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HEDONİK VE FAYDACI TÜKETİMİN DÜRTÜSEL VE KOMPULSİF SATIN ALMA ÜZERİNDE 
ETKİSİ

Emrah TOKGÖZ*

Özet

Pazarlama yazınına göre tüketim, doğası gereği, bir taraftan faydacı diğer taraftan da hedonik boyutları olan ikili bir davranıştır. 
Araştırmanın amacı hedonik ve faydacı tüketimin, dürtüsel ve kompulsif satın alma davranışları üzerindeki etkisini incelemektir. 
Bu amaca ulaşmak için alanyazından elde edilen bilgiler ışığında Yapısal Eşitlik Modeli (YEM) oluşturulmuştur. Örnekleme 
yöntemi olarak, kümelere göre örnekleme yöntemi kullanılmıştır. Araştırma kapsamında, meslek yüksekokulunda öğrenim 
gören öğrencilerden, bırak-topla yöntemiyle, kullanılabilir durumda 668 adet anket elde edilmiştir. Oluşturulan modelin 
sonuçlarına göre hedonik tüketim, dürtüsel ve kompulsif satın alma üzerinde anlamlı ve pozitif direkt bir etkiye sahiptir. 
Faydacı tüketim, dürtüsel ve kompulsif satın alma üzerinde anlamlı ve negatif direkt bir etkiye sahiptir. Tüketici, hedonik temelli 
ürünler arayarak dürtüsel ve kompulsif satın alma kararları vermektedir. Ayrıca faydacı ve hedonik tüketimin, kompulsif satın 
alma üzerindeki etkisinde dürtüsel satın almanın aracılık etkisi yoktur.

Anahtar Kelimeler: Hedonik tüketim, Faydacı tüketim, Dürtüsel satın alma, Kompulsif satın alma.

IMPACT OF HEDONIC AND UTILITARIAN CONSUMPTION ON IMPULSIVE AND COMPULSIVE 
BUYING

Abstract

According to the marketing literature, naturally, consumption is a dual behaviour which has two dimensions, one is utilitarian 
and the other is hedonic.  The purpose of the study is to examine the effect of hedonic and utilitarian consumption on 
impulsive and compulsive buying. In order to achieve this aim, Structural Equation Model (SEM) was revealed in the light 
of information obtained from the literature. As a sampling method, sampling method according to clusters was used. In the 
scope of the research, using self-completion survey method,  from vocational high school students, 668 usable questionnaries 
have been obtained. According to the results of the model, hedonic consumption has a significant and positive direct effect 
on impulsive consumption and compulsive buying. Utilitarian consumption has a significant and negative direct effect on 
impulsive consumption and compulsive buying. The consumer makes impulsive and compulsive buying decisions by searching 
for hedonic based consumption. Furthermore, it has been understood that there is no mediating effect of impulse consumption 
on the effect of utilitarian and hedonic consumption on compulsive buying.

Keywords: Hedonic consumption, Utilitarian consumption, Impulsive consumption, Compulsive buying.
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1. GİRİŞ

Pazarlama yazınına göre tüketim, doğası gereği, bir taraftan faydacı diğer taraftan da hedonik (hazcı) boyutları 
olan ikili bir davranış modelidir. Çünkü tüketiciler mal ve hizmetleri iki temel nedenden dolayı satın alırlar. Birincisi 
duygusal doyum, yani, “hazcı” duyusal niteliklerden kaynaklanır. İkincisi ise araçsal, yani, sonuç beklentileri ile 
ilgili, “faydacı” nedenlerden kaynaklanır (Batra ve Ahtola, 1990:159). Birbiriyle olumsuz yönde ilişkide olan bu iki 
kişisel alışveriş değerinin, tüketicilerin satın alma davranışları üzerinde etkili olduğu görülmektedir. Tüketimin, 
sadece edinilen herhangi bir malın veya hizmetin maddi değerine göre değerlendirildiğini varsayarsak, alışveriş 
faaliyetini tam anlamıyla anlayabilmemiz mümkün olamaz. Çünkü tüketim denilen davranışın anlaşılması için 
maddi olmayan, duygusal maliyetlerinin ve yararlarının da incelenmesi gereklidir (Babin, Darden ve Griffin, 
1994:644). Örneğin, diş macunu seçerken ürünler iki farklı kategoride değerlendirilir. Diş macununun tadı 
tüketimin hedonik tarafını oluştururken, diş çürüklerini önleme özelliği ise faydacı tarafını oluşturur. 

Hedonik ve faydacı tüketime ilişkin yapılan araştırmalar, alışveriş sürecinde her iki tüketim duygusunun önem 
derecesinin anlık olarak değişebileceğini ortaya koymaktadır. Bu değişim durumsal faktörlere göre faydacıdan 
hedoniğe veya tam ters yönde olabilmektedir (Backström, 2011:200). Diş macunu örneğinde olduğu gibi, tüketici 
tamamen faydacı duygularla, diş çürüklerini önlemeyi amaçlayan bir ürün almak için markete gittiğinde, ürünler 
arasından seçim yaparken, hedonik bir duyguyla, gördüğü meyve kokulu ancak çürükleri engelleme etkisi 
nispeten düşük bir üründe karar verebilir. Ürünü satın alma davranışı tamamen faydacı düşüncelerle, sadece 
diş çürüklerini engellemesi amacıyla başlamışken, satın alma anında ürünün hedonik tarafı faydacı tarafın 
önüne geçebilmektedir. Başka bir örnek vermek gerekirse, tüketici kendisi için birden fazla fayda sağlayacak bir 
kıyafet almak için markete gittiğinde, reyonda rastladığı, modeli kendisi için hedonik duygular yaratan, ancak 
başlangıçta belirlediği faydacı özelliklerden bir veya bir kaçına sahip olmayan ürünü tercih edebilir. Faydacı ve 
hedonik tüketim duygularının önem derecelerinin anlık olarak değişmesine neden olan ve tüketim davranışlarını 
etkileyen durumsal faktörler bir taraftan ürün kategorileri bakımından farklılık gösterebilirken (Kempf, 1999:38) 
diğer taraftan, tüketicilerin rasyonellik seviyesi, ruh hali, duyguları, alışveriş alışkanlıkları, cinsiyeti, geliri, sosyal 
ve kültürel çevrelerinden etkilenmeleri bakımından da farklılık gösterebilir (Bakırtaş ve Divanoğlu, 2013:1523). 
Schwartz’ın (1992) yirmi ülkede yaptığı araştırma sonuçlarına göre, belirlediği on farklı motivasyon değerinin 
çoğunun, örneklemler arasında fark olmaksızın, makul derecede birbiriyle eşdeğer olduklarını ortaya koymuştur. 
Bu nedenle, faydacı ve hedonik tüketim alışkanlıkları üzerine yapılan araştırma sonuçları tüm tüketiciler için 
evrensel bir anlam ifade etmektedir diyebiliriz.

