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OZET

Tiiketiciler, satin alma kararlarin1 bazen rasyonel, bazen duygusal olarak
almakta olup aligveris esnasinda Onceden belirlenmemis plansiz satin alma
davranig1 gerceklestirmektedirler. Tiim satin alma davramislarinda oldugu gibi
tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen pek g¢ok faktér bulunmaktadir. Bu
aragtirmanin amact; tliketicilerin plansiz satin alma davranislar1 kararinin
verilmesinin ardinda yatan egilimi bulmak (hedonik, faydaci) ve bu egilimin
cinsiyetlere gore farkliliklarinin aragtiritlmasidir. Caligmanin amacina uygun olarak
gelistirilen ¢evrimigi anket formu, Istanbul ilinde kolayda &rneklem yontemi ile
secilen 456 kisi lizerinde uygulanmistir. Elde edilen veriler ise SPSS 26 istatistik

paket programi ile analiz edilmistir.

Arastirmanin sonucunda, plansiz satin alma davranislarinin hedonik ve
faydaci tiiketim egilimi arasinda anlamli diizeyde farklilik gdstermekte oldugu
belirlenmistir. Ayn1 zamanda plansiz satin alma davranislarinin hedonik ve faydaci
tilketim egiliminde cinsiyet degiskenine gore farklilik géstermekte oldugu ve bu

oranin erkek katilimcilarda daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.



ABSTRACT

Consumers make their purchasing decisions rationally or emotionally. Thus,
unplanned buying behavior is realized during shopping. As with all purchasing
behaviors, there are many factors that affect the purchasing behavior of the
consumer. The purpose of this research; The aim is to find the tendency (hedonic,
utilitarian) behind the decision of consumers' impulsive buying behavior and to
investigate the differences of this tendency according to genders. The online
questionnaire form, which was developed in accordance with the purpose of the
study, was applied to 456 people selected by the convenience sampling method in
Istanbul. The obtained data were analyzed with SPSS 26 statistical package

program.

As a result of the research, it was determined that impulsive buying
behaviors differ significantly between hedonic and utilitarian consumption
tendencies. At the same time, it was determined that the hedonic and utilitarian
consumption tendencies of impulsive buying behaviors differ according to the

gender variable, and this rate is higher in male participants.



GIRIS

Plansiz satin alma; Onceden karar verilip listelenerek satin almay1
gerceklestirmek yerine, diisinmeden, planlamadan ve spontane bir sekilde
sonuglarmi diistinmeden satin almay1 gergeklestirmektir (Gerbing, Ahadi ve Patton,
1987). Plansiz satin alma davranisi tiikketicinin aniden satin alma diirtiisiiyle ortaya
cikmaktadir (Verplanken ve Herabadi, 2001). Tiiketici bir {iriinii veya hizmeti
aligveris Oncesinde belirlemeden, satin alma niyeti yok iken, ¢ogunlukla bir
diirtiinlin aniden ortaya ¢gikmasiyla aligverisi gerceklestiriyorsa plansiz satin alma
gerceklesmis olur (Odabast ve Barig, 2010). Bu arastirmanin amaci tiiketicilerin
plansiz satin alma davraniglar1 kararinin verilmesinin ardinda yatan egilimi bulmak

(hedonik, faydaci) ve bu egilimin cinsiyetlere gore farkliliklarinin arastirilmasidir.

Tiiketiciler plansiz satin alma davranis1 gerceklestirilirken; hedonik veya
yapisal tikketim egilimiyle hareket edebilirler. Bir felsefe terimi olarak gegen
hedonizm; hazcilik anlamina gelmektedir. Hazcilik; insan yagsaminin amacinin zevk
oldugunu savunan ve haz veren her seyin iyi oldugunu kabul eden 6gretidir (TDK,
2006). Hedonizmde; insanin mutlu olma ihtiyacinin kendisine haz verecek eylem
ve nesnelere ydnelmesiyle karsilanabilecegi diisiiniilir (Ozdemir, Sefika ve
Papatya, 2012). Literatiirde hedonik tiiketim kavrami ilk kez Hirschman ve
Holbrook (1982) tarafindan kullanilmis olup, hedonik tiikketimin ihtiyaclar ile ilgili
degil, arzular ile ilgili oldugu diisiiniilmiistiir (Yaniklar, 2006). Bir baska deyisle;
hedonik tiiketim; duygular, algilamalar, fanteziler ve duygularin harmanlanmasiyla
tanimlanabilen bir tiiketim seklidir (Hirscman ve Holbrook, 1982). Hedonik
tiiketim; gercekten bir {irline ihtiya¢ duymaktan ¢ok, iiriine sahip olmaktan kaynakli

mutluluk ve hazza ulasma’ diisiincesini i¢inde barindirir (Giiven, 2016).

Faydacilik felsefe literatiirlinde en fazla sayida kisinin en ¢ok mutlulugu
olarak ge¢mektedir. Buradaki mutluluk, faydadir. Faydaci tiiketim, bir nesne veya
eylemin degerinin, deger-fayda olarak belirlenebilecegini savunan akilc1 bir
tiketim egilimidir (Kop, 2008). Faydaci tliketimin ana amacin tiiketiciye
tamamen somut bir fayda saglamasi ve ihtiyaglarin karsilanabilmesidir (Sengiin ve

Karahan, 2013). Literatiirde faydaci tiiketim; rasyonel fayda saglayan, faydaci



giidii, faydaci deger saglayan kavramlariyla esanlamli olarak kullanilmaktadir
(Williams ve Souter, 2005). Faydaci tiiketimde cevaplanmasi gereken sorular; tiriin
veya hizmetin Ozelliklerinin neler oldugu, iiriin veya hizmetin Ozelliklerinin
tiikketiciye nasil bir fayda saglayacagi gibi sorulardir. Faydaci tiiketim tiiketicinin
rasyonel kararlar aldig1, pazarlama iletisimi mesajlarin1 fonksiyonel faydaya gore
inceledigi bir tiikketim egilimidir (Koker ve Maden, 2012). Faydaci tiiketim agirlikli
olarak; maliyet-iiriin, maliyet-hizmet karsilastirmalariyla ya da iriiniin veya
hizmetin tiiketiciye sunacagi somut yararlara odaklanan bir egilimdir (Altunisik ve

Callt, 2004).



BIiRINCi BOLUM
LITERATUR TARAMASI

Literatiir incelemesi yaparken bu konunun ana bashiginin, plansiz satin
almanin, pazarlama tarihinin ve bunlarin insanlarin lizerindeki hedonistik etkilerini
anlamak onemlidir. Bu sebeple literatiiriin ilk kisminda; plansiz satin almanin
tanimlari, tarthi ve kapsami agiklanacaktir. Literatiiriin bu kisminin sonucunda

plansiz satin alma davranislariyla ilgili temel bilgiler elde edilecektir.

1.1. ALISVERIS YONELIMI

Aligveris yonelimi kavramint Stone (1954) tarafindan “tiiketicinin satin
alma sekli ya da stili” olarak literatiire kazandirilmis bir kavramdir (Lee ve Kim,
2008). Taubur (1972) tarafindan yapilan tanima gore alisveris yonelimi, bireylerin
satin alma davranislarindaki motivasyonlarin1 veya Onceliklerini belirlemeye
yardimci olan bir kavramdir. Bir baska ifadeye gore ise aligveris yonelimi bireylerin
ya da tiiketicilerin satin almaya yonelik egilimleri olarak ifade edilmektedir (Gehrt

vd., 1992).

Stone (1954), Darden ve Dorsch (1990) ve Lumpkin (1985) gibi birgok
aragtirmaci aligveris yonelimini, aligveris yapan bireylerin goriis ve ilgi alanlarim
kapsamakta oldugu belirtmektedir. Moschis (1981)’e gore ise aligveris yonelimi
farkli ve cesitli satin alma sekilleri ile sonu¢lanmakta olan zihinsel durumlardir.
Bireysel bir boyut olan ve mal ve hizmet elde etmeye yonelik bir satin alma
davranis1 boyutundan olusan aligveris yonelimi, satin alma siirecindeki ¢esitli ve
karmasik faktorlerden etkilendigi i¢in satin alma yani aligveris davranislarinin bir
gostergesidir (Cho ve Workman, 2013). Satin alma eylemlerine yonelik bir
yatkinlik ile ilgili olan aligveris yonelimleri, bireyin yasam tarzinin belirli bir
boyutu olarak ifade edilerek satin alma davranisina iliskin faaliyetler, ilgi alanlar
ve goriis ifadeleri olarak belirtilebilir (Li, Kuo ve Rusell, 1999). Genel olarak

aligveris deneyimi, bireylerin ya da tiiketicilerin satin alma ilgile ilgi tutumlarini



ifade etmektedir (Brown, Pope ve Roges, 2003). Diger bir ifadeyle ise bireylerin
deger yargilar1 ve tecriibelerine gore olusan satin alma davranisina yonelik hedonik,
sosyal, kisisel ve ekonomik diirtiileridir. Bunlara 6rnek olarak zaman algisi, kalite
bilinci, moda yonelimleri ve fiyat algilar1 gosterilebilmektedir (Moye ve Kincade,
2003).

Cho ve Workman (2013)’a gore aligveris yonelimleri; moda bilinci, marka
bilinci, kalite, eglence, diirtiisel, fiyat ve uygunluk olarak tanimlanmaktadir.
Korgaonkar ve Bellenger (1980) ise satin alma yonelimleri alti gruba ayirarak
incelemistir.  Bunlar, zaman odakli, markaya ve magazaya bagli,
psikososyallestirici, eglence amaclh ve fiyat odaklidir. Satin alma siirecinde karar
verme tarzinin esas O0zelliklerinin belirlenmesinde tiiketici, arastirma asamasinin en
onemli yapitasidir. Ozellikle bireylerin karar verme 6zelliklerinin belirlenmesinde

yardimc1 olmaktadir (Sprotles ve Kendall, 1986).

1.1.1. Ahsveris Yonelimine iliskin Yapilan Calismalar

Stone (1954)’un aligveris yonelimine yonelik Onciiliik etmis oldugu pek
arastirma vardir. Stone (1954) tarafindan Chicago’lu ev hanim ile yapilan bir
calismada 150 kisiye neden zincir marketleri veya yerel marketleri tercih ettikleri
sorulmus ve cevaplara bagl olusan aligveris yonelimlerine gére dort grup ortaya
cikmistir. Bu dort grup; kisisel alicilar, ekonomik alicilar, ilgisiz alicilar ve etik
alicilardir. Stone tiiketici tiirlerine gore bir siniflandirma gergeklestirmistir. Kisisel
odakli olan alicilar, zincir magazalar1 sahsi bir odakli gormeyerek iyi hizmet
alacaklarin1 disiindiikleri yerel marketlerden satin alma saglamaktadirlar.
Ekonomik alicilar, daha uygun fiyath zincir marketlerden aligveris yaparak maddi
kaygilar tasimaktadirlar. Etik alicilar, yerel veya komsu markerlerden aligveris
yaparak marketin basar1 ve kazancinda pay sahibi olmak istemektedirler. Ilgisiz
alicilarin ise aligveris i¢in kesin ve kat1 kurallar1 bulunmamaktadir. Stone tarafindan
gerceklestirilen bu calisma sonrasi aligveris yonelimleri ile ilgili gerceklestirilen

arastirmalarin sayis1 artmistir (Moye ve Kincade 2003).



Lumpkin (1985) tarafindan yapilan calismada ise 65 yas ve iizeri
tilketicilerin ekonomik yonelimleri incelenmistir. Bu c¢alismadaki ekonomik
alicilarin Stone (1954)’un ilgisiz alicilar ve Bellenger ve Korgonkar (1980)’1n
ekonomik alicilar tipi ile benzerlik gostermekte oldugu belirlenmistir. Ayni
zamanda ekonomik alicilar, maddi endiseleri olan kaygil tiiketiciler olarak ifade
edilmistir. Literatiirde yer alan aligveris yonelimleri {izerine yapilan aragtirmalarin
cesitli ve farkli sektorler ve davranis sekilleri agisindan incelenmistir. Bu ¢alismalar

ise farkli aligveris yonelimine sahip alicilarin bulundugunu gostermektedir.

Stephenson ve Willet (1969) yapmis oldugu arastirmada alicilarin
perakendeci bir magazaya miisteri olma dereceleri arastirilmig ve
gruplandirilmistir. Bu gruplar; pazarlikgilar (price-bargain shopper), sadik
magazacilar (store-loyal), kompiilsif ve eglenceli (compulsive and recreational) ve
elverislilik yonelimli alicilardir. Moschis (1976) ise yasam tarzi aligkanliklar1 ve
degiskenliklerine (genel aktivite, ilgi ve fikir vb.) bagl olarak kadinlarin kozmetik
aligveris yonelimlerine yonelik bir calisma gergeklestirmistir. Calismasinda ise
alicilar1; markaya sadiklar, isim bilingliler, magazaya sadik olanlar, problem ¢oziicii
alicilar ve psiko-sosyaller olmak iizere bes gruba ayirmaktadir. Isim bilingli alicilar,
magaza ortaminda tezgihtar ile olan iletisimi ifade etmekte olup arastirma
sonucunda farkli aligveris yonelimlerine sahip tiiketicilerin farkli sekilde iletisim

davraniglar1 gostermekte olduklar tespit edilmistir.

Williams, Painter ve Nicholas (1978) tarafindan yapilan diger bir ¢alismada
ise alicilarin aligveris yapmis olduklar1 bakkal veya magazalarin 6zelliklerine gore
aligveris yonelimleri incelenmis ve gruplandirilmistir. Bu gruplar; aligverise
elverisliligi olan, ilgisizler, diisiik fiyat arayisindakiler ve ilgilenimliler olarak dorde
ayrilmistir. Bellenger ve Korgaonkar’in (1980) yapmis oldugu arastirmada eglence
odakl1 olan tiiketicilerin 6zellikleri diger aligveris yonelimleri karsilastirilmistir.
Shim ve Kotsiopulos (1992)’in yapmis oldugu calismada ise kadin alicilarin
aligveris yonelimleri incelenmistir. Kadin tiiketicilerin aligveris yonelimlerinin
gruplanmalar ise su sekildedir; rahatlik ve zaman bilingliler, dig goriiniis, ABD

mengeli triinlere ilgisi olamayanlar, marka bilin¢liler, moda bilingliler, kredi



kullanicilar, aligveris giliveni, aligveris merkezi alicilari, yerel magaza alicilari,

ekonomik alicilar.

