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HEDONIK TUKETIMIN PLANSIZ SATIN ALMA DAVRANISI UZERINE ETKIiSI
OZET

Bu aragtirmada Kastamonu’da yasayan tiiketicilerin hedonik tiiketime yonelik algisinin plansiz satin alma davraniglari iizerine
etkisinin tespit edilmesi amaglanmistir. Bu amagla 25 Mayis 2020-10 Temmuz 2020 tarihleri arasinda Kastamonu halk1
icerisinden kolayda 6rnekleme yontemi ile belirlenen 430 tiiketiciye yiiz yiize anket uygulanmig ve toplanan veriler Sosyal
Bilimler’de yaygin olarak kullanilan SPSS istatistik paket programinin 22. siiriimii kullanilarak analiz edilmistir. Analizler
neticesinde tiiketicilerin hedonik tiiketime yonelik algisinin plansiz satin alma davraniglar iizerine etkisinin bulundugu ve
korelasyon katsayilarinin p=0,01 diizeyinde pozitif ve anlamli oldugu belirlenmistir.

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

EFFECT OF HEDONIC CONSUMPTION ON UNPLANNED PURCHASING
BEHAVIOR

ABSTRACT

In this study, it was aimed to determine the effect of perception of consumers living in Kastamonu on hedonic consumption on
unplanned purchasing behavior. For this purpose, face-to-face questionnaires were applied to 430 consumers determined by
the sampling method among the people of Kastamonu between May 25, 2020 and July 10, 2020, and the data collected were
analyzed using the 22nd version of SPSS statistical package program, which is widely used in Social Sciences. As a result of
the analysis, it has been determined that the perception of consumers towards hedonic consumption has an effect on unplanned
purchasing behavior and the correlation coefficients are positive and significant at the level of p = 0.01.

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

Guniimiiz diinyasinda tiiketim insanlar i¢in vazgegilmez bir eylem olmasi nedeniyle tiikketiciler aliveris
yaparken duygularmin etkisi altinda kalabilmektedir. Duygulara hitap eden ve tiiketicileri
heyecanlandiran, onlara haz veren {iriinler, satin alma egilimlerinde etkili olmaktadir. Bu durum
literatlirde hedonik tiiketim olarak degerlendirilmektedir (Coley, 2002, s.33). Tiiketiciler her zaman
duygulari ile hareket etmezler ve rasyonel davranma egilimindedirler. Aligveris sirasinda alacaklar1 ya
da almay1 diisiindiikleri triiniin kendilerine saglayacagi faydayr dikkate almaktadirlar. Bu tarzdaki
titketici egilimi ise faydaci tiikketim olarak adlandirilmaktadir (Tiirk, 2018).

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 ¢ok basit olabildigi gibi ¢ok karmasik da olabilmektedir. Tiiketiciler
bakimindan aligveris, bir {irline sahip olmanin 6tesinde farkli diisiinceler de tasiyabilmektedir. Bu
nedenle aligveris; ihtiyaclarin giderilmesi gibi rasyonel bir takim nedenler kadar deneyim ve tecriibeye
dayali bir takim duygusal nedenleri de igermektedir. Hedonik tiikketim duygularin davranislart ve
tercihleri yonlendirdigi ve diger duygu ve diislinceleri de tetikledigi varsayilmaktadir. Bu nedenle
hedonik tiiketim egilimi tiiketici davraniginda itici bir gii¢ olusturabilmektedir. Ayrica hedonik tiiketim
egilimi belirli biriiriin ihtiyacinin giderilmesinden ziyade, bireyin eglence, keyif, zevk gibi birtakim
arzularimin karsilanmaszyla iligkilidir (Park, Kim & Forney, 2006; Holbrook ve Hirschman, 1982).