Alanyazında faydacı ve hedonik tüketimin, farklı özelliklerdeki ve ortamlardaki tüketici davranışları üzerine 
araştırmalar yapılmıştır: İnternetten alışveriş davranışı (Childers vd., 2001; To, Liao ve Lin, 2007; Carpenter ve 
Moore, 2009; Sarkar, 2011; Ozen ve Kodaz, 2012; Nili vd., 2013; Ozkara, Ozmen ve Kim, 2017), akıllı telefon 
kullanımı (Chun, Lee ve Kim, 2012), havaalanı yolcuları alışveriş kararları (Doong, Wang ve Law, 2012; Chung, 2015), 
mağaza alışverişi (Collins vd., 2004; Rintamaki vd., 2006), gıda seçimi (Cramer ve Antonides, 2011; Loebnitz ve 
Grunert, 2018), oyun satın alma ve kullanma (Davis, Lang ve Gautam, 2013), kahve dükkanı müşterileri (Kasnaeny 
vd., 2013). Bu araştırmalar incelendiğinde, genellikle, belli bir işletme, ortam veya alışveriş merkezindeki spesifik 
bir tüketici grubunu kapsadığı anlaşılmaktadır. Araştırmaların, faydacı ve hedonik tüketim değerlerinin genel 
olarak satın alma davranışları üzerinde etkilerini ortaya koymakta yeterli olmadığı değerlendirilmektedir. 

Diğer taraftan, alanyazında genel olarak, tüketicilerin satın alma davranışlarını belirlemede kullanılan 
değişkenler dürtüsel ve kompulsif satın alma davranışlarıdır. Hedonik ve faydacı tüketimin olası sonuçları olarak 
değerlendirilen, dürtüsel satın alma (Dhaundiyal ve Coughlan, 2009; Sharma, Sivakumaran, Marshall, 2010; 
Cinjarevic, Tatic ve Petric, 2011; Amos, Holmes ve Keneson, 2014; Aytekin ve Ay, 2015; Dey ve Srivastava, 
2017; Açıkalın ve Yaşar, 2017) ve kompulsif satın alma (To, Liao ve Lin, 2007; Flight ve Scherle, 2013; Kukar-
Kinney, Scheinbaum ve Schaefers, 2016; Horvath ve Adıgüzel, 2017) davranışları üzerinde etkisini ortaya koyan 
araştırmalar yapılmıştır. 

Hedonik ve faydacı tüketimin özel yapısı satın alma davranışlarını anlamada karmaşa yaratmaktadır. Bu 
nedenle hedonik ve faydacı tüketimin, dürtüsel ve kompulsif satın alma davranışları üzerindeki etkisinin teoride 
ve uygulamalı olarak anlaşılması, tüketicilerin genel olarak satın alma davranışlarını anlamada da yardımcı 
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olabilir (Dey ve Srivastava, 2017:266). Ancak alanyazında yapılan araştırmalar, her iki değişkenin, dürtüsel veya 
kompulsif satın alma üzerindeki etkilerini ayrı ayrı ortaya koymaktadır. Faydacı ve hedonik tüketimin, dürtüsel 
ve kompulsif satın alma davranışları üzerinde birlikte etkilerini ortaya koyan araştırmaya rastlanmamıştır. Bu 
nedenle araştırmada, alanyazında yapılan çalışmalara ilave olarak, hedonik ve faydacı tüketimin dürtüsel ve 
kompulsif satın alma davranışları üzerindeki etkilerini birlikte incelemek amaçlanmıştır. Böylece sözü edilen 
değişkenler hakkında, alanyazında yapılan araştırmalara katkı sağlayacağı düşünülmektedir.

2. KAVRAMSAL ÇERÇEVE

2.1. Hedonik Tüketim

Hedonizm, hayattan haz duyarak üzüntü ve kederden kaçınmanın temel felsefesini vurgular. İnsanlar hedonik 
tüketim deneyimleri sonrasında duygusal uyarılma yaşayabilir. Bu nedenle hedonik tüketim, bir ürünü satın 
almanın yol açtığı farklı duygusal zevklerin deneyimleridir şeklinde tanımlanır (Gültekin ve Özer, 2012:181). 
Hedonik tüketim, tüketicilerin duygusal yönleriyle ilgilidir. Bu durumun temelinde alışverişin, bir macera gibi 
hayatın monotonluğundan çıkış, heyecan veya zevk bulunmaktadır (Özkan, 2017:118).  Hedonik tüketiciler için 
tüketim tecrübelerinin öncelikle zevkli, fantezi ve eğlencenin duygusal ve duyusal bir tecrübesi ile ifade edildiği 
ürünler birer hedonik ürün olarak tanımlanır (Ramanathan ve Menon, 2006:629; Zhong ve Mitchell, 2012:584). 
Bu ürünler, kişilerin konforunu artıracak, yaşantılarında kolaylık sağlayacak ve zevke ait mallar ve hizmetleri 
içerir. Hedonik ürünler, deneyimleyen kişilere heyecan ve eğlence verir (Fettahlıoğlu, Yıldız ve Birin, 2014:314). 
Günümüzde yaşanan teknolojik gelişmeler tüketicilerin satın alma davranışlarını da değiştirmektedir. Özellikle 
internet üzerinden yapılan alışverişler, hedonik tüketimin temelini oluşturan mutluluk ve haz duygularını 
harekete geçirmede oldukça etkili olmaktadır (Sarıtaş ve Haşıloğlu, 2015:55). Hedonik tüketiciler, mümkün 
olduğunca zamanlarını alışveriş faaliyetleriyle geçirmeye çalışırlar. Bu şekilde alışveriş yapan hedonik tüketici, 
alışveriş merkezlerine daha sık ve daha uzun süreli ziyaretler yapmak isterler (Kim ve Eastin, 2011:73).

2.2. Faydacı Tüketim

Faydacı tüketim, alışverişin bir görevden başladığını ve kazanılan faydanın görevin tamamlanıp 
tamamlanmadığına veya alışveriş sürecinde görevin verimli bir şekilde yerine getirilip getirilmediğine bağlıdır 
(To, Liao ve Lin, 2007:775). Başka bir bakış açısına göre faydacı tüketim, hedefe yönelik ve rasyonel bir tüketici 
davranışıdır. Buna göre tüketici, makul fiyat oranında olan ürünler içinde kolaylık, çeşit ve kalite arar (Basaran 
ve Buyukyılmaz, 2015:3). Faydacı ürünlerin satın alınması, çoğunlukla verimli, mekanik ve tatminkâr bir şekilde 
tamamlanır ve bu süreç boyunca kasıtlı, yönlendirilmiş zihinsel süreçler korunur (Yu ve Bastin, 2010:107). Yani 
faydacı tüketiciler, en azından hedeflerine ulaşmak için ürünleri zamanında ve verimli bir şekilde satın alırlar. 
Ürünün iş performansı genel olarak başarı açısından değerlendirilir. Sonuç olarak faydacı tüketim amaç odaklı 
rasyonel bir davranıştır (Bei ve Chen, 2015:490). Hedonik tüketim, alışverişe genellikle daha kişisel ve sübjektif bir 
bakış açısıyla yaklaşırken, faydacı tüketim alışverişe objektif ve gereklilik açısından yaklaşır (Carpenter ve Moore, 
2009:69).

