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Tiiketici Satin Alma Davranigi Kapsaminda Hedpnik (Hazci) Tiiketimin
Plansiz Alisveris Uzerine Etkilerinin Incelenmesi

Examination About the Effects of Hedonic Consumption on Impulse
Shopping within the Scope of Consumer’ Buying Bahavior

Murat 6z’ - Seval Mucuk?

Ozet

Son yillarda degisen teknoloji ve kiiresellesmenin et-
kisiyle tiiketim ve tiiketici davramisi kavramlar: yeni
anlamlar kazanmigtir. Dolayisiyla yogun kiiresel reka-
bet ortanunda isletmelerin ayakta kalabilmesi icin tii-
keticilerin tercihlerinin dogru analiz edilmesi, tiiketici
ihtiyag ve isteklerinin dogru iiriin ve hizmetlerle karsi-
lanmasini kaginilmaz hale getirmistir. Gelirin artmast,
bos zamanlarin fazlalasmasi, teknolojinin gelismesi,
internet iizerinden alisveris yapilabilmesi gibi bircok
etkene bagh olarak tiiketicilerin satin alma sekilleri de
degismistir. Bircok tiiketicinin zaman baskist ve tiike-
tim mekdninda ki durumsal faktorler nedeniyle plan-
siz aligveris yaptigr goriilmektedir. Tiiketicilerin satin
alma davramslarinda onemli bir faktor olan aligveris
yapmadan duyulan haz duygusu da plansiz alisveris
yapma konusunda goz ardi edilemeyecek bir unsur
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu arastirmada plan-
siz aligveris tizerinde hedonik (hazci) tiiketimin etki-
sinin olup olmadigi test edilmistir. Buna bagh olarak
Karaman ilinde bir anket uygulanmgtir. Arastirmanin
sonucuna gore plansiz alisveris iizerinde hedonik tiike-
timin etkisi oldugu belirlenmistir.
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Abstract

The concept of consumption and consumer’s behaviors
has taken on a new meaning with the effect of the chan-
ging technology and globalization in recent years. The-
reby, the accurate analysis of consumers’ option make
inevitable to meet the need of right product for the con-
sumers’ needs and wishes in order to gain continuity of
institutions in fierce global competition environment.
By means of many factors such as increase of the reve-
nue, plenty of leisure time, advancement of technology,
online shopping etc., the style of consumers’ purchasing
has changed. It is seen that many consumers do im-
pulse shopping due to the consumer’s time pressure and
the situational factors in shopping center. The feeling
pleasure of doing shopping is also one of the most signi-
ficant factors in consumers’ purchasing behaviors and
also this sensation is considered as non-negligible fact
about impulse shopping. It is examined whether the ef-
fect of hedonic consumption on impulse shopping is or
not in this study. According to the consequence of the
research, it is determined that there is an undeniable
effect of hedonic consumption on impulse shopping.

Keywords: Consumer Behaviour, Impulse Buying,
Hedonic Consumption
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Literatiir Alt Yapisi

Son yillarda gelisen teknoloji ile birlikte diinya glo-
ballesmis, pazarda ki mal ve hizmet cesidi artmis
buna bagli olarak da isletmeler arasindaki rekabetin
artmasi sonucu iretici kontroliinde olan gii¢ tiiketi-
cinin eline gegmistir (Islamoglu ve Altunigik, 2013,
s.5). Bu gii¢ degisiminin ardindan isletmeler tiiketi-
cinin ihtiyag ve isteklerini hedef almistir. Bu ihtiya¢
ve isteklerin giderilmesi ve pazarlama stratejilerinin
uzun donemli bagarisi i¢in tiiketici davraniglarinin
g6z ardi edilmemesi gerekir. Bu baglamda tiiketici
davraniglarinin anlagilmasi ¢agdas pazarlama anlayi-
sinin temel tagini olusturmaktadir (Odabasi ve Baris,
2012, 5.20).

Hedonizm veya diger adiyla hazcilik, hayatin anla-
minin zevk ve hazda oldugunu savunan felsefi bir
goriistiir. Hedonizm kavramu ile insanin kendisini
hazza adamasi gerektigi savunulurken; hedonik tiike-
tim kavramu ile titketimin vermis oldugu hazdan s6z
edilmektedir. Giiniimiizde tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda sadece rasyonel davraniglar sergile-
medigi bunun yaninda satin alma karar siirecinde tii-
keticilerin zevk icin aligveris yaptig1 bircok aragtirma
tarafindan ortaya koyulmustur.

Modern titketim toplumlarinda tiiketim kavramu ih-
tiyaglar: karsilamanin 6tesine gecerek duygusal veya
hissi bir boyut kazanmistir. Giiniimiizde tiiketiciler
sadece ihtiyaglarin1 gidermeye yonelik aligveris yap-
may1p, duygusal anlamda haz duyabilecegi ya da zevk
alabilecegi aligverisler yapmaktadir. Bu baglamda
hedonik tiiketim kavraminm 6nemi artmus, pek ¢ok
arastirma i¢in inceleme konusu olmustur. Tiiketiciler
aligveris esnasinda kendilerine sunulan cazip teklifle-
re ve albenili triinlere daha fazla dayanamayip satin
alma davranisinmi gergeklestirmektedir. Bu tarz aligve-
rigler hedonik tiiketim seklinde adlandirilan popiiler
bir tiiketim kiiltiirii olusturmakta ve 6zellikle yeni ne-
sili etkisi altina almaktadir ( Cakmak ve Cakur, 2012,
s.172).

