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Oz

Kiiresellesme ile birlikte isletmeler arasindaki rekabet ve kar elde etme savas1 giderek artmistir. Bu ortamda isletmeler etkin
pazarlama stratejileri gelistirebilmek amaciyla tiiketicilerin satin almalar ile ilgili detayl1 bilgiye ihtiya¢ duymaktadirlar. Giintimtizde
kisiden kisiye, kosullara, duygulara ve ihtiyaclara gére degisen farkli satin alma davramslar: vardir. Bu davrams tiirlerinden kesifsel
satin alma, tiiketicilerin daha 6nceden denemedigi marka ve {tirtinlere ilgi duymasi, diger tiiketicilerden tiriin veya markayla ilgili bilgi
ve tecriibelerini almasidir. Diger bir satin alma tiirii olan plansiz satin alma tiiketicinin ani ve 1srarlt bir sekilde duydugu arzunun
diirtiiye dontismesiyle tirtine dair aniden sahip olma istegidir. Hedonik tiiketim ise haz duyulan bir seyi elde etmekten dogan
memnuniyettir. Bu calismada, tiiketicilerin kesifsel satin alma davramnislarinin hedonik tiiketim; hedonik tiiketiminde plansiz satin alma
davramsi tizerindeki etkisi incelenmistir. Ayrica kesifsel satin alma davramsimn plansiz satin alma davranus: tizerindeki etkisi de
calismaya dahil edilmistir. Regresyon analizi yapilan arastirma sonuglarina gore; tiiketicilerin yapmis olduklar1 kesifsel satin alma
davramslarimin, hedonik tiiketime olumlu etkisi bulunmaktadir. Ayrica kesifsel satin almayla, plansiz satin alma davramsi arasinda
hedonik tiiketimin arac1 rolii oldugu saptanmustir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranisi, Kesifsel Satin Alma, Plansiz Satin Alma, Hedonik Tiiketim.

Abstract

Along with the globalization, the competition and the battle for making profit among enterprises has increased. In this
environment, enterprises need detailed information about the buying behaviors of consumers in order to develop effective marketing
strategies. Today, there are different buying behaviors that vary from person to person, according to conditions, emotions and needs. In
these types of behaviors, exploratory buying can be defined as consumers are interested in brands and products that they have not tried
before; and, they get information and experiences from other consumers about the product or brand. Another type of behavior, impulse
buying can be defined as the consumer's sudden desire to have the product that appears when the consumer’s sudden and persistent
desire about the product has transformed into an impulse. On the other hand hedonic consumption is the satisfaction of getting
something that is delighted. In this study, the effect of consumers” exploratory buying behaviors on hedonic consumption; and also the
effects of hedonic consumption on impulse buying behavior is examined. In addition, the effect of exploratory buying behavior on
impulse buying behavior was included in the study. According to the study results in which regression analysis is applied; exploratory
buying behaviors of consumers have a positive effect on hedonic consumption. In addition, it is determined that hedonic consumption
has a mediator role between exploratory buying and impulse buying behavior.

Keywords: Consumer Behavior, Exploratory Buying, Impulse Buying, Hedonic Consumption.
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GIRIS

Davranis kelime olarak, kisilerin bedensel veya zihinsel tepki ve egilimlerinin bir gostergesi olarak
tanimlanabilir. Tiiketici davranisi ise, kisilerin ihtiyag ve isteklerinin tatmin olmasi igin tirtin veya hizmetleri
se¢mesi, satin almasi, kullanmasi veya elden ¢ikarmasiyla ilgili siirecleri ve bu siirecleri etkileyen gesitli
faktorleri kapsayan bilimsel calisma alanidir (Sungur, 2018: 20). Tiiketici davramisi sadece tiiketim
ihtiyacindan dogan bir stire¢ olmamakla beraber ayni zamanda kendini ifade etmenin gostergesi ve
duygularmin tatmin edilmesi olarak da aciklanabilir (Turgut, 2019, 21)

Gilinimiizde kiiresellesmenin ve rekabet ortamin gittikce artmas: isletmelerin yasamlarim
surdiirebilmeleri i¢in irtin gesitliliklerini artirmasi ve hizmet Kkalitelerini gelistirmesini zorunlu hale
getirmistir. Ayrica bu dogrultuda tiiketicilerin tercih edebilecekleri tirtin gesitliligi artmis ve bu tiiketicilerin
farkli tirtin veya hizmetleri deneme ve diger tiiketicilerden fikir alma gibi secenekleri ortaya cikarmustir.
Boylece farkl: tiiketici satin alma davranislar1 ortaya cikmustir. Tiiketicilerin gesitli satin alma davrarnislar:
gostermeleri isletmelerin tiiketicileri kendilerine gekebilmelerini ve rekabet ortaminda ayakta kalabilmelerini
oldukca zorlastirmistir. Tiiketiciler satin alma davramsini gosterirken bircok faktorii goz ontinde
bulundurmaktadir. Bu faktorlerden en 6nemlisi tiiketicilerin iiriin veya hizmetler hakkinda fayda ve maliyet
degerlendirmesi yapmasidir. Tiiketiciler bu degerlendirmeyi yaparak, rasyonel tiiketim davranisindan farkh
bir davranis bi¢imi sergilemis olurlar. Bu davrans bicimi, tiiketicilerin gesitli kosullardan etkilenmesi ve
satin alma kararlarinda arzularina veya ruh hallerine gore hareket etmesidir. Bu sebepten 6tiirii insanlar
alisverise gittiklerinde cogu kez satin alma niyetiyle gittigi tirtinti degil hi¢ planlamadig1 bir {rtinti satin
alabilirler (Beytulova, 2017, 77). Alisveris esnasinda daha onceden planlamadiklari, o an haz veren ya da
duygusal bag kurduklar1 trtinleri almalar1 plansiz satin alma davramsi olarak tamimlanmaktadir.
Tiiketicilerin gostermis olduklar: bu satin alma davramnisi ¢alismamizda inceledigimiz bir konudur (Cakmak
ve Tekinyildiz, 2013, 148).

