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MOBILYA SEKTORUNDE KiSISELLESTIRILMiS URUN DEGERININ TUKETICILERIN
TEKRAR SATIN ALMA NiYETINE ETKIiSi: NIGDE iLi ORNEGI”

THE IMPACT OF PERSONALIZED PRODUCT VALUE ON CONSUMERS' REPURCHASE
INTENTION IN THE FURNITURE SECTOR: THE CASE OF NiGDE PROVINCE

[ Zeynep ERDOGAN!, Mahmut Esat YILDIZ?, Murat AKIN? |

OZ: Tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerine gore
sekillendirilen ~ {rlinler, hem iriiniin  degerini
arttirmakta hem de tiiketicinin {iriine yiikledigi anlami
giiclendirmektedir. Kisisellestirilmis {iriinler, bireysel
ihtiyag ve taleplere uyum saglayarak tiiketicilere daha
fazla anlam ve fayda sunmayi hedeflemektedir. Bu
irlinler, tiiketici beklentilerini karsilamakla beraber,
tilketicilere kenidilerini 6zel ve degerli hissettirme

amact da tasimaktadir. Bu yaklasim, {iriinlerin
yalmzca fiziksel Ozelliklerinden ote, kisisel ve
duygusal  diizeyde de deger kazanmasini

saglamaktadir. Bu sayede, kisisellestirme araciligiyla
tirlinlere anlamli bir katma deger eklenmektedir.
Birgok  sektérde  (giyim, otomotiv  gibi)
kisisellestirilmis {irlinlere yonelik ¢alismalarin yani
sira, mobilya sektdriinde kisisellestirilmis {rtinler,
miisterinin ihtiyag/isteklerine gore tasarim esnekligi
sunan iiretim sistemine sahip olmasiyla dnemli bir
avantaja sahiptir. Bdylece mobilya sektoriiniin
kisisellestirilmis triinlere yonelik sundugu degeri
anlamak ve bu degerlerin tiiketicinin tekrar satin alma
niyetini nasil etkiledigini aragtirmak 6nemli bir adim
olusturmaktadir. Bu ¢aligmada, mobilya sektoriinde
kisisellestirilmis iiriin degerlerinin tiiketicilerin tekrar
satin alma niyeti lizerindeki etkisi incelenmektedir.

Arastirma, Nigde ilindeki 408 tiiketiciden  veri
toplanarak  uygulanmistir.  Sonuglar,  mobilya
sektoriinde  kigisellestirilmis  #iriin ~ degerinin

tilketiclerin tekrar satin alma niyetini olumlu ve
anlaml bir sekilde etkiledigine ulagilmaktadir.

Anahtar Kelimeler Kisisellestirilmis iiriin
degeri, Mobilya sektorii, Tekrar satin alma niyeti, Nigde ili.

ABSTRACT:  Products tailored to
consumers' needs and desires not only enhance the
value of the product but also strengthen the meaning
consumers attach to it. Personalized products aim to
provide greater meaning and benefit to consumers by
aligning with their individual needs and preferences.
These products not only meet consumer expectations
but also seek to make consumers feel special and
valued. This approach ensures that products gain value
not only through their physical attributes but also on a
personal and  emotional  level.  Through
personalization, products are endowed with
meaningful added value. While numerous sectors
(such as apparel and automotive) have explored
personalized products, the furniture industry holds a
significant advantage due to its flexible production
systems that allow for designs tailored to customer
needs and desires. Therefore, understanding the value
offered by personalized products in the furniture sector
and examining how these values influence consumers'
repurchase intentions represents an important step.
This study investigates the impact of personalized
product values in the furniture sector on consumers'
repurchase intentions. The research was conducted by
collecting data from 408 consumers in the Nigde
province. The findings indicate that the value of
personalized products in the furniture sector positively
and significantly affects consumers' repurchase
intentions.
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EXTENDED SUMMARY
Research Problem

Businesses utilize personalization strategies to gain a competitive advantage and reach consumers
effectively. Personalization supports a customer-centric marketing approach by offering products and services
tailored to individual needs and preferences. Existing research indicates that personalized products enhance
perceived value and influence purchase intentions. However, the impact of personalized product value on
consumer perceptions and repurchase intentions within the furniture sector remains underexplored. How do the
perceived values of personalized furniture products—such as uniqueness, functionality, and self-expression—
affect consumers' repurchase intentions? This gap highlights the need for further investigation in the context of the
furniture sector.

Research Questions

This study includes a primary research question and several sub-questions. The primary research question
of the study is: How do consumers’ perceived values of personalized products in the furniture sector (uniqueness,
functionality, and self-expression) influence their repurchase intentions?The sub-questions of the study are as
follows:Is the availability of personalization options a significant factor in furniture purchasing decisions?Who
typically makes decisions regarding purchasing or replacing furniture in the household?What information sources
do you use to learn about personalization options when purchasing furniture?What types of furniture do you prefer
as personalized products?What factors influence your decision to purchase personalized furniture products?These
questions aim to explore the role of personalized product value in consumer behavior and their impact on purchase
decisions in greater depth.

Literature Review

Personalized products, initially developed to meet consumers' individual demands and satisfy their
perceptions of uniqueness, have today become an important value that facilitates consumers' decision-making
processes (Baser & Akinci, 2020: 868). Consumers value not only personalized products that offer benefits to them
(Ho & Kwok, 2003: 15-16; Ozgen, 2017: 136) but also the meanings these products carry and the values they
represent. The changing consumer no longer seeks to satisfy just their needs when shopping, but is also in pursuit
of pleasure, adopting a more hedonistic approach in their quest for personal satisfaction. Moreover, consumers use
products as tools for identity, defining themselves through these products and seeking to appear different from
others (Ozgen, 2017: 136). In this context, consumers turn to personalized products, seeking to benefit from the
values these products offer. Previous research, which shows that personalized products influence consumers'
purchasing behavior, reinforces the findings of this study (Erdogan, 2024; Aydan & Atilgan, 2023; Ampadu et al.,
2022; Xu et al., 2022; Koger & Ozmerdivanli, 2019; Zhen et al., 2017; Pappas et al., 2014; Moon et al., 2008;
Srikumar & Bhasker, 2004).

Methodology

In this study, Nigde province was selected as the sample, considering the necessary qualifications for the
population and sample. A specific customer list created over the last two years (2022-2024) in the furniture sector
was used for sample selection, and a census method was applied. In this process, surveys were sent to 625
customers, and 408 participants responded, providing data. The data were collected through an online survey tool.
A quantitative research method was adopted for the study, and the collected data were tested using descriptive
statistics and regression analysis..

Results and Conclusions

According to the results of the study titled "The Effect of Personalized Product Value on Consumers'
Repurchase Intentions in the Furniture Sector: The Case of Nigde Province," it has been determined that the value
of personalized products in the furniture sector positively and significantly influences consumers' repurchase
intentions. Previous studies indicating that personalized products positively affect consumers' purchasing behavior
reinforce the findings of this study (Erdogan, 2024; Aydan and Atilgan, 2023; Ampadu et al., 2022; Xu et al., 2022;
Koger and Ozmerdivanli, 2019; Zhen et al., 2017; Pappas et al., 2014; Moon et al., 2008; Srikumar and Bhasker,
2004). This indicates that the findings of the research are consistent with the current theoretical and empirical
findings in the literature. It shows that consumers highly evaluate the value of personalized products in the furniture
sector, and these types of products play an important role in influencing their repurchase decisions. The utilitarian,
uniqueness, and self-expression values of consumers increase the demand for personalized products, thereby
encouraging repurchase intentions.
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1. GIRIS

Tiiketici davranislarinin birgok faktérden etkilenmesi, pazarlama ¢alismalarinin siirekli olarak
yeni stratejiler gelistirilmesini gerekli kilmaktadir. Kitlesel pazarlama yontemlerinin etkinliginin
azalmasuyla, bireysel tiiketiciyi hedef alan kisisellestirilmis pazarlama stratejilerinin 6nemi artmaktadir
(Barutgu vd., 2017: 400; Montgomery ve Smith, 2009: 130). Pazarlama alaninda, teknolojinin hizla
ilerlemesi ve igletmelerin tiiketicilerin bireysel ihtiyaclarini daha iyi analiz etme yetenegi, kisisellestirme
kavraminin giderek daha 6nemli hale gelmesine yol agmaktadir (Chandra vd., 2021: 1529; Montgomery
ve Smith, 2009: 130). Isletmeler, tiiketicilere ulasabilmek ve rekabet avantaji elde edebilmek amaciyla,
tiiketici tercihlerini 6n plana ¢ikaran stratejiler gelistirmektedir (Dogruyol ve Giiner, 2021: 1187-1188).
Pazarlama stratejilerinde kisisellestirme uygulamalari, tiiketicilere 6zel igerikler sunarak onlarin
kendilerini 6zel hissetmelerini saglamakta ve saticilarin daha etkili iletisim kurmalarina olanak
tammaktadir (Koger ve Ozmerdivanl, 2019:435). Kisisellestirme sayesinde firmalar, her bireyin
ihtiyaglarina ve tercihlerine 6zel stratejiler gelistirebilmekte, boylece miisteri odakli bir pazarlama
anlayisin1 benimseyebilmektedir (nmag, 2023: 55; Montgomery ve Smith, 2009: 130). Miisteri
odakliligr artirma potansiyeli sayesinde, kisisellestirme, birgok sektorde miisteri deneyimini
iyilestirmenin gii¢lii bir araci olarak 6ne ¢ikmaktadir (Zhen vd., 2010: 17). Bu baglamda, kisisellestirme
yalnizca bir miisterinin adini, bir sirketin web sitesinde goriinmesi gibi basit uygulamalar1 degil, ayni
zamanda tlirlin ve hizmetlerin tiiketicilerin 6zel ihtiyag ve taleplerine gore sekillendirilmesini de igeren

genis kapsamli bir yaklagimi ifade etmektedir (Anmag, 2023: 55; Montgomery ve Smith, 2009: 130).

