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HEDONIK TQKETIM EGILIMININ PLANSIZ SATIN ALMA EGILiMi
UZERINDEKI ETKISININ BELIRLENMESI
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IDENTIFYING THE EFFECT OF HEDONIC
CONSUMPTION TENDENCY ON IMPULSIVE BUYING
TENDENCY

Abstract: The aim of this research is to determine the effect of
hedonic consumption tendency on impulsive buying tendency.
Hedonic consumption designates those facts of consumer
behavior that relate to the multi-sensory, fantasy and emotive
aspects of consumption. Impulsive buying is an unplanned
purchase which evolves as an immediate, persistent and strong
urge to buy something with no pre-shopping intention. Within
that scope a research model was developed in relation with the
research objectives and the literature review. Then the
research model was tested by using Structural Equation
Modeling (SEM). In the study, data was collected from 284
consumers by face-to-face interviews. As a result of the
analysis, it was found that hedonic consumption tendency has
positive effect on both dimensions of impulsive buying
tendency- cognitive and affective.

Keywords: Hedonic Consumption Tendency, Impulsive
Buying Tendency, Structural Equation Modeling

HEDONIK TUKETIM EGILIMININ PLANSIZ SATIN
ALMA EGILIMI UZERINDEKI ETKISININ
BELIRLENMESI

Ozet: Bu ¢alismamin amac tiiketicilerdeki hedonik tiiketim
egiliminin plansiz satin alma egilimleri iizerindeki etkisini
ortaya koymaktir. Hedonik tiiketim, tiiketimin duyular,
algiamalar, fanteziler ve duygularla iliskili olarak gelistigi
davraniglart kapsayan tiiketimdir. Plansiz satin alma davranist
ise, tiiketicinin diigiinmeden, ani, kuvvetli ve israrli bir satin
alma arzusu icinde olmasidir. Bu baglamda aragtirmanin
amaci ve literatiir taramas: dogrultusunda arastirma modeli
gelistirilmigtir ve gelistirilen arastirma modeli Yapisal Esitlik
Modeli (Structural Equation Modeling-SEM) kullanilarak test
edilmistir. Arastrma kapsaminda 284 tiiketiciden anket
yontemiyle veri toplanmigtir. Analiz sonucunda hedonik
titketim egiliminin plansiz satin alma egilimine iligkin hem
bilissellik hem de duygusallik boyutu iizerinde pozitif etkisi
oldugu bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Hedonik Tiiketim Egilimi, Plansiz Satin
Alma Egilimi, Yapisal Esitlik Modeli

I GIiRiS
Tiiketicilerin  satinalma davranist1 ¢ok basit
olabilecegi gibi ¢ok karmasik da olabilmektedir.

Tiiketiciler i¢in aligveris bir {irliniin sahipligini elde
etmenin Otesinde anlamlar tasiyabilmektedir. Bu
baglamda aligveris; ihtiyaclarin karsilanmas1 gibi rasyonel
bir takim nedenlerin yani sira deneyime dayali ve
duygusal bir takim nedenleri de igermektedir. Hedonik
tiketim duygularin davranislari ve tercihleri yonlendirdigi
ve diger duygular1 harekete gecirdigi temeline
dayanmaktadir. Dolayisiyla hedonik tiiketim egilimi
tilkketici davraniginda itici bir gli¢ olusturabilmektedir.
Zira hedonik tiiketim egilimi belirli bir iirlin ihtiyacinin
karsilanmasindan &te, eglence, keyif, zevk gibi bireyle
ilgili bir takim ihtiyaglarin karsilanmasiyla iliskilidir
[1,2].

Tiiketici davranigsinda iizerinde dnemli durulmasi
gereken bir diger davranis tirli de plansiz satin alma
davranisidir. Plansiz satin alma iki temel unsuru
kapsamaktadir. Bunlar, plan yapmamak ve diisiinmeden
hareket etmektir [3]. Ancak plansiz satin alma tiiketici
kaynakli olarak gelisen bir davramistir. Dolayisiyla
urlinlerin plansiz satin alinmasindan ziyade kisilerin

plansiz satin alma egiliminden s6z etmek gerekmektedir
[4]. Bu baglamda genel olarak plansiz satin alma
egiliminde bulunan kisilerin bir takim ortak o6zellikleri
olabilecegi yapilan ¢aligmalarda ortaya konmustur [5].

