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Market Aligverislerinde Plansiz Satin Alma Davranisinda
Demografik Farklilig1 Belirlemeye Yo6nelik Bir Aragtirma
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Tiiketici karmagtk yapida bir varliktir. Her glin hatta giin icinde bile tercihleri hizli bir sekilde farklilik gosterebilmektedir.
Pazarlamacilar icin tiiketicinin davranislarint incelemek biiyiik 6nem tagimaktadir. Tuketiciler, satin alma kararlarini bazen énceden
planlayarak yapmakta bazen de plansiz hareket etmektedir. Tiketici hi¢ aklinda yokken, magaza icinde dolasirken, triind
gordiginde ihtiyact oldugunu hatirlayabilir, Griintn fiyatt distigi icin ya da o anda drinle ilgili yapilan promosyondan
yararlanmak i¢in satin alma karari verebilir. Tiketiciyi aniden satin alma kararina yOnelten, isletme tarafindan yaratilan dirtiler
vardir. Bu nedenle, tiketici her zaman ihtiyact oldugunda satin alma yapmamakta, isletmeler de ihtiyac yaratabilmekteditler.

Plansiz satin alma, tiiketici davranislart konusu iginde, tiketicinin ani bir dirti ile yapmis oldugu satin almadir. Tiketiciler,
Ozellikle market alisverislerinde daha fazla plansiz satin almaya yonelmektedirler. Plansiz satin alma davranist aniden
gerceklesmektedir. Kuvvetli bir istekle olusmaktadir. Bu istek, magaza icinde dolasirken ortaya c¢tkmaktadir. Plansiz satin alma
davranisinda diriinlerin etkisi bulunmaktadir. Uriinlerle birlikte titketicinin kisilik 6zelliklerinin de plansiz satin alma davranist
tzerinde etkisi bulunmaktadur.

Bu caligmanin temel amaci, plansiz satin alma davranglarinin demografik 6zellikler bakimindan farkli olup olmadigint
irdelemektir. Arastirma, anket yontemi ile gerceklestirilmistir. Anket formu Izmir ilinde uygulanmistir. Arastirmaya katilacak kisiler
kolayda 6rnekleme yontemi ile secilmistir. Arastirma verilerinin analizinde, giivenilirlik analizi, frekans analizi, ki-kare analizi, t-testi
ve ANOVA analizi kullandmustir. Analiz bulgularina gére, arastirmada kullanilan Slgek gtivenilirdir. Aragtirmaya katilan kisiler
plansiz satin alma yapmaktadirlar. Haftada en az 1 kez gida aligverisi yapmaktadirlar. Katiimeilar en ¢ok plansiz satin alma yapma
nedenlerinin fiyat indirimi ve Griint gériinde begenme oldugunu, en az ise satis elemanlarinin etkisi ve magaza atmosferi oldugunu
belirtmislerdir.

Analizlerde, plansiz satin alma davranisinin cinsiyete gére anlamli bir farkhilik gosterdigi, kadinlarin erkeklere gore daha fazla
plansiz satin alma gerceklestirdikleri sonucuna ulasilmustir. Plansiz satin alma davranist meslek ve egitime gbre de anlamli bir
farklilik gostermektedir. Ancak yas ve gelir degiskenlerine gre anlamli bir farkhilik géstermemektedir.

Anahtar Kelimeler: Plansiz satin alma, demografik 6zellikler, titketici davranislart

A Study of Demographic Differences in Impulse Buying
Behavior

ABSTRACT

Consumer is an asset of complexity. Every day, preferably even during the day can vary quickly. Examine the behavior of
consumers is crucial for marketers. Consumers purchasing decisions sometimes acts sometimes make unplanned by planning in
advance. When the consumer, never mind wander in the store, you can remember that they need the product on, because the
product's price drops or purchase to take advantage of the promotion made about the product at the time the decision may give.
Which led to the decision to purchase consumer suddenly has the urge created by business. Therefore, consumers are always
needed when making a purchase, businesses can also create a need.

Unplanned purchase, consumer behavior in the subject is the consumer's purchase is made with a sudden urge. Consumerts,
especially in developing countries tend to buy more unplanned grocery shopping. Unplanned purchasing behavior is realized
suddenly. Unplanned purchasing behavior is composed of a strong desire. This request arises when browsing in the store. There is
a impact of product in unplanned purchasing behavior. The consumer's personality traits with the products also has an impact on
the buying behavior of unplanned.