Kisisellestirme, tiiketicilere {iriin 6zellikleri arasindan se¢im yapma olanagi sunarak, bireysel
tercihlerine uygun sekilde 6zellestirilmis tirlinler olusturmaktadir (Moon vd., 2008: 31). Bu yaklasimin
temelinde, tiiketicilerin kisisel 6zelliklerine uygun ve bu 6zellikleri tatmin edebilecek iiriin arayisinda
olmalar1 yatmaktadir (Dogruyol ve Giiner, 2021: 1187-1188). Bireylerin beklentilerine uygun
degisiklikler yapmay1 hedefleyen kisisellestirme, iiretim siireclerinde, tiiketicilere biligsel ve duyugsal
tatmin sunmaya odaklanmakta ve iireticinin memnuniyetini gozetmektedir. Hem iiretimde hem de
pazarlama faaliyetlerinde, kisisellestirme tiiketicilerin hassasiyetlerine hitap ederek duygularini
harekete gecirmekte ve satin alma kararlarini etkileyebilmektedir (Ersan, 2022: 1741). Diger bir ifadeyle
kisisellestirme, tiiketicilere daha ilgili ve 6zgiin {iriinler sunarak, onlarin bireysel ihtiya¢ ve isteklerine
dogrudan hitap edebilmekte ve bu da satin alma kararlarin etkileyebilmektedir (Montgomery ve Smith,
2009: 130). Ozellikle siparis iizerine {iretimin yaygin oldugu mobilya sektorii, tiiketicilerin bireysel
zevklerini ve ihtiyaglarim yansitan {irlinler sunma konusunda énemli bir rol oynamaktadir. Mobilya
sektori, kisisel konfor ve estetik degerlerin 6n planda oldugu bir alan olarak, kisisellestirilmis {iriinlerin
deger yaratma potansiyelini ortaya koymaktadir (Ding vd., 2021:438). Kisisellestirilmis iirlin degeri,
titketicilerin bireysel ihtiyaclarina uygun olarak tasarlanan iiriinlerin sundugu benzersizlik, faydaci ve
kendini ifade etme degerleriyle dogrudan iliskilidir (Merle vd., 2010). Bu baglamda mobilya sektoriinde

kisisellestirilmig iirlin degerlerinin tiiketicilerin tekrar satin alma niyetine etkisinin incelenmesi, hem
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akademik literatiir hem de sektor pratikleri agisindan 6nemli bir boslugu doldurmaktadir. Literatiir
incelendiginde, benzer bir ¢alisma olarak Yildirim’in (2016) web temelli kisisellestirilmis iiriinlerin
tekrar satin alma niyetine yonelik ¢alismasi oldugu goriilmektedir. Mevcut diger calismalarda ise
genellikle kisisellestirilmis {irlinlerin tiikketici satin alma davranislari iizerindeki etkileri incelenmektedir.
(Erdogan, 2024; Aydan ve Atilgan, 2023; Ampadu vd., 2022; Xu vd., 2022; Koger ve Ozmerdivanl,
2019; Zhen vd., 2017, Pappas vd., 2014; Moon vd., 2008; Montgomery ve Smith, 2009: 130; Srikumar
ve Bhasker, 2004). Bu ¢alisma ise sektorel (mobilya sektorii) ve il bazinda (Nigde) bir odaklanma ile
kisisellestirilmis {irlin degerine yonelik tiiketicilerin tekrar satin alma niyetini incelemektedir. Diger bir
ifadeyle, bu ¢aligmanin amaci, Nigde ilinde kisisellestirilmis mobilya iiriinii satin alan tiiketicilerin
kisisellestirilmig iiriin degerine iligkin algilarinin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisini analiz

etmektir.
1.1. Kisisellestirilmis Uriin

Her bireyin {iriinlere yonelik farkli ihtiya¢ ve beklentileri, tiiketici davraniglarinin anlagilmasini
ve degerlendirilmesini dinamik bir siire¢ haline getirmektedir (Arslan Ding ve Karabiyik, 2023: 53-55).
Bu baglamda, iiriinlerin yenilik¢i ortamlarla ve siirekli degisim gosteren siireglerle uyum saglamasi
(Giirbiiz Karabacak, 2003: 350), isletmelerin pazardaki rekabet giiciinii siirdiirebilmesi i¢in biiyiik 6nem
tagimaktadir. Postmodern doneme gecis siireciyle birlikte bireysel tiiketici taleplerindeki artis,
isletmeleri her bir miisterinin beklentilerini karsilayacak sekilde ozellestirilmis iirlin ve hizmetler
gelistirmeye yoneltmistir. Ayrica bilgi ¢aginda iletisim, tek yonlii yapidan ¢ikarak karsilikli etkilesim
temelli bir forma doniismiis; bu durum, tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerinin daha iyi anlagilmasini
saglayarak kisisellestirme siireclerini destekleyen bir yapi haline getirmektedir (Yildirim, 2016:50-51;
Kocer ve Ozmerdivanli, 2019: 429; Hong vd., 2024: 7448; Yildiran, 2016: 30). Bu baglamda miisteri
tercih ve taleplerini dogru bir sekilde anlamak, igletmelerin kigisellestirme stratejilerine olan ihtiyacini
giderek artirmaktadir (Dou vd., 2018: 709-711). Tiiketici tercih ve davramiglarimi dikkate alarak
iriinlerin kigisellestirilmesi, iireticiler icin ¢ok boyutlu ve karmagik {iretim siireclerini beraberinde
getirmektedir. Bu durum, tiiketicilerin farkli ve ¢cok boyutlu isteklerine uyum saglamak icin {iretim
stireclerinin cesitlendirilmesini gerektirmektedir (Dogruyol ve Giiler, 2021: 1189). Bilgi ve internet
teknolojilerindeki ilerlemeler bu uygulamayi1 daha cazip hale getirirken, postmodern tiiketicilerin
kendilerini ifade etme ve farkli olma arzusu, kisisellestirme kavraminin giliniimiizdeki anlamini
sekillendirmektedir. Bu baglamda, iiretici-tiiketici olarak tanimlanan prosumer?, firmalarin sundugu
araglarla hem tasarladiklar1 {riinii elde etme hem de {iretim siirecine katilma deneyimini

yasayabilmektedir (Yildirim, 2016:50). Tan vd. (2020: 73-74), teknolojik gelismelerin kitlesel

2 Prosumer: Prosumer (hem iiretici hem tiiketici olan kisi) ve prosumption (iiretim ve tiiketimin bir kombinasyonu) kavramlardir. Bu kavramlar, Karl
Marx gibi erken donem disiiniirlerin ¢alismalarinda ve daha sonra McLuhan ve Nevitt gibi akademisyenlerin “fiiketicinin iiretici haline gelmesi” siirecine iliskin
baglantilardan olusturulmustur. Ancak bu kavram, Alvin Toffler tarafindan 1980 yilinda ortaya atilmistir (Nevitt, 1972°den Akt.Ritzer vd., 2012:379).
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iretimden kisisellestirilmis tiretime de gegilmesi gereken bir siire¢ oldugunu vurgulamaktadir. Esnek
iretim, 3D baski ve siber fiziksel sistemler gibi teknolojiler, kisisellestirmeyi yeni bir boyuta
tagimaktadir. Tiiketicilerin {iretim siirecine dogrudan katilimini saglayan yenilikler, kisisellestirilmis
iriin tasarimini ve isletmelerin inovasyon siireclerini giiglendirerek, tiiketici-isletme iliskisini yeniden
sekillendirmektedir. Kisisellestirme, isletme ve tiiketici arasindaki iletisimi gii¢lendirirken, ayni
zamanda her iki tarafin da kazanchi ¢ikacagi bir "kazan-kazan" stratejisi yaratmaktadir (Yildirim,
2016:1-2; Montgomery ve Smith, 2009: 130). Kisisellestirme, {iriin ¢esitliligini artirarak pazara girisi
kolaylagtirirken ayn1 zamanda mevcut pazardaki konumunun korunmasi ve gelistirilmesinde stratejik
bir rekabet unsuru haline gelmektedir. Mevcut {retim donglsiiniin siirdiiriilebilirliginde
kisisellestirilmis {irinlerin rolii giderek daha kritik hale gelmektedir (Dogruyol ve Giiner, 2021: 1187).
Bu baglamda, teknoloji gibi makro faktorlerin gelisimi ve degisimi isletmeleri dogrudan etkilerken
(Giirbiiz, 2018: 168), ayn1 zamanda tiiketicinin ihtiyag, istek ve beklentilerini de sekillendirmektedir.
Bu etkilesim sonucu, teknolojik {istlinliik ve kigisellestirilmis iirlin pazarlamasindaki performans,
isletmelerin stratejik Oncelikleri arasinda daha fazla yer almaktadir (Sahin, 2021: 62-63; Montgomery
ve Smith, 2009: 130).

Tiiketicilerin ciizdandan bardaga, tigortten emzik askisina kadar birgok {iriin kategorisinde
kisisellestirme yaptig1 goriilmektedir(Yildirim, 2019:234). Yenilik¢i markalar/isletmeler, degisen
piyasa kosullarina uyum saglamak amaciyla kigiye 6zel iiriinler iiretme ve kisiye 6zel iletigim stratejileri
gelistirme egilimindedir. Yenilik¢i yaklagimlarla birlikte, isletmeler rekabet giiciinii artirarak pazarda
giiclii bir konum elde etmeyi saglamaktadir (Giirbiiz ve Alp, 2024: 104). Ayrica, bu yaklagimlar,
miisterilere  bireysel oOzelliklerine, isteklerine ve beklentilerine uygun ¢o6ziimler sunmayi
amaglamaktadir. Bir sirketin kisiye Ozel dirlinler sunabilmesi i¢in, miisterilerinin beklenti ve
davraniglarini derinlemesine analiz etmesi ve kisisellestirilmis ¢oziimleri hayata gegirebilecek bir liretim

altyapisina sahip olmasi gerekmektedir (Ozsoylu, 2017: 59).
1.2. Kisisellestirilmis Uriin Degeri

