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Materyalist Degerler, Bilissel Satin Alma ve Satin
Alma Sonrasi Bilissel Uyumsuzluk Olceklerinin
Tiurkceye Uyarlanmasi: Gecerlik ve Giivenirlik

Calismas1”
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Yasin YILMAZTURK!
Ayse AKYOL?

Oz

Bu calismanin amaci, materyalist degerler, biligsel satin alma ve satin
alma sonrasi bilissel uyumsuzluk 6l¢eklerinin gegerlik ve giivenirlik
analizlerini yaparak literatiire katkida bulunmaktir. Calisma, kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak Trakya Bolgesinde yer alan Tekirdag,
Edirne ve Kirklareli illerindeki 126 tiiketiciden toplanan verilerden
elde edilen analizlere dayanmaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda demog-
rafik, giivenirlik ve faktor analizleri yapilmustir. Olgeklerin alt boyut-
lar1 ile birlikte faktor agiklayiciliklar: ve giivenirlikleri hesaplanmis-
tir. Materyalist Degerler Olgeginin giivenirlik katsayisi 0,82, Bilissel
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Materyalist Degerler, Biligsel Satin Alma ve Satin Alma Sonrasi Bilissel Uyumsuzluk
Olgeklerinin Tiirkgeye Uyarlanmast: Gegerlik ve Giivenirlik Calismast

Satin Alma Olgeginin giivenirlik katsayis1 0,92 ve Satin Alma Son-
ras1 Bilissel Uyumsuzluk Olgeginin giivenirlik katsayis1 0,95 olarak
bulunmustur. Elde edilen bulgular sonucunda, 6l¢eklerin gegerli ve
giivenilir 6lgme araci olduklar1 gosterilmistir. Bu dlgeklerin Tiirkge
uyarlamalarinin ilkemizde satin alma konusunda yapilacak arastirma-
lara katkida bulunmasi beklenmektedir.

Anahtar kelimeler: Materyalist Degerler, Satin Alma, Faktor Analizi,
Olgek Uyarlama

Adaptation of Materialist Values, Cognitive
Purchase and Post-Purchase Cognitive
Dissonance Scales into Turkish: Validity and
Reliability Study

Abstract

This study aims to contribute to the literature by analyzing the valid-
ity and reliability of materialistic values, cognitive purchasing, and
post-purchase cognitive dissonance scales. The study was based on the
analysis of data collected from 126 consumers, using the convenience
sampling method, from the provinces of Tekirdag, Edirne, and Kirk-
lareli in the Thrace Region. Demographic, reliability, and factor anal-
yses were performed within the scope of this study. Factor explanatory
quality and reliability of the scales were calculated together with the
sub-dimensions. The Reliability Coefficient of the Materialist Values
Scale was 0.82, the Reliability Coefficient of the Cognitive Purchase
Scale was 0.92, and the Reliability Coefficient of the Post-Purchase
Cognitive Dissonance Scale was 0.95. As a result of the findings, it
was shown that the scales were valid and reliable measurement tools.
It is expected that the Turkish adaptations of these scales will contrib-
ute to the researches to be conducted on purchasing in our country.

Keywords: Materialist Values, Buying, Factor Analysis, Scale Adap-
tation
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Giris

Biligsel uyumsuzluk arastirmasiyla ilgili mevcut literatiiriin ince-
lenmesi, birgok dnemli sorunun yanitsiz kaldigimi gostermektedir. Orne-
gin, arastirmacilar uyumsuzluk teorisinin tiiketici davranislari ile ilgisi
konusunda yeterli bilgiye sahip degillerdir. Teorinin tiiketici davranisi
tizerindeki etkisi gii¢lii olmaya devam etmektedir ve bu nedenle g6z ardi
edilmemelidir (Yap ve Gaur, 2014). Bu ¢alisma, Materyalist Degerler,
Biligsel Satin Alma ve Satin Alma Sonrasi Biligsel Uyumsuzluk 6lgek-
lerini Tiirk¢eye uyarlanmay1 amaglamaktadir. Gelecekte materyalist de-
gerlerin satin alma ve satin alma sonrasi davranislara olan etkisine yo-
nelik kapsamli bir ¢alismaya destek sunabilmek i¢in, 6l¢eklerde yer alan
boyutlar arasinda tanimlanan iligkileri agiklamasi ve faktor analizinden

elde edilen sonuglara gére hem boyut hem de madde bazinda 6lgeklerin
giivenirliginin tespit edilmesi beklenmektedir.

Farkli sektorlerde cesitli tiiketici gruplarina yonelik 6l¢ek uyarlama
caligsmalarinin yapilmasi hem literatiire katkida bulunmak hem de ge-
lecek c¢aligmalarda uyarlanan 6lg¢eklerin kullanilabilir olmasi agisindan
onemlilik arz etmektedir.

Bu calismada analizler kapsaminda oncelikle demografik 6zelliklere
ait analizler yapilmis ve analizin giivenirlikleri test edilmistir. Sonrasin-
da 6lgeklerin her biri i¢in agimlayici faktor analizleri yapilmastir.

Arastirmanin Degiskenleri

Materyalizm, materyalistlerin bir ara¢ olarak 6nemli yasam hedefle-
rine ulagsmak i¢in edinme {izerine yiiksek bir deger yerlestirdigi bir de-
ger yonelimi olarak agiklanmaktadir (Belk, 1985). Richins ve Dawson
(1992), materyalist degerleri; basari, merkeziyet ve mutluluk olmak iize-
re li¢ boyutta kavramsallastirmiglardir. Materyalist degerlerin tiiketici-
lerin satin alma ve satin alma sonrasi elde ettikleri sonuglart agiklamak
icin aragtirma ortaya koyulmustur. Bu boliimde arastirma konusu ilgili
bilesenler ve alt boyutlar kavramsal olarak agiklanacaktir.
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Materyalizm

Materyalizm, materyalistlerin bir ara¢ olarak 6nemli yasam hedefle-
rine ulagsmak i¢in edinme lizerine yiiksek bir deger yerlestirdigi bir de-
ger yonelimi olarak agiklanmaktadir. Bu deger odakli yaklagim, tiiketici
davranis literatiirlinde materyalizmin ilk tanim yapis1 ile uyugmaktadir;
materyalizm, tliketicinin diinyevi esyalara verdigi 6nem olarak tanimlan-
maktadir (Belk, 1985).

Materyalizm miilkiyet, comertlik ve kiskangligi kapsayan {i¢ bile-
senli bir kisilik 6zelligi olarak goriilmektedir. Bu 6zelliklerin ve bun-
lardan kaynaklanan davranislarin materyalizme yonelis gostergelerine
sahip olmasia ragmen, kavramsallagtirma, bu 6zelliklere katkida bu-
lunabilecek benlige odaklanmaktadir. Ornegin, kiskanglik, tehdit edilen
ithtiyaglarin herhangi birinden (benlik saygisi, aidiyet, ayrimcilik) kay-
naklanabilen duygusal bir durumdur. Ayn1 sey, miilkiyet (tehdit altinda-
ki glivenlik ihtiyaglar1) ve simariklik (kendine giivenen benlik saygisi
veya gii¢ ihtiyaglari) i¢in de gecerli olmaktadir. Bu 6zellikler, insanlarin
miilkiyetlerini ve miilkiyetlerini ne derecede kontrol altinda tuttugunu,
paylastiklarini ve bagkalarinin miilklerini arzulamalarini yansitmaktadir
(Ahuvia ve Wong, 2002; Ger ve Belk, 1996).