Diger bir satin alma davranis tiirti olan kesifsel satin alma davranisi ise, tiiketicilerin satin almalarini
duygulariin etkisinde kalarak gerceklestirdikleri, tirtine karsi duyduklari meraktan ve {iriin gesitliligi
istemeleri gibi tiirlti faktorlerin etkili oldugu tiiketici davramis bigimidir. Tiiketicilerin plansiz olarak
yaptiklar1 aligverislerde meraktan kaynaklanan, diger tiiketicilerle iletisime gecerek tirtinlerle ilgili bilgi
alisverisinde bulunmalarmin ve daha o6nce denemedikleri iirtinti deneyerek risk almalarmin etkisini
arastirmak i¢in ¢alismamizda kesifsel satin alma davranisina yer vermis bulunmaktayiz (Saygili vd., 2017,
108).

Tiiketicinin istek duydugu bir seyi elde etmesinden gelen haz hedonik tiiketimi agiklamaktadir.
Tiiketicilerin meraktan veya baska bir tirtinii deneme isteginden kaynaklanan kesfedici satin almanin yine
aymnu tiiketicinin haz duyarak satin almasi tizerindeki etkisinin olup olmadig1 ¢alismamizda arastirdigimiz
diger bir konudur (Tiirk, 2018, 856).

Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda yapilan bu ¢alismada tiiketicilerin kesifsel satin almalarinin
plansiz satin alma davramsi tizerindeki etkisini incelemek amaglanmistir. Ayrica bu etkideki hedonik
tiitketimin rolii test edilmistir.

Bu kapsamda calisma ti¢ bolimde incelenmistir. [Ik boliimde tiiketici satin alma davranuslar
hakkinda literatiir bilgileri verilmistir. Ikinci boliimde tiiketici satin alma davramsi, kesifsel satin alma,
hedonik tiiketim ve plansiz satin alma kavramlari hakkinda bilgiler verilmistir. Calismanin tglinci
boliimiinde arastirmanin amagclari, model ve hipotezlerin agiklandig1 boliim ve arastirmaya dair bulgular
aciklanmis ve yorumlanmistir. Calismanin dordiincii ve son boliimiinii ise arastirmalardan elde edilen
bulgular ve yorumlarla calisma hakkinda genel bir degerlendirme yapilmustir.

I. LITERATUR

A. LITERATUR TARAMASI

Plansiz satin alma, kesifsel satin alma ve hedonik tiiketim ile ilgili literatiir incelendiginde konular ile
ilgili calisma yapan aragtirmacilarin birkag satin alma davranisi tizerine yogunlastiklar: goriilmektedir.

Gohary ve Hanzaee (2014, 166-167), bes biiytik kisilik ozellikleri ile zorlayic1 ve diirtiisel satin alma,
hedonik ve faydaci alisveris degerlerinden olusan alisveris motivasyon degiskenleri arasindaki iliskiyi
incelemislerdir. Coklu regresyon analiz sonuglarina gére bu motivasyon degiskenlerinin belirleyicilerinin
vicdani, nevrotiklik ve aciklik oldugu saptanmistir. Ayrica calisma sonucuna gore bu degiskenlerle ilgili
olarak kadinlar ve erkekler arasinda da belirleyici farklar oldugu saptanmuistir.
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Baumgartner ve Steenkamp (1996, 121-122), yaptiklar: calismada tirtinlerin kesfedici satin almalarinin
kesifsel bilgi arayisindan ayirt edildigini, tiiketicinin kesifsel satin alma davramisinin iki faktorli
kavramsallastirilmasini 6nermektedir. Tiiketicilerin kesifsel satin alma davranisinda bulunma egilimindeki
bireysel farkliliklar1 6lgmeye yonelik bir dlcek gelistirilmistir. Iki farkli tilkeden gelen katiimcilarla yapilan
alt1 calismanin sonuglarina gore oSlgegin yeterli psikometrik 6zelliklere sahip oldugu ve diger yapilarla
gercek kesifsel davranislarla iligkilerinin teorik beklentilere uygun oldugu saptanmaistir.

Okutan, Bora ve Alturusik (2013, 117-118), calismalarinda kesifsel satin alma davranisini boyutlaria
indirgeyerek ele almis ve bu davranisla benzer 6zelliklere sahip olan plansiz, hedonik ve kompiilsif satin
alma davranislar1 arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Analiz sonucuna gore kesifsel satin alma davranisi
egilimi gosteren tiiketicilerle bu davramsi sergileme egilimi gostermeyen tiiketiciler arasinda anlamh
farkhiliklar bulunmustur. Satin alma davranisinda yenilik¢i davranan tiiketiciler diger tiiketicilere oranla
daha fazla daha yiiksek oranda hedonik ve plansiz satin alma davranisinda bulunmuslardir. Diger taraftan
kompulsif satin alma davranisinda bulunan tiiketiciler ise satin almalarinda kesifsel egilimin daha az
goriildigii saptanmustir.

Hausman (2000, 403-404), tiiketicilerin diirttisel satin alma davranisi konusundaki motivasyonlaria
iliskin calisma yapmistir. Calisma sonucuna gore diirtiisel satin almalarin, triin segiminin tiiketicide
hedonik haz sundugu saptanmistir. Rook ve Fisher (1995, 305), tiiketicilerin diirtiisel satin alma
davranisinda bulunmalarinin kavramsal ve ampirik sonuglarimni incelemislerdir. Tiiketicilerin satin alma
davranislariyla satin alma diirtiisti arasindaki iliski, tiiketicilerin sadece diirtiiyle hareket etmelerinin uygun
olduguna inanmasi durumunda énemlidir. Ogrenci ve perakendecilerden elde edilen bulgular, tiiketicilerin
normatif degerlendirmelerinin varsayimsal yondeki roliinii birlestirmekte ve desteklemektedir.