Tiiketici davranislar1 tizerinde durulmasi gereken diger bir 6nemli davranis tlirii de plansiz satin alma
davranisidir. Bu davranig tiirli iki temel unsuru igermektedir. Bunlar, plansiz olmak ve diisiinmeden
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hareket etmektir (Beatty ve Ferrell, 1998). Plansiz satin alma tiiketici kaynakli gergeklesen bir davranis
olmasi nedeniyle tiriinlerin plansiz satin alinmasindan ziyade kisilerin plansiz satin alma egiliminden
soz etmek gerekmektedir (Rook ve Fisher, 1998). Bu nedenle genel olarak plansiz satin alma egiliminde
bulunan kisilerin baz1 ortak 6zelliklerinin olabilecegi yapilan ¢alismalarla ortaya konmustur (Youn ve
Faber, 2000). Hedonik tiiketim egilimi tiiketicilerin zevk, keyif, eglence gibi duyusal ve duygusal
ihtiyaclarini karsilamak amaciyla aligveris yapmalarini ifade etmesi bakimindan, aligveris siirecinde
plansiz yapilacak satin alimlari desteklemektedir (Hausman, 2000; Ramanathan ve Menon, 2006).

Bu calismada tiiketicilerdeki hedonik tiiketim egiliminin plansiz satin alma davranis1 lizerindeki etkisi
incelenmistir. Bu sayede alternatif iiriin ve marka sayisinin arttifi giiniimiiz pazar kosullarinda
tiketicilerin daha onceden almayi planladiklart {iriinler disinda ani karar vererek de kendilerini
disledikleri hazza ve mutluluga gotiirecek plansiz satin almayir gerceklestirmeleri bakimindan
arastirmaya deger bir konu olmustur.

2.  TEORIK CERCEVE
2.1. Hedonik Tiiketim

Hedone, eski Yunancada haz ve zevk demektir. Hedonizm ise, hazcilik anlamina gelmektedir.
Hedonizmin temelinde, ‘hayatin en 6nemli degeri haz ve zevk almaktir ve ideal yasama ancak bu sekilde
ulasilir’ diislincesi vardir (Kok ve Aksel, 2016, s.144). Hedonizm, zevkin pesinde kosma, duyumsal
zevklere kendini adama ya da psikolojik olarak zevk arama arzusu, giidiisel davranis bi¢imi olarak da
ac1 gekmekten kurtulma sekli olarak tarif edilmektedir (Celik, 2009, s.47). Hedonizm bakis agisina gore
titketimin amaci ihtiyaglar kargilamak degil, haz duymaktir (Aslim Bilge, 2014, s.18).

Hedonizm, genellikle duygular1 n planda tutarak memnun olmayi ifade eden bir terimdir. insanlar hem
olumlu hem de olumsuz gesitli duygular denemeye ¢alisirlar. Hedonik tiiketim anlayisinda, tiiketiciler
iiriin secerken duygusal istekler bazen faydaci nedenlere daha baskin gelmektedir. insanlar siklikla
islevsel faydalar i¢in degil, duygusal hazlar nedeniyle satin alma egilimi gosterirler (Coley, 2002, s.33).
Holbrook ve Hirschman (1982, s.92) hedonik tiiketimi, tiiketimin haz alma duygusunun yani sira tat
alma duyusu olarak ifade etmistir. Insanlar satin alarak sahip olduklari iiriinleri kullanim amacinin
disinda kendilerini ifade etme bi¢imi olarak gorebilmektedir. Hedonik tiiketim hayal giiciine bagh
oldugu i¢in hedonik tiiketici, gercegin ne oldugu ile degil nasil olmasini istemesine gore hareket
etmektedir (Kirci, 2014, s.89; Albayrak, 2017, s.108). Hedonik tiiketim, tiiketicilerin alisveris
faaliyetlerinde, satin alma kararlarinda ve tiiketim siireglerinde hazzi, eglenceyi ve keyif almay1 6n
planda tutmasi olarak iliskilendirilir (Firat ve Aydin, 2016, s.1841).

2.2. Plansiz Satin Alma Davranisi

Altunigik (2007, s.124) plansiz satin alma kavramini; tiiketicinin, aklinda higbir satin alma diigiincesi
bulunmazken, ani bir kararla gergeklestirdigi satin alma sekli ya da faaliyeti olarak tanimlamustir. Clover
(1950, s.66) tarafindan plansiz satin alma davranigi; “tiikketicinin aligveris sirasinda herhangi bir plan
yapmaksizin satin alma davranisini gergeklestirmesi” olarak tanimlanmaktadir. Rook (1987, s.191) ise
plansiz satin alma davranisini, “tiiketicinin giiglii ve siirekli olarak bir sey satin alma istegiyle aniden bir
iiriini satin almas1” olarak tanimlamaktadir. Piron (1991, 5.509), calismasinda plansiz satin alma
davranisini “hedonik duygularla veya bir uyariciya maruz ya da etkisi altinda kalarak gergeklestirilen
plansiz satin alma” olarak tanimlamaktadir.