Muhtemelen materyalizmin en yaygin kavramsallastirmasi, mater-
yalizmi insanlarin miilkiyetlerine verdigi 6nemle ilgili inanglar1 tarafin-
dan yansitilan kisisel bir deger olarak goren kavramsallagtirmadir (Ric-
hins, 2011; Richins ve Dawson, 1992; Fournier ve Richins, 1991).

Materyalist degerler, bireysel bir olgu olarak maddi objelere deger
veren bir kisiyi ifade etmektedir. Baska bir deyisle, materyalizme de-
ger veren bireyler, maddi miilkleri, geliri ve zenginligi siirdiirebilmeyi
onemsedikleri ifade edilebilir (Larsen vd., 1999; Richins ve Dawson,
1992). Materyalizm teorik olarak incelendiginde, materyalizmin merke-
ziyet, mutluluk ve basar1 olmak iizere en az ii¢ 6nemli unsur igerdigi
goriilmektedir (Richins ve Dawson, 1992; Fournier ve Richins, 1991).

Merkeziyet: Birincisi, materyalistler miilkleri ve satin alimlarini
yasamlarinin merkezine yerlestirir. Daun (1983), materyalizmi plan-

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalart Dergisi / Journal of Consumer and Consumption Research



Yasin YILMAZTURK | Ayse AKYOL 315

I1 ve fonksiyonel olarak yasam bicimine hizmet eden yiiksek miktarda
mal/miilk tiiketimi olarak tanimlamaktadir. Csikszentmihalyi ve Roch-
berg-Halton (1981), asir1 materyalizmin bir kisinin hayatinda basarili
oldugunu gosterecegini ve bazi materyalistler icin ‘tiikketim ugruna tii-
ketmenin elde edebilecegi tiim potansiyel enerjiyi tiiketen bir heyecan
haline geldigini’ belirtmislerdir. Csikszentmihalyi ve Rochberg-Halton
(1981), miilk edinmenin bireylerin yasamlarinda anlam saglamak ve in-
san yasaminin daha dolu bir sekilde ortaya ¢ikmasini saglamak gibi oy-
nadiklar1 olumlu rolleri ayrintili olarak agiklamaktadir. Miilklerin bu tiir
kullanimlarindan, materyalizmin aragsal bir bi¢cimi olarak s6z edilmekte-
dir. Bununla birlikte, “materyalizm” teriminin bu kullanimi hem popiiler
hem de teorik yazilarda ¢ok yaygin olarak kullanilmamaktadir (Richins
ve Rudmin, 1994).

Mutluluk: fkincisi, miilkler ve edinim, materyalistler tarafindan ya-
samdaki memnuniyetleri ve refahlar1 i¢in gerekli olarak goriilmektedir.
Belk (1985), materyalist bireyler i¢cin “mallarin ... hayattaki en biiyiik
memnuniyet ve memnuniyetsizlik kaynaklarmi” sagladigina inanilmak-
tadir. Looft’a (1971) gore, materyalistler artan tiiketim seviyelerinin elde
edilen zevk miktarinda artisa yol actigina diistinmektedir. Cogu birey
kendi mutlulugunu son derece 6nemsemekle birlikte, materyalizmi bir-
birinden ayiran diger araglardan ziyade, edinme veya sahiplenme yoluyla
mutluluk arayisinda tek amag¢ gormektedir (Richins ve Rudmin, 1994).

Basari: Materyalizmin tgilincii unsuru, materyalistlerin kendi ve
bagkalarinin basarilarini, biriken mallarin sayis1 ve kalitesine gore de-
gerlendirme egilimini icermektedir. Miilklerin degeri kismen statii ver-
me yeteneklerinden (Mason, 1981; Veblen, 1899;1953) ve ayni1 zamanda
arzu edilen bir benlik imajin1 yansitma ve hayal edilen kusursuz bir ya-
samda bir katilime1 olarak tanimlama yeteneklerinden kaynaklanmakta-
dir. Materyalistler kendilerini ve digerlerini, bu arzu edilen goriintiileri
yansitan liriinlere sahip olabildikleri 6l¢iide basarili gortirler (Richins ve
Rudmin, 1994; Campbell, 1987).
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Satin Alma ve Satin Alma Sonrasi Bilissel Uyumsuzluk

Tiiketicilerin davranislar bilissel siireci anlamada, bilissel siire¢ ise
tiikketicilerin davranislarini yonlendirmede etkili olan 6nemli konulardir.
Tiiketiciler deneyimlerinin, diigiincelerinin, dis etkenlerin ve duygulari-
nin etkisi altinda kalmalarina ragmen, bazen biligsel uyumsuzluklar ne-
deni ile satin alma kararlarin1 verirken 6nemli 6l¢lide zorluk yasamakta-
dir (Ozsungur, 2017). Bilissel uyumsuzluk, satin alma karari verildikten
sonra ortaya ¢ikmaktadir. Ortaya ¢ikan bu uyumsuzluk segilen alternati-
fin ¢ekiciligi artirarak ve tercih edilmeyen alternatiflerin degeri diistirii-
lerek azaltilmaya ¢alisilmaktadir (Aronson vd., 2015: 164). Bir¢ok satin
alma kararinda, tliketiciler ¢esitli faydalar1 ve nitelikleri olan ¢esitli alter-
natifleri degerlendirmek zorunda kalmaktadir (Kaish, 1967). Uriinlerden
herhangi birisini satin almay1 arzu eden tiiketicinin iki alternatif {iriin
arasinda kalmasi, ¢ekici gordiigii iirlinii satin aldiktan sonra planladigi
fayda/performansa ulasamadiginda, diger iirlinii tercih etmedigine yone-
lik yasayacagi rahatsizlik hissi biligsel uyumsuzluga neden olmaktadir
(Eliistiin, 2020). Bu gerginlik ve rahatsizlik hissi uyarisi, karar énemli
oldugunda ve se¢im i¢in nispeten kalici bir baghlik gerektirdiginde daha
biiyiik olmaktadir. Genellikle biligsel uyumsuzluk (Festinger, 1957) ola-
rak bilinen bu olgu, 6zellikle sosyoloji ve psikoloji alaninda olmak {izere
farkli akademik alanlarda biiyiik ilgi gérmektedir. Her ne kadar bilis-
sel uyumsuzlugun tiiketici davranigsinmi etkilemedeki rolii iyi bilinmesine
ragmen, biligsel uyumsuzlugun kaynagi belirsizligini korumaktadir. Bu
olgu ile uyumlu olarak, baz1 akademisyenler (O’Neill ve Palmer, 2004;
Souter ve Sweeney, 2003) bu olgunun yaygin oldugunu, ancak heniiz
aragtirtlmamis oldugunu ve bilissel uyumsuzluk alaninda daha fazla
arastirmaya ihtiya¢ duyuldugunu ifade etmislerdir (Koller ve Salzberger,
2012; Mao ve Oppewal, 2010; Yap ve Gaur, 2014).

