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0z Giintimiiziin yiiksek teknoloji elektronik sektorii dayanikl tiiketici iirtinlerinin konseptlerinin
degismesine neden olmaktadir. Tiiketici tiriinleri bir¢ok ozelligi bir arada sunabilen ¢ok

islevii hibrit iiriinlere doniismektedir. Bu ¢alismada hibrit iiriinlerin kategori benzerliklerinin

JEL Kodlars: ve ihtiyaglarin liksligii / gerekliliginin satin alma ve kullanim deneyimindeki rolii
M30, M31 arastirtlmaktadir. Bu amagla ¢cevrimici anket yoluyla 101 kisiden veri toplanmistir. Toplanan

verilerle aciklayici faktor analizi ve dogrusal regresyon analizi yapilnistir. Ayrica kategori
benzerligiyle araci etkisi ve gereksinimlerin liksligii / gerekliligiyle moderatér analizi
gerceklestirilmistir. Analiz sonucunda fonksiyonel kullamim amaglart ve iiriin degistirme
tutumunun satin alma ve kullanim deneyimini etkiledigi belirlenmistir. Bunun yani sira bu
iliskiyi aract ve moderator analizlerinden anlamli sonuglar elde edilmisir

Anahtar Kelimeler:  Hibrit Uriinler, Fonksiyonel Kullanim Amaci, Kategori Benzerligi, Ihtiyacin Liiksliigii /
Gerekliligi

EVALUATION OF HYBRID (CONVERGENT) PRODUCTS FOR FUNCTIONAL
USAGE PURPOSES AND CATEGORY SIMILARITY

Nowadays high-tech electronics industry changes the concepts of durable consumer
products. Consumer products are transformed into multifunctional hybrid products that offer
many features. The aim of this study is to investigate the effects of functional usage purpose
and product change behaviors on the intention of purchasing. Data were collected from 101
people via an online questionnaire. Explanatory factor analysis and linear regression
analysis were performed with the data collected. In addition, the moderator analysis was
performed with the similarity of the tools and mediation analysis was performed with the
luxury / necessity of the needs. As a result of the analysis, it has been determined that the
functional uses and the product changing attitude affect the purchasing and usage
experience. In addition, this relationship was obtained from the mediator and moderator
analysis.
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1. GIRIS

Uriinlerin fonksiyonel kullanimlarina gore kategorize edilmesi tiiketici tutumlarinda
onemli bir etmen olarak goriilmektedir. Ancak hibrit veya yakinsak iiriinlerin ¢oklu
fonksiyonlarinin tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesi ve diger {riin kategorileriyle
iliskilendirilmesi pazarlama arastirmalarinda g6z 6niinde bulundurulmasi gereken sorunlardan
birisidir. Hibrit tirtin farkli 6zellikleri icerisinde barindiran tek bir iiriinii ifade etmektedir.

Ornegin, cep telefonlar1 bir¢ok islevi yerine getiren akilli cihazlara doniismiistiir.

Tiiketiciler tarafindan 6nemli 6zelliklerinin gozardi edilmesi hibrit iirlinlerin kendi
kategorilerine gore ayri olarak degerlendirilmesine engel olabilir. Pazarlama arastirmalarinda,
hibrit iiriin kategorisine iliskin ¢oklu ozellikleri tiiketicilerin nasil degerlendirdikleri
incelenmelidir. Yiiksek teknolojili elektronik sektoriinde, bilgisayarlarin, iletisim teknolojisinin
ve dayanikli tiikketici mallarinin i¢ ige gegmesi iriinlerin hangi kategoride siniflandirilacagi
konusunda zorluk yasatmaktadir. Ornegin, yapay zekali ve mikro islemcili akilli gozliikler,
beyaz esyalar, tiiketici elektronikleri saglik, eglence, spor gibi bir¢ok farkli alanda
kullanilabilmektedir. Bu {irlinlerin ¢ok fonksiyonlu olmalar1 kategori tanimlamalarini

giiclestirmektedir.

