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Ozet

Calismanin amaci, tiiketicilerin aile degerlerinin ve dindarliklarinin plansiz
satinalma egilimleri {izerine etkilerini Ol¢mektir. Calisma 250 tiliketici iizerinde
gerceklestirilmistir. Yapilan frekans analizi sonucunda, orneklemin Tiirkiye’deki yeni
orta smif bireyleri yansittigi gorilmiistiir. Calismada, giivenilirlik ve gecerlilik
analizleri, agiklayict ve dogrulayici faktor analizleri, tanimlayici istatistikler, Pearson
korelasyon analizi ve yapisal esitlik modellemesi yapilmistir. Sonugta, tiiketicilerin
dindarliklar ile plansiz satinalma egilimleri arasinda negatif ve anlamli bir iliski vardir.
Dahasu, tiiketicilerin dindarliklari ile aile degerleri arasinda pozitif ve anlamli bir iliski
vardir.

Anahtar Kelimeler: Aile degerleri, dindarlik, plansiz satinalma egilimi.
Abstract

The purpose of this study is to measure the effects of family values and religiosity
on impulse buying tendency. Our sample consists of 250 consumers. According to the
frequency analysis, the sample represents the new middle class consumers who are
mostly young, well educated urbanites and white collar professionals. We used
reliability and validity analyses, exploratory and confirmatory factor analyses,
descriptive statistics, Pearson correlation analysis and structrual equation modelling.
Finally, there is a negative and significant relationship between consumers’ religiosity
and their impulse buying tendency. Furthermore, there is a positive and significant
relationship between consumers’ religiosity and their family values.
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1. Giris

Yiikselen pazarlarda giderek artan tiiketici talebi karsisinda tiiketici istek ve
ihtiyaclarin1 daha iyi tanimlayabilme yolu arayan isletmeler igin bireylerin satin alma
davraniglarina etki eden faktorleri incelemeleri 6nem tasimaktadir. Tiiketici satin alma
karar stirecine etki eden faktorler arasinda psikolojik degiskenler (motivasyon, algi,
ogrenme, tutum, kisilik/yasam tarzi), sosyal etkiler (aile, sosyal sinif, referans gruplari,
kiiltiir) ve satin alma durumu (satin alma nedeni, zamani, ¢evresi) yer almaktadir
(Perreault ve McCarthy, 2006, s.113). Burada yer alan kiiltiirel faktorlerin, 6zellikle
bireyci ve kolektivist toplumlar 6zelinde tiiketicilerin plansiz satin alma davranisini
anlamli bir sekilde etkiledigi belirtilmektedir; 6zellikle kolektivist toplumlarda bireyin
ani isteklerini kontrol etme olasili1 bireyci toplumlara nazaran daha yiiksektir (Kacen
ve Lee, 2002, s. 164). Tiirkiye de kolektivist bir toplumdur (Hofstede, 1980). Tiirk
toplumunun potansiyel sosyal sermayesinin basinda kolektivist degerler igerisine dahil
edilebilecek aile ve din kurumlar1 gelmektedir ve her iki kurum da dogalar1 geregi
toplumsal degerlerin iiretilmesi ile korunmasi islevini tistlenmistir (Aydemir ve Tecim,
2014, s.191, 197). Tiirkiye’de 80’li yillarla birlikte sanayi sonrasi toplum olmanin bir
sonucu olarak neoliberal politikalarin ve kentlesmenin de etkisiyle tiiketim yayginlagmis
ve tiketimde degisimler yasanmistir. Degisimler sadece toplum iiyelerinin
tiikketimleriyle sinirli kalmamig; ayn1 zamanda bireylerin degerlerinde de degisimler
yasanmistir. Aile yapisinda geleneksel aileler yerini ¢ekirdek ailelere birakmis, aile
icerisinde kadinin rolii degismis; dindarlik ise (Demirezen, 2015) postmodern tiiketim
toplumu olgusunun da tetiklemesiyle tiikketim kodlarina eklemlenmeye baslamistir.
Belirtilen nedenlerle, aile degerleri ve dini degerler, bireylerin satin alma davraniglarina
etkide bulunduklarindan 6nemlidir. Caligmanin amaci, tiiketicilerin aile degerlerinin ve
dindarliklarinin plansiz satin alma egilimleri iizerine etkilerini 6lgmektir.

2. Literatiir Taramasi

Bireylerin degerleri, satin alma davranislarina etkide bulunmaktadir. Degerler,
kalicidir, bir inanctir, bir tercihtir, kisisel-sosyal tercih edilebilirdir ve bir davranis
bigcimidir (Silah, 2005, s. 277). Deger, baz1 davranis ve amagclar1 diger davranis ve
amaglardan ya bireysel ya da sosyal olarak daha tercih edilebilir bulan, siirekliligi olan
inaniglardir; bireyin tutum ve davranislarina etki eder (Odabasi ve Baris, 2014, s. 212).
Degerler, tutumlardan daha Onemlidir; clinkii davranig ve tutumlar1 tayin ederler;
davranislarin hem sebebi hem de sonucudurlar (Unal ve Ercis, 2006, s. 361). Degerler
konusunda 6nde gelen, en kapsamli ¢alismalardan birisi olan, 80 iilkede yapilan Diinya
Degerler Arastirmasi (World Values Survey)’nin Tiirkiye kismina gore (Esmer, 2011),
giiven (geleneksel toplumda giiven, modern toplumda kisiler arast giiven, kurumlara
giiven), dini degerler, siyasal ideoloji (sol, sag yelpazesi), kimlik, aidiyet, milliyetgilik,
kadin erkek iligkileri incelenmis ve ayrica bir muhafazakarlik 6lgegi kullanilmistir.
Calismada, sinifsal bir analiz yapilmadan, toplumun tamami incelenmistir. Caligsmanin
sonuglarina gore, 10 kisiden biri, genelde insanlara giivenebilecegini sdylemekte, en ¢ok
orduya giivenilmekte (% 76), biiylik cogunlugu dini bu diinya ile degil, 6liimden sonrasi
ile iliskilendirmekte; % 29’u 30 giin orug tutup 5 vakit namaz kilmakta; % 85’1 kendini
dindar olarak tanimlamakta; cogunlugu sag goriise yakin; toplumun dortte tigi Tiirk
olmaktan son derece gururlu olmakta; % 68’1 kadinin her zaman kocasina itaat etmesi
gerektigini disiinmektedir. Yine ayni ¢alismada, Tiirkiye 100 tizerinden 63,00 puanda
muhafazakardir ve 10 {izerinden 6,94 puanla dindardir. Topguoglu (2010)’nun
caligmasina gore de Tiirkiye’de aileye ve dine verilen degerler 6n plana ¢ikarak onemini
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korumaktadir. Demirezen (2015, s. 134)’in calismasinin sonuglarina gore ise,
Tiirkiye’de, tiiketim kodlariyla desteklenen, dindar kesimin seyahat mekani olan, umre
gibi dini degerler giderek 6n plana ¢ikmaktadir. S6z konusu durum, dini degerler ile
tiikketim kodlarinin i¢ ice gegmeye baslamasi olarak yorumlanabilir.

