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Kiiresel rekabetin giderek artmasiyla, isletmeler etkin pazarlama
stratejileri gelistirebilmek amaciyla tiiketicilerin satin alma davranislari
hakkinda detayli bilgiye ihtiyag duymaktadirlar. Bu calismanin amaci,
tilketicilerin giyim ve gida iriinleri kategorisindeki plansiz satin alma
davraniglarini ortaya koymaktir. Buna ek olarak, tiiketicilerin plansiz satin
alma davraniglarinda cinsiyet ve gelir diizeyi gibi temel demografik
degiskenlerin etkisi ile aligveris sikliklarinin plansiz satin alma davranisi
tizerindeki etkilerini ortaya koymak da amaglanmistir. Arastirmanin
kapsam ve amaci dogrultusunda gelistirilen bir anket formu, Ankara
ilindeki aligveris merkezlerinde, yiiz ylize gorlisme yontemiyle, 394
kisilik bir ornek tizerinde yapilmistir. Elde edilen verilere uygulanan
“Korelasyon” ve “Bagimsiz Orneklemler i¢in T-Testi” analiz yontemleri
sonucunda, tiiketicilerin belirlenen iki kategorideki plansiz satin alma
faaliyetlerindeki temel nedenler ile cinsiyet ve gelir grubundan
kaynaklanan farkliliklar ortaya konmaya calisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Plansiz Satin Alma, Demografik Faktorler, Satin
Alma Siklig1, Kadin ve Erkek Tiketiciler.
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EXPLORING IMPULSIVE CONSUMER BUYING AMONG
CONSUMERS IN FOOD AND APPAREL PRODUCT
CATEGORIES

ABSTRACT

As the competition in the global markets intensifies, companies
face the urgent need to assess consumers’ buying behavior and patterns in
order to develop effective marketing programs. The purpose of this article
is to explore the concept of impulse buying behavior in apparel and food
product categories. Specifically, we aim to investigate the influence of
key demographic variables and purchase frequency on impulse buying
behavior regarding grocery and apparel products. 394 urban consumers
are surveyed at various malls in Ankara, Turkey. The collected data have
been analyzed with correlation analysis as well as independent samples T-
test. Results suggest that gender, income level, purchase frequency all
have a significant impact on making impulse purchases of grocery and
apparel products.

Keywords: Impulse Buying, Demographic Factors, Purchase Frequency,
Female and Male Consumers.

|. GIRIS

Plansiz satin alma kavrami, 1950’lerden bu yana tiiketici
davraniglar1 iizerine yiiriitiilen arastirmalara konu olmaktadir. Pazarlama
alaninda faaliyet yiiriiten arastirmacilar, plansiz satin alma konusunu
incelemis ve bu konuda farki terimler ortaya koymuslardir. Stern® plansiz
satin almayi, “tliketicinin aligverise ¢iktiginda Onceden planlamis

' H. STERN, “The Significance of Impulse Buying Today,” Journal of Marketing, Vol. 26 (April),
1962, pp. 59-62.
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olmadan gerg¢eklestirdigi durum” olarak tanimlamigtir. Cobb ve Hoyer2 ile
Kollat ve Willett® yaptiklari calismalarda, plansiz satin alma kavraminin
“tamamen plansiz alimlar” olduguna 6zellikle vurgu yapmislardir.

Rook* tarafindan yiiriitiilen diger bir arastirmada ise, plansiz satin
alma davramiginin, tiiketicinin i¢inden gelen siddetli bir diirtii ile bir
tiriine aninda sahip olma istegi cer¢evesinde gerceklesen satin alimlar
oldugu belirtilmistir. Rook, bahsedilen bu plansiz satin alma islemi
sirasinda tiliketicinin, iginde bulundugu durumu kontrol altina almak ve
duruma yenik diismek arasinda hapsoldugunu eklemektedir. Beatty ve
Ferrell® Rook’un tanimini genisletmis ve plansiz satin alma davranisini
“belirli bir iiriin kategorisinde onceden alim yapmaya egilim olmadigi
halde ani sekilde ortaya ¢ikan bir satin alma arzusu” olarak
nitelendirmislerdir. Yazarlar, tiiketicilerin gii¢lii ve anlik bir arzu ile satin
alma islemini gerceklestirdigini ve olast sonuglari dikkate almadigini
ifade etmislerdir. Piron® ise, bu konuda son derece kapsamli bir literatiir
taramasit yapmig ve dort temel kisima odaklanan net bir tanim
gelistirmistir. Bu tanima gore, bu tiir satin alma davranis1 plansizdir,
anlik karar vermeye dayanir, belirli bir uyarana maruz kalma sonucunda
ortaya ¢ikar ve duygusal reaksiyon igerir.