Darden ve Dorsch (1990) ise alisveris yonelimlerinin kisinin gegmis
zamanlardaki aligveris deneyimleri ve kisisel degerlerine dayali oldugunu
belirtmektedir. Ornegin; alic1 cevre dostu deger bilincine sahip ise bu durum kisinin
cevre dostu iirlinlere 6nem vermesine neden olabilmektedir. Ayrica yapilan
caligmalar aligveris yonelimi ve miisteri olma davranis1 arasinda bir iliskinin
varligint ortaya koymaktadir (Shim ve Kotsiopoulos, 1993). Calismalar farkli
aligveris yonelimler olan alicilarin, farkli magaza 6zelliklerine deger verdiklerini ve
satin alma davranis ve kararlarmin farkli degiskenlere baghh oldugunu

gostermektedir (Trivedi, 1999; Jarratt, 2000; Swinyard, Rinne, 1995).

Cinli tiiketicilerin farkli aligveris yonelimlerini inceleyen Li ve Xiao (1999)
ise alicilarin arkadaglar ve ticari kaynaklar gibi farkli ve gesitli bircok kaynaga
basvurduklart sonucuna ulagmistir. Alicilarin tiiketim tercihleri ¢ogunlukla bir
davranig veya nesneye yonelik hoslanma ya da hoslanmamasina bagli olusan
tutumlardan etkilenmektedir. Ozetle tiiketicilerin aligveris yonelimlerini etkileyen
cesitli ve farkli birgok giidii vardir. S6z konusu giidiiler ise tiiketicileri davranisa

diger bir ifadeyle aligverise yoneltmektedir.

1.2. ALISVERIS DEGERIi

Bireyler bir tirlinii satin alirken her zaman mantiksal ya da duygusal kararlar
ile hareket etmemektedir (Zajonc,1980). Tiiketicilerin veya miisterilerin satin alma
davraniglari ¢esitli bircok faktdrden etkilenebilmektedir. Bu faktorler, demografik
degiskenler, psikolojik etkiler, sosyo- kiiltiirel 6zellikler ya da durumsal etkiler
olabilmektedir. S6z konusu faktorler bireylerin satin alam siirecleri ve kararlarini
etkileyerek onlarin belirli ve farkli davramis bigimleri gostermelerine sebep
olmaktadir (Odabasi, 2007). Bireyler bir iiriin almaya karar verdiginde o tirliniin
foksiyonel faydalarma ek olarak baska unsurlar1 da satin almaktadir. Ornegin, o

irlinlin hayat tarzima uygunlugu, o iirliniin tiiketici i¢in ifade ettigi anlam gibi ¢esitli



unsurlarda g6z oniinde bulundurulur (Berry, Sieders ve Gresham, 1997; Lucas ve
Gresham, 1988; Berry ve Gresham, 1986; Hirshman ve Holbrook, 1982).
Tiiketicilerin satin alma davranislarinin agiklanabilmesi ve anlasilabilmesi icin
bireylerin sahip olunan nesnelere yiiklemis olduklar1 anlamlarinda anlagilmasi

gerekmektedir (Belk, 1988).

Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen birgcok dis ve i¢ degiskenin
oldugu ifade edilmektedir. Bu degiskenle ise psikolojik, kiiltiirel veya kisiseldir
(Sproles, 1983). Tiiketicilerin aligveris davraniglarin1 inceleyen arastirmalar
incelendiginde, bireylerin sadece rasyonel degil ayn1 zamanda duygusal yapinin da
tilketiciyi harekete gecirmekte oldugu goriilmektedir (Odabasi, 1999). Bireylerin
aligveris sonrasi satin alma davranisindan saglamis olduklart aligveris degeri; hazci

ve faydaci olarak iki sekilde ortaya ¢ikmakta ve incelenmektedir (Kim vd., 2007).

1.2.1. Faydaci ve Hedonik Ahsveris Degeri

Hedonizm bir doktrin olarak keyif veren her seyin faydali oldugunu
varsayar ve hayatin gercek amacinin haz almak oldugunu savunur (Akalin vd.,
2011). Hedonik sebeplerle yapilan aligveris aligkanliklar1 duygularin kolay
tetiklenebilmesi ile agiklanabilir. Hedonik aligveris deger, aslinda duygularla
yapilir ve bu duygular zevk ve keyif verir (Stulec, vd. 2015). Aligverigin degeri
sadece Uriiniin satin alinmasi degil, gerekli motivasyonlarin saglanmasini da kapsar
(Tauber, 1972). ihtiyaglar her zaman hedonik hazlar1 saglamayabilir. Yemek yeme
ithtiyaci, barinma ihtiyaci gibi temel ihtiyaglar karsilandiginda her durumda bir zevk
saglamayabilir (Babin vd., 1994). Bunun sebebi algi ile ilgili olup, bize keyif veren
seyler her durumda ihtiyaglarimizla denk olmayabilir. Ihtiyaglarimizin karsilanmasi
durumlarina da faydaci tiiketim aliskanliklar1 denebilmektedir. Ancak bu durumlar
belli ihtiyaclarimizi karsilamak i¢in gergeklestirilir ve duygularimizi hedonik

tiiketim kadar etkilemeyebilir.

Hedonik tiiketim  bireylerin  hedonik tiilketim  motivasyonlarinin

karsilanmasi amaciyla gergeklestirilmektedir. Bu konuda yapilan arastirmalar,



bireylerin iiriin ilgisi ve duyusal uyarim motivasyonun temelinde yaptiklari
aligverislerin heyecan ve haz duygusunu harekete gegirmekte oldugunu ortaya
koymaktadir. Ayrica bireylerin tiiketim motivasyonlar1 aligveris ortamini kesfetme
ve magaza igerisinde kalma siiresini de 6nemli dlgiide etkilemektedir (Westbrook
ve Black, 1985). Hedonik motivasyon diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin etkilesimli
aligveris boyutu ile daha fazla ilgilenmekte olduklari belirlenmistir (Arnold ve
Reynolds 2003; Holbrook ve Hirschman, 1982). Etkilesimli aligveris boyutuna
ornek olarak bireylerin aligveris esnasinda baska bireylerle iliski kurarak
sosyallesmeleri ve bu durumdan haz ve zevk duymalar1 gosterilebilir (Chang, vd,.
2011).

Hedonik tiiketim iizerine gerceklestirilen bazi arastirmalarda, bireylerin
terapi amach olarak diger bireylerin sahip olmadig: iiriinlere sahip olma istegi
lizerine aligveris yapmakta olduklari belirlenmistir (Hausman, 2000). Yapilan bir
diger arastirmada ise sehir i¢inde yasayan hedonik tiikketim motivasyonunun sehir
disinda yasayanlara gore daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Buna bagl olarak
ise sehir i¢indeki demografi farklilik, niifus yogunlugu ve alanlar perakende sektorii

acisindan daha cekici pazarlar haline gelmistir (Kim, 2006).

Arnold ve Reynolds (2003) tarafindan yapilan arastirmada tiiketicileri
hedonik tiiketim davranigina yonelten nedenler ortaya konmustur. Arastirmacilar
tilkketicileri farkli nedenlere bagli olarak satin alma davranisi gerceklestirdiklerini
ve aligveris sirasinda yogun duygular icerisinde olduklarini belirtmislerdir. S6z

konusu hedonik tiiketim motivasyonlari yedi basli halinde agiklanmistir. Bunlar;

Gerceklerden Kacmak: En 6nemli tiiketim motivasyonlarindan birinin giinliik
hayat icerisindeki rutin akistan kagmak oldugu ifade edilmektedir (Westbrook ve
Black, 1985; Tauber, 1972). Hayatin stresinden kagarak iizerlerinde olusan baskiy1

azaltmalarina yonelik tiiketim yapilmasiyla iligkilidir.

Macera Yasamak: Heyecan duymak ve yeni kesifler gergeklestirmek amaciyla
gerceklestirilen bir tiiketim motivasyonudur. Bireyler bir seylere dokunmak ve

denemekten haz duymaktadirlar (Hausman, 2000).



Rahatlamak: Bireylerin negatif duygulardan ve stresten uzaklagmak igin
gerceklestirdikleri aligveris motivasyonu olarak ifade edilir (Arnold ve Reynolds,
2003).

Sosyallesmek: Bireyleri satin alma davranigina yonelten diger bir motivasyon ise
aligveris siirecinde arkadas ortamiyla gegirilen siireden zevk alma, diger insanlarla
iletisim kurarak sosyallesmedir. Bu dogrultuda sosyallesme giidiisii ile hareket eden
bireyler gruplara bagliliklarini siirdiirmek i¢in aligverise yonelmektedirler (Arnold

ve Reynolds, 2003).

Baska Bireyleri Mutlu Etmek: Bireylerin sevdiklerini mutlu ederek kendilerini de

mutlu ettikleri satin alma siirecini ifade etmektedir (Arnold ve Reynolds, 2003).

Yenilikler Hakkindan Fikir Edinmek: Yeni ¢ikan triinleri, trendleri ve tarzlar
ogrenmek bireyleri aligverise yonlendiren motivasyonlar arasinda yer almaktadir
(Arnold ve Reynolds, 2003). Bu alisveris motivasyonunda bireyler moda, yeni
marka ve tirlinler hakkinda bilgi edinerek aligveris yapma ve buna bagli haz duyma

egilimindedirler (Guido, 2006).

Pazarhik Yaparak Yaris Heyecanim1 Yasamak: S6z konusu aligveris egiliminde
olan bireyler pazarliktan ve indirimden zevk alan ve bu gibi durumlarda kendilerini
kazangh ve kazanmig olan hissettikleri i¢in motivasyon saglamaktadirlar (Arnold
ve Reynolds, 2003).

Faydacilik, felsefe literatiiriinde en fazla sayida kisinin en ¢ok mutlulugu
olarak ge¢mektedir. Buradaki mutluluk; faydadir. Faydacilik altinda karar veren
kisinin; her kararin sonuglarini, alternatiflerini diisiinmesi ve ¢ok sayida insan igin
memnuniyeti saglayacak olan1 se¢cmesi beklenmektedir. Eylemin sonucunda
maksimum kisinin mutlulugu saglaniyor ise kabul edilebilir sayilmaktadir (Ozer,
Uyar, 2010). Faydaci tiikketimde cevaplanmasi gereken sorular; iirlin veya hizmetin
ozelliklerinin neler oldugu, {riin veya hizmetin Ozelliklerinin tiiketicinin
ithtiyaclarimi karsilayip karsilamadigy, {irlin veya hizmetin tiiketiciye nasil bir fayda

saglayacagi gibi sorulardir. Faydac tiiketim, tiiketicinin rasyonel karar aldigt ve



pazarlama iletisimi mesajlarin1 fonksiyonel faydaya gore inceledigi bir tiikketim

egilimidir (Koker ve Maden, 2012).

Faydaci tikketim motivasyonu duygusal motivasyonu degil nesnelerin
islevsel motivasyonunu ele almaktadir. Faydaci tiiketim motivasyonu hedonik
motivasyonun karsisinda yer almakta olup bireylerin amaglarina ulasmak igin satin
aliman nesnenin islevsel, aragsal ve biligsel boyutunu dikkate almakta oldugunu
vurgulamaktadir. (Chandon, Wansink ve Laurent, 2000). Bu baglamda tiiketim bir
haz veya eglence amaciyla gergeklestirilen bir faaliyet olmamaktadir. Birey
davraniglarinin aligveris yonelimleri ekonomik ve islevsel yondedir. S6z konusu
tilketim motivasyonu etkileyen bazi faktorler verimlilik, bagari, maddi tasarruf ve

kolayliktir.

Verimlilik: Faydaci tiiketim motivasyonunda verimlilik tiiketicilerin en az maddi
gider ile islevsel degeri yiiksek fayda gozetilerek gerceklestirilmesi olarak ifade
edilmektedir. Bu baglamda satin alinan iiriiniin fonksiyonel ve islevsel 6zellikleri

bireyler i¢in fayda saglamalidir (Yildiz, 2013).

Basar1: Bireyler alisveris oncesi belirledikleri plan ve diisiinceler cergevesinde
satin alma islemlerinin basarili ve sorunsuz olarak gerceklestirmek istemektedirler.
Bu noktada amaglanan aligveris siireci istenilen iiriiniin kolay bir sekilde bulunmasi
ve satin alinmasi bir bagar1 motivasyonu olarak algilanmaktadir. Basarili ve
sorunsuz sekilde gerceklestirilen aligveris siireci amacglanan bagar1 motivasyonunu
ifade etmektedir. Basarili sekilde gergeklestirilen aligveris islemi ise faydaci
aligveris degeri olarak kabul edilmektedir (Sener vd., 2018).

Parasal Tasarruf: Faydaci tiiketim motivasyonun maddi tasarruf egilimi olan
tiiketiciler 6zellikle para ve zamanda tasarruf saglayabilecekleri magazalar: tercih
etmektedirler. Bu noktada, faydaci degeri saglamakta olan degerin maddi tasarruf
ve kolaylik oldugu ifade edilmektedir (Arnold ve Reynolds, 2003).

Kolayhk: Faydaci tiketim motivasyonunda c¢aba ve zaman agisindan kolaylik
seklinde aciklanabilir. Bir diger ifade ile tiiketicilerin aligveris siirecinde faydaci

degeri artiran durum kolaylik ve hiz olarak algilanmaktadir. Baz1 durumlarda ise
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hedonik aligveris degeri, bizim ihtiyaglarimizla denk gelir ve hem duygusal hem de
deneyimsel ve kisisel bir deneyim haline gelir (Karaalioglu, 1993). Ornegin; kisisel
zevklerle uyan bir restorana gitmek hem kisinin yemek yeme ihtiyacini karsilar,
hem de yasadig1 deneyimden keyif almasini saglar. Bu ihtiyaglarin ve alisveris
degerini olusturabilecek duygusal durumlar potansiyel anlamda aligveriste istenilen
bir seydir (Yu ve Bastin, 2010). Trendlere bagl kalmak da bu kesisimin ortasinda
olarak belirtilebilir (Arnold ve Reynolds, 2003). Eglence kavrami da bu kesisimde,
estetigin, zevkin ve duygusal rahatlama olarak aciklanabilir (Ducoffe, 1996). Bu tip
hazlar, cogunlukla sadece yapan kisinin zevki i¢indir ve bir manada 6zgiirliik, artan
uyarici, hayal gerceklestirme gibi durumlan yaratir (Babin vd., 1994). Faydaci
tilketim ise duygusal ve diirtiisel olmayan, faydali ve beklentilere odaklanan bir
tilketim egilimidir (Crowley, Spangenberg ve Hughes, 1992). Faydaci tiiketim; bir
nesne veya eylemin degerinin, deger- fayda olarak belirlenebilecegini savunan
akilcr bir tiikketim egilimidir (Kop, 2008). Faydaci tiiketimin ana amaci; tiikketiciye
tamamen somut bir fayda saglamasi ve ihtiyaglarin karsilanabilmesidir (Sengiin ve

Karahan, 2013).