Bu calismada oncelikle iiriin konseptlerinin birlestirilmesi ile ilgili temel arastirmalar
incelenmistir. Arastirmada hibrit iirlin kategorisindeki giyilebilir teknoloji iiriinlerine yonelik
tiikketicilerin fonksiyonel kullanim ve iirlin degistirme tutumlar1 incelenmistir. Bu iirlinlerin
satin alma ve kullanim kararlarinda ihtiyacin liksliigii / gerekliliginin moderator etkisi ve

kategori benzerliginin araci etkisi ele alinmustir.
2. AKADEMIK YAZIN

Tiiketim, sozliik anlami olarak bir seyi bitirmek, kullanmak, baska bir seye doniistiirmek
veya bilesiminde kullanmak seklinde tanimlanmistir

(http://www.businessdictionary.com/definition/consumption.html, 22.02.2019). Tiiketim ile

ilgili yapilan arastirmalar, sosyoloji, psikoloji ve ekonomiyi kapsamaktadir. Sosyolojide kiiltiir,
materyalist sehir sosyolojisi, toplumsal siniflar agisindan tiiketim incelenmektedir (Campbell,
2005). Ekonomide, harcama ve gelir agisindan ele alinmaktadir (Friedman, 2018). Psikolojide
ise, tiiketici davraniglar1 ve kararlar1 incelenmektedir (Lunt, 1995). Pazarlamada ise, belirli
faydalar saglayan iirlin 6zelliklerini belirlemek i¢in bu alanlarin tiimiiyle isbirligi i¢inde tiiketim

aragtirmalarin1 kapsamaktadir.
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Holt (1995) tiiketim arastirmalarini dort ana sinifta toplamistir. Buna gore, tiiketicilerin
iriin kullanim tiirlerini ve tiiketimin farkli yonlerini agiklayan dort metafor bulunmaktadir.
Bunlar; deneyim olarak tiiketim, biitlinlesme olarak tiiketim, oyun olarak tiiketim ve
siniflandirma olarak tiiketimdir. Bu metaforlar tiiketimin tiiketiciler tarafindan bir ara¢ olarak
goriilmesine veya kisisel amaglara gore tiiketimi ele almaktadirlar. Deneyim (duygusal amaglar
icin) ve oyun (kisiler arasi iliskiler igin) bir kisisel amaclara yonelik tiiketimi ifade eder.
Biitiinlesme (kimliklerinin bir pargasi olarak gérme) ve siniflandirma (sosyal statii kazanma)
tiikketiciler tarafindan bir arag olarak tiiketimi ifade eder. Giiniimiizde bu tiiketim tiirlerinin farkl

iirlin konseptlerinin bir araya gelmesiyle birbiriyle biitiinlestigi diisiiniilmektedir.

Firmalar, pazarini genisletmek, iiriin yasam egrisini uzatmak ve miisteri memnuniyetini
arttirmak gibi nedenlerle yeni iiriinler gelistirmektedirler. Yeni iiriin iiretmek i¢in siklikla farkl
konseptler birlikte kullanilmaktadir. Farkli konseptlerin bir araya getirilerek yeni {iriin
iretilmesi kameral telefon gibi farkli islevlerin bir araya getirilmesi seklinde olabilecegi gibi
islevsel olmayan tasarim Ozelliklerinin farklilastirilmasi seklinde de olabilir (Gill ve Dube,
2007). Uriin konseptlerinin birlestirilmesinin ii¢ tiirii bulunmaktadir (Wisniewski, 1997).
Birincisi, iliskisel baglanti kurma, temel konseptin modifiye edilmesidir. Ornek olarak,
biskiivilerin igeriklerinin veya boyutlarinin degistirilmesidir. Ikincisi, 6zellik yorumlanmast,
temel 6zelligin farkli yollardan uygulanmasidir. Ornek olarak, aydinlatma icin akkor ampul
yerine led veya florasan lamba kullanmaktir. Ucgiinciisii, hibritlestirme, bilesenlerin
kombinasyonudur. Farkli islevlere sahip 6zelliklerin bir arada kullanimi hibrit iiriin olarak
adlandirilmaktadir. Hibrit iirlinlere, minivan ve spor otomobil birlesimi Crossover’lar, kisisel
dijital asistan (PDA) ve kamera fonksiyonlari eklenen cep telefonlari 6rnek gosterilebilir

(Rajagopal ve Burnkrat, 2009).