Kacen ve Lee (2002, s.163) plansiz satin alma davranisini; “Hizli karar verme ve tirline biran 6nce sahip
olma diirtiisiiyle ger¢eklesen bir plansiz satin alma bigimi.” olarak tanimlamaktadir. Senel (2018, s.38),
plansiz satin alma davranigini; “Tiiketicinin bir {irlinii satin almadaki ani, kararli ve yogun bir istek
duyarak gergeklestirdigi satin alma davranigi.” olarak tanimlamaktadir. Plansiz satin alma siirecinde
tiiketiciler genellikle sosyolojik, psikolojik, ekonomik ve dis etmenlere gore davranis gdstermektedirler.

Bu durumun nedeni olarak, bir iiriin iizerinde satin alma arzusu olusmaya bagladigi ya da hissettikleri
anda o trtnle ilgili yeterli bilgiye sahip olmadan, 6nceden arastirma yapmadan plansiz bi¢imde satin
almalar gerceklestirmeleridir Elmaz (2017, s.15).
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2.3. Hedonik Tiiketimin Plansiz Satin Alma Davramsi Uzerine Etkisi

Akturan (2010), tiiketicilerin hedonik tiiketim egiliminin plansiz satin alma egilimine etkisini yapisal
esitlik modeliyle biitiinlesik olarak incelemis ve hedonik tiikketim egiliminin plansiz satin alma egilimi
iizerinde hem biligsellik hem de duygusallik boyutu iizerinde pozitif etkisi oldugunu belirlemistir.
Giiltekin ve Ozer (2012) hedonik tiiketimin satin alma davranis: iizerine etkisini inceledigi calismada
hedonik tiiketim ve anlik satin alma arasinda pozitif yonde, zayif fakat anlaml bir iligki oldugunu tespit
etmistir. Yu ve Bastin (2010, s.109) yaptiklar arastirmada hedonik alis veris tutumu ile plansiz satin
alma niyeti arasinda pozitif bir iliski oldugunu saptamis ve hedonik deneyimlerin daha ¢ok plansiz satin
almaya neden olabilecegi sonucuna ulagmiglardir. Hag, Khan ve Ghouri (2014), ¢alismasinda hedonik
titketimin satin alma davranisi {izerine etkisinin oldugunu belirlemistir. Tiirk (2018), hedonik tiiketimin
plansiz satin alma {izerine etkisini belirlemek adina yaptigi calisma sonucunda iki degisken arasindaki
iligkinin anlaml1 ve pozitif yonlii oldugunu tespit etmistir.

Yardimci (2019), hedonik ve faydaci tiiketimin plansiz satin alma ve gosterisci aligveris lizerindeki
etkisini belirlemeye yonelik yaptiklari aragtirma sonucunda, hedonik tiiketimin plansiz satin alma
iizerinde olumlu bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Tokgoz (2019) calismasinda hedonik tiiketimin
diirtiisel satin alma iizerinde anlamli ve pozitif direkt bir etkiye sahip oldugunu belirlemistir. Ercis,
Deligépz ve Ozkan (2019) kesifsel satin almanin plansiz satin alma davranisi iizerindeki etkisini
incelemis ve bu etkide hedonik tiiketimin araci roliinii belirlemistir. Koéroglu ve Yildiz (2019) yaptiklar
calisma sonunda hedonik ve faydaci tiikketimin elektronik pazarlama ve satin alma davranisi lizerinde
pozitif etkilerinin oldugu tespit edilmistir. Ayrica elektronik pazarlamanin da satin alma davranisi
lizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulasiimstir. Unal ve Ceylan (2008, s.281) tarafindan yapilan
arastirma sonucunda, planlanmamis ve hedonik tiiketimde en ¢ok giyim alis verisi yapildig1, daha sonra
gida ve iigiincii sirada kisisel bakim iiriinlerinin satin alindigini belirtmislerdir. Oz ve Mucuk (2015)
yaptiklar1 aragtirmada hedonik tliketimin plansiz aligveris {izerinde olumlu bir etkisi oldugu
belirlenmistir.