Plansiz satin alma davranigi konusunda yapilan arastirmalarda 6ne
cikan bir diger temel alan ise, cinsiyetler arasi farklilagmalardir. Bu
alanda yapilan c¢alismalarin biiyilkk bir kismi, c¢eliskili sonuclar
icermektedir. Kadin tiiketicilerin satin alma islemi 6ncesi yaptiklar bilgi

2co COBB, ve W. D. HOYER, ”Planned Versus Impulse Purchase Behavior”, Journal of
Retailing, Vol. 62, No.4, 1986, pp. 384-409.

*D. T. KOLLAT ve Ronald. P. WILLETT, “Customer Impulse Purchasing Behavior,” Journal of
Marketing Research, 4 (February), 1967, pp. 21-31.

* D. W. ROOK, “The Buying Impulse,” Journal of Consumer Research, Vol. 14 (2), 1987, pp.
189-199.

®>S. E. BEATTY ve M. E. FERRELL, “Impulse Buying: Modeling its Precursors”, Journal of
Retailing, Vol. 74 No. 2, 1998, pp. 169-191.

® F. PIRON, “A Comparison of Emotional Reactions Experienced by Planned, Unplanned and
Impulse Purchasers”, Advances in Consumer Research, Vol. 20, 1993, pp. 341-344.
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toplama faaliyetlerinde detaylara onem verdikleri gdzlemlenmistir.’
Kadin ve erkek tiiketicilerin karar verme asamasinda son derece farkli
yaklasimlar1 oldugu ileri siiriilml'is‘u'ir.8 Kadinlarin iiriin se¢iminde renk
faktoriine ¢ok dikkat ettikleri ve aligveris faaliyetlerini eglence olarak
algiladiklar gé')zlemlenmistir.9 Kadin tiiketicilerin farkli magazalar1 gezip,
arastirma yaparken ¢ok vakit harcadiklari ve satin alma sikliklarinin erkek
tiikketicilere oranda ¢ok daha yiiksek oldugu belirlenmistir.*°

Kollat ve Willet‘in** galismasi, kadin tiiketicilerin plansiz satin
alma yapmaya daha egilimli olduklarin1 ortaya koymaktadir. Ancak, bu
bulgu Cobb ve Hoyer’in'? kadmlarin ahsverislerini planlamaya yénelik
egilimleri oldugunu ortaya koyduklar1 ¢alismaya ters diigmektedir. Bir
diger arastirmada ise, Coley ve Burgess', kadin tiiketicilerin gayet
diizenli sekilde plansiz satin alma davramis1  sergilediklerini
gostermektedir. Kadin ve erkek tiiketicilerin plansiz satin alma
davraniglarin1 konu alan aragtirmalardaki celigkili sonuglarin sebepleri
farkli faktorler ile aciklanabilir. Bu faktorler arasinda kiiltiir, bireylerin
toplum igerisinde tistlendikleri farkli roller, sosyal, kisisel ve cevresel
faktorler bulunmaktadir.

Yapilan diger arastirmalarda, belirli {iriin kategorilerinin, plansiz
satin alma davraniglarina karst daha duyarli ve elverisli olduklar

7 C. CHANG, “The Relative Effectiveness of Comparative and Non-Comparative Advertising”,
Journal of Advertising, Vol.36, No.1, 2007, pp. 21-35.

¢ D. FUNK ve N.O. NDUBISI, “Color and Product Choice: A Study of Gender Roles”,
Management Research News, VVol.29, No.1/2, 2006, pp.41-52.

° C. BAKEWELL ve V. W. MITCHELL, “Male Consumer Decision Making Styles”,
International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, VVol. 14, No.2, 2004, pp.223-
240.

© R. R. DHOLAKIA, “Going Shopping: Key Determinants of Shopping Behaviors and
Motivations”, International Journal of Retail and Distribution Management, Vol.27, No.4, 1999,
pp.154-165.