Bilissel uyumsuzluk teorisi yarim asirdan daha eski bir teoridir. Te-
ori, insanlarin biligsel uyumsuzlugun ortaya ¢ikardigi sonuglarla nasil
basa cikabileceklerine dair zengin bilgiler saglamistir (Cooper ve Fazio,
1984). Festinger (1957) ilk olarak, tiiketicilerin zihninde ¢eliskili bilis-
sel unsurlardan kaynaklanan, uyumsuzluk olarak adlandirilan psikolojik
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uyarilmanin rahatsiz edici durumunu agiklamak i¢in biligsel uyumsuzluk
teorisini gelistirmistir. Kararin 6nemi, se¢ilmemis (segilen) alternatifie-
rin olumlu (olumsuz) unsurlar1 ve tiiketici uyumsuzlugunun uyarilmasi-
na neden olan ve tiiketicinin kararlarinin bilgeligini yeniden diistinmesi-
ni saglayan se¢imin belirsizligidir. Bununla birlikte, tiiketicilerin farkli
uyumsuzluk esikleri oldugundan, tiim satin alma kararlar1 biligsel uyum-
suzluga yol agmamaktadir (Mao ve Oppewal, 2010; Soutar ve Sweeney,
2003)

Biligsel uyumsuzluk teorisine gore, psikolojik rahatsizliga neden
olan hissedilen uyumsuzluklar, tiiketicileri onu azaltmaya veya ortadan
kaldirmaya ve biligsel uyumu geri kazanmaya motive etmektedir. Tiike-
ticilerin bu psikolojik duruma tepkisini ve uyarilmis gerginligini azalt-
mak i¢in benimsedikleri uyumsuzluk azaltma stratejilerinin, pazarlama
uygulamalar1 iizerinde onemli etkileri bulunmaktadir (O’Neill ve Pal-
mer, 2004; Yap ve Gaur, 2014).

Uyumsuzluk ii¢ sekilde uyarilabilmekte ve kisiyi bu gerilimi ¢esitli
sekillerde azaltmaya motive edebilmektedir. Uyumsuzluk, 1) 6nemli ve
zor bir karar verdikten sonra, 2) 6zel tutum, gorilis veya inanglara aykir
bir sey sOylemeye veya yapmaya zorlandiktan sonra ve 3) tutarsiz bil-
gilere maruz kaldiktan sonra uyarilabilmektedir. Teori, uyumsuzlugun
azaltilmasmin yolunu belirtmemekte, ancak uyumsuzlugu azaltmanin
birg¢ok olas1 yolu oldugunu gostermektedir. Tutum degisikligi, goriis de-
gisikligi, uyumlu bilgi arama ve hatirlama, uyumsuz bilgiden ka¢inma,
algisal bozukluk ve davranis degisikligi, uyumsuzlugun azaltilmasinin
ortak yollarindan bazilaridir (Brehm ve Cohen, 1962; Oshikawa, 1969).

Sweeney vd., (2000), “biligsel uyumsuzluk” kavraminin da ifade
ettigi gibi, uyumsuzlugun hem bilissel boyutlari hem de Festinger’in
orijinal taniminda yer aldig1 gibi duygusal bir boyutu icerdigini ifade
etmektedir. 22 maddeden olusan tiiketici 6l¢egi, duygusal bir boyut ve
‘satin alma bilgeligi’ ve ‘anlasmayla ilgili endise’ olarak adlandirilan iki
bilissel boyuttan olugmaktadir. Bu ii¢ boyut uyumsuzluk literatiiriinde
1yl desteklenmektedir. Bu boyutlardan ilki olan duygusal boyut, ‘Satin
alma kararinin ardindan bir kisinin psikolojik rahatsizlig1’ olarak tanim-
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lanmaktadir. Iki bilissel boyutun ilkini olusturan ‘satin alma bilgeligi’
boyutu, ‘satin alma yapildiktan sonra bir kisinin iirline ihtiya¢ duyma-
mis olabilecegini veya uygun olan1 segmemis olabilecegini fark etmesi’
olarak tanimlanmaktadir. Bilissel boyutlardan digeri ‘anlagsma tizerinde
endise’ olarak adlandirilan {i¢iincii uyumsuzluk boyutu, satin alma yapil-
diktan sonra satis temsilcisi tarafindan kisinin kendi inang¢larinin etkilen-
mis olabilecegini kabul etmesi durumudur. Bu son boyut, bir satis elema-
ninin etkisi ile tiikketicinin tutum degisikliginden kaynaklanan potansiyel
biligsel uyumsuzlugu tanimlamaktadir. Uyumsuzlugun bu yonii, temel
olarak, insanlarin dnceki inanglariyla uyumsuz bir sekilde davranmaya
‘zorlanabilecegini’ gostermektedir (Cummings ve Venkatesan, 1976).

Materyalizm ve Bilissel Uyumsuzluk Literatiir incelemesi

Tiiketicilerin maruz kaldig1 farkli medya, maddi mallara, yiiksek ge-
lire ve servete sahip olmanin mutlulugun ve yagsam kalitesinin anahtari
oldugunu gostermektedir. Bu nedenle modern kiiltiir, “alisveris merke-
zinde mutluluk satin alinabilecegi” algisin1 gelistirmistir. Hayatin bir
parcasi olarak, tiiketiciler para harcama ve satin alma gereksinimlerini
istenen maddelerle dengeleme konusunda giinliik kararlar alirlar. Bu-
nunla birlikte, mallarin satin alinmas tiiketicilerin birincil hedefi haline
geldiginde, materyalizm bu davranisi etkileyen itici giictiir (Fitzmaurice
ve Comegys, 2006; Kasser, 2002; Richins ve Dawson, 1992).

Materyalizme yonelik tutumlar, farkl tiiketici gruplarinda 6nem ba-
kimindan farklilik gdésterebilir. Csikszentmihalyi ve Rochberg-Halton
(1981)’un bulgular1 materyalizme kars1 tutumlarda kusaksal farklilikla-
rin var oldugunu gostermektedir. Benzer bir ¢caligmada ti¢ kusak arasin-
daki nesiller arasi farkliliklart incelenmistir. Orta kusakta materyalizm
ve belirli materyalist 6zelliklerin giiclii oldugunu, en gen¢ ve en eski
kusakta ise zayif oldugunu ortaya koymustur (Belk, 1985; Hofmeister
ve Neulinger, 2012).

Dergilerdeki reklamlarin igerik analizini, tiiketim degerlerinin bir
gostergesi olarak kullanan Belk ve Pollay (1985), tiiketici degerlerinin
gelisimini detayli incelemis ve ABD’deki materyalizmin bu ylizyilda
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arttigini tespit etmislerdir. Arastirmaya katilan 80 yil i¢inde, daha rahat
ve liiks bir yasam tarzi ifade eden reklamlarla, zevk ve ¢ekiciligin siirekli
arttig1 ortaya ¢ikmistir. Tiiketim, tiiketici refahi gibi diger bazi amaglara
bir ara¢ olarak degil, giderek kendi i¢inde bir amag olarak gosterilmeye
baslanmistir (Larsen vd., 1999).

Cengiz ve Ozkara (2016) tiiketicilerin materyalizm, bireyselcilik ve
0z-benzesim diizeylerinin tiiketici isimleri araciligiyla kisisellestirilmis
reklamlara yonelik tutumlar1 ve bu tiir reklamlar1 sosyal aglarda paylas-
ma niyetleri iizerindeki etkilerini incelemek iizere yaptiklar1 ¢alismada,
tilkketicilerin materyalizm diizeyleri ve kisisellestirilmis reklama yonelik
tutumlarinin ilgili reklamlar sosyal aglarda paylagsma niyeti lizerinde po-
zitif yonde anlaml etkiye ulagsmislardir. Bunun yani sira Torlak ve Ay
(2014) cocuklar, gencler ve ergenlerin materyalist egilimlerinin motivas-
yonlar1 arasindaki farklarini inceledikleri ¢alisma sonucunda, bireylerin
giin icerisinde ortalama TV izleme siirelerinin reklama maruz kalmala-
rin artirdigini ve bundan dolayr materyalist egilimler gelistirmelerinin
artis gosterebilecegini ortaya koymuslardir.