Postmodern donem olarak da adlandirilan yeni iiretim ve tiiketim ¢aginda tiiketici tatmini ve
memnuniyeti temel kavramlar haline gelirken kisisellestirilmis iirlinlerin de 6nemi arttig1 goriillmektedir
(Yildirim, 2019: 220-222). Bunun nedeni ise postmodern tiiketiciler, standart iirlinlerle yetinmeyen,
farklilik arayis1 ve estetik kaygilarla hareket eden bireylerdir. Bu bireyler, begenilme ve 6zgiinliik arzusu
dogrultusunda, kisisellestirilmis iirlinlere yonelmektedir. Postmodern pazarlama anlayisinin bireylerin
Ozgurliigiinii ve yaraticilifini 6n plana ¢ikararak, tiiketicilerin sadece mantikli ve fonksiyonel kararlar
almasimin otesinde, duygusal ve benzersiz bir deneyim arayisini da tesvik etmektedir. Bu perspektif,
geleneksel pazarlama anlayiglarindan farkli olarak, bireylerin duygularimi ve kendini ifade etme
bigimlerini daha fazla g6z Oniinde bulundurmaktadir (Odabasi, 2014: 101). Pazarlama stratejisi

baglaminda, kisisellestirme teknikleri, tiiketicilerin bireysel &zellikleri ve ihtiyaglarina uygun anlamlar
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ekleyerek, iirlin ve hizmetlerin sunumunu kisisellestirmeyi hedeflemektedir (Ersan, 2022: 1741). Yeni
pazarlama stratejileri her bir bireyin benzersizligine, farkliligina ve kisiselligine vurgu yapmaktadir
(Odabasi, 2014: 78). Bu stratejiler, tiiketicilere daha anlamli deneyimler sunarak kullanici
memnuniyetini artirmayi amaclamakta ve tiiketicilerin satin alma davramiglarii giiglendiren bir rol
oynamaktadir (Moon vd., 2008: 31; Saniuk vd., 2023: 57). Kisisellestirilmis iriinler, baslangicta
yalnizca tiiketicilerin bireysel taleplerini karsilamak ve kisisellik algilarini tatmin etmek amaciyla
gelistirilmisken, gliniimiizde tiiketicilerin karar verme siireglerini kolaylastiran ve igletmelerin stratejik
avantaj elde etmelerini saglayan 6nemli bir deger haline geldigi belirtilmektedir (Baser ve Akinci, 2020:
868). Kisisellestirilmis hizmet sunumlarinda ise yeni teknolojilerin gelismesiyle ve veri analizleri ile
daha 6nemli hale gelmektedir (Tiirkay, 2024:1877). Yapay zeka destekli tahmin algoritmalarinin hizla
gelismesi, saglik, egitim, giivenlik gibi kritik alanlarda daha dogru, etkili ve proaktif ¢oziimler
sunulmasin1 saglamaktadir. Bu baglamda, yapay zekd algoritmalar kullanicilarin ihtiyaglarini ve
tercihlerini daha iyi anlayarak, sistemlerin kullanim amacina 6zel analizler gergeklestirebilmektedir
(Fidan, 2024:206). Yapay zeka gibi teknolojik sistemlerde kisisellestirmenin 6nemli bir parcasini
olusturmaktadir (Barutcu vd., 2017: 400). Turizm sektoriinde kisisellestirilmis hizmetler ve deneyimler,
miisteri memnuniyeti ve sadakatini artirmada kritik bir rol oynamaktadir. Yapay zek4, tur planlamasinda
misterilerin benzersiz ihtiyaclarina uygun hizmetler sunarak tatmin edici seyahat deneyimleri
saglamaktadir (Tiirkay, 2024:1877). Kisisellestirilmis {irlinlerin tiikketiciler kendileri i¢in fayda saglayan
bir unsur olmanim (Ho ve Kwok, 2003:15-16; Ozgen, 2017:136) yan1 sira bu iiriinlerin tagidigi anlamlara
ve kendileri i¢in ifade ettigi degerlere de dnem verdigi belirtilmektedir. Tiiketiciler, aligveris yaparken
yalnizca ihtiyaglarii kargilamak degil, ayn1 zamanda haz arayisindadir ve daha hedonist bir yaklagim
sergileyerek, kisisel tatmin pesindedir. Ayrica, tiiketiciler lirinleri birer kimlik arac1 olarak kullanmakta,
bu tiriinler araciligiyla kendilerini tanimlamakta ve ¢evrelerinden farkli gériinmeyi arzulamaktadirlar
(Ozgen, 2017:136). Bu baglamda, tiiketiciler kisisellestirilmis {iriinlere yonelerek, bu iiriinlerin sagladig1

degerlerden faydalanmayi istemektedir.

1.3.Kisisellestirilmis Uriin Degeri Boyutlar

Kisisellestirilmis lirtin degeri, standart iiriinlerin 6tesine gegerek, lriinlere ek bir deger katma siirecidir
(Vargo ve Lusch, 2004’ten aktaran Yildirim, 2016:67). Diger bir ifadeyle kisisellestirilmis iiriin degeri,
tiikketicilerin 6zellestirme siirecine katilirken algiladiklar1 faydalara odaklanmaktadir (Yoo ve Park,
2016:5776). Merle vd. (2010), kisisellestirilmis tiriin degerinin faydaci, benzersizlik ve kendini ifade
etme degeri olarak simiflandirmiglardir (Merle vd., 2010:55).

R/

s Faydaci Deger: Faydaci deger, tiiketicinin satin aldig {irlin ya da hizmetten elde ettigi somut
faydanin tespit edilmesi ve degerlendirilmesi olarak tamimlanmaktadir. Faydaci degerin
giidiiledigi tiiketiciler, satin alma siirecinde hedef odakli hareket ederek, kendi ihtiyaglarim

karsilamak amaciyla se¢im yapmaktadir (Acem, 2023: 5). Faydaci deger, fonksiyonel bir
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yaklasim olmakla birlikte, bilissel degerlendirme siire¢lerini icermektedir. Tiketiciler, tasarruf
saglama, kaliteyi uygun fiyatla temin etme ve rahatlik gibi degerlerle agiklanan motivasyonlar
dogrultusunda aligveris yapmaktadirlar (Demirgiines, 2016: 247). Faydaci deger algis1 yiiksek
olan tiiketiciler, daha ekonomik ve daha kaliteli Giriinleri tercih etmektedir. Markalardan ya da
triinlerden elde edilen fayda, ¢ogunlukla fonksiyonel, islevsel ve nesnel 6zelliklerle iligkilidir;
Ornegin, fiyat, kalite, performans ve ambalaj gibi unsurlar. Bu faktorler, tiiketicilerin satin alma
kararlarini sekillendirirken, dogrudan faydaci algilarla satin alma davranis1 gergeklesmektedir
(Ercis vd., 2011: 24). Diger bir ifadeyle ¢ogunlukla performans, islevsellik, dayaniklilik ve
titketicinin ihtiyaclarmi karsilama gibi boyutlarla iliskilendirilen bu deger, tiiketicilerin satin
alma tercihleri iizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu gdstermektedir (Orel vd., 2017: 244).
Benzersizlik / Essizlik Degeri: bireylerin kendilerini baskalarindan farkli ve 6zel hissetme
isteginin, kararlarini ve davraniglarini yonlendiren temel bir motivasyon kaynagi oldugunu ifade
etmektedir. Bu deger, tiiketicilerin kendilerini en iyi sekilde ifade ettigini diisiindiikleri tiriinleri
tercih etmesini ve tiiketicilerin kendi tercihlerine gore kisisellestirilmesini talep etmektedir
(Celik ve Cifci, 2021: 571). Benzersizlik deger, bir insanin benzersiz olma, yalnizca kendine
benzeme fikriyle ilgili bir durum olarak ele alinmaktadir. Burada arka plandaki faktor, kisinin
kendi benlik algis1 ve bu algiya uygun olarak kendini ifade etme ve gerceklestirme cabasidir.
Dolayisiyla tiiketici kendi benzersizlik algisimi tiiketimine de yansitmaya c¢aligmakta, kendi
imajim gelistirmek, giiclendirmek ve kendiyle ilgili algty1 goriiniir kilmak i¢in tiiketimi bir arag
olarak kullanmaktadir (Celik ve Cifci, 2021: 572-573). Uriinlere benzersiz 6zellikler
kazandirilmasi, tiiketici i¢in kendini farkli kilacak deneyimler saglamakta ve tiiketicinin
sadakati icin stratejik onemde rol iistlenmektedir. Ozellikle isletme igin stratejik Snemi olan bu
olgu, miisterilerin ya da miisteri kitlesinin kazanilmasinda ve elde tutulmasinda benzersizlik
o6nemli bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir (Zengin ve Zengin, 2022: 127). Tiiketicinin benzersiz,
essiz hissetme arzusunun Ozellikle trendleri takip eden tiiketiciler agisindan 6nemli oldugu
gorlilmektedir. Yenilik¢i 6zelligi agir basan tiiketicilerin essiz iirlinlere yonelik talebinin
oldukca giiclii oldugu ve benzersizlik algisina 6zel bir 6nem verdikleri goriilmektedir
(Kocatiirk, 2017: 8).

Kendini Ifade Etme Degeri: Tiketiciler, benlik kavramlarma uygun iiriinleri tercih etme
egilimindedir. Benlik kavrami, bireyin "kim oldugu" (gergek benlik) ve "kim olmak istedigi"
(ideal benlik) lizerine sekillenir. Bu siirecte, bireyin g¢evresindekilerle etkilesimi 6nemlidir.
Benlik, imajlar, hedefler ve degerler gibi unsurlar igerir; boylece, tiiketiciler bu degerleri
yansitan iiriinlerle kendilerini daha iyi ifade ettiklerini diisiinmektedir (Azizagoglu ve Altunisik,
2012). Kisisellestirme, tiiketicilerin kendilerini ifade etmelerini ve {iriinlerle daha giiclii bir bag

kurmalarini saglamaktadir. (Ozan ve Dogan, 2014). Yoo ve Park’in (2016) ¢alismasina gore

258



THE IMPACT OF PERSONALIZED PRODUCT VALUE ON CONSUMERS' REPURCHASE INTENTION IN THE FURNITURE SECTOR: THE CASE OF
NIGDE PROVINCE-

MOBILYA SEKTORUNDE KISISELLESTIRILMIS URUN DEGERININ TUKETICILERIN TEKRAR SATIN ALMA NIYETINE ETKISI: NIGDE ILI ORNEGI
Zeynep ERDOGAN, Mahmut Esat YILDIZ, Murat AKIN

kendi kendini ifade etme degeri, yiiksek gecmis sadakate sahip tiiketiciler i¢in memnuniyetin
6nemli bir belirleyicisi oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

1.4. Kisisellestirilmis Uriinlerin Satin Alma Niyetine EtKisi

Isletmelerin, tiiketici ihtiyag ve beklentilerini dogru bir sekilde anlamasi ve bu dogrultuda
pazarlama stratejilerine yon vermesi gerekmektedir. Bu baglamda iletmelerin pazarlama faaliyetlerinin
etkinligini artirmast ve tiiketici odakli iiriin ve hizmetler sunabilmesi i¢in kisisellestirilmis yaklagimlara
dayali calismalar yiirlitmesi onem arz etmektedir (Akan ve Toksari, 2021:222). Kisisellestirme ile
tilketiciler, ¢esitli iiriin 6zelliklerine yonelik degisiklik ve tercihler yaparak iiriinleri, kendi isteklerine

gore sekilllendirebilmektedir (Moon vd, 2006:31).