Babin, Darden ve Griffin (1994, 645), hedonik ve faydaci degerlerin ttiketici algilarini degerlendirmede
kullarilacak olgeklere ihtiya¢ oldugunu ¢ne stirmiislerdir. Yaptiklar1 ¢alismada alisverisin yaygin tiiketim
deneyiminden elde edilen her iki degeri de ¢lgen bir 6lgek gelistirmisleridir ve bu tlgegi dogrulamislardir.
Calisma sonucuna gore farkli hedonik ve faydaci alisveris deger boyutlarinin oldugunu ve bunlarin bazi
onemli tiiketim degiskenleriyle iliskili oldugunu saptamuglardar.

B. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

Tiiketicilere beklentileri dogrultusunda tritin ve hizmetlerin sunulabilmesi ve pazarlama
faaliyetlerinin en etkin sekilde yiiriitiilebilmesi igin tiiketicilerin gosterdikleri davranislar incelenmeli ve
analiz edilmelidir. Bu davranislarin incelenmesi, hedef pazar seciminde, pazarlama karmasi
olusturulmasinda ve tiiketicilerin ihtiyag, istek ve beklentilerini karsilamak icin bilgilerin toplanmasini
amaglar. Elde edilen bu bilgiler dogrultusunda pazarlama ve tiiketici stratejileri gelistirmek kolaylagsmakta
ve istenilen sonuglarin elde edilme olasilig1 yiikselmektedir. Elde ettikleri bu bilgileri kullanarak firmalar,
rekabetin oldugu pazarda mevcut miisterilerini koruyabilmekte ve yeni miisteriler elde edebilme olasiligini
yiikseltebilmektedirler. Kisinin {iriin ve hizmetleri se¢me, satin alma, (kelime silindi) kullanma ve aym
zamanda elden ¢ikarmadaki kararlar: tiiketici davranisini olusturmaktadir. Satin alma karar stireci tiiketici
davranisinin temelini olusturmaktadir. Bu stire¢ satin alma kararindan 6nce baslayan ve karar verdikten
sonrada devam eden bir stirectir (Beytulova, Yasin, 2018, 282).

Odabast (2002, 16), tiiketici davranisini en genis anlamiyla; pazarda tiiketici davranisini inceleyen ve
bu davranisin nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dali olarak ifade etmistir. Fettahlioglu (2008: 7) ise,
tiiketicinin satin alma davranisini bir disiplin olarak ele almis ve tiiketici tatmin diizeyini olusturacak iirtin
veya hizmetlere ve bunlar karsiliginda elde edilecek degerlere odaklanilmasi olarak tanimlamustir.

Tiiketici davranisinin ii¢ temel stireci bulunmaktadir;

e Elde etmek; iiriintin satin alinmasi faaliyetidir. Urtiniin segimine iliskin bilgi aragtirmasinin
yapilmasi, alternatif tirtin veya markalarin degerlendirilmesini kapsamaktadir.

o Tiiketmek; tiiketicilerin satin aldiklar tirtinii ne sekilde, nerede, ne zaman ve nasil kullandiklarma
yonelik faaliyetleri kapsar.

e Elden ¢ikarmak; tiiketicinin tirtinti veya ambalajini nasil elden ¢ikardigina yoneliktir. Arastirmacilar
tirtiniin ambalajin1 veya atiklarini tiiketicinin nasil elden ¢ikardiklarini inceler. Ornek olarak iriintin
geri dontstiiriilebilen bir {irtin olup olmamasi.

Ttiketiciye sunulan tirtin veya hizmetlerin tiiketiciyi etkileyebilecek faktorleri dikkate alinmali ve satin alma
kararina etki eden unsurlar iyi degerlendirilmelidir (Fettahlioglu, 2008, 6-7).
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Ttiketicilerin satin almalarinda sergiledikleri davranislar inceleyerek bu satin alma davranislarina ait
ozellikleri belirli basliklar altinda actklamuslardir. Tiiketicilerin gostermis olduklari davraniglar bir amaca
yonelik ve giidiillenmis bir davranistir. Buradaki amag¢ miisterinin karsilanmadigi zaman olumsuzluk
yaratan ihtiyaclarini ve isteklerini tatmin etmektir (Akturan, 2007, 283)

1. Tiketicilerin gostermis olduklar1 davraniglar dinamik bir stirecten meydana gelmektedir ve belirli
asamalardan olusmaktadir. Bu asamalar; ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, se¢im yapilmasi, satin alma ve
kullanmas1 asamalarindan olusmaktadir.

2. Tiiketici davransi satin alma oncesi baslayip satin alma sirasinda ve satin alma sonrasinda da
meydana gelen faaliyetleri igerir.

3. Tiketici davrarms: oldukca karmasik bir yapiya sahiptir ve (de atildi) zamana gore de farklilik
gostermektedir. Ttiketici davrams: stirecinde farkl: roller sz konusudur ve tiiketici bu rollerden
farkl: bilesimler ortaya gikarabilir.

4. Tiuketicilerin gostermis olduklar1 satin alma davramslart1 cevreden olusan faktorlerden
etkilenmektedir.

5. Tiiketicilerin gostermis olduklar1 davranislar kisilere gore farkliik gostermektedir (Akturan, 2007,
283)

Tiiketici satin alma davramns kisilere, duygulara ve cevre kosullarina gore farklilik gostermektedir. Bu
satin alma davranmiglarindan biri olan kesifsel satin almanin literatiir taramasi sonucunda elde edilen
acgiklamasi asagida verilmistir.

C. KESIFSEL SATIN ALMA

Ttirkge tiiketici davramslari ve pazarlama konularinda ¢ok sayida ¢alisma olmasma karsin kesifsel
satin alma davramnis1 hakkinda oldukga az ¢alisma yapilmistir. Fakat uluslararas: ¢alismalarda kesifsel satin
alma davranisiyla alakal: gesitli galismalar yapilmustir.