"'D. T. KOLLAT ve Ronald. P. WILLETT, “Customer Impulse Purchasing Behavior,” Journal of
Marketing Research, 4 (February), 1967, pp. 21-31.

2o COBB, ve W. D. HOYER, “Planned Versus Impulse Purchase Behavior”, Journal of
Retailing, Vol. 62, No.4, 1986, pp. 384-409.

BA COLEY, ve B. BURGESS, “Gender Differences in Cognitive and Affective Impulse
Buying”, Journal of Fashion Marketing and Management, VVol.7, No. 3, 2003, pp. 282-295.
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goriilmistiir. Ornegin, Stern™® diger iiriinlere oranla, dayaniksiz, raf émrii
kisa ve diislik fiyath olan {irlinlerin, plansiz satin alma davranigina daha
¢ok konu olduklarini 6ne siirmiistiir. Cabuk bozulan ve hizli tiiketilen
gida iriinlerinin kisa satin alma stiregleri vardir. Yiiksek siklikla satin
alman bu {irlin gruplarinda, tiiketiciler plan yapma gereksinimi
duymamaktadirlar. Bu nedenle, bahsedilen iiriinlerde plansiz satin alma
daha sik goriiliir. Bellenger ve digerleri de® yaptiklar1 ¢alismada plansiz
satin alma davranisinin liriine gore ¢esitlilik gosterdigini savunmustur.
Ancak bu goriis, daha sonraki arastirmacilar tarafindan elestirilmis ve
tiriiniin degil, tiriin-tiikketici baglarinin belirleyici oldugu 6ne siiriilmiistiir.

Han ve digerleri'® ile Ko*" konu ile ilgili arastirmalarinda, plansiz
satin alma davraniglarinin giyim kategorisinde yogun olarak yasandigini
ve bu plansiz satin alimlarin 1srarct ve karst koyulmaz sekilde
gerceklestigini ifade etmislerdir. Park ve digerleri'® kendi ¢alismalarinda,
yukarida bahsi gecen iki ¢alisma ile ayni sonuglara ulagmis ve sonuglari
desteklemislerdir.

Han ve digerleri19 arastirmalariin bulgularinda, tiiketicilerin
modaya olan ilgi ve bagllik seviyelerinin, plansiz satin alma
davraniglarin1 dogrudan etkiledigini belirtmistir. Fairhurst ve digerleri20

Yoy STERN, “The Significance of Impulse Buying Today,” Journal of Marketing, Vol. 26
(April), 1962, pp. 59-62.

> D.D. BELLENGER, D. ROBERTSON ve E. HIRSCHMAN, “Impulse Buying Varies by
Product”, Journal of Advertising Research, 18 (December), 1978, pp.15-18.

v, K HAN, G. A. MORGAN, A. KOTSIOPULQS, ve P. J. KANG, “Impulse Buying
Behavior of Apparel Purchases”, Clothing and Textiles Research Journal, Vol.9 No. 3, 1991, pp.
15-21.

7. KO, “The Study of Impulse Buying of Clothing Products”, Unpublished Master’s Thesis,
Seoul National University, Seoul, 1993, pp.127-129
8 E.J. PARK, E. Y. KIM ve J. C. FORNEY, “A Structural Model of Fashion-oriented Impulse

Buying Behavior”, Journal of Fashion Marketing and Management, Vol. 10 No. 4, 2006, pp. 433-
446.

¥y K. HAN, G. A. MORGAN, A. KOTSIOPULOS, ve P. J. KANG, “Impulse Buying Behavior
of Apparel Purchases”, Clothing and Textiles Research Journal, VVol.9 No. 3, 1991, pp. 15-21.
20 A, E. FAIRHURST, L. K. GOOD and J. W. GENTRY, “Fashion Involvement: An Instrument
Validation Procedure”, Clothing and Textiles Research Journal, VVol. 7 No3, 1989, pp. 10-14.
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ile Seo”* da aym Han gibi, modaya olan baglilik ve plansiz kiyafet satin
almak arasinda dogrudan bir iligkinin var oldugunu tespit etmislerdir.

Bu calismada, ilgili literatiir akis1 i¢inde yer alan arastirma
sonuglarmin, Tiirk tiiketicilerin plansiz satin alma davraniglar1 konusunda
benzer Ozellik gosterip gostermedigi incelenecektir.