2.1. Dindarhk (Dini Degerler)

Din, inananlarina sundugu se¢enekler ile dogrunun, iyinin, sevabin dlgiitlerini ve
gereklerini belirtmekle birlikte sakinilmasi gerekenleri de ifade eder ve inananlarini,
belirli bir eksenin icine ¢eker (Aydemir ve Tecim, 2014, s.197). Dindarlik (dini
degerler), bireyin “belli bir dini gelenegin kurallar: (inang sistemleri) icinde hayati
anlamlandirmasi (anlam) ve yasamasidir (ritiiel)”dir (Seyhan, 2015, s. 402). Demirezen
(2015) de temelde dindarligin inang¢ (Allah’a, ahiret giiniine, cennete ve cehenneme
iman), pratik/davranis (ibadetler) ve degerler (Tanriya ve dine 6nem verme derecesi)
olmak iizere ii¢ boyutu oldugundan s6z eder. Dindarlik ile ilgili 6l¢iimlerde 6ncii gelen
dlgeklerden bir tanesi Allport ve Ross (1967)’un “I¢sel-Dissal Dini Yénelim” dlgegidir.
Olgek, icsel dini yonelim ve dissal dini yonelim olmak iizere iki alt &lgekten
olusmaktadir. Igsel olarak motive olmus dindar bireyler, kendilerini, inanglarina
tiimiiyle adarken ve dinlerini yasarken; dissal olarak motive olmus bireyler, dinlerini
kullanirlar (Allport ve Ross, 1967: 434). S6z konusu dl¢ek, her ne kadar farkli dinlere
sahip ilkelerde sik kullanilsa da, Hristiyanlia gore olusturulmas: nedeniyle
elestirilmistir. Rehman ve Shabbir (2010)’in belirttigi “Islami Dindarlik Endeksi” ise,
Islam dinine gére hazirlanmustir. Belirtilen dlgege gore, dindarlik; fikirsel boyut, ibadet
boyutu, diisiinsel boyut, izleyen boyut ve deneyimsel boyut olmak iizere bes boyuttan
olusmaktadir. Fikirsel boyut, Tanri, peygamber ve kader gibi dinle ilgili genel inanglar
icerirken; ibadet boyutu, din tarafindan tarif edilen namaz kilma, orug¢ tutma, hac gibi
eylemleri igerir. Diisiinsel boyut, bireyin din hakkindaki bilgisini ifade ederken; izleyen
(dolayli) boyut, dinin 6nemini belirtir; deneyimsel boyut ise dinin uygulanabilirligini
tanimlar. Rehman ve Shabbir (2010), ¢alismalarinda, dindarlikla, yeni iiriin benimsenme
iligkisini erkek Ogrenciler lizerinde dlgmiisler; daha egitimli, daha yiiksek harcanabilir
gelire sahip, farkli yaslardaki kisiler ile daha belirleyici sonuglara ulasilabilecegini
ongdrmiislerdir. Bu ¢alismada da dini degerleri dlgebilmek adina, Rehman ve Shabbir
(2010)’in belirttigi islami Dindarlik Endeksi’nden yararlanilmaktadir.

2.2. Aile Degerleri

Aile, tiiketici olarak ekonomik bir birim olmasindan hareketle isletmeler agisindan
onem teskil eder. Ailenin biyo/psisik, ekonomik, egitim, dini, bos zamanlar
degerlendirme islevleri bulunmaktadir (Topguoglu, 2010, s. 26). S6z konusu islevlerden
ekonomik islev, ailede karar alma mekanizmasi ile tiikketim egilimlerinin degismesiyle
iliskili iken; dini islev, dini degerlerin ¢cocuga ilk verildigi yerin aile olmastyla iligkilidir
(Topguoglu, 2010, s. 27). Aile degerleri, Faver (1981)’e gore, bir kisinin ailesi
icerisindeki yakin ve Onemser sekilde iliskilerini siirdiirmesi ve gelistirilmesine
dayalidir. Aile degerleri, kisinin yasaminin amacinin ve anlaminin kaynagi olarak
ailesine verdigi dneme isaret eder (Burroughs ve Rindfleisch, 2002).

Her ne kadar neoliberal reformlarin din, aile ve evlilik gibi sosyal kurumlari
cokertecegi diisiiniilse de aksine, geleneksel kurumlarin etkisi, Tiirkiye’de devam
etmektedir (Kravets ve Sandike¢i, 2014, s. 133). Ipsos KMG (2012), Tiirkiye’deki
katilimcilarin % 70’1 “cocuklarina ve ailelerine aldiklar iiriinlere ¢ok dikkat ettiklerini”
belirtmektedir. Kravets ve Sandik¢1 (2014), Tiirkiye’deki yeni orta sinif kadinlarin,
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tarzlarin1 belirlerken babalarina, erkek kardeslerine, partnerlerine danistiklarini;
erkeklerin de giyimlerinde annelerinden ve partnerlerinden tavsiyeler aldiklarini
vurgulamaktadir.

Calismada, aile degerlerinin Olgiilmesinde Burroughs ve Rindfleisch (2002)’in
kullandig1 Aile degerleri 6l¢egi kullanilmistir.