Hibrit iiriinlerin alt bilesenleri oldukca fazla oldugundan karmasik yapilara sahiptirler.
Uriin yasam ¢evrimleri de geleneksel iiriinlerden farklidir. Hibrit iiriinler, hizmet, yazilim ve
donanim kombinasyonunu igeren ve bu {li¢iiniin tek bir parca olarak kabul edildigi kompleks bir
¢coziimdiir (Berkovich ve dig, 2009). Akademik yazinda, bu sekilde farkli bilesenlerin bir araya
getirilip tek bir {iriin ortaya ¢ikarilmasi yakinsama (convergence) olarak da adlandirilmaktadir.
Yakinsama, elektronik sektoriinde 6zellikle bilgisayar biliminin, iletisim teknolojisinin ve
dayanikli tiiketici mali anlayisinin ortak bir ¢iktida bulusturulmasiyla ileri endiistriyel bir

tirtiniin nasil tiretilecegi konusunda benimsenen yaklagimdir (Gill, 2008).
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Sekil 1. Elektronik Uriinlerde Islevlerin Biitiinlestirilmesi

Kaynak: Sosa, G. H. (2011). Electrical modeling and optimization of multilayer via transitions for fully-
integrated.

Yukaridaki sekilde de goriilebildigi iizere yiiksek teknolojili elektronik iiriinlerin
fonksiyonlar1 arttik¢a kapladiklar1 alan agisindan yogunluklar diismektedir. Hatta elektronik
tirtin bilesenleri tiiketici {irlinlerine adapte edilebilmektedir. Giyilebilir teknolojiler de bu
sekilde bir adapte edilmeyle bir¢ok kategoride kullanilmaktadir. Bu kategoriler genel olarak,
oyun & yasam tarzi (sanal gerceklik gozliikleri ve giysileri), saglik & kisisel bakim (biometrik
sensorler, destekleyici iskelet sistemleri), spor & fitness (ritim dlger, uzaklik dlger, navigasyon),
giivenlik & korunma (cocuklar i¢in akilli saatler, siirliciiler i¢in uyuklamay1 denetleyen

gozliikler)’dir.
3. ARASTIRMA YONTEMI VE HIPOTEZLERI

Arastirma amaci temel olarak dayanikli tiiketici elektronigi ile giinliik kullanilan
esyalarin hibritlesmesi sonucu yeni bir kategori olusturan giyilebilir teknoloji iirlinlerinin satin
alinmasinda kategori benzerligi ve fonksiyonel kullanim amaglariin roliiniin belirlenmesidir.
Bu amagla anket formlar1 olusturularak veri toplanmistir. Anket verileri sosyal medya hesaplari
iizerinden duyurulmustur. Arastirmanin ana kiitlesi {iniversite 6grencileridir ve tabakali
orneklem se¢imi teknigi kullanilmistir. Ana kiitle 6grencilerin siniflarina gére boliinmiistiir,
daha sonra her siiftaki 6grencilerden esit sayida katilimei secilmesine ¢alisilmigtir. Cevrimici
anket formunda Oncelikle giyilebilir ve giyilebilir olmayan teknoloji iiriinlerinin resimleri ayirt

edilebilir sekilde gosterilmistir. Daha sonra tiiketici tutumlarini ve demografik bilgilerini igeren
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sorular yoneltilmistir. Asagidaki tabloda anket formunu olusturmak i¢in kullanilan 6lgekler

goriilmektedir.
Tablo 1. Kullanilan Olgekler
Olcek Kaynak
Satinalma ve Kullanim Deneyimi Voss, Spangenberg ve Grohmann (2003)
Kategori Benzerligi Smith ve Park (1992)
Uriin Degistirme Tutumu Grewal, Mehta ve Kardes (2004)
Gereksinimlerin Liiksliigii / Zorunlulugu | Grewal, Mehta ve Kardes (2004)

Asagidaki sekilde akademik yazindan yararlanilarak hazirlanan arastirma modeli goriilmektedir.

Uriin Degistirme - Kategori R Satin alma ve
Tutumu Benzerligi | kullanim deneyimi
Ihtiyacin Liiksliigii
/ Gerekliligi >
Fonksiyonel