Sun vd. (2017) ile Segal ve Podoshen (2013)’e gore Materyalizmin
algilanan sosyal deger, duygusal deger ve kalite degeri lizerinde pozitif
etkileri oldugu goriilmektedir. Algilanan sosyal deger, duygusal deger
ve kalite degeri, materyalizmi kontrol ederken liikks satin alma niyeti ile
onemli dlctide iliskilidir. Materyalizmin liiks satin alma niyeti izerindeki
etkisi onemsizdir. Materyalizmin algilanan sosyal deger, algilanmis duy-
gusal deger ve algilanan kalite degeri yoluyla liiks satin alma niyeti iize-
rindeki dolayli etkilerinin 6nemli oldugu goriilmektedir. Materyalizm,
gosterisci tiiketim ve plansiz satin almada toplumsal cinsiyet arasindaki
farkliliklar etkili olmakta, fakat marka sadakatinde toplumsal cinsiyet
farkliliklarinin herhangi bir etkisi bulunmamaktadir. Tiltay ve Torlak
(2011) tarafindan yapilan ¢aligmada, materyalist egilim, dini degerler ve
tiikketici ahlaki arasinda alt boyutlar acisindan iligkilerin oldugu, ancak
marka bagliliginin diger degisken arasinda anlamli bir iliskinin tespit
edilemedigi goriilmektedir.

Materyalist degerler ile statii tiiketimi ve diirtiisel satin alma arasin-
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daki iligkileri tespit etmek i¢in yapilan ¢alismada, materyalist degerle-
rin diirtiisel satin alma {izerinde statii tiiketiminin kismi aracilik etkisine
sahip oldugu goriilmektedir. Materyalist degerlerin alt degiskenlerinden
maddi edinim ve mutlulugun, statii tiiketimi ve diirtiisel satin almay1
dogrudan etkisi bulunmamakta, ancak diger bir alt degisken olan basa-
rinin statii tilketimini ve diirtiisel satin almay1 dogrudan etkilemektedir
(Tokgoz, 2018).

Fitzmaurice ve Comegys (2006) tarafindan yapilan bir arastirmada,
materyalist kisiler, kendilerini ortalama bir kisi ile karsilastirirken alis-
verige daha fazla zaman ve para ayirdiklarini ifade etmektedir. Materya-
lizm ve satin alma davranisi arasindaki iligki tizerine kapsamli arastirma-
lar mevcuttur. Materyalist degerler, satin alian iiriinlerin tiiri ve miktari
bakimindan aligveris davranmisini etkilemektedir (Richins ve Dawson,
1992).

Salzberger ve Koller (2010), satin alma sonrasi biligssel uyumsuzluk
ve tliketici memnuniyeti arasindaki iligki, biligsel uyumsuzlugun sada-
kat ve sikayet davranisi lizerindeki etkilerini belirlemek amaciyla bir ¢a-
lisma yapmuslardir. Bu ¢alismanin sonuglari, biligsel uyumsuzlugun ve
memnuniyetin, satin alma sonrasinda miisterinin psikolojik durumunun
farkli yonlerini tanimlayan tamamlayici yapilar oldugunu gostermekte-
dir. Memnuniyetin gelecekteki satin alma niyeti ve agizdan agza pazarla-
manin yani sadakatin iizerinde bir etkisi oldugu goriilmiis olsa da, bilissel
uyumsuzluk sikayet davranisinin agiklanmasina katkida bulunmaktadir.

Bolia vd., (2016), satin alma sonrasi biligsel uyumsuzluga yol agan
faktorleri bulmaya, ayn1 zamanda bilissel uyumsuzlugun tiiketicileri ve
isletmeleri nasil etkiledigini ve pazarlamacilarin bilissel uyumsuzlugu
azaltmak i¢in hangi 6nlemleri aldigin1 anlamaya ¢alismislardir. Bu calis-
ma sonucunda, biligsel uyumsuzlugun sadik tiiketicilerin kaybi, olumsuz
agizdan agiza, duyulan gliven ve marka kaybi gibi olumsuz etkileri nede-
niyle organizasyonlarin 6nemli kayiplar yasadigi ortaya ¢ikmistir.

Kesfetmeye deger 6nemli bir iligki, diirtlisel satin alma durumunda
biligsel uyumsuzlugun olas1 farkli etkisidir. Diirtlisel satin alma, plan-
lanmamis veya baska bir sekilde kendiliginden alim yapma eylemi-
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dir (Rook ve Fisher, 1995). Planlama ve iizerinde diisiinme eksikligi gibi
biligsel yonleri ve zevk, heyecan, zorlama, kontrol eksikligi ve muhte-
melen pismanlik gibi duygusal yonleri vardir (Verplanken ve Heraba-
di, 2001). Diirtiisel satin almanin énemli bir boliimiinii agiklayan bilgi-
siz karar siirecleri nedeniyle, bu tiir alimlarda bilissel uyumsuzluk olasi-
1181 daha ytiksektir (George ve Edward, 2009).

Son olarak Lazim vd. (2020) tarafindan yapilan ¢alisma da, i¢ ve
dis faktorlerin tliketicilerin satin alma davranislari tizerindeki etkilerini
arastirmak i¢in biligsel uyumsuzluk teorisini benimsemistir. Tiiketicile-
rin online diirtiisel satin alma davranisinin, satin alma sonrasi bilissel
uyumsuzluga etkisini arastirmistir. Bulgular, satis promosyonu, banka
kart1 6demesi, gorsel magazacilik, fiyatlandirma ve online incelemenin
diirtiisel satin alma davranigin1 6nemli 6l¢iide etkiledigini, hedonik satin
alma davranigi tizerinde ise etkili olmadigin1 gostermektedir. Diirtiisel
satin alma, satin alma sonrasi biligsel uyumsuzlugu olumlu yonde etki-
lemis ve materyalizm bu iligki arasinda diizenleyici degisken olarak yer
almistir.

Tiiketiciler satin alma davranislarin1 yonlendirme konusunda ma-
teryalist degerlere 6nem vermektedir. Bu durum onlarin rasyonel ya da
irrasyonel olarak satin alma eylemini gerceklestirmelerine neden ola-
bilmektedir. Bu satin alma eylemini gerceklestirmeden 6nce edindikleri
bilgileri, satin alma eylemini gerceklestirdikten sonra edindikleri bilgiler
ile kiyasladiklar1 zaman ya da satin alinan iirlinler beklentilerini karsila-
madig1 zaman biligsel uyumsuzluk yasayabilmektedirler. Tiiketicilerin
yasayabilecekleri duygusal ve bilissel durumlarin tespit edilmesi, 6l¢til-
mesi ve degerlendirilmesi 6nem arz etmektedir. Cesitli sektorlerden (gi-
yim, turizm, teknoloji vb.) satin alma davranis1 gosteren iilkemizdeki
tilkketicilere uygulanabilir 6l¢ek uyarlama ¢alismalarina ihtiyag bulun-
maktadir.

