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MAGAZA ORTAMININ VE ANLIK SATIN ALMA EGiLiMiNiN ANLIK SATIN ALMA
DAVRANISINA ETKisSi

Mehmet Ozan KARAHAN"®, Fatih SAHIN™
Ozet

Bu calismanin amaci magaza ortaminin (koku, 151k, satis personeli, mizik ve vitrin) ve satin alma egiliminin anlik satin alma
davranisi Uzerindeki roltini anlamak ve degerlendirmektir. Ayrica anlik satin alma davraniglarinin satin alma sonrasi pismanlik
Gzerindeki etkilerini aragtirmaktir. Veriler 18 yas ve Uzeri tiketicilerden yapilandiriimis anket kullanilarak toplanmistir. Toplam
390 gecerli veri elde edilmistir. Yapisal modelin test edilmesinde AMOS 23 kullaniimistir. Calismanin sonuglarina gére, magaza
ortami unsurlarindan vitrin diizenlemesi ve mizik anlik satin alma davranigini etkilerken, diger U¢ unsurun etkilemedigi
gorilmektedir. Anlik satin alma egilimi anlik satin alma davranisini etkilerken, son olarak anlik satin alma davranisinin satin
alma sonrasi pismanligi etkiledigi sonucuna ulasiimistir. Magaza ortami unsurlarinin bireylerin anlik satin alma davranislari
Gzerindeki etkisinin; anlk satin alma egilimi aracihgiyla agiklanmaya calisiimasinin ve anlik satin alma sonrasi pismanlik
faktoériiniin de modelde yer almasinin literatiire katki saglayacagi distntlmektedir.

Anahtar Kelimeler: Anlik satin alma, Magaza ortami, Satin alma sonrasi pismanlik.

THE EFFECTS OF STORE ENVIRONMENT AND IMPULSIVE BUYING TENDENCY ON IMPULSIVE
BUYING BEHAVIOR

Abstract

The purpose of this study was to understand and assess the roles of store environment (scent, light, sales personnel, music,
and store display) and impulsive buying tendency on impulsive buying behavior. Also investigating whether impulsive buying
affects post-purchase regret. The data were collected using a structured questionnaire from 18 years and older consumers.
A total of 390 valid data obtained. AMOS 23 employed in testing the structural model. The findings of the study suggested
that while the store display and music which are one of five store environment elements, influence impulse buying behaviors,
it appears that the other three elements do not affect. Results also show that impulsive buying tendencies affect impulsive
buying behaviors. Finally, the research findings indicate that impulsive buying behavior affects post-purchase regret. It’s
thought that explaining the effect of store environment elements on impulsive buying behaviour with the mediator effect of
impulsive buying tendency and having the post purchase regret factor in the research model will contribute to the literature.
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1. GIiRIS

Aligveris guinlik yasantimizin bir pargasidir. Bu glindelik alisveris faaliyetleri esnasinda musterilerin birgogunun
zaman zaman anlik satin alma eylemlerinde bulundugu dusuntlmektedir (Rook ve Fisher, 1995: 312; Hausman,
2000: 404; Kwak vd., 2006: 62). Bu tarz satin alma faaliyeti sliregleri Grlini goérir gérmez glicli bir dartd ile
baslamakta, heyecan ve biyik bir haz duygusunun ortaya ¢cikmasina neden olabilmektedir. Bu sekilde gerceklesen
satin alma faaliyetleri ise genel olarak anlik satin alma olarak adlandiriimaktadir (Rook ve Hoch, 1985: 23; Rook,
1987:191). Bu alanda gergeklestirilen bir arastirmada anlik satin alma planlanmamis satin alma olarak ele alinmis
(Cobb ve Hoyer, 1986: 384) ve magazalarda gergeklesen satislarin yaklasik olarak %27 ile %62’sinin anlik satin
almalardan kaynaklandigi 6ne sirilmektedir (Bellenger vd., 1978: 17). Hatta bazi Grln kategorilerinde ise bu
rakamin %80-90’lara kadar c¢iktigi distinilmektedir (Welles, 1986; Heilman vd., 2002: 249; Dawson ve Kim, 2010:
235).

