik yas degeri 18, en biiyiik yas
degeri ise 32 olarak saptanmistir. Katilimcilar aylik tiikketim miktar1 ortalamasi ve
standart sapmasi 988,11+£847,25, en diisiik degeri 0,00 en yiiksek degeri ise 8000
olarak saptanmistir. Katilimcilarin spor driinleri i¢in aylik harcamam miktar
ortalamas1 ve standart sapmasi1 235,43+260,98, en diisiik degeri 0,00 en yiiksek degeri

ise 3000 olarak saptanmustir.

Cinsiyet degiskenine iliskin frekans degerleri incelendiginde, kadin ve erkek
katilimcilarin  frekans degerlerinin birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Aym
zamanda katilimcilarin lisanshi sporculuk ge¢misiniz var mi sorusuna da vermis
olduklar1 cevaplarin da birbirine yakin oldugu saptanmistir. Ayrica katilimcilarin

biiyiik bir cogunlugunun lisansli spor {iriinii aldiklar1 da tespit edilmistir.

Spor merkezine/salonuna iiye olup/olmama degiskenine ait frekans degerleri
incelendiginde, verilen cevaplarin biiyiik bir ¢ogunlugunu hayir cevabi veren
katilimeilarin olusturdugu goriilmektedir. Buna ragmen, diizenli olarak egzersiz
yapip/yapmama degiskenine ait frekans degerleri incelendiginde, katilimcilarin biiyiik

bir ¢ogunlugunun diizenli olarak spor yaptig1 tespit edilmistir.
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Cinsiyet degiskenine gore tiiketicilerin karar verme tarzlan olcegi,

giidiilenmis tiiketici yenilikgiligi 6lcegi ve algilanan risk dlgegi arasindaki farklar

Cinsiyet degiskenine gore Tiiketicilerin Karar Verme Tarzlar1 Olgeginin alt
boyutlar1 arasindaki farklar incelendiginde, cinsiyet degiseni ile marka odakhhk ve
aligveristen kacma alt boyutlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli fark tespit
edilmistir. Aritmetik ortalamalar incelendiginde bu farklarin her iki alt boyutta da
erkek katilimcilarin lehine oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla erkek katilimcilarin kadin
katilimcilara gore aligveris yapmaktan daha az hoslandiklar1 ve bu nedenle erkek
katilimcilarin  bilindik markalar1 satin alma egilimlerinin daha yiiksek oldugu
sOylenebilir. Cinsiyet degiskeni ile yiiksek kalite odaklilik, moda odaklilik, fiyat
odaklilik, diisiinmeden aligveris, aliskanlik/marka bagliligi, bilgi karmasasi yasama ve

kararsizlik alt boyutlar1 arasinda ise fark goriilmemistir.

Literatiir incelendiginde, arastirma bulgulariyla benzer ve farkli sonuglarin
oldugu goriilmektedir. Ornegin; Ozden (2019) yapmus oldugu arastirmada cinsiyet
degiskeni ile tiiketicilerin karar verme tarzlarinin marka odaklilik alt boyutu arasinda
erkek katilimcilar lehine anlamli fark tespit etmistir. Yine ayni sekilde Garip (2019)
de yapmis oldugu arastirma cinsiyet degiskeni ile marka odaklilik ve aligveristen
kagcma alt boyutlar1 arasinda anlamli fark tespit etmistir. Fakat arastirma
bulgularindan fakli olarak her iki alt boyutta da bu farklarin kadin katilimcilar lehine
oldugunu saptamustir. Yasar ve Sundu (2017) da yapmis olduklar1 arastirmada
cinsiyet degiskeni ile marka odaklilik alt boyutu arasinda kadin katilimcilarin lehine
anlaml fark tespit etmislerdir. Yasar ve Sundu (2017) arastrma bulgularina gore
kadin katilimcilarm daha miikemmeliyet¢i ve marka odakli olduklarini, erkek
katilimcilarin ise, daha ¢ok fiyat odakli ve diisiinmeden aligveris yapma Kkarar verme

tarzina sahip olduklarini s6ylemislerdir.

Arastirma bulgular1 incelendiginde, erkek katilimcilarin kadin katilimcilara
gore daha ¢ok marka odakli olduklar1 ve aligveristen kagma karar verme stiline sahip
olduklar1 goriilmektedir. Yapilan diger arastirmalar incelendiginde marka odakl karar
verme tarzma sahip olan katilimcilarm kadin olduklar1 goriilmektedir. Yapilan
arastirmada bu sonucun aksi yonde bulunmasinin nedeni olarak, spor {iriinii satin alan

erkek katilimcilarm kadmn katilimcilara oranla aldiklari iriinleri daha uzun siire
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kullanmak adina daha ¢ok marka odakli hareket ettikleri ve bu nedenle sik sik

aligveris yapmaktan kagtiklar1 6n goriilebilir.

Cinsiyet degiskenine gore Giidiilenmis Tiiketici Yenilik¢iligi Olgeginin alt
boyutlar1 arasindaki farklar incelendiginde, sosyal yenilik¢ilik alt boyutunda
istatistiksel olarak anlamli fark tespit edilmistir. Aritmetik ortalamalar incelendiginde
bu farkin erkek katilimcilarin lehine oldugu goriilmiistir. Dolayisiyla erkek
katilimeilarin  kadm katilimcilara gore sosyal cevrelerinde kendilerini saygin
hissetmelerinin daha 6n planda oldugu ve bu nedenle de yeni bir iirline sahip olma
diisiincesinin daha etkin oldugu soylenebilir. Cinsiyet degiskeni ile fonksiyonel
yenilik¢ilik, hedonik yenilikgilik ve biligsel yenilik¢ilik alt boyutlar1 arasinda ise fark

goriilmemistir.

Literatiir incelendiginde, arastirma bulgulariyla benzer ve farkli sonuglarin
oldugu goriilmektedir. Ornegin; Kose (2012) yapmis oldugu arastrmada genel
tiikketici yenilik¢iligi ile cinsiyet degiskeni arasindaki farklari incelemis ve tiiketici
yenilik¢iligi ile cinsiyet arasinda anlamli bir fark olmadigini saptamistir. Turan (2017)
ise, yapmis oldugu arastirmada tiiketici yenilik¢iligi ile cinsiyet degiskeni arasindaki

farklar1 incelemis ve kadin katilimcilarin lehine anlamli fark tespit etmistir.

Arastirma bulgular1 incelendiginde, sosyal yenilikgilik ile cinsiyet degiskeni
arasinda erkek katilimcilarin lehine anlamli fark oldugu tespit edilmistir. Bu sonucun
nedeni olarak, erkeklerin kadmlara oranla daha c¢ok sosyal aktiviteye katiliyor
olmalar1 ve bu nedenle yenilikleri daha ¢abuk benimsedikleri 6n goriilebilir. Ayni
zamanda bu durum, tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen sosyal
faktorlerden de kaynaklandigi s6ylenebilir. Yani, sosyal faktor olarak degerlendirilen
sosyal smif ve referans gruplarmin da satin alma swrasinda etkili oldugu ve toplum
tarafindan kabul gormek ve statii kazanmak i¢in sosyal yeniliklerin takip edildigi ve
bu baglamda satin alma eyleminin ger¢eklestirildigi de bu sonucun bir nedeni olarak

degerlendirilebilir.

Cinsiyet degiskenine gore Algilanan Risk Olgeginin alt boyutlarin arasindaki
farklar incelendiginde, sosyal risk ve zaman riski alt boyutlarinda istatistiksel olarak

anlamh fark tespit edilmistir. Aritmetik ortalamalar incelendiginde bu farkin erkek
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katilimcilarin lehine oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla erkek katilimeilarin kadin
katilimcilara gore daha ¢ok satin aldiklar1 iirlinlerin onlara zaman kaybettirme endise
icerisinde olduklar1 ve aldiklar1 {iriinlerin sosyal cevrelerinde takdir gormeyecegi
konusunda daha ¢ok kaygilandiklar1 sdylenebilir. Cinsiyet degiskeni ile performans/

fiziksel/ psikolojik risk ve finansal risk alt boyutlar1 arasinda ise fark goriilmemistir.

Literatiir incelendiginde, arastirma bulgulariyla benzer ve farkli sonuclarin
oldugu goriilmektedir. Ornegin; Coddii (2015) yapmis oldugu arastirmada, internet
alisveriginde tiiketicilerin algiladiklar1 riskleri incelemis ve cinsiyet degiskeni ile
sosyal risk ve zaman riski alt boyutlar1 arasinda fark tespit etmistir. Sosyal risk alt
boyutunda bu farkin erkeklerin lehine oldugu goriiliirken, zaman riski alt boyutunda
kadin katilimcilarin lehine oldugu saptamustir. Bir bagka arastirmaya gore, Erdogan
(2016) saglikli yasam ve spor merkezi miisterilerinin algiladiklari riskleri incelemis ve
cinsiyet degiskeni ile sosyal risk alt boyutu arasinda erkek kalitimcilarin lehine fark
oldugunu tespit etmistir. Hayran, Giill ve Duru (2017) ise yapmis olduklari
arastrmada internetten aligveris yapan bireylerin risk algilarini incelemigler ve
cinsiyet degiskeni ile zaman ve performans riski alt boyutlar1 arasinda kadin
katilimcilarin lehine fark oldugunu saptamislardir. Mor (2015) ise, yapmis oldugu
arastirmada, online tiiketici davraniglar1 agisindan algilanan risk faktorlerini incelemis
ve cinsiyet degiskeni ile algilana risk arasinda anlamli bir fark olmadigini tespit

etmistir.

Aragtirma bulgular1 incelendiginde, sosyal risk ve zaman riski alt boyutlari ile
cinsiyet degiskeni arasinda erkek katilimcilarin lehine fark oldugu tespit edilmistir.
Yapilan literatiir arastirmasinda da sosyal riskin daha ¢ok erkek katilimcilar tarafindan
algilandig1 goriiliirken, zaman riskinin ise, daha c¢ok kadin katilimcilar tarafindan
algilanan bir risk tirii oldugunu gdsteren sonuglar oldugu goriilmektedir. Bu
sonuclarin nedeni olarak, erkek katilimcilarin sosyal yasamlarinda kendilerine daha
cok vakit ayrmak i¢in satin alma eylemini gerceklestirirken gereginden fazla zaman
ayirmak zorunda kalacaklar1 diislincesiyle zaman bakimindan bir risk algiladiklar:
ongoriilebilir. Ayrica, satin alma eylemi sirasmda algilamis olduklari sosyal risk
degerlendirildiginde ise, spor {rilinii satin alan erkek katilimcilarin sosyal ¢evrelerinde
satin almis olduklar1 iirlinlerin begenilmemesi ya da kabul géormemesi endigesiyle

hareket ettikleri ve sosyal risk algiladiklar1 sdylenebilir.
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Lisansh spor iiriinii satin alma degiskenine gore tiiketicilerin karar verme
tarzlan olcegi, giidiilenmis tiiketici yenilikg¢iligi olcegi ve algilanan risk olcegi

arasindaki farklar

Lisansh spor {iriinii satin alma degiskenine gore Tiiketicilerin Karar Verme
Tarzlar1 Olgeginin alt boyutlarm arasindaki farklar incelendiginde, yiiksek kalite
odakhhk, marka odakhhk, moda odakhhk ve ahskanhk/marka baghhg: alt
boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli fark tespit edilmistir. Aritmetik ortalamalar
incelendiginde bu farklarin dort alt boyutta da lisanli spor iriinii satin alan
katilimcilarin lehine oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla lisansli spor iiriinii satin alan
katilimcilarin lisansh spor iriinii satin almayan katilimecilara gore daha ¢ok bilindik
markalar1 tercih ettikleri ve bu nedenle belirli favori marklar1 alma egilimlerinin
yliksek oldugu ayrica satin alma karari1 verirken marka ve kalite odakli hareket
ettikleri sOylenebilir. Lisansli spor iriinii satin alma degiskeni ile fiyat odaklilik,
disinmeden aligveris, bilgi karmasasi yasama ve aligveristen kagma ve kararsizlik alt

boyutlar1 arasinda ise fark goriilmemistir.