3.  YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada Kastamonu’da yasayan tiiketicilerin hedonik tiiketime yonelik algisinin plansiz satin
alma davranislar lizerine etkisinin tespit edilmesi amaglanmistir. Arastirmada kullanilacak verilerin
toplanmasi igin anket yontemi kullanilmistir. Kullanilan anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. ilk
boliimde katilimcilarin hedonik tiiketime yonelik algisini belirlemeye yonelik ifadeler, ikinci bdliimde
tiikketicilerin plansiz satin alma davranigini belirlemeye yonelik ifadeler, igiincii boliimde ise
katilimcilarin demografik 6zelliklerini tanimlamaya yonelik sorular yer almaktadir. Anket formunda yer
alan Olcegin secimi giincel, uluslararas1 alanda kabul gérmiis gecerli ve giivenilir olmasina dikkat
edilerek yapilmistir. Caligmada kullanilan anket formunda tiiketicilerin hedonik tiikketime yonelik
algisiin belirlenmesine yonelik kullanilan ifadeler i¢in Arnold ve Reynolds (2003)’un, plansiz satin
alma davranisini belirlenmesine yonelik ifadeler ise Rook ve Fisher (1998)’in calismalarindan
faydalanilarak hazirlanmistir. Calisma kapsaminda 25 Mayis 2020-10 Temmuz 2020 tarihleri arasinda
Kastamonu halki igerisinden kolayda drnekleme yontemi ile belirlenen 430 tiiketiciye yiiz yiize anket
uygulanmis ve toplanan veriler sosyal bilimlerde yaygin olarak kullanilan SPSS 22. siirlim istatistik
programi kullanilarak analiz edilmistir.

3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Hedonik tikketim anlayiginin plansiz satin alma davranisi iizerindeki etkisinin tespit edilmesi i¢in
asagidaki hipotezler gelistirilmistir. Arastirma 1 ana hipotez ve 6 alt hipotezden olugmaktadir.

H1: Tiiketicilerin hedonik tiiketime yonelik algist plansiz satin alma davranigini etkilemektedir.
Hla: Maceraci aligveris boyutunun plansiz satin alma davranisi iizerinde etkisi vardir.
H1b: Hazci aligveris boyutunun plansiz satin alma davranisi tizerinde etkisi vardir.

Hlc: Rol aligverisi boyutunun plansiz satin alma davranisi iizerinde etkisi vardir.
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H1d: Deger aligverisi boyutunun plansiz satin alma davranisi iizerinde etkisi vardir.
Hle: Sosyal aligveris boyutunun plansiz satin alma davranisi iizerinde etkisi vardir.
HI1f: Trend aligveris boyutunun plansiz satin alma davranisi lizerinde etkisi vardir.
4, BULGULAR

Bu boéliimde arastirma kapsaminda katilimcilardan toplanan verilerin analizi ve analizler sonucunda
ulasilan bulgulara yer verilmistir.

4.1. Arastirmaya Katilan Katihimecilarin Demografik Ozellikler

Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile ilgili sonuglar Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet F %

Kadin 199 46,3
Erkek 231 53,7
Toplam 430 100
Medeni Durum F %

Evli 277 64,4
Bekar 153 35,6
Toplam 430 100
Egitim Durumu F %

Okuryazar 12 2,8
[lkogretim 35 8,1
Lise 99 23

On lisans 125 29,1
Lisans 109 25,3
Lisanstistii 50 11,6
Toplam 430 100
Gelir Durumu F %

1-2324 TL 54 12,6
2325-4000TL 68 15,8
4001-6000TL 163 37,9
6001 ve Ustii 145 33,7
Toplam 430 100
Yas F %

18 yas alt1 26 6

18-25 66 15,3
26-35 95 22,1
36-45 116 27

46-55 69 16

56-65 39 9,1
66 ve lizeri 19 4.4
Toplam 430 100

Katilimcilarin %46,3’1 kadi, %53°7°si erkektir. Arastirmaya katilanlarin yaslari incelendiginde
cogunlugunun geng ve orta yasta bireyler oldugu anlagilmaktadir. Katilimeilarin %64,4°1 evli, %35,6’s1
bekardir. Gelir durumlari incelendiginde %37,9'u 4001-6000 TL araliginda, %33,7'si 6001 TL ve usti,
%15,8'i 2325-4000 TL araliginda gelir elde etmektedir. Son olarak egitim durumlart incelendiginde;
katilimeilarin %29,1’inin 6n lisans, %25,3 {iniin lisans, %23 ’iiniin ise lise mezunu oldugu belirlenmistir.