Faydact tiiketim agirlikli  olarak; maliyet-irin, maliyet-hizmet
karsilastirmalariyla ya da {iriiniin veya hizmetin tiiketiciye sunacagi somut yararlara
odaklanan bir egilimdir (Altunigik ve Calli, 2004). Birey alacag iiriin veya hizmette
once somut yararlari inceler, alternatiflerine bakar ve kendisine saglayacagi
faydalara odaklanir. ‘Ekonomik bir eylem’ sekli olarak tanimlanmaktadir. Insanin
beslenmesi, yeniden ¢ogalmasi gibi ihtiya¢ hiyerarsisindeki zorunlu ihtiyaclarin
satin alinmasidir. Zorunlu ihtiyaglar; eylemin rasyonel nitelik tagimasiyla
tanimlanmaktadir (Ozcan, 2007). Faydaci aligverisi gerceklestirmenin verimlilik
temelli aligveris ve basar1 temelli aligveris olarak iki motivesi oldugu belirtilmistir
(Kim, 2006). Literatiirde faydac tiiketim; rasyonel fayda saglayan, faydaci giidii,
faydaci deger saglayan kavramlariyla es anlamli olarak kullanilmaktadir (Williams
ve Souter, 2005). Homo Economicus’lar yani, en faydaci tiiketiciler, en yiiksek
kaliteyi en yiiksek fayda i¢in en diisiik fiyata almaya calisirlar (Teller vd., 2008).
Tam tersi hedonist tiiketiciler, Homo Luden’ler sadece aligveris yaptig1 ortamdan

bile etkilenebilir ve faydasini ¢cok diisiinmezler (Teller vd., 2008).
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1.3. TUKETiCi DAVRANISLARINDA KiSIiLIK

Giinlimiizde tiiketici davraniglarin1 etkilemekte olan bir¢ok faktor
bulunmaktadir. Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktoriinde basinda
bireylerin kisiligi de yer almaktadir. Onceki doénemlerde tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 sadece temel tiiketim aligkanliklarini etkilerken, gliniimiizde iiriin satin
alma, se¢me, kullanim ve kullanim sonras1 davranislarinda da etkilidir (Kog, 2013).
Tiketici davranislari, bireylerin neleri diisiinerek secim yaptiklari, istek ve
ihtiyaglarini karsilayabilmek i¢in {iriinleri nasil ya da neye gore sectikleri ve nasil
kullandiklarini i¢eren konulari incelemektedir (Kotler, 2014). Bu konular ele
alindiginda ise tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin de segimlerinde etkili oldugu
goriilmektedir. Ornegim, disa doniik kisilerin renkli giysiler giyerken i¢ine kapanik
bireylerin daha koyu renkli kiyafetler tercih etmeleri bu durumu yansitmaktadir

(Kutlu, 2016).

Tiiketici tercihlerinle anlayabilmek i¢in dncelikle psikolojik faktorlerde biri
olan kisiligin anlasilmasi bu noktada oldukc¢a 6nemlidir. Satin alma davranislar
incelenmesi asamasinda tiiketicilerin kisilikleri, davraniglarinin anlagilmasi ve
anlasilmas1 gerekmektedir. Bireylerin isteklerini, aligkanliklarini, duygusalini ve
davranig 6zelliklerini de kapsamakta olan kisilik, satin alma davraniglar {izerinde
etkilidir (Demirel, 2013). Bu konuda yapilan ¢alismalarda tiiketicilerin satin alma
davranislar1 ve kisilikleri arasinda yakin bir iligki oldugunu ortaya koymaktadir.
Bireylerin satin aldiklar {irlinlerin satin alma davranisi sergileyen kisilere yonelik

izler tasimakta oldugunu goriilmektedir (Arslan, 2003).

1.3.1. Kisiligin Tamm

Kisilik kavramina yonelik yapilmis olan ¢esitli birgok tanim bulunmaktadir.
Ayrica ¢esitli konu ve alanlarla i¢ ige incelenerek farkli kavramlar ile iligkilidir
(Arslan, 2003). Literatiirde kisilik kavrami iizerine yapilan tanimlardan bazilari

sunlardir:
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Bir bireyi digerlerinden ayiran duygu, diisiince ve davraniglarin tiimii kisilik
olarak ifade edilmektedir. S6z konusu ozellikler kisilerin aliskanliklari, davranig
tarzlari, olaylara ve ¢evreye karsi bakis agilaridir (Comert ve Durmaz, 2006).
Kisilik kavramina yonelik yapilan gesitli tanimlardan bir digerinde ise kisilik,

bireyin ruhsal, davranigsal ve zeka 6zelliklerinin bir biitliniidiir (Colman, 2001).

Passer ve Smith’e (2003) gore kisilik, bireylerin kimliklerinin digerlerinden
ayrilmasmi saglayan davranissal ve bilissel dzelliklerdir. Aghaee ve Oren’e gore
(2004), kisilik, bireylerin 6nceden ©On goriilebilen ve onlar1 tanimlayan
davraniglarinin timidir. Akbulut’a (2010) gore ise kisilik, bireylerin yasam

durumlar ve adaptasyonlari tanimlayan ayristirict duygu ve diistinceler 6rnegidir.

Kisilik pazarlama alanina yonelik olarak psikolojik ve biyolojik 6zellikleri
tiimii olarak incelendiginde, bireylerin satin aldiklar1 marka ve tiriinler ile kisilikleri
arasindaki yakin yakin iligkileri yansitmaktadir. Bu alanda gergeklestirilen
arastirmalar, kisilik ozelliklerinin satina alam davranisi ile yakin bir iligkisi
oldugunu ortaya koymaktadir. Buna bagl olarak ise bireylerin/kisilerin aligveris
sirasinda ne tlir bir araba, ayakkabi veya elbise satin aldiklar1 kisiliklerinin bir
parcasini yansitmaktadir (Arslan, 2003). Bu nedenle tiiketici davraniglarinin analiz
edilmesinde pazarlama stratejilerine ek olarak bireylerin kisilik o6zellikleri de
incelenmelidir. Ciinkii bireylerin satin alam davranig1 etkilemekte olan farkli

kisilikleri mevcuttur (Zikmund d‘Amico, 1996).

1.3.2. Kisilikle Tlgili Kavramlar

Literatiirde kisiligin benzer anlamda kullanilmakta oldugu ¢esitli kavramlar
bulunmaktadir. S6z konusu kavram karmasasinin ortadan kalkmasi icin kisilikle

karistirilmakta olan bazi kavramlarin tanimlar1 su sekildedir:

Karakter: Kisiligi olusturan kavramlardan biri karakterdir. Kisiligin ahlaki ve
sosyal yoniine vurgu yapan kavram karakter olarak ifade edilmektedir. Ayrica

kisiligin omurgasi olarak kabul gérmektedir. (Tutar, 2014). Ornegin, bir insanin
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belirli bir siire boyunca yansitmis oldugu kisilik 6zellikleri bu bireyin karakteri

olarak belirtilmektedir (Zel, 2001).

Mizac¢ (Huy) : Bireyin ayirt edici temel 6zellikleri (yaradilis ve ruh) mizag olarak
adlandirilmaktadir (Tutar, 2014).

Yetenek: Kisiligi tanimlamada sosyal yonler kadar zeka ve yetenekte etkilidir.
Ancak yetenek sadece kisiligi olusturan biz 6zellik degil, kisiligin bicimlenmesinde
de etkili olan bir kavramdir. Ozellikle toplumun bireylere olan davranis ve

tutumlarinda oldukga etkili bir rolii bulunmaktadir (Tutar, 2014).

Benlik: Kisinin kendi olmasini saglayan 6zellikler benlik olarak ifade edilmektedir.
Buna bagli olarak ise benlik kisiye 6zgii ve sahsi bir kavramdir. Bireyin kendisine
iliskin algilama seklini yani bireyin icsel varlik ve 6znel kismini1 yansitmaktadir
(Tezcan, 1987). Benlik, kisilerin ge¢mis deneyimleri, algilari, gelecege yonelik
hedefleri, zihninde olusan sosyal rollere ve benligine odaklanmasidir (Sayier ve

dig., 2007).

1.3.3. Kisiligin Ozellikleri

Kisilerin biling dis1 ya da bilingli bir sekilde gerceklestirdikleri kaliplagsmis
davranig bicimleri bulunmaktadir. Kisiligin bireysel ve toplumsal agidan olmak
tizere iki algilama bi¢imi mevcuttur. Bireysel acidan kisilik, bireyin, zihinsel,
psikolojik ve zihinsel 6zelliklerini algilama sekliyken toplumsal agidan kisilik ise
bireyin dis diinyay algilama sekli olarak ifade edilmektedir (Tutar, 2014).

Kisilerin 6zellikleri; konusma tarzlari, c¢evre ile olan uyumlar ve
yetenekleri gibi ¢esitli kavramlar1 igermektedir. Literatiirde kisilik ozellikleri ile
ilgili olan ¢aligmalarda ozellikli tutarlilik ve duraganlik, ayirt edici olma,

ongoriilemezlik tizerinde duruldugu goriilmektedir (Karalar, 2006).

Tutarhlik ve duraganhk: Kisiligin olusmasi bir anda gergeklesmemekte olup bir
stireci kapsamaktadir. Kisilik ozellikleri ¢ogunlukla duraganlik ve tutarlilik
icerisindedir. Kisiligin tutarlik gostermesi ile anlatilmak istenen durum ise

bireylerin farkli zaman dilimleri igerisinde yasadiklar1 benzer olaylara kars1 vermis
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olduklar1 benzer tepkilerdir. Kisilik 6zelliklerinin hizli ve kolay bir sekilde degisim
gostermedigi ele alindiginda ise uzun doénemli duraganlik s6z konu olmaktadir.
Kisilik 6zellikleri duragan ve tutarli oldugu i¢in 6zel nitelikler belirlenerek kisilik
degerlendirilmeleri  yapilabilmektedir (Aytag, 2002). Bu durum ise
pazarlamacilarin dikkatini ¢ekmekte olup stratejilerini bu yonde diizenlenmelerine
neden olmaktadir. Bireyler satin alma davraniglar1 sirasinda kisiliklerini
yansitmakta ve Uriinlere gore kisiliklerini degistirmemektedirler. Buna bagli olarak

ise Uriinlerin bu sekilde konumlandirilmasi gerekmektedir (Aykut, 2013).

Kisiligin 6zellikleri de biitiin diger seyler gibi zaman igerisinde degismeye
tabidir. Bu degisim hangi donemde ortaya ¢ikacagi ise, insanlarin igeresinde

bulundugu dénemin ve ¢evrenin niteliklerine gore degisecegi sdylenebilir (Eroglu,

2004).

Ayirt edici olma (Kendine Ozgii Olma): Kisilerin tutum ve davranislari
kendilerine 6zgii olup bireyin kisilik yapis1 olarak ifade edilmektedir. Kisiligin ayirt
ediciliginin temel gostergesi bireylerin birbirinden farkli olmasidir. Bu duruma
bagli olarak bireylerin satin alma davranislar1 da farklilik gostermektedir. Her bir
bireyin begendigi ve sevdigi iiriin veya hizmetler farklilik géstermektedir. Kisilik
ozellikleri tiiketicilerin bir Uiriinii satin alip almayacagini ortaya koymaktadir. S6z

konusu durum ise bireylerin ayirt edici 6zelligidir (Tirkel, 1992).

Allport (1961), kisilerin arasinda kiiciik farkliliklar olmasi ragmen asil
onemli olanin ufak farkliliklar oldugunu belirtmektedir. Ayrica kisilik olusumunda
da bireysel faktorlerin 6nemi oldukga fazladir. Her bireyin diisiincesi, algisi,
dikkati, psikolojik, fizyolojik ve manevi Ozellikleri birbirinde farklidir ve buna

bagli olarak ise kisiler birbirlerine benzememektedir (Burger, 2004).

Ongoriilemezlik (Kestirilemezlik): Tutarli ve duragan olmasina ragmen kisilerin
tek bir ozellikleri ele alinarak onlarin hareketlerini ve davranislarini 6ngérmek
miimkiin degildir. Bireylerin davraniglarini etkilemekte olan birgok faktor vardir.
Kisilik ozellikleri siirekli ve dengeli olma 0&zelligini icerse de bireyler bu

ozelliklerin disina ¢ikabilmektedir. Kisilerin yasadiklarin ¢esitli olaylar (ayrilik,
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dogum, savas vb.) kisilikte degisiklere neden olabilmektedir (Karadal, 1999). Tiim
bunlar kisilerin dinamik bir siire¢ yasadigini ortaya koymaktadir (Ciiceloglu, 2003).