Genel olarak anlik satin alma davranislari bir sorun olarak gériilmemekte ve neredeyse her bireyin bu tarz satin
alma davranislarinda bulundugu diisiinilmektedir (Billieux vd., 2008: 1433). Fakat bazi musterilerin bu tarz anlik
satin alma faaliyetlerini digerlerine gore ¢ok daha fazla sayida gergeklestirmekte oldugu gérilmektedir (Flight
vd., 2012: 453). Ozellikle anlk satin alma davranislarinin tekrarli ve kontrolsiiz bir hal almasi bir sorun olarak da
degerlendirilmektedir (Billieux vd., 2008: 1433). Musteri davranislari alaninda anlik satin alma ¢alismalari 6nemli
bir yere sahiptir. Bunun nedeni ¢ok genis bir Urlin yelpazesinde bu uygulamalarin yaygin olarak kullaniimasidir
(Clover, 1950: 70; Applebaum, 1951: 172; West, 1951: 363; Rook, 1987: 191; Beatty ve Ferrell, 1998: 170; Kacen
ve Lee, 2002: 163; Ramanathan ve Menon, 2006: 634; Vohs ve Faber, 2007: 546).

Anlik satin alma alanindaki calisma ve uygulamalarin oldukga eskiye dayandigi (Clover, 1950; Applebaum, 1951;
West, 1951; Stern, 1962; Kollat ve Willett, 1967) gorilmekle birlikte, o zamandan glinimuze kadar kendine gesitli
Urin kategorilerinde de uygulama alani bulmustur (Turley ve Milliman, 2000: 209; Coley ve Burgess, 2003: 282;
Muruganantham ve Bhakat, 2013: 151). Ozellikle kredi kartlari, ATM’ler ve hizli kredi gibi pazarlama uygulamalari
misterilerin anlik satin alma faaliyetlerinde bulunmalarini saglamaktadir (Rook, 1987: 189; Rook ve Fisher, 1995:
312; Kwon ve Armstrong, 2002: 151; Pradhan, 2016: 216). Glinlim{zde anlik satin almanin yayginlasmasina bagh
olarak bu alandaki ¢alismalarin da hizla arttig1 gérilmektedir (Jones vd., 2003: 505).

Anlik satin alma, bireyin cekici bir objenin ¢ekim alanina fiziksel olarak yakinlagsmasi ile birlikte hissedilen
yuksek derecede duygusallik, dusik bilissel kontrol, dogal olarak ve kendiliginden gelisen davranis ile ilgilidir
(Sharma vd., 2010: 277). Bu agidan bakildiginda planli olsun ya da olmasin; musterilerin Grtnleri satin aldiklari
pazarlari genel olarak magazalar olusturmaktadir (Tirmizi vd., 2009: 522; Orel ve Kara, 2014: 118). Bu magazalarda
ylzlerce hatta binlerce Uriin satiimakta ve tiiketiciler gelirleri 6lglisiinde bir pay ayirarak bu trinleri satin almakta
ve tiketmektedirler. Perakende satislar genellikle anlik ve plansiz satin alma davranislarina bagh oldugundan
(Prashar vd., 2015: 216), bu alandaki uygulamacilar olan magaza yoneticileri uzun zamandir birgok alisveris
faaliyetinin temel taslarindan birisi olan anlk satin almanin sahip oldugu giiciin de farkindadirlar (Parsad vd.,
2017: 1). Dolayisiyla magaza yoneticilerinin sirekli olarak anhk satin alma rakamlarini magaza tasarimi, trin
teshiri, ambalaj tasarimi ve satis teknikleri gibi farkli teknikler kullanarak arttirma gabasi igerisinde olduklari
gorulmektedir (Hoyer ve Maclnnis, 2008: 268). Pazarlama literatiiriinde bu alandaki ¢alismalar oldukga dikkat
cekici olmasina ragmen (Rook ve Fisher, 1995: 305; Beatty ve Ferrell, 1998: 169; Jones vd., 2003: 505), anlik satin
alma sireci hakkinda bilinenler ve bunu etkileyen degiskenlerin neler oldugu (Beatty ve Ferrell, 1998: 170) ve
magaza ortaminin anlik satin alma Gzerindeki etkisi ile ilgili sahip olunan bilgilerin kisith olugu da gorilmektedir
(Mohan vd., 2013: 1713).