4.2. Olcegin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Arastirmanin anket formunda yer alan 6l¢egin giivenilirlik analizi igin Cronbach's Alpha, gecerlilik
analizi i¢in ise faktdr analizi yapilmis ve sonuglar1 Tablo 2’deki gibidir.
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Tablo 2. Faktor Analizi Sonuglar

Faktor Faktoriin
Faktor Ad1 Soru ifadesi Agarhiklan Ag:lk}z(:/)(’);(‘,lllgl Giivenilirlik
Aligverisi tegvik edici buluyorum. ,882
Maceraci Bana gore aligveris bir maceradir. ,815
. - - - - - —— 42,795 ,835
Alsveris Aligveris yapmak beni kendi evrenimde (evimde) gibi 642
hissettiriyor. '
Yeni moday takip etmek i¢in aligverise giderim. ,951
Trend Trendleri takip etmek i¢in aligverise giderim. ,844
. P = - — - 10,386 ,865
Algveris Yeni {irlinlerin neler oldugunu gérmek igin aligverise 826
giderim. '
Aligveris yaparken bagkalariyla sosyallesmekten 896
Sosyal hoslanirim. '
. Sosyallesmek icin arkadaslarimla veya ailemle aligverise 9,642 ,833
Alisveris N 772
giderim.
Bagskalariyla aligveris yapmak bag kurma deneyimidir. ,704
Arkadaglarim ve ailem icin aligveris yapmay1 seviyorum. ,892
Bagkalari i¢in aligveris yapmay1 seviyorum. Ciinkii onlar 839
Rol Ahgverisi _iyi hissettiklerinde bende iyi hissederim. ' 6,386 ,816
Birisi i¢in miikemmel bir hediye bulmak i¢in aligveris
,745
yapmaktan hoslanirim.
Deger Aligveris yaparken indirim aramay1 severim. ,867 5 666 624
Ahsverisi  Aligveris yaparken pazarlik yapmaktan hoglaniyorum. ,853 ' '
Hazer Ruh ha_lim t_)oqudugunda, kendimi daha iyi hissetmek i¢in 624
Alisveris aligverige giderim. ' 4,078 ,784
Bana gore aligveris stresi hafifletmenin bir yoludur. ,560
Toplam Varyansi A¢iklama Oram 78,95%
Kaiser Meyer Olkin Olcek Gecerliligi ,889
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 3768,305
Sd 120
P Degeri ,000
Giivenirlik Katsayis1 ,906

Anket formunda yer alan ifadelerin birbirleriyle tutarliligini belirlemek igin giivenilirlik analizi,
degiskenlerin aralarindaki iligkileri anlamak, kolay yorumlanmak ve degisken sayisini azaltmak icin
faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi ile 6 faktor elde edilmistir. Olgegin Cronbach’s Alpha degeri
,906 ve KMO degeri ,889 olarak bulunmustur. Bu degerlere gore 0,05 anlamlilik seviyesinde, 6lgegin
gecerlilik ve gilivenilirliginin yiiksek oldugu soylenebilir. Ayrica calismada kullanilan Plansiz Satin
Alma Davranisi Olgegi’nin Cronbach’s Alpha degeri ,887 olarak bulunmustur. Bu degerlere gore
olgeklerin oldukga giivenilir oldugu anlagilmaktadir (Kalayci, 2017: 405).

4.3. Normal Dagilim Testi

George ve Mallery’e (2010) gore basiklik ve ¢arpiklik degerleri +2.0 -2.0 arasinda ise veri normal
dagilmstir. Girisimcilik egilimi faktorlerinin Tablo 3’te goriildiigii gibi normal dagildig: belirlenmistir.