Literatiir incelendiginde, lisanli iiriin satin alma degiskenin ile ilgili yapilan
arastirmalarda tiiketicilerin taraftar1 olduklar1 takimla 6zdeslesme diizeylerinin
arasindaki fark ve iliskilerin incelendigi goriilmektedir (Torlak, Ozkara ve Dogan,

2014; Eser, 2014; Katlav ve Oney, 2018).

Tiketicilerin karar verme tarzlar1 ile lisansh {iriin satin alma degiskeni
arasindaki fark incelendiginde, katilimcilarin taraftar olduklar1 takimi desteklemek
icin takiminin lisansh iirlinlerini satin aldiklar1 goriilmektedir. Ayn1 zamanda lisansh
irlin satin alma degiskeni ile taraftar 6zdeslesme diizeyi arasinda da dogru oranti
oldugu sdylenebilir. Taraftar 6zdeslesme diizeyi ne kadar yiiksek olursa katilimeilarin
lisanshi iirlin satin alma egilimlerinin de yiiksek oldugu goriilmiistiir. Arastirma
sonucunun nedeni olarak, lisansh spor {irlinii satin alan katilimcilarin takimlarini
desteklemek ve taraftari oldugu takimla arasinda duygusal bir bag kurmak i¢in
takimimnin lisansh riinlerini satin aldig1r ve takimmin lisansh olarak satilan biitiin

driinlerini takima olan baghliktan dolay1 yiiksek kaliteye sahip olarak algiladigi ve
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iiriinleri satin alirken marka odaklilik, aligkanlik/marka baglilig1 yerine takim baglilig

olarak gordiigli ve bu sekilde hareket ettigi soylenebilir.

Lisansli spor iirlinii satin alma degiskenine gore Giidillenmis Tiiketici
Yenilik¢iligi Olgeginin alt boyutlarm arasindaki farklar incelendiginde, sosyal
yenilikc¢ilik, fonksiyonel yenilik¢ilik, hedonik yenilik¢ilik ve bilissel yenilik¢ilik alt
boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli fark tespit edilmistir. Aritmetik ortalamalar
incelendiginde dort alt boyutta da bu farklarin lisanli spor {riinii satm alan
katilimcilarin lehine oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla lisansli spor iirlinii satin alan
katilimeilarin lisanslt spor {iriinii satin almayan katilimcilara gore yeni bir iiriin satin
alirken sosyal ¢evrelerinde saygim hissetmelerinin 6nemli oldugu ve bu nedenle farkli
ve yaratici olan iirlinleri satin alma egilimlerini yiiksek oldugu ayrica satin alacaklari
irtinlerin fonksiyonel 6zelliklerini géz onilinde bulundurarak onlara fayda ve yarar

saglayacak triinleri satin almak i¢in daha ¢ok motive olduklar1 sdylenebilir.

Literatlir incelendiginde, lisansli spor iriinii satin alma davranis1 ile
gidilenmis tiiketici yenilik¢iligi ile ilgili yapilan arastirmalar da daha ¢ok takimla
0zdeslesme diizeyinin lisansli iirin satin alma motivasyonunu arttirdigi yoniinde
sonuglar tespit edildigi gdriilmektedir. Ornegin; Kwon ve Armstrong (2002) yapmis
oldugu arastirmada iiniversite 6grencilerinin taraftart olduklar1 takimlarin lisansh
iirinlerini satin alma motivasyonlarini incelemis ve lisansh spor {iriinii satin alma
motivasyonunun da en onemli faktoriin takimla 6zdeslesme diizeyi oldugunu tespit
etmistir. Chen ve arkadaslar1 (2013) ise, yapmis olduklar1 aragtirmada lisansli spor
irtinii satin alma davraniglarmi sosyal faktorleri géz Oniinde bulundurarak
incelemigler ve referans gruplarini da i¢inde barindiran sosyal etkilerin lisansh spor
riinii alma davraniginda giidiileyici bir etkiye sahip oldugunu saptamuslardir. Torlak,
Ozkara ve Dogan (2014) ise yapmis olduklar1 arastirmada taraftarlarin takimlarla
0zdeslesme diizeylerinin takimlarinin lisansh tirlinlerine yonelik kalite algis1 ve satin
alma niyeti tlizerindeki etkisini incelemigler ve taraftarlarin hem takimlarinin lisansh
driinlerini satin alma niyetleri iizerinde hem de lisansh {riinlere yonelik kalite
algisinin pozitif yonde anlamli etkileri oldugunu tespit etmisledir. Ayhan, Aktas ve
Celik (2017) yapmis olduklar1 arastrmada katilimeilarin lisansh iiriin kullanma
motivasyonlarmi incelemisler ve takima destek ile takimla 6zdeslesme arasinda

pozitif yonde diisiik diizeyde bir iliski oldugunu tespit etmislerdir. Adam (2018) iiriin
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gelistirme ve tiiketici yenilik¢iliginin marka sadakati iizerine yapmis oldugu
caligmada tiiketici yenilik¢iligi ile davranissal, biligsel, duygusal ve arzusal marka
sadakati arasmndaki farklari incelemis ve tiiketici yenilik¢iligi ile bu dort boyut
arasinda anlamli fark tespit etmistir. Bu sonu¢ arastirma bulgular1 ile
kargilastirildiginda ise, lisanslt spor {iriinii satin alma degiskeni ile sosyal,
fonksiyonel, hedonik ve biligsel yenilik¢ilik alt boyutlar1 arasinda da anlamli fark
oldugu goriilmektedir. Bu arastrma ile Adam (2018) yapmis oldugu arastirma
arasindaki ortak nokta ise, lisansli spor triinleri satin alan katilimcilar taraftar:
olduklar1 takimimna karsi olusturmus olduklar1 baglilik duygusu takimmin lisansl
drlinlerini satin almasi ag¢sindan etkili olabilecegi gibi iirlinlere karst olusan marka
sadakatinin de tiiketicilerin siirekli olarak ayni markanim tiriinlerini tercih etmesinde
etkili oldugu soylenebilir. Dolayisiyla, lisansli spor iiriinii satin alma degiskeni ile
sosyal yenilik¢ilik, fonksiyonel yenilik¢ilik, hedonik yenilik¢ilik ve biligsel
yenilik¢ilik alt boyutlarinda lisanl spor iiriinii satin alan katilimcilarin lehine anlamli
fark tespit edilmesinin nedeni olarak, spor iirlinii satin alan katilimcilarin taraftari
olduklara takima kars1 gostermis olduklar1 sadakat ve baglilik duygusunun tiiketicileri
yenilik¢i {irtinleri satin almak i¢in giidiiledigi ve bu dogrultuda sosyal, fonksiyonel,
hedonik ve biligsel yeniliklere kars1 daha ¢abuk adapte olduklar1 ve satin alma egilimi

gosterdikleri ongoriilebilir.

Lisansl spor iiriinii satin alma degiskenine ile Algilanan Risk Olgeginin higbir

alt boyutu arasinda anlamli bir fark goriilmemistir.

Literatiir incelendiginde, konuyla ilgili yapilan benzer arastirmalarin olmadigi
goriilmektedir. Arastirma bulgular1 incelendiginde ise, lisansl spor {iriinii satin alma
degiskeninin satin alma swrasinda algilanan risk {izerinde etkisi olmadig:
goriilmektedir. Bunun nedeni olarak, tiiketicilerin satin almig olduklar1 lisansh
iirlinlerin taraftar1 olduklar1 takimlarin {iriinleri olmasimdan kaynakli olarak satin alma
sirasinda risk algilamadiklar1 sdylenebilir. Ciinkii almis olduklar1 lisansh {riinler
taraftar1 olduklar1 takimlara ait oldugu i¢in satin alma sirasinda meydana gelebilecek
olan performans/fiziksel/psikolojik, sosyal, zamansal ve finansal risk faktorleri
ortadan kalkacak ve daha cok takima baglilik veya takimla 6zdeslesme unsurlari

meydana gelecektir. Yani bireylerin lisansl iirlin sat alirken daha ¢ok takim odakli
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bir yaklagimda bulunduklari ve bu nedenle satin alma eylemi swrasinda meydana

gelebilecek olan riskleri ortadan kalktig1 sdylenebilir.

Spor salonuna/merkezine iiyelik degiskenine gore tiiketicilerin karar
verme tarzlan olcegi, giidiilenmis tiiketici yenilikciligi olcegi ve algilanan risk

olcegi arasindaki farklar

Spor salonuna/merkezine iiyelik degiskeni ile Tiiketicilerin Karar Verme

Tarzlar1 Olgeginin hicbir alt boyutu arasinda anlamli bir fark goriilmemistir.

Literatiir incelendiginde, konuyla ilgili yapilan benzer arastirmalarm olmadigi
goriilmektedir. Arastirma bulgular1 incelendiginde, katilimcilarin spor merkezine
iiyelik durumlarinin spor iirlinii satin alma sirasinda karar verme tarzlarma etki
etmedigi goriilmektedir. Bunun nedeni olarak tiiketicilerin digsal giidiilenme olarak
nitelendirilen ve sosyal g¢evreyi de i¢cin de barindiran giidiilenme c¢esidinin spor
merkezine iiye olan katilimcilar lizerinde etkili olmadig1 ve bu nedenle tiiketicilerin
karar verme tarzlar1 Olceginin hi¢bir alt boyutunda fark tespit edilmedigi on

goriilebilir.

Spor salonuna/merkezine {iiyelik degiskenine gore Giidillenmis Tiiketici
Yenilik¢iligi Olgeginin alt boyutlarin arasindaki farklar incelendiginde, fonksiyonel
yenilikcilik alt boyutunda istatistiksel olarak anlamli fark tespit edilmistir. Aritmetik
ortalamalar incelendiginde bu farkin spor salonuna/merkezine iiye olan katilimcilarin
lehine oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla spor merkezine iiye olana katilimcilarin yeni
bir spor {iriinii satm alirken fonksiyonel 6zelliklerini g6z dniinde bulundurarak islerini
kolaylastiracak ve zamandan tasarruf etmelerini saglayacak {iriinleri almak i¢in spor
merkezine iiye olmayan katilimcilara gore daha ¢ok motive olduklar1 sdylenebilir.
Spor salonuma/merkezine liyelik degiskeni ile sosyal yenilikg¢ilik, hedonik yenilikg¢ilik

ve biligsel yenilikg¢ilik alt boyutlar1 arasinda ise fark goriilmemistir.

Literatiir incelendiginde, konuyla ilgili yapilan benzer arastirmalarin olmadigi
goriilmektedir. Arastirma bulgular1 incelendiginde ise, spor salonuna/merkezine
dyelik degiskeni ile fonksiyonel yenilikcilik alt boyutu arasinda spor

salonuna/merkezine iiye olan katilimcilarin lehine fark oldugu tespit edilmistir. Bu
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sonucun nedeni olarak, spor salonuna {iye olan ve diizenli olarak spor yapan
katilimeilarin mal ve hizmet satin alirken islerini kolaylastiracak {iriinle sahip olmak
icin daha c¢ok giidiilendikleri ve bu sayede zamandan da tasarruf ederek daha cok

kendilerine vakit ayirmayi tercih ettikleri soylenebilir.