Hedonik titketim; mutluluk, fantezi, uyanis, nefsine
diskiinliik ve eglence arayisindaki tiiketici davranig-
larini ifade eder. Hedonik tiikketimin ¢ikarci tarafi,
tecriibelere dayali ve duygusal etkiye sahip olmasidir.
Hedonik tiiketicilerin aligveris yapmayi sevmelerinin
nedeni ise, aligveris siirecinden zevk almalaridir. Bu-
nun fiziksel bir nesne almayla ya da herhangi bir he-
def gergeklestirmeyle ilgisi yoktur (To ve dig., 2007,
$.776).
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Hedonik tiiketim yaklagiminda tiriinler nesnel var-
liklar yerine daha ¢ok 6znel semboller olarak goriiliir.
Uriiniin ne oldugundan daha ¢ok neyi temsil ettigi
onemlidir. Tiiketiciler bir iiriiniin somut bilinen nite-
liklerine katkida bulunacak 6znel anlamlar yiiklerler
ve yiiklenen bu anlam {iriiniin agik ve belirgin nite-
liklerinden daha fazla 6nem tasir. Hedonik titketimin
gercegin diig giicine dayanarak yapilanmasina bagh
olarak hedonik tiiketimin tiiketicinin gercegin nasil
olmasini istedigine baglidir (Odabasi, 1999, 5.86-87).

Hedonik tiiketimin belki de en 6nemli yonii tiiketi-
cilerin aligveris yapmadaki beklentileridir. Bilindigi
gibi aligveris ve satin alma eylemlerinden beklentiler-
de iki tiir beklentiden s6z edilmektedir. Bunlar fayda-
c1 beklentiler ve hedonik beklentilerdir (Cakmak ve
Cakar, 2012, 5.177-178). Faydaci beklentilerde tiike-
tici, irtiniin iglevsel, nesnel 6zelliklerine 6nem verir.
Hedonik beklentilerde ise duygusal tepkiler, duygusal
hazlar, diis kurma ve estetik beklentiler 6n plandadir.
Yiiksek arzular, genisletilmis ilgilenimler, fanteziler
ve gercegin tatsizigindan kaciglar gibi faktorlerin
hepsi hedonik aligveris deneyiminin belirtileridir.
Bu agidan bakildiginda, hedonik beklentiler 6znel
oldugu kadar sembolik olarak da nitelendirilebilir
(Celik, 2009, s.49). Ancak aligveriste hedonik ve fay-
dac1 beklentiler, tek boyutlu bir 6lgegin iki ucu olarak
digiiniilmemelidir. Tiiketiciler ¢ogu triiniin tiiketi-
minde her iki tip fayda beklentisine girebilmekte ve
bazi tirtinleri satin alirken daha fazla hedonik, baz1
tiriinleri satin alirken de daha fazla faydaci davrana-
bilmektedir (Unal ve Ceylan, 2008, s. 268). Ornegin
Mercedes marka araba satin almada giivenlik, i¢ hac-
min rahathigi, hiz gibi nesnel yararlar beklenirken,
Mercedes arabanin saglayacagi prestij ve siirerken
elde edilecek haz da s6z konusu olabilmektedir (Oda-
basi, 1999, 5.91).

Hedonik tiiketiciler, rol oynama, eglence, bireysel
tatmin, yeni trendleri 6grenme, fiziksel aktivite, du-
yumsal uyarim, sosyal deneyim, benzer ilgilere sahip
kisilerle iletisim, referans grubunun gekiciligi, statii
ve otorite, pazarlik yapmanin keyfi gibi nedenlerden
dolay alisveris yaparlar (Ebrahimi, 2013, 5.46). Geg-
mis aragtirmalara gore kadinlarin erkeklere gore daha
fazla aligveris yaptig1 kabul edilmektedir. Buna ek ola-
rak Arnold ve Reynolds (2012), kadinlarin erkeklere
oranlara daha fazla hedonik beklentilere sahip oldu-
gunu ileri stirmiiglerdir. Kadinlar sadece hedonik de-
neyim aramak i¢in degil motive olmak i¢in de aligve-
ris yapmaktadir.
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Celik (2009), hedonik tiiketimin amaglarini prob-
lem yansitma, rol yansitma, fantezi kurma, ka¢ma,
yenilik ve heyecan arama ve hayal kurma olarak alt1
baslik altinda toplamustir. Problem yansitma bireyin
karsilagtig1 ya da karsilasabilecegi bir problemin disa
vurumuyken rol yansitma bireyin yaptig: aligveris ile
arzu ettigi bir karaktere ya da role sahip olma yetisi-
ni harekete gecirmesidir. Fantezi kurma, giidiilenmis
bir satin alma davranisinin giderilmesi ile alakalidir.
Ka¢ma kavramu ile de bireylerin kasitli olarak bu is-
tenmeyen durumlardan kagma davranisi icine gir-
meleri ifade edilmektedir. Heyecan arama, potansiyel
bir tehlikeli eylem olsa dahi bireyin buna ragmen
duygusal hareket etmesini ifade eder. Bunun yaninda
yenilik arama ise en son kullanilan {iriinii degistirme
egilimi olarak ifade edilmektedir. Son olarak hayal
kurma, eskileri hatirlamak ya da biling durumunu
istenilen sekle sokmak i¢in hayali kurulan bir diizen
sonucu kisilerin satin alma davranislarini gercekles-
tirmesidir.

Hedonik tiiketimin nedenleri konusunda yapilan
aragtirmalara bakildiginda ise yapilan aragtirma-
larda en kapsaml1 ve kabul gérmiis olan Arnold ve
Reynolds'un (2003) hedonik tiiketime yonelten ne-
denler konusunda yapmis oldugu siniflandirmadir.
Hedonik aligverisin nedenlerini 6 temel neden ile
aciklamiglardir. Bunlar; maceraci aligveris, rahatla-
mak icin aligveris, sosyal amach aligveris, fikir edin-
mek (son moday1 takip etmek), bagkalarin1 mutlu
etmek ve yaris heyecanidir.