Raju (1980: 277), kesfedici satin alma egilimini boyutlara ayirmus; tekrarlanan davranis egilimi,
yenilikcilik, risk alma, alisveriste kesfetme, kisileraras: iletisim, marka degistirme ve bilgi arama olarak
siniflandirmistir. Buna karsin Baumgartner ve Steenkamp (1996, 122) kesfedici satin alma egilimini iki
boyuta indirgemistir. Bu boyutlarin birincisini kesfedici bilgi arama (EIS-Exploratory Information Seeking),
ikincisini ise kesfedici satin alma (EAP-Exploratory Acquisition of Products) olarak belirlemistir. Kesifsel
bilgi arama davranisi biligsel, kesifsel satin alma davranisi ise duygusal diirtiilerle gerceklesir. Kesifsel satin
alma egilimi gosteren tiiketiciler bazi belirgin 6zellikler gostermektedir. Bu belirgin 6zellikler satin alma
davranisinin meraktan kaynaklanmasi, tiiketicinin gesitlilik aramasi, ©6zglin olma, baska kisilerin
deneyimlerine 6zenme ve risk alma/yenilik¢ilikten olusmaktadir (Okutan, Bora, Altunisik, 2013, 119-120).

Ttiketicilerin alisveris sirasinda yenilik¢i tirtinlere yonelmesi, denemedigi marka ve triinlere ilgi
duymasi, diger tiiketicilerle etkilesime gecerek bilgi almasi kesifsel satin alma egilimini gostermektedir. Bu
egilimi gosterirken tiiketicinin  kullanmis oldugu markaya karst olumsuzluk duymasi ve
memnuniyetsizliginin sonucunda baska alternatiflere yonelmesidir (Sayguli vd., 2017, 108).

Bu dogrultuda H; hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.

Hi:Tiiketicilerin kesifsel satin alma davramslar, tiiketicilerin hedonik tiiketimleri tizerinde olumlu etkiye sahiptir.

C. HEDONIK TUKETIM

Kok eski Yunan'a kadar uzanan hedonizm, yasamin ana amact olarak en iistiin iyiligin haz
oldugunu ileri stirmektedir (Odabasi, 2009). Kelime anlami olarak ise, istek duyulan bir seyi elde etmeden
dogan hosnutluk duygusu seklinde tanimlamak miimkiindiir (Aytekin, Ay, 2015, 142).

Hedonizm, yasamin anlaminin hazda bulundugunu kabul eder. Hedonizm diger anlamiyla hazcilik
ac1 hissetmeye sebep olan seyi “kotii” haz veren ya da acidan kurtaran seyi ise “’iyi” olarak tanimlayan etik
teorisidir (Akturan, 2010, 110).

Hedonik tiiketim, tirtinlerle ilgili deneyimlerin ¢ok boyutlu, fantezi ve duygusal yonleriyle ilgili olan
tiiketici davramnisi olarak tanimlanmakla beraber tirtinle ilgili uyaranlara dayanan duygusal bir uyarilmadir.
Hedonik kavrami hem duygusal hem de bilissel boyutlar1 kapsar. Bu duygusal ve biligsel bilesenleri,
duygusal isteklerin satin alma ve tiiketim kararlarinda faydaci gtidiilerle rekabet etmesi anlamina
gelmektedir. Hedonik tiiketimde estetik tirtinler yiiksek ilgi ve baglilik yaratabilir. Bu baghlik tirtin ve
tuketici arasindaki etkilesimden ortaya cikan icsel ve dissal tatminden gelen tiiketicinin edinmis oldugu
deneyimle gelisir. Gelisen bu bagllik tiiketiciden tiiketiciye degistigi gibi tirtinden tirtine de degisir. Yiiksek
diizeyde olusan baghlik yiiksek diizeyde hedonik tiiketime doéntisebilir. Ruh hali ve zihinsel imgeleme
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hedonik davranisin iki ek bilesenidir. Ozellikle ruh hali belirli bir hedonik tiiketim davranisini belirlemede
anahtar bir unsur olabilir. Anahtar bir degisken olarak goriilen ruh hali, duygulara oranla daha uzun siireli
ve daha az istekli olma durumu olarak agiklanabilir. Tiiketicilere, istemedikleri ruh hallerini degistirmek
veya daha fazla arzulanan bir ruh haline ulasmak istediklerinde ttiketimi kullanmalar1 ¢nerilmistir. Satin
alma oncesi olumsuz bir ruh halinde olan tiiketiciler satin alma yonelik bilgi stire¢ yaklasimi uyguladiklar
takdirde satin almalar1 sonrasi olumsuz olan ruh halleri olumlu bir ruh haline dontisebilmektedir. Ayrica
hedonik olduguna karar verilen tirtinler tiiketicilerin ruh hallerini yonetmede bir arag olabilir (Spangenberg,
Voss, Crowley, 1997: 235). Kisisel, 6znel, zevk ve eglence dolu bir maceranin sonucu olan hedonik
davranisin temelinde sikici ve monoton yasamdan uzaklasmak ve tiiketim sirasinda duyulan haz vardir
(Eken, Yazicy, 2015, 68).

Karatas (2011, 60), tirtinler belirli duygularla iliskilendirilirken, duygular1 kolaylastirirken ya da
devam ettirirken tirtinlerin hedonik anlamlar kazandigin ifade etmislerdir. Tiiketicilerin mal ve hizmetlere
hedonik anlamlar yiiklemesiyle hedonik degerler edinmis olurlar.

Hedonik tiiketimde tatmin olma ve memnuniyet seviyesinin en {ist diizeyde olmas1 gerekmektedir.
Bu seviye kisiden kisiye, toplumlara ve kosullara gore degismektedir. Tiiketici tatmin duygusunu ertelemek
yerine sabirsiz oldugu o anki tatmin duygusuyla hareket etmektedir. Bu davramns seklinde tiiketici hayal
gliciiyle hareket eder ve gercegin ne olduguyla ile degil nasil olmasini istedigiyle ilgilenir (Ttirk, 2018, 856).

Son donemlerde, tiiketicilerin tirtin ve hizmetlerden edindikleri duygusal deneyimler daha fazla
oneme sahip olmustur. Bunun belirgin sebeplerinden birisi ise tiiketim yapilirken belirsiz rekabet
seceneklerine sahip olmalar1 durumu gosterilebilir. Tiiketicilerin tiikettikleri tirtinden kendilerine hedonik
deger saglayacak tirtin ve hizmetleri satin almalar1 boylelikle daha da 6nemli bir hale gelmistir. Bu durumun
sonucu olarak “hedonik tiiketim” kavramu gittikce 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Kavram olarak hedonik
tiiketim, tiiketicilerin tiriinlerle etkilesiminin ¢ok boyutlu, fantezi ve ayn1 zamanda duygusal yonleri olarak
tanimlanabilir (Karatas, 2011, 66).