2.3. Plansiz (Ani) Satin Alma Egilimi

Rook (1987), plansiz satin almayi, heyecan, zevk, satin almadan kaynaklanan
olas1 sonuglar ve gelecek ciktilarin gozden gecirilmesine yonelik giiclii bir istegi
imkansizlastiran hislerin eslik ettigi ani, uyarict bir nesnenin varligina dayali satin alma
davranig1 olarak tanimlamaktadir. Beatty ve Ferrell (1998) ise, plansiz satin almay1
anlik bir satin alma olarak tanimlar; bdylesi bir satin alma, satin alma Oncesi ya da
sirasinda herhangi bir degerlendirmeyi icermez. Plansiz satin alma, ani, ¢ok giicli,
hedonik olarak karmasik bir satin alma davranisidir (Kacen ve Lee, 2002, s. 163).
Muruganantham ve Bhakat (2013) da geg¢mis ¢alismalart incelemis ve plansiz satin
almay1 etkileyen faktorleri simiflandirilmigtir, bunlar: Dissal, igsel, durumsal-iiriinle
iliskili ve demografik, sosyokiiltiirel faktorlerdir. Ozellikle, e-ticaretin, internetin ve
televizyonla aligverisin biiylimesiyle birlikte tiiketiciler, plansiz satin alma firsatlarina
daha kolay ulasir olmuslardir (Kacen ve Lee, 2002, s. 163). Duygusalligin da plansiz
satin almalarda etkili oldugunu belirten Mick ve Demoss (1990), negatif duygularla
yiikli bir donemdeki ya da depresyondaki kisilerin plansiz satin alma gergeklestirerek
kendilerini hediyelerle ddiillendirdiklerini bulmuslardir. Plansiz satin alma, bir tiiketici
bir seyi aniden satin almak tizere, ani, siklikla gii¢lii ve 1srarli bir diirtii hissettiginde
ortaya ¢ikmakla birlikte s6z konusu ani istek, hedonik olarak karmasiktir ve duygusal
celiskiyi harekete gecirebilir, plansiz satin almanin sonuglarini hesaba katmamayla
ortaya ¢ikar (Rook, 1987, s. 191). Plansiz satin alma egilimini 6lgmek icin yer alan
Olcekler arasinda, Puri (1996), Rook ve Fisher (1995), Rook ve Gardner (1993), Weun
ve digerleri (1998) yer almaktadir. Calismada, plansiz satin alma egilimini 6l¢mek i¢in
plansiz satin alma egilimi 6l¢egi (Weun ve digerleri, 1998) kullanilmistir.

3. Yontem

Arastirmanin amaci, tiiketicilerin aile degerlerinin ve dindarliklarinin plansiz satin
alma egilimleri iizerine etkilerini ol¢mektir. Olgekler, 5°1i Likert (1=Kesinlikle
katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum) seklinde hazirlanmistir. Kullanilan 6lgme
araglari, plansiz satin alma egilimi Olcegi (Weun ve digerleri, 1998), aile degerleri
olcegi (Burroughs ve Rindfleisch, 2002), Islami dindarlik endeksi 6l¢egi (Rehman ve
Shabbir, 2010)’dir. Tiirkiye acisindan dini degerlerin ve aile degerlerinin se¢ilmesi,
Tiirkiye’nin bireylerin “ben” yerine “biz” olarak benliklerini tanimladiklar1 kolektif bir
toplum olmasindan (Hofstede, 1980) hareketledir. Zira Burroughs ve Rindfleisch (2002)
de caligmasinda dini degerler ve aile degerlerinin kolektif yonelimli degerleri temsil
etmede kullanmiglardir.

Calismada oncelikle, 100 tiiketiciye bir pilot ¢alisma yapilmistir. Pilot caligmanin
sonuclarina gore, giivenirlik analizi yapilmistir. Giivenilirlik analizinin sonuglarina
gore, Islami dindarlik endeksi dlgeginin Cronbach Alpha katsayis1 0,925; aile degerleri
Olgeginin Cronbach Alpha katsayist 0,744; plansiz satin alma egilimi Olgeginin
Cronbach Alpha katsayisi ise 0,929°dur. Esas calisma i¢in kullanilan istatistiki analizler
ise, gilivenilirlik ve gegerlilik analizleri, agiklayict ve dogrulayict faktor analizleri,
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tanimlayict istatistikler, Pearson korelasyon analizi ve yapisal esitlik modellemesidir.
Verilerin analizinde, SPSS 18.0 ve AMOS 18.0 programlar1 kullanilmigtir.

Dindarlik ve plansiz satin alma egilimi arasinda pozitif bir iligski oldugunu belirten
caligmalarin (Bailey ve Sood, 1993, Akarsu, 2014) yanisira negatif bir iliski oldugunu
belirten caligmalar (Mokhlis ve Spartks, 2007) da vardir. Dindarlik ve aile degerleri
arasindaki iliskiye bakildiginda ise, Islam’in Budizm’in ya da Katolikligin hakim
oldugu toplumlarda ailenin diger toplumlara goére daha giicli ve 6nemli bir kurum
oldugu goriilmektedir (Topguoglu, 2010, s. 21). Aile ve din, Tiirkiye 6érneginde birlikte
diistintilmesi gerekli olan iki kurumdur; baska bir deyisle her iki kurum da yakin sosyal
iliskilerin kaynagidir (Aydemir ve Tecim, 2014, s.192). Diinya Degerler Arastirmasi’na
gore (Esmer, 2011) de aile ve din, Tiirkiye agisindan 6ne ¢ikmaktadir. Calismamizda,
ayrica, aile degerleri ve plansiz satin alma egilimi arasinda bir iligki olup olmadig1 da
incelenmistir. Bu nedenlerle, calismanin hipotezleri agagidaki gibidir:

H1. Tiiketicilerin dindarliklari ile plansiz satin alma egilimleri arasinda anlamli bir iliski
vardir.

H2. Tiiketicilerin dindarliklari ile aile degerleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

H3. Tiiketicilerin aile degerleri ile plansiz satin alma egilimleri arasinda anlamli bir
iligki vardir.