Giintimiizde tiiketiciler i¢in ¢agdas anlamda zevk ve
haz igin fanteziler diisler ve imajlar ¢cok 6nemli arag-
lar haline gelmistir. Modern reklam ve iletisim arag-
lar1 hedonik tiiketimi olusturmada yardimeci ve ara-
c1 olabilmektedir. Bugiin insanlarin birgogu hazzin
en yiiksegine ulagmak igin kitle iletisim araglarinin
etkisi altindadir. Acidan uzak durmak ve hayattan
zevk almak isteyen tiiketici i¢in medyatik hedonizm
yasamin her anini hazzin kendisi olarak gostermeye
calismaktadir (Odabasi, 1999, 5.85). Bu baglamda he-
donik tiiketim kavramin ne denli 6nemli oldugu a¢ik
ve tiiketici davraniglarini anlamada 6nemli bir unsur
oldugu gorillmektedir.

Pazarlama literatiiriinden 6nce psikoloji literatiiriin-
de yer alan plansiz satin alma davranisi, davranigsal
boyutu nedeniyle pazarlama ve sosyoloji alaninda
da aragtirilmaya baglanmistir (Torlak ve Tiltay, 2010,

$.407). Plansiz satin alma kavrami 1950’lerden bu
yana tiiketici davraniglar1 iizerine yiiriitillen pek ¢ok
aragtirmaya konu olmustur.

Rook, plansiz satin alma davranisinin, titketicinin
iginden gelen siddetli bir diirtii ile bir @irline aninda
sahip olma istegi cercevesinde gerceklestirildigini ile-
ri siirmiigtiir. Piron ise daha kapsamli bir tanim yap-
mis ve dort temel noktaya odaklanmistir. Bu tanima
gore bu satin alma davramisi plansizdir, anlik karar
vermeye dayanir, belirli bir uyarana maruz kalma
sonucunda ortaya ¢ikar ve duygusal reaksiyon icerir
(Piron, 1993, 5.341-344). Eger birey bir ihtiyaci aligve-
ris oncesi belirlemeden, yani alim niyeti yokken, alis-
veris ortaminda alim yapiyor ise plansiz satin alma
s6z konusudur (Odabag1 ve Baris, 2012, 5.376).

Tiiketicilerin ruh hali ya da duygusal durumlarimin
plansiz aligveris tizerinde etkisi oldugu bilinmektedir.
Rook ve Gardner (1993), tiiketicilerin olumlu ruh
hallerinin olumsuz ruh hallerinden plansiz satin al-
maya daha fazla elverisli oldugunu ileri stirmiiglerdir.
Tiiketicilerin bu duygusal durumlar: karar karma-
sikligini ve karar siirecini azaltabilmektedir. Buna ek
olarak bu durum sonucunda tiiketiciler kendilerini
odillendirmek i¢in arzu, duygu ve yiiksek enerjilere
sahip olurlar ve bu da plansiz aligverise neden olabilir
(Chang ve dig., 2011, 5.238).

Rekabetin artmasi sonucu giiniimiiz pazar ortamla-
rinda satin alma davranigi olduk¢a karmagiktir. Plan-
s1z satin alma davranisi sergileyen tiiketiciler rasyonel
titketici davranigina benzer aligveris davranisi sergi-
lemekten uzak olup, satin alma davranisinin daha
¢ok imaj unsurlarma dayandigi goriilmektedir. Bu
tip tiiketici gruplar1 satin alma siirecinde bilgi kullan-
ma konusuna duyarsiz kalip, aninda goriip begenen,
daha ¢ok bilinen markalar satin alan, fiyattan ziya-
de marka ¢agrigimlarina 6nem veren tiiketici tipidir
(Bati, 2010).

Plansiz aligveris yapan tiiketiciler, satin alma karari-
n1 anlk bir sekilde verir. Giiniimiizde kisilerin satin
alma niyeti olmadig1 halde eve dondiiklerinde gok
sayida tiriin ile donmeleri aligilmadik bir durum de-
gildir. Boyle durumlarda aligveris yapilan yerlerin ve
satig yapan gorevlilerin durumunun ve yonlendir-
melerinin tiiketicinin satin alma kararlarinda etkili
olmaktadir (Akdogan ve Karaarslan, 2010, s.32). Bu
baglamda perakendeciler plansiz aligverisi arttirmak
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i¢in tirtin teshiri, magaza ve ambalaj tasarimi ve dii-
zenli olarak pazarlama ile ilgili yenilikler tizerine ¢a-
ligmaktadirlar (Jones ve dig., 2003).

Tiiketiciyi plansiz aligverisi tesvik eden bir¢ok fak-
tor vardir. Bunlarin en basinda diriinlerde yapilan
indirimler, kampanyalar, triiniin kalitesi, magaza
atmosferi tiiketicinin morali sayilabilir (Babacan,
2001, 5.97). Fakat plansiz satin almay1 etkileyen en
bariz tiiketici 6zelliklerinden birisi de hedonik moti-
vasyondur. Hedonik motivasyona sahip tiiketicilerin
alisveris yaparken, aligverisin eglenceli ve zevk verici
taraflariyla daha ilgilidir. Diisiik seviyedeki ani satin
alma istegi, tiiketicinin hedonik aligveris yapma iste-
ginin pesinden gitmesiyle tesvik edilen eglenceli bir
aktivite olabilir; ancak, yiiksek seviyede ki ani satin
alma hissi, tiiketicinin kendisine zarar veren bir dav-
ranis haline gelebilir (Chang ve dig, 2011, 5.234).