1. ARASTIRMANIN YONTEMI
A) ARASTIRMANIN AMACI

Bu calismanin temel amaci, tiiketicilerin giyim ve gida iirlinleri
kategorilerindeki plansiz satin alma davraniglarini incelemektir. Plansiz
satin alma ile ilgili yapilan bircok arastirma, tiiketicilerin biiyiikk bir
cogunlugunun plansiz ve bilingsiz aligveris yaptiklarini gostermektedir.
Ancak Tirkiye’de bu konu ile ilgili fazla ¢alismaya rastlanmamaktadir.
Tiiketicilerin biiyiikk bir kisminin bu egilimde olmasi ve konunun g¢ok
fazla aragtirilmamasi nedeniyle Tiirk tiiketicilerin plansiz satin alma
davraniglarin1 ortaya koymak amaciyla bdyle bir ¢caligma yapma geregi
duyulmustur. Calismada, tiiketicilerin plansiz satin alma durumlari, giyim
ve gida kategorilerindeki aligveris sikliklar ile bu kategorilerdeki plansiz
satin alma sikliklar1 ve plansiz satin alma nedenleri gibi 6nemli bulgulara
yer verilmistir. Bunun yaninda, tiiketicilerin plansiz satin alma
davraniglarinda cinsiyet ve gelir diizeyi gibi temel demografik
degiskenlerin etkisi ile aligveris sikliklariin plansiz satin alma davranis
tizerindeki etkilerini ortaya koymak da amaglanmistir.

2y, SEO, J. M. HATHCOTE, ve A. L. SWEANEY, “Causal-wear Shopping Behavior of College
Men in Georgia, USA”, Journal of Fashion Marketing and Management, Vol.5 No.3, 2001,
pp.208-222.
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B) VERi TOPLAMA YONTEMi, ARASTIRMANIN
ORNEKLEMI ve KISITLAR

Tiiketicilerin plansiz satin alma davranmiglarinin incelendigi bu
aragtirmaya gerekli olan veriyi toplayabilmek amaciyla, bir anket
caligmast yapilmistir. Arastirmada, 17 sorudan olusan bir anket
kullanilmistir.  Anket ii¢ boliimden olusmus, ilk boliimde, deneklere
giyim ve gida kategorilerindeki aligveris sikliklari, plansiz satin alma
durumlari, bu kategorilerdeki plansiz satin alma sikliklart ve plansiz satin
alma nedenleri gibi sorular yoneltilmistir. Ikinci boliimde ise, 5°1i likert
tipinde  hazirlanmig  (1:Kesinlikle = Katilmiyorum,  5:Kesinlikle
Katiliyorum) sorular yer alirken, anketin son bdoliimiinde, deneklerin
demografik ozelliklerini ortaya koyacak sorular sorulmustur. Arastirmada
kullanilan Olgegin gilivenilirligini 6lgmek amaciyla yapilan analiz
sonucunda, Cronbach Alpha degeri 0,897 anlamlilik diizeyi ise 0,000
olarak hesaplanmistir. Buna gore, Olcegin yiiksek derecede giivenilir
oldugunu sd6ylemek miimkiindiir.

Arastirmanin evreni, Ankara ilinde yasayan 20-60 yas arasi
tiiketicilerden olugmaktadir. Arastirmada %95 giiven diizeyi ve £%5 hata
payt ile c¢alismak hedeflenmistir. Hos goriilecek hata miktari
dogrultusunda yapilan hesaplama sonucunda, arastirmanin 6rneklemi 394
kisi olarak belirlenmistir. Aragtirmanin uygulama kismi i¢in, Ankara’nin
m? bazinda en biiylik li¢ aligveris merkezi secilmis ve bu aligveris
merkezlerinde aligveris yapan Kkisiler arasindan kolayda ornekleme
yontemiyle se¢ilmis olanlara yaslari sorularak, 20-60 yas kriterini
saglayan tiiketicilere anket ¢alismasi uygulanmstir.

Uygulamaya baslamadan 6nce, anket sorularinin islerligini 6lgmek
amaciyla 30 kisilik bir tiiketici grubuna o6n test uygulanmis, alinan
geribildirimler dogrultusunda anket yeniden diizenlenerek uygulamaya
konmustur.

