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Giiniimiizde tiiketiciler artik temel ihtiyaglar1 odakli aligveris yapan bir profilden siyrilarak; planlamadiklari ve ihtiyaglari
dogrultusunda olmayan “anlik” aligveris davranislari da gosterebilmekte ve aligverisi ayn1 zamanda hedonik (hazcr)
ihtiyaglarimi karsilamanin da bir yontemi olarak gorebilmektedir. Tarihsel perspektif i¢inde anlik satin alma kavram
giinden giine perakendecilerin satis hacminin daha da biiyiik bir kismini olusturmasi ve giiniimiiz tiiketici profiline iligkin
onemli bilgiler vermesi nedeniyle bir¢ok arastirmaya konu olmaktadir. Gerek arastirmacilar gerekse perakendeciler
acisindan 6nemi giderek artan ve pazarlama alaninda her gegen giin daha fazla merak uyandiran bir konu olarak anlik
satin alma, yarim yiizyili agkin bir sliredir arastirmalara farkli paradigmalarla konu olmug ve kavrami etkileyen faktorler
ortaya konulmaya calisilmistir. Literatiirde Anlik satin almay1 etkileyen birgok faktér bulunmasi ile birlikte, yapilan
calismalarda siklikla karsilasilan egilimsel ve durumsal faktorler ¢aligmamiza konu edilmistir. Bu faktorlerin daha 6nce
yapilan arastirmalarda en ¢ok merak konusu faktorler iginde sayilmasi ve iilkemizde bu faktorlerin anlik satin almaya
etkisi bakimindan ele alan bir galismaya rastlanamamasi nedeniyle arastirmaya konu edilmis ve literatiire bu dogrultuda
katki saglanmasi hedeflenmistir. Arastirmanin 6rneklemi 479 kisiden olusmakta olup, egilimsel ve durumsal faktorlerin
anlik satin alma davranisina etkisinin ortaya konmasina yonelik yapisal esitlik modellemesi uygulanmistir.

Anahtar Kelimler: Anlik satin alma davranisi, durumsal faktorler, egilimsel faktorler, tiiketici davraniglari

ABSTRACT

Nowadays consumers don’t only shop for their basic needs, they show impulse buying behavior that they don’t plan and
don’t need. Consumer make also impulse buying for their hedonic needs. In the historical perspective, the concept of
impulse buying is the subject of many researchers because the percent of impulse buying increase day after day. Also
impulse buying gives a lot of useful informations about the consumers profile. As a matter of increasing importance both
for retailers and researchers, and increasingly interested in the field of marketing, impulse buying has been the subject of
different paradigms for more than half a century, and the factors that affect the concept have been tried to be revealed.
Despite the fact that there are many factors in the literature affecting impulse buying, the dispositional and situational
factors that are frequently encountered in studies are studied. These factos are considered as one of the most important
factors for impulse buying and these are not studied in our country. The study sample consisted of 479 individuals and
structural equation modeling was applied to reveal the effects of the dispositional and situational factors on the impulse
buying behavior.
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1. GIRIS

Her gecen giin hizla degisen, degisime ayak uydurmanin ise adeta bir hayatta kalma yéntemi oldugu giiniimiiz
diinyasinda isletmeler, orgiitler, perakendeciler ve tiiketicilere iliskin birgok faktoriin de siirekli degisim
gosterdigi goriilmektedir. Gliniimiizdeki hizla degisen pazarlama anlayigsinda firmalar ve perakendeciler,
tiretim sistemlerinden, bilgi isleme teknolojilerine, dagitim kanallarindan, tutundurma faaliyetlerine dek bircok
unsura iliskin yeni ve ¢ok bilinmeyenli degisim siireglerine girerek bu siirecleri siirdiiriilebilir rekabet
ustiinliigii saglamaya yonelik hamleler ile atlatmay1 hedeflemektedir. Bunu saglamanin bir yolu; sosyal,
politik, kiiltiirel, ekonomik vb. faktorlere iligkin degisime uyum oldugu gibi, tiiketicilerin satin alma
davraniglarinin da iyi analiz edilmesinden ge¢mektedir. Tiiketicilere iligkin satin alma davranislarinin
aydinlatilmasma duyulan bu ihtiyag¢, konunun hayati 6nem tasimasindan kaynaklanmaktadir. Tiketicilerin
satin alma davraniglarina dair en ufak niianslarin dahi bilinmesi; firmalara hayatta kalma sans1 vermesinden,
rekabet avantaji saglamasina, mevcut iriin veya siiregler hakkinda iyilestirmeler yapmasindan, inovatif
fikirlere ilham kaynag1 olmasina degin bir¢ok konuda anahtar ipuglar1 vermektedir.