ilgi cekici vitrin diizeni, Griin teshiri, uygun aromali koku ve miizik, yardimsever ve arkadas canlisi satis
personeli gibi faktérler misterinin magazada daha fazla vakit harcamasini (Beatty ve Ferrell, 1998: 188) ve daha
fazla triin incelemesini (Areni ve Kim, 1994: 124; Bone ve Ellen, 1994: 248) saglamaktadir. Dolayisiyla anlik satin
alma egilimini olumlu yonde etkilemektedir. Psikologlar bireyler arasinda anlik satin alma davranisi egilimlerinde
farklilik oldugunu dusinmektedirler (Hilgard, 1962: 477). Bu bakis agisiyla, Rook ve Fisher (1995: 311) anlik
satin alma egilimlerinin de musteriler arasinda farklihk gosterecegini ve bu anlik davranislarin ayni zamanda
misterilerin yasam biciminin bir 6zelligi olarak ele alinmasi gerektigini de ortaya atmiglardir. Diger taraftan,
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anhk satin alma kisilik 6zelligi tek basina tiketicileri dogrudan anlik satin almaya yoneltmek icin yeterli degildir.
Magaza ortami faktorleri gibi anlik satin alma egilimini uyaracak bazi giduleyiciler gerekmektedir (Parsad vd.,
2017: 1; Giiltekin ve Ozer, 2012: 180).

Anlik satin almada, kisinin dikkati daha 6nce mevcut olan bir problemin ¢6ziimi veya 6nce belirlenmis bir
ihtiyaci giderecek bir Grind bulmaktan daha ¢ok, anlik olarak ortaya ¢ikan satin alma dirtisiiniin doyumuna
odaklanmaktadir (Jones vd., 2003: 506). Anlik tatmin hissi ile yapilan satin almalar sonrasi pismanlik gibi bazi
negatif etkilerin bulundugunu distintilmektedir (Hausman, 2000: 413; Jones vd., 2003: 506; Wood, 2005: 275).
Bunun nedeni ise anlik hareket eden bireyler, uzun dénemli potansiyel olumsuz etkilere sahip olabilmelerine
ragmen, genel olarak anlik 6dillendirmeleri tercih etme ve riskli kararlar alma egilimindedirler (Moeller vd., 2001:
1789). Tuketiciler anlik satin alma sonrasi ayni giin veya daha sonraki zamanlarda pismanlik hissedebilmektedirler
(Mattila ve Wirtz, 2008: 566). Bunun en onemli nedeni ise anlik satin almayi tetikleyen uyaricilara karsi
koyamamalaridir (Baumeister, 2002: 675). Tiketici davranislari agisindan 6zdenetim, 6zellikle anlik satin alma
ve pismanliga neden olabilecek diger muhtemel harcamalar ile ilgili uyaricilara karsi direnme kapasitesi olarak
tanimlanmaktadir. Bireylerin daha fazla para harcamalarina neden olmasi sebebiyle bugiline kadar yapilan
calismalar daha ¢ok 6zdenetimi zayiflatan faktorler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Baumeister, 2002: 675; Liao
vd., 2017: 656).

Bu arastirmada magaza ortami ve anlik satin alma egilimi degiskenlerinin; tiketicilerin anhk satin alma
davranislari ile satin alma sonrasi pismanlik Gizerindeki etkileri incelenecektir. Magaza ortaminin anlik satin alma
egilimi Uzerindeki etkisini arastirmaya yonelik olarak gergeklestirilen galismalarda eksiklik (Beatty ve Ferrell,
1998: 186; Parsad vd., 2017: 1) bulunmasi, anlik satin alma sonrasi tiketici pismanligini etkileyen faktorleri ele
alacak arastirma calismalarina da ihtiyag duyulmasi (Ozer ve Gultekin, 2015: 76), bu arastirmayi 6nemli hale
getirmektedir.