Belirtilen hipotezler dogrultusunda, arastirmanin modeli ise agagidaki gibidir:

Aile degerleri

Plansiz satinalma
egilimi

Sekil 1. Arastirma modeli

Arasgtirmanin  evrenini, Ankara’da yasayan tiiketiciler olusturmaktadir.
Aragtirmanin  drneklemini ise 250 tiiketici olusturmaktadir. Orneklem sayisinin
belirlenmesinde, Celik ve Yilmaz (2013)’in c¢esitli ¢aligmalart inceleyerek belirttigi
iizere, normal dagilima sahip veriler i¢in makul 6rneklem biiylikliigiiniin en az 200
olmasi gerektigi dikkate alinmustir.
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Tablo 1. Orneklem Ozellikleri

Cinsiyet Frekans | % Meslek Frekans | %
Kadin 120 48 Memur 108 432
Erkek 130 52 Ogretmen 39 15,6
Medeni durum Frekans | % Polis 6 2,4
Bekar 6 2,4 Muhasebeci 24 9,6
Evli 244 97,6 Avukat 11 4.4
Yas Frekans | % Y onetici 6 2,4
25-30 89 35,6 Bankaci 12 4.8
31-35 64 25,6 | Saglk gorevlisi | 25 10,0
36-40 51 20,4 Din gorevlisi 2 ,8
41 ve iizeri 46 184 | Asker 2 ,8
Egitim Frekans | % Miihendis 5 2,0
Lisans 212 84,8 Mimar 1 4
Lisansiistii 38 15,2 Satig temsilcisi 5 2,0
Aylik Hane halki Geliri | Frekans | % Cevap vermedi 4 1,6
0-1500 7 2,8

1501-2500 39 15,6

2501-3500 94 37,6

3501-4500 42 16,8

4501 ve lizeri 67 26,8

Cevap vermedi 1 0,4

Orneklem ozelliklerine bakildiginda, érneklemi olusturan tiiketicilerin ¢ogunlukla
erkek, evli, lisans mezunu, memur, 2501-3500 TL aras1 aylik hane halki gelirine sahip
25-30 yas arasi kisilerden olustugu goriilmektedir. S6z konusu 6zellikler, Tiirkiye’deki
yeni orta sinif tiiketicileri animsatmaktadir. Yeni orta sinif, serbest pazar reformlariyla
birlikte 1980’lerden sonra ortaya ¢ikmaya baslayan, keyfi tiikketim harcamalarinda (bos
zaman aktiviteleri, daha iyi saglik hizmetleri, arabalar, ¢ocuklar i¢in 6zel egitim, tatil
vb. gibi) bulunabilecekleri harcanabilir gelire sahip, beyaz yakali, iyi egitimli, kentli,
hem sekiiller hem muhafazakar unsurlara sahip, rahatlik, yasam tarzi ve Batili
markalarin sembollerinin keyfini slirmek isteyen, Olgiilebilir, yukart dogru hareketli
hane halklaridir (Cavusgil ve Kardes, 2013; Cavusgil, 2013; Balkan ve Oncii, 2014;
Cavusgil ve Guercini, 2014; Erdem, 2010; Kravets ve Sandik¢i, 2014).

4. Bulgular

Pilot caligsmayla her ii¢ 6l¢egin de giivenilir oldugunun belirlenmesini takiben esas
caligma 250 tiiketici lizerinde yapilmistir. Verilerin analizinde Oncelikle her {i¢ dlgege
de aciklayict faktor analizi yapilmistir. Agiklayici faktor analizinde Temel Bilesenler
Analizi ve Varimax dondiirme teknigi kullanilmig olup 0,50 ve iizeri faktor yiikleri
dikkate alinmistir.

Tablo 2’de goriildiigii iizere, Islami Dindarlik Endeksi 6l¢eginin agiklayici faktor
analizinde “diisiinsel ve dolayli”, “ibadet”, “fikirsel ve deneyimli” olmak {izere {i¢ boyut
ortaya ¢ikmistir. Rehman ve Shabbir (2010)’in ¢alismalarinda belirttigi ibadet boyutu,
calismamizda ayni sekilde ¢ikmis; fakat diger 4 boyut ikiser boyutun birlesmesiyle iki
boyuta inmistir. Faktor yiikleri %54 ile %88 arasindadir.
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Tablo 2. Islami Dindarhik Endeksi Ol¢egi Dondiiriilmiis Faktor Matrisi

Boyutlar ve Maddeler Fflktor.
yiikleri
Diisiinsel ve dolayli
K.76 |Benim yardimima ihtiya¢ duyanlara her zaman yardim etmeye ,806
caligirim.
K.75 |Baskalarini inciten her tiirlii faaliyetten kaginmaya caligirim. ,789
K.77 |Baskalarina kars1 diiriist ve adil olmaya ¢aligirim. ,7155
K.74 |islami emirlere gore baskalarina sayg1 gdstermek ve hakkini vermek , 729
gorevimdir
K.73 |Hayatimm her alaninda her zaman Islami emirleri takip etmeye ,693
caligirim.
K.70 |Haram kazangtan her zaman uzak dururum. ,688
K.71 |Biiyiik ve kiiciik giinahtan her zaman ka¢inmaya caligirim. ,676
K.72 | Dinimle ilgili temel ve gerekli bilgiyi biliyorum. ,652
Fikirsel ve deneyimsel
K.63 |Hz. Muhammed Allah’in son peygamberidir ,867
K.62 |Islam’in tiim temel fikirsel boyutlarina sarsilmaz bir inancim var ,719
K.81 | Yanlis bir sey yaptigimda Allah tarafindan cezalandirilacagima dair ,672
hislerim var
K.64 | Tek bir Allah olduguna inantyorum ,653
K.82 |Baskalarinim Islami 6gretiyi takip ettiklerini gormekten keyif alirim ,540
K.78 |Inancima kars: gelen bir sey yaptigimda iiziintii duyarim. ,540
Ibadet
K.67 | Diizenli bicimde Kuran-1 Kerim’i okurum ,886
K.65 | Diizenli bicimde giinde bes vakit namaz kilarim ,853
K.66 | Diizenli bigimde Ramazan boyunca orug tutarim ,785
K.68 | Belirtilen kriteri karsilamak i¢in Hac yapmakla yiikiimlii olduguma ,540
inanirim
Agiklanan toplam varyans: %67,816, KMO: 0,911, Bartlett Kiiresellik Testi: X":
3993,163; sd:190; p=0.00