Gilintimiizde tiiketiciler artik bircok nedene bagli ya da hicbir nedene ihtiya¢ duymadan; bircok farkli yerden
ya da higbir yere gitmeden; cesitli sekillerde satin alma davranisi sergilemektedir. Bireyler artik temel
ihtiyaglar1 odakli aligveris yapan bir profilden siyrilarak; planlamadiklar1 ve ihtiyaclar1 dogrultusunda olmayan
“anlik” aligveris davraniglar1 da gosterebilmekte (Stern, 1962; Bellenger vd, 1987; Kollat ve Willet,1967) ve
aligverisi ayn1 zamanda hedonik (hazc1) ihtiyaglarini karsilamanin da bir yontemi olarak gorebilmektedirler
(Rook ve Hoch, 1985; Babin, 1994; Yu ve Bastin, 2010). Bu baglamda aligveris kavrami giinlimiiz tiiketicisi
icin artik; sosyal kimliklerini tamamlayan bir aktivite, diger insanlarla etkilesimin bir yolu, bulunduklari ruh
halinden kurtulmak i¢in bir yontem ve bir bos zaman aktivitesi ve bir eglence metodu olarak da karsimiza
cikmaktadir (Tauber, 1972; Arnold ve Reynolds, 2003; Bellenger ve Korgaonkar, 1980; Sprotles ve Kendall,
1986; Dittmar vd.,1995; Jones vd. 2003). Giiniimiizde bu gibi nedenler aligverisi rasyonel ve planli bir kaliptan
cikartarak plansiz, spontane ve o anda gergeklesme kalibina sokmaktadir (Dittmar vd., 1996; Bayley ve
Nancarrow, 1998).

2. LITERATUR INCELEMESI
2.1. Anlik Satin Almanin Onemi

Anlik satin alma diinya ¢capinda 6nemli bir fenomen haline gelmistir (Mohan vd., 2013). Literatiirde de ge¢mis
bir¢ok ¢aligma anlik satin alma davranisinin ne kadar dnemli bir kavram oldugunu gostermektedir. Birgok
konuda oldugu gibi aligveris konusunda da sinirlarin belirsizlestigi giiniimiizde, perakendecilerin satig
oranlarinin bilyiik bir kismini olugturmasi ve tiiketicilerin magaza iginde anlik karar verme olasiliginin giinden
giine yiikselmesi kavramin onemini arttirmistir. 1995 yilinda misterilerin magaza iginde anlik satin alma
oranlar1 %70 iken, 2012 yilinda bu oran %76’ya ¢ikmistir (POPAI, 2012). Bunun yaninda Coca Cola eski
CEO’su Muhtar Kent verdigi bir roportajda Coca Cola’nin satiglarinin %70'ten fazlasinin anlik satin almalara
dayandigini belirtmistir (Karmali, 2007; Aktaran: Mohan vd., 2013). Perakendeciler artik satiglarinin oldukca
yiiksek bir ylizdesinin miisterinin anlik satin almasi eseri oldugunu bildiklerinden (Clover, 1950) son yarim
ylizyildir arastirmalar bu olgu {izerinde yogunlasmistir. Anlik satin almaya iliskin bazi aragtirmalar her on
tilketiciden dokuzunun bazen anlik satin alma yaptigini belirtirken (Welles, 1986: Aktaran: Coley, 2002);
bazilar1 da anlik satin almanin tiim satin almalara oraninin %27 ila %62 araliginda degistigine dair ¢arpici
bilgiler vermektedir. Bellenger vd.’e (1978) gore tiiketicilerin gergeklestirdigi aligverislerin yaklagik %40
anlik satin alma kategorisine girmektedir (Rook ve Hoch, 1985).