Spor salonuna/merkezine iiyelik degiskenine gore Algilanan Risk Olgceginin
alt boyutlarm arasindaki farklar incelendiginde, zaman riski alt boyutunda
istatistiksel olarak anlaml fark tespit edilmistir. Aritmetik ortalamalar incelendiginde
bu farkin spor salonuna/merkezine iiye olan katilimcilarin lehine oldugu goriilmiistiir.
Dolayisiyla spor merkezine iiye olan katilimcilarin spor merkezine iiye olmayan
katilimcilara gore yeni bir spor iiriin satin alirken beklentilerini karsilayamayacagi ve
onlara zaman kaybettirecegi konusunda daha cok endise ettikleri sdylenebilir. Spor
salonuma/merkezine iiyelik degiskeni ile performans/fiziksel/psikolojik risk, sosyal

risk ve finansal risk alt boyutlar1 arasinda ise fark goriilmemistir.

Literatiir incelendiginde, Erdogan (2016) yapmis oldugu arastrmada saglikli
yasam ve spor merkezlerinde algilanan hizmet kalitesi, hizmet degeri ve memnuniyet
iizerinde algilanan riskleri faktorlerini incelemis ve spor merkezlerine gelen
miisterilerinin sosyal risk algilarinin yiiksek oldugunu tespit ederken, fiziksel risk
algilarinin ise diisiik oldugunu saptamistir. Arastirma bulgular1 incelendiginde ise,
spor salonuna/merkezine tiyelik durumu ile zaman riski alt boyutu arasinda spor
salonuna/merkezine iiye olan katilimcilar lehine anlamli fark oldugu goriilmektedir.
Bunun nedeni olarak, spor merkezlerine iiye olan katilimcilarin beklentileri goz
oniinde bulunduruldugunda zaman riski algilamalarmin son derece normal bir tutum
oldugu soylenebilir. Ciinkii bireyler spor merkezlerine iiye olurken saglikli bir yasam
stirmek, bos zamanlarii degerlendirmek ve yasam kalitesini arttirmak amaciyla bu
davranis1 gerceklestirirler. Yani, spor merkezine iiye olan katilimcilarin
beklentilerinin karsilanmamasi durumunda ya spor merkezini degistirecekler ya da
spor merkezinden ayrilacaklardir. Dolayisiyla, hem yeni bir spor merkezi bulmak
zaman kayb1 olacak hem de mevcut olan spor merkezinde gecirilen zaman risk algisi
yaratacaktir. Bu nedenle spor merkezine iiye katilimcilara sunulan iriin ve hizmetlerin
tatmin edici olmadigi durumlarda tiiketicilerde zaman riski algisinin olusturdugu

sOylenebilir.
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Diizenli olarak egzersiz yapma degiskenine gore tiiketicilerin karar verme
tarzlan olcegi, giidiilenmis tiiketici yenilikciligi olcegi ve algilanan risk olcegi

arasindaki farklar

Diizenli olarak egzersiz yapma degiskenine gore Tiiketicilerin Karar Verme
Tarzlar1 Olgeginin alt boyutlarm arasindaki farklar incelendiginde, fiyat odakhlik ve
aligveristen kacma alt boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli fark tespit edilmistir.
Aritmetik ortalamalar incelendiginde her iki alt boyutta da bu farkin diizenli olarak
spor yapan katilimcilarin lehine oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla diizenli olarak spor
yapan katilimcilarin diizenli olarak spor yapmayan katilicilara gore aligveris
yapmaktan daha az hoslandiklar1 ve satin alma sirasinda harcadiklar1 para miktarmna
dikkat ederek biitcelerine uygun triinleri satin alma egilimi gosterdikleri sdylenebilir.
Diizenli olarak egzersiz yapma degiskeni ile yliksek kalite odaklilik, marka odaklilik,
moda odaklhlik, diisiinmeden aligveris, aligkanlik/marka baghiligi, bilgi karmasasi

yasama ve kararsizlik alt boyutlar1 arasinda ise fark goriilmemistir.

Literatiir incelendiginde, konuyla ilgili yapilan benzer arastirmalarin olmadigi
goriilmektedir. Arastirma bulgular1 incelendiginde ise, diizenli olarak egzersiz yapma
degiskeni ile fiyat odaklilik ve aligveristen kagma alt boyutlar1 arasinda diizenli olarak
spor yapan katilimcilarin lehine anlamli fark oldugu goriilmektedir. Bu sonucun
nedeni olarak, diizenli olarak egzersiz yapan bireylerin bos vakitlerini genellikle
egzersiz i¢in harcadiklari, bu nedenle aligveris yapmaktan ¢ok haz almadiklar1 ve fiyat
odakl1 olarak hareket ederek ihtiyaglarin en hizli sekilde gidermeye calistiklar1 on

goriilebilir.

Diizenli olarak egzersiz yapma degiskenine goére Giidiilenmis Tiiketici
Yenilik¢iligi Olgeginin alt boyutlarin arasindaki farklar incelendiginde, sosyal
yenilik¢ilik, fonksiyonel yenilik¢ilik, hedonik yenilik¢ilik ve bilissel yenilikg¢ilik alt
boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli fark tespit edilmistir. Aritmetik ortalamalar
incelendiginde dort alt boyutta da bu farklarin diizenli olarak spor yapan katilimcilarin
lehine oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla diizenli olarak spor yapan katilimcilarin yeni
bir spor lirlinii satin alirken onlara fayda ve yarar saglamasi, sosyal c¢evrelerinde

sayginlik kazandirmasi, islerini kolaylagtirarak zamandan tasarruf saglamalarina
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yardimct olmasi ve farklilik yaratmasi 6n plandadir ve bu unsurlar1 géz Oniinde

bulundurarak satin alma egilimi gosterdikleri sdylenebilir.

Literatiir incelendiginde, Cengel (2016) spor tiiketicilerinin bireysel
yenilik¢ilik ve aligveris davranis bigimleri arasindaki iliskiyi incelemis ve bireylerin
diizenli olarak spor yapma durumlar1 ile bireysel yenilik¢ilik davranigi arasinda
istatistiksel olarak fark olmadigmni tespit etmistir. Aragtirma bulgular: incelendiginde
ise, diizenli olarak spor yapma degiskeni ile sosyal yenilik¢ilik, fonksiyonel
yenilik¢ilik, hedonik yenilik¢ilik ve biligsel yenilikgilik alt boyutlar1 arasinda diizenli
olara spor yapan katilimcilarin lehine fark oldugu tespit edilmistir. Bu sonucun nedeni
olarak, diizenli olarak spor yapan katilimcilarin yeni bir {iriin tercih ederken fayda ve
yarar saglayan iiriinlere sahip olmak, zamandan tasarruf etmek, spora daha fazla vakit
ayirmak ve sahip olduklar1 sosyal ¢evrelerinde sayginlik kazanmak gibi unsurlar1 géz
oniinde bulundurarak ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayan farkli ve yaratici iiriinleri

almak icin giidiilendikleri soylentilir.

Diizenli olarak egzersiz yapma degiskeni ile Algilanan Risk Olgeginin higbir

alt boyutu arasinda anlamli bir fark goriilmemistir.

Literatiir incelendiginde, konuyla ilgili yapilan benzer arastirmalarin olmadigi
goriilmektedir. Arastirma bulgular1 incelendiginde ise, diizenli spor yapma degiskenin
algilanan risk iizerinde etkili olmadig1 goriilmektedir. Bu sonucun nedeni olarak,
diizenli olarak spor yapan bireylerin bos vakitlerini spor yaparak degerlendirdikleri ve
bu nedenle de psikolojik iyi olus diizeylerinin yiiksek oldugu ve bu durumun bireyleri
iirlin ve hizmet satin alirken risk algilanin diisiik olmasina neden oldugu sdylenebilir.
Ciinkii bireylerin satin alma davranisma etki eden faktorler g6z Oniinde
bulunduruldugunda psikolojik faktorlerin 6nemli bir yer tuttugu goriilmektedir.
Dolayisiyla, diizenli olarak spor yapan bireylerin kendilerini psikolojik olarak iyi
hissetmeleri satin alma sirasinda meydana gelebilecek olan risk faktorlerini ortadan

kaldirdig1 soylenebilir.
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Lisansh sporculuk gecmisi de@iskenine gore tiiketicilerin karar verme
tarzlan olcegi, giidiilenmis tiiketici yenilikciligi olcegi ve algilanan risk olcegi

arasindaki farklar

Lisansli sporculuk ge¢misi degiskenine gore Tiiketicilerin Karar Verme
Tarzlar1 Olgeginin alt boyutlarm arasindaki farklar incelendiginde, yiiksek kalite
odakhhk, marka odakhhk, moda odakhhk, fiyat odakhhk ve ahskanhk/marka
baghhg alt boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli fark tespit edilmistir. Aritmetik
ortalamalar incelendiginde bes alt boyutta da bu farklarin lisansli sporculuk gegmisi
olan katilimcilarin lehine oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla lisansli sporculuk ge¢cmisi
olan katilimeilarin spor iirlinii satin alirken iirliniin kalitesine bagli kalarak marka
odakli, moda odakli, fiyat odakli ve aligkanliklar1 dogrultusunda favori spor iiriinlerini
alma egilimlerinin lisansh sporculuk ge¢misi olmayan katilimcilara gére daha fazla
oldugu soylenebilir. Lisansli sporculuk ge¢misi degiskeni ile diisiinmeden aligveris,
bilgi karmasas1 yasama, aligveristen kagma ve kararsizlik alt boyutlar1 arasinda ise

fark goriilmemistir.

Literatiir incelendiginde, konuyla ilgili yapilan benzer arastirmalarin olmadigi
goriilmektedir. Arastirma bulgular1 incelendiginde ise, lisansli sporculuk gegmisi olan
katilimcilar ile yiiksek kalite odaklilik, marka odaklilik, moda odaklilik, fiyat
odaklilik ve aliskanlik/marka baglilig1 alt boyutlar1 arasinda lisansli sporculuk gegcmisi
olan katilimcilarin lehine anlamli fark oldugu goriilmektedir. Bu sonucun nedeni
olarak, lisansli sporculuk ge¢misi olan katilimcilarin faaliyet gostermis olduklar1 spor
bransinda basar1 elde etmek ve performanslarmi arttirmak i¢in spor lriinii segiminde
son derece hassas davrandiklar1 ve bu nedenle de kendi biit¢elerine uygun tanmmas

markalari siirekli olarak tercih ettikleri 6n goriilebilir.

Lisansli sporculuk gecmisi degiskenine gore Giidillenmis Tiiketici
Yenilik¢iligi Olgeginin alt boyutlarin arasindaki farklar incelendiginde, sosyal
yenilikg¢ilik alt boyutunda istatistiksel olarak anlamli fark tespit edilmistir. Aritmetik
ortalamalar incelendiginde bu farkin lisansli sporculuk ge¢misi olan katilimcilarin
lehine oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla lisansli sporculuk ge¢misi olan katilimcilarin
sosyal cevrelerinde kendilerini saygimn hissetmek i¢in yeni bir spor iiriinii satin alirken

lisansh sporculuk ge¢misi olmayan katilimcilara gére bu unsuru daha fazla 6n planda
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tuttuklar1 ve bu dogrultuda hareket ettikleri sdylenebilir. Lisansli sporculuk ge¢misi
degiskeni ile fonksiyonel yenilik¢ilik, hedonik yenilik¢ilik ve bilissel yenilikgilik alt

boyutlar1 arasinda ise fark goriilmemistir.