2.3. Dürtüsel Satın Alma

Dürtüsel satın alma, tüketiciler tarafından bir anda, istemeden, düşünmeden, plansız bir şekilde gerçekleştirilen 
satın alma davranışı olarak tanımlanır (Rook ve Fisher, 1995:305; Serfas, Büttner ve Florack, 2014:1). Dürtüsel 
satın alma davranışını anlamak sadece zor değil, aynı zamanda tahmin etmek de zordur. Bu davranışı açıklamada 
kullanılan birkaç faktörden söz edilebilir (Prakash ve Sharma, 2016:30). Bu faktörleri Rook (1985) şöyle sıralamıştır: 
(1) psikolojik olarak bir dengesizlik içinde olmak, (2) gelecekte ortaya çıkabilecek sonuçları görmezden gelmek, 
(3) ürünün değerini tahmin etmede bilişsel zorluk yaşamak, (4) psikolojik çatışma halinde olmak, (5) aniden ve 
kendiliğinden hareket etme arzusunu hissetmek (Sofi ve Nika, 2017:30). Genel bir ifadeyle, tanımlar ve davranışı 
oluşturan faktörlerden anlaşıldığı kadarıyla, dürtüsel satın alma, olumsuz duygu durumlarıyla ilişkili bir konudur 
(Seinauskiene, Mascinskiene ve Jucaityte, 2015:689). Alanyazında dürtüsel satın alma davranışına dikkat çeken 
araştırmalar giderek artış göstermeye devam etmektedir (Haq ve Abbasi, 2016:110).
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2.4. Kompulsif Satın Alma

Kompulsif satın alma, kontrol edilemeyen, kronik, tekrar eden bir dürtü şeklinde ortaya çıkan, ciddi olumsuz 
sonuçlarıyla olağandışı harcama biçimidir (Edwards, 1993:67; Dittmar, 2005:467). Tüketici davranışının 
bu anormal biçiminde kişiler, kendilerini durduramayacağı veya kontrol edemeyeceği şekilde hissettikleri 
davranışlarla, kalıplaşmış bir satın alma döngüsüyle karakterize eder (Shahjehan vd., 2012:2187). Kompulsif satın 
almada, tüketiciler, ihtiyaçları olmayan veya maddi olarak karşılayamayacakları ürünleri satın alırlar. Bu durum, 
tüketici davranışları bakımından; hoş olmayan yaşam deneyimlerini, içsel eksikliklerini veya olumsuz duygularını 
satın alma eylemleriyle çözmeye çalışan kişiler için bir cevap verme yöntemi şeklinde açıklanır (Gupta, 2013:44). 

Önceki araştırmalarda, kişilik özellikleriyle kompulsif satın alma arasındaki ilişkilere odaklanıldığı görülmektedir. 
Örneğin, hayal kırıklığı duygusu (O›Guinn ve Faber, 1989), depresyon seviyesi, kendine karşı kaygı ve takıntı 
(Scherhorn, Reisch ve Raab, 1990; Koran vd., 2006; Sohn ve Choi, 2012), materyalist varlıklara karşı verilen önem 
(DeSarbo ve Edwards, 1996; O’Guinn ve Faber, 1989; Roberts, 2000), biyolojik, genetik ve nörolojik nedenler 
(Hirschman ve Stern, 2001), kendine karşı güvenmeme (Faber ve O’Guinn, 1992; Valence, d’Astous ve Fortier, 
1988; Yurchisin ve Johnson, 2004; d’Astous, 1990), modaya duyulan ilgi (Park ve Burns, 2005) ve reklamların 
etkisi (Sohn ve Choi, 2012). Alanyazında kompulsif satın alma davranışlarını ölçmede farklı ölçekler kullanıldığı 
görülmektedir (Valence, d’Astous ve Fortier, 1988; Faber ve O’Guinn, 1992; Edwards, 1993). Bu ölçeklerden en 
çok kullanılan, Faber ve O’Guinn (1992) ve Edwards (1993), geçerlik ve güvenirlik açısından karşılaştırıldığında; 
Faber ve O’Guinn (1992) ölçeğinin, Edwards (1993) ölçeğine göre daha iyi uyum gösterdiği anlaşılmıştır (Manolis 
ve Roberts, 2008).

3. ARAŞTIRMA MODELİ VE HİPOTEZLER

Tüketicilerin gelirlerindeki ve buna bağlı olarak kredi kartı kullanımındaki artış, dürtüsel satın alma davranışının 
da artmasına neden olmaktadır. Yapılan araştırmalara göre tüketicilerin % 40’ı kendisini dürtüsel satın alan müşteri 
olarak tanımlamaktadır (Cinjarevic, Tatic ve Petric, 2011:4). Dürtüsel satın alma, ürünleri nispeten hızlı karar alarak 
sahiplik olma davranışıdır. Planlı satın alma, özellikle yanlış veya düşünmeden yapma arzusu açısından dürtüsel 
satın alma davranışından farklıdır. Bu nedenle hedonik tüketim daha kişisel ve öznel yapıya sahip, dürtüsel satın 
almayla ilişkili, oyun ve eğlence duygularıyla sonuçlanan bir davranıştır (Dey ve Srivastava, 2017:268). Hedonik 
tüketim rasyonellikten uzaktır. Anlık duygusal davranışlarla ortaya çıkar. Aslında dürtüsel satın alma da hedonik 
tüketim ile benzer şekilde tanımlanır. Yapılan bir araştırmada, dürtüsel satın almanın nasıl bir duygu olduğunu 
tanımlamaları istenmiştir. Katılımcıların % 41’i hedonik tüketimin unsurlarını tanımlamada kullanılan ifadelerle 
açıklama yapmışlardır (Aytekin ve Ay, 2015:144). Çünkü dürtüsel satın alma aniden, hedonik olarak ortaya çıkan 
bir satın alma davranışıdır. Dürtüsel satın alma yapan kişiler, yaptıkları tüketimin alternatiflerini veya gelecekteki 
etkilerini düşünmezler (Sharma, Sivakumaran, Marshall, 2010:277). Hedonik tüketimin dürtüsel satın alma 
davranışı üzerinde olumlu etkisi olduğu yapılan araştırmalarla da ortaya konmuştur (Haq ve Abbasi, 2016).

Yapılan açıklamalarla aşağıdaki hipotez oluşturulmuştur:

H1: Hedonik tüketimin, dürtüsel satın alma üzerinde olumlu etkisi vardır.

Hedonik tüketim, öznel ve eğlenceyle sonuçlanan değerleri temsil etmektedir. Bu davranış artan bir katılımla 
hayali ve gerçeklerden kaçma tutumlarını içerir. Bu nedenle hedonik tüketim yapan kişiler, kompulsif satın alma 
davranışı göstermeye daha yakındır (Bridges ve Florsheim, 2007:310). Hedonik tüketim güdüsü mutluluk ve 
heyecan gibi olumlu duygularla ilişkilidir. Kompulsif satın alma davranışı gösteren tüketici genellikle hayattan 
olumsuz duygularını tecrübe etmiş ve bir rahatlama arayışı içinde olan kişidir. Böylece kompulsif satın alma, stresi 
azaltma veya baş etme aracı olarak kullanılabilir (Kukar-Kinney, Scheinbaum ve Schaefers, 2016:692). 