Islami Dindarlik 6lgegine agiklayici faktdr analizinin yapilmasmin ardindan 1.
Diizey dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Dogrulayict faktor analizleri igin Onerilen
uyum indisleri; X*/sd degerinin 5’¢ esit ya da daha kiiciik olmas1 (Marsh ve Hocevar,
1985); RMSEA degerinin 0,08’den kii¢iik olmasinin kabul edilebilir olmasi, 0,08 ve
0,10 arasinda olmasinin orta derecede uyumlu olmasi (Maccallum ve digerleri, 2001;
Byrne, 2010); GFI, CFI ve IFI degerlerinin ise 0,90’a esit ya da daha yiiksek olmasi
(Bollen, 1989; Bentler, 1992; Engel vd., 2003) seklindedir. [slami Dindarlik
Endeksi’nin 1. Diizey faktor analizine gore (Tablo 3), K.62, K.67, K.76 maddeler
referans degiskenlerdir. T degerleri, anlamlidir (t>1,96). Uyum o6l¢iitleri, kabul
edilebilirdir.
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Tablo 3. islami Dindarhk Endeksi 1. Diizey Dogrulayic1 Faktor Analizi

Standartlastirilmig Standart )
Yol regresyon hata t p R

katsayilar1 a
K.67|<---| Ibadet ,848 0,72
K.65|<---| Ibadet 910 ,066 16,517 |***/0,83
K.66 | <---| Ibadet ,767 ,064 13,858 |***/0,59
K.62 | <---| Fikirsel ve deneyimsel ,787 0,62
K.81|<---| Fikirsel ve deneyimsel ,823 ,085 13,048 |***/0,68
K.82 | <---| Fikirsel ve deneyimsel ,770 ,100 12,224 |***/0,59
K.76 | <---| Diisiinsel ve dolayl ,809 0,65
K.75|<---| Diisiinsel ve dolayl ,854 ,077 15,384 |***|0,73
K.77| <---| Distinsel ve dolayl ,827 ,072 14,728 |[***/0,68
K.70| <---| Diisiinsel ve dolayl , 748 ,082 12,898 |[***10,56
K.72 | <---| Diisiinsel ve dolayl ,750 ,088 12,947 |[***10,56

X%/sd: 3,091; RMSEA: 0,092; GFI:

0,916; CFI: 0,95; IFT:

0,95

Gizil degiskenlerin bir iist gizil degiskeni agiklayip agiklamadigini test etmek
amaciyla yapilan 2.diizey dogrulayici faktor analizine gore (Tablo 4), K.62, K.67, K.76
maddeler referans degiskenlerdir. T degerleri anlamlidir (t>1,96). Uyum 0lgiitleri, kabul
edilebilirdir. “Dini degerler” gizil degiskeni, en ¢ok “fikirsel ve deneyimsel” gizil
degiskeniyle agiklanmaktadir (R*=0,92).

Tablo 4. islami Dindarhk Endeksi 2. Diizey Dogrulayic1 Faktor Analizi

Yol Standartlastirilmis Standart ¢ ,
regresyon katsayilar1 |hata p R
Diisiinsel ve dolayli | <--- |Dindarlik ,799 ,049 10,436 |***|0,64
Fikirsel ve <--- |Dindarlik H60 059 | 11308 |02
deneyimsel
Ibadet <--- |Dindarlik ,609 ,091 8,474 |*¥**0,37
K.67 <--- |Ibadet ,848 0,72
K.65 <--- |Ibadet 910 ,066 16,517 |***0,83
K.66 <--- |Ibadet ,767 ,064 13,858 |***|0,59
K.62 - Fikirse':l ve , 787 0,62
deneyimsel
K81 - Fikirse':l ve ,823 085 13,048 **%0,68
deneyimsel
K82 - Fikirse':l ve ,770 100 12,224 **%0,59
deneyimsel
K.76 <--- |Diisiinsel ve dolaylh ,809 0,65
K.75 <--- |Diisiinsel ve dolayl ,854 ,077 15,384 |***|0,73
K.77 <--- |Diisiinsel ve dolaylh ,827 ,072 14,728 [**%*0,68
K.70 <--- |Diisiinsel ve dolaylh ,748 ,082 12,898 [***0,56
K.72 <--- |Diisiinsel ve dolaylh ,750 ,088 12,947 [#*%*0,56
X?/sd: 3,091; RMSEA: 0,092; GFI: 0,916; CFI: 0,95; IFI: 0,95

Aile degerleri olgegine yapilan aciklayic1 faktdr analizi sonuglarina gore ise
(Tablo 5), maddeler, tek boyutta birlesmistir. Faktor yiikleri, %65 ile %83 arasindadir.
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Tablo 5. Aile Degerleri Olgegi Aciklayic1 Faktor Analizi

Maddeler Faktor yiikleri

FamV5 | Diger aile iiyelerinin ihtiyaglar1 benim ihtiyaglarimdan daha ,835
Oonemlidir.

FamV4 | Bir aile yetistirmenin ddiilleri benim i¢in her seyden ,832
onemlidir.

FamV7 | Aksam ailemle yemek yemek giiniimiin en 6nemli ,818
faaliyetlerindendir.

FamV6 | En 6nemli iligkilerim evdekilerdir. ,786

FamV3 | Eger ailemle olan etkinliklerimi etkiliyorsa uzun saatler , 704
boyunca ¢alismam.

FamV1 | Ailem olmadan tam anlamiyla tatmin edici bir yasam ,652
diisiinemiyorum

Agiklanan toplam varyans: %52,372, KMO: 0,866, Bartlett kiiresellik testi: X

685,160; sd:21; p=0.00

Aile degerleri dlgegine agiklayici faktdr analizinin yapilmasin takiben 1. Diizey
dogrulayict faktor analizi yapilmistir (Tablo 6). FamV5, referans degiskendir. T
degerleri anlamlidir (t>1,96). Uyum 6lg¢iitleri, kabul edilebilirdir.