2. LITERATUR
2.1. Anlik Satin Alma Kavrami

Tiketici davranislarinda en yaygin olarak goriinen kavramlardan birisi anlik satin almadir ve pazarlama
faaliyetlerinin de bliyik bir kisminda 6nemli role sahiptir (Rook, 1987: 189). Anlik satin almanin uzun bir tarihi
gecmise sahip oldugu gorilmektedir (Clover, 1950; Applebaum, 1951; Stern, 1962; Sharma vd., 2010: 277).
Bazi pazarlama arastirmalarinda anlk satin alma plansiz satin alma olarak ele alinmistir (Cobb ve Hoyer, 1986;
Mattila ve Wirtz, 2008). Fakat genel olarak bu yaklasim yetersiz gériilmis ve literatirde elestirilmistir (Stern,
1962: 59; Rook ve Hoch, 1985: 23; Rook, 1987: 191; Rook ve Gardner, 1993: 3). Rook (1987: 191) tarafindan
anlk satin alma bir misterinin ani, genel olarak ¢ok gticlli ve sirekli bir satin alma dirtusdyle bir seyleri hemen
satin almasi durumu olarak tanimlanmaktadir. Beatty ve Ferrell (1998: 170)’e gore bir satin almanin anlik olarak
tanimlanabilmesiicin plansiz satin almanin yanisira, satin alma dirtistni de kapsamasi gerekmektedir. Bu alanda
gerceklestirilen ¢alismalarda pek ¢ok zorluklarla karsilasilmasina ragmen, ¢alismalara ilginin 6nemli seviyelerde
oldugu gorilmektedir (Stern, 1962: 60; Kollat ve Willett, 1967: 21; Bellenger vd., 1978: 59; Cobb ve Hoyer, 1986;
Rook ve Fisher, 1995: 305).

2.2. Magaza Ortami

Anlik satin alma davranisi sergileyen mdisteriler, satin alma kararlarini uyaran trtnlere karsi olumlu bir
his gelistirmektedirler (Sharma vd., 2010: 282). Dolayisiyla bir Urtine fiziksel olarak yakinlik ve Grilinle birlikte
gecirilen zaman anlik satin almayi olumlu yonde etkileyen énemli faktorlerdir (Peck ve Childers, 2006: 765;
Mafini ve Dhurup, 2015: 1305). Magazalar bu agidan bakildiginda misteriler ve tiriinleri fiziksel olarak birbirlerine
yakinlastiran pazarlardir (Orel ve Kara, 2014: 118) ve anlk satin alma faaliyetlerinin uyariimasinda 6nemli bir
rol oynamaktadirlar (Tendai ve Crispen, 2009: 102; Mohan vd., 2013: 1726; Sun ve Yazdanifard, 2015: 1052).
Perakende magazacilik sektériindeki rekabet giderek yogunlasmakta ve satislarin ise biiytk bir cogunlugu anhk
satin alma kaynakli gerceklesmektedir (Chan vd. 2017: 204). Bu acidan degerlendirildiginde, magaza ortami
degiskeni perakendeciler agisindan bir rekabet avantaji yaratma kaynagi olarak degerlendiriimektedir (Kotler,
1973: 64; Sun ve Yazdanifard, 2015: 1052).
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Magaza yoneticileri strekli olarak misterilerin kendilerini rahat hissetmelerini saglamak amaciyla magazanin
atmosferi veya fiziksel ¢evresini; uygun vitrin diizeni, ilgi ¢cekici magaza ici faaliyetler, arkadas canlisi magaza
personeli, uygun aromali koku, mizik, 1sik ve tutundurmaya yoénelik faaliyetler ile fiyat gibi bilesenleri (Zhou ve
Wong, 2004: 49; Levy vd., 2011: 489; Badgaiyan ve Verma, 2015: 155; Chan vd., 2017: 205) kullanarak iyilestirmeye
ve boylelikle musterilerin magazada daha fazla zaman harcamalarini saglayarak anlik satin alma davraniglarini
uyarmaya calismaktadirlar (Beatty ve Ferrell, 1998: 188; Harmancioglu vd., 2009: 37; Cohen vd., 2015: 1449).

Magaza ortamlarinin az gelisen noktalarindan birisinin koku oldugu tartisilmaktadir (Spangenberg vd., 1996:
67). Ozellikle firin, pastane ve restoran gibi diikkanlar uzun bir siiredir (Borowsky, 1987: 50; Simmons, 1988:
255) misterilerini gekmek amaciyla satmis olduklari Griinlerin kokusunu kullanmaktadirlar (Bone ve Ellen, 1994).
Magazada kullanilan koku dogrudan misterilerin duygulari ve ruh halleri Gzerinde olumlu bir etkiye sahiptir
(Levy vd., 2011: 491). GUnimizde ise hizmet saglayicilar ve kendine has bir kokuya sahip olmayan drinleri
satan magaza yoneticileri, musteri deneyimini zenginlestirmek amaciyla magazalarda kullaniimak Gzere koku
gelistirmeleri icin koku danismanligi hizmeti satin almaktadirlar (Miller, 1993: 1).