2.2. Anhk Satin Almaya fliskin Tanimlamalarin Tarihsel Gelisimi

Yarim yiizyili agkin bir siiredir arastirmacilarin dikkatini ¢ekerek pazarlama literatiiriinde 6nemli bir yer tutan
(Clover, 1950; DuPont Arastirmalari, 1945,1959,1965; West, 1951) anlik satin almaya iligskin tanimlamalar,
yapilan aragtirmalarda odak noktalarin degisimi ve konunun giderek derinlesmesi nedeniyle farklilik gostermis
ve gelismistir (Piron, 1991; Cinjaveric, 2011). Konu ile ilgili yapilan ilk ¢alismalar plansiz satin alma ve anlik
satin almay1 birbirinden ayirmamis (Applebaum, 1951; Bellenger vd., 1978; Kollat ve Willet, 1967; Stern,
1962) ve anlik satin almay1 da plansiz satin alma davranisi olarak tanimlamistir (Rook ve Hoch, 1985;
Piron,1991). Ilk arastirmalarda tiiketicilerin davranislarindan ¢ok iiriinlere odaklanilmasi, iiriinlerin anlik
alinmas1 veya alinmamasi bakimindan kategorize etme cabasi, konunun daha ¢ok pazarlama faaliyetleri,
tanzim teshir ve magazadaki kampanyalara odakli olmasina neden olmus bu nedenle anlik satin almay1 plansiz
satin almadan ayiracak temel kriterler belirlenememistir (Youn ve Faber, 2000).
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Anlik satin alma; plansiz satin almadan daha spontane, ani ve ¢gabuk olmasi (Rook ve Gardner, 1993; D’ Antoni
ve Shenson, 1973), daha az planlanmis olmasi (Kacen ve Lee, 2002; Rook ve Gardner, 1993), daha duygusal
ve psikolojik bir davranis olmasi (Rook, 1987; Rook ve Gardner, 1993), ani ve giiclii bir diirtii olarak ortaya
¢tkmasi (Youn ve Faber, 2000), kars1 konulmas1 daha gii¢ bir satin alma davranigi olmasi (Kacen ve Lee, 2002;
Rook ve Gardner, 1993) daha az rasyonel olmasi (Rook, 1987) ve bu nedenle satin alma aninda bireyde
duygusal ¢atigmaya yol agma ihtimali barindirmasi (Rook ve Hoch, 1985) gibi yonleriyle ayrilmaktadir. Anlik
satin alma siirecinde birey iiriin ya da hizmeti almaktan ¢ok “kapma” egilimi gosterir (Rook ve Gardner, 1993;
D’ Antoni ve Shenson, 1973) ve alisverisini sonradan kotii bir eylem olarak da yorumlayabilmektedir (Rook,
1987).

Tarihsel perspektif iginde arastirmacilar anlik satin alma ile ilgili ¢alismalarinda odaklarini ilk zamanlarin
aksine iirlinden tiiketiciye dogru yonlendirilmis, “ne zaman” ve “neden” sorular1 cevaplanmaya calisilmis (Yu
ve Bastin, 2010) ve zamanla tiiketiciye iligkin psikolojik ve davranigsal boyutlar ele alinmistir (Rook, 1987;
Rook ve Gardner, 1993; Rook ve Hoch, 1985; Zhou ve Wong, 2003; Youn ve Faber, 2000; Hausman, 2000;
Piron, 1991; Cinjaveric, 2011). Giiniimiizde anlik satin alma davranisi en genel tanimi ile satin almanin
gelecekteki olasi sonuglarini ya da alternatifleri diisiinmeden ani ve hedonik olarak kompleks bir satin alma
davranigi (Sharma vd., 2010) olarak, tiiketicinin 6nceden bir niyet ya da plan1 olmaksizin bir seyler satin almak
icin ani bir diirtiiye sahip olmak ve bu diirtii iizerinde dikkatlice ya da uzun vadedeki amaglari, idealleri,
¢oztimleri ve planlari diisiinmeden bu diirtiiyli harekete ge¢irmesini kapsamaktadir (Baumeister, 2002).

2.3. Anlik Satin Almanin Unsurlari

Anlik satin alma tiirlinii kendine 6zgili yapan ve diger satin alma tiirlerinden ayiran bes temel unsurdan s6z
etmek miimkiindiir (Rook ve Hoch, 1985). Bunlar;

v’ Harekete ge¢mek icin ani ve spontan bir istek,

v' Psikolojik bir dengesizlik durumu,

v" Psikolojik bir ¢atisma ve miicadelenin baslangici,
v' Bilissel degerlendirmede bir azalis ve

v’ Anlik satin almanin sonugclarini dikkate almama

olarak belirtilebilmektedir. Gortildiigii gibi iiriine karsi satin alma plan1 tasimayan, tiriinii gérdiigiinde ani bir
istek duymasi ile biligsel yetilerinde bir azalma, psikolojik ¢atisma ve dengesizlik durumu ve o iiriiniin satin
alinmasi ile sonuglarin dikkate alinmamasi s6z konusudur. Birey, iizerine diigiinmeden yaptig1 duygusal ve
rasyonel olmayan bu aligveris sonrasi kontrolden ¢iktigini ve mantiksiz hareket ettigini diisinebilmekte hatta
aligverigini kotii bir eylem olarak dahi yorumlayabilmektedir (Rook, 1987). Ge¢mis calismalarda da pazarlama
faaliyetlerinin 6n planda olusu, insanlarin satin almada davranis bozukluguna sebep oldugu gerekgesiyle
zaman zaman elestirilere maruz kalmistir. (Bilgen ve Kara, 2014)