Tablo 6. Aile Degerleri Olcegi 1. Diizey Dogrulayici Faktor Analizi

2

Standartlastirilmig Standart p R

Yol regresyon h t
ata

katsayilar1
FamV1 <---| Aile D. ,565 ,068 9,026 *Ex 10,32
FamV3 <---| Aile D. ,620 ,101 10,056  [*** 10,38
FamV4 <---| Aile D. ,797 ,068 13,720 [*** 10,64
FamV5 <---| Aile D. ,823 0,68
FamV6 <---| Aile D. , 748 ,066 12,666  *** 10,56
FamV7 | <---| Aile D. ,773 ,084 13,209  [*** 10,60
X?%/sd: 3,343; RMSEA: 0,097; GFI: 0,961; CFI: 0,968; IFI: 0,968

Plansiz satin alma egilimi 6l¢egine yapilan agiklayict faktdr analizi sonuglarina
gore (Tablo 7), maddeler, tek boyutta birlesmistir. Faktor yikleri, %86 ile %91
arasindadir.

Tablo 7. Plansiz Satin Alma Egilimi Olcegi Aciklayic1 Faktor Analizi

Maddeler F‘e'lktor.

yiikleri
ImpConsl1 Plansiz satin almalar gerceklestiren bir kisiyimdir. 911
ImpCons12 |llgimi gercekten geken bir sey goriirsem, sonuglarini ,902

diisinmeden onu satin alirim
ImpCons10 |Alisverise gittigimde satin alma niyetimin olmadig1 seyleri satin |,877
alirim
ImpCons13 |Aniden satin almak eglencelidir ,862
Agciklanan toplam varyans: 63,188 %, KMO: 0.827, Bartlett kiiresellik testi: X:
685,427; sd:10; p=0.00
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Plansiz satin alma egilimi dlgegine yapilan 1. Diizey dogrulayici faktor analizi
sonuclarina gore (Tablo 8), maddeler, tek boyutta birlesmistir. ImpConsl0 ve
ImpsCons11’un hatalar1 arasinda modifikasyon yapilmistir. ImpConsll, referans
degiskendir. T degerleri anlamlidir (t>1,96). Uyum 6lgiitleri, kabul edilebilirdir.

Tablo 8. Plansiz Satin alma Egilimi 1. Diizey Dogrulayici1 Faktor Analizi

Standartlastirilmig p R’
Yol regresyon Standart hata | t

katsayilari
ImpCons10|<---| Plansiz | ,779 ,053 17,473 |*** 10,61
ImpConsl1 |<---| Plansiz | ,854 0,73
ImpCons12 |<---| Plansiz | ,900 ,062 16,728 *** 10,81
ImpCons13|<---| Plansiz | ,816 ,063 15,223 |*** 10,67
X?%/sd: 0,607; RMSEA: 0,000; GFI: 0,99; CFI: 1,000; IFL: 1,000

Aciklayici ve dogrulayici faktor analizleri sonrasinda, Pearson korelasyon analizi
yapilmistir. Cronbach Alpha, bilesik giivenilirlik (CR) ve ortalama varyans degerleri
(AVE) hesaplanmistir. Boylelikle giivenirlik ve gecerlilik testleri yapilmistir. Pearson
korelasyon analizi sonuglarina gore, tiim korelasyonlar 0,80’nin altindadir. Yapi
giivenirligi, birlesik giivenirlik ile Olciilmiis ve 0,70’in iizerindedir (Nunnally ve
Bernstein, 1994). Cronbach Alpha katsayilar1 da 0,70’in {lizerindedir (Biiyiikoztiirk,
2010, s. 171). Yakinsama gecerligi i¢in AVE degerleri 0,50 nin tizerindedir (Hair vd.,
1998; Bagozzi ve Yi, 1988). Ayrisma gecerligi icin, her bir boyutun AVE degerinin
karekokii, o boyutun diger boyutlarla korelasyonundan biiyiiktiir (Fornel ve Larcker,
1981).

Tablo 9. Pearson Korelasyon Analizi, AVE, CR, Ortalama ve Standart Sapma

degerleri
Plansiz
Satin
Fikirsel ve | Diistinsel ve |  Aile Alma
Ibadet | deneyimsel | dolayli | Degerleri| Egilimi
Ibadet 1
Fikirsel ve deneyimsel ,5327 1
Diisiinsel ve dolayli 456" ,682" 1
Aile Degerleri ,199™ 375 440" 1
Plansiz Satin Alma -237" -,145° -,088 071 1
Cronbach Alpha 0,877 0,828 0,893 0,858 0,910
CR 0,88 0,83 0,89 0,89 0,93
AVE 0,71 0,62 0,63 0,59 0,78
Ortalama 3,42 4,35 4,36 3,87 2,75
Standart hata 1,34 0,85 0,73 0,77 1,10
*#p<0,01; *p<0,05; CR: Bilesik giivenilirlik; AVE: Ortalama varyans

Calismada son olarak, degiskenler arasi nedensellik iligkileri, yapisal esitlik
modellemesi yardimiyla test edilmistir. Yapisal esitlik modelinin gii¢lii yani, regresyon
analizinin testlerde degiskenlere ait ortalamalar1 kullanmasina nazaran, yapisal esitlik
modelinin 6lglim ve artik hatalar1 da hesaplamaya dahil etmesidir (Meydan ve Sesen,
2015, s. 131). Yapisal modelin sonuglarina gore ise (Tablo 10), uyum dlgiitleri, modelin
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kabul edilebilir oldugunu gdstermektedir. H3 hipotezi red, Hl ve H2 hipotezleri kabul
edilmigtir. Caligmada ayrica aile degerlerinin araci etkisinin bulunup bulunmadigi da
incelenmistir ve aile degerlerinin, dindarlik ve plansiz satin alma egilimi iizerinde araci
etkisinin olmadig1 gézlemlenmistir.