Literatiir incelendiginde, konuyla ilgili yapilan benzer arastirmalarin olmadigi
goriilmektedir. Arastirma bulgular1 incelendiginde ise, lisansli sporculuk gegmisi
degiskeni ile sosyal yenilik¢ilik alt boyutu arasinda lisansli sporculuk geg¢misi olan
katilimecilarin lehine fark tespit edilmistir. Bunun nedeni olarak, lisansli olarak
bireysel ya da takim sporu yapan bireylerin ilgilendikleri spor tiiriine gore degismekle
birlikte sosyal becerilerinin daha gelismis olmasi, sosyal alanda gerceklesen
yeniliklerden daha ¢ok haberdar olmalar1 ve davraniglarimi  bu sekilde
yonlendirmelerinden kaynakli oldugu sdylenebilir. Ornegin; Gezer (2010) farkh
branglardaki sporcularin sosyal becerileri iizerinde yapmis oldugu arastirmada
bireysel spor yapan katilimcilarin sosyal kontrollerinin daha fazla oldugunu tespit
etmigken, takim sporu yapan katilimcilarin sosyal anlatimcilik diizeylerinin daha
yiiksek oldugunu saptamistir. Yani bireysel spor yapan katilimcilarin sosyal
yeniliklere karst daha temkinli davrandiklar1 goriilirken, takim sporu yapan
katilimcilarin ise sosyal yeniliklere daha c¢abuk uyum sagladiklar1 6n gorilebilir.
Polat, Akoglu ve Uziim (2019) tarafindan yapilan sporda soysal biitiinlesme diizeyi ile
kisilik tipleri arasindaki iliskinin incelendigi arastirmada ise, bireylerin sosyallesme
ve disa doniikliik diizeyleri arasinda diisiik diizeyde pozitif yonde iliski oldugunu
tespit etmiglerdir. Ayrica, bireylerin yapmis olduklar1 spor tiirline gore de sosyal
biitlinlesme ve kisilik tiplerini incelemisler ve bireysel spor yapan bireylerin
sosyallesme ile disa doniikliik alt boyutlar1 arasinda diisiik diizeyde pozitif yonlii iliski
oldugunu saptamiglardir. Yani bireylerin lisansli olarak yapmis olduklari spor tiiriine
gore sosyal biitiinlesme ve sosyal yenilik¢ilik diizeylerinin farklilastigi goriilmektedir.
Bu arastirmada ise, lisansli olarak spor yapan katilimcilar1 daha digsa doniik olduklari

ve sosyal yeniliklere daha cabuk adapte olduklar1 soylenebilir.

Lisansh sporculuk gegmisi degiskenine gore Algilanan Risk Olgeginin alt
boyutlarm arasindaki farklar incelendiginde, sosyal risk alt boyutunda istatistiksel
olarak anlaml fark tespit edilmistir. Aritmetik ortalamalar incelendiginde bu farkin
lisansl sporculuk ge¢misi olan katilimeilarin lehine oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla

lisanslh sporculuk ge¢misi olan katilimeilarm sosyal ¢evrelerinin begenisini 6n planda
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tuttuklari, bu nedenle lisansli sporculuk ge¢misi olmayan katilimcilara gore daha fazla
sosyal ¢evreleri tarafindan elestirilere maruz kalma endise yasadiklari ve satin alma
sirasinda sosyal risk algilarmin daha yiliksek oldugu sdylenebilir. Lisansl sporculuk
geemisi degiskeni ile performans/fiziksel/psikolojik risk, zaman riski ve finansal risk

alt boyutlar1 arasinda ise fark goriilmemistir.

Literatiir incelendiginde, Ozdemir, N. Sentuna ve M. Sentuna (2018) yapmis
olduklar1 arastirmada sporda risk alma davranislarini incelemisler ve lisansli sporcu
olma durumuna gore sporcularin risk algilarinin degismedigini saptamislardir.
Arastirma bulgular1 incelendiginde ise, lisansl sporculuk gegmisi degiskeni ile sosyal
risk alt boyutu arasinda lisansli sporculuk ge¢misi olan katilimcilarin lehine fark
oldugu goriilmektedir. Bunun nedeni olarak, lisansl olarak spor yapan katilimeilarin
sahip olduklar1 sosyal statiilerini korumak, olumsuz diisiince ve yargilara maruz
kalmamak nedeniyle satin alma sirasinda sosyal risk algilarinin yiiksek oldugu
sOylenebilir. Ciinkii sosyal risk algisi, iirlin satin alma sonucunda bireylerin sosyal
statli ve imajlarinin zarar gérmesi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla, lisansl olarak
spor yapan bireylerin toplumda sahip olduklar1 sosyal statiilerini korumak adina satin

alma sirasinda yiiksek diizeyde sosyal risk algisina maruz kaldiklar1 sdylenebilir.

Yas degiskeni ile tiiketicilerin karar verme tarzlan olcegi, giidiilenmis

tiiketici yenilikg¢iligi 6lcegi ve algillanan risk olcegi arasindaki iliski

Yas degiskeni ile Tiiketicilerin Karar Verme Tarzlar1 Olgeginin diisiinmeden
alisveris, bilgi karmasas1 yasama ve kararsizlik alt boyutlar1 arasinda negatif yonde
diisiik diizeyde anlamli iliski oldugu tespit edilmistir. Yas degiskeni ile Tiiketicilerin
Karar Verme Tarzlar1 Olgeginin diger alt boyutlar1 arasinda anlamli bir iliskiye

rastlanmamustir.

Literatiir incelendiginde, arastirma bulgulariyla benzer ve farkli sonuglarin
oldugu goriilmektedir. Ornegin; Garip (2019) yapmus oldugu arastirmada yas ile karar
verme tarzlar1 arasindaki farklari incelemis ve diisiinmeden aligveris alt boyutunda 18-
25 yas arasmdaki katilimcilarm lehine, bilgi karmasasi yasama ve kararsizlik alt
boyutlarinda ise 50-60 yas arasindaki katilimcilarm lehine farklar oldugunu tespit

etmistir. Ayn1 zamanda ¢aligma bulgularinin aksi yoniinde calismalarin oldugu da
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goriilmiistir. Ornegin; Bayrakdaroglu ve Cakir (2016) tiiketicilerin online
aligverislerde karar verme tarzlarini incelemisler ve yas ile karar verme tarzlari
arasinda anlamli bir fark olmadigm tespit etmisledir. Ayn1 sekilde Ozden (2019) de
yapmis oldugu arastirmada marka odakli karar verme tarzi ile yas degiskeni
arasindaki farklar1 incelemis ve 36-45 yas araligindaki katilimcilarm 18-25 yas
araligindaki katilimcilara gore daha ¢ok moda odakli karar verme tarzina sahip

olduklarmi tespit etmistir.

Arastirma bulgular: incelendiginde, katilimcilarim yaglar: arttikga diisiinmeden
aligveris, bilgi karmasasi yasama ve aligveriste kararsizlik karar verme tarzlarina daha
cok yoneldikleri goriilmektedir. Arastirmanin 6rneklemini liniversite dgrencilerinin
olusturmasi ve yas araliginin da genel olarak 18-32 arasinda olmasindan kaynakl
olarak katilimcilarin satin alma swrasinda daha c¢ok diisiinmeden hareket ettikleri,
arastirma olanaklariin ¢ok genis olmasinda dolay1 iiriin ve marka hakkinda oldukca
fazla bilgiye sahip olmalar1 ve bu nedenle se¢im yaparken bilgi karmasas1 yasadiklar

ve karasiz kaldiklar1 6n goriilebilir.

Yas degiskeni ile Giidiilenmis Tiiketici Yenilikgiligi Olgeginin higbir alt

boyutu arasinda anlaml bir iliskiye rastlanmamustir.

Literatiir incelendiginde, arastrma bulgulariyla benzer ve farkli sonuglarin
oldugu goriilmektedir. Ornegin; Turan (2017) tiiketici yenilik¢iligi ve internet
alisveris arasindaki iligkiyi incelemis ve yas degiskeni ile tiiketici yenilik¢ili arasinda
iligki olmadigin1 saptamustir. Ercis ve Tirk (2012) tiiketici yenilik¢iligi ve moda
iirlinleri benimseme egilimi iizerinde yapmis olduklar1 arastirmada yas degiskeni ile
tiikketici yenilik¢iligi arasinda diisiik diizeyde negatif yonde iligki oldugunu tespit
etmistir. K&se (2012) ise tiiketici yenilik¢iligi ve yeniliklerin benimsenmesi iizerine
yapmis oldugu arastirmada ise yas degiskeni ile genel tiiketici yenilik¢iligi arasinda

diisiik diizeyde pozitif yonde iliski oldugunu tespit etmis.

Yas degiskeni ile Algilanan Risk Olgeginin hicbir alt boyutu arasmda anlamli

bir iligkiye rastlanmamastir.
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Literatiir incelendiginde, arastirma bulgulariyla benzer ve farkli sonuglarin
oldugu goriilmektedir. Ornegin; Erdogan (2016) saglikli yasam ve spor merkezlerinde
algilana risk faktorlerini incelemis ve yas ile spor merkezlerinde algilanan risk
arasinda anlamli fark olmadigmi tespit etmistir. Deniz (2007) kisilik 6zellikleri ve
algilanan risk arasindaki iligkiyi incelemis ve yas ile finansal risk arasinda diisiik
diizeyde negatif yonlii bir iligki oldugunu saptamustir. Yapilan arastirma yas
Araliginin 18-60 yas lizerinde olmasi ve dayanakli tiikketim mallar1 kategorisine giren
otomobil satin alma sirasinda ve sonrasinda algilanan riskin incelenmesi katilimeilarin
finansal risk algilamalarina neden olmus olabilir. Arastirma bulgulari incelendiginde
ise, yas ile algilanan risk arasinda iliski olmamasinin nedeni olarak, yas grubunun 18-
32 yas araliginda olmasi ve alian triinlerin dayanikl tiiketim mallar1 gibi uzun vadeli
kullanima uygun olmamasmdan kaynakli olabilir. Dolayisiyla, yas, satmn alman
iriiniin biiyiikliigii ve kullanim siiresinin algilanan risk {izerinde dogrudan bir etKisi

oldugu sdylenebilir.

Ayhk tiikketim miktan degiskeni ile tiiketicilerin karar verme tarzlan
olcegi, giidiillenmis tiiketici yenilikgiligi olcegi ve algillanan risk olcegi arasindaki

iliski

Aylik tiiketim miktar1 degiskeni ile Tiketicilerin Karar Verme Tarzlar1
Olgeginin ahskanhk/marka baghhg, ahsveristen ka¢ma ve kararsizhk alt
boyutlar1 arasinda negatif ve pozitif yonde diisiik diizeyde anlaml1 iliski oldugu tespit
edilmistir. Aylik tiiketim miktar1 degiskeni ile Tiiketicilerin Karar Verme Tarzlari

Olgeginin diger alt boyutlar1 arasinda anlamli bir iliskiye rastlanmamustir.