Bu dogrultuda Hs hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.
Hjs:Hedonik tiiketim, plansiz satin alma davramst tizerinde olumlu etkiye sahiptir.
D. PLANSIZ SATIN ALMA DAVRANISI

Plansiz satin alma kavram olarak 1950 yilindan beri pazarlama stratejileri ve tiiketici davramslari
tizerine yapilan ¢alismalara konu olmakla beraber bu kavramla ilgili esitli tanimlar 6ne stirtilmiistiir.

Plansiz satin alma, tiiketicinin i¢inden gelen ani ¢ok giiglii ve 1srarli bir sekilde duydugu arzunun
siddetli bir diirtiiye dontiserek tirtine aninda sahip olma istegiyle gerceklesen satin almalardir. Bu satin alma
sirasinda tiiketici i¢inde bulundugu durumu kontrol altina almak ve duruma yenik diismek arasinda
kararsiz kalmaktadir. Bu davranis biciminde doért temel noktaya vurgu yapilmustir. Bu noktalardan ilki; satin
alma durumunun tamamen plansiz olarak gerceklesmesidir. Bu davrarus anlik karar vermeye dayanur,
belirli bir uyarilma durumu sonucunda ortaya ¢ikar ve duygusal bir tepkiyi icerir (Cakmak ve Tekinyildiz,
2013, 148).

Tiiketiciler plansiz satin alma stirecinde genel olarak fiziksel, finansal, sosyal ve psikolojik olmak
tizere bircok faktorden etkilenir. Bu etkiden olusan ilgi diizeylerine gore tirtinle ilgili yeterli bilgiye sahip
olmadan, 6ncesini ve sonrasin diistinmeden satin alma arzusunu hissettikleri anda plansiz bir bigimde satin
alma gerceklestirirler (Ttirk, 2018, 859).

Plansiz satin alma tiiketicinin magaza icinde satin almaya karar vermesidir. Bu kararin verilmesinde
magaza i¢inde sunulan onerilerin de etkisi vardir. Citinkii magaza igindeki bu uyaricilar tiiketicide yeni bir
ihtiya¢ olusturmakta veya unuttugu herhangi bir ihtiyaci hatirlatmaktadir. Magaza icindeki promosyon
uygulamalar1 da tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamanin yeni ve farklh yollarini gostermektedir (Aytekin, Ay,
2015, 143).

Elektronik ticaret, sosyal medya platformlarinin ve televizyon alisveris kanallarinin giderek
gelismesiyle beraber tiiketiciler etkileyici satin alma firsatlarina kolayca erismeye baslamistir. Fakat bati
disindaki kiiltiirlerde bu ani, zorlayici, plansiz ve hazci olan karmasik satin alma davranislar1 hakkinda gok
az sey bilinmektedir (Gohary, Hanzaee, 2014, 167).

Bu dogrultuda H» hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.
Hy:Tiiketicilerin kesifsel satin alma davranslari, plansiz satin alma davranigt tizerinde olumlu etkiye sahiptir.
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II. METODOLOJI
A. ARASTIRMANIN AMACI

Ttiketiciler farkl faktorlerin etkisiyle gesitli satin alma davrarislar1 gostermektedirler. Tiiketicilerin
gostermis olduklar1 bu satin alma davranislari isletmelerin tiiketici ihtiyag ve beklentilerini saglamalar1 ve
memnuniyet olusturmalar1 agisindan arastirilmasi gereken ¢nemli bir konu haline gelmistir. Literatiir
taramasi sonucunda tiiketicilerin kesifsel satin almalarimin plansiz satin alma davranislar: tizerindeki etkisini
inceleyen calismalar mevcuttur. Fakat bu etkideki hedonik tiiketimin roliinti inceleyen calisma sayist
oldukca azdir. Calismamizin amact kesifsel satin almanin plansiz satin alma davranisi tizerindeki etkisini
incelemek ve bu etkide hedonik tiiketimin roliinii incelemektir.

B. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmada veri toplama metodu olarak yiiz yiize anket yontemi secilmistir. Arastirmanin ana
kiitlesini Erzurum il simirlarinda yasayan 18 yas ve tizeri katilimcilar olusturmaktadir. Kesifsel satin almanin
plansiz satin alma davranis: tizerindeki etkisini incelemek ve bu etkide hedonik tiiketimin roliinii 6l¢mek
amaciyla toplam 320 anket yapilmistir. Hatali ve eksik doldurulan 20 anketin tespiti ile birlikte 300 anket
degerlendirmeye alinmistir. Verilerin degerlendirilmesinde SPSS 22.0 istatistik programi kullanilmus, basit
ve ¢oklu regresyon analizi ile diger testler yapilmustir.

Anket formunda 4 grup soru yer almstir. {lk grup sorulari olan plansiz satin alma iliskin ifadeler
Torlak, Tiltay (2010)" in ¢alismalarinda kullandiklar1 olgekten alinmustir. Tkinci grup sorular1 olan kesifsel
satin alma davramsina iliskin ifadeler Baumgartner, Steenkamp (1996)" i calismalarinda kullandiklar
olgekten alinmistir. Ugtincii grup sorulart hedonik tiiketime iliskindir. Yuf, Bastin (2010)’in galismalarindan
edinilen olgek baz almarak olusturulmustur. Dordiincti grup sorularinda ise cevaplayicilarin demografik
ozelliklerini 6l¢en ifadeler kullanilmigtir.