Satın alma davranışı, faydacı yararlar tarafından yönlendirilen ürünler yerine, giderek psikolojik olarak motive 
olunan hedonik ürünlere doğru kaymaktadır. İnsanlar çoğunlukla duygusal, sosyal ve kimlik ile ilgili kazançlar elde 
etme isteği ile motive oldukları ürünleri satın almaktadır (Dittmar, 2005:470). Eğlence için satın alınan ürünler, 
işlevsel amaçlar için satın alınan ürünlerden farklı bir etkiye sahiptir. Hedonik tüketim, plansız satın alma davranışı 
olan kompulsif satın alma davranışını etkileyebilir (To, Liao ve Lin, 2007:775). Kompülsif tüketiciler, bir ürüne 
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ihtiyacı olmamasına rağmen aşırı alışveriş davranışı sergilerler. Bu tür alışverişler temelde, kompulsif tüketicilerin 
duygusal durumlarını güçlendirmek için yaptıkları faaliyetlerdir. Bu nedenle hedonic tüketim, kompulsif satın 
almayla ilişkili bir davranıştır (Irani ve Hanzaee, 2011:7453).

Yapılan açıklamalarla aşağıdaki hipotez oluşturulmuştur:

H2: Hedonik tüketimin, kompulsif satın alma üzerinde olumlu etkisi vardır.

Planlanmamış satın alma olarak tanımlanan dürtüsel satın alma, hedonik tüketim davranışıyla olumlu yönde 
ilişkili olduğundan, faydacı tüketim davranışı ile olumsuz ilişki içindedir. Çünkü faydacı tüketim görev odaklılık, 
rasyonellik ve verimlilik kavramlarıyla tanımlanmaktadır. Tüketici tarafından sergilenen belirli bir davranışın 
yararlılığı ve değeri ile ilgili bir tutum olarak ifade edilir. Böylece verimli bir amaç için satın aldığı ürüne faydacı 
bir yaklaşım benimseyen tüketici, daha fazla tatmin düzeyi yaşayacaktır (Davis, Lang ve Gautam, 2013:233). 
Diğer taraftan dürtüsel satın alma ise planlanan faydacı tüketimin tersine daha duygusal, daha az kasıtlı ve karşı 
konulmaz satın alma davranışı olarak tanımlanmaktadır. Yüksek dürtüsel alıcılar, duygusal olarak ürünlere yaklaşır 
ve bu ürünü alarak hemen tatmin olmak isterler. Bu tüketiciler genellikle eylemlerinden kaynaklanabilecek 
olumsuz sonuçlara çok az dikkat ederler (Sofi ve Nika, 2017:30). Sağlıksız tüketim yapan tüketiciler üzerine 
araştırma yapan Antonides ve Cramer’e (2013:51) göre bilişsel kısıtlık, tüketicilerin dikkatinin azaltma eğiliminde 
olmasıdır. Bilişsel kısıtlık yaşayan kişiler analitik karar vermede eksiklikler yaşayabilir ve sezgisel karar vermeyi 
tercih edebilir. Ancak faydacı tüketim, bilişsel kısıtlığın tersine, görev odaklı, mantıklı ve ürünlerden fonksiyonel 
fayda sağlayabilecek genel duygusal yargılara sahiptir (Ozturk vd., 2016:107). 

Yapılan açıklamalarla aşağıdaki hipotez oluşturulmuştur:

H3: Faydacı tüketimin, dürtüsel satın alma üzerinde olumsuz etkisi vardır.

Faydacı tüketim, belirli bir amaca yönelik, bilinçli olarak sonuca ulaşmaya çalışan değerleri temsil etmektedir. 
Bu davranış, göreve ilişkin ve rasyonel tutumları içerir. Bu nedenle faydacı tüketim yapan kişiler, kompulsif satın 
alma davranışı göstermeme eğiliminde olacaktır (Bridges ve Florsheim, 2007:310). Faydacı tüketiciler alışverişe 
bir iş anlayışı gibi ciddi yaklaşarak, işlevsel ihtiyacı karşılamak için belirli bir ürünü satın alma görevine odaklanırlar. 
Kompulsif satın alma davranışı ise kişilerin fonksiyonel ihtiyaçlarını gidermek yerine, negatif duygulardan 
kurtulmaya odaklandıkları bir faaliyettir (Kukar-Kinney, Scheinbaum ve Schaefers, 2016:692). Bazı ürünleri 
satın almaktan vazgeçilmesi için bir karar verilmesi gerektiği durumda, genellikle tüketici kendisine faydası 
olacağını düşündüğü ürünü tercih eder (To, Liao ve Lin, 2007:775). Aslında bu, bilinçli bir tüketici davranışıdır. 
Diğer taraftan kompulsif tüketiciler ise kendilerini içsel olarak dengesiz bir durumdan kurtarmak için sık sık 
bir şeyler satın almaya ve bu dengesizliği kendinden nefret etme duygularından kurtulmada motivasyon aracı 
olarak kullanırlar (Hirschman, 1992:158). Faydacı tüketiciler ise alışverişlerini planlı ve kontrol altında tuttukları 
duygusal durumlarıyla yaparlar. Bu nedenle faydacı tüketim ve kompulsif satın alma birbiriyle tamamen zıt iki 
tüketim davranışıdır.

Yapılan açıklamalarla aşağıdaki hipotez oluşturulmuştur:

H4: Faydacı tüketimin, kompulsif satın alma üzerinde olumsuz etkisi vardır.

Dürtüsel ve kompulsif satın alma davranışları, benzer iki konu olmasına rağmen, yapılan araştırmalarla 
birbirinden farklı kavramlar olduğu ortaya konulmuştur (Flight, Rountree ve Beatty, 2012; Kwak vd., 2006; 
Seinauskiene, Mascinskiene ve Jucaityte, 2015). Bir şeyler satın almak için dürtüsel duyguları olan tüketici, karşı 
konulmaz bir deneyim yaşar ve olumsuz sonuçlarına rağmen aşırı alım yapmaya devam eder. Kontrol dışına çıkan 
dürtüsel satın alma, sonuçta bir bozukluk olan kompulsif sattın almayla sonuçlanabilir (Gardarsdottir ve Dittmar, 
2012:473). Dürtüsel ve kompulsif satın alma, belli bir psikolojik bozuklukla aynı anda veya farklı zamanlarda 
ortaya çıkabilir (Williams ve Grisham, 2012:451). Dürtüsel satın almanın, kompulsif satın alma davranışının 
başlangıcı olduğu ileri sürülmektedir (Hague, Kellett ve Sheeren, 2016: 271). Satın alma sürecindeki tüketicilerin 
dürtüsel satın alma davranışı, gelecekte çevresel, sosyal veya psikolojik etkileri olan kompulsif satın alma haline 
gelebilir (Kwak vd., 2006:61: Shehzadi vd., 2016:416). 
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Yapılan açıklamalarla aşağıdaki hipotez oluşturulmuştur:

H5: Dürtüsel satın almanın, kompulsif satın alma üzerinde olumlu etkisi vardır.

Alanyazından elde edilen teorik açıklamalarla oluşturulan hipotezler ışığında, Şekil 1’deki araştırma modeli 
çizilmiştir.