Arastirmanin Yontemi

Bu calisma, “Materyalist Degerler”, “Bilissel Satin Alma” ve “Sa-
tin Alma Sonras1 Bilissel Uyumsuzluk™” 6l¢eklerinin agimlayici faktor
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analizleri ile boyutlarin1 belirlemek, gecerlik ve giivenirlik degerlerini
ortaya koymak amaciyla, agiklayict bir aragtirma olarak tasarlanmuistir.
Ayni zamanda devam etmekte olan kapsamli bir ¢aligma i¢in 6n aras-
tirma niteligi tasimaktadir. Arastirmanin ana kiitlesi Tiirkiye’de Trakya
Bolgesinde yasayan, aragtirmanin 6rneklemi ise belirlenen arastirma ol-
clitlerine uyan ve ulasilabilen Kirklareli, Edirne ve Tekirdag illerindeki
tiikketicilerden olugsmaktadir.

Veri toplama araci olarak anket formu kullanilmigtir. Trakya Bolge-
sinde yer alan Kirklareli, Edirne ve Tekirdag illerindeki tiiketicilerden,
Eyliil-Ekim 2019 yil1 tarihleri arasinda kolayda 6rnekleme yontemi kul-
lanilarak 126 veriye ulasiimistir. Bu iller TUIK’in NUTS2 bélgeleme
sisteminde tek bir bolge olarak ifade edildiginden bu bolgede yer alan 3
ilde il ayirimi1 gozetilmeksizin veri toplanmistir. Istatistiksel analizlerde
paket program olarak IBM SPSS 20.0 istatistik programi kullanilmistir.

Arastirmada ti¢ 6l¢ek kullanilmistir. Materyalist degerler 6l¢egi ola-
rak Richins ve Dawson (1992)’a ait 6lgek, satin alma 6l¢egi olarak Youn
(2000)’a ait O0lgek ve son olarak satin alma sonrasi tiiketici davranislarini
Olcebilmek i¢cinde Sweeney, Hausknecht ve Soutar (2000)’a ait orijinal
oleek kullanilmustir. Olgeklerin Tiirkge-Ingilizce ve Ingilizce-Tiirkge ce-
virileri yapilarak dil gegerliligi saglanmistir. Anket formunda 7°1i likert
ile sorular hazirlanmistir.

Arastirmada kullanilan {i¢ 6lcek i¢in ayr1 ayr1 agimlayici faktor ana-
lizi uygulanmistir. Faktor analizinden elde edilen sonuglara gére boyut
bazinda giivenilirlik analizi yapilmistir. Glivenilirlik analizinde Cronba-
ch’s alpha katsayilar1 ve madde toplam korelasyon degerleri ile, madde
silindiginde giivenilirlik degerleri de hesaplanmistir. Katilimcilarin de-
mografik 6zelliklerini iceren frekans tablolar1 da eklenmistir.

Arastirmanin Bulgulari

Aragtirmanin bu bolimiinde ilk olarak katilimcilarin demografik
ozelliklerine ait bulgulara yer verilmistir. Daha sonrasinda ise her bir
6l¢egin detayli glivenilirlik ve agimlayici faktor analizi bulgular1 yorum-
lanmastir.
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Cinsiyet

Yas

Medeni
Durum

Egitim

Durumu

Meslek

Calisma

Siiresi

Kadin
Erkek
18-28
29-39
40-50
51-60

61 ve sti
Evli
Bekar
[kogretim
Lise

On Lisans
Lisans

Yiiksek Lisans
Doktora ve

tizeri

Isci

Serbest meslek
Saglik calisani
Ogretmen
Akademisyen
Hemsire
Memur
Personel
Miihendis

1-5 yil

6-10 y1l

11-15 y1l
16-20 y1l

21 yil ve iizeri

n
58
68
43
52
22

16
17
23

53
30
14
18
11

%
46,0%
54,0%
34,1%
41,3%
17,5%
4,8%
2,4%
57,9%
42,1%
4,8%
24,6%
18,3%
36,5%
8,7%

7,1%

40,5%
7,1%
0,8%
2,4%
12,7%
13,5%
18,3%
0,8%
4,0%
42,1%
23,8%
11,1%
14,3%
8,7%

ikamet
Edilen il

Ailedeki
Kisi
Sayisi

Ayhk
Kisisel
Gelir

Ayhk
Aile
Geliri

Edirne
Kurklareli
Tekirdag

Tek Kisi
2 Kisi
3 Kisi
4 Kisi

5 Kisi ve iizeri

0-2021 TL
2022-3500 TL
3501-5000 TL
5001-6500 TL
6501 TL ve tstii

0-2021 TL
2022-4500 TL
4501-7000 TL
7001-9500 TL
9501 TL ve iistii

13
107

12
27
43
38

32
51
30

28
48
30

%
10,3%
84,9%
4,8%

9,5%
21,4%
34,1%
30,2%
4,8%

3.2%
25,4%
40,5%
23,8%
7,1%

0,0%

22,2%
38,1%
23,8%
15,9%

Materyalist Degerler Olcegi Acimlayic1 Faktor Analizi

Materyalist degerler 6lgegi agiklayic faktor analizinde faktor analizi
yapilabilmesi i¢in 0n test niteliginde olan KMO testi sonucu bulunan
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katsay1 (0,717) oldugundan veriler faktor analizi i¢in “iyi” diizeyde uy-
gundur. Bartlett’s test i¢in ise (p<0,00) bulundugundan fakt6r analizi uy-
gulanabilir. Faktor analizinde 3 madde faktor yiikleri (0,50) degerinden
diisiik oldugundan analizden elenmistir. B3 maddesi elendiginde basar1
boyutunun giivenilirliligi 0,751°den 0,694’e diisecegi i¢in, B3 maddesi
0,478 olmasina ragmen elenmemistir. Analizden elenen maddeler ME7,
B6, B4 maddeleridir. Olgekte 3 boyut olarak bulunan faktor analizinde
aciklayiciliklar; Merkeziyetcilik boyutu i¢in %21,7, Mutluluk %17,1 ve
Basar1 %15,2 olarak tespit edilmistir. Toplamda ise agiklayicilik % 54,0
olarak hesaplanmistir.

Tablo 2. Materyalist Degerler Olgegi Agimlayici Faktor Analizi Tablosu

Boyut Faktor Yiikii  Faktor Aciklayieihgr  Giivenirlik
Merkeziyetgilik ~ ME2 ,684
ME1 ,680
ME4 ,644
ME6 ,641
ME3 562 %21,7 0,764
ME5 ,528
Mutluluk MU3 778
MU4 ,709
MU2 ,658
MUI1 6034 %17,1 0,718
MUS ,575
Basar1 B5 ,644
B2 605 o
’ 15,2
B1 ,597 %15, 0,751
Toplam %54.,0 ,823

KMO: 0,717 Bartlett’s test p<0,00

Bilissel Satin Alma Olcegi Acimlayic1 Faktor Analizi

Biligsel satin alma 6lcegi agiklayict faktor analizinde faktor analizi
yapilabilmesi i¢in 6n test niteliginde olan KMO testi sonucu bulunan
katsay1 (0,865) oldugundan veriler faktor analizi i¢in “¢ok 1yi” diizeyde
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uygundur. Bartlett’s test i¢in ise ( p<0,00) bulundugundan faktor analizi
uygulanabilir. Faktor analizinde maddelerin tamaminda faktor yiikleri
(0,50) degerinden biiyiik oldugundan analizden elenen madde olmamis-
tir. Olgekte 2 boyut olarak bulunan faktdr analizinde agiklayiciliklar;
rasyonellik boyutu i¢in % 37,3, irrasyonellik i¢in % 30,08 olarak tespit
edilmistir. Toplamda ise agiklayicilik % 67,392 olarak hesaplanmustir.