Hangi tirltt dagitim ag1 olursa olsun plansiz satin
alma ile olusan cazibe, satin almayla baglantili olan
olasi riskler tarafindan dengelenir. Satin alma sonra-
s1 olugan risk geleneksel aligveris yontemlerine gore
internet tizerinde yapilan aligverislerde daha ¢oktur.
Bu riskler 6deme giivenirliligi, teslimat, iade sartlar
seklinde olabilir. Bu durumun internet tizerinden ya-
pilan plansiz satin alimlari oranini digtirecegi disii-
niilse de sitelerdeki gorsellik ve gekicilik tiiketicinin
ilgisini daha ¢ok gekmekte ve ani satin almaya tesvik
etmektedir. Bu durum da giin gegtikge ani satin alma-
y1 hedefleyen sitelerin sayisini artirmakta ya da satin
almayla baglantili olan riskleri azaltmaktadir (Ltifi,
2013, 5.9).

Ayrica plansiz aligveris, duygu ve disiince yerine
psiko-sosyal motivasyonlar1 ve fonksiyonel faydalar:
olmak tizere hedonik satin alma davranis ile iligkili
olarak kategorilere ayrilir. Magaza ortaminda uyaran-
larin, titketici duygularini etkiledigi diigiiniildiigiinde
baska bir degisken olan plansiz aligverisi de etkiledigi
ileri stiriilmistiir (Chang ve dig., 2011, 5.238).

Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢aligma ile plansiz aligveris yapan tiiketicilerin,
yapmis olduklar1 bu aligverisin {izerinde hedonik
(hazci) tiiketimin etkisinin olup olmadigini ve eger
etkisi varsa bunun ne diizeyde oldugunu ortaya koy-
mak amaglanmistir. Bunun yaninda cevaplayicilarin
demografik 6zellikleri ile plansiz aligveris, hedonik
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titketim ve plansiz aligveris tizerindeki hedonik (haz-
c1) titketimin etkisi arasinda ki iligkinin incelenmesi
de calismanin amaglarindandir.

Literatiirde plansiz aligveris ve hedonik (hazci) tii-
ketim iizerine bir¢ok ¢aligma bulmak miimkindiir.
Fakat hedonik (hazci) tiiketimin plansiz aligveris
tizerindeki etkisi konusunda yeterince ¢alisma olma-
makla beraber bu dogrultuda ¢alismalar yapilmaya
baslanmistir. Bu nedenle bu ¢aligmanin diger ¢alis-
malara yol gosterici ve yararli bir nitelikte oldugunu
soylemek miimkiindiir.

Veri Toplama Yontemi, Arastirmanin

Orneklemi ve Kisitlari

Calisma teori ve uygulama olmak tizere iki boliimden
olusmaktadir. Teori boliimiinde, konu ile ilgili litera-
tiir taramasi yapilmis ve burada ikincil kaynakli veri-
lerden yararlanilmistir.

Arastirma icin gerekli olan birincil kaynakli veriler
anket yontemi kullanilarak birak ve topla yolu ile elde
edilmistir. Anket formunda 3 grup soru yer almus-
tir. Birinci grup sorular cevaplayicilarin demografik
ozelliklerini, ikinci gruptaki sorular plansiz aligveris
yapma durumunu 6lgmek igin hazirlanmistir. Son
olarak ti¢lincii gruptaki sorular ise hedonik (hazcr)
titketim ve hedonik (hazci) titketimin plansiz aligve-
ris tizerindeki etkisini belirlemek i¢in hazirlanmigtir.
Anket sorular1 hazirlanirken Ali Caglar Cakmak ve
Merve Cakir (2012), Evren Akca (2009), Omer Torlak
ve Muhammet Ali Tiltay'in (2010) ve Cem Ceylanin
(2007) caligmalarindan yararlanilmistir.

Uygulamaya baglamadan 6nce anket sorular: 30 kisi-
lik bir tiiketici grubuna sorularak 6n test yapilmigtir.
Daha sonra elde edilen geri bildirimler dogrultusun-
da anket sorular1 gézden gegirilerek yeniden diizen-
lenmistir.

Aragtirmanin evrenini Karaman ilinde bulunan tiike-
ticiler olusturmaktadir. Arastirmanin en 6nemli kisi-
tini, zaman ve maddi kaynak yetersizligi dolayisiyla
uygulamanin sadece Karaman ilinin merkezinde
yapilmasi olugturmaktadir. Ayrica ankete katilan tii-
keticilerin anket sorularini tam olarak anladiklar: ve
dogru cevap verdiklerinin varsayillmasi arastirmanin

diger bir kisitidir.

Anketler aragtirmaci tarafindan yiiz yiize iletisim ola-
nag1 bulundugu igin yiiz ylize anket yontemi ve bi-
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rak-topla yontemi kullanilarak 10.07.2014-25.07.2014
tarihleri arasinda yapilmistir. Toplamda 754 anket
yapilmustir. Fakat ankete katilanlarin sorulari eksik
cevaplamalar1 nedeniyle analiz 625 anket tizerinde ya-
pimustir. Anket formunda toplam 13 soru bulunmak-
ta olup, 10. soruda plansiz satin alma davranisi ve 13.
soruda hedonik satin alma davranisi ile ilgili verilen
ifadelere katilimcilarin katilma diizeylerini (1-Kesin-
likle Katiliyorum, 2-Katiliyorum, 3-Fikrim Yok, 4-Ka-
tilmiyorum, 5-Kesinlikle Katilmiyorum) 57i Likert
oOlgegine gore degerlendirmeleri istenmistir.

Aragtirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Pac-
kage for Social Sciences) for Windows 21.0 programi
kullanilarak analiz edilmistir. Verileri degerlendiri-
lirken tanimlayici istatistiksel metotlar1 (Sayi, Yiizde,
Ortalama, Standart sapma) kullanilmigtir.

Niceliksel verilerin karsilastirilmasinda iki grup ara-
sindaki farki t-testi, ikiden fazla grup durumunda
parametrelerin gruplar arasi kargilagtirmalarinda Tek
yonlii (One way) Anova testi ve farkliliga neden olan
grubun tespitinde Tukey Post Hoc testi kullanilmistir.