Tablo 3. Normal Dagilim Tablosu

Olgekler Basikhik Carpikhk
Maceract Aligveris ,070 -, 798
Hazc1 Aligveris -,080 -1,009
Rol Aligverisi -,349 -,655
Deger Aligverisi -, 473 -,500
Sosyal Aligveris -,125 -,649
Trend Aligveris ,063 -,672
Plansiz Satin Alma Davranisi 127 -, 742

4.4. Korelasyon Analizi Sonuclari

Tiiketicilerin hedonik tiiketim ile plansiz satin alma davranislari arasindaki korelasyon katsayilar1 Tablo
4'te verilmistir.
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Tablo 4. Pearson Korelasyonu Tablosu

Maceraci Hazcl Rol Deger Sosyal Trend
Algveris  Alsveris  Ahsverisi  Algverisi  Algveris  Aligveris
Plansiz Satin Pearson Korelasyon ,448™ 452" ,283™ ,245™ ,308™ A426™
Alma P ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Tablo 4 incelendiginde hedonik tiiketim ile plansiz satin alma davraniglar1 arasindaki korelasyon
katsayilarmin p=0,01 diizeyinde pozitif ve anlamli oldugu goriilmektedir. Maceraci aligveris ile plansiz
satin alma davranisi arasinda (,448), hazci aligveris ile plansiz satin alma davranigi arasinda (,452), trend
aligveris ile plansiz satin alma davranisi arasinda (,426) orta diizeyde iligki, rol aligveris ile plansiz satin
alma davranigi arasinda (,283), deger aligverisi ile plansiz satin alma davranisi arasinda (,245), sosyal
aligveris ile plansiz satin alma davranisi arasinda (,308), zay1f diizeyde iligki oldugu tespit edilmistir.

4.5. Regresyon Analizi Sonug¢lari

Hedonik tiiketimin plansiz satin alma davranisi iizerine etkisine iliskin ¢oklu regresyon analizi tablosu
Tablo 5°te verilmistir.

Tablo 5. Hedonik Tiiketimin Plansiz Satin Alma Davramst Uzerine Etkisi Coklu Regresyon Analizi Tablosu

Plansiz Satin Alma Davransi

Katsayilar

Degiskenler Anlamhlik Derecesi R? Diizeltilmis R? F P
B Beta t P
Sabit 1,283 7,943 ,000
Maceract Alisveris ,154 ,191 3,113 ,002
Hazc1 Aligveris ,146 ,200 3,196 ,001
Rol Aligverisi -,024  -028 -520 ,603 ,280 0,270 27,41 ,000
Deger Aligverisi ,032 ,038 776 ,438
Sosyal Aligverig ,020 ,023 ,433 ,665
Trend Alisveris ,180 ,224 4,281 ,000

Tablo 5 incelendiginde %5 anlamlilik diizeyinde p degeri 0,000 oldugundan modelin genel olarak
anlaml1 oldugu, bagimsiz degiskenler maceraci aligveris, hazci aligveris ve trend alisveris faktorlerinin
p degerlerinin de 0,05'ten kiigiik oldugu belirlenmistir. Rol aligverisi, deger aligverisi ve sosyal hazci
aligveris faktorlerinin ise p degerlerinin 0,05'ten biiyiik oldugu i¢in katsayilarin istatistik olarak anlamli
olmadig1 belirlenmis ve modele alinmamistir. Analiz neticesinde maceraci aligveris faktoriindeki bir
birimlik artis plansiz satin alma davranigini 0,191 birim, hazci aligveris faktoriindeki bir birimlik artig
plansiz satin alma davranigini 0,200 birim, trend aligveris faktoriindeki bir birimlik artis plansiz satin
alma davranisim1 0,224 birim birim arttirmaktadir. Boylece trend aligveris faktoriiniin tiiketicilerin
plansiz satin alma davranisi {izerinde daha etkili oldugu anlasilmaktadir. Bu durumda Hla, H1b, H1f,
hipotezleri kabul, Hlc, H1d ve Hle hipotezleri ise reddedilmistir. Arastirma hipotezlerinin analiz
sonuglariin yer aldig1 6zet, Tablo 6’daki gibidir.