The main aim of this study is investigating whether impulse buying behavior and demogtaphics differentiate or not. The
survey was realized by a questionnaire. The questionnaire was administered in Izmir. People in the study were selected by
convenience sampling method. In analysis of the data, reliability analysis, frequency analysis, chi-square analysis, t-test and
ANOVA were used. According to the analysis results research scale is realible. The person that participated in the survey behaves
unplanned purchasing behavior. They make at least 1 time per week for food shopping. Participants that do not like the look of
the causes of price reductions and product to purchase most unplanned, stated that the effect of the atmosphere and store at least
the salesperson. In the analysis by gender of unplanned purchasing behavior show that a significant difference, according to the
women perform unplanned buying more than men. Unplanned purchasing behavior shows a significant difference according to
the profession and education. However, no significant difference according to age and income variables.
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1. Girig

Tuketici davranislari, her gecen giin 6nemi daha da artan bir konu haline gelmistir. Tiiketici davraniglart
strekli degisen, giincel ve dinamik bir alandir. Cilinkd, insan stirekli kendini yenileyen, degistiren, her an
istekleri farklhilagabilen karmagik bir varliktir. Son zamanlarda, tiketiciler giidileri dogrultusunda harekete
gecmeye baslamislardir. Thtiyag olustugunda satin alma gergeklestiren bireyden cok, ihtiyac olusmadan
anlik karar verip satin alan bir bireye dogru gecis olmaktadur.

Tuketiciler bir anda olusan, hemen satin almaya yonelik, daha 6nce planlamadan, gérdigiinde almaya
yonelik davranslar sergilemeye baslamislardir. Bunun farkinda olan isletmelerde, tiiketicileri plansiz satin
almaya yonelten uygulamalar baslatmislardir. Uriinleri, magaza icinde yerlestirirken, tiiketicinin gériince
alabilecegi sekilde kasa onlerinde ya da orta kistmlarda dokme seklinde yerlestirmeye baglamiglardir.
Boylece, tiiketici ihtiyact olmasa bile o triinii gériince ihtiyact olabilecegi aklina gelmektedir. Tiiketicilerin
bircogu evlerinden alisverise ciktiklarinda planladiklart drinlerin disinda birgok Griinti satin alarak
donmektedirler. Hatta bazen planladiklart Grinleri almadan, gereksiz bircok uriin alarak bile geri
dénebilmektedirler.

Plansiz satin alma, belirli bir uyarana karst gosterilen ani bir tepki sonucu olugan, tiketicinin hizlica
karar vererek satin alimi gerceklestirdigi bir durumdur. Plansiz satin alma bir anda ortaya ¢iktigr icin
tiiketicinin daha ¢ok duygusal tepkileri sonucu olusmaktadir. Bu nedenle, plansiz satin almay: tesvik edecek
pazarlama stratejilerinde yogun olarak tutumun duygusal bileseninin kullanilmast daha etkileyici
olabilmektedir.

Plansiz satin alma, herhangi bir plana dayanmadan ¢ogunlukla bir giidiiniin bir anda ortaya ¢tkmasi
sonucunda gerceklestirilen satin almalardir (Odabast ve Baris, 2002; 377). Tepkisel satin almay: etkileyen
faktorlerin temelinde kendini kontrol giiciini etkileyen para ve harcama ile ilgili tutumlar, 6z sayg, kendini
tanimlama istegi, heyecan ve uyart arayist, hedonik unsurlar ve icsel catismalar gibi pek cok faktor etkili
olabilmektedir (Kog, 2011;323). Plansiz satin alma davranisinda etkili olan en 6nemli faktorler; yenilikleri
denemek, yeni driinleri tiiketmek ve bunlart kullanmaya yoénelik gidilerdir (Zuckerman, 2000; 52). Planstz
satin alma davranistnin dort tard bulunmaktadir (Karbasivar and Yarahmadi, 2011;175, Odabast ve Baris,
2002; 378). Bu tiitler soyle aciklanabilir;

Tamamen Plansiz Satin Alma: Plansiz satin alma tlrleri icinde en kolay ayirt edilen taradir. Tiketici
bu satin alma tiriinde, normal satin alma davraniginin disinda bir davranig géstermektedir. Aslinda rutin
satin alma davranisindan ¢ok daha farkli ve yenilik¢i bir tutumdur.

Hatirlatict Plansiz Satin Alma: Tiketicinin aslinda ihtiyact olup da, alisveris listesine yazmayi
unuttugu, aligveris sirasinda goriince hatirladigr tiirden bir satin almadir. Hatirlatict plansiz satin almada,
titketici tiriin hakkinda bilgi sahibidir. Daha énceden bu iiriinii kullanmistir. Uriiniin bittigini ya da
azaldigint iriind goérince hatirlamaktadir.