2.4. Anlik Satin Almay1 Etkileyen Faktorler

Anlik satin alma; ekonomik faktorler, iirline ve pazarlanmasina iligkin faktorler, kisisel faktorler, kiiltiirel
faktorler, zaman, mekén ve daha birgok ¢esitli faktorle yakindan iligkilidir. Bu ¢esitlilik yalnizca farkli kisilerin
ayni seyleri satin alirken ortaya cikabildigi gibi, ayni kisilerin aynm1 seyleri farkli zamanlarda satin alma
durumlarinda da ortaya ¢ikabilmektedir (Stern 1962; D’ Antoni ve Shenson, 1973; Abdolvand vd., 2011). Anlik
satin almay1 etkileyen faktorlere iligkin literatiirde bir¢ok siniflandirma bulunmakta ve bu faktorleri farkl
paradigmalardan kategorize etme ¢abasi tagimaktadir. Amos vd. (2014) anlik satin almaya iliskin yaptig1 meta
analiz ¢alismasinda anlik satin alma ile ilgili 1978 ile 2012 yillar1 arasindaki ¢alismalar1 incelemis ve anlik
satin almaya etki eden faktorleri ii¢ kategori altinda gruplandirmistir. Bunlar; egilimsel, durumsal ve
sosyodemografik faktorlerdir. Bu baglamda ¢alismamizda literatiirde sikca gegmesi ve anlik satin almaya
etkisi bakiminda biiyiik bir merak konusu olmasi nedeniyle bu faktorlerden egilimsel ve durumsal faktorler ele
almmustir. Egilimsel faktorler kapsaminda; anlik satin alma egilimi ve alisveristen zevk alma, durumsal
faktorler kapsaminda ise zaman baskisi, para miisaitligi (maddi imkén), magaza i¢i arastirma, olumlu ve
olumsuz duygulanim faktorleri arastirmaya konu edilmistir.

Egilimsel faktorler kapsaminda ele alinan faktorlerden ilki olan anlik satin alma egilimi; bireylerin, diirtii
uyaranlaria kars1 verdikleri tepkilerin degisken meyillerini agiklayan (Rook, 1987), bireylerin nérolojik
yapilarina yerlesmis psikolojik bir 6zellik olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Verplanken ve Sato, 2011). Anlik
satin alma egilimi; bireyin istenmeyen, ani ve lizerine diisiinmeden satin alma ihtimalinin derecesi olarak
tamimlanabilecegi gibi (Weun vd., 1998; Jones vd., 2003); “Uzerinde diisinmeksizin ve sonuglarini
degerlendirmeksizin belli bir uyarana hizli bir sekilde tepki verme egilimi” olarak da tanimlanmaktadir
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(Gerbing vd., 1987). Literatiirde bu faktorii ele alan ¢alismalar yiiksek egilim tasiyan aligverisgilerin diigiik
egilim tastyanlara kiyasla anlik satin alma ihtimallerinin daha yiiksek olduguna vurgu yapmaktadir (Beatty ve
Ferrell, 1998). Bunun disinda anlik satin alma egilimi tiiketicilerin reklam, gorsel unsurlar ve satis tutundurma
faaliyetleri gibi pazarlama unsurlarindan etkilenmekte ve artmaktadir (Youn ve Faber, 2000; Maymand ve
Ahmadainejad, 2011). Egilimsel faktorlerden ¢alismamizda ele aldigimiz bir diger faktor ise aligveristen zevk
almadir. Aligveristen zevk alma en genel tanimi ile aligveris siireci boyunca elde edilen haz olarak
tanimlanmaktadir (Beatty ve Ferrell, 1998). Bu psikolojik faktor ile kisiler daha uzun siire aligveris yaparlar,
magaza ic¢i arastirma yapma ihtimalleri daha yiiksektir ve dolayisiyla daha fazla anlik satin alma
gergeklestirirler (Bellenger ve Korgoankar, 1980; Badgaiyan ve Verma, 2014; Bellini vd., 2017; Mai vd.,
2013).