Plansiz satin alma egilimlerinin incelendigi bu arastirmanin
yalnizca Ankara ili sehir merkezinde yer alan ii¢ alisveris merkezi ile
sinirlandirilmis olmasi, aragtirmanin en biiylik kisitin1 olusturmaktadir.
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Buna ek olarak, oérneklem biiyiikliigiinden kaynaklanan zaman ve maliyet
kisitlart ile bazi tiiketicilerin aligveris esnasinda sorularin tamamini
cevaplamak istememeleri de arastirmayi etkileyen diger unsurlar arasinda
yer almaktadir.

C) ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Tiiketicilerin plansiz satin alma egilimleri ile cesitli demografik
faktorler arasindaki iliskileri ortaya koymak amaciyla, alt1 arastirma
hipotezi gelistirilmistir.

Hia: Kadin ve erkeklerin giyim kategorisindeki plansiz satin alma
davranislar: arasinda anlaml bir fark vardir.

Hib: Kadin ve erkeklerin gida kategorisindeki plansiz satin alma
davranislar: arasinda anlaml bir fark vardir.

H2a: Giyim kategorisindeki plansiz satin alma davramglar: ile gelir
diizeyi arasinda anlaml bir iligki vardir.

H2b: Gida kategorisindeki plansiz satin alma davraniglar: ile gelir diizeyi
arasinda anlaml bir iliski vardir.

H3a: Aligveris yapma sikligi, giyim kategorisindeki plansiz satin alma
davranislar: etkiler.

H3b: Aligveris yapma sikligi, gida kategorisindeki plansiz satin alma
davranislar: etkiler.

D) VERILERIN ANALIZI

Verilerin analizinde kullanilacak anket formlari, bilgisayara
girilebilecek bir veri diizeyine getirilmek tlizere kodlanmistir. Kodlanan
veriler SPSS 16.0 paket programinda tasnif edilmistir. Arastirmanin
hipotezleri, “Korelasyon Analizi” ve “Bagimsiz Orneklemler igin T-
Testi” analiz yontemleri kullanilarak test edilmigtir.
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111, ARASTIRMANIN BULGULARI

Deneklerin demografik profillerinin gorildiigii Tablo 1°deki
degerlere gore, arastirmaya katilan deneklerin 9%38,1’lik biiyiik bir
kesimini 30-39 yas arasindaki tiiketicilerin olusturdugu goriilmektedir.
Deneklerin cinsiyet gruplarina gore dagilimlarina bakildiginda ise
deneklerin %56,6’s1n1 kadin tiiketicilerden olusurken, %43,4’1 ise erkek
tilkketicilerden olusmaktadir. Arastirma kapsaminda tiiketicilerin aylik
ortalama gelirleri, bes gruba ayrilarak incelenmistir. Buna gore,
tikketicilerin ¢ogunlugu %38,3’liik oran ile 1500-1999 TL gelir grubu

arasinda yer almistir

Tablo 1. Tiiketicilerin Demografik Profili

Yas Gruplar Frekans %

20-29 109 27,7
30-39 150 38,1
40-49 75 19,0
50-59 60 15,2
Cinsiyet

Kadin 223 56,6
Erkek 171 43,4
Aylhk Gelir Diizeyi

500-999 TL 29 7,4
1000-1499TL 59 15,0
1500-1999TL 151 38,3
2000-2499TL 95 24,1
2500TL ve iizeri 60 15,2

Deneklere plansiz satin alma yapip yapmadiklari sorulmus ve elde
edilen bulgular Tablo 2’de gosterilmistir. Buna gore,
%74,6’11k biiyiik bir kisminin plansiz satin alma yaptigi, % 3,2’sinin hig
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yapmadigt ve %12,2°nin zaman zaman (bazen) plansiz satin alma
yaptiklari belirlenmistir.