1.4. TUKETIM MOTIVASYONU iLE PLANSIZ SATIN ALMA

Plansiz satin alma davranist iiriin veya hizmetin 6zelliklerinden dolay1 degil,
tiikketicinin egilimleri ile birlikte gerceklestirilir. Plansiz satin alma davranisi
tiiketicinin aniden alma diirtiisii ile ortaya ¢ikmaktadir (Verplanken ve Herebadi,
2001). Arastirmaci akademisyenler son yetmis senedir plansiz satin alma ile ilgili
yakindan incelemeler yapmislardir (Abratt ve Goodey, 1990). Abratt ve Goodey’e
gore plansiz satin almanin incelenmesi hem f{ireticiler, hem de saticilar i¢in 6nem
tagidigini belirtmistir. Tarih¢e olarak Vernon T. Clover 1950 yilindaki ¢aligsmasi
plansiz ve diirtiisel satin alma ile ilgili bilinen ilk ¢alisma olup, Amerika Birlesik
Devletleri’'ndeki gozlemlere dayanmistir. Alisveris yaparken, bazen farkli
sebeplerle plansiz satin alma davraniglar1 i¢ine insanlarin girdigi gézlemlenmistir
(Hausman, 2000). Bu satin alma davranislarinin hedonik ve haz duygusunu artiran
bir giic ile yapildig1 gézlemlenmistir (Rook, 1987). Bu davraniglarin ortak 6zelligi,
daha onceden planlanmamus, Uriinii gerekli degerlendirmelerden gecirmeyerek
satin alimmasidir (Parboteeah, 2005). Herkesin bir iiriinii satin alirken belirli bir
degerlendirme kriteri vardir. S6z konusu plansiz satin alma durumlarinda bu

kriterler es gegilerek ani kararla satin alma eylemi gerceklestirilir.

Benzer sekillerde bu c¢aligmalarin temeli pazardaki ilginin tepkiye
dontismesiyle biiyiik sirketlerin ilgisini ¢cekmis ve diger ¢alismalart tetiklemistir
(Peck ve Childers, 2006). Bu ¢alisma i¢in en temel dayanaklardan biri olan tanim
ise Francis Piron’un 1991 yilinda agiklamis oldugu diirtiisel satin almanin tanimidir
(Piron, 1991). Piron’a gore diirtlisel satin alma, plansiz satin almanin uyaricilarla
kesistigi noktadir. Burada s6z konusu olan plansiz satin almayi tetikleyen seylerdir.
Bu seyler gorsel, isitsel, duyusal ya da duygusal olabilir. Plansiz satin alma
tanimlarin en yenileri, duygusal tepkilerin ve olumlu duygu gecislerinin aligveris

ortaminda aliciya iletilmesi oldugunu belirtir ve iizerinde durur (Sharma vd., 2010:
Chang vd., 2011).
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Gelisen kapitalizm ekonomisinde farklilasmak insanlar i¢in 6nemli bir hale
gelmis, ve bu sebeple farklilasmaya ¢alisan ve yenilik isteyen tiiketiciler daha fazla
plansiz satin alma davranisi sergilerler (Sharma vd., 2010). Belki en degerli yorum,
bireylerin hedonik aligveris degerlerinin plansiz satin alma davranislarini
tetiklemesi ve hedonik mutlak haz ugrunda aksiyon alinmasidir (Yu ve Bastin,
2010). Bunun sorun olup olmamasi hala bir tartisma konusudur. Plansiz satin alma
durumlarinin diger planh satin alma durumlarinin oniine ge¢mesi, ve bu plansiz
durumlarin devamli tekrar edip miisteri hayatini kotii etkilemesi de gdzlemlenmis
bir durumdur (Billeux vd. 2008, : Flight vd., 2012). Bu sebeple saha arastirmalari
onemlidir. Edinilen gozlemlerle, basta hedonist ve faydaci olan satin alma

davraniglarinin kétii aliskanliklar dogurmasinin 6niine gecilmelidir.

Tiiketici bir {iriinii veya hizmeti aligveris oncesinde belirlemeden, satin
alma niyeti yok iken, ¢cogunlukla bir diirtiiniin aniden ortaya ¢ikmasiyla aligverisi
gerceklestiriyorsa plansiz satin alma gergeklesmis olur ve plansiz satin almanin dort

farkl: tlirtinden bahsedilebilir (Odabas1 ve Baris, 2010).

Tamamen Plansiz Satin Alma: Yeni ¢ikan bir iiriin veya markay1 gordiikten sonra
o Uriin veya markaya sahip olma ve deneme diirtiisiiyle ortaya ¢ikan satin alma
islemi.

Hatirlamalarla Yapilan Plansiz Satin  Alma: Onceden satin alinacagi

diisiiniilmtis fakat unutulan ve sonradan hatirlanip aninda satin almanin

gergeklestirildigi satin alma islemi.

Oneriyle Gelen Plansiz Satin Alma: Tiiketicinin halihazirda ihtiyacinin olmadig
fakat aligveris sirasinda ihtiyaci tatmin eden bir iiriinle karsilagildiginda, o anda ki
ihtiyacin karsilanmasiyla gelen ¢ekicilikle yapilan satin alimlar.

Yapilan planli aligverisin getirdigi plansiz satin alma: Var olan bir ihtiyaci
karsilamak i¢in yapilan planli satin alim sirasinda, diger markalarin veya tiriinlerin
cekiciligine kapilma, promosyonlarini, kampanyalarint goriip planlanan digindaki

bir iiriin veya hizmetin satin alimin gerceklestirilmesidir.
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[k ¢alismalarda tiiketim kiiltiirii ve tiiketilen {iriinler {izerinden daha ¢ok
arastirmalar yapilmistir. Fakat daha yeni arastirmalarda asil arastirilmasi gereken
tarafin alicilarin ve alicilar1 bu tiikketim aligkanliklarina iten seyler ve bunlarin
duygusal ve kognitif reaksiyonlart oldugu ogrenilmistir (Muruganantham ve
Bhakat, 2013). Bu sebeple ilerleyen boliimlerde bu konulara sebep olan i¢ ve dig

faktorler incelenecektir.

Arnold ve Reynolds’a (2003) gore alt1 farkli hedonik alisveris motivasyonu
bulunmaktadir. Bu motivasyonlar birbiriyle etkilesimde olabilir ve hepsi kisisel haz

saglar. Bunlar;

Macera Alsverisi: Macera arayisinda ve uyarict arayan aligverigler, gercek

hayattan uzaklasma istegi gibi tanimlanabilir.

Sosyal Ahsveris: Aile ve arkadas gibi kisilerle beraber alisveris yaparak

sosyallesmek ve bu kisilerle daha derin baglar kurmak.

Tatmin Ahsverisi: Stres atmak, kotii bir ruh halinden kurtulmak ve bencil bir

bi¢imde kendi kendine 6diillendirmek olarak tanimlanabilir.

Fikir Algverisi: Trendleri takip etmek, yeni moda akimlarin1 deneyimlemek ve

yenilikleri 6grenmek.
Rol Ahsverisi: Baska bireyler i¢in aligveris yapmak.

Deger Alsverisi: Ucuzluk ve fiyatina gore mantikli olan segimler {izerinden

aligverisler yapmak.

1.4.1. Plansiz Satin Almay1 Tetikleyen Faktorler

Plansiz satin alma bir¢ok faktorden tetiklenebilir, bunlar dis etken (magaza
ortamu, {irlin ¢esitliligi gibi) ve i¢ etkenler (alicinin tercihleri, duygusal hali gibi)
olarak ikiye ayrilabilir ve bu etkenler birbirleriyle etkilesimde olabilir. Sosyo
kiltiirel ve demografik kirilimlar da kisinin bu faktorlerini olusturur. Tiiketiciler
rasyonel olduklarini diisiinmek isterler ve bu i¢ ve dis faktdrlerin ani kararlar

olusturduguna pek inanmak istemezler (Chen ve Wang, 2015). Yapilan
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arastirmalara gore hem kualitatif hem de kuantitatif aragtirmalarda, i¢ faktorlerin

dis faktorlerle beraber biitliin davranislar etkiledigi gézlemlenmistir.

1.4.1.1. Dis Faktorler ve Alisveris Ortam

Plansiz satin almayi tetikleyen dis faktorler, potansiyel alicty1 gergek alici
yapmak i¢in pazarlamacilar tarafindan ozellikle secilmis, satin alma eylemi
gergeklestiren uyaricilara denir (Youn ve Faber, 2000). Beatty ve Ferrell’e gore
siipermarket ortamlar1 bu uyaricilarin giiniimiiz diinyasinda en belirgin olduklar1
yerlerdir (Beatty ve Ferrell, 1998). Siipermarketler, sadece gorselle kalmaz ve
kokusal, isitsel uyaranlarla da plansiz satin alma davranmigini tetiklemek igin
cabalarlar. Sadece siipermarketlerle kalmayan bu teknikler, hizli tiiketim iirtinlerini
ve bunlarin satildig1 tiir magazalar1 da kapsar. Bir¢ok magaza, {irtinlerin satilmasi
icin magaza g¢aliganlarini egitir ve bu calisanlar sosyal atraksiyon ile iirlinlerin
satilmasini1 kolaylastirir (Turley ve Millliman, 2000). Siipermarket ve bu tiir
magazalar promosyonlarla, indirimlerle ve 6zel ¢ekilis gibi yontemlerle aligveris

ortaminin alici tarafindan kabul gérmelerini saglarlar (Dawson ve Kim, 2009).

Gilinlik hayatta fark bile edilemeyecek bazi seyler bile uzman
pazarlamacilar tarafindan kullamilabilir. Ornegin, tiiketiciyi ¢ekmek igin
magazalarin  belli rlinleri satabilmek ic¢in farkli kokular1 kullandiklar
bilinmektedir (Mattile ve Wirtz, 2008). Bir siipermarkette sebze reyonunda, bize
almamizi tetikleyen dogal ve taze hissiyatlarin1 yagatan kokular kullanilmaktadir.
Benzer sekilde renkler ve 1siklar da bunlara baglh olarak kullanilmaktadir (Valdez
ve Mehrabian, 1994). Bu uyaricilar, plansiz satin almay1 tetiklerken satin alan kisiyi
daha hizli karar vermek i¢in agresif bir bi¢imde ikna etmeye ¢abalar (Donovan ve

Rossiter, 1994).

Kiyafet ve hizli tiikketim iriinleri kapsaminda bu dis faktorleri ti¢ farklh
kategoriye sokabiliriz (Virvilaite vd., 2011). Bu kategoriler;
Aligveris Ortami: Sesler, renkler, iirlinlerin goriiniirliigii, magazanin mimarisi,

miizik, koku, dekorasyon vb.
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e Aligveris Saticilart: Konsiiltasyoncular ve satici yardimcilari
e Entegte Pazarlama Iletisimi: Toplu alim indirimleri, kuponlar, promosyonlar,

cekilisler, kampanyalar vb.

Magazalar ve saticilar disinda diger bir faktor ise diger tiiketicilerdir (Lee
vd., 2017). Bu diger tiiketicilerin yorumlari ve deneyimleri giiniimiiz aligveris
trendlerini ve anlik satin alma davranislarini etkilemektedir (Kim vd., 2013). Bunu
hizlandiran sey ise yeni teknolojilerin bu diger alicilarin deneyimlerinin agik ve
kolay bir sekilde ulasilabilmesinden gecer (Michael vd., 2010). Yeni teknolojilerle
birlikte ¢evrimi¢i iiriin yorumlamanin yayginlagsmasit ve e-ticaretin pandemi
doneminde hizlanarak biiylimesiyle tliketicilerin bilgi almasi artitk ¢ok daha

kolaydir.

1.4.1.2. i¢ Faktorler ve Duygular

I¢ faktorler kisinin kisiligi, tercihleri, hayat tarzi, zevkleri gibi 6zel
karakteristiklerine dayanir ve tahminen bu faktorler iiriin satin alindig1 an itibariyle
dis faktorlerden etkilenmedigi ongdriilmiistiir (Bhakat, 2013). Bu faktorler kisilerin
ozel istekleri ile anlik plansiz satin alma davramislarin tetikleyebilir. I¢ faktorler dis
faktorlere gore plansiz aligverisi ¢cok daha fazla tetiklemekte ve bu aligkanliklarin
icten geldigi belirtilmistir (Rook ve Hoch, 1985). Bu plansiz satin alma davranislari
kisilerde heyecan, haz ve mutluluk uyandirdigi orneklendirilmistir (Gottwald,
1982). Hatta baz1 caligmalara gore sadece kisinin kolay tetiklene bilirligi bu satin
alma davraniglarim1 ortaya c¢ikartmakta ve dis faktorler burada rol bile
oynamamaktadir (Rook, 1987). Cesitlilik aranmasi da bu i¢ faktdrlerden biri olup,
degisik triinlerin kisilerde uyandirdig1 heyecan, tekrar ayn1 heyecana ulasma istegi
insanlarda yer eder (Sharma vd., 2010). Duygusal durumlari, tiikketicilerin en 6nemli
plansiz satin alma etkeni oldugunu farkli ¢calismalarda da goriiliir (Dittmar, 1996).
Duygusal durumlarin degismesi ve ruh halinin pozitif olmasi i¢in bile insanlarin
birbirine hediye aldigi ve bu hediyelerin c¢ogunlukla ani kararla yapildig:
bilinmektedir (Mick ve Demoss, 1990). Bunlara gore plansiz satin alma

yaklasiminda olan alicilarin, diger insanlara daha duygusal oldugu kanisina
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varilabilir. Planli satin alan insanlarin, plansiz satin alanlara gére daha rasyonel ve
faydaci oldugu ve kararlarini buna gore aldiklar1 bilinmektedir (Verplanken, 2005).
Aksine, plansiz satin alan insanlarin satin alma davraniglarindaki aldiklar1 duygusal

haz, planli satin alinan seylere gore ¢cok daha fazladir.

Benzer sekilde kiyafet ve hizli tiikketim iiriinleri kapsaminda i¢ faktorleri iic
farkli kategoriye ayrilabilmektedir (Virvilaite vd., 2011). Bu kategoriler;
Duygusal ve kognitif tahmin: Duygular, rasyonalizasyon vb.
Hedonik giidiiler: Zevk, eglence keyif ve olumlu duygular.

Modaya katilim: Trendler, haberler, influencerlar vb.