Tablo 3: Bilissel Satin Alma Olgegi Agimlayic1 Faktor Analizi Tablosu

Boyutlar Maddeler Faktor Yiikii Faktor Aciklayicihidy Giivenirlik
RASD4 ,882
RASD5 ,865

Rasyonellik RASD2 ,863 %37.30 0.900
RASD3 ,850 o0 ’
RASDI ,738
IRSAD4 ,828
IRSAD3 ,803

Irrasyonellik IRSADS5 778
IRSAD2 764 %30,08 0,822
IRSADI1 ,585

Toplam %67,392 0,920

KMO: 0,865 Bartlett’s test p<0,00

Satin Alma Sonrasi Bilissel Uyumsuzluk Olgegi Acimlayici
Faktor Analizi

Satin alma sonrasi biligsel uyumsuzluk dlgegi agimlayici faktor ana-
lizinde faktor analizi yapilabilmesi i¢in On test niteliginde olan KMO
testi sonucu bulunan katsay1 (0,831) oldugundan veriler faktér analizi
icin “cok iyi” diizeyde uygundur. Bartlett’s test i¢in ise (p<0,00) bulun-
dugundan faktor analizi uygulanabilir. Faktor analizinde 2 madde faktor
yiikleri (0,50) degerinden diisiik oldugundan analizden elenmistir. Ana-
lizden elenen maddeler D5, D10 maddeleridir. Olgekte 3 boyut olarak
bulunan faktdr analizinde agiklayiciliklar; Duygusallik boyutu i¢in %
33,738, Satin alma bilgeligi i¢cin % 25,206 ve anlagsma lizerinde endise
boyutu i¢in % 16,279 olarak tespit edilmistir. Toplamda ise agiklayicilik
% 75,22 olarak hesaplanmistir.
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Tablo 4. Satin Alma Sonrasi Biligsel Uyumsuzluk Olgegi Agimlayic1 Faktor
Analizi Tablosu

Boyutlar Maddeler  Faktor Yiikii  Faktor Ac¢iklayiciigy Giivenirlik
D1 ,856
D7 ,842
D8 827
D12 ,825
D3 ,821
D2 ,816
D11 ,806 %33,738 ,952
Duygusallik D13 ;796
D6 773
D14 ,732
D9 ,720
D15 ,719
D4 713
SAB4 875
Satin Alma zigz :ggé %25,206 ,926
Bilgeligi SABI 852
Anlasma Uzerinde AUE3 197
. AUE1 ,748 %16,279 ,795
Endige AUE2 689
Toplam %75,22 ,955

KMO: 0,831 Bartlett’s test p<0,00

Materyalist Degerler Ol¢egi Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Materyalist degerler 6lgegi 15 maddesinden elde edilen toplam gii-
venilirlik (0,823) olarak bulunmustur. Alt boyutlarda ise Merkeziyetgilik
boyutu i¢in (0,764), Mutluluk boyutu i¢in (0,718) ve Basar1 boyutu i¢in
(0,751) olarak tespit edilmistir. Madde silindiginde giivenilirlik deger-
lerinde ise hi¢gbir madde i¢in hesaplanan degerlerden daha yiiksek bir
deger elde edilmediginden silinebilecek bir madde tespit edilmemistir.
Madde toplam korelasyon degerlerinin (0,326; 0,624) degerleri arasinda
oldugu anlagilmistir.
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Tablo 5. Materyalist Degerler Olgegi Giivenirlik Degerleri Tablosu

Boyut icin Madde Olcekten Olcekten Dogrulanmis Madde
Madde Madde Madde- Elendiginde
Cronbahc’s Elendiginde Elendiginde Toplam Cronbach’s
Alpha Ortalama Varyans Korelasyon Alpha
MEI1 17,008 40,952 413 ,641
0,764 ME2 16,968 37,295 ,624 571
ME3 15,397 46,801 423 ,740
ME4 17,611 43,632 ,376 ,653
MES 15,984 38,816 457 ,625
ME6 16,754 36,651 ,547 ,591
MU1 16,571 28,103 A79 578
0.718 MU2 15,357 23,415 476 ,466
MU3 15,421 23,366 ,443 ,423
MU4 16,087 19,472 ,530 ,282
MU5 15,103 25,581 ,326 ,495
Bl 9,952 15,534 438 ,247
0.751 B2 9,833 15,004 477 ,206
B3 8,984 22,048 ,448 ,694
BS 8,035 15,946 ,336 ,339

Bilissel Satin Alma Olgegi Giivenilirlik Analizi Sonuglar:

Biligsel satin alma 6l¢egi 10 maddesinden elde edilen toplam giive-
nilirlik (0,920) olarak bulunmustur. Alt boyutlarda ise rasyonellik boyu-
tu icin (0,909), irrasyonellik boyutu i¢in (0,822) olarak tespit edilmistir.
Madde silindiginde giivenilirlik degerlerinde ise higbir madde i¢in he-
saplanan degerlerden daha yiiksek bir deger elde edilmediginden siline-
bilecek bir madde tespit edilmemistir. Madde toplam korelasyon deger-
lerinin (0,496; 0,850) degerleri arasinda oldugu anlasilmistir.
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Tablo 6. Bilissel Satin Alma Olcegi Giivenirlik Degerleri Tablosu

Boyut igin Olcekten Madde Olgekten Madde  Dogrulanmis Eli\:z?g(::l de
Cronbahc’s Madde Elendiginde Elendiginde Madde-Toplam Cronbach’s
Alpha Ortalama Varyans Korelasyon Alpha
,909 RASDI1 19,706 45,249 ,637 916
RASD2 19,492 43,020 ,786 ,884
RASD3 19,349 43,413 ,761 ,890
RASD4 19,325 41,805 ,850 871
RASDS 19,492 42,604 ,820 878
IRSADI 9,921 36,138 ,496 857
,822 [RSAD2 10,302 34,004 ,642 ,780
IRSAD3 10,365 31,818 ,713 157
IRSAD4 10,286 32,526 ,697 ,763
IRSADS 10,714 34,014 ,677 771

Satin Alma Sonrasi Bilissel Uyumsuzluk Olcegi Giivenilirlik
Analizi Sonuclar

Satin alma sonrasi bilissel uyumsuzluk 6l¢egi 22 maddesinden elde
edilen toplam giivenilirlik (0,955) olarak bulunmustur. Alt boyutlarda ise
Duygusallik boyutu i¢in (0,952), Satin alma bilgeligi boyutu i¢in (0,926)
ve Anlagma tizerinde endise boyutu i¢in (0,795) olarak tespit edilmistir.
Madde silindiginde giivenilirlik degerlerinde ise higbir madde i¢in he-
saplanan degerlerden daha yiiksek bir deger elde edilmediginden siline-
bilecek bir madde tespit edilmemistir. Madde toplam korelasyon deger-
lerinin (0,551; 0,855) degerleri arasinda oldugu anlasilmistr.
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Tablo 7. Satin Alma Sonras: Bilissel Uyumsuzluk Olgegi
Giivenirlik Degerleri Tablosu