Tablo 2. Plansiz Satin Alma Durumu

Plansiz Satin Alma Durumu Frekans %
Evet 294 74,6
Hayir 52 13,2
Bazen 48 12,2
Toplam 394 100,0

Deneklerin giyim ve gida kategorilerinde aligveris yapma
sikliklarina bakildiginda, giyim kategorisinde deneklerin %9,9’unun her
giin, %11,9’unun haftada en az ii¢ kez, ,%12,7’sinin haftada en az bir kez,
%18,5’inin iki haftada bir, %26,4iiniin ti¢ haftada bir ve %20,6’simin
ayda bir kez giyim aligverisi yaptiklar1 belirlenirken, gida kategorisinde
de ise deneklerin %17,5’inin her giin, %33,2’sinin haftada en az 3 kez,
%25,4’liniin haftada en az bir kez, %9,9’unun iki haftada bir, %3’{inlin {i¢
haftada bir ve %210,9’unun ayda bir kez gida alisverisi yaptiklari
belirlenmistir (Tablo 3).

Tablo 3. Giyim ve Gida Kategorilerinde Ahsveris Sikhiklar

Giyim Gida

Frekans % Frekans %
Her giin 39 9,9 69 17,5
Haftada en az 3 kez 47 11,9 131 33,2
Haftada en azl kez 50 12,7 100 25,4
2 Haftada bir 73 18,5 39 9,9
3 Haftada bir 104 26,4 12 3,0
Ayda bir 81 20,6 43 10,9
Toplam 394 100,0 394 100,0
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Deneklere giyim ve gida kategorilerinde plansiz satin alma
sikliklart sorulmus ve yapilan degerlendirme sonucunda Tablo 4’deki
veriler elde edilmistir. Buna gore, giyim kategorisinde deneklerin biiyiik
bir kesiminin her bes giyim aligverisinden en az birinde plansiz satin alma
yaptiklar1 goriilmiistiir (%35,5). Diger oranlara bakildiginda, deneklerin
%26,9’u her 3 aligveristen en az birinde, %15,5’1 her giyim aligverisine
ciktiginda plansiz satin alma yaparken, %13,2’sinin ¢ok nadir plansiz
satin alma yaptigi, % 8,9’unun ise higbir giyim aligverisinde plansiz satin
alma yapmadigir goriilmektedir. Gida kategorisindeki aligverislerdeki
plansiz satin alma sikliklarma bakildiginda ise, deneklerin yaridan
fazlasinin %52,5 oranla her gida aligverislerinde plansiz satin alma
yaptiklari, %18’inin her 3 aligveristen en az birinde, %19,8’inin her bes
aligverigten en az birinde plansiz satin alma yaptigi, %2,8’inin ¢ok nadir
plansiz satin alma yaptig1 ve % 6,9’unun ise higbir gida aligverisinde
plansiz satin alma yapmadig1 goriilmektedir.

Tablo 4. Giyim ve Gida Kategorilerinde Plansiz Satin Alma Sikhklar:

Giyim Gida

Frekans % Frekans %
Ahgverise her ¢ciktigimda 61 15,5 207 52,5
Her 3 ahsverisimden en az 106 26,9 71 18,0
birinde
Her 5 ahsverisimden en az 140 35,5 78 19,8
birinde
Cok nadir 52 13,2 11 2,8
Hic¢bir zaman 35 8,9 27 6,9
Toplam 394 100,0 394 100,0
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Stern®, yaptig1 arastirmada diger iiriinlere oranla, dayaniksiz ve
raf omrii kisa olan iirlinlerin, plansiz satin alma davranigina daha ¢ok
konu olduklarii ortaya koymustur. Bu izlenim, arastirma sonucunda
gozlemlenen Tirk tliketicilerin gida iiriinleri aligverislerinde yaptiklar
plansiz satin alma faaliyetlerini desteklemektedir.

Bir diger soruda, ankete katilan deneklerden plansiz satin alma
nedenlerini siralamalar1 istenmis ve bu nedenler Tablo 5°te siralanmustir.
Buna gore, en yiiksek orani alan yedi nedene bakildiginda, ilk sirayi
tiriinde indirim yapildigin1 gérme almistir. Bu nedeni sirasiyla, iirlinii
goriince heyecanlanma, o an o {iriine ihtiya¢ olduguna karar verme, iirtinii
almak i¢in bastirilmaz bir istek duyma, aligverise birlikte c¢ikilan
insanlarin etkisi, Urlini kagirmak istememe, aligveris yapilan yerin
atmosferi ve diger faktorler izlemektedir.