Hedonizm eski Yunancada hedone; haz ve zevk anlamini tagimaktadir. Hedonizm;
hazcilik anlamina gelmektedir ve hedonizmin temeli ‘hayatin en 6nemli degeri haz
ve zevk almaktir ve ideal yasama ancak bu sekilde ulasilir’ ciimlesine
dayanmaktadir. fyi kavrami haz veren her sey ile tanimlanmaktadir ve ac1 veren her
seyin kotii oldugu disiiniilmektedir (Kok ve Aksel, 2016). Bir felsefe terimi olarak
gecen hedonizm; hazcilik anlamma gelmektedir. Hazcilik; Insan yasaminin
amacinin zevk oldugunu savunan ve haz veren her seyin iyi oldugunu kabul eden
ogretidir (TDK, 2006). Hedonizmde; insanin mutlu olma ihtiyacinin kendisine haz
verecek eylem ve nesnelerle karsilanabilecegi diisiiniiliir (Ozdemir, Sefika ve
Papatya, 2012). Literatiirde, hedonik tiiketim kavrami ilk kez Hirschman ve
Holbrook (1982) tarafindan kullanilmistir. Bu tezin konusu bu haz veren seylerden

birini aligveris olarak inceleyecektir.

Bu tezin ana ¢ergevesinde yer alan soru ise hedonik ve faydaci tiiketimlerin
neden plansiz satin almaya yol ac¢tig1 ve bunun cinsiyetlerdeki farkliliklaridir. Piron
ve Rook’a gore hedonik haz kisinin tiiketme istegini kamgilar ve her plansiz satin

alma davraniginda ayni hazzin pesine diisiiriir (Piron, 1991; Rook, 1987).

Bazi arastirmalara gore bu hedonik giidiiler en belirleyici ve baskin i¢
faktorlerdir (Virvilaite vd., 2011). Bunun sebepleri cesitli olmakla birlikte,
giiniimiiz ekonomisinde insanlarin farklilagma yontemlerinden biri de aldig1 ve
tiikkettikleri seyler olmustur. Daha fazla tiiketen ve devamli daha fazla haz arayan

toplumlarda bu plansiz satin alma davranisinin hizla arttigin1 gézlemleyebiliriz.
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Macera alisverisleri konusunda ilgi ¢ekici konu farkli arastirmalarda da yer
bulmustur. Escapism yani hayattan uzaklagma istegi, kapitalist toplumlarda
sikinttya diisiilen, ya da duygu durumu kotii olan durumlarda satin alma
eylemleriyle saglanmaya calisilir (Yu ve Bastin, 2010). Disardan bakildiginda bir
fayda saglanma istegi goriilse de algi siibjektiftir ve kisinin haz alacagi seyi kendi
belirler. Bu durumlara ragmen faydact satin alma durumlart da plansiz
olabilmektedir. Bazi1 ani durumlarda ihtiyaglar hizla giderilmek zorunda olabilir
(Yu ve Bastin, 2010). Ornegin; gece evde ani bir pil ya da ampul ihtiyaci

dogdugunda aslinda plansiz bir satin alma ile bu acil ihtiyaci gidermeye ¢alisiriz.

Her durumda hem hedonik plansiz satin almanin, hem de faydaci plansiz
satin almanin kisi i¢in pozitif etkilerinin olacagi beklenemez. Bir ¢alismaya gore,
plansiz satin alma kisisel iyi olma durumunu negatif yonde etkiledigi bir arastirma
sonucu bulunmustur (Silvera vd, 2008). Olumsuz ruh hali, benlik kaygist ve ani
durumlarla duygusal hal degisikligi saglama bu sebeple iyi olma durumunu uzun
donemde kotii yonde etkiler c¢ilinkii gegici ¢oziimler kisinin asil sorunlarini

gideremez (Verplanken, 2005).

1.4.2. Cinsiyete Gore Tiiketici Davramslari

Tiiketici davraniglarini etkileyen birgok faktér bulunmaktadir. Ancak bu
faktorler arasinda en Onemli olan belirleyici etken cinsiyettir. Tiiketici
davraniglarini etkileyen renkler, zevkler ve sekillerde cinsiyete bagl olarak farklilik
gostermektedir. Ornegin, baz1 markalar cinsiyet ile biitiinlestirildiginde ek ve farkli
anlamlar ifade etmektedir. Ancak bu durum genellikle pazarlamacilarin yarattigi bir
algidan cok tiiketicilerin kendilerince yaratmis olduklar1 baglantilardir (Solomon,
2003). Ayni sekilde markalarin kadin veya erkekleri hedef olarak aldiklari yeni
iiriinler onlarm istek ve arzularma gére sekillenmektedir. Ornegin; {iriinlerin
ambalajlari, sekilleri veya renkleri cinsiyete gore farkli sekillerde sunulmaktadir.
Bu baglamda kadin ve erkek tiiketicilerin iiriinlere yonelik farkli beklenti ve
tutumlar1 oldugu goriilmektedir. Onceden pazarlama daha fazla kadimlara yonelik

gergeklestirilirken giinlimiizde erkeklerinde farkli {iriin beklenti ve talepleri oldugu
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belirlenmigtir. Bu duruma oOrnek olarak ise deodarant markasi olan axe

gosterilebilmektedir (Glimiis, vd, 2014).

Cinsiyet iiriin ve marka se¢iminde oldugu kadar satin alma kararinda da
etkilidir (Peterson, 2005). Bazi tirtinlerin satin alinmasinda kadinlar s6z sahibi iken
bazilarinda ise erkekler karar verici durumdadir Yine bazi iriinlerin satin
alinmasinda daha ¢ok erkekler (Kocabas ve digerleri, 1999). Giiniimiizde ¢alisan
kadin sayisinin artmasi ve maddi Ozgiirliigiinii kazanmasi1 kadinlarin tiiketici

grubundaki yerlerinin yeniden sekillenmesine neden olmustur (Késeoglu, 2002).

Toplumdaki cinsiyet rollerini tiiketici davranislariyla iliskilendiren Dirrmar,
baz1 tirlinlerin 6zelliklerini cinsiyete gore gruplandirmis ve cinsiyete yonelik tercih
farkliliklarinin oldugunu belirlemistir. Calisma sonucunda elde edilen sonuglara
gore erkeklerin pratik kullanima, aktiviteleriyle iliskili olan ve kendilerini ifade
etmelerine yardim olan {iriinlere odaklanirken kadinlarin ise daha ¢ok duygusal
olarak kendilerini iyi hissettiren ve sosyal hayatlarindaki iligkileri yansittiklarina

inandiklari tirtinlere yoneldikleri goriilmektedir (Orhan, 2002).

1.4.2.1. Cinsiyete Gore Plansiz Satin Alma Ayrimlari

Bircok arastirma, plansiz satin alma sebeplerini arastirirken cinsiyet
ayrimini da géz oniinde bulundurmustur. Bu arastirmalarin temel ¢ikis noktasi, iki
cinsiyet ayriminda kadin ve erkeklerin farkli kararlar vermesi ve kadinlarin onlara
pazarlanan {irtinleri daha hizli satin alip almadigin1 6grenmektir (Atulkar ve Kesari,
2018). Birgok arastirma, arastirmanin yapildigi boélgenin spesifik yapisindaki
faktorleri inceler. Bu konuya benzer arastirmalar da genellikle plansiz ani satin
almanin, cinsiyete gore degisiklik gostermedigini arastirir (Pentecost ve Andrews,
2010). Uriinlere gore degisiklik olabilecegi icin bu arastirmalarin sonuglari
farklidir. Ancak bazi durumlarda farklilik gostermedigi de ortaya c¢ikmistir
(Foroughi vd., 2013). Baz1 aragtirmalara gore ise kadinlarin erkeklere gore ¢ok daha
fazla anlik plansiz satin alma davranisinda oldugu kanitlanmistir (Coley ve Burgess,

2003). Bu calismaya gore 277 6grenci drneklem olarak kullanilmistir ve oldukga
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genis bir lirtin yelpazesinde degerlendirilmistir. Kadinlar bu ¢alismada erkeklere
gore cok daha fazla plansiz satin alma gerceklestirme egiliminde olup, bunun
sebeplerinin de pozitif duygusal aligveris, anlik mutluluk ve benzeri gibi duygularla
baglant1 olduklar1 ortaya c¢ikmustir. Bu tabii ki {riinden {irline degisiklik
gostermektedir ve en ¢ok plansiz satin alinan iiriinler gogunlukla hizli tiikketim
irtinleri olmustur. Kozmetik ve giizellik irlinleri, kiyafetler ve aksesuarlar
kadinlarin en ¢ok plansiz satin aldigi iirtinler olmustur. Erkeklerin en ¢ok satin
aldig1 ya da ilgi gosterdigi alanlar olan elektronik, spor iirlinleri gibi {iriinde ise bu
plansiz satin alma davramisinin ¢ok daha az oldugu gozlemlenmistir. Bu
calismadaki degisikligi tetikleyen sey bu Orneklemin oOgrenciler tarafindan

olusturulmasidir.

Duygusal durumlar plansiz satin almay1 tetikleyecegi igin kadinlarin daha
cok plansiz satin alma yaptig1 bagka calismalarda da kanitlanmistir (1999). Kadinlar
buna gore duygusal olarak daha fazla plansiz satin almalar yaparlar (Tulungen,
2013). Kadinlarin duygusal ihtiyaglar1 farkli zamanlarda farkli olabilecegi icin
plansiz davraniglar bu calismaya gore anlasilmistir. Hayat stilleri de cinsiyet
ayriminda 6nemli bir faktordiir. Promosyonlara da kadinlarin daha ¢ok tepki verdigi
goriilmistiir (Karbasivar ve Yarahmadi, 2011). Bu sebeple birgok promosyon ve

pazarlama aktivitesinin kadinlara 6zel yapildig1 anlasilabilir bir durumdur.

Bu konuda yapilan bir aragtirmaya gore kadinlar erkeklere gore ¢ok daha
fazla marka baghligi gostermektedir ve bu da onlar1 daha fazla pazarlama
taktiklerine acik birakmaktadir (Tifferet ve Herstein, 2012). Kadnlarin genellikle
daha fazla plansiz satin alma yapmasi sebebiyle, magazalar da kadinlarin
duygularini tetikleyecek dis faktorler kullanmaktadirlar, ses, goriintii, koku gibi.
Kadin tiiketiciler i¢in 6zellikle deneme iirlinler agik bir sekilde bulundurulur ve
satin almadan 6nce dokunarak kararlarini vermeleri duygusal olarak iirtinleri satin
almadan bir baglilik gelistirmelerini saglar. Bu arastirma da bir dnceki 6rnekteki
gibi 6grenciler lizerinden yapilmistir ve kadinlarin hedonik tiiketimleri de erkeklere
gore daha yliksek ¢cikmistir. Bu arastirma ile sonuglar genel iirlinler bazinda olsa da,

kadinlarin daha cok tiikettikleri ve erkeklerin olmadigi1 pazarlardaki detay farklh
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arastirma konulari i¢in ilging olabilir.

Diger bir arastirmaya gore feminen cinsiyet kimligi, cinsiyetten bagimsiz
olarak olumlu bir sekilde plansiz satin alma eylemlerini tetikledigi gézlemlenmistir
(Ozdemir ve Akcay, 2019). Maskiilen cinsiyet kimligi ise aym etkiyi
olusturmamistir. Bu arastirmaya kadar farkli arastirmalarda feminen ve maskiilen
ozellikler ¢cok detaylandirilmadigi icin cinsiyet sadece biyolojik cinsiyet olarak
kullanilmistir. Bundan sonraki arastirmalarda ise artik cinsiyet daha genel kapsamli
ele alinmalidir ve sonuglar1 da tiim cinsiyet spektrumunda incelemek daha faydali
olacaktir. Bu arastirmada biyolojik cinsiyet de analiz edilmis ve sonuglara gore
feminen cinsiyet kimliginin erkeklerde de plansiz satin alma davraniglarini
tetikledigi goriilmiistiir. Feminenlik bir tanima gore daha ¢ok kibar, uzlasmaci ve
rehberlik ve besleyici karakteristikleri igerir ve bu daha duygusal ve empatik
kisilerde gozikiir. Bunlar da triinlere yansir ve bu tiir karakteristik 6zelliklerle
oOrtlisen iiriinler feminen cinsiyet kimlikleri olan kisiler bu iirlinlere kars1 daha kolay
satin alma konusunda ikna olurlar. Duygusallik ve huysuzlukta kadinlarla ve
feminenliklikle sik sik bagdastirilir ve bir arastirmaya gore de bu da ayni sekilde

plansiz satin almay1 olumlu bir sekilde etkiler (Gasiorowska, 2011).

Tiiketim motivasyonlari, Childers, vd. (2001) tarafindan faydaci ve hedonik
olmak iizere iki sekilde simiflandirilmistir. Faydact motivasyonlar, tiiketicilerin
tirtinleri verimli bir sekilde ve fayda saglayarak elde etmesi durumunu yansitir.
Hedonik motivasyonlar, tiiketicilerin tiiketim deneyimi sonucu ortaya g¢ikan
eglence ve keyif duygularimi yansitir. Tiiketimin fantezi, zevk ve duygusal
boyutlariyla iliskilidir (Hirschman ve Holbrook, 1982). Ornegin, basar1 ve statii
ithtiyacini tatmin etmek isteyen bir tiiketici satin alacag liiks marka otomobille bu
ithtiyaclarin1 tatmin ederek haz alacagima inanmakta ve bu amag¢ dogrultusunda
giidiilenmektedir. Otomobil satin almak ile ilgili motivasyonu, ulagim ihtiyacini
rasyonel sekilde gerceklesmekten cok gii¢, basar1 ve statii ihtiyaclarinin tatminine

yonelik beklentileridir.

Giiniimiizde yasanan teknolojik yenilikler ve sosyal yasamda degisen bakis

acilart ile birlikte goriilen degisimler satin alma davranislart iizerinde etkili
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olmustur. Yasanan gelismeler ve degisen bakis agilari ile birlikte demografik
degiskenler arasinda yer almakta olan cinsiyet degiskenine yonelik algi ve tutumlar
kigilerin satin alma davraniglart iizerindeki etkisinin azalmasina ortam
hazirlamistir. Bu nedenle bu ¢alisma kapsaminda cinsiyet degiskenlerinin hedonik
ve faydaci aligveris yonelimlerinin plansiz satin alma davranisi ile olan iligkisi
incelenmistir. Bu noktada ise temel amag; cinsiyet degiskenin giiniimiizde plansiz
satin alma davraniglar1 ve hedonik veya faydaci tiikketim yonelimlerinin iizerinde
etkisinin anlamh bir fark olusturmadigini ortaya koyarak. Alisveris degerinin

cinsiyet degiskenin otesinde kisilik 6zellikleri iliskisi ortaya konmaktadir.
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IKINCi BOLUM

ARASTIRMANIN METODOLOJISI

2.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu arastirmanin amaci; tiiketicilerin plansiz satin alma kararlarinin
ardindaki nedenleri anlayarak hedonik veya faydaci egilimden hangilerine yatkin
olduklarmi ve cinsiyete gore farkliliklarini incelemektir. Bu konunun
secilmesindeki temel amag ise pazarlama ve reklamla ilgili olan her seyde oncelikli
olarak tiiketici psikolojisi ve davraniglarinin anlasilmasinin gerekli oldugunun

vurgulanmasidir.