Literatiir incelendiginde, konuyla ilgili yapilan benzer arastirmalar olmamakla
birlikte yapilan arastirmalarda aylik tiiketim miktar1 degiskeni yerine, aylik gelir
degiskenin kullanildig1 goriilmektedir (Kavalci, 2015; Yasar ve Sundu, 2017; Ozden,
2019). Ayrica yapilan arastirmalarda aylik gelir degiskeni ile tiiketicilerin karar verme
tarzlar1 arasmdaki faklar ve iliskiler incelendiginde, katilimcilarin daha ¢ok fiyat
odakli, yliksek kalite odakli ve moda odakli karar verme tarzlar1 arasinda fark ve iligki

oldugu tespit edilmistir.
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Aragtirma bulgular1 incelendiginde ise, katilimcilarin aylik tiikketim miktari ile
aliskanlik/marka baglilig1 ve aligveristen kagma karar verme tarzlar1 arasinda pozitif
bir iligki goriliirken, aylik tiiketim miktart ile kararsizlik arasinda negatif yonde bir
iliski oldugu goriilmektedir. Yani, aylik tiiketim miktar1 arttikca ya da azaldikg¢a
aliskanlik/marka baglilig1 ve aligveristen kagma karar verme tarzi egilimi artacak ya
da azalacaktir. Fakat aylik tiiketim miktar1 arttikca kararsizlik karar verme tarzi
azalacak veya aylik tikketim miktar1 azaldikga kararsizlik karar verme tarzi artacaktir.
Bu sonucun nedeni olarak, katilimcilarin iiniversite 6grencisi olmalar1 ve bu nedenle
simirlt biitgeye sahip olmalarindan kaynakli olarak ¢ok fazla markaya kalmadiklari,
alisveristen kactiklar1 ve satin alma sirasinda veya sonrasinda kararsizlik yasadiklari

sOylenebilir.

Aylik tiketim miktar1 degiskeni ile Giidiilenmis Tiiketici Yenilik¢iligi

Olgeginin higbir alt boyutu arasinda anlamli bir iliskiye rastlanmamistir.

Literatiir incelendiginde, yapilan arastirmalarda daha ¢ok aylik gelir miktari ile
tiikketici yenilik¢iligi arsmdaki fark ve iliskinin incelendigi goriilmektedir. Ornegin;
Turan (2017) tiliketici yenilik¢iligi ve internetten aligveris lizerine yapmis oldugu
arastirmada, aylik gelir miktar1 ile tiiketici yenilik¢igi arasindaki farklari incelemis ve
aylik gelir miktar1 3001-6000 arasinda olan katilimcilarin tiiketici yenilik¢iligi
oranlarmin daha yiiksek oldugunu tespit etmistir. Ercis ve Tiirk (2012) tiiketici
yenilik¢iliginin  moda iirlinleri benimseme egilimi {izerine yapmis olduklari
arastirmada, gelir miktari ile tiiketici yenilik¢iligi arsinda iliski olmadigi1 saptamistir.
Cengel (2016) de spor tiiketicilerinin biyesel yenilik¢ilik davranislarmi inceledigi
arastirmada, aylik aligveris harcama tutari ile bireysel yenilik¢ilik davranist arasinda

fark olmadig tespit etmistir.

Arastirma bulgular1 incelendiginde ise, aylik tliketim miktar1 ile tiiketici
yenilik¢iligi arasinda iliski olmadig1 gériilmektedir. Bu sonucun nedeni ise, bireylerin
aylik tiiketim miktarlar1 igerisinde yer alan iirlinlerin daha ¢ok giindelik ihtiyaglari
kapsamasi ve bu ihtiyaclar1 karsilamak icinde siirekli olarak satin alinan iirlinlerin
tercih edilmesi ve dolayisiyla yeni iriinleri almak i¢in giidiilenmedikleri sdylenebilir.

Dolayisiyla, bireylerin gilindelik ihtiyaglarmi karsiladiktan sonra aylik aligveris i¢in
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ayirmis olduklar1 biitgeye gore yenilik¢i lriinleri benimseyip satin almak igin

giidiilendikleri sdylenebilir.

Aylik tiiketim miktar1 degiskeni ile Algilanan Risk Olgeginin finansal risk alt
boyutu arasinda negatif yonde diisiik diizeyde anlaml iliski oldugu tespit edilmistir.
Aylik tiiketim miktar1 degiskeni ile Algilanan Risk Olgeginin diger alt boyutlar:

arasinda anlamli bir iliskiye rastlanmamastir.

Literatiir incelendiginde, aylik tiiketim miktar: ile algilanan risk arasinda iliski
ya da farkin incelendigi arastirma olmamasma ragmen aylik gelir ile algilanan risk
arasinda iliski ve farklarm incelendigi arastirmalarm oldugu gériilmektedir. Ornegin;
Ayhan Gokceek (2019) tiiketicilerin karar verme stilleri ile algilanan risk arasindaki
iligkileri inceledigi arastirmada, gelir durumu ile algilanan risk arasinda istatistiksel
olarak fark olmadigini tespit etmistir. Mor (2015) online tiiketici davranislari
acisindan algilanan risk ve giiven faktorlerinin davranigsal tiiketici niyetleri
iizerindeki etkilerini inceledigi arastirmasinda, gelir gruplarina gore algilanan risk
faktorleri arasinda aylik gelir miktar1 500 TL ve alt1 olan katilimcilarin, aylik gelir
miktar1 2501-3501 TL ve iistli olan katilimcilara gore finansal ve psikolojik risk
algilarinin daha yiiksek oldugunu tespit etmistir. Arastirma bulgular1 incelendiginde
de, aylik tliketim miktar1 ile finansal risk arasinda negatif yonde diisiik diizeyde iliski
oldugu goriilmektedir. Bu ¢éziimleme sonucunda, tiiketicilerin aylik tiiketim miktar1
arttikca finansal risk algilarmin diisiik oldugu goriiliirken, aylik tiiketim miktar
azaldik¢a algilanan finansal riskinin de yiiksek oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla,
bireylerin aylik tiiketim ya da aylik gelir miktarlar1 ile algiladiklar1 finansal risk

arasinda dogru orant1 oldugu sdylenebilir.

Spor iriinleri icin ayhk ortalama harcama miktar1 degiskeni ile
tiiketicilerin karar verme tarzlan olcegi, giidiilenmis tiiketici yenilikciligi olcegi

ve algilanan risk olcegi arasindaki iliski

Spor iiriinleri i¢in aylik ortalama harcama miktar1 degigkeni ile Tiiketicilerin
Karar Verme Tarzlar1 Olgeginin yiiksek kalite odakhlik, marka odaklihk, moda
odakhhk, diisiinmeden ahsveris ve ahskanhk/marka baghhg alt boyutlar1 arasinda

pozitif yonde diisiik diizeyde anlamli iliski oldugu tespit edilmistir. Aylk tiiketim
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miktar1 degiskeni ile Tiiketicilerin Karar Verme Tarzlar1 Olgeginin diger alt boyutlar:

arasinda anlamli bir iliskiye rastlanmamastir.

Literatiir incelendiginde, konuyla ilgili yapilan benzer arastirmalarin olmadigi
goriilmiistiir. Arastirma bulgular1 incelendiginde ise, spor iiriinleri i¢in aylik harcama
miktari arttikea tiiketicilerin daha ¢ok yiiksek kalite odakli, marka odakli, moda odakl
ve aligkanlik/marka baglilig1 karar verme tarzlarina uygun olarak hareket ettikleri ve
bu nedenle de benzer niteliklere sahip Ttriinleri degerlendirmeden diisiinmeden
alisveris yapma egilimi gosterdikleri sdylenebilir. Bu sonucun bir diger nedeni olarak,
spor lriinii pazarlayan bazi markalarin tanitim yapmak i¢in iinlii sporcular1 tercih
etmeleri ve dolayisiyla tiiketicilerinde bu reklamlardan etkilenerek satin alma
sirasinda yiiksek kaliteye sahip, modaya uygun ve tanman sporcular tarafindan da
tercith edilen spor iriinlerini diisiinmeden satin alma egilimi gergeklestirdigi de 6n

goriilebilir.

Spor fiirtinleri i¢in aylik ortalama harcama miktar1 degigskeni ile Giidiilenmis
Tiiketici Yenilik¢iligi Olceginin sosyal yenilik¢ilik ve fonksiyonel yenilikcilik alt
boyutlar1 arasinda pozitif yonde diisiik diizeyde anlamli iligski oldugu tespit edilmistir.
Aylik tiiketim miktar1 degiskeni ile Giidiilenmis Tiiketici Yenilik¢iligi Olceginin diger

alt boyutlar1 arasinda anlaml bir iliskiye rastlanmamuistir.

Literatiir incelendiginde, Cengel (2016) spor tiiketicilerinin bireysel
yenilik¢ilik ve aligveris davraniglar1 arasindaki iliskiyi incelemek i¢in yapmis oldugu
arastirmada, bireylerin spor i¢in ayirdiklar1 aylik harcamalari ile bireysel yenilikg¢ilik
arasinda fark olmadigmi tespit etmistir. Arastrma bulgular1 incelendiginde ise, spor
irlinleri i¢in aylik harcamam miktar1 ile sosyal ve fonksiyonel yenilik¢ilik alt
boyutlar1 arasinda pozitif yonde diisiikk diizeyde iliski oldugu goriilmektedir. Bu
coziimleme sonucunda bireylerin spor iriinleri i¢cin aylik harcama miktar1 arttik¢a ya
da azaldikca tiiketicilerin sosyal ve fonksiyonel yenilik¢ilik diizeylerinin de arttig1 ya

da azaldig1 goriilmektedir.

Spor iiriinleri i¢in aylik ortalama harcama miktar1 degiskeni ile Algilanan Risk
Olgeginin sosyal risk ve finansal risk alt boyutlar1 arasinda negatif ve pozitif yonde

diistik diizeyde anlamli iligki oldugu tespit edilmistir. Spor tiriinleri i¢in aylik ortalama
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harcama miktar1 degiskeni ile Algilanan Risk Olgeginin diger alt boyutlar1 arasinda

anlamli bir iligkiye rastlanmamustir.

Literatiir incelendiginde, konuyla ilgili yapilan benzer arastirmalarin olmadigi
goriilmiistiir. Arastirma bulgular1 incelendiginde ise, spor iiriinleri i¢in aylik harcama
miktar1 ile sosyal risk arasinda pozitif yonlii diisiik diizeyde bir iliski oldugu
goriilirken, spor triinleri i¢in aylik harcama miktari ile finansal risk arasinda negatif
yonlii diisiik diizeyde iliski oldugu goriilmektedir. Bu ¢6zlimleme sonucunda, spor
dirtinleri i¢in aylik harcamam miktar: arttik¢a ya da azaldikga sosyal risk algisinin da
attig1 ya da azaldigr goriiliirken, spor iriinleri i¢in aylik harcama miktar1 artik¢a
finansal risk algismin azaldigi ya da harcamam miktar1 azaldik¢a finansal risk
algisinin arttig1 soylenebilir. Dolayisiyla, spor triinleri i¢in aylik harcama miktari ile
sosyal risk arasinda dogru oranti1 oldugu, finansal risk ile ise ters oranti oldugu

goriilmektedir.

Tiiketici karar verme tarzlan olgegi ile giidiillenmis tiiketici yenilikg¢iligi

olcegi alt boyutlan arasindaki iliski

Arastirmada, Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgegi ile Giidiilenmis Tiiketici
Yenilik¢iligi Olgegi alt boyutlarinda arasindaki iliski incelenmistir. Sonuglara
bakildiginda, alt boyutlar arasinda genel olarak pozitif yonde diisiik ve orta diizeyde
anlamli iligki oldugu tespit edilmistir. Yiiksek kalite odaklilik alt boyutu ile sosyal
yenilik¢ilik, fonksiyonel yenilikg¢ilik, hedonik yenilik¢ilik ve bilissel yenilik¢ilik alt
boyutlarinda pozitif yonde orta diizeyde anlamli iligki oldugu goériilmektedir.