Hedonik tiiketim egilimi tiiketicilerin zevk, keyif,
eglence gibi duyusal ve duygusal ihtiyaglarini kargilamak
amaciyla aligverigse ¢ikmalarini ifade ettiginden, aligveris
sirecinde plansiz olarak yapilacak satin alimlari
desteklemektedir [6] [7]. Bu ¢alismada literatiirdeki diger
calismalardan farkli olarak hedonik tiikketim egiliminin
plansiz satin alma davranig1 lizerindeki etkisi yerine
tiikketicilerdeki plansiz satin alma egilimi lizerindeki etkisi
aragtirtlmaktadir.

II. ARASTIRMA KONUSUNUN GECMIiSi

11.1. Hedonik Tiiketim
Tiiketim davraniginda faydaci (utilitarian) ve hazci
(hedonic) olmak iizere iki boyuttan s6z etmek

miimkiindiir. Faydac1 boyutta tiiketici tiiketimi bir gorev
olarak  tamimlamaktadir.  Satin  alma  “gdrevin
tamamlanmas1” olarak yliriitilmekte ve tiiketici rasyonel
bir tiikketim davranisi igerisinde bulunmaktadir [8]. Bu
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baglamda, algilanan faydaci aligverig degeri (perceived
utilitarian shopping value) ihtiyag duyulan tiiketim
unsuruna iliskin olarak aligverig ziyaretinin tamamlanip
tamamlanmadigina bagli olabilir. Bir bagka deyisle
aligveris degeri iirliniin etkin ve uygun bir bicimde satin
alinmasiyla iligkilendirilmektedir [9]. Faydaci degerde
aligveris bir “is” olarak diisiiniilmektedir. Thtiya¢ duyulan
ya da aranilan {iriin bulundugunda goérev tamamlanmakta
ve aligveris sona ermektedir. Faydaci aligveris degerinde
her aligveris ziyareti bir satin almayla sonlanmak
durumunda degildir. Zira tiiketicinin iriinlere, fiyatlara,
6demelere iliskin olarak bilgi elde etmek amaciyla yaptig1
ziyaretler ~de faydact aligveris  degeri  olarak
tanmimlanmaktadir [10].

Ancak faydact yaklagim aligveris tecriibesinin
timiinii aciklamakta yetersiz kalmaktadir. Bu baglamda
tiketimin rasyonel boyutunun yani sira duygularla ilgili
bir boyutunun oldugu cesitli caligmalarla ortaya
konmustur [9,11,12]. Dolayisiyla tiiketim davranist
duyulara ve keyif almaya yonelik bir hedonik boyutu da
icermektedir. Bu iki yonlii yaklagimda bir ydnde
“diigtinmek” diger yonde “hissetmek” agir basmaktadir
[13].

Hedonizm, yasamin anlaminin hazda bulundugunu
kabul eden felsefi bir goriistiir. Hedonizm yani hazcilik
haz veren ya da acidan kurtaran seyi” iyi”, aciya sebep
olan seyi de “kotii” olarak tanimlayan etik teorisidir [14].

Hedonik tiiketim, tiiketimin duyular, algilamalar,
fanteziler ve duygularla iliskili olarak gelistigi
davranislar1 kapsayan tiiketim olarak tanimlanmaktadir
[15]. Hedonik tiiketimde tiiketimi tetikleyen faktorler,
tiketicilerin  iiriinii  kullanmaktan aldiklar1  keyif ve
eglencedir [2]. Hedonik tiiketimde tiiketici aligverisi bir
macera olarak gormektedir. Hedonik aligverig giidiileri de,
faydac1 aligveris giidiilerinde oldugu gibi bir gorev
tamamlamasini icermektedir. Ancak hedonik tiiketimde
tamamlanmas1 gereken “gérev”’, haza dayali bir takim
duygularla ilgilidir. Bunlar eglence, keyif, nese, zevk,
fantezi gibi duygulart igermektedir [9]. Hedonik
tiiketimde satin alma tecriibesi {irliniin satin alinmasindan-
triiniin sahipliginin elde edilmesinden- daha Onemlidir
[1]. Satin alma gerceklesse de gerceklesmese de algilanan
bir hedonik deger s6z konusudur. Bu baglamda bagkasinin
yerine aligveris yapan ya da bos zamanlarim
degerlendirmek i¢in aligverise giden tiiketiciler de bir
hedonik deger algilayabilirler [16].