Tablo 5. Plansiz Satin Alma Yapma Nedenleri

Plansiz Satin Alma Nedenleri Frekans %

Uriinde indirim yapildigimi gérmek 193 49

Uriinii goriince heyecanlanmam 175 44 .4
O an o iiriine ihtiyacom olduguna karar 126 32

vermem 115 29,2
Uriinii almak icin bastirilmaz bir istek duymak 83 21,1
Aligverise birlikte ¢iktigim insanlarin etkisi 61 15,5
Uriinii kagirmak istememem 53 13,5
Ahsveris yaptigim yerin atmosferi 26 6,6

Diger faktorler

> H. STERN, “The Significance of Impulse Buying Today,” Journal of Marketing, Vol.
26 (April), 1962, pp. 59-62.
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Arastirmanin ilk hipotezi, giyim kategorisinde plansiz satin alma
davraniginin cinsiyetlere gore farklilik gosterip gostermeyecegini dlgmek
amaciyla gelistirilmis ve iki grup arasinda anlamli bir fark olup
olmadigini belirlemek amaciyla Hia hipotezine, T-testi analizi yapilmustir.
Oncelikle, gruplar arasi varyansalarn esit dagilip dagilmadigimi anlamak
amaciyla Levene testi sonuglarina bakilmis ve gruplar arasi varyanslarin
esit oldugu goriilmiistir (F=1,120, p=0,291). Esit varyanslar degerine
gore, anlamlilik diizeyi (p) 0,001<0,05 oldugu i¢in, Hia hipotezi kabul
edilmis, kadin ve erkeklerin giyim kategorisinde, plansiz satin alma
davraniglar1 arasinda anlamli bir fark oldugu sonucuna varilmistir. Tablo
6’daki grup istatistiklerine bakildiginda, elde edilen ortalama degerleri,
kadm tiiketicilerin (X =3,17) giyim Kategorisinde, erkek tiiketicilerden

(X =2,57) daha fazla plansiz satin alma yaptiklari seklinde yorumlamak
miimkiindiir.

Tablo 6. Giyim Kategorisinde Plansiz Satin Alma Durumunun
Cinsiyetlere Gore Karsilastirilmasi (T-Testi Sonug¢lari)

L Standart t p
Cinsiyet Ortalama Sapma degeri degeri
Kad 3,17 2,555
Plansl% admn 3,403 0,001
Ahsveris Erkek 2,57 1,106

Hib hipotezinde ise, gida kategorisinde plansiz satin alma
davraniglarinin  cinsiyetlere gore farklililk gosterip gdstermeyecegi
Olclilmiis ve Levene testi sonucuna gore, gruplar arasi varyanslarin esit
oldugu goriilmiistiir (F=0,929, p=0,336). Esit varyanslar degerine gore,
anlamlilik diizeyi (p) 0,003<0,05 oldugu i¢in, Hib hipotezi de kabul
edilmis, kadin ve erkeklerin gida kategorisinde plansiz satin alma
davraniglar1 arasinda anlamli bir fark oldugu sonucuna varilmistir.
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Tablo 7. Gida Kategorisinde Plansiz Satin Alma Durumunun
Cinsiyetlere Gore Karsilastirilmasi (T-Testi Sonug¢lari)

. Standart t p
Cinsiyet Ortalama Sapma degeri degeri
Plansiz Kadin 3,00 1,538
Aliveris 2,944 0,003
Erkek 2,56 1,377

Tablo 7°deki grup istatistiklerine bakildiginda, elde edilen
ortalama degerleri, kadin tiiketicilerin ( X =3,00) gida kategorisinde erkek

tiiketicilerden ( X =2,56) daha fazla plansiz satin alma yaptiklar1 seklinde
yorumlanabilir.

Arastirmanin bir diger hipotezi de, giyim kategorisindeki plansiz
satin alma ile gelir diizeyi arasindaki iliskinin incelendigi H2a hipotezidir.
Bu iligkinin varligmi ve yoniinii 6lgmek amaciyla Hza hipotezine
korelasyon analizi yapilmistir. Buna goére, anlamlilik diizeyi (p)
0,000<0,05 sonucunu verdigi icin H2a hipotezi kabul edilmistir. Iki
degisken arasindaki korelasyon katsayisina gore, giyim kategorisindeki
plansiz satin alma ile gelir diizeyi arasinda pozitif ve orta kuvvette bir
iliskinin var oldugu sonucuna varilmistir (r=0,64 p=000). Bu sonuca gore,
tiketicilerin gelir diizeyi arttikca giyim kategorisinde plansiz satin
almanin da artigin1 sdylemek miimkiindiir. H2b hipotezinde ise, gida
kategorisindeki plansiz satin alma ile gelir diizeyi arasindaki iligki
incelenmektedir. Buna gore, bu iki degisken arasindaki iliski istatistiki
acidan anlamli bulunmus, H2b hipotezi kabul edilmistir (p=0,000<0,05).
Iki degisken arasinda pozitif ve orta kuvvette bir iliski oldugu
goriilmektedir (r=0,587).