Marka odaklilik alt boyutu ile sosyal yenilik¢ilik, fonksiyonel yenilikgilik,
hedonik yenilik¢ilik ve biligsel yenilikg¢ilik alt boyutlarinda pozitif yonde diisiik ve

orta diizeyde anlaml iliski oldugu goriilmektedir.
Moda odaklilik alt boyutu ile sosyal yenilik¢ilik, fonksiyonel yenilik¢ilik,

hedonik yenilik¢ilik ve bilissel yenilik¢ilik alt boyutlarinda pozitif yonde diisiik ve

orta diizeyde anlamli iliski oldugu goriilmektedir.
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Fiyat odaklilik alt boyutu ile sosyal yenilik¢ilik, fonksiyonel yenilikgilik,
hedonik yenilik¢ilik ve biligsel yenilik¢ilik alt boyutlarinda pozitif yonde diisiik

diizeyde anlamli iligki oldugu goriilmektedir.

Diistinmeden aligveris alt boyutu ile sosyal yenilik¢ilik ve fonksiyonel
yenilik¢ilik alt boyutlarmda pozitif yonde diisiik diizeyde anlamli iliski oldugu
goriilirken, hedonik yenilik¢ilik ve biligsel yenilikgilik alt boyutlarinda anlamlr iligki

olmadig: goriilmektedir.

Aligkanlhik/marka baghiligi alt boyutu ile sosyal yenilik¢ilik, fonksiyonel
yenilik¢ilik, hedonik yenilik¢ilik ve biligsel yenilikgilik alt boyutlarinda pozitif yonde

diisiik ve orta diizeyde anlamli iliski oldugu goriilmektedir.

Bilgi karmagasi yasama alt boyutu ile sosyal yenilik¢ilik, fonksiyonel
yenilik¢ilik, hedonik yenilik¢ilik ve biligsel yenilikgilik alt boyutlarinda pozitif yonde

diisiik diizeyde anlamli iliski oldugu goriilmektedir.

Aligveristen kagma alt boyutu ile sosyal yenilik¢ilik ve fonksiyonel
yenilik¢ilik alt boyutlarinda pozitif yonde diisiik diizeyde anlamli iliski oldugu
goriiliirken, hedonik yenilikgilik ve bilissel yenilikgilik alt boyutlarinda anlamli iliski

olmadig1 goriilmektedir.

Kararsizlik alt boyutu ile sosyal yenilik¢ilik, fonksiyonel yenilikg¢ilik, hedonik
yenilik¢ilik ve bilissel yenilik¢ilik alt boyutlarinda pozitif yonde diisiik diizeyde

anlaml1 iliski oldugu goriilmektedir.

Bu sonuglara gore, bireylerin yiiksek kalite odaklik, maka odaklilik, moda
odaklilik, fiyat odaklilik, aliskanlik/marka baglhiligi, bilgi karmasasi yasama ve
kararsizlik karar verme tarzlarmna karsi egilimleri arttikca sosyal yenilik¢ilik,
fonksiyonel yenilik¢ilik, hedonik yenilik¢ilik ve biligsel yenilik¢ilik giidiilerinin de
arttigt ya da bu karar verme tarzlarma egilim azaldik¢a sosyal yenilikgilik,
fonksiyonel yenilik¢ilik, hedonik yenilik¢ilik ve biligsel yenilik¢ilik giidiilerinin de

azaldig1 goriilmektedir. Ayrica, diisinmeden aligveris ve aligveristen kagma karar
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tarzlarina kars1 egilimleri artan ya da azalan katilimecilarin ise, sosyal yenilik¢ilik ve

fonksiyonel yenilikgilik glidiilerinin de artig1 ya da azaldig1 goriilmektedir.

Literatiir incelendiginde, Park, Yu ve Zhou (2010) tiiketici yenilik¢iligi ve
aligveris stilleri lizerine yapmis olduklar1 arastirmada, duygusal yenilik¢ilik ve biligsel
yenilik¢iligin farkli aligveris stillerine yol agtigini, biligsel yenilik¢ili olan tiiketicilerin
kalite bilinci, fiyat bilinci ve kararsizlik gibi karar verme stillerine daha ¢ok egilim
gosterdiklerini, duygusal yenilik¢i olan tiiketicilerin ise, marka bilinci, moda bilinci,
eglence yonelimi, diirtiisel aligveris ve marka baglilig1 gibi karar verme stillerine kars1

daha c¢ok egilim gdsterdiklerini saptamislardir.

Jaiyeoba ve Opeda (2013) tiiketici yenik¢iliginin aligveris tarzlarina etkisini
inceledikleri arastirmada, bilissel ve duygusal yenilik¢ilik ile fakli aligveris stilleri
arasindaki iligskiyi test etmek icin yapisal esitlik modelini kullanmislar ve bilissel
yenilik¢i tiiketicilerin kalite bilinci, fiyat bilinci ve karasizlik gibi aligveris tarzlarina
egilim gostermeye meyilliyken, duygusal yenilik¢i olan tiiketicilerin marka bilinci,
moda bilinci, eglence yonelimi, diirtiisel aligveris ve marka baglhihigi/aliskanlik gibi

aligveris tarzlarina daha ¢ok egilim gosterdiklerini saptamistir.

Tiiketici karar verme tarzlan olcegi ile algilanan risk olcegi alt boyutlar

arasindaki iliski

Arastirmada, Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgegi ile Algilanan Risk Olcegi
alt boyutlarinda arasinda genel olarak pozitif yonde diisiik ve orta diizeyde anlamli
iliski oldugu tespit edilmistir. Yiiksek kalite odaklilik alt boyutu ile
performans/fiziksel/psikolojik risk ve finansal risk alt boyutlarinda pozitif yonde
diisiik diizeyde anlamli iliski oldugu goriiliirken, sosyal risk ve zaman riski alt

boyutlarinda anlamli iliski olmadig1 goriilmektedir.
Marka odaklilik alt boyutu ile performans/fiziksel/psikolojik risk, sosyal risk

ve zaman riski alt boyutlarinda pozitif yonde diisiik ve orta diizeyde anlamli iliski

oldugu goriiliirken, finansal risk alt boyutunda anlaml iliski olmadig1 goriilmektedir.
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Moda odaklilik alt boyutu ile sosyal risk ve zaman riski alt boyutlarmmda
pozitif yonde diisik ve orta diizeyde anlamli iliski oldugu goriiliirken,
performans/fiziksel/psikolojik risk, finansal risk alt boyutunda anlamli iliski olmadig1

gorilmektedir.

Fiyat odaklilik alt boyutu ile performans/fiziksel/psikolojik risk ve finansal
risk alt boyutlarinda pozitif yonde diisiik ve orta diizeyde anlamli iliski oldugu
goriilirken, sosyal risk ve zaman riski alt boyutunda anlamli iligki olmadigi

goriilmektedir.

Diisiinmeden aligveris alt boyutu ile sosyal risk, zaman riski ve finansal risk alt
boyutlarinda pozitif ve negatif yonde diisiik ve orta diizeyde anlaml iliski oldugu
goriiliirken, performans/fiziksel/psikolojik risk, alt boyutunda anlaml iligki olmadig1

goriilmektedir.

Aligkanlik/marka baglilig1 alt boyutu ile performans/fiziksel/psikolojik risk ve
finansal risk alt boyutlarinda pozitif yonde diisiik diizeyde anlamli iliski oldugu
goriilirken, sosyal risk ve zaman riski alt boyutunda anlamli iligki olmadigi

goriilmektedir.

Bilgi karmasas1 yasama alt boyutu ile performans/fiziksel/psikolojik risk,
sosyal risk, zaman riski ve finansal risk alt boyutlarinda pozitif yonde diisiik ve orta

diizeyde anlamli iliski oldugu goriilmektedir.

Aligveristen kagma alt boyutu ile performans/fiziksel/psikolojik risk, sosyal
risk ve zaman riski alt boyutlarinda pozitif yonde diisiik ve orta diizeyde anlaml iligki

oldugu goriiliirken, finansal risk alt boyutunda anlamli iliski olmadig1 goriilmektedir.

Kararsizlik alt boyutu ile performans/fiziksel/psikolojik risk, sosyal risk,
zaman riski ve finansal risk alt boyutlarinda pozitif yonde diisiik ve orta diizeyde

anlamli iliski oldugu goriilmektedir.

Bu sonuglara gore, bireylerin yiiksek kalite odaklilik, marka odaklilik, moda
odaklilik, fiyat odaklilik, aliskanlik/marka baghligi, bilgi karmasasi yasama,
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ahigveristen kagma ve kararsizlik karar verme tazmna egilimleri arttikca
performans/fiziksel/psikolojik risk algilarinin da yiiksek oldugu ya da bu karar verme
tarzlarina egilimleri azaldikca performans/fiziksel/psikolojik risk algilarmnin da diisiik
oldugu goriilmektedir. Marka odaklilik, moda odaklilik, diisiinmeden aligveris, bilgi
karmasas1 yasama, aligveristen kagma ve kararsizlik egilimi artan bireylerin sosyal
risk ve zaman riski algilarinin da arttig1 ya da bu karar verme tarzlarma egilimleri
azaldikc¢a sosyal risk ve zaman riski algilarinin da azaldig1 goriilmektedir. Yiiksek
kalite odaklilik, fiyat odaklilik, aligkanlik/marka bagliligi, bilgi karmasasi yasama ve
kararsizlik karar verme tarzina karsi egilimler artan bireylerin finansal risk algilarmin
da arttig1 ya da bu karar verme tarzlarina karsi egilimleri azaldik¢a finansal risk
algilarmin da azaldigir goriliirken, diisinmeden aligveris yapma egilimi artan
bireylerin finansal risk algilarinin azaldig1 ya da bu karar verme tarzina kars1 egilimi

azalan katilimcilarin finansal risk algilarinin arttig1 goriilmektedir.

Algilanan risk olcegi ile giidiilenmis tiiketici yenilikciligi oOlcegi alt
boyutlan arasindaki iliski

Arastirmada, Algilanan Risk Olgegi ile Giidiilenmis Tiiketici Yenilik¢iligi
Olgegi alt boyutlarinda arasinda genel olarak pozitif yonde diisiik ve orta diizeyde
anlamli iliski oldugu tespit edilmistir. Performans/fiziksel/psikolojik risk alt boyutu
ile sosyal yenilik¢ilik, fonksiyonel yenilik¢ilik, hedonik yenilik¢ilik ve biligsel
yenilik¢ilik alt boyutlarinda pozitif yonde diisiik ve orta diizeyde anlaml iligki oldugu

goriilmektedir.

Sosyal risk alt boyutu ile sosyal yenilik¢ilik, fonksiyonel yenilik¢ilik ve
biligsel yenilikgilik alt boyutlarinda pozitif yonde diisiik ve orta diizeyde anlamli iligki
oldugu goriilirken, hedonik yenilik¢ilik alt boyutunda anlamli iliski olmadigi

goriilmektedir.
Zaman riski alt boyutu ile sosyal yenilik¢ilik, fonksiyonel yenilik¢ilik, hedonik

yenilik¢ilik ve biligsel yenilik¢ilik alt boyutlarinda pozitif yonde diisik ve orta

diizeyde anlaml iligki oldugu goriilmektedir.
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Finansal risk alt boyutu ile fonksiyonel yenilik¢ilik, hedonik yenilik¢ilik ve
biligsel yenilik¢ilik alt boyutlarinda pozitif yonde diisiik ve orta diizeyde anlamlr iligki
oldugu goriilirken, sosyal yenilik¢ilik alt boyutunda anlamli iliski olmadigi

gorilmektedir.