Calismamizda durumsal faktorler kapsaminda ele aldi§imiz zaman baskisi, para miisaitligi (maddi imkan),
magaza i¢i arastirma, olumlu ve olumsuz duygulanim ele alinmis olup konu ile ilgili yapilan caligmalar zaman
baskisi faktorii ile anlik aligveris davranigi arasinda ters orantili bir iligki mevcut olduguna dair bilgiler
sunmaktadir (Iyer, 1989; Herrington ve Capella, 1995; Nicholls, 1997; Ani¢ ve Radas, 2006; Badgaiyan ve
Verma, 2015; Granbois 1968). Para miisaitligi, tiiketicinin biitcesindeki harcayabilecegini hissettigi ekstra
paranin miktaridir ve anlik satin almada 6nemli ve kolaylastirici etken olarak goriilmektedir (Beatty ve Ferrell,
1998; Foroughi vd., 2012). Para miisaitligi faktorii aligveristen zevk alma, magaza i¢i arastirma ve duygulanim
faktorleri ile de iliskili bulunmus olup, arastirmacilar bireylerin para miisaitliginin yiiksek oldugu durumlarda
olumlu duygulanim tasidiklarim1 (Huang ve Hsieh, 2011), magaza i¢inde daha fazla arastirma firsati
yakalayarak gezindiklerini (Beatty ve Ferrell, 1998) ve aligveristen daha fazla zevk aldiklarini (Salman, 2014)
ortaya koymuslardir. Ugiincii faktor olarak ele aldigimiz magaza ici arastirma tiiketicinin anlik satin alma niyeti
olmaksizin magaza i¢inde bir iiriinii bilgi veya eglence amagli incelemesidir (Bloch vd., 1989). Magaza ici
arastirma anlik satin alma yapma olasiligini artirir. Bunun bir sebebi, miisteriler magaza i¢inde ne kadar ¢ok
gezerlerse o denli uyarana maruz kalirlar ve bu uyaranlar onlarin ihtiyaglarini fark etmesini saglar veya iiriine
sahip olma diirtiisiinii giiclendirir. Dolayisiyla anlik satin alma ihtimalleri yani egilimleri artmaktadir
(Maymand ve Ahmadinejad, 2011; Jeon, 1990; Beatty ve Ferrell, 1998; Kim ve Kim, 2008; Park ve Lennon,
2006). Durumsal faktdrler kapsaminda ele alman son faktor ise duygulanim kavrami olup, bu kavram;
duygular, ruh hali ve tutumun da i¢inde oldugu mental siiregleri bir semsiye altina toplayan sinerjik bir kavram
olarak karsimiza cikmaktadir (Bagozzi vd., 1999). Insan davranislari, dogasi geregi, duygulardan
etkilenmektedir. (Bilgen, Kara ve Giirdal, 2015) Bu baglamda olumlu duygulanim, bir bireyin yasama
sevincine sahip oldugunu ifade ederken; olumsuz duygulanim, bireyin kendini kotii hissettigini ve hognutsuz
olduguna igaret etmektedir (Watson ve Tellegen, 1985). Konu ile ilgili yapilan birgok aragtirma hem negatif
ruh hali hem de pozitif ruh halinin anlik satin alma iizerinde etkili olduguna dair goériigsler sunmakta ve
duygulanim kavraminin énemine vurgu yapmaktadir (Mick ve Demoss 1990; Rook and Gardner 1993; Youn
and Faber 2000; Aktaran: Vohs ve Faber, 2007). Literatiirde hem olumlu (Rook ve Gardner, 1993) hem de
olumsuz (Verplanken vd., 2005) duygulanimin anlik satin almay1 etkiledigi yoniinde caligmalara rastlamak
miimkiindiir.

3. ARASTIRMANIN AMACI VE METODOLOJISI

Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin anlik satin alma davraniglarinin iizerlerindeki zaman baskisindan, aligveris
anindaki para miisaitliklerinden (maddi imkénlarindan), magaza i¢inde yaptiklar1 arastirmadan, aligveristen
aldiklar1 zevkten, anlik satin alma egilimlerinden, olumlu ve olumsuz duygulanim faktorlerinden nasil
etkilendiklerini ortaya ¢ikarmaktir. Gergeklestirilen istatistiki analizler sonucunda magaza i¢i arastirma, para
miisaitligi ve aligveristen zevk alma faktorleri ¢aligmanin modeli disinda tutulmustur. Bu dogrultuda
hazirlanan asagida gosterilen hipotezler test edilmistir.

Hi: Zaman baskisinin olumsuz duygulanim {izerinde istatistiki agidan anlamli bir etkisi vardir.

H»: Zaman baskisinin anlik satin alma davranisi tizerinde istatistiki agidan anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Anlik satin alma egiliminin anlik satin alma davranisi iizerinde istatistiki agidan anlaml bir etkisi
vardir.

Hs: Olumlu duygulanimin anlik satin alma davranisi izerinde istatistiki agidan anlaml bir etkisi vardir.
Hs: Olumsuz duygulanimin anlik satin alma egilimi {izerinde istatistiki agidan anlamli bir etkisi vardir.

Online anket platformu “Google Formlar” aracilig1 ile anket 479 kisi tarafindan cevaplanmis ve tamami analize
uygun olarak tespit edilmistir. Anket toplam 3 boliimden ulagmaktadir. Ik boliimde, anlik satin alma
davranigini etkileyen zaman baskisi, para miisaitligi, magaza igi arastirma, aligveristen zevk alma, anlik satin
alma egilimi, olumlu ve olumsuz duygulanim faktorlerini ve anlik satin alma davranisimi 6lgen ifadeler yer
almaktadir. Bu boliime ait sorular 5°li Likert 6lgegi ile hazirlanmis ve “5: Kesinlikle Katiliyorum”, “4:
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Katiliyorum”, “3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, “2: Katilmiyorum” ve “1: Kesinlikle Katilmiyorum”
ifadeleri ile Ol¢iilmeye galisilmistir. Anketin ikinci boliimiinde olumlu ve olumsuz duygulanim sorularia yer
verilmigtir. Bu boliime ait sorular da yine 5°li Likert 6lgegi ile hazirlanmig ve “5: Son Derece”, “4: Olduk¢a”,
“3: Orta Derecede”, “2: Biraz” ve “1: Cok Az” ve ifadeleri ile dlgiilmeye ¢alisiimistir. Ugiincii ve son boliim
ise gelir durumu, yas, egitim durumu ve cinsiyet sorularini kapsayan; katilimcilarin demografik 6zelliklerini
saptamaya yonelik sorulardan olugsmaktadir.