Yapisal esitlikler ise asagidaki gibi yazilabilir:

Plansiz Satin alma Egilimi= -0,181xDindarlik
Aile Degerleri= 0,510xDindarlik

Ik yapisal esitlige gore, dindarhiktaki 1 standart sapmalik artisin, plansiz satin
alma egiliminde 0,181°1ik bir azalisa neden olmas1 beklenir. Ikinci yapisal esitlige gore,
dindarliktaki 1 standart sapmalik artigin, aile degerlerinde 0,510’luk bir artisa neden
olmasi beklenir.

Tablo 10. Yapisal Model

Standardize
Yol edilmis Standart ¢ P

regresyon hata

katsayilar1
Plansiz S. <--- | Dindarlik | -,181 ,096 -2,460 | ,014
Aile D. <--- | Dindarlik | ,510 ,057 5,439 *kk
Ibadet <--- | Dindarlik | ,598
Fikirsel ve deneyimsel |<--- | Dindarlik | ,856 ,101 9,020 *kk
Diistinsel ve dolayli <--- | Dindarlik | ,801 ,082 8,996 *kk
FamV1 <--- | Aile D. ,575
FamV3 <--- | Aile D. ,605 211 7,606 | ***
FamV4 <--- | Aile D. ,786 ,165 9,018 | ***
FamV35 <--- | Aile D. ,824 175 9,256 | ***
FamV6 <--- | Aile D. 157 ,155 8,824 | k¥
FamV7 <--- | Aile D. 77 ,200 8,957 | Hx*
ImpCons10 <--- | PlansizS. | ,830
ImpConsl11 <--- | PlansizS. | ,898 ,061 17,291 | ***
ImpCons12 <--- | Plansiz S. | ,866 ,061 16,483 | ***
ImpCons13 <--- | Plansiz S. | ,796 ,065 14,580 | ***
X?%/sd: 2,86;: RMSEA: 0,087; GFI: 0,899; CFI: 0,932; IFIL: 0,932

5. Sonuc ve Tartisma

Calismanin amaci, tiiketicilerin aile degerlerinin ve dindarliklarinin plansiz satin
alma egilimleri lizerine etkilerini O6l¢mektir. Calismanin sinirliliklarindan  birisi,
orneklemin biiytkligidiir. Bir diger simirlilik da calismada, sinifsal agidan farkli
gruplarin bulunmayisidir. Caligmada kullanilan 6rneklemin yeni orta sinif tiiketicileri
yansitmasi nedeniyle ¢aligmanin sonuglari bu kapsamda degerlendirilebilir. Calismada,
dindarligin aile degerlerine pozitif, dindarligin da plansiz satin alma egilimine negatif
ve anlaml etkilerinin bulundugu goriilmektedir. Dindarliin plansiz satin alma egilimi
iizerinde negatif ve anlamli etkisinin bulunmasi, Mokhlis ve Spartks (2007)’nin
bulgusunu destekler nitelikteyken; Bailey ve Sood (1993), Akarsu (2014)’nun
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caligmalarindaki bulgularin aksinedir. Yiiksek derecede dindar olan bireylerin aile

degerlerine yliksek puanlar atfetmesi durumu, Jensen ve Jensen (1993)’1n ¢alismasinda

da goriilmektedir. Aile degerleri ve plansiz satin alma egilimi arasinda anlamli bir iliski
bulunamamustir. Oyleyse, yeni orta sinif tiiketicilerin plansiz satin alma egilimlerine aile
degerleri etki etmemekte fakat dini degerler etki etmektedir. Isletmeler, rasyonel
secimden ziyade emosyonel se¢imlerle, hedonik ve karmasik olarak yapilan ani satin
almalar artirabilmek icin bireylerin dini degerlerini gozetmelidir. 80’11 yillar sonrasinda
yavag yavas yeni orta siif icerisindeki biiyiikliigiinii artiran yeni dindar orta siniflar
diisiiniildiigiinde, bulgu, énem arz etmektedir. Isletmeler, sik bicimde ani satin alinan
iirlinlerini tespit ederek s6z konusu iiriinlerde dini degerlerle ¢eliskide bulunmayacak
iiriin 6zelliklerine, fiyatlandirmaya, dagitima ve tutundurmaya gitmelidir. Ileride
yapilacak akademik ¢aligmalarda ise, arastirmacilar, yasam kalitesi ve materyalizm gibi
degiskenleri de modele katilabilir. Ayrica, gelir, yas, cinsiyet gibi degiskenler de
modele katilabilir.
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Extensive Summary
Introduction

Family and religion are two important instutions which must be thought together
in the example of Turkey and they are also the source of social relationships (Aydemir
and Tecim, 2014, p.192). Furthermore, family and religion become prominent in Turkey
according to World Values Survey (Esmer, 2011). The literature notes that there is a
significant relationship between religiosity and impulse buying tendency (Bailey and
Sood, 1993; Mokhlis ve Spartks, 2007; Akarsu, 2014) which can be negative (Mokhlis
ve Spartks, 2007) or positive (Bailey and Sood, 1993; Akarsu, 2014). Moreover, there is
a relationship between family values and religiosity (Topguoglu, 2010). Therefore, the
purpose of this study is to measure the effects of family values and religiosity on
impulse buying tendency.

Religiosity

Although religiosity is usually measured by Allport and Ross (1967)’s scale in the
literature while building upon on Christianity, it is often criticized by scholars. In the
current study, we used Rehman and Shabbir (2010)’s Islamic Religiosity Index to
measure the religious values of consumers in our sample. This Index is appropriate by
the reason of building upon Islam. Rehman and Shabbir (2010) define religiosity with
five dimensions such as ideological, ritualistic, intellectual, consequential, and
experimental. The ideological dimension includes the overall beliefs associated with a
religion such as beliefs about God, Prophet, fate and etc. Ritualistic dimension include
the actions prescribed by religion such as prayer, fasting, and etc. Intellectual dimension
is explained by the individual’s knowledge about religion. Consequential dimension is
defined by the importance of religion. Experimental dimensions describe the practicality
of the religion (Rehman and Shabbir, 2010, p.65).