Bu sonuglara gore, soysal yenilik¢ilik, fonksiyonel yenilikgilik, hedonik
yenilik¢ilik  ve  biligsel  yenilik¢ilik — gldiileri  yiksek olan  bireylerin
performans/fiziksel/psikolojik risk ve zaman riski algilarinin da yiiksek oldugu ya da
bu giidiileri diisiik olan bireylerin performans/fiziksel/psikolojik risk ve zaman riski
algilarmin  da diisik oldugu goriilmektedir. Sosyal yenilik¢ilik, fonksiyonel
yenilik¢ilik ve biligsel yenilikgilik giidiileri yiiksek olan bireylerin sosyal risk
algilarinin da yiiksek ya da bu giidiileri diisiik olan bireylerin sosyal risk algismin da
diisiik oldugu goriilmektedir. Ayrica, fonksiyonel yenilik¢ilik, hedonik yenilikgilik ve
bilissel yenilik¢ilik giidiileri yiiksek olan bireylerin finansal risk algilarmnin da yiiksek
ya da bu giidiileri diisiik olan bireylerin finansal risk algilarmin da diisiik oldugu

goriilmektedir.

Literatiir incelendiginde, Yaka (2018) tiiketici yenilik¢iligi ve algilanan riskin
aligveriste self servis teknolojilerini kullanma niyeti {izerindeki etkileri incelemek i¢in
Diyarbakir ilindeki Migros siipermarketlerde bulunun jet kasalar1 (kasiyersiz kasa)
kullanan 468 tiiketiciye ulasmis ve tliketici yenilikg¢iligi ile algilanan risk arasinda
diisiik diizeyde negatif yonlii bir iliski oldugunu tespit etmistir. Ayrica, algilanan risk
ile kullanim niyeti arasinda da orta diizeyde negatif yonlii bir iliski oldugunu tespit
etmistir.  Bu durumu tiiketicilerin yenilik¢i olmalarinin algiladiklar1 riskleri
azaltmadigini ve bu algilanan riskin de kullanim niyeti ilizerinde olumsuz bir etki

yaratarak kullanim niyetini de azalttig1 sonunca ulagsmistir.

Biilbiil ve Ozoglu (2014) tiiketici yenilikgiligi ile algilanan riskin satn alma
davranisina etkisini inceledikleri arastirmada, 402 katilimciya ulagsmislar ve tiiketici
yenilik¢iligi ile satin alma davranis1 arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu tespit
ederken, tiiketici yenilik¢iligi ile algilanan risk arasinda ve algilanan risk ile satin
alma davranis1 arasinda negatif yonlil iliski oldugunu tespit etmisler. Bu sonuglara

gore, tiiketici yenilik¢iliginin bireylerin satin alma davranisi tizerinde olumlu ve
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satiglar1 arttirict bir etkiye sahip olurken, algilanan riskin satin alma davranigi

iizerinde olumsuz ve satiglar1 azalici bir etkiye sahip oldugunu ifade etmislerdir.

Dursun (2017) teknolojik triinlerde algilanan riskin tiiketicilerin yenilikleri
benimseme egilimleri {izerinde etkinini inceledigi arastirmada, 375 katilimciya
ulagmis ve teknolojik iiriin satin alirken tiiketicilerin bir takim riskler algiladiklarini
ve algilanan risklerin de tiiketicilerin satin alma kararmin dogrudan etkiledigini
saptamistir. Ayrica, tlketicilerin algiladiklar1 risklerin {riinlere karsi direng
gostermelerine neden oldugu ve bu direncinde tiiketicilerin yenilik¢ilik kavramina
kars1t olumsuz bir tutum sergilemelerine etki ettigi sonucuna ulagmis ve tiiketicilerin
gosterdikleri direng ile yenilik¢ilik kavrami arasinda negatif yonli iliski oldugunu

tespit etmistir.

Hirunyawipada ve Paswan (2006) tiiketici yenilik¢iligi ve algilanan riskin ileri
teknoloji {irtinlerini benimseme {izerideki etkilerini incelemisler ve bilissel
yenilik¢iligin, yeni driinlerin fiillen benimsenmesini arttirdigmi, duygusal
yenilik¢iligin, algilanan sosyal ve fiziksel riskleri ise, tiiketicilerin yeni {iriin hakkinda
bilgi edinme egilimleri {izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir.
Ayrica, finansal riskin yeni iiriinler hakkinda yeni bilgiler edinme egilimi iizerinde
olumsuz bir etkiye sahip oldugunu saptamislardir. Bunun yani1 sira zaman, performans
ve psikolojik risklerinde yeni iiriinler hakkinda yeni bilgiler edinme egilimi iizerinde

onemli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Cinsiyete gore tiiketicilerin karar verme tarzlan ol¢cegi ve giidiilenmis

tiiketici yenilikciligi olcegi alt boyutlarn arasindaki farklar

Cinsiyet degiskeni temel alinarak Tiiketicilerin Karar Verme Tarzlar1 Olgegi
ve Giidiilenmis Tiiketici Yenilikgiligi Olgegi alt boyutlar1 arasmdaki korelasyonlar
belirlenmis ve ortaya ¢ikan korelasyon degerlerinin z skorlar1 alinarak cinsiyetler
arasindaki r degeri farklar1 incelenmistir. Sonuglara gore, sosyal yenilikgilik ile marka
odaklilik ve moda odaklilik alt boyutlar1 arasimda kadinlarin lehine, biligsel
yenilik¢ilik ile aligveristen kagma alt boyutu arasinda ise erkeklerin lehine korelasyon

degerlerinin anlamli olarak daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
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Arastirma sonuglar1 incelendiginde, marka odaklilik ve moda odaklilik ile
sosyal yenilik¢ilik arasinda hem orta ve yiiksek diizeyde pozitif yonlii bir iligki oldugu
hem de kadin katilimecilar lehine fark tespit edildigi goriilmektedir. Ayrica,
aligveristen kagma ve biligsel yenilik¢ilik arasinda da erkek katilimcilarin lehine fark
oldugu saptanmigtir. Bu sonucglara gore, kadin katilimcilarin sosyal yenilikgilik
giidiileriyle iiriin satin alirken marka ve moda odakli olarak hareket ettikleri, erkek
katilimcilarin ise, biligsel yenilk¢ilik gilidiileriyle hareket ederek aligveristen kagma

egilimi gosterdikleri sOylenebilir.

Lisansh iiriin satin alma durumuna gore giidiilenmis tiiketici yenilikciligi

olcegi ve algilanan risk olcegi alt boyutlan arasindaki farklar

Lisanshi iirlin satin alma durumu temel almarak Gilidiilenmis Tiiketici
Yenilik¢iligi Olgegi ve Algilanan Risk Olgegi alt boyutlar1 arasindaki korelasyonlar
belirlenmis ve ortaya ¢ikan korelasyon degerlerinin z skorlar1 almarak lisansh {iriin
satin alan ve almayan katilimcilar arasindaki r degeri farklar1 incelenmistir. Sonuglara
gore, sosyal yenilik¢ilik ile performans/fiziksel/psikolojik risk ve zaman riski alt
boyutlar1 arasinda, biligsel yenilik¢ilik ile performans/fiziksel/psikolojik risk alt
boyutu arasinda lisanshi iirlin satmm almayan katilimcilarin lehine korelasyon

degerlerinin anlamli olarak daha ytiksek oldugu tespit edilmistir.

Arastirma sonuglar1 incelendiginde, lisansh iirlin satin alan katilimcilarin
sosyal yenilikgilik ile performans/fiziksel/psikolojik risk, zaman riski ve finansal risk
arasinda hem diisiik ve orta diizeyde pozitif yonli iliski hem de lisansli spor {iriini
satin almayan katilimeilarin lehine farklar oldugu tespit edilmistir. Ayrica, biligsel
yenilik¢ilik ile psikolojik/fiziksel/psikolojik risk arasinda da orta ve yiiksek diizeyde
pozitif yonlii iligki oldugu hem de lisansli spor {iriinii satin almayan katilimcilarin
lehine fark oldugu saptanmistir. Bu sonuglara gore, sosyal yenilik¢ilik gilidiisiiyle
hareket eden katilimcilarin performans/fiziksek/psikolojik risk, zaman riski ve
finansal risk algilarmin yiiksek oldugu ve bu nedenle lisansl {iriin satin almayi tercih
etmedikleri sdylenebilir. Aymi sekilde, biligsel yenilik¢ilik gilidiisiiyle hareket eden
katilimcilarin da performans/fiziksek/psikolojik risk algilarmin yiiksek olmasi lisansh

iiriinlere kars1 olumsuz tutum sergilemelerine neden oldugu 6n goriilebilir.
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Sonug olarak, cinsiyet, lisansli iirlin satin alma durumu, spor salonuna iiyelik,
diizenli olarak egzersiz yapma durumu, lisansli sporculuk ge¢misi degiskenlerinin
tiiketicilerin karar verme tarzlari, giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi ve algilanan risk
faktorlerinin spor iirlinii satin alma davranisi lizerinde etkili oldugu sOylenebilir.
Ayrica, yas, aylik tiiketim miktar1 ve spor iirlinleri aylik harama miktar1 degiskenleri
ile tiiketicilerin karar verme tarzlari, giidiilenmis tiiketici yenilikg¢iligi ve algilana risk
faktorleri arasinda diisiik diizeyde pozitif ve negatif yonde iliskiler oldugu
goriilmektedir.  Genel olarak arastirma bulgularma bakildiginda, tiiketicilerin
yenilik¢i Uriinleri benimseyip satin alma egilimi gdstermelerinde algiladiklar1 risk
faktorlerinin son derece Onemli oldugu ve ayrica algilanan risk faktorlerinin

tiikketicilerin karar verme tarzlarinda da belirleyici rol oynadigi sdylenebilir.

5.1.0neriler

Arastirma sonuglar1 dikkate alindiginda kullanilan bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasinda genel olarak fark ve iligski oldugu goriilmektedir. Bu baglamda su

Oneriler yapilabilir;

e Elde edilen bulgularda kadin ve erkek katilimcilarin spor {iriinii satin alirken
karar verme tarzlari, tiiketici yenilik¢iligi ve algiladiklar1 risk faktorlerinin farkh
oldugu goriilmektedir. Bu nedenle pazarlama stratejileri belirlenirken cinsiyetler
arasindaki farklar dikkate alimarak plan ve uygulamalarin yapilmasi daha dogru

olacaktir.

e Bu arastirmada tiiketicilerin karar verme tarzlari ile tiiketici yenilik¢iligi ve
algilanan risk arasinda diisik ve orta diizeyde pozitif yonlii iliski oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla, yenilik¢ili irlinlerin ve satin alma sirasinda ve sonrasinda
algilanan risk faktorlerinin tiiketicilerin karar verme tarzlar1 lizerinde etkili oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle ¢alisma kapsaminda yer alna spor iiriinleri
degerlendirildiginde, spor {riinii iireten firmalarin tiiketicilerin hangi yenilik
boyutlarinin daha ¢ok benimsedikleri, satin alirken hangi risk faktorlerinin daha ¢ok

etkili oldugunu ve bunlarin tiiketicileri hangi karar verme tarzlarma yonelttigini
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saptamalar1 ve ulastiklar1 sonucglara yonelik olarak pazarlama faaliyetlerini

gerceklestirmeleri yararl olacaktir.

eBu arastirmada katilimcilarin genel olarak satin aldiklar1 spor iirlinleri esas
alinarak karar verme tarzlari, tiiketici yenilik¢iligi ve algilanan risk faktorleri
belirlenmeye c¢alisilmistir. Daha sonra yapilacak olan arastirmalarda spor iiriinleri
genel olarak degil, belirli markalara ait spor iiriinleri ele alinarak arastirmalar

yapilabilir.

eBu arastirmada Orneklem grubu olarak spor {iriinii kullanan iiniversite
ogrencileri yer almaktadir. Daha sonra yapilacak olan arastirmalarda 6rneklem grubu
olarak amator ve profesyonel olarak spor yapan katilimcilar veya spor taraftarlar ele

almarak arastirmalar yapilabilir.