Arastirmada kullanilan zaman baskisi 6l¢egi Herrington ve Capella (1995) tarafindan gelistirilmis ve toplam
6 ifadeden olugmaktadir. Para miisaitligi (maddi imkan) 6l¢egi Beatty ve Ferrell (1998) tarafindan gelistirilmis
ve 3 ifade icermektedir. Aligveristen zevk alma 6lgegi Sprotles ve Kendall (1986) tarafindan gelistirilmistir ve
toplam 3 ifadeden olugsmaktadir. Magaza i¢i arastirma 6l¢egi Jeon (1990) tarafindan gelistirilip, toplam 4 ifade
icermektedir. Anlik satin alma egilimi ise Weun vd. (1998) tarafindan gelistirilmis ve 5 ifade icermektedir.
Olumlu ve olumsuz duygulanim faktorleri Watson vd. (1998) tarafindan gelistirilmis ve toplam da 10’ar ifade
icermektedir. Son olarak anlik satin alma davranigi ise 1995 yilinda Rook ve Fisher tarafindan gelistirilmis
olup toplam 9 ifade icermektedir.

4. VERILERIN ANALIiZI VE ARASTIRMA BULGULARI

Verilerin analizinde “IBM SPSS Statistics Version 21” ve “AMOS 20” programlar1 kullanilmistir. Google
Formlar aracilifiyla elde edilen veriler SPSS programima aktarilmis ve frekans analizi, faktor analizi,
giivenilirlik analizi ve ayrica AMOS programinda da dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modellemesi
uygulanmstir.

Ankete katilan cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine iliskin dagilim Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1: Katilimcilarm Demografik Ozellikleri

Egitim Durumu Dagilim Yiizde Cinsiyet Dagilim Yiizde
[Ikogretim 15 3,1 Kadin 326 68,1
Lise 75 15,7 Erkek 153 31,9
On Lisans 48 10 Toplam 479 100
Lisans 201 42 Yas Dagihm Yiizde
Lisans Ustii 140 29,2 18-25 75 15,7
Toplam 479 100 26-35 205 42,8
Gelir Durumu Dagihim Yiizde 36-45 109 22,8
0-1.500 TL 77 16,1 46-55 64 13,4
1.501-2.500 TL 74 15,4 56-65 22 4.6
2.501-3.500 TL 100 20,9 66 ve lizeri 4 0,8
3.501-4.500 TL 87 18,2 Toplam 479 100
4.501 TL ve tizeri 141 29,4

Toplam 479 100

Tablo 1’de goriildigii iizere katilimcilarin %68,1°1 kadin, %31,9u erkek; yaklasik %651 26-45 yas araliginda;
yaklasik %72’si lisans ve lisans iistii mezunu ve yaklasik %50’si 3500 TL ve iizeri gelire sahiptir.

Arastirmada kullanilan anlik satin alma davramigini etkileyen faktorlerin ve anlik satin alma davraniginin
kesfedici ve dogrulayici faktor analizi sonuglar1 incelendiginde para miisaitligi, magaza i¢i aragtirma ve
aligveristen zevk alma 6lc¢eklerinin giivenilirlik katsayilarinin (Cronbach’s Alpha<0.70 ve KMO Degeri<0,70)
kritik degerlerin (Durmus vd., 2011) altinda oldugu tespit edilmistir ve modelden ¢ikarilmistir. Kalan diger
faktorler olan zaman baskisi, anlik satin alma egilimi, olumlu ve olumsuz duygulanim faktorleri giivenilir
olarak hesaplanmis ve ayrica bu faktdrlerin dogrulayici faktor analizi sonuglarina ait uyum indeksleri de kabul
edilebilir seviyelerin iizerinde bulunmustur (¥*/sd <5; RMSEA <0,08; CFI > 0,90; RMR <0,08; NFI > 0,85;
IFI > 0,85; RFI > 0,85; GFI > 0,85; AGFI > 0,85) ve boylece bu faktorler 6l¢iim modeli ve yapisal modele
dahil edilmistir.