Impulse Buying Tendency

Rook (1987) defined impulse buying as a “purchase behavior based on the
presence of an immediate stimulus object accompanied by a feeling of excitement,
pleasure, and a powerful urge to buy that precludes any thoughtful or deliberate
consideration of the implications and future outcomes resulting from the purchase”. If a
consumer experiences a sudden, often powerful and persistent urge to buy something
immediately and the impulse to buy is hedonically complex then this process can be
called as impulse buying (Rook, 1987, p. 191). In summary, impulse buying tendency is
explained as the degree to purchase something immediately. We used Weun et al.
(1998)’s scale to measure impulse buying tendency.
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Family Values

Family values are defined by Faver (1981) as the value placed on developing and
maintaining close and caring relations with one’s immediate family. The importance
given to family as a source of purpose and meaning in a person’s life is referred to
family values. Family values is measured by (Burroughs ve Rindfleisch, 2002)’s scale
in our study.

Method

Our sample consists of 250 consumers. According to the frequency analysis, the
sample represents the new middle class consumers who are mostly young, well-
educated urbanites and white collar professionals. We used reliability and validity
analyses, exploratory and confirmatory factor analyses, descriptive statistics, Pearson
correlation analysis and structural equation modeling. According to reliability results of
our pilot test with 100 consumers, all of our scales are reliable. When carrying out
exploratory factor analyses, we used Principal Component Analysis and Varimax
rotation. We considered factor loadings of 0.50 and above.

Findings

According to exploratory factor analysis of Islamic Religiosity Index, we found
three dimensions such as “ideological and experiential”, “ritualistic”, “intellectual and
consequential”. The other two scales which are family values scale and impulse buying
tendency scale consisted of one dimension. According to the results of first-order
confirmatory factor analyses, fit indices of the Islamic Religiosity Index scale
(CMIN/DF: 3.091; RMSEA: 0.092; GFI: 0.916; CFI: 0.95; IFL: 0.95), family values
scale (CMIN/DF: 3.343; RMSEA: 0.097; GFI: 0.961; CFI: 0.968; IFI: 0.968), impulse
buying tendency scale (CMIN/DF: 0.607; RMSEA: 0.000; GFI: 0.99; CFI: 1.000; IFI:
1.000) were found acceptable. According to the results of second-order confirmatory
factor analysis, fit indices of the Islamic Religiosity Index scale (CMIN/DF: 3.091;
RMSEA: 0.092; GFI: 0.916; CFI: 0.95; IFI: 0.95) were found acceptable. Furthermore,
convergent validity, discriminant validity and reliability analyses were carried out. All
of the scales are both reliable and valid as can be seen in Table 1.

Table 1. Pearson Correlations and AVE, CR, Mean, SD

Ideological and Intellectual and Family | Impulse

Ritualistic experiential Consequential Values Buying
Ritualistic 1
Ideological and 5327 1
experiental
Intellectual and 456" 6827 1
consequential
Family Values 1997 375" 4407 1
Impulse Buying -237" -.145" -.088 071 1
Cronbach Alpha 0.877 0.828 0.893 0.858 0.910
CR 0.88 0.83 0.92 0.93 0.95
AVE 0.71 0.62 0.65 0.62 0.79
Mean 3.42 4.35 4.36 3.87 2.75
Standart deviation 1.34 0.85 0.73 0.77 1.10
**p<0.01; *p<0.05; CR: composite reliability; AVE: average variance extracted
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Table 2 illustrates that there is a negative and significant relationship between
consumers’ religiosity and their impulse consumption tendency. Furthermore, there is a
positive and significant relationship between consumers’ religiosity and their family
values.

Table 2. Structural Model

Standardized Standard
Path . . . t P
regression weights deviation
Impulse Buying | ___| pcligiosity _181 096 2460 | 014
Tendency
Family Values <---| Religiosity 510 .057 5.439 ok
Ritualistic <---| Religiosity .598
ldeological and /| p o1isiosity 856 101 0.020 | **
experiential
Intellectual and | T p opioiocity 801 082 8.996 | **x
consequential
FamV1 <---| Family Values 575
FamV3 <---| Family Values .605 211 7.606 oA
FamV4 <---| Family Values 786 165 9.018 oA
FamV5 <---| Family Values .824 175 9.256 oA
FamV6 <---| Family Values 157 155 8.824 oA
FamV7 <---| Family Values 177 200 8.957 otk
TmpCons10 <...| Impulse Buying = ¢,
Tendency
ImpCons! 1 <...| Impulse Buying | ¢o¢ 061 17.201 | ##x
Tendency
ImpCons 12 <...| Impulse Buying | ¢ 061 16.483 | ##
Tendency
ImpCons13 <...| Impulse Buying | 4 065 14,580 | **
Tendency
CMIN/DF: 2.86; RMSEA: 0.087; GFI: 0.899; CFI: 0.932; IFI: 0.932

Conclusion

The purpose of this study is to measure the effects of family values and religiosity
on impulse buying tendency. Restrictions of the study are the sample size and the absent
other class groups such as higher or lower classes compared to the new middle class. As
a consequence of that the sample represents the new middle class; findings of this study
can be considered in the context of new middle classes in an emerging market such as
Turkey. In this study, we found a positive and significant relationship between
religiosity and family values. Furthermore, we found that there is a negative and
significant relationship between religiosity and impulse buying tendency. Finding of the
study regarding the negative and significant effect of religiosity on impulse buying
tendency, is similar to Mokhlis and Spartks (2007) but contrast to Bailey and Sood
(1993) and Akarsu (2014)’s findings. Jensen and Jensen (1993) state that highly
religious individuals get higher scores on family values. On the other hand, our study
shows that there is no significant relationship between family values and impulse
buying tendency. Moreover, religious values have an effect on impulse buying tendency
but family values do not when the new middle class consumers are considered.
Businesses should observe religious values of consumers to increase impulse
consumption which is more emotional than rational, hedonic and complex. When the
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new religious middle classes whom began to grow after 80’s in Turkey are considered,
this finding is important. Businesses should determine products which are often bought
impulsively and provide products, prices, places and promotions that won’t contradict
with religious values of consumers. Future academic research should involve variables
such as materialism, life quality, gender, age and income.
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