Aragtirmanin bagimli ve bagimsiz degiskenleri ara-
sindaki iliskiyi Pearson korelasyon, etki ise regresyon
analizi ile test edilmistir. Olcekler arasindaki korelas-
yon iliskileri agagidaki kriterlere gore degerlendiril-
mistir (Kalayci, 2006, s.116).

R iliski
0,00-0,25 Cok Zayif
0,26-0,49 Zayif
0,50-0,69 Orta
0,70-0,89 Yiiksek
0,90-1,00 Cok Yiiksek

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu aragtirma “tarama modeli” olarak tasarlanmigtir.
“Tarama modelleri, ge¢gmiste ya da halen var olan bir
durumu var oldugu sekilde betimlemeyi amaglayan
aragtirma yaklagimlaridir. Aragtirmaya konu olan
olay, birey ya da nesne, kendi kosullar: i¢inde ve ol-

dugu gibi tanimlanmaya calisilir. Onlar1 herhangi bir
sekilde degistirme, etkileme ¢abasi gosterilmez” (Ka-
rasar, 2009, s.77).

Aragtirmamizin amact ve teorik bilgiler ¢ercevesinde
aragtirma modeli Sekil 1'de gosterildigi gibidir.

HEDONIK ALISVERIS
DAVRANISI

PLANSIZ ALISVERIS
DAVRANISI

Sekil 8. Aragtirmanin Modeli

Aragtirma amag ve kapsami gercevesinde gelistirilen
hipotezler asagidaki gibidir;

H,: Cinsiyete gore plansiz aligveris davranisi ara-
sinda farklilik vardir.

H,: Cinsiyete gore hedonik aligveris davranis1 ara-

sinda farklilik vardir.

H,: Medeni duruma gore plansiz aligveris davrani-

st arasinda farklilik vardr.

H,: Medeni duruma gore hedonik aligveris davra-
nist arasinda farklilik vardir.

H.: Aylik gelire gore plansiz aligveris davranigt ara-
sinda farklilik vardir.

H : Aylik gelire gore hedonik aligveris davranisi
arasinda farklilik vardir.

H : Ihtiyag olmadig1 halde haz duyulan iiriinler
igin ihtiya¢ olan driinleri erteleme durumu
ile plansiz aligveris davranis: arasinda farklilik
vardir.

H : Ihtiyag olmadig1 halde haz duyulan iiriinler
i¢in ihtiyag olan tirtinleri erteleme durumu ile
hedonik aligveris davranisi arasinda farklilik
vardir.

H.: Hedonik aligveris davranis1 arttikca plansiz
aligveris davranis1 da artmaktadir.

H, : Hedonik aligveris davraniginin plansiz aliveris
davranisi tizerinde etkisi vardir.
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Tablo 1. Arastirma Ornegine iliskin Tammlayici istatistikler

Tablolar Gruplar Frekans(n) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 312 49,9
Erkek 313 50,1
Toplam 625 100,0
Yas 18-28 Yag 260 41,6
29-39 Yas 238 38,1
40-50 Yas 100 16,0
51 Yas ve uistii 27 43
Toplam 625 100,0
Medeni Durumu Bekar 317 50,7
Evli 308 49,3
Toplam 625 100,0
Egitim Durumu ilkokul 67 10,7
Lise 149 23,8
Onlisans 98 15,7
Lisans 231 37,0
Lisans tistii 80 12,8
Toplam 625 100,0
Meslek Memur 172 27,5
Ev Hanim 54 8,6
Ogrenci 88 14,1
Serbest Meslek 63 10,1
Ozel Sektor Calisant 170 27,2
Diger 78 12,5
Toplam 625 100,0
Aylik Geliri 0-1000 TL 176 28,2
1001-2000 TL 181 29,0
2001-3000 TL 157 25,1
3001-4000 TL 58 9,3
4001tl ve tsti 53 8,5
Toplam 625 100,0
Aligveris Yapma Sekli Onceden Hazirladigim Listeye Gore 110 17,6
Aligveris Yaparim
Biitgeme Gore Alisveris Yaparim 230 36,8
Ortamin Cazibesine Gore Aligveris 35 5,6
Yaparim
Aligveris I¢in Plan Yapmam 184 29,4
Indirim Gérdiikge Aligveris Yaparim 66 10,6
Toplam 625 100,0
Intiyac: Olmadigt Halde Haz | Her Zaman 50 8,0
Duyacag1 iriinler I¢in TIhtiyaci Ara Sira 325 52,0
Olan iiriinleri Erteleme Durumu d
Higbir Zaman 250 40,0
Toplam 625 100,0
ihtiyac1 Olmadigi Halde Yaptigi | Biiyiik Bir Pigmanlik Hissederim 114 18,2
Abgveriglerde Hissettigi Duygu Plansiz Alisveris Yaptigimi Diislitirim 255 40,8
Fakat Bu Mutlu Olmama Engel Olmaz
Plansiz Alisveris Yaptigimi Diistiniirim 167 26,7
ve Mutsuz Olurum
Ne Olursa Olsun Aligveris Yapmanin 89 14,2
Hazzi E Zevki Benim I¢in En Onemli
Seydir
Toplam 625 100,0
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Verilerin Analizi