Kisisellestirme, bir isletmenin miisteri kitlesini bireysel olarak tanima ve bu dogrultuda
Ozellestirilmis etkilesimler gelistirme kapasitesidir. Bu yetkinlik, kisisel mesajlar, iiriinler, hedeflenmis
reklamlar, 6zel teklifler icerir ve miisteri deneyimini daha kisisel ve Ozellestirilmis hale getirmeyi
amagclamaktadir (Balli, 2024:1243; Mandeep, 2019:4). Bu baglamda, kisisellestirme, farkl: siirecler ve
cesitli bakis acilariyla ele almabilen ¢ok yoOnlii bir strateji olmaktadir. Literatiir incelendiginde,
kisisellestirme ile ilgili bir¢ok farkli konu iizerinde yapilan ¢aligmalarin bulundugu goriilmektedir.
Bunlara 6rnek olarak {iriin kigisellestirme (Y1ldirim, 2019; Ball1, 2024; Ampadu vd., 2022; Xu vd., 2022;
Yoo ve Park, 2016 ; Zhen vd., 2017; Keyzer vd., 2015; Pappas vd., 2014; Moon vd., 2008; Srikumar
ve Bhasker, 2004; Ho ve Kwok, 2003), kisisellestirilmis reklamlar (Koger ve Ozmerdivanli, 2019;
Cengiz ve Ozkara, 2016; De Keyzer vd., 2022; Zhu ve Chang, 2016; Reena ve Udita, 2020; Abdel
Monem, 2021; Bardauskaité, 2022), kisisellestirilmis teklifler/Gneriler (Poulin vd., 2006; Budak ve
Gumiistas, 2022; Erdogan, 2024;), kisisellestirilmis fiyatlandirma (Aydan ve Atilgan, 2023; Elmachtoub
vd., 2021; Chen vd., 2020), kisisellestirilmig pazarlama (Chandra vd., 2022; Moharam ve Shawky, 2012)

gibi konulara yonelik aragtirmalar bulunmaktadir.

Balli (2024) galigmasinda iiriin kisisellestirmenin tiiketici satin alma niyeti, miisteri tatmini ve
marka sadakati iizerindeki etkilerini O6lgmeyi amaglamaktadir. Arastirma sonuglarina gore {iriin
kisisellestirmenin satin alma niyeti ve miisteri tatmini iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugunu,
ayrica satin alma niyeti ve miisteri tatmininin marka sadakatini olumlu yonde etkiledigini ortaya
koymaktadir. Yoo ve Park (2016) calismasinda, lilkks markalar arasinda giderek yayginlasan kitlesel
Ozellestirme programlar1 baglaminda, tiiketicilerin algiladig1 deger boyutlarini belirlemek ve ¢evrimici
ortamda tiiketici degeri ile memnuniyet arasindaki ve memnuniyet ile sadakat arasindaki iligkileri
incelemektedir. Hedonik (haz odakli), faydaci (islevsel), yaratici basar1 (6zellestirme siirecindeki
tatmin) ve sosyal degerler, kisisellestirme ile ilgili memnuniyeti 6nemli 6lciide etkilemektedir. Tiiketici
degeri ile memnuniyet arasindaki iligkilerin, tiiketicilerin gegmisteki marka sadakati ve benzersizlik
ihtiyaglarina bagli olarak degisiklik gosterdigi tespit edilmektedir. Yildirim (2019) calismasinda,

tiikketicilerin online {iriin kigisellestirme davranislari incelenmis ve kisisellestirilmis {iriin kategorilerinin
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tiikketicilerin demografik 6zelliklerine gore nasil sekillendigi ortaya konulmustur. Arastirma bulgularina
gore, tiketicilerin en ¢ok giyim, aksesuar ve kitap/takvim/davetiye triinlerini kisisellestirdigi
belirtilmektedir. Ayrica, cinsiyet, yas, egitim ve gelir seviyesine gore farkli gruplar arasindaki tercihlerin
degistigi tespit edilmistir. Aydan ve Atilgan’mn (2023) ¢alismasinda kisisellestirilmis fiyatlandirma ile
dinamik fiyatlandirma uygulamalarinin tiiketicilerin fiyat adaleti algisi, fiyat duyarliligi, ¢evrimigi
satictya duyulan giiven ve oOdeme istekliligi iizerindeki farkliliklar1 incelenmistir. Arastirma
kapsaminda, her iki fiyatlandirma yontemine yonelik hazirlanan iki senaryo ile anketler ¢evrimici olarak
iki farkli grup arasinda uygulanmistir. Aragtirma sonuglari, tiiketicilerin 6deme istekliligi acisindan iki
grup arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugunu gdstermistir. Ampadu vd.’nin (2022)
calismasinda, ¢evrimici aligveris yapan tiiketicilerin e-diirtiisel satin alma davranisinin, kisisellestirilmis
oOnerilen iiriin kalitesi (RPQ) tarafindan etkilenip etkilenmedigi incelenmistir. Sonuglar, kisisellestirilmig
Onerilen iriin kalitesinin e-diirtiisel satin alma davraniginin iizerinde pozitif bir etkisi oldugunu
gostermektedir. Zhen vd. (2017) calismasinda tiiketicilerin kisisellestirilmis iirtinleri ¢evrimici olarak
satin alma motivasyonlarini kesfetmek amaciyla nitel bir arastirma yaklasimi kullanmistir. Elde edilen
bulgular, kisisellestirilmis tirlinlerin ¢evrimig¢i satin alinmasinda baslica motivasyonlarin benzersizlik
arayisi, duygusal bag kurma, kimlik ifadesi, zevk, gosteris yapma, yenilik arayisi, sahiplik hissi ve
algilanan kontrol oldugunu tespit edilmistir. Papparas vd. (2014) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada,
cevrimici aligveris yapan tiiketicilerin kisisellestirmenin miisteri duygulart ve satin alma niyeti
tizerindeki etkileri incelenmistir. Arastirma bulgulari, kisisellestirilmis hizmetlerin veya igeriklerin,
tiikketicilerin satin alma niyetleri ile dogrudan pozitif bir iligki i¢erisinde oldugunu ortaya koymaktadir.
Ayrica, e-ticaret platformlarinda kisisellestirme 6zelliklerinin sunulmasinin, ¢evrimigi aligveris yapan
tiikketicilerde olumlu duygular uyandirdigi sonucuna ulagilmigtir. Yildirnm’in (2019) calismasinda,
tiikketicilerin web temelli kisisellestirme uygulamalarina katilimi, e-perakendeciye duyulan giliven ve
algilanan risk baglaminda incelenmistir. Arastirmada, Teknoloji Kabul Modeli (TKM) giivenin onciilii
olarak ele alinmis ve giiven ile riskin kisisellestirme siirecine katilim tizerindeki etkileri analiz edilmistir.
Sonug olarak, giiven ve riskin kisisellestirme siirecine katilimi etkileyerek, kisisellestirilmis {irtinlerin

degerini artirdig1 ve bu artisin tiiketicilerin tekrar satin alma niyetini tesvik ettigi bulunmustur.
2.METODOLOJI

Mobilya Sektériinde Kisisellestirilmis Uriin Degerinin Tiiketicilerin Tekrar Satin Alma Niyetine
Etkisi: Nigde Ili Ornegi arastirmasimin bu béliimiinde arastirmanin amaci, dnemi, modeli, hipotezi,

orneklem yOntemi, arastirma kullanilan 6lgekler yer almaktadir.
2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, mobilya sektoriinde kisisellestirilmis {iriin degerinin tiiketicilerin tekrar
satin alma niyetine olan etkisini incelemektir. Literatiirde kisisellestirilmis iiriinlere iliskin satin alma

davranislari {izerine ¢aligsmalar bulunmaktadir (Erdogan, 2024; Balli, 2024; Aydan ve Atilgan, 2023;
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Ampadu vd., 2022; Xu vd., 2022; Koger ve Ozmerdivanli, 2019; Zhen vd., 2017; Keyzer vd., 2015;
Pappas vd., 2014; Moon vd., 2008; Srikumar ve Bhasker, 2004; Ho ve Kwok, 2003). Ancak,

kisisellestirilmis {irlin degerinin tekrar satin alma niyetini etkiledigine yonelik belirli bir sektor

baglaminda yapilan arastirmalara rastlanmamaktadir. Tiirk¢e literatiir incelendiginde, Yildirim’in
(2016) “Web Temelli Kisisellestirmede TKM, Risk ve Giivenin Rolii: Uriin Degeri ve Satin Alma Niyeti
Uzerine Bir Arastirma” baslikli calismasinda, web temelli kisisellestirilmis iiriin degerinin tekrar satin
alma niyeti Uzerindeki etkisi arastirilmistir. Diger yandan, bu g¢alisma ise mobilya sektdriine
odaklanmakta ve Nigde ilindeki tiiketicilerin kisisellestirilmis iiriin degerini tekrar satin alma niyeti
baglaminda ele alinmasiyla 6rneklem birimi agisindan 6zgiin bir katki saglamay1 hedeflemektedir.. Bu
baglamda, caligma, Nigde ilinde tiiketicilerinin kisisellestirilmis iiriin degerine yonelik algilarinin, tekrar
satin alma niyeti lizerindeki etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Ayrica, kisisellestirilmis {iriinlere
yonelik daha derinlemesine bir anlayis gelistirebilmek i¢in tanimlayici sorulara odaklanmaktadir. Bu

yaklagim, tiiketici davraniglarini daha kapsamli bir sekilde analiz etmektedir.