Şekil 1: Araştırma Modeli

4. YÖNTEM

4.1. Veri Toplama ve Örneklem

Araştırmanın amacı, hedonik ve faydacı tüketimin dürtüsel ve kompulsif satın alma davranışları üzerinde 
etkilerini ortaya koymaktır. Araştırmada olasılığa dayalı örnekleme yöntemlerinden kümelere göre örnekleme 
yöntemi kullanılmıştır. Anket formunun likert derecelendirmesi 3 basamaktan başlayarak 11 basamağa kadar 
gidebilmektedir (Nakip, 2013:200). Uygulamada en çok görüleni 5 ve 7 basamaklı derecelendirmedir (Kozak, 
2015:116). 7’li ölçekte bireyin düşünceleri ve görüşleri (1-Kesinlikle Katılmıyorum ve 7-Kesinlikle Katılıyorum), 5’li 
ölçeğe göre daha ayrıntılı olarak alındığından (Aziz, 2008:102), araştırma anketinde 7’li derecelendirme sistemi 
tercih edilmiştir. 

Anket formunda 4 adet ölçek kullanılmıştır. Hedonik tüketim, Babin, Darden ve Griffin (1994) tarafından 
geliştirilen geçerliliği ve güvenirliği kanıtlanmış 13 ifadeden oluşan bir ölçek ile belirlenmiştir. Faydacı tüketim, 
Babin, Darden ve Griffin (1994) tarafından geliştirilen geçerliliği ve güvenirliği kanıtlanmış 7 ifadeden oluşan bir 
ölçek ile belirlenmiştir. Dürtüsel satın alma, Rook ve Fisher (1995) tarafından geliştirilen geçerliliği ve güvenirliği 
kanıtlanmış 9 ifadeden oluşan bir ölçek ile belirlenmiştir. Kompulsif satın alma, Faber ve O’Guinn (1992) tarafından 
geliştirilen geçerliliği ve güvenirliği kanıtlanmış 7 ifadeden oluşan bir ölçek ile belirlenmiştir. Araştırmada, 
birbiriyle ilişkili değişkenlerin aynı anda kapsamlı bir analizini yapmamızı sağlayan Yapısal Eşitlik Modeli (YEM) ve 
modelin iyi uyum gösterip göstermediği test edilirken, kabul edilebilir sınır değerleri kullanılmıştır (Şimşek, 2007 
ve Çokluk, Şekercioğlu ve Büyüköztürk, 2010). 

4.2. Araştırma Bulguları

Anket formunu yanıtlayan 668 katılımcının demografik özellikleri Tablo 1’de verilmiştir. Katılımcılar 17-24 
yaşları arasında, 427‘si erkek, 215‘inin aile geliri 1001-2000 TL arasında,  401‘ine aylık 0-500 TL arasında harçlık 
gelmekte, 254‘ünün 2 kardeşi var ve 369‘unun ailesi Marmara Bölgesinde ikamet etmektedir. 

Çok değişkenli istatistik teknikleri kullanılarak veri analizi yapılmıştır. Mahalanobis uzaklık değeri kullanılarak 
uç değerleri belirlenmiş, böylece çok değişkenli normallik varsayımı sağlanmıştır (Alpar, 2013:131). Çoklu 
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sapan gözlemlerin belirlenmesinde t-testi yaklaşımı tercih edilmiştir. Gözlemleri çoklu sapan kabul etmek için 
Mahalanobis uzaklık değerinin parametre sayısını esas alan 0,001 anlamlık düzeyinde Ki-Kare değerinden büyük 
olması gerekir (Kalaycı, 2016:212).

Hedonik tüketim değişkeni için 13 serbesti derecesinde, 0,001 anlam düzeyindeki Ki-kare değeri olan 35,528’den 
büyük olan çoklu sapan değer durumundaki gözlemler çıkarılmıştır. Faydacı tüketim değişkeni için 7 serbesti 
derecesinde, 0,001 anlam düzeyindeki Ki-kare değeri 24,322’den büyük olan çoklu sapan değer durumundaki 
gözlemler çıkarılmıştır. Dürtüsel satın alma değişkeni için 9 serbesti derecesinde, 0,001 anlam düzeyindeki Ki-
kare değeri 27,877’den büyük olan çoklu sapan değer durumundaki gözlemler çıkarılmıştır. Kompulsif satın alma 
değişkeni için 7 serbesti derecesinde, 0,001 anlam düzeyindeki Ki-kare değeri 24,322’den büyük olan çoklu sapan 
değer durumundaki gözlemler çıkarılmıştır (Laurencelle ve François-A 2002:19; Karasar, 2009:270).

Tablo 1: Katılımcıların Demografik Özelliklerinin Dağılımı (N= 668)

Demografik Özellikler Frekans Yüzde % Demografik Özellikler Frekans Yüzde %

Cinsiyet Yaş

Erkek 427 63,9 17 5 0,7

Kadın 239 35,8 18 100 15

Ailenin Geliri 19 217 32,5

1000’den az 48 7,2 20 176 26,4

1001-2000TL 215 32,2 21 74 11,1

2001-3000TL 182 27,2 22 49 7,3

3001-4000TL 90 13,5 23 27 4

4001-5000TL 53 7,9 24 19 2,8

5001-6000TL 31 4,6 Kardeş Sayısı

6001TL üstü 45 6,7 1 70 10,5

Gelen Harçlık 2 254 38

0-500TL 401 60 3 205 30,7

501-1000TL 191 28,6 4 73 10,9

1001-1500TL 43 6,4 5 32 4,8

1501-2000TL 11 1,6 6 ve üstü 33 4,8

2001-2500TL 8 1,2 Ailenin Yaşadığı Bölge

2501-3000TL 3 0,4 Ege 130 19,5

3001TL üstü 4 0,6 Akdeniz 30 4,5

Yaşantının Geçtiği Bölge Karadeniz 51 7,6

Şehir 357 53,4 Marmara 369 55,2

İlçe 215 32,2 İç Anadolu 44 6,6

Belde 24 3,6 Doğu Anadolu 15 2,2

Köy 70 10,5 G.D. Anadolu 18 2,7

Yurt Dışı 9 1,3

Ölçeklerden, çoklu sapan değer durumunda olan uç değerler çıkarılması sonucunda, kullanılabilir durumda 668 
anket üzerinden analizler yapılmıştır. Mahalanobis uzaklık değerleri küçükten büyüğe sıralandıktan sonra, [(anket 
no - 0.5) / n)] olasılık değerleri hesaplanmıştır. Hedonik tüketim değişkeni için (13 maddelik ölçek) hesaplanan 
korelasyon değeri 0,966 olarak hesaplanmıştır. Faydacı tüketim değişkeni için (7 maddelik ölçek) hesaplanan 
korelasyon değeri 0,914 olarak hesaplanmıştır. Dürtüsel satın alma davranışı değişkeni için (9 maddelik ölçek) 
hesaplanan korelasyon değeri 0,932olarak hesaplanmıştır. Kompulsif satın alma davranışı değişkeni için (7 
maddelik ölçek) hesaplanan korelasyon değeri 0,927 olarak hesaplanmıştır. Ulaşılan korelasyon değerlerinin, 
Kalaycı’da (2016:231) yer alan 13 serbesti derecesinde ve 0,010"daki kritik korelasyon katsayı değerleri olan 
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0,895’den büyük olmalıdır. 7 serbesti derecesinde 0,847’den büyük olmalı ve 9 serbesti derecesinde 0,868’den 
büyük olmalıdır. Yapılan karşılaştırma sonucu, ölçeklerle elde edilen verilerin çok değişkenli normal dağılım 
gösterdiği kanaatine varılmıştır (Kalaycı, 2016:212).