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin demografik ozel-
liklerine Tablo 1de yer verilmistir. Bu bilgilere gore
katilimcilarin 313’4 (%50,1) erkek, 312’si (%49,9)
kadindir. Yag dagilimlarina gore aragtirmaya katilan-
larin % 41,6’sin1n 20-29 yas arasinda ki geng tiiketici-
lerden olustugu gorillmektedir. Medeni durumlarina
gore katilimeilarin 308’1 (%49,3) evli, 317si (%50,7)
ise bekardir. Egitim degiskenine bakildiginda ise ka-
tilimcilarin 37,0%i (231 kisi) lisans mezunudur. Mes-
leklerine gore katilimeilarin 172°1 (% 27,5) memur,
541 (% 8,6) ev hanimi, 881 (% 14,1) 68renci, 63>l
(% 10,1) serbest meslek, 170’1 (% 27,2) 6zel sektor

calisan1 ve 7871 (%12,5) diger meslek gruplarindadir.
Aragtirma kapsaminda tiiketicilerin aylik ortalama
gelirleri, bes gruba ayrilarak incelenmistir. Buna gore
tiiketicilerin %29,0u 1001-2000 TL gelir grubu ara-
sinda yer almistir. Katilimcilarin 230™u (%36,8) biitge-
sine gore aligveris yaptigini belirtirken 325’1 (%52,0)
ihtiyac1 olmadig: halde haz duyacag: iirtinler i¢in ih-
tiyaci olan driinleri ara sira erteledigini belirtmistir.
Katilimcilarin %40,81 ihtiyaci olmadig: halde yaptig:
aligverisler sonucunda plansiz aligveris yaptigini dii-
sinse de bu durum katilimcilarin mutlu olmasina
engel olmamaktadir.

Tablo 2. Arastirmaya Katilan Katilimcalarin Hedonik ve Plansiz Alisveris Yapma Diizeylerinin Ortalamalari

N Ort Ss Min. Max.
Plansiz Ahsveris Davranisi 625 2,784 0,894 1,00 5,00
Hedonik Alsveris Davranisi 625 2.885 0,862 1,00 5,00

Aragtirmaya katilan katilimcilarin hedonik ve plan-
siz aligveris davranig diizeylerinin ortalamalar: in-
celendiginde, “plansiz aligveris davranis’” diizeyi

ortalamasinin orta (2,784+0,894); “hedonik aligveris
davranig1” diizeyi ortalamasinin orta (2,885+0,862)
diizeyde oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Arastirmaya Katilan Katihmcilarin Hedonik ve Plansiz Alisveris Davranis Diizeylerinin Cinsiyete Gore

Ortalamalan
Grup | N Ort Ss T p

Plansiz Aligverig Davranisi Kadm | 312 | 2.667 | 0.918
’ ’ -3,303 | 0,001

Erkek | 313 | 2,901 | 0,855

Hedonik Aligveris Davranisi Kadm | 312 | 2.760 | 0.849
-3,670 | 0,000

Erkek | 313 | 3,011 | 0,858

Aragtirmaya katilan katilimcilarin plansiz aligveris
davranigi puanlari ortalamalarinin cinsiyet degiske-
nine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedi-
gini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda
grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli bulunmugtur (t=-3.303; p=0.001<0,05). Er-
kek katilimcilarin plansiz aligveris davranisi puanlari
(x=2,901), kadin katilimcilarin plansiz aligveris dav-
ranigl puanlarindan (x=2,667) yiiksek bulunmugtur
ve boylece H, hipotezi kabul edilmistir.

Coley ve Burges (2003), kadinlarin erkeklere gore
daha az plan yaptiklari, daha ani karar verdikleri ve
aligveristen daha ¢ok keyif aldiklarin ileri siirmiigtiir
fakat bu calismada erkek katilimcilar kadin katilimei-
lara gore daha fazla plansiz aligveris yaptig1 sonucuna
ulagilmustir.

Aragtirmaya katilan katilimcilarin hedonik aligveris
davranigi puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiske-
nine gore anlamli bir farklilik gésterip gostermedigini
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belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan an-
lamli bulunmustur (t=-3.670; p=0.000<0,05). Erkek
katilimcilarin hedonik aligveris davranisi puanlari
(x=3,011), kadin katilimcilarin hedonik aligveris dav-
ranigl puanlarindan (x=2,760) ytiksek bulunmustur.

Bu baglamda erkek katilimcilar kadin katilimcilara
gore daha fazla hedonik aligveris davranisi sergiledigi
sonucuna varilmis ve H hipotezikabul edilmistir.

Aragtirmaya katilan katilmcilarin plansiz aligveris
davranist puanlar1 ortalamalarinin medeni durumu

Tablo 4. Arastirmaya Katilan Katihmalarin Hedonik ve Plansiz Alisveris Davranis Diizeylerinin Medeni Durumu

Gore Ortalamalan
Grup | N Ort Ss T P
Plansiz Aligverig Davranisi Bekar
317 | 2,665 | 0,782
-3,402 | 0,001
Evii 1 308 | 2,907 | 0,982
Hedonik Aligveris Davranisi Bekar 317 | 2.830 | 0.825
Evli -1,623 | 0,105
VIE 1308 | 2,942 | 0,896

degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip goster-
medigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucun-
da grup ortalamalar: arasindaki fark istatistiksel ac1-
dan anlamli bulunmugtur (t=-3.402; p=0.001<0,05).
Evli katilimcilarin plansiz aligveris davranisi puanlar:
(x=2,907), bekar katilimcilarin plansiz aligveris dav-
ranigl puanlarindan (x=2,665) yiiksek bulunmustur.
Evli olan katilmcilar bekar olan katilimcilara gore
daha fazla plansiz aligveris yapmasi sonucu H, hipo-
tezi kabul edilmistir.

Aragtirmaya katilan katilimcilarin hedonik aligveris
davranist puanlar1 ortalamalarinin medeni durumu
degiskenine gore anlaml bir farklilik gosterip gos-
termedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonu-
cunda grup ortalamalar: arasindaki fark istatistiksel
agidan anlamh bulunmamstir (p>0,05) ve H, kabul
edilmemistir.