C. ARASTIRMANIN MODELI

Hi

KESIFSEL SATIN ALMA HEDONIK TUKETIM

A 4

H;

H,

A\ 4

PLANSIZ SATIN ALMA

Sekil 1.Aragtirmanin Modeli

III. VERILERIN ANALIiZi

A. DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri Tablo 1’de gosterilmistir.
Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Frekans(f) Yiizde(%)
Cinsiyet Kadin 174 58,0
Erkek 126 42,0
Yas 18-23 yas aras1 243 81,0
24-29 yas arast 39 13,0
30-35 yas arasi 11 3,7
36-41 yas arast 0 0
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42-47 yas arast 7 2,3
%Lpégn}b%lgﬁruldugu 5.%371?;1%‘;&11516;}\,11511‘11’1 (0081) 18-23 yﬁi&@i‘ubu'ﬂda, (0042) lgﬁﬁa dﬁLcy inde cbitime sahip, (%92)
B. DEGISKENLERIN [GUYENILIRLIK TESTI SONUQIARI 92,0
Egitim Durumu Tlkokul 2 0,7
Ortaokul 2 0,7
Lise 78 26,0
Yiiksekokul 80 26,7
Lisans 127 42,3
Yiiksek lisans 11 3,7
Is Durumu Ogrenci 244 81,3
Memur 2 0,7
Ozel sektor calisani 23 7,7
Isci 6 2,0
Serbest Meslek 9 3,0
Ev Hanimi 2 0,7
Diger 14 4,7
Aylik Gelir 1000 ve TL alt1 175 58,3
1001-2000 TL 74 24,7
2001-3000 TL 28 9,3
3001-4000 TL 14 4,7
4001 TL ve tizeri 9 3,0

Degiskenlere uygulanan giivenilirlik testi sonucuna gore 7 degisken elenmis ve 36 degisken test
edilmistir. Yapilan Cronbacht’ s Alpha testine gore degiskenlerin giivenilirlik diizeyleri Alpha katsayilar:
kesifsel satin alma 6lceginin 0,704, hedonik tiiketimin 0,843 plansiz satin alma 6lceginin ise 0,802 ¢ikmustr.

C. CEVAPLAYICILARIN PLANSIZ SATIN ALMA DAVRANISINA  ILISKIN
DEGERLENDIRILMES]

Calisma kapsaminda yer alan plansiz satin alma davranist boyutunun degiskenlerinin aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 2'de gosterilmistir.

Tablo 2. Cevaplayicilarin Plansiz Satin Alma Davranisina Iliskin Degerlendirilmesi

Plansiz Satin Alma Davranisi Ortalama Deger Standart Sapma
1.S1klikla aniden bir seyler satin alirim. 2,89 1,21
2.”Harekete ge¢” ifadesi, bir seyleri satin alma tarzimi tanimlar. 2,11 0,96
3.51k sik diistinmeksizin bir seyler satin alirim. 2,35 1,13
4.”Gordugiini satin al” ifadesi, beni tanimlar. 2,04 1,04
5.”Simdi satin al, sonra diistin” ifadesi, beni tanimlar. 2,07 1,08
6.Durup dururken bir seyler satin almak hosuma gider. 2,84 1,24
7.0 an kendimi nasil hissediyorsam ona gore bir seyler satin alirm. 3,55 1,08

“O an kendimi nasil hissediyorsam ona gore bir seyler satin alirirm.” ifadesi 3,55 ortalama ile en
yiiksek degere sahiptir. Ikinci en yiiksek ortalamaya sahip ifade 2,89 otalama ile “Siklikla aniden bir seyler
satin alirim.” ifadesidir. Ugiincii en yiiksek ortalamaya sahip ifadeyi ise 2,84 ortalama ile “Durup dururken
bir seyler satin almak hosuma gider” ifadesi izlemektedir.

C. CEVAPLAYICILARIN KESIFSEL SATIN ALMAYA YONELIK DEGERLENDIRILMESI

Calisma kapsaminda yer alan kesifsel satin alma boyutunun ortalama degerleri ve standart sapmalar:

Tablo 3’te gosterilmistir.
Tablo 3. Cevaplayicilarin Kesifsel Satin Almaya Yonelik Degerlendirilmesi

Kesifsel Satin Alma Ortalama Deger Standart Sapma
1.Devaml satin aldigim markayicok emin olmadigim ve denedigim | 3,39 1,15
iiriinlere tercih ederim.

2.Satin aldigim markaya kars1 sadigim. 311 1,08
3.Farkli markalar1 denemekten ¢ekinmem. 3,86 0,76
4.Sadik oldugum markanin {triinlerini denerken kendimi gitivende | 3,67 0,91
hissederim.

5.Kullandigim markayi farkli bir seyler denemek icin degistiririm. 3,39 0,92
6.Yeni veya farkl: iirtinleri denerken ¢ok dikkat ederim. 3,53 0,98
7.Alsverisimde alakasiz markalar satin alma riskinden haz duyarim. 2,59 1,09
8.Urin gesitliligini artirmak igin farkli markalar satin alirim. 3,19 1,02
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9.Aliskanliklarimdan vazgegcmem. 3,26 1,15
10.Vitrinlere bakmay1 ve trendleri kesfetmeyi severim. 3,39 1,10
11.Digerlerinin satin alma hikayelerini dinlemek beni sikar. 3,68 1,14
12.Merakim dogrultusunda aligveris yaparim. 2,97 1,09
13.Satin alma planim olmasa dahi kataloglara bakmay1 severim. 3,56 1,17
14.Aligveris yapmay1 ve bunu paylasmayi severim. 3,07 1,20
15.Reklamlar1 merakimdan takip ederim. 2,70 1,20

“Farkli markalar1 denemekten cekinmem” ifadesi 3,86 ortalamayla en yiiksek degere sahiptir. Tkinci
en yiiksek ortalamaya sahip ifadeyi 3,68 ortalama ile “Digerlerinin satin alma hikédyelerini dinlemek beni
sikar” ifadesi olusturmaktadir. Ugiincii en yiiksek ortalamaya sahip ifade ise 3,67 ortalama ile “Sadik
oldugum markanin tirtinlerini denerken kendimi giivende hissederim.” ifadesidir.

D. CEVAPLAYICILARIN HEDONIK TUKETIME iLiSKIN DEGERLENDIRIiLMESi

Calisma kapsaminda yer alan hedonik tiiketime iliskin ortalama degerler ve standart sapmalar Tablo
4’te gosterilmistir.