Doğrulayıcı Faktör Analizi: Demografik değişkenleri incelenen ve normallik testi yapılan ölçek maddelerine 
doğrulayıcı faktör analizi yapılmıştır. Doğrulayıcı faktör analizi ile değişkenler analiz edilmiş ve düşük yüklenme 
katsayısına sahip hedonik tüketim ölçeğine ait 1 ve 5’inci ifadeler ve dürtüsel satın alma değişkenine ait 1’inci ifade 
ölçekten çıkarılarak analiz tekrarlanmıştır. Doğrulayıcı faktör analizi sonucu, değişkenlere ait düşük yüklenme 
katsayısı olmadığına ve elde edilen model uyum değerlerinin kabul edilebilir seviyede olduğu görülmüştür. Tablo 
2’de, saklı değişkenler arasındaki korelasyon, t değerleri ve güvenirlik test sonuçlarına ve Tablo 3’te, doğrulayıcı 
faktör analizi standart faktör yüklerine ve katılımcıların ölçekte yer alan maddelere verdikleri puanların betimleyici 
istatistiklerine ulaşılmıştır.

Tablo 2: Saklı Değişkenler Arasındaki Korelasyon, t Değerleri ve Güvenirlik Test Sonuçları

Hedonik 
Tüketim

Faydacı 
Tüketim

Dürtüsel 
Satın Alma

Kompulsif 
Satın Alma

Çıkarılan Ortalama 
Varyans (AVE)

Birleşik 
Güvenirlik (CR)

Hedonik Tüketim 1 0,47 0,90

Faydacı Tüketim
- 0,28

(- 6,01)
1 0,55 0,89

Dürtüsel Satın 
Alma

0,46

(8,56)

- 0,41

(- 7,95)
1 0,51 0,89

Kompulsif Satın 
Alma

0,57

(10,95)

- 0,32

(- 7,21)

0,36

(7,73)
1 0,60 0,91

Chi-Square=2441,90; df=489; p-value=0,00000; RMSEA=0,077
Chi-Square / df=4,99; NFI=0,95; CFI=0,96; GFI=0,82; AGFI=0,79; RMR=0,24
Parantez içindekiler t değerleridir.

Tablo 2’de görüldüğü gibi, uyuşma geçerliliği (convergent validity) için her bir saklı değişkenin ayrı ayrı 
Çıkarılan Ortalama Varyans (Average Variance Extracted-AVE) ve Bileşik Güvenilirlik (Composite Reliability-CR) 
değerlerine bakılmıştır. Uyuşma geçerliliği için; AVE değerinin 0,5’ten, CR değerinin 0,70’den ve CR oranının da 
AVE’den büyük olması gerekmektedir (CR>0,7; AVE>0,5; CR>AVE). Yapılan incelemede, hedonik tüketime ait 
çıkarılan ortalama varyansın (0,47) bir miktar düşük olduğu görülmektedir. Eğer diğer koşullar sağlanıyorsa, bu 
değişken içinde uyuşma geçerliliği vardır denilebilir (Diamantopoulos ve Siguaw, 2000:90). Toplamda ölçeklerin 
uyuşma geçerliliği için gerekli şartları sağladığı görüldükten sonra ayrışma geçerliliği de (discriminant) test 
edilmiştir. Ayrışma geçerliliği için, her bir faktöre ait AVE değerinin, her bir değişkenin diğer değişkenlerle olan 
korelasyonlarının karesinden daha yüksek olması gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981:46). Yapılan hesaplama 
sonucu, (örneğin, hedonik ve dürtüsel satın alma; 0,46*0,46= 0,21 ve 0,51>0,21) AVE değerlerinin, korelasyon 
değerlerinin karesinden yüksek olduğu görüldüğünden, ölçekler ayrışma geçerliliğini sağlamaktadır.
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Tablo 3: Doğrulayıcı Faktör Analizi ve Ölçeklerin Betimleyici İstatistikleri

Ölçekler Ortalama Standart Sapma t-değerleri Standart Faktör Yükleri Hata Varyansı

Hedonik Tüketim

HED2 3,85 1,91 fp 0,65 0,57

HED3 2,69 1,82 16,15 0,71 0,49

HED4 2,85 1,85 16,48 0,67 0,55

HED6 2,69 1,78 15,57 0,63 0,60

HED7 2,35 1,66 15,51 0,63 0,60

HED8 3,05 1,79 16,85 0,68 0,53

HED9 3,14 1,91 17,31 0,70 0,51

HED10 2,70 1,81 19,12 0,78 0,40

HED11 3,75 1,95 18,23 0,74 0,45

HED12 3,23 1,95 17,56 0,71 0,49

HED13 2,67 1,85 15,37 0,62 0,61

Ortalama 3,00 1,33

Faydacı Tüketim

FAY1 5,25 1,83 fp 0,72 0,48

FAY2 5,53 1,61 21,82 0,88 0,23

FAY3 5,46 1,61 21,32 0,86 0,26

FAY4 5,76 1,58 15,55 0,63 0,61

FAY5 5,49 1,54 18,21 0,73 0,46

FAY6 5,50 1,60 18,15 0,73 0,47

FAY7 4,94 1,89 15,33 0,62 0,62

Ortalama 5,42 1,30

Dürtüsel Satın Alma

DÜRTÜ2 3,08 1,97 fp 0,64 0,59

DÜRTÜ3 2,59 1,79 17,96 0,84 0,29

DÜRTÜ4 2,47 1,79 17,85 0,84 0,30

DÜRTÜ5 2,36 1,72 17,38 0,81 0,35

DÜRTÜ6 3,39 1,90 13,53 0,59 0,65

DÜRTÜ7 2,95 1,84 15,95 0,72 0,48

DÜRTÜ8 3,15 1,65 15,24 0,68 0,53

DÜRTÜ9 3,52 1,87 12,39 0,53 0,71

Ortalama 2,94 1,36

Kompulsif Satın Alma

KOMP1 2,83 1,74 fp 0,96 0,08

KOMP2 2,82 1,71 60,55 0,96 0,07

KOMP3 2,45 1,70 37,49 0,85 0,27

KOMP4 2,32 1,71 29,45 0,78 0,40

KOMP5 2,61 1,82 23,05 0,69 0,53

KOMP6 2,35 1,84 15,87 0,54 0,71

KOMP7 2,84 1,91 15,88 0,54 0,71

Ortalama 2,61 1,43

fp: Fiks Parametre, Ölçek: 1-Kesinlikle Katılmıyorum…7-Kesinlikle Katılıyorum
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Modelin Test Edilmesi: Doğrulayıcı faktör analizinden geçen gözlemlenen ve saklı değişkenlerle Şekil 2’de 
görüldüğü gibi yapısal eşitlik modeli oluşturulmuştur. Modelin uyum değerlerinin Ki-Kare (x2)= 2441,90 
serbestlik derecesi (df)= 489, RMSEA=0,077 ve p-value=0,00000 olduğu görülmüştür. Modele ait “out” dosyası 
incelendiğinde, GFI=0,82; AGFI=0,79; RMR=0,24; NFI=0,95 ve CFI=0,96 olduğu anlaşılmıştır. Elde edilen değerlerle, 
modelin kabul edilebilir uyum seviyesinde olduğuna karar verilmiştir.