Oneriyle Yapilan Plansiz Satin Alimlar: Tiiketicinin tiriin hakkinda higbir bilgisi olmamasina ragmen,
triinii aligveris sirasinda gordigiinde ve trtne yonelik ihtiyact gbziinde canlandiginda gerceklesen satin
alma tirtdar. Hatrlaticr plansiz satin almadan farky, tiiketici 6nceden tdriinle ilgili bilgi sahibi degildir.
Uriiniin kalitesi, fonksiyonelligi ve iiriine yonelik olusan duygular tamamen aligveris sirasinda olusmakta ve
degerlendirilmektedir. Tamamen plansiz satin almadan farklt olarak rasyonel satin alma agirhikhdir.
Tamamen plansiz satin almada duygular 6n plandadir.

Planli Yapilan Anlik Satin Alma: Tiketicilerin aligverise belirli bir Griini ya da markayr satin alma
karart ile gittigi halde, aligveris sirasinda diger markalarin gekiciligine, bazi triinlerdeki 6zel fiyatlar ya da
promosyonlardan etkilenerek o anda diger trtinleri satin aldiginda olugsmaktadir. Bu gibi durumlar, aligveris
merkezlerini gezerken sik olarak ortaya ctkmaktadir.

Plansiz satin alma konusunda literatiir incelendiginde, demografik Ozellikler ile plansiz satin alma
davranisinin arasindaki iliskiyi ortaya koyan calismalarla karsilasiimaktadir. Demografik 6zellikler icinde
cinsiyet konusunda degerlendirme yapildiginda, plansiz satin almanin cinsiyete gore farklilastigr ortaya
konulmustur.

Tuketicileri plansiz satin almaya yonelten bir¢ok neden sz konusudur. Bu nedenler arasinda; fiyat
indirimi, promosyon, satig elemanlari, damisma gruplart ve magaza atmosferi gibi bircok neden
siralanabilmektedir. Bu nedenler, tlketicinin hizli karar vermesine neden olmaktadir. Tuketici ihtiyact
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olmasa da triinin fiyatinin indirime girdigini ya da triinde promosyon oldugunu gérdigiinde hig
distinmeden aninda satin alma gerceklestirmektedir.

Calismada, 6ncelikle plansiz satin alma kavrami ve plansiz satin alma ile ilgili daha 6nceden yapilan
calismalardan bahsedilmis, daha sonra da plansiz satin almanin demografik 6zelliklere gore anlamli farklilik
gOsterip gostermedigi cesitli istatistiksel analiz teknikleri ile analiz edilmigtir.

2. Yazin Taramasi

Stern (1962) plansiz satin alma; tlketicilerin satin alacaklarint 6nceden planlamadan gergeklestirdikleri
aligveris olarak ifade etmistir. Bayley and Nancarrow (1998) plansiz satin almanin anlk satin alma siireci,
trtine baglanma, cabuk olusan bir duygu ile satin alma, adrenalinin yiikselmesi ve moralin diizelmesi
seklinde gerceklesen davranis oldugunu belirtmistir. Bir bagka agidan ise, plansiz satin alma, titketicinin
icinden gelen siddetli bir giidu ile bir driine sahip olma istegi kapsaminda gerceklesen satin almalardir
(Rook, 1987; 189). Weinberg and Gottwald’e gére ise, plansiz satin alma, gercek anlamda sonuca ulasan ve
planlanan satin almalar arasindaki duygusal bir ¢catismayla ortaya c¢tkmaktadir (Weinberg and Gottwald,
1982;43 aktaran Park and Lennon, 2006; 57). Planli satin alma davranisi, uzun dénemli, mantik
cercevesinde gerceklestitilen ve ihtiyaglar dahilinde yapilan bir faaliyettir. Halbuki plansiz satin alma
davranisinda her zaman icin 6nceden belitlenmis, mantik cercevesindeki hareketler olmayabilmektedir. Bir
anda goriince satin alma davranist sergilenmektedir.