Boyuticin  Madde Olcekten Madde Ol¢ekten Madde Dogrulanmis Madde
Elendiginde Elendiginde Madde-Toplam Elendiginde
Cronbahc’s Ortalama Varyans Korelasyon Cronbach’s
Alpha Alnha
D1 24,976 227,782 ,817 ,946
D2 24,920 227,300 779 947
,952 D3 24,904 225,813 ,818 ,946
D4 25,320 237,365 ,746 ,948
D6 24,912 226,468 ,803 ,946
D7 24,992 225,073 ,855 ,945
D8 25,120 229,397 ,803 ,946
D9 24,816 224,377 ,807 ,946
D11 25,424 243,875 718 ,949
D12 25,496 246,462 ,665 ,950
D13 25,232 237,454 ,693 ,949
D14 25,136 231,538 ,783 ,947
D15 25,440 247,910 551 953
SABI1 12,270 33,927 817 ,907
,926 SAB2 12,032 35,311 ,804 I11
SAB3 11,849 34,065 ,854 ,894
SAB4 11,944 33,637 ,835 ,901
;795 AUE1 6,357 12,311 ,690 ,665
AUE2 7,230 16,291 ,018 ,753
AUE3 6,381 13,214 ,628 ,735
Sonuc¢

Richins ve Dawson (1992: 310)’in Materyalist Degerler, Youn
(2000: 240)’mn Bilissel Satin Alma ve Sweeney, Hausknecht ve Soutar
(2000: 381)’1n Satin Alma Sonrast Bilissel Uyumsuzluk Olgeklerinin
Tiirk¢eye uyarlanmasi amaciyla gerceklestirilen bu arastirmanin, sadece
metodolojik bir ¢aligma olarak degil, ayn1 zamanda materyalizm, tiike-
ticilerin satin alma davranislar1 ve sosyal psikoloji gibi bir¢ok agidan
sonuclart olan kavramlarin alan literatiiriine kazandirilmasi acisindan
onemi bulunmaktadir.

Bu calisma, Trakya Bolgesinde yer alan Kirklareli, Edirne ve Te-
kirdag illerindeki tiiketiciler tizerinde yiiriitiilmustiir. Trakya Bolgesinin
secilme nedeni, kolayda ornekleme yontemi uygulanarak ¢alisma igin
yeterli 6rneklem sayisina ulasabilme imkaninin olmasidir.
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Arastirmada yer alan tiiketicilerin demografik 6zellikleri incelene-
rek, verilerin yapilacak analizlere uygun oldugu goriilmiistiir. Arastirma-
nin amaci dogrultusunda dlgeklerde yer alan ifadelerin hem boyut hem
de madde bazinda gecerlik ve giivenirlikleri ortaya koyulmustur. Mater-
yalist degerler 6l¢eginde 3 madde, satin alma sonrasi bilissel uyumsuz-
luk Slgeginde 2 madde elenmis ve bilissel satin alma 6lgeginin madde-
lerinde azalma meydana gelmemistir. Olgeklerin gegerlik ve giivenirlik
acisindan uygulanabilir oldugu sonucuna ulasilmistir.

Bu calismanin katilimcr kitlesini tiiketiciler olusturmaktadir ve ma-
teryalist degerler dlgeginin giivenirligi 0,82 olarak bulunmustur. Univer-
site 0grencilerinin materyalist degerleri, moda giyim ilgilenimi ve plan-
siz satin alma davraniglar arasindaki iliskileri incelemek i¢in yapilan
benzer ¢alismada Richins ve Dawson (1992)’a ait materyalist degerler
6l¢egi kullanilmis ve giivenirlik degeri 0,70’in {izerinde oldugu bulun-
mustur (Oztiirk ve Nart, 2016: 50). Bu durum dlgeklerin farkli katilimei
kitlelere uygulanmasi sonucunda farkli sonuglara ulagabilecegimizi gos-
termektedir.

Konu ile ilgili Torlak ve Tiltay (2010: 406)’1n yapmis olduklari ¢alis-
mada Rook ve Fisher (1995)’in “Anlik satin alma davranis1 6l¢egi”, Puri
(1996)’nin “Tiiketici plansizlik 6l¢egi” ve Weun vd. (1997)’nin “Anlik
satin alma egilimi 6l¢egi” olmak ilizere toplam ii¢ 6lcegin giivenirligi
kabul edilmistir. Sunulan ¢alismada ise bu ¢alismadan farkli olarak Youn
(2000: 240)’a ait “Diirtiisel satin alma 6lgegi nin biligsel boyutunun ge-
cerlik ve glivenirlik arastirmasi yapilmaistir.

Ayrica bu 6lgegin duygusal ve biligsel boyutlarindan tiiketici satin
alma karar siirecinde etkili olan bilissel boyutun rasyonel ve irrasyonel
satin almadan olusan alt boyutlar1 degerlendirilmistir. Dursun (2014:
22)’un yapmis oldugu calismada da Weun vd. (1997)’nin 6l¢egi ile bir-
likte Youn (2000)’a ait satin alma dlgegine yer verilmistir. Bu ¢alisma-
nin, Youn (2000)’a ait diirtiisel satin alma 6l¢egini kullanmasi sunulan
calisma ile benzerlik gdstermektedir. Fakat sunulan ¢alismada elde edi-
len sonuglara gore, rasyonel ve irrasyonel satin alma alt boyutlarinin
madde faktor yiiklerinin ve giivenirlik degerlerinin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir.
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Materyalist degerler ve diirtiisel satin alma 6lgeklerinin yani sira sa-
tin alma sonrasi tiiketim davranislari tizerinde etkili olabilecek bilissel
uyumsuzluk olgegi de degerlendirilmistir. Bu degerlendirmede dikkate
alian ve farklilik olusturacagi diisiiniilen iki 6nemli nokta bulunmakta-
dir. Birincisi, Sweeney vd. (2000: 381)’e ait satin alma sonras1 uyumsuz-
lugun duygusal ve bilissel boyutlarini 6lgmek icin gelistirdikleri 22 mad-
delik orijinal dl¢egin degerlendirilmis olmasidir. Ikincisi ise, bu caligma-
nin katilimer kitlesini giyim aligverisi yapan tiiketicilerin olugturmasidir.

Yiicel ve Cizel (2019: 106)’in satin alma sonrasi biligsel uyumsuzlu-
gu dlgegini degerlendirdigi benzer uyarlama ¢aligmasinda ise, Sweeney
ve Soutar (2006)’a ait duygusal boyutu kisaltilmis 12 maddelik bilissel
uyumsuzluk 6l¢egi degerlendirilmistir. Bu ¢alismanin katilimcilarini ko-
naklama satin alan tiiketici kitlesi olusturmaktadir. Elde edilen bulgulara
gore, Yicel ve Cizel (2019:106) 15 maddelik dlgegin giivenirligi 0,93
olarak, bu calismada uyarlamasi gerceklestirilen 22 maddelik Slgegin
ise glivenirligi 0,95 olarak bulunmustur. Tayfun (2015: 87)’un market
aligverislerinde plansiz satin alma davranisi iizerine yapmis oldugu bir
diger benzer calismada ise, Weun, Jones ve Beatty (1998) tarafindan ge-
listirilen dlcek izmir’de gida alisverisi yapan tiiketicilere uygulanarak
0,79 giivenirlik katsayisina ulasilmistir. Tiiketici kitlesinin farklilagsmasi
ve 0l¢ek madde sayisinin, dlgegin giivenirlik diizeyinde etkili olabilecegi
goriilmektedir.