Tablo 4. Hedonik tiiketim boyutuna iliskin degerlendirme

Hedonik Tiiketim Ortalama Deger Standart Sapma
1.Essiz seyler bulmak beni heyecanlandirir. 3,86 1,01
2.Aligverise ¢iktigimda yeni bir diinya kesfederim. 3,01 1,14
3.Aligveriglerimi mitkemmel bir deneyim olarak goriiriim. 2,85 1,13
4.Alisveris icin zaman harcamak bana gore ¢ok keyifli bir durumdur. 3,07 1,28
5.Algverise ciktigimda heyecanli hissederim. 3,20 1,21
6.Alisveris yapmak beni mutlu eder. 3,83 1,05
7.Aligveris sirasinda diger bireylerden fikirler almaktan hoglanirim. 3,79 1,01
8.Bir seyler denerken digerlerinden alacagim tepkileri de diisiintiriim. 3,32 1,24
9.Ben gerceklikten kagabilirim. 2,39 0,96
10.Aligveris yaparken risk alirim. 2,81 1,11
11.Aligveris sayesinde sikintilarimi bir siireli§ine unuturum. 3,21 1,28
12.Aligverisle iizerimdeki baskiy1 hafifletirim. 2,92 1,22
13.Aligveris sirasinda magazadaki diger {iriinlere de bakarim. 3,98 0,88
14.Arkadaglarimla birlikte alisverise ¢cikmak baglarimizi kuvvetlendirir. 3,21 117
15.Bagkalariyla aligsverise gitmeyi severim. 3,48 1,09

“Alsveris sirasinda magazadaki diger trtinlere de bakarim.” ifadesi 3,98 ortalama ile en ytiksek
degere sahiptir. “Essiz seyler bulmak beni heyecanlandirir.” Ifadesi 3,86 ortalama ile ikinci en yiiksek degere
sahiptir. “ Alisveris yapmak beni mutlu eder.” Ifadesi 3,83 ortalama ile en yiiksek tictincti ifadedir.

E. ARASTIRMA MODELININ TEST EDILMESI
Tiiketicilerin kesifsel satin alma davranislarinin, tiiketicilerin hedonik tiiketimleri tizerindeki etkisi
regresyon analiziyle test edilmistir. Elde edilen sonuclar Tablo 5 de gosterilmistir.

Tablo5. Tiiketicilerin kesifsel satin alma davramislarinin, tiiketicilerin hedonik tiiketimleri tizerindeki etkisi

Bagiml1 R R2 Diizeltilmis R? Tahmininin  Standart
Degisken:hedonik Hatas1
tiiketim
0,589 0,347 0,344 0,510

Anova Kareler Toplam1 Serbestlik Kareler F P

Derecesi Ortalamas1 Degeri
Regresyon 41,220 1 41,220 158,134 0,00
Artiklar 77,678 298 0,261
Toplam 118,897 299
Bagimsiz Degisken: | Standartlastirilmamis Standartlastirilmis tdegerleri | p
Kesifsel satin alma Katsayilar Katsayilar
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B Standart Hata Beta
Sabit 0,684 0,207 3,300 0,001
Kesgifsel satin alma 0,783 0,062 0,589 12,575 0,000

Tablo 5'de goruldugu gibi olusturulan regresyon modeli 0.05 nem diizeyinde istatistiki agidan
anlamlidir ve R2 degeri 0,347 bulunmustur. Buna gore bagimsiz degisken olan kesifsel satin alma davranisi,
hedonik tiiketimi %34,7 oraninda agiklayabilmektedir. Modelde yer alan kesifsel satin alma davranisinin
hedonik tiiketim tizerinde pozitif yonde etkisi vardir. Bu kapsamda Hj hipotezi kabul edilmistir.

Kesifsel satm alma, plansiz satin alma davranigi {izerindeki etkisi regresyon analiziyle test edilmistir.
Elde edilen sonuglar Tablo 6'da gosterilmistir.

Tablo 6. Kesifsel satin almanin plansiz satin alma davranis: tizerindeki etkisi

Bagimli Degisken: R R? Diizeltilmis R? Tahmininin  Standart
plansiz satin alma Hatas:1
0,566 0,320 0,318 0,622

Anova Kareler Toplam Serbestlik Kareler F P

Derecesi Ortalamas1 Degeri
Regresyon 54,472 1 54,472 140,449 0,00
Artiklar 115,578 298 0,388
Toplam 170,050 299
Bagimsiz Degisken: | Standartlastirilmamis Standartlastirilmis tdegerleri | p
Kesifsel Satin Alma Katsayilar Katsayilar

B Standart Hata Beta

Sabit -0,413 0,253 -1,634 0,103
Kesifsel satin alma 0,901 0,076 0,566 11,851 0,000

Tablo 6'da goruldugi gibi olusturulan regresyon modeli 0.05 6nem diizeyinde istatistiki agidan
anlamli degildir ve R? degeri 0,320 bulunmustur. Buna gore bagimsiz degisken olan kesifsel satin almanin,
bagimli degisken olan plansiz satin almay1 %32 oraninda aciklayabilmektedir. Modelde yer alan kesifsel
satin alma davranisin plansiz satin alma davramsina pozitif yonde etkisi yoktur. Bu kapsamda H» hipotezi
red edilmistir.

Hedonik tiiketim, kesifsel satin almayla, plansiz satin alma arasindaki rolii ¢oklu regresyon
analiziyle test edilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 7’de gosterilmistir.