Kullanim Amaci

Sekil 2. Arastirma Modeli

Arastirma kapsaminda iki hipotez gelistirilmistir. Bu hipotezlerden gelistirilen model
yukarida goriilmektedir. Arastirma modelinde kategori benzerliginin satin alma ve kullanma
deneyimi ve lirlin degistirme tutumu arasinda araci etkisi incelenmektedir. Kategori benzerligi,
iiriin  6zelliklerinin baska bir kategorideki {iriindekiyle benzerlik gdstermesidir. Uriin
benzerliklerinin artmasindan teknoloji sorumludur. Otomobiller farkli markalara sahip
olmasina ragmen birbirine ¢ok benzemektedirler. Hatta bazi araba markalar1 ortak pargalar
kullanmaktadir (Kapferer, 2008). Temel marka ¢agrisimlari, iirlin veya hizmetlerin
genisletilmesinde algilanan benzerlige bagldir. Uriinler arasindaki benzerlik ¢ok yiiksek
olmadiginda tiiketiciler ¢ok &zel niteliklere ve faydalara yonelmektedir. Uriin benzerligi ¢ok
diisiik oldugunda tiiketici degerlendirmeleri de diisiik olmaktadir (Keller, 1993). Basarili marka
genislemesi, yiiksek oranda iirlin 6zelliklerinin benzerliklerinin ve marka tutarliliklarinin
oldugu durumlarda gergeklesmektedir (Park, Milberg ve Lawson, 1991). Basarisiz marka
genislemesi, ayni kategorideki basarisiz {iriinlere yliksek derecede benzerse ve dogrudan diisiik
iriin performanst deneyimlediklerinde ana markaya zarar vermektedir (Keller ve Lehman,

2006). Bu nedenlerden dolayi, birinci hipotez asagidaki gibi gelistirilmistir.
C - -

Turkish Journal of Marketing Vol.:4 Issue:1 Year: 2019 pp. 11-25



Adnan KARA
]

Hi: Giyilebilir teknoloji iiriinlerinde iiriin degistirme tutumu ile satin alma ve kullanim

deneyimi arasinda kategori benzerliginin aracilik etkisi vardir.

Arastirma modelinde fonksiyonel kullanim amaci ile satin alma ve kullanim deneyimi
arasindaki iliskiye ihtiyacin liiksligii / gerekliliginin moderator etkisi incelenmektedir.
Dayanikli tiiketici davranislar: arastirmalarinda tiiketiciler iki temel nedenden dolay1 satin alim
yapmaktadirlar (Grewal, Mehta ve Kardes, 2004). Bunlar, zorunlu ve zorunlu olmayan satin
alimlardir. Zorunlu satin alimlar, {iriiniin dayanikliligi, giivenilirligi gibi performans odakli
yapilmaktadir. Zorunlu olmayan satin alimlar, iiriinlin moda veya teknolojisinin siirekli
gelismesiyle yenilik odakli yapilmaktadir. Bu agidan ihtiyacin liiksliigii ve gerekliligi satin alma
kararini etkilemektedir. Liiks markalarin satin alinmasini motive eden etkenlerden birisi sosyal
tutum fonksiyonudur (Wilcox, Kim ve Sen, 2009; Bian ve Forsythe, 2012). Yani markanin
ismini kullanarak toplumda prestijli konum kazanmaya caligsmaktir. Liiks olmayan zorunlu satin
alimlardaysa likks alimin tersine satin alim kararinda iiriin 6zellikleri ve tutumlar etkilidir
(Argyriou ve Melewar, 2011). Zorunlu bir satin almalarin tekrar satin alma araliklar1 kisa
oldugundan tiiketiciler daha Once yasadiklar1 deneyimlerden edindikleri tutumlara gore

davranig sergilemektedirler. Bu nedenlerden dolay1 asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Ha: Giyilebilir teknoloji iirtinlerinde fonksiyonel kullanim amaglari ile satin alma ve kullanim

deneyimi arasinda ihtiyaglarin liiksliigii / gerekliliginin moderator etkisi vardir.

4, ANALIZ VE BULGULAR
4.1.Tammlayici istatistikler

Cevrimigi anket yontemiyle toplam 101 katilimcidan veri toplanmistir. Toplanan anket

verileri SPSS 22 programi kullanilarak analiz edilmistir. Asagidaki tabloda demografik veriler

goriilmektedir.
Tablo 2. Demografik Veriler
Cinsiyet n % n %
Kadin 59 |58,4 Yas
Erkek 42 1416 <20 22 21,8
Medeni Hal 20-30 67 66,3
Bekar 88 [87,1 >30 12 11,9
Evli 13 12,9 Gelir
Egitim <500 55 54,4
Lise 3 3 500-1500 21 20,8
Universite 82 [812 1500-3000 | 10 9,9
Yiksek Lisans 7 6,9 >3000 15 14,9
Doktora 9 8,9 Giyilebilir teknoloji iiriinii kullanma
Evet 60 59,4
Hayir 41 40,6
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4.1.1. Faktor Analizi

Degiskenlere iliskin ortalamalar, standart sapmalar ve korelasyonlarin oldugu tablo

asagida goriilmektedir.