Giiniimiizde tiiketiciler, lrlinlerden yalnizca temel ihtiyaglarin1 karsilamayr beklemekle
kalmayip, ayni zamanda kisisel tatmin ve haz odakli bir yaklagim benimseyerek, iiriinlerin sundugu
degerler iizerinden daha derin bir anlam arayisina girmektedirler (Ozgen, 2017:136). Tiiketicilerin
giderek daha fazla degerlere 6nem vermesi, mobilya sektoriinde de belirgin bir degisim yaratmaktadir.
Bu alandaki en dikkat ¢ekici gelismelerden biri, mobilya sektoriiniin bu beklentileri karsilayabilen
kisisellestirilmig iiriin sunma avantajina saip olabilmesidir. Mobilya sektorii, hizla degisen tiiketici
beklentileri ve teknolojik gelismeler dogrultusunda kiiresel olarak 6nemli doniisiim ger¢eklesmektedir.
Artik tiiketiciler yalnizca estetik ve iglevsellige degil, ayn1 zamanda siirdiiriilebilirlik, yenilikg¢i tasarim,
kisisellestirme ve dijitallesmeye odaklandigi goriilmektedir. Kisisellestirilmis tasarimlar ve tliretimde
esneklik, sektorde rekabet avantaji saglamaktadir. Tiiketiciler, yasam alanlarini kisisel zevklerine ve
ihtiyaglarina gore sekillendirmek istemektedir. Bu talebi karsilamak i¢in mobilya treticileri, yenilik¢i
yontemlerle kisisellestirilmis iiriinler sunmaktadir (https://www.halkbankkobi.com/:21.11.2024). Sonug
olarak, mobilya sektoriinde kisisellestirilmis iiriinlerin sunulmasi, tiiketicilerin beklentilerini karsilamak

ve sektorde rekabet avantaj1 elde etmek icin kritik bir strateji haline gelmistir.
2.2. Arastirma Modeli ve Hipotezi

Mobilya Sektériinde Kigsisellestirilmis Uriin Degerinin Tiiketicilerin Tekrar Satin Alma Niyetine
Etkisi: Nigde Ili Ornegi baslikli calismanin modeli ve hipoezleri asagidaki gibidir:
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Sekil 1. Arastirma Modeli
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H: Kisisellestirilmis iirlin degerinin tiiketicilerin tekrar satin alma niyetine etkisi vardir.

Bu aragtirmada, modelin bagimsiz degiskeni olan “kigisellestirilmis iiriin degerinin”, bagimli
degisken “tekrar satin alma niyeti” iizerindeki etkisi incelenmektedir. Arastirma, bagimsiz degiskenin
bagimli degisken iizerindeki etkisini analiz ederek, kisisellestirilmis iiriin degerinin tekrar satin alma

niyeti lizerinde etkisinin olup olmadig1 incelemektedir.
2.3. Anakiitle ve Ornekleme

Sosyal bilim arastirmalarinda, anakiitlenin tamamina ulagsmak ¢ogu zaman miimkiin
olmadigindan, arastirmalar genellikle 6rneklem gruplari iizerinden ytiriitiilmektedir. Zaman, maliyet ve
emek gibi pratik kisitlamalar, aragtirmacilarin tiim kitleyi gézlemleyerek veri toplamasini engeller. Bu
durumda, aragtirmacilar anakiitleyi temsil edebilecek benzer ozelliklere sahip bir 6rneklem grubu
secgerek, bu orneklem tlizerinden genellemeler yaparlar (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 126). Bu arastirmada,
evren ve Orneklem agisindan gerekli olan yeterlilikler gbz oniinde bulundurularak, Nigde ilinden
orneklem sec¢imi yapilmistir. Mobilya sektoriinde hizmet verilen son iki yil (2022-2024) boyunca
olusturulan belirli bir miisteri listesi iizerinden yargisal érneklem yontemi ile tam sayim seklinde 625

misteriye whatsapp araciligiyla anket gonderilmis ve 408 kisi yanitlayarak veri saglamigtir.
2.4. Arastirmada Kullamlan Olcekler

Merle vd. (2010) “Perceived Value of the Mass-Customized Product and Mass Customization
Experience for Individual Consumers” ¢alismasinda gelistirilen kisisellestirilmis {iriin degeri boyutlari,
daha iyi anlamak i¢in secilmistir. Cakirkaya ve Karaboga (2019) “Marka Otantizminin Tekrar Satin
Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi: Hazir Gida Sektériinde Bir Uygulama” ¢aligmasindan ise tekrar satin

alma niyeti 6lgegi kullanmilmaktadir.?

3 Bu arastirma icin etik onay, 03/12/2024 tarihinde bagvuru numarasi 22504254/050 ile Nigde Omer Halisdemir Universitesi

Rektorliigii Etik Kurul tarafindan alinmistir.
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Kisisellestirilmis tiriin degerine iliskin 6lgek, ti¢ farkli boyutu kapsamaktadir: faydaci deger (4
soru), benzersizlik degeri (3 soru) ve kendini ifade etme degeri (4 soru). Arastirmanin bagimli

degiskeni olan tekrar satin alma niyeti ise 5 sorudan olusmaktadir.
3. BULGULAR

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler, SPSS 24.0 programi kullanilarak analiz edilmistir.
Veriler, Google Forms araciligiyla ¢evrimici anket kullanilarak 408 katilimcidan elde edilmistir.
Cevrimigi olarak uygulanan anket ii¢c ana boliim (a) demografik bilgiler, (b) mobilya sektoriindeki
kisisellestirme uygulamalarina iligkin sorular, (c) kisisellestirilmis iirlin degerine ve tekrar satin alma
niyetine yonelik Olgcek sorulardan olusmaktadir. Bu boliimde ortalama, standart sapma, normallik
analizi, glivenilirlik analizi, faktor analizi ve regresyon analizi gibi yontemlerle degerlendirilmektedir.

Bu analizlerin sonuglar1 bu boliimde ayrintili olarak sunulmaktadir.
3.1. Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri, frekans ve yiizde analizleri ile incelenmis olup,

elde edilen bulgular Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frelans Yiizde (94} Medeni Durum Frelans Yiizde (%)
Fadin 150 36,8 Evli 348 253
Erksk k! 63,2 Eelmr 1] 147
Coocul: Sahibi Olma - -

Du Frekans Yiizde (¢4) Yas Frekans Yiizde {%a)
Evet 336 24 18-25 30 7.4
Hayr 72 176 25-33 aa 16,2
Egitim Frelans Yuzde (99) 3241 148 36,3
Iledigresiv 2 54 42-40 a7 158
Orrtalaretim el 7.4 50-57 51 125
Lize a1 223 57 e meri 14 14

Om Lisans 37 ol Czelir Dhrzevi Frelans Yiizde {%a)
Lizans 141 385 17,502 ve alh 42 152
Yiiksek Lizans 53 12 17,503-30,000 £1 122
Diltora 14 34 3000145000 122 oo
Kizizellestirme - - -

Faldtorinin Etisi Frelans Yiizde (%9)  45,001-60,000 i 124
Evet 388 231 S0.001-75,000 17 2
Hayr 2 4.4 75,000 ve izeri 47 115
Toplam 40 LM} 408 LM}

Arastirmaya Nigde ilinden 408 kisi katilmistir ve katilimcilarin cinsiyet dagilimi
incelendiginde, 150 kisi (%36,8) kadm, 258 kisi (%63,2) erkek oldugu goriilmektedir. Bu bulgular,

aragtirma ornekleminin erkek katilimer agirlikli oldugunu gostermektedir.
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Arastirmaya katilanlarin %85,3'i evli (348 kisi), %14,7'si ise bekar (60 kisi) bireylerden
olugmaktadir. Katilimcilarin %82,4't (336 kisi) ¢ocuk sahibiyken, %17,6's1 (72 kisi) ¢ocuk sahibi
degildir.Yas dagilimmma bakildiginda, katilimeilarin  %83,6’sinin 50 yas ve altinda oldugu
goriilmektedir. En biiyiik yas grubu, 34-41 yas arasindaki 148 kisi (%36,3) ile olusurken, 42-49 yag
grubunu 97 kisi (%23,8) takip etmektedir. Bu sonug, orta yas grubundaki katilimcilarin aragtirmada daha
fazla yer aldigim gostermektedir. Egitim durumu incelendiginde, katilimceilarin %12,8°1 (52 kisi) lise
alt1 diizeyde egitime sahipken, %22,3’1i (91 kisi) lise mezunu, %39,5’1 (161 kisi) lisans mezunu, %16,4
(67 kisi) lisans {stii egitime sahip bireylerden olusmaktadir. Bu da arastirma 6rnekleminin iiniversite
egitimi diizeyine sahip katihimcilardan daha agirlikli oldugunu gostermektedir. Gelir diizeyinde ise,
katilimeilarin %15,2'si (62 kisi) arastirmanin uygulandigr donemde gecerli olan asgari ticret (17,502)
diizeyinde ve altinda gelire sahiptir. Diger yandan, %19,9'u (81 kisi) 17.503-30.000 TL arasinda,
9%29,9'u (122 kisi) ise 30.001-45.000 TL arasinda gelire sahipken, %35,1°1 (143 kisi) ise 45.001 TL ve

tizeri gelire sahip bireylerden olusmaktadir.
3.2. Diger Sorulara Yénelik Tammlayic1 Istatistikler

Arastirmanin bu boliimiinde, 408 katilimciya kisisellestirilmis mobilya iirlinleri ve satin alma
siiregleriyle ilgili asagidaki sorular yoneltilmistir: (i)Mobilya iiriinleri satin alma kararinda
kisisellestirme segeneklerinin bulunmasi onemli bir faktor miidiir?(i))Evde mobilya satin alma veya
degistirme kararlar genellikle kim tarafindan verilmektedir? (ii\)Mobilya satin alirken kisisellestirme
secgenekleri hakkinda bilgi edinmek i¢cin hangi bilgi kaynaklarmi kullaniyorsunuz? (iv) Hangi tiir
mobilyalart kigisellestirilmig iiriin olarak tercih etmektesiniz? (v) Kisisellestirilmis mobilya iirtinlerini
satin alma kararmmizi hangi faktorler etkilemektedir?. Bu sorular, tiiketicilerin mobilya sektoriinde
kisisellestirilmig iiriinlere yonelik tercihlerini, karar siire¢lerinde hangi aktdrlerin etkili oldugunu ve bu
tercihlerin altinda yatan nedenleri anlamay1 amaglamaktadir. Arastirmaya katilanlara (i) “Mobilya
tirtinleri satin alma karart iizerinde kigisellestirme se¢eneklerinin bulunmasi onemli bir faktor miidiir?
sorusuna 388 katilimci (% 95,1) evet cevabini vermistir. Buna gore arastirma katilimcilarinin tamamina

yakininin mobilya alirken kisisellestirilmis iiriinleri tercih ettigini sdylemek miimkiindiir.

Arastirmaya katilanlara (i) “Mobilya satin alma veya degistirme kararlarin kim belirliyor?”
sorusu yoneltilmistir. Es cevabimi 189 kisi (% 46,3), anne baba cevabimi 148 kisi (% 38), kendim
cevabini 69 kisi (% 16,9), ¢ocuk cevabin 2 kisi (% 0,5) vermistir.

Tablo 2: Mobilya Satin Alma veya Degistirme Karariniz1 Kim Belirliyor?