Tablo 6: Arastirma Hipotezleri

Hipotezler Sonug
H1: Tiketicilerin hedonik tiiketime yonelik algis1 plansiz satin alma davranigini etkilemektedir. Kismen Kabul
Hla: Maceraci aligveris boyutunun plansiz satin alma davranisi iizerinde etkisi vardir. Kabul
H1b: Hazc1 aligveris boyutunun plansiz satin alma davranisi tizerinde etkisi vardir. Kabul
Hlc: Rol aligverisi boyutunun plansiz satin alma davranisi {izerinde etkisi vardir. Ret
H1d: Deger alisverisi boyutunun plansiz satin alma davranisi iizerinde etkisi vardir. Ret
Hle: Sosyal aligverig boyutunun plansiz satin alma davranisi {izerinde etkisi vardir. Ret
H1f: Trend aligveris boyutunun plansiz satin alma davranisi lizerinde etkisi vardir. Kabul

5.  SONUC ve ONERILER

Bu arastirmada Kastamonu’da yagayan tiiketicilerin hedonik tiiketime yonelik algisinin plansiz satin
alma davraniglar1 lizerine etkisinin tespit edilmesi amaglanmustir.

Aragtirmaya katilanlarin % 46,3’iiniin kadm, %353°7’sinin erkek oldugu, yaslar1 incelendiginde
cogunlugunun geng ve orta yasta bireyler oldugu anlasilmaktadir. %64,4’iiniin evli, %35,6’simin bekar
oldugu, gelir durumlar incelendiginde %37,9'u 4001-6000 TL araliginda, %33,7'si 6001 TL ve istii,
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%15,8'1 2325-4000 TL araliginda gelir elde ettigi belirlenmistir. Egitim durumlari incelendiginde
%29,1°1 6n lisans, %25,3’1 lisans, %230 ise lise mezunu oldugu belirlenmistir.

Aragtirma bulgularn incelendiginde hedonik tiiketim ile plansiz satin alma davraniglar1 arasindaki
korelasyon katsayilariin p=0,01 diizeyinde pozitif ve anlamli oldugu belirlenmistir. Maceraci aligveris
ile plansiz satin alma davranisi arasinda (,448), hazci aligveris ile plansiz satin alma davranist arasinda
(,452), trend aligveris ile plansiz satin alma davranisi arasinda (,426) orta diizeyde iligki, rol aligveris ile
plansiz satin alma davranisi arasinda (,283), deger aligverisi ile plansiz satin alma davranist arasinda
(,245), sosyal aligveris ile plansiz satin alma davranisi arasinda (,308), zayif diizeyde iliski oldugu tespit
edilmistir.

Bir diger 6nemli bulgu ise tiiketicilerin hedonik tiiketime yonelik anlayisinin plansiz satin alma davranisi
etkiledigidir. Analiz neticesinde maceraci aligveris faktoriindeki bir birimlik artig plansiz satin alma
davranisin1 0,191 birim, hazcr aligveris faktoriindeki bir birimlik artig plansiz satin alma davranisini
0,200 birim, trend aligveris faktoriindeki bir birimlik artis plansiz satin alma davranigin1 0,224 birim
birim arttirdig1 belirlenmistir. Konuya iligkin literatiir caligmalar1 incelendiginde elde edilen bulgularin
Yu & Bastin (2010) ve Yardimci (2019) nin yaptig1 ¢alismalarla ortiistiigi goriilmektedir.

Glinlimiiz pazarlama anlayisinda plansiz satin alma davranisi isletmeler agisindan biiyiik 6nem arz
etmektedir. Glinlimiiz igletmelerinin sattiklarin iiriin ve hizmetlerin énemli bir yilizdesini plansiz satin
alimlar olusturmaktadir (Akturan, 2010, s.115). Calismanin sonuglari incelendiginde gliniimiiz
trendlerinin miisterilerin plansiz satin alimlarin1 6nemli dlciide etkiledigi belirlenmistir. Isletmeler
sattiklar1 {irlin ve hizmetleri bu dogrultuda giincel tutabilirse tiiketiciler yaptiklar1 aligveristen keyif
alabilir ve plansiz satin alma egilimleri arttirilabilir.

Bu ¢alismada Kastamonu ilinde yasayan tiiketicilerin hedonik tiiketime yonelik algisinin plansiz satin
alma davranis tizerine etkisi incelenmistir. Daha sonra yapilacak ¢aligmalarda kullanilan 6l¢ekler, bagka
bir 6rneklem yontemiyle farkli bir bolgede de uygulanabilir. Boylelikle, yapilan farkli caligmalarda elde
edilen sonuglar kiyaslanabilir ve pazarlama anlayigina farkli bakis agilar1 sunulabilir.
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