Tablo 7. Hedonik tiiketim, kesifsel satin almayla, plansiz satin alma arasindaki roliintin etkisi

Bagimli Degisken: R R2 Diizeltilmis R? Tahmininin  Standart
hedonik tiiketim Hatas1
0,614 0,377 0,373 0,597

Anova Kareler Toplam1 Serbestlik Kareler F P

Derecesi Ortalamasi Degeri
Regresyon 64,130 2 32,065 89,910 0,00
Artiklar 105,920 297 0,357
Toplam 170,050 299
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Bagimsiz Degisken: Standartlastirilmamis Standartlastirilmis tdegerleri | p
Kesifsel Satin Alma, Katsayilar Katsayilar
plansiz satin alma

B Standart Hata Beta
Sabit -0,655 0,247 -2,651 0,008
Kesifsel satin alma 0,624 0,090 0,392 6,925 0,000
Plansiz satin alma 0,353 0,068 0,295 5,204 0,000

Tablo 7'de goruldugi gibi olusturulan regresyon modeli 0.05 nem diizeyinde istatistiki agidan
anlamlidir ve R? degeri 0,377 bulunmustur. Buna gore bagimsiz degiskenler olan plansiz satin alma ve
kesifsel satin alma davramsimin, bagimli degisken olan hedonik tiiketimi %37,7 oraninda
aciklayabilmektedir. Hedonik tiiketim, kesifsel satin almayla, plansiz satin alma arasinda roliiniin etkisi
pozitif yonde etkisi vardir. Bu kapsamda H3 hipotezi kabul edilmistir.

SONUC

Isletmeler, rekabetin yogun olarak arttigi ve yasandigi giinimiiz kosullarinda hedeflerine
ulasabilmek ve devamliliklarimi stirdiirebilmek icin tiiketicilerin ihtiyag ve beklentilerini dikkate almalidir.
Bu ihtiyag ve beklentileri, miisterilerin gostermis olduklar1 satin alma davranislarim inceleyerek ve dikkate
alarak gerceklestirmelidirler.

Bu galismada tiiketicilerin satin alma davramnislarindan kesifsel satin alma davranisinin plansiz satin
alma davranisi tizerindeki etkisine bakilmistir. Bu etkide de hedonik tiiketimin rolii incelenmistir.

Calismada bagimsiz degisken olan kesifsel satin alma davranisinin bagimlh degisken olan hedonik
tiketimin tizerindeki etkisi regresyon analiziyle test edilmistir. Elde edilen test sonucuna gore tiiketicilerin
gostermis olduklar1 kesifsel satin alma davranisinin hedonik tiiketim {izerinde etkisinin oldugu
belirlenmistir. Literatiirde de belirtildigi tizere tiiketicilerin yeni iiriin, yenilikcilige yonelik tirtin satin
almalarinda veya memnun kalmadigi bir {iirtine iliskin farkli marka ve iriinleri denemek istediginde
gosterdigi kesifsel satin alma davranisi ayni zamanda tiiketicilerin hedonik yani hazci tiiketimini etkiledigi
anlasilmustir. Tiiketicilerin kesifsel satin alma davrams: arttikca hedonik tiiketim yapmasi da artacaktir.

Calismada bagimli degisken olan hedonik tiiketimin, bagimsiz degiskenler olan kesifsel satin alma
davranisi ve plansiz satin alma davramsi arasindaki rolii regresyon analiziyle test edilmistir. Analiz
sonucuna gore hedonik tiiketimin, tiiketicilerin gostermis olduklar kesifsel satin alma davranisiyla plansiz
satin alma davranis: arasindaki roliintin pozitif yonde etkisi oldugu anlasilmustir. Tiiketiciler kesifsel satin
alma davranisinda bulunduklarinda hedonik tiiketimin roliiyle beraber plansiz satin alma davramnislarinda
artis goriilmektedir.

Son olarak bagimsiz degisken olan kesifsel satin alma davramsinin bagimh degisken olan plansiz
satin alma tizerindeki etkisi regresyon analiziyle test edilmistir. Analiz sonucuna gore kesifsel satin alma
davranisinin tiiketicilerin plansiz satin alma davranis: tizerindeki pozitif etkinin olmadig1 anlagilmistir.

Arastirmadan elde edilen sonuca gore, cevaplayicilarin plansiz satin alma davranisinda bulunurken
o an kendilerini hissettikleri duruma gore satin alma gergeklestirdikleri anlasilmistir. Tiiketiciler farklh
markalar1 denemeyi ¢ekinmeden gerceklestirmekte ve boylelikle kesifsel satin almada bulunmaktadirlar.
Hedonik tiiketime iliskin “magazadaki diger tirtinlere bakarim” ifadesi analiz sonucuna gore en yiiksek
ortalamaya sahiptir. Calisma sonucuna gore tiiketicilerin yapmis olduklari kesifsel satin alma
davranislarinin hedonik tiiketime etkisi bulunmaktadir. Kesifsel satin almayla plansiz satin alma davranis
arasinda hedonik tiiketimin etkili bir rolii oldugu saptanmustur.

Calisma kapsaminda elde edilen sonuglar dogrultusunda su 6nerilerde bulunulabilir;

Magazada sunulan triinlerin kisith bir zaman dilimi i¢inde satisinin olmas: tiiketicide tirtine dair
alg1 degerini yiikseltmekte ve aciliyet durumu yaratarak satin almay: hizlandirmis olmaktadir. Miisteride
urtine dair her an tiikenebilir algisi yaratmay1 basarabilen isletmeler tiiketiciyi icgtidiisel satin alma
yapmaya itmekte ve ayni zamanda tiiketicinin satin alma davramisindan elde ettigi hazzi artirmaktadir.

Isletmelerin, tiiketicilerin yapmis olduklar1 plansiz satin almalara ve hedonik tiiketime iliskin reklam
ve tutundurma faaliyetlerini gelistirmeleri kendilerine avantaj saglayacaktir. Magaza diizenine iliskin
tiiketicilerin plansiz satin alin davramsma yonelik raf diizenlemeleri yapimalidir. Ayrica tiiketicilerin
plansiz satin alma ve hedonik tiiketim egilimi gostermelerinde magaza galisanlarinin 6neri ve goriisleri
onemli bir yere sahip oldugundan ¢alisanlar bu konuya ytnelik egitilmeli ve bilgilendirilmelidir.
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fleride yapilacak galismalarda diger illeri kapsayacak sekilde farkli 6rneklem gruplari ile konunun
ele almmas: fayda saglayacaktir. Ayrica Calismada kullanilan model gelistirilip yeni o6lcek ifadeleri
eklenerek farkli calismalar ile literatiire katki saglanabilir.
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