Gruplar Frekans Yiizde (%)
Kendim 69 16,9

Es 189 46,3
Cocuk 2 5
Anne Baba 148 38,0
Toplam 408 100,0

264



THE IMPACT OF PERSONALIZED PRODUCT VALUE ON CONSUMERS' REPURCHASE INTENTION IN THE FURNITURE SECTOR: THE CASE OF
NIGDE PROVINCE-

MOBILYA SEKTORUNDE KISISELLESTIRILMIS URUN DEGERININ TUKETICILERIN TEKRAR SATIN ALMA NIYETINE ETKISI: NIGDE ILI ORNEGI
Zeynep ERDOGAN, Mahmut Esat YILDIZ, Murat AKIN

Tablo 2’de yer alan bulgulara gore, mobilya satin alma veya degistirme kararlarinin biiyiik
olgiide esler (%46,3) ve ebeveynler (%38) tarafindan belirlendigi goriilmektedir. Bu sonuglar, aile
dinamiklerinin mobilya tercihleri lizerinde 6nemli bir rol oynadigini ancak, ¢ocuklarin bu siirecte
neredeyse etkisiz bir rol oynamasinin, arastirmaya katilan katilimcilarin ¢ocuklarinin yaslarinin daha
kiigiik olmasindan kaynaklanabilecegi degerlendirilmektedir. Bu durum, ¢ocuklarin mobilya tercihleri

tizerindeki etkisinin yasa bagli olarak degisebilecegini diisiindiirmektedir.

Arastirmanin (iii) “Mobilya alirken kisisellestirme segenekleri hakkinda daha fazla bilgi
edinmek i¢in nereden kaynak buluyorsunuz?” sorusuna katilimcilardan 163 kisi (%40) online, 129 kisi
(% 31,6) fiziksel magaza, 65 kisi (% 15,9) arkadas, 9 kisi (% 2,2) tasarim dergi, 38 kisi (% 9,3) i¢
mimarlar ve 4 kisi (% 1) de diger cevabini vermistir. Cevaplara gére magaza i¢inde {iriinii gozle gorerek
karar verme ve online bilgi kaynaklarina bakarak karar vermek olduk¢a yaygin bir durum olarak tespit

edilmektedir.

Tablo 3: Mobilya Alirken Kisisellestirme Segenekleri Hakkinda Daha Fazla Bilgi Edinmek

I¢in Nereden Kaynak Buluyorsunuz?

Gruplar Frekans Yiizde (%)
Online 163 40,0
Tasarim Dergi 9 2,2
Arkadas Tavsiye 65 15,9
Fiziksel Magaza 129 31,6

¢ Mimarlar 38 9,3
Diger 4 1,0
Toplam 408 100,0

Katilimcilar (iv)“Hangi tiir mobilyalar kisisellestirilmig tiriin olarak satin alirsiniz?” sorusuna
145 kisi (% 35,5) oturma odasi, 98 kisi (% 24) mutfak, 52 kisi (% 12,7) yatak odasi, 43 kisi (%10,5)
ofis, 38 kisi (% 9,3) cocuk odasi, cevabini vermistir. Cevaplara gore katilimcilarin % 81,6’s1 mutfak,
yatak odasi, oturma odast ve c¢ocuk odasi olmak fiizere daha ¢ok i¢ mekan mobilyalarinda

kisisellestirilmis tiriinleri tercih ettigi tespit edilmektedir.

Tablo 4: Hangi Tiir Mobilyalar1 Kisisellestirilmis Uriin Olarak Satin Alirsiniz?

Gruplar Frekans Yiizde (%)
Mutfak 98 24,0
Oturma Odasi 145 35,5
Yatak Odas1 52 12,7
Cocuk Odasi 38 9,3
Ofis 43 10,5
Agik Hava 10 2,5
Diger 22 5,4
Toplam 408 100,0
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Katilimcilar, (v) “Kisisellestirilmis mobilya tiriinleri alirken hangi odak noktalar: kararinizi
etkiler?” sorusuna verdikleri yanitlarla, tercihlerinde 6ne ¢ikan Oncelikleri ortaya koymustur. Bu
dogrultuda, 111 kisi (%27,2) islevselligi, 92 kisi (%22,5) biit¢eyi, 76 kisi (%18,6) dayanikliligi ve 62
kisi (%15,2) estetigi odak noktasi olarak belirtmistir. Bu bulgular, kisisellestirilmis mobilya
tercihlerinde katilimcilarin en ¢ok iglevselligi 6nemsediklerini, ardindan biit¢e, dayaniklilik ve estetik

gibi diger faktorlerin geldigini gostermektedir.

Tablo 5: Kisisellestirilmis Mobilya Uriinleri Alirken Hangi Odak Noktalar1 Karariniz

Etkiler?

Gruplar Frekans Yiizde (%)
Biitge 92 22,5
Estetik 62 15,2
Islevsellik 111 27,2
Dayaniklilik 76 18,6
Marka Ve Uretici 28 6,9
Renk Ve Desen 6 1,5
Malzeme 30 7.4
Boyut 3 7
Toplam 408 100,0

3.3. Aragtirma Olceklerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Arastirmada kullanilan Olgeklere iliskin ortalama ve standart sapma degerlerinin
hesaplanmasindan Once, verilerin normallik dagilimi incelenmistir. Normal dagilim, parametrik
analizlerin gergeklestirilebilmesi i¢in temel varsayimlardan biridir. Yapilan analizler sonucunda,
Tabachnick ve Fidell (2013) tarafindan belirtilen -1,5 ile +1,5 araligindaki Kurtosis (basiklik) ve
Skewness (carpiklik) katsayilarina uygun degerler elde edilmistir. Bu dogrultuda, verilerin normal
dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Daha sonra Ol¢eklerin ortalamalar1 ve standart sapmalar1 analiz

edilmektedir (Bkz. Tablo 6. ve Tablo 7.).

Tablo 6: Kisisellestirilmis Uriin Degeri Olgeginin Ortalama ve Standar Sapma Degerleri

Kisaltma ifadeler Ort. SS.
Kisisellestirilmis bir mobilya iiriinii tasarlandiginda, gergekten istedigim gibi

fl oldugunu diigiiniiyorum. 3,750 92
Kisisellestirilmis mobilya {iriinii, kisisellestirme segenekleriyle hayalimdeki

f2 modele yakin. 3,826 83
Kisisellestirilmis mobilya {iriinii, kisisellestirme imkanlartyla beklentilerimi

f3 karsiliyor. 3,801 ,84
Kisisellestirilmis sistem, istedigim mobilya {riiniinii kisisellestirmeme olanak

4 tanir. 3,803 ,80
Kisisellestirilmis bir mobilya iiriinii tasarlandiginda, bu iriiniin sadece bana

bl 0zgii oldugunu hissediyorum. 3,713 1,03

b2 Kisisellestirilmis iiriin, diger insanlardan farkli olmanmu sagliyor. 3,495 1,11

Kigisellestirilmis {irlin sayesinde, biraz da olsa benzersiz oldugumu
b3 hissediyorum. 3,308 1,08
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Kisisellestirilmis sistem, kimsede olmayan mobilya iriinlerini tasarlamama

b4 olanak tanir. 3,661 94
ki Kisisellestirilmis iiriin, ger¢ekten de benim kim oldugumu temsil ediyor. 3,588 1,02
K2 Kisisellestirilmis iiriin, kisiligimle uyum gosteriyor. 3,715 96
K3 Kisisellestirilmis iiriin ger¢ekten beni yansitiyor. 3,696 95

Kisisellestirilmis sistem, kendi tarzima/stilime uygun mobilya iiriinleri
k4 tasarlamama olanak tanir. 3,899 »82

Arastirmada, besli likert 6lgegi (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak anket ifadeleri
degerlendirilmistir. Ankette yer alan kisisellestirilmis iiriin degeri 6lgegine iliskin 12 ifade i¢in ortalama
ve standart sapma analizleri yapilmistir. Analiz sonucunda, tiim katilimeilarin 12 ifadeye eksiksiz cevap
verdigi ve kayip veri olmadig1 tespit edilmistir. Tablo 6'ya gore, en yliksek ortalamaya sahip ifade
(3,899), "Kisisellestirilmis sistem, kendi tarzima/stilime uygun mobilya iiriinleri tasarlamama olanak

tanir" olmustur.

Tablo 7: Tekrar Satin alma Niyeti Olgeginin Ortalama ve Standar Sapma Degerleri

Kisaltma ifadeler Ort. SS.

Mobilya aligverislerimde, kisisellestirilmis {iriinler benim ilk tercihim

sl 3,551 93
konumundadir.

2 Bir so?.rakl mobilya aligverisimde, kisisellestirilmisg tiriinleri tercih 3.747 92
edecegim.
Mobilya aligverislerimde, diger iiriinlere gore kisisellestirilmis iirtinler daha

s3 . P 3,762 ,89
fazla tercih ettigim bir {iriin olacaktir.

4 Mobllvy.a aligverislerimde kisisellestirilmis {iriinleri tercih etmeye devam 3,813 86
edecegim.

<5 Mobilya aligveriglerimde tiim ihtiyaglarimi karsilamak igin 3.750 90

kisisellestirilmis iiriinleri tercih etme niyetindeyim.

Tekrar satin alma niyeti dlgeginde, en yiiksek ortalama degeri (3,813) tasiyan ifadenin,
"Mobilya alisverislerimde kisisellestirilmis {rlinleri tercih etmeye devam edecegim" oldugu tespit

edilmistir.
3.4. Acimlayici Faktor Analizi (AFA)

Sosyal bilimlerde, kavramlar ve boyutlar dogrudan 6l¢giilemediginden, bu unsurlar1 belirleyen
davranig veya tutumlar olgekler aracilifiyla degerlendirilmektedir. Faktor analizi, bu 6l¢eklerin kag
farkli kavram ya da boyutu temsil ettigini belirlemek i¢in kullanilir. Ayrica, fazla sayidaki degiskenleri
azaltarak aymi yapida olanlar1 bir araya getirerek, sonuglar1 daha anlamli ve agiklayic1 seklinde
gostermektedir (Biiyiikoztiirk, 2016: 133; Durmus vd, 2018:73). Faktor analizi igin Bartlett kiiresellik
testi, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rnekleme yeterliligi istatistigi onemlidir. Bartlett testi, degiskenler
arasinda yeterli iligkinin olup olmadigini1 degerlendirir ve p degeri 0,05’ten kiigiikse yeterli iliskinin var

oldugu kabul edilmektedir (Durmus, 2018: 79-81). KMO testi, verilerin faktor analizi i¢in uygunlugunu
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Olcer ve degeri 0,50'nin {izerinde olmalidir. Anti-image correlation matrisi, her degiskenin analize
uygunlugunu degerlendirir; bu degerin 0,50'den yiiksek olmas1 beklenir. Uygun olmayan degiskenler
analizden ¢ikarilir. Giivenilirlik igin Cronbach’s Alpha degeri 0,70’in {izerinde olmalidir; az sayida soru

i¢in bu sinir 0,60 olarak kabul edilebilmektedir (Durmus, 2018:89).