Calismanin Kisitlar1 ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Calismanin kisitlari, bu ¢aligmada katilimci sayisinin sinirli olmasi
ve giyim aligverisi yapan tiiketicilerin hedeflenmesidir. Caligma Trakya
Bolgesinde yer alan ti¢ ilde 126 katilimer ile gergeklestirilmistir. Kati-
limcilara yapmis olduklari giyim aligverislerine yonelik sorular yoneltil-
migstir. Bu konuya iliskin gelecek arastirmalarda, farkli materyalizm ve
satin alma Olceklerinin Tirkceye uyarlanmasi faydali olacaktir. Ayrica
aragtirmalarin daha fazla katilimci ile farkli bolge ve tiiketici gruplari ile
yapilmasi bu ¢alismay1 daha kapsamli olarak ortaya koyacaktir.
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Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu aragtirma bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarina uygun se-
kilde gergeklestirilmistir.

Yazarlarin Makaleye Katki Oranlari

Yazarlarin makaleye katki oranlar1 esit diizeydedir.

Destek Beyam

Bu arastirma herhangi bir kurum veya kurulus tarafindan desteklen-
memistir.

Cikar Beyani

Bu arastirma herhangi ¢ikar ¢atismasina konu degildir.
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Extended Summary

Adaptation of Materialist Values, Cognitive
Purchase and Post-Purchase Cognitive Dissonance
Scales into Turkish: Validity and Reliability Study

This study aims to contribute to the literature by analyzing the validity and
reliability of materialistic values, cognitive purchasing, and post-purchase cog-
nitive dissonance scales.

Current literature on cognitive dissonance research is observed to have gaps in
terms of responding to several important problems. For example, researchers
do not have enough information on the relationship of cognitive dissonance
theory with consumer behavior. Since the theory continues to have a strong ef-
fect on consumer behavior, it should not be ignored. To support comprehensive
future studies on the impact of materialistic values on purchase and post-pur-
chase behaviors, it is expected to describe the identified relationships between
dimensions of the scales. Also, the reliability of the scales should be determined
in terms of both its dimensions and items according to the results obtained from
factor analysis. Scale adaptation studies for various consumer groups in differ-
ent sectors is important both in terms of contributing to the literature as well as
the availability of the adapted scales for future studies.

In this study, first of all, demographic characteristics were analyzed within the
scope of the analyses, and the reliability of the analysis was tested. Afterward,
exploratory factor analyses were conducted for each of the scales.

This study was designed as an exploratory study to determine the dimensions of
the “Materialist Values”, “Cognitive Purchase”, and “Post-Purchase Cognitive
Dissonance” scales by conducting an exploratory factor analysis and to reveal
their validity and reliability coefficients. It is also preliminary research for an
ongoing comprehensive study. While the study population covers the consum-
ers living in the Thrace Region in Turkey, the sample of the study covers the
consumers who met the criteria identified for the research and who could be
reached in the provinces of Kirklareli, Edirne, and Tekirdag.

A questionnaire form was used as the data collection tool. A total of 126 sub-
jects were reached between September-October 2019 by using the convenience
sampling method among the consumers in the provinces of Kirklareli, Edirne,
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and Tekirdag in the Thrace Region. Since these provinces are regarded as a
single region in the NUTS2 zoning system of the Turkish Statistical Institute
(TURKSTAT), the data were collected in these 3 provinces in this region re-
gardless of their administrative boundaries. IBM SPSS 20.0 was used as the
statistical software package for performing statistical analyses.

Three scales were used in the study. The scale of Richins and Dawson (1992)
was used as the materialist values scale, the scale of Youn (2000) was used
as the purchase scale, and finally, the original scale of Sweeney et al., (2000)
was used to measure post-purchase behavior of consumers. The scales were
subjected to Turkish-English and English-Turkish translations to ensure their
language validation. The questions in the questionnaire form were prepared in
compliance with the 7-point Likert scale.

A separate exploratory factor analysis was conducted for each of the three
scales used in the study. Dimension-based reliability analysis was performed
based on the results of the factor analysis. Cronbach’s alpha coefficients and
total correlation values of the items were calculated in the reliability analysis.
Also, the reliability coefficients were calculated after reducing items. The fre-
quency tables presenting the demographic characteristics of the participants
were also included.

The data were found to be suitable for the analysis to be conducted by con-
sidering the demographic characteristics of the consumers who participated in
the study. In line with the purpose of the research, the validity and reliability
of the expressions in the scales were revealed in terms of both their dimension
and items. While 3 items in the Materialist Values Scale and 2 items in the
Post-Purchase Cognitive Dissonance Scale were eliminated, no item reduction
was made in the Cognitive Purchase Scale. The scales were found to be appli-
cable in terms of their validity and reliability.

The Reliability Coefficient of the Materialist Values Scale was 0.82, the Reli-
ability Coefficient of the Cognitive Purchase Scale was 0.92, and the Reliability
Coefficient of the Post-Purchase Cognitive Dissonance Scale was 0.95.

The participants of this study consisted of consumers, and the reliability of the
Materialist Values Scale was found to be 0.82. In a similar study conducted
to examine the relationships between university students’ materialist values,
fashion involvement, and unplanned purchase behavior, the Materialist Values
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Scale introduced by Richins and Dawson (1992) was used, and its reliability
coefficient was found to be above 0.70 (Ozturk and Nart, 2016). This shows
that different results may be obtained when the scales are applied to different
participants.

In the study conducted by Torlak and Tiltay (2010) on this subject, the reliabil-
ity of the following three scales was confirmed: “Buying Impulsiveness Scale”
by Rook and Fisher (1995), “Consumer Impulsiveness Scale” by Puri (1996),
and “Impulse Buying Tendency Scale” by Weun et al. (1997). Unlike this study,
the validity and reliability of the cognitive dimension of Youn (2000)’s “Con-
sumer Buying Impulsivity Scale” were examined in the present study.

Moreover, the rational and irrational buying sub-dimensions of the cognitive
dimension, one of this scale’s emotional and cognitive dimensions that influ-
ence the consumer buying decision process, were also evaluated. In the study of
Dursun (2014), the scale of Weun et al. (1997) and the purchase scale of Youn
(2000) were included. The fact that this study used the Consumer Buying Im-
pulsivity Scale of Youn (2000) is similar to the present study. However, accord-
ing to the results of the present study, the item factor loadings and reliability
coefficients of the rational and irrational buying sub-dimensions were observed
to be higher.

Besides materialistic values and impulsive buying scales, the cognitive disso-
nance scale, which may have an effect on post-purchase consumption behav-
ior, was also evaluated. In this assessment, two important points, which were
thought to create a difference, were considered. The first difference is that the
original 22-item scale developed by Sweeney et al. (2000) to measure the emo-
tional and cognitive dimensions of post-purchase dissonance was evaluated.
The second difference is that the participants in this study were the consumers
who shopped for clothing.

In a similar adaptation study, Yucel and Cizel (2019) evaluated the post-pur-
chase cognitive dissonance scale. In that study, the researchers evaluated a 12-
item cognitive dissonance scale that was obtained by reducing the emotional
dimension of Sweeney and Soutar (2006)’s scale. The participants of this study
were the consumers who purchased accommodation. According to the findings,
Yucel and Cizel (2019) found the reliability coefficient of the 15-item scale to
be 0.93, while the reliability coefficient of the 22-item scale, which was adapted
in the present study, was found to be 0.95. In another similar study by Tayfun
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(2015) on unplanned purchasing behavior in grocery shopping, the scale devel-
oped by Weun et al., (1998) was applied to consumers who shopped for food in
Izmir. The reliability coefficient was found to be 0.79 in this study. This reveals
that the differentiation in the consumer population and the number of items in
the scale may influence the reliability level of the scale.

As a result of the findings, it was shown that the scales were valid and reliable
measurement tools. It is expected that the Turkish adaptations of these scales
will contribute to the researches to be conducted on purchasing in our country.
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