Kollat and Willet (1967) tiketicilerin plansiz satin alma davransint inceledigi ¢alismasinda kadin
tiiketicilerin erkek tiketicilere gére daha fazla plansiz satin alma egiliminde oldugu sonucuna ulagmuglardir.
Coley and Burgess (2003) bilissel ve duygusal plansiz satin almanin cinsiyete gére farkliligint inceledikleri
calismasinda, kadin tiiketicilerin plansiz satin alma gergeklestirdiklerini belirtmislerdir. Khan and Dost
(2011) calismasinda demografik 6zelliklerin anlik satin alma davranisinda farklilik yaratan 6zellikler oldugu
da bulunmustur. Ayrica, ayni calismada kadinlarin erkeklere gore; 26-30 yas arasindaki tiiketicilerin diger
yas gruplarina gore, gelir seviyesi diigtik olanlarin yiksek olanlara gére daha fazla plansiz satin alma
davranist gosterdiklerini ortaya koymuslardir. Yang vd.’nin (2011) calismasina gore, kadinlar eger gelirleri
dustikse plansiz satin alma yapmaktadirlar. Yiksek gelire sahipse, plansiz satin alma yapmamakta ama
trtinlerde promosyon oldugunda, promosyondan etkilenerek plansiz satin alma yapabilmekteditler. Baron
and Wass (1996) da yas ve cinsiyet faktorlerini kullanarak gelistirdikleri arastirmalarinda, kadin ve
erkeklerin satin alma davraniglart arasinda daha az farklilik bulmustur. Tifferet and Herstein (2012)
calismasinda, kadinlarin erkeklere gére marka bagliliginin, hedonik ve plansiz satin alma egilimlerinin daha
yuksek oldugunu belirtmislerdir.

3. Arastirmanin Metodolojisi
Aragtirmanin metodoloji kismint amaci, yontemi, kisitlart ve bulgular olusturmaktadir.

3.1. Aragtirmanin Amaci

Arastirmanin amacy; plansiz satin alma davranisinin demografik 6zelliklere gore farklilik gGsterip
gOstermedigini ortaya koymaktir. Arastirmada, Grlin kategorisi olarak en cok tiiketilen gida kategorisi tercih
edilmistit. Bu nedenle, tiiketicilerin gida alisverislerinde plansiz satin alma yapip yapmadiklari
degerlendirilmis, demografik Szelliklere goére farkliliklar ortaya konulmustur.

3.2. Aragtirmanin Yontemi ve Kisitlar

Aragtirma amacina ulagabilmek icin anket yontemi tercih edilmistirt. Bu baglamda, anket formu
olusturulmugtur. Anket formu iginde yer alan plansiz satin alma davranist Slgegi icin Weun (1998)
calismasindan yararlanmig, Weun (1998) 6lgegi arastirmaya dahil edilmistir. Anket formunda plansiz satin
alma Olcegi 5 ifadeden olugmaktadir. Bu ifadelerden ilk ¢ ifade davranis agirlikli, dérdiinct ifade anlik
satin almay1 6lgmek icin ve son ifade ise cevaplar arasindaki tutarliligi belirlemek icin gelistirilmistir. Anket
formundaki ifadeler 5’i Likert 6lcegi (kesinlikle katilmiyorum, katlmiyorum, kararsizim, katiliyorum,
kesinlikle katiliyorum) ile cevaplayicilara yoneltilmistir. Anket formunda bu ifadelerin disinda katilimeilarin
plansiz satin alma yapip yapmadiklari, gida aligverislerini ne kadar siklikta yaptiklari coktan se¢meli soru
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tird ile yoneltilmis ayrica plansiz satin alma nedenleri ise birden ¢ok secenegi isaretlemeyi saglayacak
sekilde sorulmustur. Anket formuna katllan kisilerin demografik 6zelliklerini belitlemeye yonelik
sorulardan cinsiyet, gelir, meslek ve egitim sorulari kapali uclu olarak, yas sorusu ise acik uglu olarak
sorulmustur. Yas gruplart kodlama sirasinda araliklandirilmustir.

Anket formu Izmir ilinde ve ylz yize gorisme yontemi kullanilarak uygulanmistir. Arastirmaya
katilacak kisilerin seciminde kolayda érnekleme yontemi kullanilmistir. Arastirmanin sadece Izmir ilinde
yapilmis olmast ve 6rneklemin sinirl sayida olmast arastirmanin kisitlarint olusturmaktadir. Arastirma,
sadece 6rneklemi temsil etmekte olup, elde edilen sonuglar genellenememektedir.