Tablo 8: Faktor ve Glivenilirlik Analizi Tablosu

KMO
Faktor Kisaltma ifadeler Filktii o Faktoriin 5 Giivenilirlik  Bartletts ,test
Adi Agirhgr  Acklayicihg Katsayis1 x2, pdegeri
2 Kisisellestirilmis  mobilya  {irlinii,  kigisellestirme 0,835
5 secenekleriyle hayalimdeki modele yakin.
2 3 Kisisellestirilmis  mobilya  {irlinii,  kigisellestirme 0,829
e imkanlarryla beklentilerimi karsiliyor. 29,653 0.872
5 fl Kisisellestirilmis bir mobilya {irlinii tasarlandiginda, 0,815 ’ ’
z gercekten istedigim gibi oldugunu diisiiniiyorum
= 4 Kisisellestirilmis sistem, istedigim mobilya {riiniinii 0,719
kisisellestirmeme olanak tanir
— k2 Kisisellestirilmis iiriin, kisiligimle uyum gosteriyor. 0,864 ,900
'é g g ’ED k3 Kisisellestirilmis tiriin gercekten beni yansitiyor. 0,825 24394 0.855 27(2)’36895
g—=a k1 Kisisellestirilmis {iriin, ger¢ekten de benim kim oldugumu 0,740
temsil ediyor.
) b2 Kisisellestirilmis {iriin, diger insanlardan farkli olmamu 0,828
= sagliyor
§2 Eo b3 Kisisellestirilmis iiriin sayesinde, biraz da olsa benzersiz 0,821 23.833 0.904
E 2 oldugumu hissediyorum. ’ ’
2 b4 Kisisellestirilmis sistem, kimsede olmayan mobilya 0,702
tiriinlerini tasarlamama olanak tanir.
— s3 Mobilya aligverislerimde, diger iriinlere  gore 0,923
‘i kisisellestirilmis tiriinler daha fazla tercih ettigim bir {iriin
Z olacaktir.
s s2 Bir sonraki mobilya aligverisimde, kisisellestirilmis 0,906
E iriinleri tercih edecegim. ,891
s s4 Mobilya aligverislerimde kisisellestirilmis tirinleri tercih 0,901 78,475 0,930 1661,547
5 etmeye devam edecegim. 0,00
= s5 Mobilya aligveriglerimde tiim ihtiyaglarimi karsilamak 0,863
5 icin kigisellestirilmis iiriinleri tercih etme niyetindeyim.
& sl Mobilya aligverislerimde, kisisellestirilmis {iriinler benim 0,834

ilk tercihim konumundadir.

Merle vd. (2010) calismasinda Kisisellestirilmis iiriin degeri olgegi, toplamda {i¢ boyuttan
(faydaci, benzersizlik ve kendini ifade etme degeri) olusmaktadir. Bu boyutlar, kisisellestirilmis
tiriinlerin tiiketicilere sundugu farkli deger tiirlerini agiklamaktadir. Olgek iizerinde yapilan faktor
analizi, degiskenlerin hangi faktorler altinda toplandigin1 ve Olgegin ka¢ boyuttan olustugunu
dogrulamak igin kullanilmaktadir. Tablo 8’deki faktor analizi sonucunda, Kisisellestirilmis Uriin
Degeri Olcegi ii¢ boyut olarak ortaya ¢cikmustir. Bu boyutlar, faydaci deger, kendini ifade etme degeri
ve benzersizlik degeri seklinde olusmakta ve elde edilen yap: literatiirde Olgegin orijinal formuyla
tutarlilik gostermektedir. Bu sonug, dlgegin teorik temeline uygun bir sekilde islevsel oldugunu ortaya
koymaktadir. Ancak faktor analizi siirecinde, benzersizlik degeri boyutuna ait olan “Kigisellestirilmis
bir mobilya iiriinii tasarlandiginda, bu iiriiniin sadece bana 0zgii oldugunu hissediyorum” (bl) ve
kendini ifade etme degeri boyutuna ait olan “Kisisellestirilmis sistem, kendi tarzima/stilime uygun

mobilya iiriinleri tasarlamama olanak tanir”(el) ifadeler, iki farkli faktdrde yakin degerler gostermesi
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nedeniyle analizden ¢ikarilmistir. Bu durum, ifadenin 6lgek icerisindeki faktorel tutarliligini zayiflattig
i¢in, dl¢iim giivenilirligini artirmak amaciyla bu ifadeler dlgekten ¢ikarilmistir. Ifadelerin ¢ikariimasinin
ardindan, geri kalan maddelerle giivenilirlik analizi gergeklestirilmistir. Kisisellestirilmis iiriin degeri
Olgeginin toplam faktér agiklayiciligt % 77,880 oldugu tespit edilmektedir. Giivenilirlik analizi
sonucunda, Olgek boyutlarindan faydaci deger (0=0,872), kendini ifade etme degeri (0=0,855) ve
benzersizlik degeri (0=0,904 ) giivenilirlik degerlerini saglamaktadir. Bu dogrultuda kisisellestirilmis
iriin degeri 6l¢egi icin Cronbach's Alpha giivenilirlik katsayist (a) 0,916 olarak hesaplanmigtir. Bu
deger, Olcegin i¢ tutarliliga sahip oldugunu ve giivenilir bir 6l¢lim aract oldugunu gdstermektedir.
Cakirkaya ve Karaboga (2019) tarafindan gerceklestirilen “Marka Otantizminin Tekrar Satin Alma
Nivyeti Uzerindeki Etkisi: Hazir Gida Sektoriinde Bir Uygulama” adli galismada kullanilan tekrar satin
alma niyeti 6l¢egi, tek bir faktdrden olusmaktadir. Olgegin faktdr analizi ve giivenilirlik analizi sonuglart
Tablo 8’de yer almaktadir. Faktor analizi sonucunda, Tekrar Satin alma Niyeti tek boyut olarak ortaya
cikmustir. Olgekten herangi bir ifade/madde ¢ikarilmamistir. Elde edilen bu yapi literatiirde dlgegin
orijinal formuyla tutarlilik gostermektedir. Tekrar satin alma niyeti 6lgeginin faktor agiklayiciligt %
78,475 oldugu tespit edilmektedir. Cronbach's Alpha giivenilirlik katsayisi (o) 0,930 olarak
hesaplanmistir. Bu deger, 6l¢egin i¢ tutarliliga sahip oldugunu ve giivenilir bir dl¢iim aract oldugunu
gostermektedir. Her bir yapi igin gergeklestirilen KMO ve Bartlett’s Kiiresellik Testi sonuglart, belirtilen
degerlere uygun bulunmustur. Bu dogrultuda, yapilan agimlayici faktor analizi sonuglart ve yapilarin i¢
tutarliligin1 gosteren bulgular anlamli (p=0,00) ve kullanilabilir niteliktedir. Bu durum, &lgegin

gecerliligi ve giivenilirligini desteklemektedir.
3.5. Regresyon Analizi

Regresyon analizi, bagimli degiskenin bagimsiz degiskenler tarafindan nasil agiklandigin
belirleyerek etkinin yoniinii ve bi¢imini ortaya koymaktadir (Durmus, 2016: 154). Bu arastirmada,
faydaci deger, kendini ifade etme degeri ve benzersizlik degeri boyutlarina sahip, kigisellestirilmis tiriin
degerinin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisi, coklu dogrusal regresyon analizi ile incelenmistir.
Analizin temel amaci, bir bagimli degisken (tekrar satin alma niyeti) iizerinde birden fazla bagimsiz
degiskenin (faydaci, kendini ifade etme ve benzersizlik degerleri) etkisini anlamaktir. Analiz sirasinda,
bagimsiz degiskenler arasinda dogrusal bir iliskinin olmamasi (¢oklu dogrusal baginti) kritik bir dneme
sahiptir. Regresyon analizi sonuglari, kisisellestirilmis iirtin degeri boyutlarinin tekrar satin alma niyeti

tizerindeki etkilerini aciklayici bir sekilde ortaya koymaktadir.
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Tablo 9: Regresyon Analizi Sonuglari
Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar ¢ p F VIF Diizeltilmis R?
Std.
B Hata B
Sabit ,712 ,148 4,794 ,000
Faydaci Deger ,345 ,047 313 7,394 ,000 1,575
Y 158,843 0,54
Kendini Ifade 230 ,045 259 5143 ,000 2,205
Etme Degeri
Benzersizlik 247 043 285 5,695 000 2,203
Degeri