Tablo 3. Korelasyon Analizi Bulgulari

Ort. Std.Sap. | (1) (2) (3) 4
(1) Kategori Benzerligi 4,2772 | 1,20099
(2) Uriin Degistirme Tutumu 3,7104 | 1,35634 | ,404***
(3) Satin Alma ve Kullanma Deneyimi 4,3546 | 1,49480 | ,350*** | 437**
(4) Fonksiyonel Kullanim Amaci 4,8069 | 1,58109 | ,338*** | 228* AAT**
(5) Ihtiyacin Liiksligii / Gerekliligi 3,8416 | ,80368 | ,266*** | -,020 ,095 ,098

Anlamlilik diizeyi: **0,01; *0,05

Yukaridaki tabloda goriildiigii iizere en yiiksek ortalamaya sahip degisken fonksiyonel
kullanim amacidir. Arastirmada kullanilan degiskenleri temel boyutlara indirgemek igin
aciklayic1 faktor analizi ve oOlgeklerin giivenilirligini 6lgmek icin cronbach’s alpha testi

uygulanmistir. Asagidaki tabloda faktor analizine iliskin bilgiler bulunmaktadir.
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Tablo 4. Faktér Analizi Bulgular

Boyut ifade Faktor | Aciklanan | Cronbach’s
Yiikii Varyans Alpha
Giivenilirlik
Saglik ve kisisel bakim ihtiyacini karsilamak i¢in giyilebilir 875
g teknolojileri kullanmak mantiklidir.
2 | Spor ve fitnes ihtiyacin karsilamak icin giyilebilir ,623
% i teknolojileri kullanmak mantiklidir. 968,589 0,760
= =
E
.= | Giyilebilir teknoloji tiriinleri sorun ¢6zmede digerlerinden 574
® a daha pratiktir.
é % Giyilebilir teknoloji tiriinleri diger elektronik tiriinlerden cok | ,590
£ A | daha fazla eglencelidir.
i £ | Giyilebilir teknoloji iirlinlerinin en yeni teknoloji oldugundan | ,812 %15,405 0.837
£ & | satin almam gerektigini diisiiniiyorum.
S | Giyilebilir teknoloji iiriinlerinin yeni stil ve moda oldugundan | ,826
s satin almam gerektigini diisiniiyorum.
Giyilebilir olmayan elektronik {iriinler teknoloji agisindan 144
% eskimistir.
2 5 | Satm alma istegimin temel nedeni giyilebilir olmayan ,658
&0 E | elektronik liriinlerin diisiik performansidir.
o ‘g Giyilebilir olmayan elektronik {iriinler iyi ¢alismiyor ve 7192 %14,268 0.772
% = degistirilmesi gerekiyor.
=) Giyilebilir olmayan elektronik iiriinler tarz agisindan ,641
eskimistir.
Giyilebilir teknolojiler kullanim gekilleri agisindan diger ,560
5 elektronik {iriinlere benzer.
= Giyilebilir teknolojiler ve elektronik iiriinler arasinda iyi bir ,811
§ uyum var.
A Giyilebilir Ee@olojiler fiziksel 6zellikleri agisindan diger ,562 914,220 0,760
B elektronik tirtinlere benzer.
gﬁ Giyilebilir teknolojileri iretmek i¢in gereken beceriler ,631
5 acisindan diger elektronik iiriinlere benzer.
Giyilebilir teknolojiler karsiladiklari ihtiyaglar bakimindan ,674
diger elektronik iiriinlere benzer.
.~ = Hemen hemen herkes igin liiks. ,7196
G~ g Horkesioinliks__ 855 w1z san 0,800
= o Insanlarin cogunlugu i¢in liiks. , 751
= nsanlarm cogunlugu i¢in gereklilik. (Ters kodlanmis) ,585

KMO: 0,719; Ki-Kare: 820,127; Serbestlik: 171; Sig:0,000

Yukaridaki tabloda goriilecegi lizere faktdr analizi sonucu dort faktorlii sonug elde

edilmistir. KMO degeri 0,727 ve Barlett testi, 0,000 anlamlilik diizeyinde ki kare degeri