Araştırma Modeline İlişkin Geliştirilen Hipotezlerin Sınanması: Şekil 2 incelendiğinde; hedonik tüketimin, 
dürtüsel satın alma üzerinde olumlu etkisi vardır şeklindeki hipotez 1 desteklenmiştir. Hedonik tüketimin, kompulsif 
satın alma üzerinde olumlu etkisi vardır şeklindeki hipotez 2 desteklenmiştir. Faydacı tüketimin, dürtüsel satın 
alma üzerinde olumsuz etkisi vardır şeklindeki hipotez 3 desteklenmiştir. Faydacı tüketimin, kompulsif satın alma 
üzerinde olumsuz etkisi vardır şeklindeki hipotez 4 desteklenmiştir. Dürtüsel satın almanın, kompulsif satın alma 
üzerinde olumlu etkisi vardır şeklindeki hipotez 5, yol katsayısı anlamsız olduğundan (t=1,71) desteklenmemiştir.

Şekil 3’te, faydacı ve hedonik tüketimin, dürtüsel ve kompulsif satın alma üzerindeki etkileri grafik yardımıyla 
gösterilmiştir. Hedonik tüketimin dürtüsel satın alma üzerindeki etkisi: DÜRTÜ= 0,4926 hedonik + 1,676 formülü 
ve R2=0,9791 değeriyle gösterilmiştir. Hedonik tüketimin kompulsif satın alma üzerindeki etkisi: KOMP= 0,6689 
hedonik + 0,8807 formülü ve R2=0,9903 değeriyle gösterilmiştir. Diğer taraftan, faydacı tüketimin dürtüsel satın 
alma üzerindeki etkisi: DÜRTÜ= -0,2646 faydacı + 4,28 formülü ve R2=0,8402 değeriyle gösterilmiştir. Faydacı 
tüketimin kompulsif satın alma üzerindeki etkisi: KOMP= - 0,2286 faydacı + 3,8 formülü ve R2=0,7579 değeriyle 
gösterilmiştir. Hedonik ve faydacı tüketim eğrilerine ait R2 değerleri karşılaştırıldığında; hedonik tüketimin 
dürtüsel ve kompulsif satın alma üzerindeki etkisi, faydacı tüketime göre daha anlamlı olduğu anlaşılmaktadır.

Şekil 2: Araştırma Modeline Ait Yol Katsayı Değerleri
(Not: MT, FT, DURTU ve KOMP değişkenlerine ait standart faktör yükleri Tablo 3’te görüldüğü gibidir)
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Şekil 3: Faydacı ve Hedonik Tüketimin, Dürtüsel ve Kompulsif Satın Alma Üzerinde Etkisi

5. SONUÇ VE TARTIŞMA

Araştırmada, hedonik ve faydacı tüketimin, dürtüsel ve kompulsif satın alma davranışları üzerinde birlikte 
etkileri ortaya konması amaçlanmıştır. Bu amaca ulaşmak adına oluşturulan Şekil 2’deki araştırma modelinin 
sonucuna göre, hedonik tüketimin dürtüsel (β = 0,38) ve kompulsif (β = 0,49) satın alma davranışları üzerinde 
anlamlı ve olumlu yönde direkt etkisi vardır. Faydacı tüketimin, dürtüsel (β = - 0,31) ve kompulsif (β = - 0,16) satın 
alma davranışları üzerinde anlamlı ve olumsuz yönde direkt etkisi olduğu anlaşılmıştır. Diğer taraftan, faydacı ve 
hedonik tüketimin dürtüsel ve kompulsif satın alma davranışları üzerinde birlikte etkisinin daha iyi anlaşılması 
amacıyla Şekil 3 oluşturulmuştur. Şekil 3’den elde edilen sonuca göre, hedonik ve faydacı tüketimin eğrilerine 
ait R2 değerleri karşılaştırıldığında; hedonik tüketimin dürtüsel ve kompulsif satın alma üzerindeki etkisi, faydacı 
tüketime göre daha anlamlı olduğu anlaşılmaktadır.

Şekil 2 ve Şekil 3’ten elde edilen sonuçlara göre tüketici, hedonik duygularını harekete geçirecek ürünler 
çerçevesinde dürtüsel ve kompulsif satın alma kararları verir. Giriş bölümünde örneklerle açıklanmaya çalışılan 
ve alanyazında farklı çalışmalarda tartışma konusu olan, tüketicilerin ürün seçerken hedonik arzularının bazen 
faydacı nedenlere baskın gelebileceği (Açıkalın ve Yaşar, 2017:572) ortaya konulmuştur. Bu sonuçlara ilave katkı 
sağlayacak bir diğer sonuç ise hedonik tüketim, dürtüsel satın alma davranışına dönüştükten sonra kompulsif 
satın alma davranışına dönüşmediğinin (H5 model yolu anlamsız olduğundan) anlaşılmasıdır. Bu sonuç ileride 
yapılacak araştırmalara veya oluşturulacak tüketici davranış modellerinin oluşturulmasında katkı sağlayabilir.