Arastirmada, hareket noktast olarak kabul edilebilit maksimum hata dizeyinin -/+0.05lik duzeyi
asmamast benimsenmistir. Bu diizeyin benimsenmesi, herhangi bir ana kiitle parametresinin gercek
degerinin, 6rneklemden hesaplanan degerden maksimum -/+0.05’lik bir sapma gosterecegi anlamina
gelmektedir. Buna ek olarak calismada 0.95’lik giiven diizeyi yeterli bulunmustur. Orneklem hacminin
hesaplanmasinda asagidaki formil kullandmistir.

n=_7Z2pq
&
Burada,

n : Orneklem hacmi

e : Hata diizeyi

Z : Belirli bir giiven diizeyine karsilik gelen standart normal dagilim degeri (tablo degeri: 1.96)
p : Anakiitlede belirli bir 6zelligi tastyanlarin ylizdesi

q : Anakiitlede belitli bir 6zelligi tasimayanlarin yiizdesi

Anakiitlenin tam olarak bilinmedigi durumlarda, p ve g’nun alabilecegi degerler konusunda 6n bilgi
olmadig1 durumlarda p ve q 0.50 olarak kabul edilmektedir (Kurtulus, 1989;113).
Bu veriler 1s1g1nda 6rneklem hacmi;

n=_(1.96)(0.50)(0.50) = 384
(0.05)

olarak belirlenmistir. Bu deger, evrenin tam olarak bilinemedigi durumlarda gegerli sayidir. Bu nedenle,
aragtirmanin 6rneklem hacmi 384 olarak tespit edilmis olup, 384 katllimci ile uygulama gerceklestirilmistir.
Aragtirma, Ocak-Subat 2015 aylarinda, misteri yogunlugunun fazla olabileceginin disinildigi is cikist
(18:00-19:00) saatlerinde stipermarketlerde gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda, aragtirma amacina
ulagabilmek icin asagida yer alan hipotezler belirlenmistir;

Hi. Plansiz satin alma davranisinda cinsiyete gre anlamli bir fark vardur.

Hoz: Plansiz satin alma davranisinda yasa gore anlaml bir fark vardur.

Hs. Plansiz satin alma davranisinda gelire gére anlamli bir fark vardr.

Hy: Plansiz satin alma davraniginda meslege goére anlamli bir fark vardur.

Hs: Plansiz satin alma davranisinda egitime gére anlamli bir fark vardr.

3.3. Arastirmanin Bulgular1

Anket verilerinin analizinde, aragtirma amacina ulagsmay: saglayan hipotezler, ki-kare analizi, t-testi ve
ANOVA analiz yontemleri kullanilarak test edilmistir. Katitimeilarin demografik 6zellikleri ve plansiz satin
alma davranislart hakkindaki sorular frekans analizi ile ortaya konulmustur. Ayrica, arastirmada plansiz
satin alma Olcegine giivenilirlik analizi uygulanmustir.

Aragtirmaya dahil edilen plansiz satin alma Slgegine ait degiskenlerin glivenilirlik analizi yapildiginda,
cronbach alfa katsayist 0,796 olarak bulunmustur.

Alfa katsayisina gore Slcegin givenilirligi, 0,60= «<0,80 ise Sl¢ek gvenilir, 0,80< a<1 ise dl¢ek yiksek
derecede giivenilirdir (Kalayci, 2008; 405). Bu bilgiye gore, plansiz satin alma Slcegi glivenilirdir.
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Anketi cevaplayan  kisilerin  demografik  Ozellikleri  frekans tablosu ile belirlendiginde,
cevaplayicilarin - %57’si kadin, %430 erkektir. Bu bulgu, ankete katilan kisilerin ¢ogu kadindir.
Cevaplayicillarin - %246 18-25 yas araliginda, %13’4  26-35 yas araliginda, %26’st 36-45 yas
araliginda, %20’si 46-55 yas araliginda, %11°1 56-65 yas araliginda ve %06’s1 66 ve tzeri yas araligindaki
kisilerdir. Bu bulgu, cevaplayicilarin 36-45 yas araligindaki kisilerden olustugunu géstermektedir. Meslek
durumlart agisindan; %111 is adami/yonetici, %12’si kamu sektori calisant, %33°0 Ozel sektor
calisani, %13’ ev hanimi, %11°1 6grenci, %14’G setbest meslek, %G6’st esnaf/zanaatkardir. Elde edilen
bulguya gore katilimcilarin ¢ogu 6zel sektor calisami kisilerdir. Egitim durumlart acisindan, %9u
ilkégretim, %211 lise, %16’st 6n lisans, %451 lisans ve %9u lisansustii dlzeyindeki kisilerdir.
Cevaplayicilarin - yariya  yakin  bir kismi  lisans mezunu kisilerdir. Gelir durumlart  bakimindan,
cevaplayictlarin %20’si 750-1500 gelir araliginda, %244 1501-2250, %2571 2251-3000, %16’st 3001-
3750, %151 3751 ve Uzeri gelire sahip kisilerdir. Bu bulguya gbre, cevaplayicilar 2251-3000 gelir
arahigindaki kisilerdir.