Hedonik aligveris degeri (hedonic shopping value)
faydac1 degere gore daha 6znel ve kisiseldir. Hedonik
deger, aligverisin potansiyel eglence ve duygusal degerini
yansitmaktadir [9]. Aligveris tecriibesinin hedonik degeri,
iriine  ilgilenimin  artirilmasi,  Ozgiirlik  algisinin
artirilmasi,  fantezi  tamamlama  yapilmas:  ile
artirilabilmektedir [10].
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11. 2. Plansiz Satin Alma Davranisi

Plansiz (impulsive) satin alma tiiketici davranisi ve
perakendecilik alanlarinda onemli bir kavramdir.
Literatiirde plansiz satin alma davranigina iligkin gesitli
tanimlamalar yapilmistir.

Plansiz satin alma davranisina iliskin olarak ilk
caligmalarda- 1950’1lerde- plansiz satin alma davranigi bir
sey satin almaya niyetli olmamakla iligkilendirilmistir. Bu
caligmalarda tiikketiciden ¢ok satin alma faaliyeti lizerinde
durulmustur [17]. ilerleyen ¢alismalarda Stern (1962) dort
tir plansiz satin alma durumu tanimlamistir. Bunlar,
onerilerle yapilan, hatirlamalarla yapilan, daha 6nceden
planlanmig ve tamamen plansiz yapilan satin alimlardir
[18]. Daha onceden planlanmis plansiz satin alumlar,
tiiketicilerin aligveris niyetiyle iligkilidir. Soyle ki, tiiketici
bir magaza bir sey satin almak amaciyla girmekte ancak
satin almayi1 planladig: {irtin disinda bir iiriin satin alarak
plansiz bir satin alma gerceklestirmektedir.

Plansiz  satin alma davranigi, tliketicinin
diisiinmeden, ani, kuvvetli ve 1srarli bir satin alma arzusu
i¢inde olmasidir [19]. Plansiz satin almada, tiiketici belirli
bir ihtiyac1 karsilamak veya belirli bir {irlin kategorisini
satin almak gibi satin alma Oncesi belirlenmis bir niyet
tagimamaktadir [3].

Plansiz satin alma davraniginin {irtinlerle degil de
tiketiciyle iligkili oldugu yapilan calismalarda ortaya
konmustur. Bir baska deyisle, plansiz satin alma davranisi
iriine iligkin Ozelliklerden degil, tiiketicinin belirli bir
egilimi  olmasindan  kaynaklanmaktadir. ~ Buradan
hareketle  kisilerin  plansiz  satin  alma  egilimi
tanimlanmistir. Plansiz satin alma egilimi tiiketicinin
aniden gelisen bir sey satin alma diirtiisiine olan egilimidir
[21].

Tiketicilerin plansiz satin alma egilimleri bir
kisilik faktorii olarak belirlenmistir ve dolayisiyla plansiz
satin alma egilimi Dbireysel bir farklihlk olarak
kavramsallagtirilmistir [21]. Plansiz satin alma egilimi
duygusal ve biligsel olmak {izere iki boyuttan
olusmaktadir. Plansiz satin alma egilimindeki duygusal
boyut, duyular, hisler, ruh hali, diirti gibi durumlari
igerirken, biligsel boyut satin almayr planlamama ve
gelecegi dikkate almadan anlik hareket etmeyi ve biligsel
diisinmemeyi ifade etmektedir [22].

11.3. Hedonik Tiiketim Egilimi ve Plansiz Satin Alma
Egilimi

Plansiz satin alma hedonik arzularin
tamamlanmasinda O6nemli bir rol oynamaktadir [1].
Tiiketiciler rasyonel ya da ekonomik sebeplerle degil de
hedonik bir takim nedenlerle giidiilenmigse plansiz satin
alma davranisi igerisinde bulunma olasiliklar1 artmaktadir
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[6,19]. Zira hedonik tiiketimde amag¢ hedonik arzularin
tatmin edilmesi oldugundan planlamadan ve niyetli
olunmadan aligveris yapilmasi s6z konusu olabilmektedir.
Plansiz satin alma egiliminde ise tiiketiciler bir {irline
ihtiyactan ¢ok satin almaya ihtiya¢ duymaktadir [9]. Eger
plansiz satin alma sonucunda kisilerin hedonik amaglari
tatmin edilmemisse tiiketici daha fazla plansiz satin alma
davranis1 goéstermektedir [7].

III. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Bu arastirmanin amaci hedonik tiikketim egilimi ve
plansiz  satin alma egilimi arasindaki iligkinin
belirlenmesidir.  Literatiirde  yiiriitilen ¢aligmalarda
hedonik tiiketim egiliminin plansiz satin alma davranisi
iizerindeki etkileri aragtirilmistir. Bu ¢aligmada ise plansiz
satin alma kisisel bir degisken olarak alinmistir. Yani
plansiz satin alma bu caligmada kisilerin bazi digsal
etkiler (fiyat indirimi, ambalaj vb.) altinda kalarak
yaptiklar1 bir davranig olarak ele alinmamistir. Bunun
aksine, literatiir taramasina dayanilarak, plansiz satin alma
egilimleri olan ve olmayan kisiler oldugu temelinden yola
cikilmistir. Bu baglamda ¢aligmanin temel
degiskenlerinden birini plansiz satin alma egilimi olan
kisiler olusturmaktadir. Buna ek olarak plansiz satin alma
egilimi olan kisilerde bu egilimin biligsel (plan yapmama,
ani karar verme) ve duygusal (begenme, zevk alma)
olmak tizere tanimlanmis olan iki boyutu alt boyutlar
olarak alinmistir.

IV. ARASTIRMANIN METODOLOJISi

IV.1. Arastirmanin
Hipotezleri

Modeli, Degiskenleri ve

Hedonik tiiketim ve plansiz satin alma arasindaki
iligkinin saptanmasi amaciyla yiriitilen arastirmanin
modeli Sekil 1’ de goriildiigi gibidir:

Plansiz Satin Alma
Egilimi- Bilissel
Plan Yapmama

Hedonik

Tiiketim Plansiz Satin Alma

Esilimi Egilimi- Biligsel
g Ani Karar Verme

Plansiz Satin Alma
Egilimi
Duygusal

Sekil.1. Arastirma Modeli

Sekil.1’ deki arastirma modelinde de gorildigi
tizere hedonik tiiketim egiliminin plansiz satin alma
egilimi iizerinde etkisi oldugu diisiiniilmektedir.

Arastirma modeli, hedonik tiiketim egilimi ve
plansiz satin alma egilimi olmak iizere iki degiskeni
kapsamaktadir. Plansiz satin alma egilimi iki boyuttan
olusmaktadir. Bunlardan birincisi bilissel boyuttur.
Biligsel boyut tiiketicilerin planlama yapmamalari, ihtiyag
olup olmadigini tanimlamalari ve hizli hareket etmeleriyle
iligkilidir. Ikincisi ise duygusal boyuttur. Duygusal
boyut tiiketicilerin keyif alma, eglenme ve satin alma
sonrasi pismanlik duymamalariyla iliskilidir.

Aragtirma modeli ve literatiir taramasi sonucunda
gelistirilen temel arastirma hipotezi asagidaki gibidir:

Ha: Tiiketicilerin hedonik tiiketim egilimleri
plansiz satin alma egilimleri {izerinde etkilidir.

IV.2. Ornekleme Siireci ve Veri Toplama
Tiiketicilerin hedonik tiiketim egilimlerinin plansiz

satin alma egilimleri iizerindeki etkisini belirlemek
amaciyla yiiriitiilen bu aragtirmanin 6rnek kiitlesini zaman

ve maliyet kisitlarindan dolayr Istanbul  Ticaret
Universitesi ve Marmara Universitesi Ogrencileri
olusturmaktadir. Arastirmada, Istanbul Ticaret

Universitesi ve Marmara Universitesi Isletme Bolimil
dgiinci ve dordiinci smif Ogrencilerine 6gretim
iiyelerinden izin alinabilen kapsamda anket formlari
dagitilmigtir. Arastirma kapsaminda literatiir temelinde
olusturulan anket formu 312 kisiye dagitilmis, eksik ve
hatali anketlerin elenmesiyle 284 adet kullanilabilir anket
elde edilmistir.

Tablo.1. Arastirma Orneginin Sosyoekonomik Ozellikleri

Yas n % Ayhk n %
19 8 2,8 250 ve alt1 42 14,8
20 22 7,7 251-500 81 28,5
21 70 24,6 501-750 58 20,4
22 76 26,8 751-1.000 40 14,1
23 55 19,4 1.001ve tizeri 63 22,2
24 23 8,1 Toplam 284 100,
25 14 4,9
26 3 1,1
27 4 1,4
28 4 1,4
29 2 0,7
30 2 0,7
33 1 0,4

Topla 284 100.0
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Tablo.1. Arastirma Orneginin Sosyoekonomik Ozellikleri

(devam)
Al(l;?zl)lrl % Cinsiyet n %
1.000 ve alt1 25 8,8 Kadin 174 61,3
1.001-2.000 55 19,4  Erkek 110 38,7
2.001-3.000 48 16,9  Toplam 284 100,0
3.001-4.000 37 13,0
4.001-5.000 26 9,2
5.001 ve tizeri 93 32,7
Toplam 284  100.0

Tablo.1’ de aragtirma 6rneginin sosyo-demografik
ozellikleri goriilmektedir.