Bone ve Ellen (1999: 248)’e gbre hos kokulu bir magaza ortami musterilerin Griinleri incelemek icin daha
fazla vakit harcamasina ve boylelikle anlik satin almaya neden olmaktadir. Spangenberg vd. (1996: 77) bireylerin
kokulu ortamlarda kokusuz ortamlara kiyasla daha olumlu degerlendirme ve davranislarda bulunduklarini 6ne
sirmektedir. Baker vd. (1992: 445) ve Mattila ve Wirtz (2001: 286) musteri deneyimini zenginlestirmek amaciyla
miizik ve kokunun uyumlu bir sekilde kullaniimasinin énemli oldugunu 6ne stirmektedirler. Chebat ve Michon
(2003: 537), Mattila ve Wirtz (2001: 285) ve Mattila ve Wirtz (2008: 564) magaza kokusunun anlik satin alma
tizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulasmislardir. ilgili literatiir baglaminda olusturulan arastirma hipotezi
asagidaki gibidir;

H,: Magaza kokusu, musterilerin anlik satin alma egilimini olumlu yénde etkilemektedir.

Baker vd. (1992: 445) ve Eroglu ve Machleit (1993: 34) magazada kullanilan muzik ve 1sigin misterilerin
magaza ortaminda bulunmaktan zevk almalarini sagladigi ve anlik satin alma dirtisiind tetikleyici etki olusturdugu
one stirmektedir. Mehrabian (1980: 21) farkli isiklandirma seviyelerinin bireylerde farkli biyolojik tepkilere neden
oldugunu, bu sebeple isigin cevresel faktorlerin en édnemli belirleyicilerinden birisi oldugunu vurgulamaktadir.
Birren (1969: 15) bireyi uyarici etkisi nedeniyle yiiksek seviyeli isiklarin, Markin vd. (1976: 43) ise misterilerin
uyarilma seviyelerinin dustrilerek magazadaki trtnleri incelemek amaciyla daha fazla zaman harcayacaklarini
duslindUgi icin distk seviyeli 1siklarin kullaniimasinin anlik satin almayi tesvik edecegini 6ne stirmektedirler.
Areni ve Kim (1994: 124)’in arastirmalarina goére ise yiksek seviyeli isiklandirma musterilerin Grinleri daha fazla
incelemelerini saglamakta, fakat musterilerin magazada harcadiklari zaman ile kullanilan isik diizeyi arasinda bir
iliskinin olmadigi 6ne sirilmektedir. Yakin zamanda gergeklestirilen arastirmalarda i1s18in misterilerin magazada
icerisinde harcadiklari zaman (Summers ve Hebert, 2001: 149) ve misteri satin alma davranisi lizerinde énemli
etkilerinin bulundugu ifade edilmektedir (Harris ve Ezeh, 2008: 409; Mohan vd., 2013: 1726; Spence vd., 2014:
481). ilgili literatiir cercevesinde olusturulan arastirma hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur:

H,: Magaza 15181, migsterilerin anlik satin alma egilimini olumlu yonde etkilemektedir.

Magaza yoneticileri muisterilerin hos bir alisveris deneyimi yasamalari ve onlara rehberlik hizmeti saglamak
amaciyla magazalarda satis personelleri gorevlendirmektedirler (Tendai ve Crispen, 2009: 104). Bu alanda
gerceklestirilen daha onceki calismalar, satis personelinin arkadas canlisi davranislarinin misterileri harcamaya
yapmaya tesvik edici bir etkisinin bulundugu yénindedir (Yu ve Bastin, 2010: 112; Pornpitakpan ve Han, 2013:
90).