Yapilan arastirmada, kisisellestirilmis triin degeri boyutlarinin (faydact deger, kendini ifade
etme degeri ve benzersizlik degeri), tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisini incelemek amaciyla goklu
dogrusal regresyon analizi gergeklestirilmistir. Analizde yer alan Anova tablosunun p degeri 0,05’ten
kiigiik ¢ikmasi 6nemlidir. Bu durum en az bir bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni etkiledigi anlamina
gelmektedir. Olusan anova tablosu sonucunda p degeri 0,00’dir Analiz sonuglarina gore, model
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F = 187,194; p < 0,005). Regresyon analizine ait coefficients
tablosunda yer alan Beta katsayilari incelendiginde, bagimsiz degiskenler arasinda en biiyiik Beta
degerine sahip olan degiskenin, bagimli degisken iizerinde en gii¢lii etkiye sahip oldugu belirtilmektedir
(Durmus ve digerleri, 2016, s.172). Bu baglamda, kisisellestirilmis iiriin degeri boyutlari i¢inde, faydaci
deger (B =-0,313) tekrar satin alma niyetini en fazla agiklayan dnemli bir degisken olarak belirlenmistir.
Faydaci1 degeri sirasiyla benzersizlik degeri (f = 0,285) ve kendini ifade etme degeri (B = 0,259) takip
etmektedir. Bu bulgular, kisisellestirilmis {iriin degerinin alt boyutlarinin tekrar satin alma niyeti
iizerindeki etkilerini ortaya koymaktadir. Arastirmanin regresyon analizi sonuglarinda, bagimsiz
degiskenler olan kisisellestirilmis {iriin degeri boyutlarinin (faydaci deger, kendini ifade etme degeri ve
benzersizlik degeri) birbirleri arasinda yiiksek degerde korelasyon iligkisi bulunmamaktadir. Bu durum,
bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baginti sorunu olmadigini géstermektedir. Ayrica varyans biiylitme
faktoriiniin (VIF) ¢coklu dogrusal baginti varsayimina yonelik herhangi olumsuz bir durum olusturmadig:
sonucuna ulasilmistir. VIF degerleri incelendiginde 10 degerinden kiigiik oldugunda ¢oklu baginti
sorunu olmadigi gorilmektedir (Durmus ve digerleri, 2016: 171). Kisisellestirilmis lritin degeri
boyutlariin VIF degerleri incelendiginde 10’dan kii¢iik olmasi durumunda ¢oklu baginti sorununun
olmadigi goriilmektedir (Faydaci deger (vir= 1,575; kendini ifade etme degeri (vir= 2,225, benzersizlik
degeri vir= 2,203).
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Coklu regresyon analizinde ise, model 6zeti tablosunda incelenmesi gereken deger Diizeltilmis
R? (R? adjusted) olmaktadir. Bu tablo, kisisellestirilmis tiriin degerinin tekrar satin alma niyeti iizerindeki
etkisini degerlendirirken, bagimsiz degiskenlerin (faydaci deger, kendini ifade etme degeri, benzersizlik
degeri) modeldeki agiklayict giiciinii gdstermektedir. Sonug olarak, diizeltilmis R? degeri %54 olarak
bulunmus olup, bu da kisisellestirilmis iiriin degerinin tekrar satin alma niyeti {izerindeki degisimin
%54’tnln bagimmsiz degiskenlere bagli oldugunu ortaya koymaktadir. Tim bu degerlendirmeler
sonucunda, kigisellestirilmis tiriin degerinin tekrar satin alma niyeti izerinde olumlu ve anlaml1 bir etkisi
oldugu tespit edilmistir. Yapilan regresyon analizi ve elde edilen sonuglar, kisisellestirilmis iiriin
degerinin boyutlarinin (faydaci deger, kendini ifade etme degeri ve benzersizlik degeri) tekrar satin alma

niyetini etkiledigi goriilmektedir.

Tablo 10: Hipotez Sonuclar1

Hipotez Sonug¢
Hi: Kisisellestirilmis iirlin degerinin tiiketicilerin tekrar satin alma niyetine etkisi vardir. Kabul
4.SONUC

Isletmeler hem kendi varliklarini siirdiirebilmek hem de piyasadaki rekabet kosullarina
uyum saglayabilmek icin miisteri tercihlerini 6n plana ¢ikaran stratejiler gelistirerek
miisterilerine dogrudan ulasmaya c¢alismaktadir (Dogruyol ve Giiner, 2021: 1187-1188). Bu
dogrultuda, isletmeler basarili ve siirdiiriilebilir olabilmek igin tiiketici memnuniyetini 6n
planda tutararak bu memnuniyetin, gelecekteki tiiketimlerde isletmenin yeniden tercih
edilmesine katkida bulunmaktadir (Aymankuy vd., 2012: 226-227). Tiiketicilerin isteklerinin
standart {iriin beklentisinin Otesine gegtigi glinlimiiz diinyasinda isletmeler de basarili olabilmek
ve piyasa rekabetini siirdiirebilmek icin tiiketicileri memnun etmeye c¢alismakta ve onlarin
gelecekteki tekrar satin alma davranigsina dahi etki edecek ¢oziimler aramaktadirlar. Ciinkii
isletmelerin temel amaclarindan biri, tiikketicilerin tekrar satin alma davranisini saglamaktir. Bu
noktada {irliniin kisisellestirilerek tiiketicilere sunmak Onemli bir stratejidir (Dogruyol ve

Giiner, 2021: 1187-1188).

Glinlimiizde rekabetin Onemli faktorii olan kigisellestirme, miisterinin tercih ve
beklentilerini dogru bir sekilde anlayabilmeyi ve onlarin taleplerine yon vermeyi
amaclamaktadir (Dou vd. 2018: 709-711). Kisisellestirilmis iiriinlerin tiiketici algisindaki
degeri, standart tiriinlere kiyasla daha ytiksektir. Kisisellestirilmis tirtinler, miisterilerin bireysel
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ihtiyag ve isteklerine gore Ozellestirilerek, onlara ¢esitli degerler sunmaktadir. Bu degerler,
faydaci, benzersizlik ve kendini ifade etme gibi 6nemli unsurlar1 igermektedir. Tiiketiciler,
tiriinlerde islevsel fayda saglamak, kisisel kimliklerini yansitmak ve diger tiiketicilerden farkli
olma arzusuyla hareket etmektedir. Kisisellestirilmis tiriinler, bu degerleri etkili bir bigimde
sunabilmektedir. Fayda odakli deger arayisinda olan tiiketiciler, satin alma siireglerinde hedef
odakli hareket ederek, kendi ihtiyaglarini karsilayacak se¢imler yapmaktadirlar (Acem, 2023:
5). Ayrica, insanlarin benzersiz olma ve bunu sosyal yasamlarinda goriintir kilma ¢abasi,
tiikketicilerde kisisellestirilmis liriine yonelik talebi artirmaktadir. Tiiketiciler, kendilerini en iyi
ifade ettiklerini diisiindiikleri {iriinleri tercih ederek, benzersizlik duygularini tatmin etmeye
calismaktadirlar (Celik ve Cifci, 2021: 571). Zhen vd. (2017) calismasinda, kisisellestirilmis
tirlinlerin ¢evrimigi satin alinmasinda benzersizlik algisinin 6nemli bir faktér oldugunu tespit
edilmistir. Kisisellestirme, tiiketicilerin kendilerini ifade etmelerini saglamakta ve {riinlerle

daha giiclii bir bag kurmalarina olanak tanimaktadir (Ozan ve Dogan, 2014).

"Mobilya Sektériinde Kisisellestirilmis Uriin Degerinin Tiiketicilerin Tekrar Satin Alma
Niyetine Etkisi: Nigde Ili Ornegi" adli ¢alismanm sonuglarma goére, mobilya sektoriinde
kisisellestirilmis tirlin degerinin, tiiketicilerin tekrar satin alma niyetini olumlu ve anlamli bir
sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Arastirma benzersizlik, faydaci ve kendini ifade etme
degerinin tiiketicinin tekrar satin alma niyetini etkiledigini ortaya koymbkatadir.
Kisisellestirilmis tiriinlerin tiiketicilerin satin alma davranislarini olumlu bir sekilde etkiledigine
dair yapilan 6nceki aragtirmalar, bu ¢aligmanin bulgularini pekistirmektedir (Aydan ve Atilgan,
2023; Ampadu vd., 2022; Xu vd., 2022; Koger ve Ozmerdivanli, 2019; Zhen vd., 2017; Pappas
vd., 2014; Moon vd., 2008;Srikumar ve Bhasker, 2004). Bu arastirma benzer sonuglar gésteren
Yildirnm’m (2016) ¢alismasinda, kisisellestirilmis iirlin degerinin tekrar satin alma niyetini
etkiledigi tespit edilmistir. Bu durum, arastirmanin sonuglarinin literatiirdeki mevcut teorik ve

ampirik bulgularla tutarli oldugunu ortaya koymaktadir.

Tiiketicilerin mobilya sektoriinde kisisellestirilmis iirlinlerin  degerini  yliksek
degerlendirdigini ve bu tiir iirlinlerin, tiiketicilerin tekrar satin alma niyetini etkilemede 6nemli
bir rol oynadigin1 gostermektedir. Tiiketicilerin faydaci, benzersizlik ve kendini ifade etme
degerlerinin, kisisellestirilmis {iiriinlere olan talebi artirarak tekrar satin alma niyetini tesvik
etmektedir. Kisisellestirilmis tirtinler, tiiketicilerin daha 6zgiin ve benzersiz deneyimler
yasamasini saglarken, tiiketicilerin satin alma davramigini etkilemede Onemli firsatlar
sunmaktadir. Bu baglamda, mobilya sektoriiniin kisisellestirilmis {iriin degeri sunma agisindan

onemli bir sektdr oldugunu gormek miimkiindiir. Isletmelerin kisisellestirilmis iiriin ve
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hizmetleri yonetirken, pazarlama faaliyetlerini bu dogrultuda sekillendirmesi ve
kisisellestirmeyi daha etkili ve verimli bir sekilde uygulamasi gerekmektedir. Amag,
tiikketicilere daha anlamli {irtinler sunarak onlarin tekrar satin alma niyetini desteklemektir.
Isletmelerin, kisisellestirilmis iiriinlerin tasidig1 degeri pazarlama stratejilerine entegre etmeleri,
hedef kitleye daha dogru bir sekilde ulasmalarini saglayacaktir. Bu durum markanin pazardaki

rekabet giiciinii artirarak ve uzun vadeli basarisina katki da bulunmaktadir.

Gelecek caligmalara yonelik oneriler olarak (i) kisisellestirilmis iiriin degeri kavramini
daha genis bir ¢ercevede ele alarak, bu degeri etkileyen ek faktorler tanimlanabilir ve
derinlemesine analiz edilebilir. (ii) Kisisellestirilmis iirlin degerine yonelik aragtirmalar farkl
sektorler 6zelinde ele almabilir. Ornegin, teknoloji, moda, otomotiv veya saglik sektdrlerinde
kisisellestirme uygulamalarinin etkileri karsilastirilabilir. (iii) Kisisellestirilmis tirtinlerin yani
sira, hizmet sektoriinde kisisellestirmenin nasil uygulandig1 ve tiiketici davraniglarini nasil
etkiledigi incelenebilir. Ozellikle, bankacilik, turizm, egitim veya saglik hizmetlerinde
kisisellestirmenin pazarlama stratejilerine katkis1 degerlendirilebilir. (iv) Farkli tiiketici
segmentlerinin  kisisellestirilmis iirlinlere ve hizmetlere olan tepkileri derinlemesine
incelenebilir. Ozellikle Z Kusaginin kisisellestirilmis {iriinlere yonelik bakis1 iizerine

calisilabilir.
YAZARLARIN BEYANI

Katki Oram Beyani: Yazarlar, calismaya esit oranda katki saglamistir.
Destek ve Tesekkiir Beyani: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamastir.

Catisma Beyami: Calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar catigsmasi s6z konusu degildir.
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