Aragtirmada  veri anketler araciligiyla veri
toplanmistir. Hedonik tiiketim egiliminin O6l¢lilmesinde
Haussman (2000) tarafindan gelistirilen olgek, plansiz
satin alma egiliminde ise Verplanken ve Herabadi (2001)
ve Coley ve Burgess (2003) tarafindan gelistirilen
Olcekler temel alinmustir [6] [21] [22]. Hedonik tliketim
egilimini 6lgmek i¢in 7 degisken, plansiz satin alma
egilimini 6lgmek i¢in ise 20 degisken kullanilmistir.

Arastirma hipotezinin test edilmesinde yapisal
esitlik modeli kullanilmigtir. Bu baglamda SPSS 13.0 ve
AMOS 6.0 istatistik paketlerinden yararlanilmigtir.

V. ARASTIRMA BULGULARI

Arastirma kapsaminda temel arastirma hipotezi
test edilmeden once kullanilan 6lgeklerin gecerliligi ve
giivenilirligi test edilmistir. Hedonik tiiketim egilimi ve
plansiz satin alma egilimi 6l¢eklerinin gecerliligini test
etmede kesfedici faktor analizi, giivenilirligini test etmede
ise  Cronbach’s  alpha  katsayis1  kullanilmistir.
Literatiirdeki calismalardan farkli olarak plansiz satin
alma egiliminde ii¢ faktdr tanimlanmistir. Bunlardan ikisi
biligsel boyuta iliskindir. Bu faktorler plan yapmama ve
ani karar verme olarak adlandirilmistir. Plansiz satin
alma egilimindeki diger boyut literatiirde ortaya kondugu
iizere duygusal boyuttur ve bu ¢aligmada duygusal tutum
olarak adlandirilmistir. Kesfedici faktor analizi sonucunda
plansiz satin alma egilimi 6l¢eginden faktor yiikii ve alfa
katsayis1 diistik olan 4 degisken silinmistir.

Hedonik tiiketim egilimi literatiirde oldugu gibi tek
bir faktor olarak tanmimlanmig ancak faktor yiikii disiik
olan bir degisken olcekten silinmistir. Olgeklerin
gegerlilik ve giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo.2” de
goriilmektedir.
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Tablo.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri Sonuclar:

Toplam
<. Alfa Katsayis1  Varyans
Olcekler D;g:;ll:n (Gl'ivenilir)llik (Keszedici
Analizi) Faktor
Analizi)
Biligsel- Plan 7 0,822 0,490
Yapmama
Biligsel- Ani Kara 3 0,805 0,720
Verme
Duygusal Tutum 6 0,776 0,479
Hedonik Tiiketim 6 0,838 0,558
Egilimi

Arastirmada kullanilan Slgeklerin giivenilirligi ve
gegerliligi  belirlendikten sonra arastirma hipotezi test
edilmigtir. Arastirma hipotezinin test edilmesinde Yapisal
Esitlik Modeli (Structural Equation Modeling- SEM)
kullanilmigtir. Tablo 3’de arastirma modelinde kullanilan
degiskenlerin sayist goriilmektedir. Buna gore arastirma
modelinde toplam 51 degisken kullanilmigtir. Bu
degiskenlerden 22 tanesi gozlenen degisken, 29 tanesi ise
gozlenemeyen degiskendir. Gozlenemeyen degiskenler
hatay1 gosteren ve “e” ile ifade edilen 25 degisken ile 4
gizli degiskenden (hedonik tiiketim, plan yapmama, ani
karar verme ve duygusal tutum) olusmaktadir. Egzojen
degiskenler, gozlenen degiskenler ve gizli degiskenleri
kapsamaktadir ve 26 tanedir, endojen degiskenler ise
hatay1 gosteren “e” ile ifade edilen degiskenleri
kapsamaktadir ve 25 tanedir.