Satis personelinin misteri ile arasinda gelistirdigi kisisel iliski sayesinde gliven ve baglilik hissi uyanmakta,
boylelikle musteriler anhk satin alma davranisi gerceklestirebilmektedir (Chang vd., 2011: 247). Magaza
satis personeli genellikle misteriler ile arkadaslik iliskileri gelistirme egilimindedir ve bu iliskinin anlk satin
alma egilimine olumlu bir etkisinin oldugu gorilmektedir (Pelham ve Kravitz, 2008: 416). Diger taraftan satis
personelleri gegmisteki misterilerin memnuniyetleri hakkinda mevcut musterileri bilgilendirirler. Bu uygulama
sonucu mevcut mdisteriler, ge¢misteki memnun musteriler ile bir aidiyet duygusu gelistirerek, satin alma
kararini verirler (Wanjugi, 2012: 17). Satis personelleri Grinln kithgi; Grinln saglayabilecegi konfor, para iade
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garantisi ve licretsiz deneme firsatlari hakkinda musterileri bilgilendirmek suretiyle, onlarin ilgilerinin artmasini
ve bdylelikle anlik satin alma davranisi icerisine girmesini saglayabilmektedir (Park ve Lennon, 2006: 64). ilgili
literatlr cercevesinde olusturulan arastirma hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur:

H,: Satig personeli, musterilerin anlik satin alma egilimini olumlu yonde etkilemektedir.

Aligveris merkezlerinde anlik satin alma davranigini uyarmak amaciyla fon muzigi kullanmanin yaygin hale
geldigi gorilmektedir (Mirabi ve Samiey, 2015: 171). Magaza yoneticileri fon muziklerini olumlu musteri duygulari
olusturmak ve anlik satin almayr uyarmak amaciyla kullanmaktadirlar (Milliman, 1982: 87). Mizigin ritmi, ses
seviyesi, uyumu ve melodisi fon mizigi kapsaminda ele alinmaktadir (Mirabi ve Samiey, 2015: 172). Kullanilan
fon maziginin ritminin de musterilerin anlik satin alma davranisini etkiledigi bu alanda gerceklestirilen arastirma
calismalari tarafindan 6ne sirilmektedir (Morrison vd., 2011: 558; Panda ve Kumar, 2014: 55). Hizli ritimli fon
miizikleri muisterilerin magazada daha az zaman gegirmelerine ve dolayisiyla daha az harcama yapmalarina;
yavas tempolu fon miuzikleri ise musterilerin satin alma hizlarini yavaslatarak magazada daha fazla zaman
gecirmelerine ve boylelikle daha fazla satin alma egilimine girmelerine neden olabilmektedir (Milliman, 1982: 90;
Morrison vd., 2011: 560; Sen ve Srivastava, 2016). Ayrica magaza icinde kullanilan fon muzikleri misterilerin satin
alma deneyimlerini daha keyifli hale getirmekte ve olumlu duygulari da uyarmaktadir (Milliman, 1982: 87; Dubé
ve Morin, 2001: 111). ilgili literatiir cercevesinde olusturulan arastirma hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur:

H,: Magaza muzigi, mlgterilerin anlik satin alma egilimini olumlu yonde etkilemektedir.

Magaza yoneticileri agisindan vitrin diizeni, misteri gekmek amaciyla kullanilan etkin stratejiler arasinda yer
almaktadir. Vitrin diizeniile musteri alisveris davranislari arasinda pozitif ydnde bir iliski oldugunu destekleyen bazi
arastirmalar (Tendai ve Crispen, 2009: 102; Karbasivar ve Yarahmadi, 2011: 180; Prashar vd., 2015: 228; Merugu
ve Vaddadi, 2017: 926) bulunmaktadir. Vitrin diizeninin ayrica magaza yoneticileri tarafindan konumlandirma
stratejilerinde de kullanildigi gérilmektedir (Turley ve Milliman, 2000: 197). Magazalarda temel gida Urtnlerini
en uzak noktalara yerlestirilerek diger Griinlerin satisi arttirilmaya c¢alisilmaktadir (Abratt ve Goodey, 1990: 117;
Cohen vd., 2015: 1446; Prashar vd., 2015: 219). Heyecan verici ve hos bir alisveris ortami yalnizca misterilerin
morallerini yiikseltmekle kalmaz, anlik satin alma davranislarini da harekete gegirir (Gandhi vd., 2015: 4). ilgili
literatlr cergevesinde olusturulan arastirma hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur:

H.: Vitrin diizeni, mlgterilerin anlik satin alma egilimini olumlu yénde etkilemektedir.
2.3. Anlik Satin Alma Egilimi