eBu arastirmada degisken olarak ele alinan lisansli spor iiriinii satin alma
degiskeni ve literatiir incelendiginde taraftarlik ve takimla 6zdeslesme diizeyi yliksek
olan katilimcilarin lisanli spor Uriinii satin alma egilimlerinin daha fazla oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla daha sonra yapilacak olan arastirmalarda 6rneklem grubu
olarak spor taraftarlar1 ele almarak bu taraftarlarin lisansh spor {iriinii satin alirken
karar verme tarzlari, tiiketici yenilik¢iligi ve algiladiklar1 risk faktorlerinin

belirlenmesi saglanabilir.

e Ayrica daha sonra yapilacak olan arastirmalarda spor tiiketicilerinin karar
verme tarzlari, tiiketici yenilikg¢iligi ve algiladiklari risk faktorleri incelenirken, nicel

ve nitel arastirma modeli birlikte kullanilarak daha kapsamli bilimsel sonuglar elde

edilebilir.
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EKLER

EK-1: Tiiketicilerin Karar Verme Tarzlan Olcegi

Tiiketicilerin Karar Verme Tarzlar, Giidiillenmis Tiiketici Yenilik¢iligi ve Algilanan

Riskin Satin Almaya Etkisi (Spor Malzemelerine Yonelik Bir Arastirima)

Degerli Katilimeilar,

Tiiketicilerin karar verme tarzlari, giidiilenmis tiiketici yenilikg¢iligi ve algilanan riskin

satin almaya etkisinin incelendigi bir ¢aligma planlanmistir. Bu caligmanin gergek¢i ve

saglikli sonuglar verebilmesi, sizlerin sorular igtenlikle ve dogru yanitlamamza baglidir. Bu

anket; Tiiketici Karar Verme Tarzlari, Algilanan Risk Olgegi, Giidiilenmis Tiiketici
Yenilikgiligi ve Kisisel Bilgi Formu olmak {izere dort boliimden olusmaktadir. Anketin

tahmini yanitlanma siiresi yaklasik 7 dakikadir.

Liitfen ifadeleri dikkatlice okuyarak size uygun segenegi isaretleyiniz. Ilginiz ve katkimz

icin tesekkdirler..

Damsman: Dog. Dr. Ercan POLAT

Yiiksek Lisans Ogrencisi: Berna CAN

L.Boliim Hic Tamamen
Katilmiyorum Katihlyorum
TUKETICi KARAR VERME TARZLARI OLCEGI
Size uygun secenegi X ile isaretleyiniz. 1 l l 5
1. | Aldigim iiriinlerin kalitelerinin yiiksek olmas1 benim igin ¢ok dnemlidir. 1 2 3 4 5
Konu bir iiriin satin almak olunca, en iyisi ya da en kusursuz olanini
2. 1 2 3 4 5
satin almaya calisim.
3. | Genellikle aligverislerimde kalitesi en iyi olan {irlinii almaya ¢aligirim. 1 2 3 4 5
Satin aldigim {iriinlere yonelik standartlarim ve beklentilerim oldukca
4. . . 1 2 3 4 5
yiiksektir.
5. | Genellikle daha pahali markalari tercih ederim. 1 2 3 4 5
6. | Bir iiriin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir. 1 2 3 4 5
7. | Stk magaza ve diikkanlar bana en 1iyi iiriinii sunarlar. 1 2 3 4 5
8. | En ¢ok satilan markalar1 almay1 tercih ederim. 1 2 3 4 5
9. | Sirekli olarak gardirobumu degisen modaya uygun olarak yenilerim. 1 2 3 4 5
10. | Tarzimin modaya uygun ve g¢ekici olmasi benim i¢in ¢ok 6nemlidir. 1 2 3 4 5
11. | Cogunlukla indirimde olan iirtinleri satin alirim. 1 2 3 4 5
12. | Genellikle ne kadar para harcadigima dikkat ederim. 1 2 3 4 5
13. | Aligveris yaparken diisiinmeden karar veririm. 1 2 3 4 5
14. | Sonrasinda pisman oldugum pek ¢ok dikkatsiz aligveris yapmisimdir. 1 2 3 4 5
15. | Tekrar tekrar satin aldigim favorim olan markalar vardir. 1 2 3 4 5
Hosuma giden bir iiriin ya da marka buldugum zaman, onu kolay kolay
16. 1 2 3 4 5
birakmam.
Uriinler hakkinda ne kadar fazla sey Ogrenirsem aralarindan segim
17. 1 2 3 4 5
yapmak da o kadar zorlaniyorum.
18. | Farkli iirtinlerle ilgili edindigim bilgiler kafami1 karigmasina yol agiyor. 1 2 3 4 5
19. | Aligveris yapmak benim ig¢in zevkli bir aktivite degildir. 1 2 3 4 5
20. | Magaza magaza dolasarak aligveris yapmak zaman kaybidir. 1 2 3 4 5
1. Cok fazla marka segenegi olmasmndan dolayr se¢im yaparken aklim 1 ’ 3 4 5
karigiyor.
22. | Bazen hangi magazadan alisveris yapacagima karar vermem zor oluyor. 1 2 3 4 5
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EK-2: Algilanan Risk Olgegi

I1. Boliim

ALGILANAN RiSK OLCEGI

Size uygun secenegi X ile isaretleyiniz.

Hic Tamamen
Katilmiyorum Katihyorum
1 7

Yeni bir iiriin satin alirken istedigim performansi alacagimdan

1. . . 1 2 3 4 5 |6 |7
endise ederim.
Yeni bir irG Tk Klodizim favdal

” ein1 bir ufun satma' irken be' edl.glrn aydalar1 1 ’ 3 4 5 |6 |7
saglayacagindan emin olmak isterim.
Yeni bir Giriin satm alirk et venilir olduzunda

3 eni bir tirlin satin alirken emniyetli ve giivenilir oldugundan | | 5 3 4 5 g |7
emin olmak isterim.

4. | Yeni bir iirlin satin alirken parami bosa harcamaktan ¢ekinirim. | 1 2 3 4 516 |7
Yeni bir iirtin satm alirken akill 1 d di

o eni bir tirlin satin alirken akillica olmamasindan endise 1 5 3 4 5 g |7
ederim.

6. | Yeni bir tiriiniin aldigim paraya degmesini isterim. 1 2 3 4 516 |7
Yeni bir iiriin kullandigimda yak: den takdi

, "en1 ir diriin ‘ an ‘1g1m a‘ }fa m ¢evremden takdir 1 ) 3 4 5 g |7
gorememek beni endiselendirir.

8 Yeni'bir urun aldlg1mda g:ev'remin sov yaptigim gerekcesiyle 1 9 3 4 5 |6 |7
elestirmesinden endise ederim.
Yeni bir iiriin nedeniyle yak tarafindan alay ki

3 eni bir urun'ne enl}'f e yakin ¢evrem tarafindan alay konusu 1 5 3 4 5 |6 |7
olmaktan endise ederim.
Yeni bir iiriin kullanirk ghig ind di

1. eni bir {irlin kullanirken saghigima zarar vermesinden endige 1 ) 3 4 s lg |7
ederim.

9 Yeni ﬁrﬁim‘in g:evr'emdeki'insanlarm sagligina zarar 1 5 3 4 5 |6 |7
vermesinden endise ederim.

12 'Y'eni"bir urun satm alacagimda Uriiniin giivenilir olmas1 benim 1 5 3 4 5 |6 |7
i¢in onemlidir.

13. | Yeni iiriine sahip olma diisiincesi beni endigelendir. 1 2 3 4 516 |7
Yeni bir iirtin aldiimda kull — .

1 eni bir uruna. 1g1m.?1 anmay1 dgrenmemin uzun zaman | , 5 3 4 5 |6 |7
almasindan endiselenirim.
Yeni bir iirlinii satin al da Jit kt

- en.1 ir url.mu satin alma agamasinda zaman harcamaktan 1 5 3 4 5 |6 |7
endise ederim.
Yeni tiriinii i ] K b i

. eni iirliniin gereksiz oyalayarak zaman harcamama neden 1 ) 3 4 s lg |7

olmasindan endise ederim.
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EK-3: Giidiilenmis Tiiketici Yenilikciligi Olcegi

III. Boliim

GUDULENMIS TUKETICi YENILiKCiLiGi OLCEGI

Size uygun secenegi X ile isaretleyiniz.

Hig Tamamen
Katilmiyorum Katihyorum
1 7

1. | Baskalarmi etkileyecek yenilikleri satin almay1 severim. 1| 2 3 415 6 7

2. | Baskalarindan ayiracak yeni bir iiriine sahip olmay1 isterim. 1 2 3 415 6 7

3. | Kendimi arkadas ve komsularima gosterebilecegim yeni iirtinleri [ 1 | 2 3 415 6 7
denemek isterim.

4. | Arkadaslarimin sahip olmadiklari yeni tiriinleri alarak onlarin éniinde | 1 2 3 4 [ 5 6 7
olmayu isterim.

5. | Baskalarinin gorebilecegi ve saygmligimi artiracak yenilikleri | 1 | 2 3 415 6 7
kesinlikle satin alirim.

6. | Zaman tasarrufu saglayacak yeni bir {iriin piyasaya ¢iktiginda hemen | 1 2 3 4 [ 5 6 7
satin alirim.

7. | Daha konforlu yeni bir iiriinii satin almak konusunda tereddiit etmem. [ 1 | 2 3 415 6 7

8. | Daha fonksiyonel yeni bir {irinii satin alma konusunda tereddiit [ 1 2 3 4 [ 5 6 7
etmem.

9. | Daha kullamigli yeni bir {iriin bulursam onu satin almayi tercih [ 1 | 2 3 415 6 7
ederim.

10. | Isimi daha da kolaylastiracak yeni bir iiriinii almak benim igin bir | 1 2 3 415 6 7
zorunluluktur.

11. | Yenilikleri kullanmak bana haz verir. 1] 2 3 415 6 7

12. | Yeni iirlinler almak kendimi iyi hissettirir. 1 2 3 4 [ 5 6 7

13. | Yenilikler hayatimi heyecanl ve canli kilar. 1| 2 3 415 6 7

14. | Bir yenilige sahip olmak beni mutlu eder. 1 2 3 4 [ 5 6 7

15. | Yeniliklerin kesfi beni mutlu eder. 1 2 8 415 6 7

16. | Cogunlukla sorunumu ¢6zmeye yardim eden yenilikleri satin alirim. 1 2 3 415 6 7

17. | Bilgilerimi gelistirecek yenilikleri bulur ve bu yenilikleri hemen satm | 1 | 2 3 415 6 7
alirm.

18. | Beni mantiksal olarak diisiinmeye sevk eden yeni iriinleri siklikla [ 1 2 3 415 6 7
satin alirim.

19. | Yeteneklerimi gelistirecek yeni tirtinleri siklikla satin alirmm. 1| 2 3 415 6 7

20. | Zihnimi ¢alistiran yeni tirtinleri satin alan bir insanimdir. 1 2 3 415 6 7

Arka sayfaya geciniz |m—(
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Ek-4: Kisisel Bilgi Formu

IV. Boliim
Kisisel Bilgi Formu

4. Lisansh spor iiriinleri satin aliyor musunuz?

6. Diizenli olarak egzersiz yapiyor musunuz?

8. Aylik Kkisisel tiiketim miktarimiz (TL)? ....ccocvveiiininnininnnnen
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EK-5:

KISISEL BILGILER

Adi ve Soyadi
Dogum Yeri ve Tarihi
Medeni Hali

[letisim Bilgileri

EGITIM
2009-2013
2013-2016

2014-2018
2017-2018

2018-2020

YABANCI DiL

Ingilizce

YAYINLARI

Makaleler
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: cannbernaa@gmail.com
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