Arastirmaya katilan kisilere plansiz satin alma yapip yapmadiklart sorulmus ve elde edilen bulgular tablo
1’de gosterilmistir.

Tablo 1. Plansiz Satin Alma Durumu

PLANSIZ SATIN ALMA Frekans %

Evet 241 62,8
Hayir 86 22,4
Bazen 57 14,8
TOPLAM 384 100

Katidimetlarin %634 plansiz satin alma yaptigini, %22’si plansiz satin alma yapmadigini ve %15’ ise
bazen plansiz satin alma gerceklestirdiklerini belirtmistir. Elde edilen bulguya gére, katithmecilarin yaridan
fazlasi plansiz satin alma yapmaktadir.

Aragtirmaya katilan kisilerin gida alisverisleri yapma sikliklart tablo 2’de g6sterilmistir;

Tablo 2. Gida Aligveris Sikligt

SIKLIK Frekans %

Her giin 48 12,5
Haftada en az 3 kez 92 24.0
Haftada en az 1 kez 204 53,1
2 haftada 1 28 73
3 haftada 1 4 1,0
Ayda 1 8 21

TOPLAM 384 100

Katiimcilarin %13’4 gida aligverislerini her giin, %244 haftada en az 3 kez, %53t haftada en az 1
kez, %7’si 2 haftada 1, %11 3 haftada 1, %2’si ise ayda 1 kez yapmaktadir. Elde edilen sonuca gore,
katilimcilar gida alisverislerini haftada en az 1 kez gerceklestirmektedir.

Aragtirmaya katilan kisilere plansiz satin alma nedenleri sorulup, katiimcilardan birden fazla neden
isaretleyebilmeleri saglandiginda, plansiz satin alma nedenleri tablo 3’de gésterilmistir;

Tablo 3. Plansiz Satin Alma Nedenleri

NEDENLER ORTALAMA STANDART SAPMA
Diger 1,9375 0,24238
Magaza Atmosferi 1,9297 0,25601
Satis Elemaninin Etkili Sunumu 1,9089 0,28819
Aligveris Yaparken Yanindaki Kisinin Etkisi 1,7604 0,42739
Uriinii Kagirmak Istememek 1,5729 0,49530
Promosyon 1,5130 0,50048
Uriinii Gériince Begenme 1,3750 0,48475
Fiyat Indirimi 1,1901 0,39290
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Plansiz satin alma nedenleri olarak siralanan nedenlerden uygun olanlar isaretleyen katilimecilarin
isaretledigi neden 1, isaretlemedigi neden ise 2 olarak kodlandiginda, nedenlerden ortalama degeri 1’e yakin
olan neden, en ¢ok tercih edilen neden olarak siralanabilir. Bu durumda, katilimcilarin en ¢ok belirttikleri
nedenler sirayla; fiyat indirimi, Griint gérince begenme, promosyon, triinii kacirmak istememek, aligveris
yaparken yanindaki kisinin etkisi, satis elemaninin etkisi, magaza atmosferi ve diger segenegidir. Diger
secenegini isaretleyen katiimeilar, diger olarak magazadaki muzikler olarak belirtmislerdir. Bu belirtilen
ifade de magaza atmosferi icinde yer almaktadir. Tiketicileri plansiz satin almaya iten en 6nemli neden;
fiyat indirimidir.

Gintimizde fiyata karst duyarlt bir tiketici profili ortaya ¢itkmaya baslamistir. Bu nedenle elde edilen
sonu¢ olagan bir durumdur. Son yillarda fiyata duyarlt tiketicinin ortaya ¢tkmasina baglt olarak indirim
perakendeciligine olan ilgi de artmustir.

Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezlerden ilk hipotez olan plansiz satin alma davranisinin
cinsiyete gére anlamlt bir farklilik gosterip gostermedigi degerlendirilmistir. Cinsiyet degiskeni nominal
Olgek oldugu icin farkliigin analizinde ki-kare testi kullamlmustir. Ki-kare testi sonuglart tablo 4’de
gOsterilmistir;

Tablo 4. Plansiz Satin Alma Davranisinin Cinsiyete G6re Farkliligs

Deger Serbestlik Derecesi P degeri
X2 degeri 67,673(a) 50 ,049
N 384

Ki-kare testi sonucunda X2 degeri 67,673 ¢ikmistir. Bu degerin X2 tablo degerinden biyiik olmasi
nedeniyle H; hipotezi kabul edilmektedir. Ayrica, p degeri %95 gliven araliginda 0,05 degerinden kiiciik
olmasi (P=0,049) da hipotezin kabul edilecegini g&stermektedir. Elde edilen bulguya gore, plansiz satin
alma davranist cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir. Cinsiyete goére ortalama degerlerine
bakildiginda, kadinlarin (Ortalama deger=12,44) erkeklere (Ortalama deger=12,11) gbre daha fazla plansiz
satin alma gerceklestirdikleri sonucuna ulasiimaktadur.