820,127 ¢ikmustir. Tiim ifadelerin anti-image degerleri 0,50’nin {istiindedir. Faktor analizine en

basta 23 ifade dahil edilmis elemeler sonucunda 19 ifade geriye kalmistir. Her bir boyut

altindaki ifadelerin faktor yiikleri 0,50°nin altindakiler analizden cikarilmis ve analiz tekrar

bastan yapilmistir. Faktor analizi sonucu dort boyut toplam varyansin yaklasik %66’sini1

aciklamaktadir. Faktor analizinden sonra Cronbach’s Alpha giivenilirlik analizi yapilmistir.
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Giivenilirlik analizi sonucunda tiim faktorlerin giivenilirligi 0,70’in iistiinde oldukca giivenilir

olarak tespit edilmistir.

Arastirma modeli Hayes tarafindan gelistirilen SPSS i¢in PROCESS makrosu
kullanilarak test edilmistir. Arastirma modelinde yer alan aracilik (mediation) ve moderator
etkisi analizinin her ikisi de PROCESS yazilim1 kullanilarak gerceklestirilmistir. PROCESS
makrosu dolayl etkileri analiz etmek icin Hayes (2012) tarafindan gelistirilen kosullu siire¢
(bootstrapping) analizi yontemlerinden birisidir. Kosullu siire¢ yontemi ¢ok sayida (6rnegin
5000 kez) yapilan degistirme ile yeniden Orneklemeye dayanan parametrik olmayan bir

yontemdir (http://davidakenny.net/cm/mediate.htm, Erisim Tarihi: 10.04.2019). Belirli bir

giiven diizeyinde Orneklerin her birinden dolayli etki belirlenmektedir. Elde edilen sonug

stfirdan farkliysa dolayli etkiden soz edilebilir.
4.2.Arac1 Degiskenin Analizi

Arastirma modelinde iirlin degistirme tutumu bagimsiz, kategori benzerligi araci ve
satin alma ve kullanim deneyimi bagimli degiskendir. Asagidaki tabloda regresyon katsayilari

goriilmektedir.

Tablo 5. Araci Etki (Standardize olmayan katsayilar) Analizi Bulgulari

Direkt Etkiler Endirekt Etkiler

" R? Yol Katsay1 Std.Hata | p Kat. a*b | Std.Hata | 95% CI
ggg;sﬁm 0,2279 |a 0,3497 /0,819 |0,0000 |0,0910 |0,0697 |-0,0136
: . b 0,2602 | 0,1225 | 0,0363

ategori

Benzerligi c 0,4766 | 0,1000 | 0,0000

-> Satin

Alma ve c' 0,3856 | 0,1072 | 0,0005

Kullanma

Deneyimi

Yukaridaki tabloda standardize olmayan direkt ve endirekt etkiler goriilmektedir. Endirekt
etkiler incelendiginde Hi hipotezini destekler sekilde endirekt bir etkinin varli§i goriilmektedir
(etki=0,0910, Std.Hata: 0,0697, 95%CI:-0,0136). Asagidaki sekilde kategori benzerliginin iriin
degistirme tutumu ile satin alma ve kullanim deneyimi arasindaki aracilik iliskisini gdstermek amaciyla

gelistirilen model goriilmektedir.
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Kategori

0 34**/ Benzerligi b: 0,38***
a.v,

Uriin Degistirme

> Satin Alma ve

Tutumu imi
1 0,26* Kullanim Deneyimi

a*b: 0,47***[95% Cl:-0,120, 0,2395]

Sekil 2. Standardize Degerlerle Birinci Arastirma Modeli

Yukaridaki modelde iiriin degistirme tutumu, satin alma ve kullanim deneyimi ve
kategori benzerligi arasindaki standardize etkiler (B) goriilmektedir. Sekilde de goriildiigii izere
iriin degistirme tutumu ve satin alma ve kullanim deneyimi arasindaki iliskiye kategori

benzerligi aracilik etmektedir, etki=0,47, p<0.000, 95%CI[-0,120;0,2395].
4.3.Moderator Degiskenin Analizi

Aragtirma modelinde fonksiyonel kullanim amaci bagimsiz, satin alma ve kullanim
deneyimi bagimli, ihtiyacin liksligi / gerekliligi moderatér degiskendir. Asagidaki sekilde

arastirma modeli goriilmektedir.