Tablo.3. Modelde Yer Alan Degiskenlerin Sayisi

Modelde Yer Alan Toplam Degisken Sayisi 51

Gozlenen Degisken Sayisi 22
Gozlenemeyen Degisken Sayisi 29
Egzojen Degisken Sayisi 26
Endojen Degisken Sayisi 25

Sekil.2, hedonik tiiketim egilimi ve plansiz satin
alma egilimi arasindaki iliskiye yonelik 6l¢iim modelidir.
Olgiim  modeli  arastirma  modeli  dogrultusunda
gelistirilmektedir. Olgiim modelinde goriildiigii iizere,
aragtirmanin temel hipotezi 1i¢ alt hipotezde test
edilecektir. Bunlar;

H1: Hedonik tiiketim egiliminin plansiz satin alma
egiliminde biligsellik boyutunda plan yapmama iizerinde
etkisi vardir.

H2: Hedonik tiiketim egiliminin plansiz satin alma
egiliminde biligsellik boyutunda ani karar verme iizerinde
etkisi vardir.

H3: Hedonik tiiketim egiliminin plansiz satin alma
egiliminde duygusal tutum boyutu iizerinde etkisi vardir.
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Sekil.2. Hedonik Tiiketim Egilimi ve Plansiz Satin Alma Egilimi Arasindaki iliskiye Yonelik Ol¢iim Modeli

Tablo.3’ te d¢liim modeli ile veri arasindaki uyum
iyiligi kriterleri degerleri goriilmektedir. Yapisal esitlik
modelinde veri ile modelin uyumu olduk¢a &nemlidir.
Zira veri ile modelin uyumu modelin gegerliligini ifade
etmektedir. Bir bagka deyisle model ile data arasinda
uyum varsa model tahmin yapmada kullanilabilir aksi
takdirde model dogrultusunda bir tahmin yapilamaz [23].

Model ile verinin uyumunu belirlemede bir takim
kriterlere gore karar verilmektedir. Modelin data ile
uyumunu gostermede uyum iyiligi testlerinden birkaci
kullanilabildigi gibi arastirmaci hepsini kullanmay1 da
tercih edebilir (Schumacker, 2006: 120). Bu kriterlerden
ilk bakilan, ki kare/ serbestlik derecesi (x%/sd) dir. Bu
degerin besten kii¢iik olmasi ve sifira yakin olmast veri ile
model arasindaki uyumu gostermektedir. Bu calismada
x*/sd degeri 2,862 olarak bulunmustur. Bu kriter
acisindan model ile veri arasinda uyum iyiligi oldugu
goriilmektedir. Uyum iyiliginde bu deger diginda baska
bir takim kriterlere de bakilmaktadir. Bunlar GFI, AGFI,
NFI, RFI, IFI, CFI, TLI ve RMSEA degerleridir [23].
GFI (Goodness of fit index) istatistiksel olmayan bir
Olciittiir ve 0.0 ve 1.0 arasinda deger almaktadir. GFT’in
1.0’e esit olmasi data ile model arasinda miikemmel bir
uyum oldugunu gostermektedir. AGFI (Adjusted
goodness-of-fit index), GFI 6l¢iitiiniin bir uzantisidir ve

1.0’ a yakin bir deger almasi model ile data arasinda
uyum oldugunu gostermektedir. NFI (Normed fit index),
modellerin nisbi karsilagtirmasidir. GFI gibi 0.0 ve 1.0
arasinda deger alir ve NFI'nin 1.0’a esit olmas1 model ile
datanin miikemmel uyumunu ifade etmektedir. RFI
(Relative fit index), IFI (Incremental fit index) ve CFI
(Comparative fit index), RFI, IFI ve CFI teorik model ve
tahmin modeli arasinda karsilastirma yapmaktadir. Bu
Olciilerin 1.0’e yakin olmasi model ile data arasinda uyum
oldugunu gdstermektedir. Model gelistirmede ya da drnek
kitle hacmi kiicik oldugunda CFI daha uygun bir
kiyaslama saglamaktadir. TLI (Tucker-Lewis index):
TLI, tahmin modeli ve teorik model arasinda
karsilagtirilabilir bir endeks degeridir. 0.0 ve 1.0 arasinda
deger alir. TLI degerinin 0.90 ve {izeri olmas1 arzulanir.
RMSEA (Root mean square error approximation)
biiyiik bir drnek hacmi s6z konusu oldugunda kullanilan
bir olciittiir ve 0.05 ve 0.08 arasinda degisen degerler
almaktadir.