Plansiz satin alma davranisinin yaga gore anlamlt bir farklilik gosterip gostermedigi ANOVA analizi ile
test edilmistir. ANOVA’nin temel varsayimi olan varyanslarin homojenligi belirlemek icin Levene testi
yapilmis olup ve gruplar arasinda varyanslarin esit oldugu yani homojen oldugu gérilmustir (F=1,710,
p=0,131). Varyans analizinin temel varsayimi saglandigl icin varyans analizinde elde edilen sonuglarin
saglikli oldugu soylenebilir. Tablo 5 varyans analizi sonuglarini gostermektedir:

Tablo 5. Plansiz Satin Alma Davranisinin Yasa Gore Farkliligt

Medyan toplami Serbestlik Derecesi Ortalamanin Karesi F P
Gruplar arast 46,689 5 9,338 1,613 ,156
Gruplar icinde 2188,509 378 5,790
TOPLAM 2235,197 383

p degeri 0,05°den biyik oldugu icin H> hipotezi red edilmektedir. O halde plansiz satin alma
davranisinin yasa gore farklilik gostermemektedir.

Plansiz satin alma davranisinin gelire gére anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi ANOVA analizi ile
test edilmistir. ANOVA analiz sonuglarindan 6nce Levene istatistigi degerlerine bakildiginda, varyanslarin
homojen oldugu gorilmistir (F=1,520, p=0,147). ANOVA testi sonuclarina gbre, plansiz satin alma
davranist gelire gore anlamh bir farkhilik géstermemektedir (p=0,162). Bu bulguya gbére Hj hipotezi red
edilmektedit.

Plansiz satin alma davranisinin meslege gbre anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi Hy hipotezi ile
test edilmis olup, bu hipotez icin ki-kate testi kullanilmis olup, tablo 6’daki sonugclar elde edilmistir;

Tablo 6. Plansiz Satin Alma Davraniginin Meslege Gore Farkliligy

Deger Serbestlik Derecesi P degeri
X2 degeri 540,640 (a) 350 ,000
N 384
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X2 degeri tablo degerinden yitksek ve p degeri %95 giiven araliginda 0,05 degerinden kiiciik oldugu i¢in
H4 hipotezi kabul edilmektedir. Buna gore, plansiz satin alma davranist meslege gore farklilik
gostermektedir. Meslek gruplarinin ortalama degerleri siralandiginda, ev hanimlarinin en fazla plansiz satin
alma gerceklestiren grup (Ortalama deger:250, 77), daha sonra sirayla serbest meslek, 6grenci, 6zel sektor
calisani, kamu sekt6rii calisani, is adami, emekli ve en az dizeyde ise esnaf gelmektedir. Plansiz satin alma
davranist bir 6lclide zaman ayirmaya baglidir. Alisveris yaparken uzun zaman ayirabilecek meslek grubunda
yer alan kisilerin (ev hanimi) daha fazla plansiz satin almaya yoneldigi gérilmektedir. Diger meslek gruplart
daha planlt hareket etmek durumunda kalmaktadirlar.

Egitim dizeyine gore plansiz satin alma davranigi arasindaki farkliik incelendiginde, ki-kare testi
sonuglarina gére X2 degeri 294,173 olup, p degeri 0,000 elde edilmistir. P degeri 0,05 degerinden kigiik
oldugu icin Hs hipotezi kabul edilmektedir. Plansiz satin alma davranisi egitime gore anlamli bir farklilik
gostermektedir. Egitim dizeylerinin ortalama degerleri siralandiginda en fazla plansiz satin alma
davranisint ilkogretim mezunu kisiler (Ortalama deger: 211,47), daha sonra sirasiyla lisansiisti (Ortalama
deger: 198,23), lisans (Ortalama deger: 196,77), 6n lisans (Ortalama deger:182,37) ve en az ise lise
(Ortalama deger: 180,15) mezunlart gerceklestirdigi sonucuna ulagilmigtir.

Hipotez testleri sonucunda, Hi, Hy ve Hs hipotezleri kabul edilmis olup, Hz> ve Hs hipotezleri red
edilmistir. Bu bulguya gore, plansiz satin alma davranist cinsiyet, meslek ve egitime gére anlamli bir
farklilik gostermektedir. Ancak, yas ve gelire gére anlamli bir farklilik géstermemektedit.