Ihtiyacin liiksliigii / gerekliliginin moderatdr etkisinin analiz edilmesi amaciyla
oncelikle tiim degiskenlerin standardize degerleri alinarak merkezilestirilmistir. Daha sonra
etkilesim etkisini belirleyebilmek i¢in bagimsiz degisken ile moderator degiskenin carpimi elde
edilmistir. Ardindan iki adimli dogrusal regresyon analizi uygulanarak moderator degiskenin
anlamli diizeyde etkili olup olmadigi belirlenmistir. Asagidaki tabloda regresyon analizi

bulgular1 goriilmektedir.

Tablo 6. Regresyon Analizi Bulgulari

Degisim istatistikleri
R Duzeltilmis R Tahminin R Kare F F Degisimi
Model ] R Kare Kare Standart Hatasi Degisimi Degisimi | dfl | df2 Anlamlilik
1 4492|202 ,185 1,34967 ,202 11,992 2| 95 ,000
2 ,481° [ 231 ,207 1,33137 ,030 3,629 1] 94 ,060

a. Bagimsiz Degiskenler: ihtiyacin Liksligl, Fonksiyonel Kullanim Amaci

b. Bagimsiz Degiskenler: ihtiyacin Liiksliigii, Fonksiyonel Kullanim Amaci, Kullanim Amaci x ihtiyacin Liiksliigii
Yukaridaki tabloda gériildiigii iizere birinci model (R?=.202, F(2,95)=11,992, p<.001)

ile ikinci model (R>=.231, F(3,94)=9,426, p<.001) arasindaki fark p=0.05<0.10 ile simirda

anlamlibk (Kul, 2014) diizeyindedir. Asagida regresyon analizi katsayilar tablosu

goriilmektedir.
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Tablo 7. Regresyon Analizi Katsayilari

Standardize Olmayan | Standardize Coklu Baglantilik
Katsayilar Katsayilar istatistikleri
Model B Std. Hata Beta t Sig. Tolerans VIF
1 (Sabit) 4,332 ,136 31,750 ,000
Fonksiyonel Kullanim Amaci ,669 ,140 442 4,786 ,000 ,986| 1,014
ihtiyacin Liiksligi/Gerekliligi ,064 ,137 ,043 467 ,642 ,986| 1,014
2 (Sabit) 4,299 ,136 31,687 ,000
Fonksiyonel Kullanim Amaci ,687 ,138 454 4,973 ,000 9811 1,019
intiyacin Liiksligi/Gerekliligi -,005 ,140 -,004 -,037 ,970 ,920| 1,087
Kullanim Amaci x Likslik ,273 ,143 ,179 1,905 ,060 ,931| 1,074

Yukaridaki tabloda goriildiigii lizere fonksiyonel kullanim amacinin satin alma ve
kullanma iizerinde pozitif anlaml1 bir etkisi bulunmaktadir (B=.669, p<0.001). ikinci modelde
moderator eklendiginde bagimsiz degiskenin etkisi artmistir (f=.687, p<0.001) ve (p=.687,
p<0.10). Asagidaki sekilde Hayes(2012) tarafindan gelistirilen SPSS i¢in PROCESS makrosu

ile elde edilen moderator analizinin grafiksel gosterimi goriilmektedir.

1,5
1
0,5
——®
0
Daslik F aldma Fonksiyonel Yiksek Fonksiyon
-0,5
-1
-1,5
-2
e=@==D{islik Liks ==@==Ortalama Luks Yiksek Luks
Dislik Fonksiyonel | Ortalama Fonksiyonel | Yiiksek Fonksiyonel
Distk Liks -0,3407 -0,0006 0,268
Ortalama Liiks | -0,5385 0,0169 0,4556
Yiiksek Liks -0,8022 0,0402 0,7058

Sekil 4. Fonksiyonel Kullanim Amaci ve Ihtiyaglarin Liiksliigii Arasindaki liski
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Yukaridaki sekilde goriildiigii iizere ikinci hipotezi destekler sekilde ihtiyacin liikksligi
/ gerekliligi fonksiyonel kullanim amaci ile satin alma ve kullanim deneyimi arasindaki pozitif