Jones vd. (2003: 506) anlik satin alma egilimini bireyin istemsiz, anlik ve diislincesizce satin alma olasilk
derecesi olarak tanimlamaktadir. Anlk satin alma egilimi ile ilgili mUsteri davranislari alanindaki arastirmalar
genel olarak; kendi kendini izleme yetenegi ve cesit arayisi (Sharma vd., 2010), ortamsal ve gcevresel uyaricilar
(Mattila ve Wirtz, 2008), musteri karar alma (Martin ve Potts, 2009) ve sosyal etkilesim (Luo, 2005) seklinde
siralanabilmektedir.

Rook ve Fisher (1995: 306) anlik satin alma egiliminde bulunan bireylerin arzulari ile hareket ettiklerini ve
anhk satin alma durtllerine yonelik aninda ve olumlu bir sekilde tepki verdiklerini belirtirlerken, anhk satin
alma davranisinin uyaricilara odakli oldugunu vurgulamislardir. Oyle ki, bireylerin satin alma diirtileri anlik,
sonu¢ odakli ve fiziksel tepkiye donisebilmektedir. Bununla birlikte anhk satin alma kisilik 6zelligine sahip
olan tuketicilerin diger tlketicilere oranla daha fazla ve daha guglu bir sekilde anlk satin alma davraniglarini
deneyimleme ve egilim gosterme ihtimallerinin ylksek oldugunu ortaya koymuslardir. Anlik satin alma egilimi
yiksek olan tlketiciler boyle bir diirti halinde genel olarak tim Uriin kategorilerindeki Urtinlere karsi satin
alma egilimi sergilemektedirler (Beatty ve Ferrell, 1998: 170). Bu sebeple genel anlik satin alma egilimi tanimi
baglaminda daha 6nceki calismalar tiiketici anhk satin alma egiliminin belirli bir Griin kategorisi g6z 6niine almak
yerine genel olarak tim Urtn gruplari agisindan ele alinarak degerlendirilmistir (Rook ve Gardner, 1993; Rook ve
Fisher, 1995; Puri, 1996; Beatty ve Ferrell, 1998; Seungoog vd., 1998).

Psikologlar bireylerin kendi arasinda anlik satin alma davranisi egilimlerinde farklilik gosterdiklerini
disinmektedirler (Hilgard, 1962: 477). Buradan yola cikarak, bireylerin anlik satin alma egilimlerinin musteri
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ozelligi olarak ele alinabilecegi disinilmektedir. Rook ve Fisher (1995: 311) gerceklestirmis olduklari calismada
anlk satin alma egilimlerinin kisiler arasinda farkhlik gésterdiklerini ve misterilerin bu anlik davranislarinin ayni
zamanda musterilerin yasam biciminin bir 6zelligi olarak ele alinmasi gerektigini de ortaya atmislardir. Ayni
sekilde tiiketici davranislari arastirmacilari da tiiketicilerin anlk satin alma egilimlerinde farkliliklar gésterdiklerine
inanmaktadirlar (Rook, 1987; Rook ve Gardner, 1993; Puri, 1996; Beatty ve Ferrell, 1998; Seungoog vd., 1998).
Beatty ve Ferrell (1998:175) anlik satin alma egiliminin bireyden bireye farklilik gosterebilmesine ve hissedilen karsi
konulamaz bir diirtii ile anlik satin alma davranisina neden oldugunu ifade etmistir. ilgili literatiir cercevesinde
olusturulan arastirma hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur:

H,: Anlik satin alma egilimi, anlik satin alma davranigini olumlu yénde etkilemektedir.
2.4. Anlik Satin Alma Davranigi ve Pismanlik