Tablo.4’ te goriildiigi lizere aragtirmada model ile
veri arasindaki uyumu test eden bu kriterle, 1.0’e yakin,
x*/sd degeri 2.0- 5.0 arasinda bulunmustur. RMSEA
degeri tam olarak kabul edilebilir son smirdadir.
Dolayistyla arastirmada model ile veri arasinda bir uyum
oldugu gozlenmektedir.
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Tablo.4: Ol¢iim Modeli ile Veri Arasindaki Uyum lyiligi Kriterleri

Uyum Olgiileri Olciim Modeli ideal Model Kisaltmalar
Discrepancy (x°) 589,637 0.000 CMIN
Degrees of freedom 206 0 DF
P 0,000 P
Discrepancy / df (x*/sd) 2,862 CMINDF
Goodness of Fit 0,838 GFI
Adjusted Goodness of Fit 0,801 AGFI
Normed fit index 0,774 1.000 NFI
Relative fit index 0,746 RFI
Incremental fit index 0,840 1.000 IF1
Tucker-Lewis index 0,819 TLI
Comparative fit index 0,838 1.000 CFI
RMSEA 0,08 0,05<RMSEA<0,08 RMSEA
Hoelter ,05 index 116 HFIVE
Hoelter ,01 index 123 HONE

Hoelter 0,05 ve Hoelter 0,01 endeks degerleri
arastirma hipotezlerini 0,05 ve 0,01 dnem derecesinde test
etmek icin gereken minimum Ornek Dbiytkligini
gostermektedir. HFIVE ve HONE endekslerine gore
aragtirma hipotezlerini 0,05 6nem diizeyinde test etmek
icin Ornek biytkligi 116, 0,01 onem diizeyinde test
etmek icin ise Ornek biytkligi 123 olmalidir. Bu
aragtirmada kullanilan O6rnek biiyiikligi 284 kisidir ve
aragtirmada bu degerler acgisindan yeterli bir Ornek
biiyiikliigii alindigr goriilmektedir.

Model ile verinin uyumu ve arastirma hipotezlerini
test edebilmek igin gerekli ornek biyiikligliiniin alinmig
oldugu belirlendikten sonra arastirma hipotezleri test

edilmistir. Hipotez testi sonuglar1 Tablo 5’ te verilmistir.
Tablo 4’ te goriildiigl iizere hedonik tiiketim egiliminin
plan yapmama, ani karar verme ve duygusal tutum
iizerinde pozitif yonde etkisi oldugu 0,01 6nem diizeyinde
kabul edilmistir.

Standardize edilmis regresyon katsayilar1 hedonik
tiketim egilimindeki bir birimlik degismenin plan
yapmama, ani karar verme ve duygusal tutum iizerinde
ka¢ birimlik degisme yaratacagini gostermektedir. Bu
baglamda hedonik tiiketim egiliminde bir birimlik
degisme oldugunda plan yapmama 0,254, ani karar verme
0,516 ve duygusal tutum 0,665 birimlik bir degisme
olacaktir.

Tablo.5. Ol¢iim Modeline iliskin Hipotez Testi Sonuclari ve Standardize Edilmemis Regresyon Katsayilari

Standardize
Tahmin Standart t degseri P edilmis
hata regresyon
katsayilar
Plan . Hedonik 1196 057 3,443,000  H, kabul 254
Yapmama Tiiketim
Ani Karar - Hedonik 535 085 6,323,000  H,kabul 516
Veme Tiketim
Duygusal Hedonik
Tutum = Tiiketim , 729 ,091 8,004  ,000 H; kabul ,665
Tablo.6 olgiim modeline iliskin R* degerlerini  plansiz satin  alma egilimini etkileyen ¢ok gesitli

(Squared Multiple Correlations) igermektedir. R* degeri,
modelin uygunlugunu ifade eden bir degerdir. Bir bagka
deyisle, endojen gizli yapinin egzojen gizli yapilar
tarafindan agiklanma yilizdesini gostermektedir (Sirohi,
Mclaughlin ve Wittink, 1998:236). Bu baglamda hedonik
tiketim egilimi plansiz satin alma egilimine iligkin
bilissellik boyutunda plan yapmamanin %6’ sini, ani karar
vermenin %27’sini ve plansiz satin alma egilimindeki
duygusallik boyutunun % 44’ini agiklamaktadir.
Modelin agiklayiciligi ¢ok yiiksek degildir. Bunun nedeni
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degiskenlerden sadece bir tanesinin (hedonik tiiketim
egilimi) modelde kapsanmig olmasindan
kaynaklanmaktadir. Ancak ¢ok fazla faktdrden etkilenen
bir degiskenin (plansiz satin alma egilimi) tek bir
degisken tarafindan agiklanan yiizdesi agisindan
bakildiginda modelin agiklayiciliginin  yeterli oldugu
goriilmektedir.
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Tablo.6. Olciim Modeline iliskin R? Degerleri