Literatiirde plansiz satin alma davranisi iizerine gergeklestirilen cesitli
calismalar vardir. Ancak plansiz satin alma davranislarini cinsiyet, hedonik ve
faydaci tiiketim egilimi kapsaminda inceleyen bir arastirma bulunmamaktadir.
Buna bagli olarak ise bu c¢alismanin literatiire katki saglayarak bir sonraki

arastirmalara yol gosterici nitelikte olacagi ongdriilmektedir.

2.2. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Calismada kullanilan veri toplama yontemi anket teknigidir. Katilimcilar
tesadiifi olmayan Orneklem yontemlerinden kolayda oOrnekleme yoOntemiyle
secilmistir. Ankette ii¢ grup soru bulunmaktadir. Ilk gruptaki sorular katilimcilarin
demografik ozelliklerini; ikinci gruptaki sorular anlik satin alma davraniglarini
ticiincii gruptaki sorular ise hedonik ve faydaci tiiketim egilimlerini belirlemek i¢in

hazirlanmustir.

Plansiz satmn alma davranisii dlgmek iki farkli dlgek kullanilmistir. Ilk
Olcek Tiiketicilerin aligveris yaparken plansiz satin alma davranisina yonelik
goriislerini almak amaciyla Rook ve Fisher (1995) tarafindan hazirlanan dlgek
kullanilmistir. Torlak ve Tiltay (2010) tarafindan Tiirk¢e’ ye ¢evrilen Slgegin
gecerlilik ve giivenilirligi test edilmistir. Hedonik ve faydaci tiikketim egilimlerini

dlgmek icin ise Babin, Darden ve Griffin (1994) tarafindan gelistirilen ve Unver
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(2019) tarafindan Tiirkge ’ye ¢evrilen Hedonik ve Faydaci Tiiketim Olgegi

kullanilmistir.

Anket, Survey Monkey c¢evrimi¢i anket platformunda, 11.02.2022-
11.03.2022 tarihleri arasinda e-posta, sosyal medya, Linkedin, ve online
platformdaki katilimcilar tarafindan yanitlanmistir. Toplamda 535 anket verisine
ulagilmistir. Ancak 17 katilimeimnin anketi ayrida biraktigi tespit edilmistir. Ayni
zamanda arastirma hipotezlerinin test edilmesi asamasinda hem hedonik ytiksek
hem de hedonik diisiik veya hem faydac1 yiiksek hem de faydaci diisiik kisiler olan
kisiler (62 kisi) arastirma gruplarina dahil edilmemistir. Toplamda 456 anket

analize dahil edilmistir.

2.3. VERI TOPLAMA ARACLARI

Tiiketicilerin hedonik ve faydaci tiiketim egilimini belirlemek amaciyla
Babin vd. (1994) tarafindan gelistirilen “Hedonik ve Faydaci Aligveris Degeri
Olgeginden yararlanilmistir. Babin, Darden ve Griffin (1994) tarafindan gelistirilen
Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davranislar1 6lgegi 12 maddeden ve 5 faktoérden

olusmaktadir.

Unver (2019) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada hedonik ve faydaci
tilketim egilimini belirlemek amaciyla Babin vd. (1994) tarafindan gelistirilen
Hedonik ve Faydaci Alisveris Degeri Olgegine bagvurulmustur. Calismada hedonik
aligveris degeri 6lgeginin (8 madde) Cronbach’s Alpha (I¢ Tutarlilik) degeri 0,882;
faydaci aligveris degeri dlcegi (4 madde) Cronbach’s Alpha (I¢ Tutarlilik) degeri
ise 0,846’dir. Her iki Olgek degeri de 0,80°den biiylik oldugu i¢in yliksek

giivenilirliktedir.

Tiiketicilerin plansiz satin alma davranislarini belirlemek icin ise Rook ve
Fisher (1995) tarafindan hazirlanan 9 maddeli 6l¢ek kullanilmistir. Hedonik
tilketim anlayisi, faydaci tiikketim anlayis1 ve plansiz satin alma davranigi orijinal
olceklerde yer aldig1 gibi tek boyut olarak degerlendirmeye tabi tutulmustur. Olgek
maddeleri 5’li Likert seklinde olup yanitlar “l=kesinlikle katilmiyorum,
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2=katilmiyorum, 3=kararsizim, 4=katiliyorum, 5=kesinlikle katiltyorum” seklinde

stralanmustir.

Tirk (2018) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada kullanilan ve Rook ve
Fisher (1995) tarafindan hazirlanan 6lgegin (9 madde) Cronbach’s Alpha (I¢
Tutarlilik) degeri %91,2°dir. Cronbach’s alpha degeri 0,80<r2<1,00 arasinda
degere sahip oldugu i¢in yiiksek giivenilirliktedir (Y1ldiz ve Uzunsakal, 2018).
Diger ¢alismalarda (Arslan,2018) kullanilan plansiz satin alma davranisina yonelik
Olcekler Torlak ve Tiltay (2010) tarafindan diizenlenen ve 5 maddeden olusan
Olcegin i¢ tutarligr ise 0,863°tir. Ancak bu calisma, Rook ve Fisher (1995)
tarafindan olusturulan orijinal 6l¢ekle (9 madde) gerceklestirilmis olup 9 madde ile
yapilan calismalarin sayisi oldukg¢a azdir. Ankette yer alan sorular ve siralamasi

Tablo 2.1°de yer almaktadir.

Tablo 2. 1. Veri Toplama Araglari

1.Istanbul’da yastyorum.

2. Cinsiyetiniz nedir?

Demografik Faktérler 3. Yas araliginiz nedir?

4. Egitim durumunuz nedir?

5. Gelir seviyeniz nedir?

6. Sik sik anlik olarak bir seyler satin alirim
7. “Harekete Geg” ifadesi benim igin bir
seyleri satin alma tarzimi tanimlar.

8. Sik sik diisiinmeksizin bir seyler satin
alirim.

9.”Gordiiglini satin al” ifadesi beni
tanimlar.

Plansiz Satin Alma Davranis 10. “Simdi satin al, sonra diisiin” ifadesi
Olgegl (ROOk ve FiSher, 1995) beni tanimlar

11. O an kendimi nasil hissediyorsam ona
gore bir seyler satin alirin.

12. Bazen durup dururken bir seyler satin
almaktan hoslanirim.

13. Satin alimlarimin biiyiik bir kismini
planlamadan yaparim.

14. Bazen satin aldiklarim konusunda bir
parca umursamaz olurum

15. Aligveris benim igin gergekten keyif
vericidir.
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16. Aligverise zorunlu oldugum i¢in degil
istedigim i¢in devam ederim.

17.aligveris i¢in gezmek bana bir kagis hissi
Verir.

18. Yaptigim diger seylerle
karsilastirdigimda aligveris i¢in zaman

Hedonik ve Faydaci Tiketim harcamak daha eglencelidir.
Davranislar1 Olgegi (Babin, 19. Yeni iiriinler satin alirken heyecan
Darden ve Griffin, 1994) duyarim.

20. Aligverise sadece satina alacagim
irlinler i¢in degil, ayn1 zamanda eglenceli
vakit gecirmek i¢in ¢ikarim.

21. Algveris yaparken 6nceki sorunlarimi
unuturum.

22. Aligveris yaptigim zamanda kendimi
maceract hissederim.

23. Aligveris yaparken aradigim iiriinleri
bulurum.

24. Algveris yaparken baska magazalara
ugramak zorunda kalmak beni hayal
kirikligina ugratir.

25. Aligveriste kendimi gercekten becerikli
hissederim.

26. Gergekten ihtiyactm olmayan {iriinii
satin almam.

Tiiketicilerin hedonik ve faydaci tiiketim egilimini belirlemek amaciyla
Babin vd. (1994) tarafindan gelistirilen “Hedonik ve Faydaci Aligveris Degeri
Olgeginden yararlanilmistir. Babin, Darden ve Griffin (1994) tarafindan gelistirilen
Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davraniglar 6lgegi 12 maddeden ve 5 faktorden
olugmaktadir. Tiiketicilerin plansiz satin alma davranislarin1 belirlemek i¢in ise
Rook ve Fisher (1995) tarafindan hazirlanan 9 maddeli 6lgek kullanilmistir.
Hedonik tiiketim anlayisi, faydaci tiikketim anlayis1 ve plansiz satin alma davranisi
orijinal Olceklerde yer aldigi gibi tek boyut olarak degerlendirmeye tabi
tutulmustur. Olgek maddeleri 5°li Likert seklinde olup yanitlar “l=kesinlikle
katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=kararsizim, 4=katiliyorum, S5=kesinlikle

katiliyorum” seklinde siralanmustir.
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2.4. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Arastirmanin degiskenleri diistiniildiigiinde; arastirma modeli, literatiir
incelemesi ve problem sorular1 sonucunda gelistirilen temel aragtirma hipotezi

asagidaki gibidir.

Faydaci tiiketim duygusal ve diirtlisel olmayan, faydali ve beklentilere
odaklanan bir tiketim egilimidir (Crowley, Spangenberg ve Hughes, 1992).
Faydaci tiiketim; bir nesne veya eylemin degerinin, deger- fayda olarak
belirlenebilecegini savunan akilci bir tiikketim egilimidir (Kop, 2008). Faydaci
tiiketimin ana amaci tiiketiciye tamamen somut bir fayda saglamasi ve ihtiyaclarin
karsilanabilmesidir (Sengiin ve Karahan, 2013). Hedonik tiiketim ihtiyaclar ile ilgili
degil, arzular ile ilgilidir (Yaniklar, 2006). Hedonik tiiketimde oncelikli olan
iriiniin tliketiciye saglayacagi fayda degil, liriiniin tiiketiciye ifade etmis oldugu
anlam ve duygulardir (Hirschman ve Holbrook, 1982). Hedonik tiiketimde satin
almay1 etkileyen faktor; alinan zevk ve eglencedir. Tiiketici aligverisi ve satin
almay1 bir macera olarak benimser ve maceranin tamamlanmasi i¢in bir gorev
tamamlanmas1 gerektirmektedir ve bu hedonik tiiketimde hazza dayali duygularin
tatmin edilmesidir (Babin, BJ, Darden,W.R. ve Griffin, 1994). Plansiz satin alma;
onceden karar wverilip listelenerek satin almayi gerceklestirmek yerine,
diisinmeden, planlanmadan, spontane bir sekilde sonuglarin1 diistinmeden satin

almay1 gergeklestirmektir (Gerbing, Ahadi ve Patton, 1987).

Plansiz satin alimin gergeklestirilmesi birgok faktorden tetiklenebilir, bunlar
dis etken (magaza ortamu, iirlin cesitliligi gibi) ve i¢ etkenler (alicinin tercihleri,
duygusal hali gibi) olarak ikiye ayrilabilir ve bu etkenler birbirleriyle etkilesimde
olabilir ve tiim bu etkenler ile beraber plansiz satin alim gergeklestirilmis olur. Piron
(1993), bir ¢alismasinda plansiz satin alma davranisini, “hedonik duygularla veya
bir uyariciya maruz kalarak gergeklestirilen plansiz satin alma” olarak agiklamistir.
Bu bilgiler dogrultusunda; plansiz satin alim yapan kisilerin ani, diislinmeden ve
planlamadan satin alim yaptiklar bilgisiyle, oncelikli olan diirtiiniin faydacilik,
mantik degil, arzular, duygular ve tiiketiciye ifade edilen anlam oldugu

diistiniilmektedir.
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H1: Hedonik ve faydaci aligveris egiliminde olan bireylerin plansiz satin

alma egilimleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Dogan vd. ve Fettahlioglu vd. (2014) hedonik tiiketimde kadin tiiketicilerin
erkek tiiketicilere gore daha fazla yer aldigini s6ylerken, Kollat ve Willet (1967) ise
kadin tiiketicilerin plansiz satin alma yapmaya daha egilimli olduklarin1 ortaya
koymaktadir. Coley ve Burgess (2003) ise kadin tiiketicilerin diizenli olarak plansiz
satin alma davranis1 sergilediklerini ortaya koymaktadir. Tiim bu arastirmalar

sonucunda asagidaki iki hipotez ortaya ¢ikmaktadir.

H2: Hedonik ve faydaci aligveris egiliminde olan bireylerin plansiz satin
alma egilimleri arasinda anlamli bir farklilik vardir ve bu fark kadinlarda erkeklere

kiyasla daha fazladir.

H3: Kadinlarin plansiz satin alma davranis1 gosterme egilimi, erkeklere

kiyasla daha fazladir.

2.5. ARASTIRMANIN MODELI

Arastirma modeli asagidaki gibidir. Arastirma modeli tiiketim egilimleri ve
cinsiyet olarak iki degiskeni kapsamaktadir. Plansiz satin alimi etkileyen hangi
tiketim egiliminin cinsiyete gore nasil farklilik gdosterdiginin 6grenilmesi

amagclanmistir.

TUKETIM EGiLIMLERI
- Hedonik tiiketim | —= | PLANSIZ SATIN ALMA
- Faydaci tiiketim

CINSIYET

Sekil 2.1. Arastirmanin Modeli
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2.6. VERI ANALIZi

Uygulanan anket sonucunda elde edilen verilerin istatistiksel analizleri igin
SPSS 26.0 for Windows (Statistical Packages for Social Sciences) paket programi
kullanilmistir. Program i¢inde ortalama (mean), frekans ve frekans yiizdesi
dagilimi, KMO ve Bartlett’s testleri, ANOVA(tek yonlii varyans), Levene
varyanslarin homojenligi testi, Dunnett T3 testi ve Bagimsiz t testi analizlerinden
yararlanilmistir. Arastirmada ¢ok degiskenli 6l¢ek kullanildigindan 6ncelikle bu
Olceklerin giivenilirligi test edilmistir. Bir 6l¢limiin giivenilir olmasi, katilimcilarin
sorulara tutarli cevaplar verdigini ortaya koymaktadir. Bu amagla aragtirmada
kullanilan ¢ok degiskenli dlgeklerin giivenilirligi, Croncbach’s Alpha katsayisi ve
KMO and Bartlett’s Testi ile test edilmistir. Daha sonra anket sorularinin analizleri

yapilarak, yorumlanmistir.