Aragtirmaya katilan katimcilarin plansiz aligveris
davranig1 puanlari ortalamalarinin aylik geliri degis-
kenine gore anlaml bir farklilik gosterip gosterme-
digini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 ara-
sindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur
(F=4,061; p=0,003<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini

634

belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi ya-
pilmistir. Bu baglamda aylik geliri 0-1000 TL olan ka-
tilimcilarin plansiz aligveris davranigi puanlari (2,837
+ 0,893), aylik geliri 4001TL ve istii olan katilimci-
larin plansiz aligveris davranisi puanlarindan (2,361
+ 0,938) yliksek bulunmugtur. Aylik geliri 2001-3000
TL olan katilimcilarin plansiz aligveris davranisi pu-
anlar1 (2,903 £ 0,857), aylik geliri 4001 TL ve iistii olan
katilimcilarin plansiz aligveris davranigi puanlarin-
dan (2,361 + 0,938) yiiksek bulunmustur ve H_kabul
edilmistir.

Aragtirmaya katilan katilimcilarin hedonik aligveris
davranigi puanlari ortalamalarinin aylik geliri degis-
kenine gore anlaml bir farklilik gosterip gosterme-
digini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 ara-
sindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur
(F=8,370; p=0,000<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini
belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi
yapilmistir. Aylik geliri 2001-3000 TL olan katilim-
cilarin hedonik aligveris davranigi puanlar1 (3,074 +
0,827), aylik geliri 3001-4000 TL olan katilimcilarin
hedonik aligveris davranisi puanlarindan (2,669 +
0,851) yiiksek bulunmustur ve H_kabul edilmistir.
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Tablo 5. Arastirmaya Katilan Katithmalarin Hedonik ve Plansiz Alisveris Davranis Diizeylerinin Aylik Geliri

Gore Ortalamalari
Grup N |Ort |Ss F P Fark
Plansiz Aligveris | 0-1000 TL 176 | 2,837 | 0,893
Davranisi
1001-2000 TL 1 157 | 5 786 | 0,849
1>5
2001-3000TL 1y 515 903 | 0,857 | 4,061 | 0,003 | 2> 5
3>5
3001-4000 TL
58 | 2,686 | 0,989
4001 TL ve iistii | 53 | 2,361 | 0,938
Hedonik 0-1000 TL 176 | 2,942 | 0,866
Aligveris
Davranist 1001-2000 TL
181 | 2,891 | 0,779 3>4
1>5
2001-3000 TL 8,370 0,000 | , _ 5
157 | 3,074 | 0,827
3>5
3001-4000 TL 58 | 2,669 | 0,851
4001 TL ve iistii | 53 | 2,356 | 0,992

Tablo 6. Arastirmaya Katilan Katihmalarin Hedonik ve Plansiz Alisveris Davranis Diizeylerinin ihtiyaci Olmadig
Halde Haz Duyacadi Uriinler Igin Ihtiyaci Olan Uriinleri Erteleme Durumu Gore Ortalamalari

Grup N |Ort |Ss F P Fark
Plansiz Aligveris HerZaman 50 | 1,986 | 0,885
Davranist 2>1
; AraSra 325 | 2,573 0.798 | 71,897 | 0,000 | 351
HigbirZaman | 550 | 3,219 | 0,801 2
Hedonik Aligveris HerZaman 50 | 1,961 | 0,803
Davranisi 2>1
AraSira 325 (2,742 1 0,791 | 68,792 | 0,000 | 3>1
. 3>2
HigbirZaman | 550 | 3,257 | 0,763
Aragtirmaya katilan katilimcilarin plansiz aligve-  c1 olmadig1 halde haz duyacag: iiriinler i¢in ihtiyaci
ris davranisi puanlari ortalamalarinin (F=71,897;  olan iiriinleri erteleme durumu degiskenine gore an-

p=0,000<0.05) ve hedonik aligveris davranisi puan-  lamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
lar1 ortalamalarinin (F=68,792; p=0,000<0.05) ihtiya- ~ amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
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sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatis-
tiksel agidan anlamli bulunmugtur. Tablo 6>da goriil-
diigii gibi Ihtiyaci olmadig1 halde haz duyacag iiriin-
ler i¢in ihtiyac1 olan iirtinleri hi¢bir zaman erteleme-
yen katilimcilarin plansiz aligveris davranisi puanlari
(3,219+0,801), ihtiyac1 olmadig1 halde haz duyacag:
drlinler i¢in ihtiyaci olan driinleri her zaman erte-
leyen katilimcilarin plansiz aligveris davranisi puan-
larindan (1,986+0,885) yiiksek bulunmustur. Ayni
sekilde Ihtiyact olmadig1 halde haz duyacag; iiriinler

i¢in ihtiyaci olan uriinleri hi¢bir zaman ertelemeyen
katilimcilarin hedonik aligveris davranisi puanlar
(3,257+0,763), ihtiyac1 olmadigi halde haz duyacag:
irlinler i¢in ihtiyact olan driinleri ara sira erteleyen
katilimcilarin hedonik aligveris davranisi puanlarin-
dan (2,74240,791)ytiksek bulunmugtur. Bu kapsam-
da H,ve H kabul edilmistir.

Hedonik Alisveris Davranisiileplansiz aligveris davra-
nis1 arasinda istatistiksel a¢idan anlaml iligki bulun-

Tablo 7. Plansiz Aligveris Davranisi ile Hedonik Alisveris Davramisi Arasindaki iliskinin Belirlenmesine Yonelik

Korelasyon Analizi
Plansiz Ahsveris Hedonik Ahsveris
Davranisi Davranisi
Plansiz Aligveris R 1,000
Davranisi
P 0,000
Hedonik Aligverig R 0,678%** 1,000
Davranist
P 0,000 0,000
Tablo 8. Hedonik Alisveris Davranisin Plansiz Alisveris Davramisi Uzerine Etkisi
BagimhDegisken | BagimsizDegisken | §§ t P F Model(p) | R?
Plansiz Aligveris | Sabit 0,755 | 8,210 | 0,000 | 529,964 | 0,000 0,459
Davranist Hedonik Alisveris | 0,703 | 23,021 | 0,000
Davranisi

mustur (r=0.678;p=0,000<0.05). Buna goére hedonik
aligveris davranis arttik¢a plansiz aligveris davranist
artmaktadir. Dolayistyla H, hipotezi kabul edilmistir.