Teorik bölümde kaynak gösterilen farklı araştırmalarda belirtildiği gibi (Kempf, 1999; Backström, 2011; Bakırtaş 
ve Divanoğlu, 2013; Açıkalın ve Yaşar, 2017), faydacı ve hedonik tüketimin satın alma davranışına etkisi farklı 
ürün gruplarında, tüketicilerin psikolojik, sosyal, ekonomik veya anlık değişen çevresel şartlarda da değişebileceği 
unutulmamalıdır. Hedonik tüketim, dürtüsel satın alma davranışını direkt ve olumlu yönde etkilediğinden, işletme 
yöneticilerinin, tüketicileri işletmeye çekmeyi başaracak veya ürünlerin hedonik yönlerini ön plana çıkaracak 
faaliyetlere önem vermesinde yarar olabilir. Böylece hedonik tüketicilerin dürtüsel duygularına uzanarak 
onların anlık satın alma kararları vermeleri özendirilebilir. Hedonik tüketimin kompulsif satın alma üzerindeki 
etkisi, dürtüsel satın almadan daha yüksektir. Çünkü hedonik tüketici, farkına varmadan ve kontrol edilemeyen 
olumsuz ekonomik sonuçlar doğurabilecek plansız satın alma davranışı içinde olabilir. Hayal kırıklığı (O’Guinn ve 
Faber, 1989), materyalist değerlerin yüksekliği (DeSarbo ve Edwards, 1996; Roberts, 2000), nörolojik nedenler 
(Hirschman ve Stern, 2001), öz saygı eksikliği (Valence, d’Astous ve Fortier, 1988; d’Astous, 1990; Yurchisin ve 
Johnson, 2004) veya reklamların etkisi (Sohn ve Choi, 2012) gibi nedenler hedonik tüketim ve kompulsif satın 
alma arasındaki ilişkinin sıklığı ve şiddetini belirlemede etkili olabilir.
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Faydacı tüketim için alışverişe giden bir tüketici, alışveriş sürecinde gördüğü ancak satın almayı planlamadığı 
bir ürünle karşılaşabilir. Anlık olarak gördüğü bu ürünü, hedonik tüketim duygularına kapılarak, dürtüsel olarak 
satın alabilir. Böyle bir olay sonrasında, aynı tüketici kompulsif satın alma davranışı içine girmeyecek, karşısına 
çıkan ve sadece dürtüsel duygular yaratan ürünleri alacaktır. Bu olayın nedeni, dürtüsel satın almayı kompulsif 
satın almaya bağlayan H5 model yolunun anlamsız olmasından kaynaklanmaktadır. Zaten faydacı tüketim, 
dürtüsel ve kompulsif satın alma davranışları ile olumsuz yönde zıt ilişki (H3= - 0,31 ve H4= - 0,16) içindedir. 
Eğer tüketiciler, alışverişleri boyunca, sadece faydacı tüketim anlayışı içinde satın almayı düşünselerdi, işletme 
ve markaların sürdürdükleri reklam, satış tutundurma veya kişisel satış gibi pazarlama iletişimi faaliyetleri hiçbir 
zaman başarıya ulaşamazdı. Teorik ve araştırma modelinden elde edilen sonuçlar ışığında pazarlama yöneticileri, 
pazarlama iletişimi faaliyetlerine devam etmesinin yararlı olabileceği düşünülebilir. Çünkü her ne kadar tüketiciler 
faydacı duygularla tüketim faaliyetlerini yerine getirmek için alışverişe çıksalar da; reklam, satış tutundurma veya 
satış teşvik gibi tüketicinin anlık hedonik tüketim duygularını harekete geçirecek faaliyetlere önem verilmesinde 
yarar olabilir. Özellikle işletmelerin, tüketicilerin anlık dikkatlerini çekebilecek, vitrin düzenlemeleri veya ürün 
özelliklerini ortaya koyacak işaretler konusunda farklı iletişim faaliyetleri sergilemelerinde yarar olabilir. Bu 
noktada ileride yapılacak araştırmalarda, pazarlama iletişimi unsurlarının faydacı ve hedonik tüketim faaliyetleri 
ile dürtüsel ve kompulsif satın alma davranışları arasında aracılık etkisini ortaya koyacak araştırmalar yapılmasında 
fayda olabilir. 

Araştırma modelinden ulaşılan sonuçlardan birisi, hedonik ve faydacı tüketim arasında negatif yönlü (r = - 
0,28) bir korelasyonun olmasıdır. Çünkü hedonik tüketici zevk ve eğlence veren ürün arayışı içindedir. Faydacı 
tüketicinin ise rasyonel bir amacı ve ulaşılmak istenen bir sonucu vardır. Bu nedenle her iki değişken arasında 
negatif yönlü bir ilişki ortaya çıkmaktadır. Bu sonuç teorik yapıyla benzer sonuçları vermiştir. Araştırma 
modelinden ulaşılan diğer bir sonuç ise gizli aracılık ilişkileridir. Modele göre gizli aracılık ilişkilerinden birincisi; 
hedonik tüketim, dürtüsel satın alma ve kompulsif satın alma arasındadır. Diğer gizli aracılık ilişkisi ise faydacı 
tüketim, dürtüsel satın alma ve kompulsif satın alma arasındadır. Birinci gizli aracılık ilişkisine göre göre hedonik 
tüketimin kompulsif satın alma davranışı üzerindeki etkisinde dürtüsel satın almanın aracılık etkisi yoktur. Diğer 
gizli aracılık ilişkisine göre, faydacı tüketimin kompulsif satın alma davranışı üzerindeki etkisinde dürtüsel satın 
almanın aracılık etkisi yoktur. Dürtüsel satın almanın gizli aracılık etkilerinin anlamlı olamaması, araştırma amacı 
olan; faydacı ve hedonik tüketimin dürtüsel ve kompulsif satın alma davranışları üzerinde birlikte etkilerinin 
ortaya koyduğu başka bir sonuç olarak alanyazına katkı sağlayabilir. 

Pazarlama yöneticileri, ürünleriyle ilgili reklam kampanyalarına başlamadan önce ürünün tüketiciler için 
faydacı veya hedonik değerleri açısından güçlü ve zayıf yönleri belirlemelidir. Daha sonra yapacakları pazarlama 
iletişimi faaliyetlerinde, ürün için belirledikleri hedonik ve faydacı noktaları ön plana çıkararak müşterilere 
ulaşmaya çalışmalıdırlar. Çünkü tüketici satın alma kararlarını hedonik duygularıyla vermektedir. Ürünün faydacı 
taraflarının tüketici için nasıl hedonik hale gelebileceği başarılı bir şekilde anlatılabilirse, o zaman pazarlama 
faaliyetleri satış hedeflerine ulaşmakta başarılı olabilir. Eğer ürünün hedonik tarafı tüketiciler için önemliyse, 
reklam kampanyalarını bu unsurları öne çıkaracak şekilde yönlendirmeleri yararlı olabilir. Ulaşılan sonuçlardan 
da anlaşıldığı gibi, tüketici her ne kadar faydacı tüketim amacıyla planlı alışveriş faaliyeti yapmayı düşünse 
de, tüketimin hedonik tarafı satın alma davranışının miktarını belirlemede önemli rol oynamaktadır. Buradan 
hareketle İşletme yöneticileri, tüketim faaliyetinin gerçekleştirildiği ortamı hedonik unsurlarla güçlendirerek, 
faydacı tüketicinin algısını hedonik diğer unsurlara çekmeyi başarabilirse, alışverişin tüketici için hedonik bir şekle 
dönüştürülmesi ve bu yönlerin tüketicilerin hedonik algısını etkilemesiyle dürtüsel veya kompulsif satın alma 
davranışıyla sonuçlanabileceği anlaşılmaktadır. 

Araştırma, tüketicilerin genel olarak tüketim alışkanlıklarını belirlemek için hazırlanan ölçeklerle yapılmıştır. 
Ölçekler belirli bir işletme, ortam veya alışveriş merkezindeki spesifik bir tüketici grubunu veya sektör, ürün 
veya markayı kapsamamaktadır. Araştırma kapsamını oluşturan konular hakkında genelleme yapmakta yardımcı 
olabilir. Ancak, sözü edildiği gibi tüketicilerin belirli ortamlardaki hedonik, faydacı, dürtüsel veya kompulsif satın 
alma davranışları farklılık gösterebilir. Bu nedenle ileride yapılacak araştırmalarda, oluşturulan araştırma modelinin 
farklı sektörler veya tüketici gruplarında ve farklı aracılık etkisi gösterebilecek değişkenlerle tekrarlanması yararlı 
olabilir. Araştırma sadece sözü edilen okulda eğitim gören ve belirli yaş grubundaki tüketicileri kapsamaktadır. 
İleride yapılacak araştırmalarda farklı yaş veya sosyal gruplar incelenerek modelin ve teorik yapının gelişimi 
sağlanabilir.
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