Tahmin
Plan Yapmama ,065
Ani Karar Verme ,267
Duygusal Tutum ,442

VI. SONUC VE ONERILER

Bu aragtirmanin amact hedonik tiiketim egiliminin
plansiz satin alma egilimi iizerindeki etkisini ortaya
koymaktir. Bu baglamda aragtirmada kullanilan 6lgeklerin
gegerliligi  kesfedici  faktdor analizi  kullanilarak ve
giivenilirligi Cronbach’s alfa katsayisi kullanilarak
saptandiktan sonra arastirma hipotezleri yapisal esitlik
modeli ile test edilmistir.

Arastirmada kesfedici faktdr analizi dogrultusunda
plansiz satin alma egiliminde ii¢ faktor tanimlanmustir.
Bunlar; plan yapmama, ani karar verme ve duygusal
tutum olarak adlandirilmigtir.

Buradan hareketle aragtirmada hedonik tiiketim
egiliminin plansiz satin alma egilimine iliskin olarak plan
yapmama, ani karar verme ve duygusal tutum tizerindeki
etkisi arastirilmistir. Arastirma hipotezlerini test etmede
yapisal esitlik modeli kullanilmistir ve yiiriitiilen analiz
dogrultusunda  aragtirma  hipotezleri 0,01  6nem
derecesinde kabul edilmistir. Yani, hedonik tiiketim
egiliminin plansiz satin alma egiliminde plan yapmama,
ani karar verme ve duygusal tutum tizerinde pozitif yonde
etkisi vardir. Bu baglamda tiiketicilerin hedonik tiiketim
egilimlerinde bir birimlik artig, plan yapmamada 0,254,
ani karar vermede 0,516 ve duygusal tutumda ise 0,665
birimlik artisa neden olmaktadir. Bir basgka deyisle,
tiiketicilerin aligveriglerinde hedonik amaglarint tatmin
etme egilimlerinde artis olmasi plansiz satin alma
egilimlerini de artirmaktadir.

Aragtirma kapsaminda hedonik tiiketim egiliminin
plansiz satin alma egilimi tizerindeki bu etkisinin derecesi
de arastinlmistir. Bu baglamda hedonik tiiketim
egiliminin en fazla duygusal tutum iizerinde -etkisi
bulunmaktadir. Hedonik tiiketim egiliminin plansiz satin
alma tiizerindeki etkisini tespit etmeye yonelik gelistirilen
modelin agiklayicilik giicii plan yapmama icin %6, ani
karar verme i¢in %27 duygusal tutum igin % 44’ tiir.
Plansiz satin alma egilimi hedonik tiiketim egilimi disinda
kisisel, psikolojik, magaza temelli ve durumsallik
bagliklar1 altinda toplanan ¢ok cesitli alt faktorlerden
etkilenen bir kavramdir. Dolayisiyla hedonik tiiketim
egilimi olarak tek bir degigsken tarafindan elde edilen bu
aciklayicilik giicii kavramun diger faktorlerden olan
etkilenmeleri gbéz Oniin alindiginda yeterli olarak
degerlendirilmektedir.

Aragtirma sonuglarinin yonetsel olarak bir takim
faydalari da bulunmaktadir. Plansiz satin  alma
perakendeciler agisindan olduk¢a Onemlidir. Zira
perakende satiglarinin dnemli bir yiizdesini plansiz satin
alimlar olusturmaktadir. Perakendeciler hedonik tiiketim
egiliminin plansiz satin alma {izerindeki etkisini goz
oniinde bulundurmalidir. Bu baglamda tiiketicilerin
aligveristen keyif almalarinin saglanmasi, hedonik bir
takim giidiilerin magaza igerisinde yaratilmaya caligilmasi
plansiz satin alma egiliminin artirilmasinda faydali
olacaktir.

Aragtirma Istanbul ilinde oturan yaslar1 19-33
arasinda  degisen bir Ogrenci  kitlesi  {izerinde
ylritilmiistiir. Arastirma Orneginin genisletilerek farkl
sosyoekonomik ozelliklere sahip tiiketicilerin iizerinde
modelin test edilmesinin onemli ¢ikarimlar saglayacagi
diisiiniilmektedir. Ayrica plansiz satin alma egilimini
etkileyen diger faktorlerin de arastirildigi daha kapsamli
bir calismanin  ylriitiilmesinin  faydali  olacagina
inanilmaktadir.
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