2.7. ANALIiZ VE BULGULAR

2.7.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Katilimceilarin demografik 6zelliklerine ait elde edilen analiz sonuglar1 Tablo 2.2°de
yer almaktadir.

Tablo 2.2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Tablolar Gruplar Frekans (n) Yiizde (%)
Istanbul’da Evet 456 100,0
yastyorum Hayir - -

Toplam 456 100,0

Cinsiyet Kadin 228 50,0

Erkek 228 50,0
Toplam 456 100,0
Yas Aralig 18-24 46 10,1
25-45 230 50,3
46-60 163 35,7
61+ 17 3,7
Toplam 456 100,0
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Egitim Durumu Tlkokul - -

Lise 56 12,3

On lisans 19 4,2

Lisans 273 59,7

Yiiksek 93 20,4

Lisans

Doktora 15 3,3
Toplam 456 100,0

Gelir Seviyesi Alt 34 7,4
Orta 316 69,1

Yiiksek 108 23,2
Toplam 456 100,0

Tablo 2.2°de yer alan bilgilere gére katilimeilarin 456°s1 (%100) Istanbul’da
yasamaktadir. 228’si (%50) erkek, 228’si (%50) kadindir. Yas dagilimlarina gore
arastirmaya katilanlarin % 50,3 iiniin 25-45, %10,1’inin 18-24, %35,7’sinin 46-60
ve %3,7’sinin ise 60+ yas arasinda ki tiiketicilerden olustugu goriilmektedir. Egitim
degiskenine bakildiginda ise katilimcilarin 273’1 (%59,7) lisans, 93’4 (%20.,4)
yiiksek lisans, 15’1 (%3,3) doktora, 19’u (%4,2) 6n lisans, 56’st (%12,3) lise
mezunudur. Gelir seviyesine gore katilimcilarin 316’s1 (%69,1) orta, 108’1 (%23,2)
yiiksek ve 34’1 (9%7,4) alt gelir seviyesine sahiptir.

2.7.2. Gegerlilik, Giivenilirlik ve Faktor Analizi

Faktor analizi ile toplanan verilerin faktor analizine uygun olup olmadig:
test edilmistir. Bu dogrultuda ise Kaiser-Meyer Olkin (KMO) Kkatsayis1 ve Barlett
testi gergeklestirilmistir. Elde edilen verilerin faktor analizine uygun olmasi igin
KMO testi degeri 0 ile 1 araliginda olmalidir (Biiytikoztiirk, 2002). Degiskenler
arasinda yeterli diizeyde iliski olup olmadig1 Barlett Kiiresellik Testi ile
belirlenmektedir. Test degerinin 0,05 anlamlilik derecesinin altinda olmasi
degiskenler arasinda yeterli diizeyde bir iligki bulundugu ve faktdr analizi i¢in
uygun oldugunu gostermektedir (Karaca ve Cigdem, 2013). Giivenilirlik

katsayisinin belirlenmesinde en sik kullanilan yontem ise Cronbach Alpha’dir
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(Cortina, 1993; Haladyna, 1999). Cronbach Alpha degerinin 0,7’ nin {izeri olmasi
beklenir (Eymen, 2007).

Plansiz satin alma davranisi 6lgeginin KMO degeri 0,886 (0<KMO<1),
Barlett Kiiresellik testi, ,000, (p<0,05) ve Cronbach’s Alpha degeri 0,849
(CA>0,7); hedonik tiiketim Olgeginin KMO degeri 0,881 (0<KMO<1), Barlett
kiiresellik testi, 000 (p<0,05) ve Cronach’s Alpha degeri 0,834 (CA>0,7); faydaci
tikketim 6l¢eginin KMO degeri 0,481 (0<KMO<I1), Barlett kiiresellik testi ,000
(p<0,05) ve Cronbach’s Alpha degeri ise 0,831 (CA>0,7) olarak bulunmus olup

sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir.

2.7.3. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Arastirma hipotezlerinin test edilmesi agamasinda ankete katilim gosteren
bireyler faydaci ve hedonik egilimli olarak iki gruba ayrilmistir. Gruplama

asamasinda uygulanan karar kurali ise su sekildedir;

Grup 1: Hedonik Yiiksek
Grup 2: Faydaci Yiiksek

Gruplama asamasinda bir birey hem hedonik yiiksek/diisiik hem de hedonik
yuksek/diisiik veya hem faydaci yliksek/diisiik hem de faydaci yiiksek/diisiik ise
analize dahil edilmemistir. 3 ve {izeri degerler hedonik ytiksek grubunda yer alirken
3’lin altindaki degerler hedonik diisiik grubuna dahil edilmistir. Ayn1 sekilde 2,75
ve tizeri degerler faydaci yiiksek gruba dahil edilirken 2,75%in altindaki degerler

faydaci diisiik grubuna aktarilmistir.

HI hipotezinin test edilmesinde iki grubun plansiz satin alma davranislar
arasinda fark olup olmadiginin degerlendirilmesi i¢in ANOVA (Tek Yonlii
Varyans) testi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 2.3’te yer almaktadir.

Tablo 2.3. Grup 1 ve Grup 2’de Yer Alan Bireylerin Plansiz Satin Alma

Davraniglarinin Anova Testi Sonuglari
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N | Aritmetik | Standa F p
Ortalama rt
Sapma
Plansiz Satin Grup1l | 228 3,88 0,64
Alma Grup2 | 228 | 3.8 058 | 471 | 000
Davranislari 9
Ol¢iim Verileri

* p <0.05 anlamlilik seviyesinde iligki anlamli

Grup 1 ve Grup 2’ de yer alan katilimcilarin plansiz satin alma davranislari
Olctim verileri ortalamalarina iligkin tek yonlii varyans (ANOVA) analiz sonuglari
incelendiginde; Plansiz satin alma davranislar1 F[(1-454)= 147,19, p>0.05] grup
degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Grup 1 plansiz satin alma
davranisi ortalamalari (Ort.3,88, ss=0,64) Grup 2 ortalamalarina (Ort.3,18, ss=0,58)
gbre anlamh diizeyde f(147.19)=-2,866, p<,000 yiiksektir.

Hedonik yiiksek grubunda (Grup 1) yer alan bireylerin plansiz satin alma
davranig1 egilimlerinin daha yiliksek oldugu belirlenmistir. Coklu karsilagtirma
testinin se¢imi i¢in yapilan varyans homojenlik testi analiz sonuclar1 Tablo 2.4’te

yer almaktadir.

Tablo 2.4. Grup 1 ve Grup 2’de Yer Alan Bireylerin Plansiz Satin Alma

Davraniglarinin Levene Testi Sonuglari

Levene Istatistik dfl df2 p
Plansiz Satin Alma 2,552 1 454 JA11*

Davramslar1 Olgiim

Verileri

* p>0,05 anlamlilik seviyesinde varyans homojenligi saglanmaktadir.

p<0,05 anlamlilik seviyesinde varyans homojenligi saglanmamaktadir.

Tablo 2.4 incelendiginde, plansiz satin alma davranislar1 6lgtim verileri
varyanslarinin homojen dagildig: goriilmektedir. Genel olarak t testi anlamlilig1
incelendiginde; plansiz satin alma davraniglar1 6l¢iim verileri ise % 95 giiven aralig1

iginde p iki yonli anlamlilik degeri 0.05’ten (0.004) kiigiik ¢cikmustir. Tek yonli
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varyans (ANOVA) testi ve t testi sonuglart incelendiginde H1 hipotezi kabul

edilmistir.

Plansiz satin alma davraniglarinin Grup 1 ve Grup 2 degiskenine gore
anlaml bir farklilik gostermekte oldugu ve varyans homojenliginin saglanmasina
bagli olarak s6z konusu farklilifin nedeni cinsiyet degiskinine gore analiz

edilecektir.

Gruplar 1 ve Grup 2’deki bireylerin plansiz satin alma davranislar cinsiyet
degiskenine gore tek yonlli varyans analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo

2.5’te yer almaktadir.

Tablo 2.5. Grup 1 ve Grup 2’de Yer Alan Bireylerin Cinsiyet Degiskenine Gore

Plansiz Satin Alma Davranislarinin Anova Testi Sonuglari

N | Aritmeti | Standa F p
k rt
Ortalam | Sapma

a
Plansiz Satin | Grup | Kadin | 114 3,74 0,73
Alma L [TErkek | 114 | 4,04 0,48

Davranislari Grup | Kadmn 114 3,15 0,63 56,36 ,000*
Olgiim 2

Erkek | 114 3,20 0,53
Verileri

* p<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml

Grup 1 Erkek-Kadin ve Grup 2 Erkek- Kadin degiskenine gore plansiz satin
alma davranislar verileri ortalamalarina iligkin tek yonlii varyans analiz (ANOVA)

sonugclar1 incelendiginde;

Plansiz Satin Alma Davranislar1 6lgtim verileri, [F(3-452)=56,36 p<0.05]
grup cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Coklu
karsilastirma testinin se¢imi i¢in yapilan varyans homojenlik testi analiz sonuglari

Tablo 5°te yer almaktadir.
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Tablo 2.6. Grup 1 ve Grup 2’de Yer Alan Bireylerin Cinsiyet Degiskenine Gore

Plansiz Satin Alma Davranislarinin Levene Testi Sonuglari

Levene Istatistik dfl df2 p
Plansiz Satin Alma 9,50 3 452 ,000*

Davranislar1  Olgiim

Verileri

* p>0,05 anlamlilik seviyesinde varyans homojenligi saglanmaktadir.

p<0,05 anlamlilik seviyesinde varyans homojenligi saglanmamaktadir.

Tablo 2.6 incelendiginde Grup 1 ve Grup 2 yer alan bireylerin cinsiyet
degiskenine gore plansiz satin alma davranislar verilerinin varyanslarinin homojen
dagilmadig1 goriilmektedir. Varyans homojenligi saglanmadigindan Dunnett T3

testi Tablo 2.7°de yer almaktadir.

Tablo 2.7. Grup 1 ve Grup 2 Yer Alan Bireylerin Cinsiyet Degiskenine Gore

Plansiz Satin Alma Davraniglar1 Verilerinin Dunnett T3 Testi Sonuglari

Gruplar Ortalama Standart p
Fark Hata

Dunnett | Grupl | Gruplerkek -,32728" ,08231 ,001*
T3 Kadin Grup2kadin ,56070" ,09098 ,000*
Grup2erkek ,51105" ,08492 ,000*
Grupl Gruplkadin ,32728" ,08231 ,001*
Erkek Grup2kadin ,88798" ,07524 ,000*
Grup2erkek ,83833" ,06778 ,000*
Grup2 Gruplkadin -,56070" ,09098 ,000*
Kadin | Gruplerkek -,88798" ,07524 ,000*
Grup2erkek -,04965 ,07808 ,988
Grup2 Gruplkadin -,51105" ,08492 ,000*
Erkek Gruplerkek -,83833" ,06778 ,000*
Grup2kadin ,04965 ,07808 ,988

* p<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml

Dunnett T3 testi sonuglari incelendiginde; Grup 1 Kadin ve Grup 2 Kadin
verileri arasinda anlamli bir fark oldugu belirlenmistir (0,56). Grup 1 Erkek ve Grup

2 Erkek verileri arasinda anlamli bir fark oldugu belirlenmistir (0,83). Ancak
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erkekler arasindaki fark kadinlar arasindaki farktan biiytik oldugu i¢in H2 hipotezi

reddedilmistir.

Tablo 2.8. Kadin ve Erkeklerin Plansiz Satin Alma Davramisi GoOsterme

Egilimlerinin Karsilastirilmasina Yonelik Bagimsiz T Testi Sonuglari

Cinsiy | N Aritmetik | Standart t df p
et Ortalama Sapma
Plansiz Satin | 1.Grup | 228 3,43 0,74
Alma Kadin -2,866* | 448,274 | ,004*
Davranislart | 2 Grup | 228 3,62 0,66
Olgiim Erkek
Verileri

Tablo 2.8’de goriildiigii gibi kadinlarin plansiz satin alma davranisi
ortalamalar1 (Ort.3,43, ss=0,74) erkeklerin ortalamalaria (Ort.3,62, ss=0,66) gore
anlamli diizeyde t(449,274)=-2,866, p<,004 diisiiktiir. T degerinin eksi ¢ikmasi 2.
Grubun ortalamasmin 1.gruptan daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Bu
durumda erkeklerin plansiz satin alma davranisi1 gésterme egilimi, kadinlara kiyasla

daha fazla olup H3 hipotezi reddedilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

SONUC VE ONERILER

3.1. TARTISMA

Piron (1991) tarafindan gerceklestirilen caligmada plansiz satin alma
davraniglart hedonik duygu ve uyaricilar ile iliskilendirilmektedir. Bu arastirma
sonucunda eclde edilen verilerde bu savi destekler niteliktedir. Calismada hedonik
ve faydaci tiikketimin plansiz satin alma davranislar1 arasinda anlamh farkliligin
oldugu ve hedonik tiiketim davranisi sergileyen bireylerin plansiz satin alma
egiliminin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Elde edilen sonug literatiirde yer alan

calismalar desteklemektedir.

Kollat & Willet (1967), Coley & Burges (2003) ve literatiirde yer alan
birgok arastirmada hedonik tiiketim egiliminin ve plansiz satin alma davranisinin
kadinlarda daha fazla oldugu belirtilmektedir. Ancak bu g¢alismada elde edilen
sonuclar; literatiirde yer alan savlarin aksine hedonik tiiketim egiliminde olan
bireyler ile plansiz satin alma davranis1 sergileyen bireyler arasinda anlamli bir
farkin oldugunu, ancak bu farkin erkeklerde daha fazla oldugunu ortaya
koymaktadir. Ayni1 zamanda erkeklerin plansiz satin alma davranis1 gdsterme

egilimlerinin kadinlara kiyasla daha yiiksek oldugu gostermektedir.