4. Tartigma

Kollat and Willet (1967) calismasinda plansiz satin alma davranist ile cinsiyet arasinda iliski bulmustur.
Kadinlar erkeklere gbre daha fazla plansiz satin alma gergeklestirmektedirler. Arastirma bulgulart bu
calisma sonuclarini destekler niteliktedir. Erkekler aligveriglerine giderken yanlarinda aligveris listesi
bulundurmakta ve bu listede yazanlarin disinda bir sey almamaktadirlar. Kadinlar incelendiginde, bazen
markette Griini gérdiklerinde o triine ihtiyac oldugunu hatirlarlar bazen de triindeki indirim, promosyon
dikkatlerini ¢ekip, ihtiya¢ olmasa da satin alma gerceklestiritler. Coley and Burgess (2003) c¢alismasinda
kadin tiiketicilerin arastirma bulgularina benzer sekilde plansiz satin alma yaptiklarint ortaya koymuglardir.

Khan and Dost (2011) ¢alismasinda plansiz satin almanin sadece cinsiyete gore degil, ayni zamanda yas
ve gelire gore de farklilik g6sterdigini ortaya koymustur. Ancak arastirma bulgularinda, yas ve gelir arasinda
iliski bulunamamustir. Plansiz satin almay1 her gelir grubundan ve yas diizeyinden kisi yapabilmektedir.
Cinki plansiz satin alma aslinda icten gelen bir duygudur. Bunun gelir ve yasa gore degisecegini
distinmemek gerekir. Herkes plansiz satin alma yapabilir. Yang vd.’nin (2011) ¢alismasinda da Khan and
Dost (2011) ile benzer sekilde gelire gére degisecegini vurgulamistir. Baron and Wass (1996) yas ve
cinsiyete gore farklilk gbsterecegi sonucuna ulasmistir. Tifferet and Herstein (2012) c¢alismasinda yine
diger ¢alismalarda ve aragtirma bulgularinda ortaya konuldugu gibi kadinlarin daha fazla plansiz satin alma
yaptiklarini bulmugtur.

Plansiz satin alma konusunda yapilan calismalar Ozellikle cinsiyet konusunda farkliliklar oldugunu
bulmustur. Demografik 6zellikler icinde cinsiyet diger demografik 6zelliklere gbre plansiz satin almada
daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir.

5. Sonug Ve Oneriler

Kiresellesen pazar kosullarinda tiiketicilerin satin alma davraniglarint ve etkileyen faktorleri incelemek,
eskiye gore ¢ok daha 6nemli hale gelmistir. Cunkii, rekabet degisiyor ve gelisiyor. Rekabet¢i ortamda
satislarin ve gelirlerin artmasi, pazar paymnin biylmesi isletmelerin stirdirtlebilirligi acisindan gereklidir.

Tuketicilerin plansiz satin almalarina birgok faktor etki yapmaktadir. Tiketicilerin demografik
Ozellikleri, hedonik tiiketim, Grtin 6zellikleri, fiyat indirimleri, promosyon ve ¢evresindeki bir ¢ok kisi etkili
olmakta ve planlamadan aniden satin alma karart verebilmektedir.

Arastirmada, plansiz satin alma davransi ile tiketicilerin demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir
farkhilik olup olmadigi ortaya konulmustur. Arastrmaya katllan tiketiciler, kadin, 36-45 yas araliginda,
lisans mezunu, 6zel sektdr ¢aligant ve 2251-3000 gelir araligindaki kisilerdir. Arastirma sonuclarina gore;
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cinsiyet, meslek ve egitim degiskenleri ile plansiz satin alma davranisi arasinda iliski bulunmaktadir. Buna
karsilik, yas ve gelir degiskenlerinde anlamli bir farklilik bulunamamustir.

Isletmelere oneriler olarak; tiiketicilerin plansiz satin alma davranisi sergilediklerini bilerek, iiriin
teshirinde, magaza atmosferinde, yapilan promosyon kampanyalarinda ve fiyat indirimi gibi daha bir¢ok
pazarlama uygulamalarinda buna gére hareket etmeleri gerekmektedir. Tiketicinin hemen gorebilecegi
yerlere driinleri yerlestirmek, g6z 6ntinde bulunmak satislart arttirmak agisindan 6nemli bir adimdur.
Tiketicinin hi¢ beklemedigi bir anda ve alistk olmadigt sekilde trtinle karsilasmast saglanmalidur.
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