Hedonik aligveris davranist ile plansiz aligveris davra-
nis1 arasindaki iligki belirlemek tizere yapilan regres-
yon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur
(F=529,964;p=0,000<0.05). Plansiz aligveris davranist
diizeyinin belirleyicisi olarak hedonik aligveris davra-
nist degiskenleri ile iligkisinin (agiklayicilik giiciiniin)
¢ok giicli oldugu gorillmistir (R*=0,459). Katilanla-
rin hedonik aligveris davranisi diizeyi plansiz aligveris
davranigi diizeyini etkilemektedir (3=0,703) ve boy-
lece H, hipotezi kabul edilmistir.
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B=0,703

HEDONIK ALISVERIS

PLANSIZ ALISVERIS

DAVRANISI DAVRANISI

Sekil 2. Sonu¢ Model

Sonug ve Oneriler

Guniimiizde gelisen teknoloji ile birlikte internet-
te aligveris yapma imkaninin olmasi ve arzu edilen
drin ve hizmetlere kolaylikla ulagilabilir olmast,
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plansiz aligveris davraniginin 6nemini giderek art-
tirmigtir. Bu nedenle plansiz aligveris davranisina
neden olan faktorlerin bilinmesi 6nemlidir. Plansiz
aligveris davranigi tiriin, magaza unsurlar, tiiketici-
nin kisilik 6zellikleri ve ruh hali gibi bir¢ok faktérden
etkilenmektedir. Fakat bu faktorler arasinda hedonik
titketim Onemli bir yere sahiptir. Hedonik tiiketim
kavrami, yapilan tiiketim sonucunda haz alinmasina
dayanmaktadir. Bu nedenle insanlarin haz alabilmek
i¢in diigiinmeden daha fazla plansiz satin alma davra-
nist gosterdiklerini soylemek mimkiindiir.

Bu arastirmada 10-25 Temmuz 2014 tarihleri arasin-
da Karaman ilinde yasayan tiiketicilere uygulanan
anketten elde edilen veriler analiz edilmistir. Toplam-
da 754 anket yapilmis fakat 625 tanesi analize dahil
edilmigtir.

Yapilan analiz sonucunda erkeklerin kadinlara oranla
daha fazla plansiz ve hedonik aligveris davranisi ser-
giledigi belirlenmistir. Evli olan katilimcilarin bekar
olan katilimcilara gore daha fazla plansiz aligveris
davranisi sergilerken hedonik aligveris davranisinin
medeni duruma goére anlamli bir farklilik olmadig:
ortaya koyulmustur. Ayrica katilimcilarin aylik gelir-
leri ile plansiz ve hedonik aligveris davranigi arasinda
istatiksel agidan anlaml bir iliski bulunmustur.

Aragtirmada yapilan korelasyon analizi sonucunda
hedonik aligveris davranisinin plansiz aligveris dav-
ranigint (0,678) arttirdigi ortaya koyulmustur. Reg-
resyon analizi sonucunda elde edilen verilere gore
hedonik aligveris davranisi diizeyinin plansiz aligve-
ris davranis diizeyi tizerinde etkisi oldugu ortaya ko-
yulmustur. Bunun yaninda plansiz aligveris davranis
diizeyinin belirlicisi olarak hedonik aligveris davra-
nist degiskenleri ile agiklayicilik giictiniin (R*=0,459)
¢ok giiclii oldugu anlasilmigtir.

Literatiirde bu konuda az sayida arastirma bulunmasi
nedeniyle bu arastirmada, hedonik titketimin plansiz
aligveris tizerindeki etkisi 6l¢iilerek diger ¢aligmalara
yol gostermesi amaglanmustir. Bu kapsamda ileride
yapilacak olan ¢alismalarda hedonik tiiketimin plan-
s1z aligveris lizerindeki etkisi perakende sektoriinde,
katilimcilarin gogunlugunun gida ve tekstil {irtinle-
rinde plansiz aligveris yaptig1 diisiiniildiigiinde gida
ve tekstil tiriinleri kapsaminda arastirilabilir. Ayrica
Uriin, fiyat, ambalaj, magaza ortamy, satig elemanla-
r1 gibi sosyal faktorlerin hedonik titketim ve plansiz
aligveris arasindaki iligki izerindeki etkisi arastirila-

bilir. Pazarlamanin gelisen teknoloji ile birlikte yeni
bir boyut kazanmasi sonucu ortaya ¢ikan internette
pazarlama kavrami ¢ercevesinde hedonik tiiketimin
plansiz aligveris tizerindeki etkisi arastirilabilir.

Isletmelerin reklam ve tutundurma faaliyetlerinin
irlin ve hizmet kapsaminda tiiketicilerin plansiz
satin alimlarina ve hedonik beklentilerine yénelik
gelistirilmeleri isletmelere rekabet avantaji saglaya-
bilecektir. Ayrica magaza diizeninde, tiiketicilerin
plansiz aligveris davranisina yonelik raf diizenleme-
leri yapilmalidir. Yine magaza ¢alisanlarinin goriis ve
oOnerileri titketiciler i¢in 6nemli bir yere sahip olup,
onlarin hedonik aligveris ve plansiz aligveris davrani-
s1 sergilemelerine neden olabilmektedir. Bu nedenle
calisanlar bu konu hakkinda bilgilendirmeli ve bu
konuya yonelik olarak egitilmelidirler.
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