Literatiir taramasi sonucunda bu konu ile ilgili yeterli sayida aragtirma
olmadig1 saptanmis olup bu calismanin diger arastirmalara yol gosterici nitelikte
olmas1 amaglanmistir. Bu dogrultuda ise gelecekte gerceklestirilecek calismalarda
sektorel bazli ayrimlar ile arastirmalarin gergeklestirilmesi Onerilmektedir. Aym
zamanda e-ticaret ortaminin hizli sekilde biiyiimesi sonucunda online ortamlarda
gerceklestirilen faydaci ve hedonik tliketim aligkanliklarimin cinsiyet ve yas
degiskenlerine bagli olarak incelenmesinin literatiirdeki kaliplasmis sonuglarin
farklilik gostermesinde etkili olacagi diistintilmektedir. Bu dogrultuda ise yapilacak
olan arastirmalarin; yas, cinsiyet ve yeni aligveris trendleri gbdz Oniinde

bulundurularak gerceklestirilmesi dnerilmektedir.

40



Hedonik ve faydaci aligveris egiliminde olan bireylerin plansiz satin alma
egilimleri kadinlarda daha fazla oldugu ve kadinlarin plansiz satin alma davranisi
gosterme egilimi, erkeklere kiyasla daha fazla olduguna dair olusturulan hipotezler
literatiirde yer alan arastirmalarin aksine bu arastirma dahilinde reddedilmistir. Bu
arastirmada elde edilen sonuglarin diger ¢alismalarda farkli sonuglar vermesinin
cesitli nedenleri bulunabilmektedir. Bunlardan ilki gergeklestirilen diger
arastirmalarin belirli iiriin gruplar dahilinde gergeklestiriliyor olmasina ragmen bu
calismanin genel olarak gerceklestirilmis olmasidir. Literatiirde belirtildigi gibi
kadin ve erkek tiiketicilerin tiiketim aliskanlar1 ve iirlin Oncelikleri birbirinde
farklidir. Bu arastirmada genel bir {iriin grubuna yonenilmemis olmasi sonuglarin
farkli olmasina neden olabilmektedir. Ayni sekilde gerceklestirilen diger
calismalarda da belirtildigi gibi pazarlama faaliyetlerinin eskiden sadece kadinlar
tizerine odaklanirken giiniimiizde erkekler tizerine de gergeklestirilen pazarlama
faaliyetlerinin artis gostermesi s6z konusu tiiketim faaliyetlerinde cinsiyet

degiskenini etkileyebilmektedir.

Ozellikle giiniimiiz e- ticaret sitelerinin ve sosyal medya hesaplarinda {iriin
gruplarina yonelik satiglarin gerceklestirilmesi kadinlar {izerinde etkili oldugu gibi
erkekler tlizerinde de etkin bir pazarlama stratejisidir. Giliniimiizde tek tikla
gerceklestirilen aligverisler géz Oniinde bulunduruldugunda plansiz satin alma
davraniglarinin artis gostermekte olmasi cinsiyete bagl tiiketim aligkanliklarinin
farklilasmasina neden olabilecek en 6nemli faktorler arasinda yer almaktadir. Ayni
zamanda arastirmaya katilim gosteren katilimcilarin geng ve orta yasta, egitim
diizeyi ve alim giicii fazla bireyler olmasina ise H2 ve H3 hipotezlerinin

reddedilmesinde etkili olabilmektedir.

Arastirmada elde edilen bulgular dahilinde tiiketici davranislarini
etkilemekte olan unsurlarin daha fazla uygulanmaya baslamasi ile cinsiyet
degiskenini etkileyebilecek basarili sonuglar ortaya kondugu gézlenmektedir. Bu
noktada uygulayicilarin sosyal medya, e-ticaret gibi online alanlarda tiiketici
ozelliklerini baz alarak olusturacaklari dijital pazarlama faaliyetlerini daha etkin

sekilde kullanmalar1. Erkek tiiketicilerde de olmasina ragmen kadin tiiketiciler i¢in
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deger odakli alginin erkek tiiketicilerin ilgi alanlar1 dahilinde daha fazla
uygulanmasi onemlidir. Ayrica tliketicim davranisi etkileyen faktorlerin cinsiyet
bazindan farkliliklari tespit edilerek, cinsiyet bazli faktorlere odaklanilmasi 6nemli

olan noktalardandir.

Bu arastirma kapsaminda vurgulanmasi gereken en Onemli nokta ise
cinsiyet degiskeninin pazarlama ve satin alma davranislarini iizerindeki etkisinin
degisen cinsiyet algis1 ile birlikte incelenmesidir. Ozellikle giiniimiizde cinsiyet
kavrami ve algisina yonelen bakis agisinda gelismelerin yaganmasi, artik cinsiyetin
bir degisken ya da ayrim olarak ele alinmamas1 gerektigini ortaya koymaktadir. Bu
noktada ise cinsel kimlik ve cinsiyet kavramlarinin ayristirilmasi gerekmektedir.
Cinsel kimlik kisilerin dogustan elde etmedikleri yillar icerinde elde edilen
deneyimler, toplum ve kiiltiirel etkiler bazinda sekillenen bir olgudur. Bu baglamda

kisinin kendi kisilik 6zellikleri ve se¢imleri de etkilidir.

Literatiirde demografik bir degisken olarak ele alinan cinsiyet tek basina
bireylerin tiiketim ve satin alma davraniglarinin anlasilmasi noktasindan yeterli
olmadig1 belirtilmektedir (Yildirim ve Komiircii, 2019). Kadin ya da erkeklerin
satin alma davraniglarinin biyolojik ve fiziksel cinsiyet farkliliklarin 6tesinde gesitli
faktor ve kisilik 6zelliklerinden de etkilenebilecegi vurgusu oldukc¢a dnemlidir. Bu
durumda plansiz satin alma davramislari ve hedonik ya da faydaci aligveris
degerinde sosyal ve kiiltiirel etkenlerden etkilenen kisilik 6zelliklerinin etkisi de ele

alinmaktadir.

3.2. KISITLILIKLAR

Online aligveris imkanin artmas ile tek tikla gergeklestirilen aligverislerin
geng-orta yas grubunda yer alan bireyler tarafindan rahatlikla uygulanabilmesi ve
cinsiyet fark etmeksizin hayat kosullarina bagh olarak kisilerde olusan haz arayisi
g6z oniinde bulunduruldugunda; arastirmaya online olarak yiiksek katilim gdsteren
25-45 ve 46-60 yas araligindaki bireylerin verileri arastirma {izerinde bir kisitlilik

olusturabilmektedir. Online anketlere katilim gosterebilen ve online aligveris
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becerileri daha yiiksek olan bireylerin arastirma 6rnekleminin biiyiik bir kismini
olusmasina bagli olarak haz arayis1 yiiksek yas grubunun yogun olmasi
arastirmanin kisitliligini olusturmaktadir. Plansiz satin almanin hedonik ve faydaci
tiikketim {izerinden cinsiyete gore incelendigi bu arastirmanim yalnizca Istanbul ili
ile sinirlandiriliyor olmasidir. Baz: tiiketicilerin sorulara yanit vermek istememesi

ya da yarida birakmasi ise arastirmanin diger bir kisididir.

Arastirmanin en Onemli smirliligi ise kolayda ornekleme yoOntemine
basvurulmus olmasidir. Literatiirde yer alan bir¢ok caligmada kolayda 6rnekleme
yontemi yer almasina ragmen kolayda ornekleme yontemi ile gergeklestirilen
calismalarda s6z konusu Orneklem fiizerinden genelleme yapilmasinin uygun
olmadig1 belirtilmektedir. Bunun nedeni ise kolayda drnekleme yonteminin ana
kiitleyi temsil etme giicliniin az olmasidir. Bu nedenle calismada elde edilen
bulgularin dis gegerliliginin sinirli olmast g¢aligma ig¢in en Onemli kisittir

(Biiytikoztirk, 2002).
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3.3. SONUC

Diinya genelinde teknolojik gelismelerin glinden giine hizlanmasi ile
bireylerin e- ticaret siteleri tizerinden arzu ettikleri hizmet ya da tirlinlere kolaylikla
ulasabilmeleri ile plansiz aligveris davranislar1 6nemli bir artis gostermistir. Bu
baglamda s6z konusu plansiz aligveris davranisina neden olan ¢esitli faktorler
bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 su sekildedir; kisilik 6zellikleri ya da bireysel
Ozellikler, ruh hali, magaza, liriin ve hizmet unsurlar1 vd. hedonik tiikketim ve

faydac1 tiikketimde bu faktorler arasinda dnemli bir yer almaktadir.

Hedonik tiiketim, aligveris sonucunda bireylerde olusan haz duygusuna
dayanirken; faydaci tiiketim, aligveris sonucunda bireylerin fayda saglamasi
temeline dayanmaktadir. Bu baglamda bireylerin haz duygusuna bagli olarak

plansiz satin alma davranislar1 gdstermekte olduklar1 sdylenebilmektedir.

Bu arastirma kapsaminda 11.02.2022-11.03.2022 tarihleri arasinda Istanbul
ilinde ikametgah eden tiiketicilerden online anket (survey monkey ¢evrimigi anket
platformu) yontemiyle elde edilen veriler analiz edilmistir. Toplamda 535 anket
yapilmis olmasma ragmen eksik cevaplar ve analize uygun olmayan verilerin
elenmesi ile 456 anket arastirmaya dahil edilmistir. Elde edilen analiz sonuglar1

incelendiginde;

Grupl’de yer alan hedonik yliksek, Grup 2’de yer alan faydaci yliksek
degerleri olan katilimcilarin plansiz satin alma davraniglar1 arasinda anlamli bir
farklilik oldugu ve Grup 1’de bulunan bireylerin plansiz satin alama egilimlerinin
daha fazla oldugu tespit edilmistir. Grup 1 ve Grup 2’de bulunan kadin
katilimcilarin plansiz satin alma davranislari ile Grup 1 ve Grup 2°de bulunan erkek
katilimcilarin plansiz satin alma davraniglari arasinda anlamli bir fark oldugu
belirlenmistir. Ancak erkekler arasindaki farkin kadinlar arasindaki farktan biiyiik
oldugu belirlenmistir. Ayn1 zamanda erkeklerin plansiz satin alma davranisi

gosterme egiliminin ise kadinlara kiyasla daha fazla oldugu tespit edilmistir.

Ozetle elde edilen veri analizleri sonucunda hedonik ve faydaci tiiketim

aligkanliklari ile plansiz satin alma davranisi arasinda bir anlamli bir iligki oldugu
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belirlenmistir. Bu dogrultuda ise hedonik yiiksek grubunda yer alan bireylerin
plansiz satin alma egilimlerinin daha yiiksek oldugu saptanmaistir. Plansiz satin alma
davraniglar1 cinsiyet degiskenine gore analiz edildiginde ise hedonik ve faydaci
tikketimin cinsiyette bagli olarak anlamli diizeyde farklilik gosterdigi ancak bu
farkin erkeklerde daha fazla oldugu sonucuna ulasilmistir. Son olarak ise plansiz

satin alma davranisinin erkeklerde daha fazla oldugu belirlenmistir.
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EKLER
Ek 1. Anket Sorular
Degerli katilimci,

Bu anket tiiketicilerin plansiz satin alma davranisinin hednoik ve faydaci tiiketim
tizerinden cinsiyete gore incelenmesinin arastirilmasi igin gerceklestirilmis olup
yanitlar sadece bilimsel amagla kullanilacaktir. Sorularda dogru veya dogru
cevaplar bulunmamaktadir. Liitfen size uygun olan cevabi isaretleyiniz. Katilim

sagladiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Istanbul’da m1 yastyorsunuz? Evet/ Hayir

Cinsiyetiniz nedir? Kadin / Erkek

Yas araliginiz nedir? 18-24 / 25-45 / 46-60 / 61+

Egitim durumunuz nedir? flkokul / Lise / On lisans / Lisans / Yiiksek Lisans /
Doktora

Gelir seviyeniz nedir? Alt / Orta / Yiiksek

a.Anhk Satialma Davramsi Olcegi (Rook, Fisher, 1995)

i.S1k sik anlik olarak bir seyler satin alirim.
ii.‘harekete ge¢’ iafesi benim igin bir seyleri satinalma tarzimi tanimlar
iii.S1k sik diistinmeksizin bir seyler satin alirim.
iv.‘Gordiiglinii satin al’ iadesi benim beni tanimlar.
v.‘Simdi satin al, sonra diisiin’ ifadesi, beni tanimlar
vi.Bazen durup dururken bir seyler satin almaktan hoslanirim.
Vii.O an kendimi nasil hissediyorsam ona gore bir seyler satin alirim.
viii.Satin almalarimin biiyiik bir kismini planlamadan yaparim.

ix.Bazen satin aldiklarim konusunda bir par¢ca umursamaz olurum.

60



b.Hedonik ve Faydac: Tiiketim Olcegi (Babin, Darden, Griffin 1994)

X.Aligveris benim icin gergekten keyif vericidir.
xi.Aligverige zorunlu oldugum igin degil istedim i¢in devam ederim.
xii.Aligveris i¢in gezmek bana bir kagis hissi verir.
Xiil.Yaptigim diger seylerle karsilastirdigimda aligveris i¢in zaman harcamak daha
eglencelidir.
xiv.Yeni tiriinler satin alirken heyecan duyarim.
Xv.Aligverise sadece satin alacagim tirlinler degil, ayn1 zamanda eglenceli vakit
gecirmek i¢in ¢ikarim.
xvi.Aligveris yaparken onceki sorunlarimi unuturum.
xvii.Aligveris yaptigim zaman kendimi maceraci hissederim.
xviii.Aligveris yaparken aradigim triinleri bulurum.
XiX.Aligveris yaparken baska magazalara ugramak zorunda kalmak beni hayal
kirikligina ugratir.
xX.Aligveriste kendimi gergekten becerikli hissederim.

xXi.Gergekten ihtiyacim olmayan iiriinii satin almam.
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Ek 2: Etik Kurul Degerlendirme Sonucu

ETIiK KURUL ONAYI

Etik Kurulu Onayi, bu tezin basili halinde mevcuttur.
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