Asagida Sekil 1°de 6l¢tim modeli ve Tablo 2’de ona iliskin uyum indeksleri yer almaktadir.
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Sekil 1: Olgiim Modeli
Tablo 2: Ol¢iim Modeli Uyum indeksleri

Uyum Indeksleri Deger
x*> Uyum Testi r Degeri 0,000
y*/sd (CMIN/df) 2,317
Ortalama Hatalarin Karekokii (RMR) 0,061
Iyilik Uyum Indeksi (GFI) 0,890
Diizeltilmis lyilik Uyum indeksi (AGFI) 0,869
Normlu Uyum Indeksi (NFI) 0,844
Goreceli Uyum Indeksi (RFI) 0,826
Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFT) 0,904
Artirmali Uyum Indeksi (IFI) 0,905
Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA) 0,052

Olgiim modeli uyum indeksleri Tablo 2’den de goriildiigii gibi kabul edilebilir degerlerin {izerindedir. Bu
dogrultuda olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 2’de ve modele iliskin uyum indeksleri Tablo 3’te
gosterilmistir.
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Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli
Tablo 3: Yapisal Model Uyum Indeksleri
Uyum indeksleri Deger
x? Uyum Testi r Degeri 0,000
12/sd (CMIN/df) 2,444
Ortalama Hatalarin Karekokii (RMR) 0,096
lyilik Uyum indeksi (GFI) 0,884
Diizeltilmis lyilik Uyum indeksi (AGFI) 0,863
Normlu Uyum indeksi (NFI) 0,833
Goreceli Uyum Indeksi (RFI) 0,817
Karsilagtirmal Uyum Indeksi (CFI) 0,893
Artirmali Uyum Indeksi (IFI) 0,894
Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokt (RMSEA) 0,055
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Yapisal model uyum indeksleri Tablo 3’ten de goriildiigii gibi kabul edilebilir degerlerin {izerindedir. Yapisal
esitlik modellemesi sonucu elde edilen sonuglar 1s1¢inda 2 numarali hipotez olan: “Zaman baskisinin anlik
satin alma davranigi lizerinde istatistiki agidan anlamli bir etkisi vardir.” Hipotezi digindaki tiim hipotezler
kabul edilmistir.

5. SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde perakendeciler i¢in en kritik konulardan bir tanesi de degisen tiiketici ihtiyacglarinin ve tiikketiciye
iligkin satin alma davranislarinin eksiksiz ve biitiin yonleri ile ele alinarak ayrintilari ile anlasilmasi
gerekliligidir. Modern pazarlama anlayisi ¢ercevesinde bunu bilmek, iiriine iliskin pazarlama unsurlarinin
diizenlenmesinde ve tiiketiciye iligkin psikolojik unsurlarin harekete gegirilmesinde yol gdsterecek ve dogru
tiketiciye dogru pazarlama stratejileri gelistirilmesinde yardimci olacaktir. Tiketicilerin artik sadece
ihtiyaclar1 dogrultusunda degil, hi¢ ihtiyaglar1 olmadigi halde de satin alma davranisi gostermesine dair elde
edilen veriler, tiiketicilerin satin alma davraniglarinin nasil degistigi ve gelistigine dair ipuglart vermektedir.
Bu baglamda giinitimiiz bireyleri alisverisi, aileleri gecirecekleri bir bos zaman aktivitesi, kisiligini tamamlayan
bir unsur, bir sosyallesme araci veya sadece i¢inde bulundugu ruh halinden kurtulmak igin bir yontem olarak
da gorebilmektedir.

Degisen bu satin alma davraniglar1 dogrultusunda en ¢ok 6nem kazanan kavramlardan biri olan anlik satin
alma kavrami; anlik satin alma oranlarinin biitiin satin alma oranlarina kiyasla olduk¢a ciddi bir orana sahip
olmasit ve bu oranin giderek artmasi nedeniyle gerek arastirmacilar gerekse pazarlamacilar agisindan
popiilerligi her gecen giin daha da artan, aragtirmaya deger bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu baglamda, anlik satin almaya iliskin iki temel faktdr belirlenmis ve bunlarin anlik satin alma
davranisi tizerindeki etkileri incelenmistir. Arastirma kapsaminda ele alinan bu faktorler egilimsel (anlik satin
alma egilimi ve aligverigten zevk alma) ve durumsal (zaman baskisi, para miisaitligi, magaza ici arastirma,
olumlu ve olumsuz duygulanim) faktdrlerdir. Gergeklestirilen kesfedici ve dogrulayici faktor analizleri ve
giivenilirlik analizleri sonucunda para miisaitligi, magaza i¢i aragtirma ve aligveristen zevk alma Olcekleri
giivenilir olmadiklar i¢in analiz dis1 birakilmustir. Bu Olgeklerin analize dahil edilememesinin nedenleri
diistiniildiigiinde olgeklere iliskin ifadelerin az sayida olmasi, dlgegin aragtirmanin Srneklemi i¢in uygun
olmama ihtimali veya sorularin katilimcilar tarafindan tam olarak anlasilamamis olma ihtimali akla
gelmektedir.