iliskiyi giiclendirmektedir.
5. SONUC

Satin alma kararinin temel nedeni satin alma kararini etkilemektedir. Pazarlama
arastirmalarinda temel satin alma nedenlerinin fonksiyonel, hedonik, estetik, liiks arayist gibi
cesitli sekilleri bulunmaktadir. Gelisen teknolojinin getirdigi imkanlarla triinler bu temel
nedenler etrafinda hibritlestirilmektedir. Hibritlestirme farkli konseptlerin bir arada
kullannmiyla ¢ok fonksiyonlu iiriinler ortaya ¢ikarilmasidir. Hibrit bir iirliniin 6zelliklerinden
dolay1 dahil edilebilecegi kategoriler satin alinma kararini etkileyebilir. Cilinkii daha 6nce de
bahsedildigi iizere tiiketiciler zorunlu olarak bir satin alma yaptiklarinda hafizalarinda yer
edinen tutumlarini tekrar etmektedirler. Ornegin, tiiketici ulasim problemini ¢dzmek icin vasita
satin almak istediginde muhtemelen daha once kullandig1 arag tipine gore se¢cim yapacaktir.
Daha once panelvan kullanan birisinin spor otomobile yonelmesi diisiik bir ihtimaldir.
Panelvanin rahathigini ve spor otomobilin liiksiinii barindiran ¢ok fonksiyonlu hibrit bir
minivanin satin alinma kararinda kategorik benzerligi onem kazanmaktadir. S6z konusu
calismada bu nedenlerden dolay1 kategori benzerligi ve ihtiyacin liiksliigli / gerekliliginin

incelenmesi amac¢lanmaktadir.

Bu calismada iki hipotez test edilmistir. Birincisinde hibrit iirlinlerin {iriin degistirme
tutumu ile satin alma ve kullanim deneyimi arasindaki iligkiyi kategori benzerliginin araci etkisi
incelenmektedir. Arastirma bulgularina gore birinci hipotezi destekler sekilde kategori
benzerliginin satin alma ve kullanim deneyimi iizerinde araci etkisinin oldugu yoniindedir. Bu
bulgularla akademik yazinda daha 6nceki ¢aligsmalardakiler (Park, Milber ve Lawson, 1991; )
benzer sonuclar elde edilmektedir. Tiiketiciler iiriiniin performansindan dolay1 degistirmek

istediginde tutumu ayni veya benzer kategorideki baska bir iiriine yonelmektedir.

Ikincisinde hibrit iiriinlerde fonksiyonel kullanim ile satin alma ve kullanim deneyimi
arasindaki iliskiyi ihtiyacin liiksligii / gerekliliginin moderator etkisi incelenmigstir. Arastirma
bulgularina gore ikinci hipotezi destekler sekilde ihtiyacin liiksliigii / gerekliliginin satin alma
ve kullanim deneyimi {izerinde moderator etkisi oldugu yoniindedir. Bu bulgu akademik
yazinda daha onceki ¢aligsmalar (Grewal, Mehta ve Kardes, 2004) ile benzerdir. Temel olarak
satin alma nedeni zorunlu bir ihtiyaci gidermek amaciyla yapilmaktaysa fonksiyonel kullanim
amac1 onem kazanmaktadir. Liiksliik gibi zorunlu olmayan bir ihtiyaci karsilamak amaciyla

yapilmaktaysa fonksiyonel kullanim amacinin 6nemi azalmaktadir.

|
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Sonug olarak iiriinlerde yenilik¢ilik gelisen diinyanin vazgegilmez bir unsurudur. Uriin
ozelliklerini genisleterek veya tamamen yeni bir {iriin kategorisi olusturarak yenilikler
yapilabilmektedir. Yiiksek teknolojinin yenilik¢ilige kazandirdigi imkanlardan birisi tek bir
irtinden c¢ok fazla sayida islevi yerine getirmesidir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta
ozelliklerin eklenmesiyle elde edilen ¢ok fonksiyonlulugun tiiketici satin alma ve kullanim
kararini etkileyebileceginden emin olunmasidir. Bu ¢alismada satin alma kararini etkileyici
faktorler olarak kategori benzerliginin ve ihtiyacin liiksliigii ve gerekliliginin dneminden
bahsedilmistir. Gelecek calismalarda bu konunun daha derinlemesine g¢alisilmasi gerektigi
diisiiniilmektedir. Ozellikle iiriinlere yeni 6zellikler eklenerek veya farkli konseptleri bir arada
toplayarak ¢ok fonksiyonlu hale getirirken sunulacak teknik destek ihtiyacinin artacagi goz
onlinde bulundurulmalidir. Hibrit iiriinlerin hizmet gereksinimlerinin arastirilmasi gelecekte

yapilacak caligsmalar i¢in Oonerilmektedir.
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