Arastirmaya konu olan son hipotezlerde ise, aligveris yapma
sikligr ile giyim ve gida kategorilerindeki plansiz satin alma arasindaki
iliski ortaya konmaya c¢alisgilmigtir. H3a ve H3b hipotezlerine yapilan
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korelasyon analizi sonucunda bu iki degisken arasindaki iligki istatistiki
acidan anlamli bulunmus, buna gore H3a ve H3b hipotezleri kabul
edilmistir (p=0,000<0,05). Iki degisken arasinda pozitif ve orta kuvvette
bir iliski oldugu gorilmektedir (r=0,459; giyim kategorisi, r=0,410; gida
kategorisi). Genel bir degerlendirme yapilacak olursa, aligveris sikligi
arttikga giyim ve gida kategorilerinde plansiz satin alma davraniginin da
artigin1 sOylemek miimkiindiir.

IV. SONUC

Hizla biiyliyen kiiresel pazardaki tiiketicilerin, plansiz satin alma
davraniglarin1 daha detayli anlayabilmek ic¢in, siirekli olarak arastirma
calismalar1  yiritmek  gerekmektedir. Plansiz  tilketim  egiliminin
nedenlerine ve plansiz tiketim egilimi olan tiiketicilerin sahip
olduklar1 6zelliklere iligkin farkli goriigler temel alinarak bir¢ok aragtirma
gerceklestirilmistir. Bu calismalar sayesinde, hem plansiz satin alma
egilimini ulastigi boyuta; hem de plansiz tiikketim egilimi olan
tiketicilerin ~ demografik,  kiiltiirel,  psiko-grafik  6zelliklerine
iliskin verilere ulagilmistir.

Yiritilen bu arastirmada, tiiketicilerin giyim ve gida irlinleri
kategorilerinde plansiz satin alma davraniglarin1  ortaya koymak
hedeflenmistir. Tiiketicilerin cinsiyet ve gelir degiskenleri iizerinde
durulmus ve bu iki demografik degiskenin plansiz satin alma davranisi
tizerindeki olasi etkileri incelenmistir. Analiz sonuglarinda, hem cinsiyet
hem de gelir gurubundaki farkliliklar ile satin alma sikliginin,
tiikketicilerin plansiz satin alma davranislarini belirgin sekilde etkiledikleri
goriilmistiir. Gelir artigina paralel olarak, plansiz tiiketim egiliminin de
arttigr ve kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere oranla daha fazla plansiz
satin alma faaliyeti i¢inde bulunduklar1 ispatlanmistir. Isletmeler, kadin
ve erkek tiiketicilerin satin alma davranislarini, 6zellikle plansiz satin
alma siirecindeki tercihlerini dikkatle incelemelidirler. Cinsiyetten
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kaynaklanan farkliliklar asla g6z ardi etmemeleri gereklidir. Farkli gelir
gruplarma ait tliketiciler i¢in belirli tutundurma stratejileri gelistirmek
suretiyle, farkli gruplar1 cezbetmek 6nemli olacaktir.

Yapilan bu ¢alisma, kadin ve erkek tiiketicilerin plansiz satin alma
davraniglarina etki eden onemli faktorleri vurgulamis ve bu davranisin
ortaya cikmasina yol acan temel sebepleri belirlemistir. Calismanin
sonuglar1, Tiirkiye’de faaliyet gosteren yerli ve yabanci isletmelerin,
verimli pazarlama stratejileri gelistirmelerine destek olabilecek ve plansiz
satin alma davranis1 egilimde bulunan tiiketici kitlelerine en etkili sekilde
ulagsmanin imkanin1 verecektir.
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