Analize tabi tutulan ve yapisal modele dahil edilen 6lg¢eklere iliskin gelistirilen hipotezlerin sonuglarina
bakildiginda, zaman baskisi faktoriiniin anlik satin alma davranisi lizerinde istatistiki agidan herhangi bir
etkisinin olmadig: tespit edilmistir. Literatiirde daha 6nce ele alinan ¢alismalarda zaman baskis1 faktoriiniin
anlik satin alma davranisi {izerinde etkili oldugu goriilmekteyken, ¢alismamizda bu faktoriin herhangi bir
etkisinin bulunmamasina daha 6nce yapilan ¢aligmalara ait 6rneklemler ile bu ¢alisma kapsaminda kullanilan
orneklemin kiiltiirel, sosyolojik, demografik ve hatta psikolojik farkliliklar1 sebep gosterilebilir. Ayrica
kullanilabilecek farkli analiz programlar: ve analizler ile farkli sonuglara ulasmak da miimkiin olabilecektir.
Arastirma kapsaminda reddedilen hipotezlerin anlik satin alma i¢in nemi olmadigini sdylemek yanlis bir ifade
olacagindan, zaman baskisi, para miisaitligi, aligverigten zevk alma ve magaza i¢i arastirma unsurlarinin anlik
satin alma i¢in hala ¢ok dnemli faktorler oldugunun altini ¢izmekte yarar goriilmektedir.

Caligmamizda kabul edilen 1,3,4 ve 5 numarali hipotezler dogrultusunda anlik satin alma egilimi ve olumlu
ve olumlu ve olumsuz duygulanim faktdrlerinin anlik satin alma davranisi iizerinde istatistiki agidan anlaml
bir etkisi oldugu goriilmekte ve elde edilen bu sonu¢ konu ile ilgili daha 6nce gergeklestirilen ¢alismalarla
paralellik gostererek literatiirii desteklemektedir. Elde edilen sonu¢ yazinda daha 6nce gercgeklestirilen
arastirmalarda da goriildiigii gibi anlik satin alma egilimi yiiksek tiiketicilerin ne kadar ¢ok uyarana maruz
kalirlarsa bu egilimlerini davranisa c¢evirme ihtimallerinin o derece arttigi bilgisini bir kez daha
kanitlanmaktadir. Yine ayn sekilde tiiketicilerin aligverisleri sirasinda sahip olduklar1 duygu durumu anlik
satin alma davranislar {izerinde etkilidir. Kimi zaman olumlu bir duygulanima sahip bir tiiketici sadece mutlu
oldugu i¢in diisiinmeden aligveris gerceklestirirken; kimi zaman iginde bulundugu negatif duygulardan
kurtulmak i¢in aklinda hi¢ olmayan iirlinleri satin alabilmektedir.

Anlik satin alma egilimi yiiksek farkli duygu durumuna sahip tiiketicilerin reklam, gorsel unsurlar ve satig
tutundurma faaliyetleri gibi pazarlama unsurlarindan etkilenme ihtimalleri daha yiiksektir ve bu da bu
tilketicilerin magaza icinde daha cok vakit gecirmelerine neden olmakta, dolayisiyla anlik satin alma
egilimlerini artirmaktadir. Bu noktada perakendecilere diisen gorev anlik satin alma egilimi yiiksek bu
tiiketicileri hedefleyen, onlardaki bu egilimi davranisa doniistiirecek satin alma noktast unsurlarini ve anlik
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indirimler, raf dizayni ve magaza atmosferi gibi magaza i¢i unsurlularini gelistirerek onlarin anlik satin alma
davranigi gostermelerini saglamaktir.

Perakendecilerin satis hacimlerinin bilyiik bir boliimiinii olusturan anlik satin almaya iliskin yapilan bu
arastirmada belirtilen bazi faktorler kapsaminda elde edilen sonuglar literatiirii desteklerken, yine belirtilen
bazi faktorler kapsaminda ise istatistiki agidan anlaml bir fark bulunamamistir. Belirtildigi gibi bunun sebebi
daha onceki yapilan c¢aligmalarla 6rneklemlerin farkli kiiltiir, cografya ve sosyolojik kosullardan olmasi
gosterilebilecegi gibi, sorularin tam anlasilamama ihtimali de diistiniilmektedir.

Ozetle bu calisma ile anlik satin alma davranisi egilimsel ve durumsal faktorler agisindan incelenerek daha
once Tiirkiye’de boyle bir ¢alisma bulunamamasi nedeniyle literatiire katk1 saglanmasi amaglanmastir.
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