Anlik satin alma davranisi ise icsel ve dissal faktorler tarafindan tetiklenen bir sireg¢ olarak goérilmektedir.
igsel faktorler kisilik ve psikolojik degiskenleri kapsamaktayken, dissal faktérler ise fiziksel cevre, tutundurma
faaliyetleri ve vitrin diizenlemesi gibi faktorleri icermektedir (Muruganantham ve Bhakat, 2013: 156). Anlk
satin alma genel bir sorun olarak ele alinmakta (Billieux vd., 2008: 1433) ve perakende satis magazalarinin
yayginlagsmasinin da bir katkisinin oldugu yaygin olan gorisler arasindadir (Pradhan, 2016: 216). Bu alandaki
geemis calismalarda (Rook, 1987: 191; Rook ve Gardner, 1993: 3; Rook ve Fisher, 1995: 312; Beatty ve Ferrell,
1998: 170) anlik satin alma; bir bireyin istemsiz, amagsiz ve anlik satin alma derecesi olarak tanimlanmaktadir.
Arastirmacilar (Verplanken ve Herabadi, 2001: 71; Verplanken ve Sato, 2011: 206) bazi bireyler icin bir seyler satin
almanin 6z dengeleme mekanizmasi olarak gorildigiini ve olumsuz duygularin azaltilmasini (Gzintd, yalmzhk,
hayal kirikhgi, vb.) sagladigini 6ne sirmektedirler.

Anlik satin alma distinmeden gergeklestirilir; ¢lnki satin alma esnasinda detayli bir degerlendirme
yapilmadan gerceklestirildigi icin dislinmeden yapildigi kabul edilir. Anlik satin alma yapan bir birey oldukca
duslik bir ihtimalle satin almayi gergeklestirmeden dnce sonuglarini da hesaba katarak dikkatlice diisinmektedir
(Rook, 1987:196). Anlik satin almada, kisinin dikkati daha 6nce mevcut olan bir problemin ¢6ziimi veya daha 6nce
belirlenmis bir ihtiyaci giderecek bir Girlini bulmaktan daha ¢ok anlik olarak ortaya gikan satin alma dirtiisiiniin
tatminine odaklanmaktadir (Jones vd., 2003: 506). Sonug olarak, genel manada anliklik ile benzer sekilde anhk
satin alma da anlik gerceklesmektedir (Barratt, 1985: 137; Rook, 1987: 190). Bu sebeple anlik satin alma davranisi
bireyin istemsiz, amagsiz ve aninda yapmis oldugu satin almalar olarak tanimlamaktadir (Rook, 1987: 193; Beatty
ve Ferrell, 1998: 170).

Anlik satin alma sirecinde; bir Grini gérme ve satin alma arasinda gecgen siire oldukga kisa bir zaman
diliminde gerceklesmekte ve satin alma karari alelacele meydana gelmektedir. Clink, ortaya ¢ikan dirtlye bir
cevap olarak birey hizl bir sekilde anlik satin alma gerceklestirmek suretiyle karsilik verir ve bu karari mimkin
olabildigince zaman harcamadan Uriin satin alma karari vererek gerceklestirir. Bu sebeple bireyler daha fazla bilgi
edinmek, tavsiye almak, karsilastirma yapmak, basitge bu karari tekrar gozden gegirmek ve bu diirtiiniin gegmesi
maksadiyla satin alma kararlarini ertelemezler (Rook, 1987: 193; Jones vd., 2003: 506). Anlik hareket eden bireyler
uzun donemli potansiyel olumsuz etkilere sahip olabilmesine ragmen, genel olarak anlik édillendirmeleri tercih
etme ve riskli kararlar alma egilimindedirler (Moeller vd., 2001: 1789). Bu alanda yapilan ¢alismalar anlik tatmin
hissi ile yapilan satin alma sonrasi pismanlik gibi negatif etkileri bulundugunu 6ne siirmektedir (Hausman, 2000:
413; Jones vd., 2003: 506; Wood, 2005: 275).

Rook (1987) tiketicilerin bazi durumlarda Grlnlere karsi hayranlik duyduklari ve bakislarini yakaladiklarini
boylelikle de anlik satin alma gerceklestirdiklerini gbzlemlemistir. Bu cercevede tiiketicilerin eglence, fantezi,
sosyal ve duygusal doyum gibi ekonomik olmayan cesitli nedenlerle satin alma faaliyetlerinde bulunmaktadirlar
(Hausman, 2000: 414). Duygusal olarak bir Griine baglanan musteriler anlk satin alma davranisinda bulunarak
anlik doyumlar aramaktadirlar (Hoch ve Loewenstein, 1991: 498). Miisterilerin bu anlik doyum arzusu bazi
olumsuz sonuglara neden olabilmektedir. Bu olumsuzluklar asiri harcama gibi finansal sorunlar, sugluluk hissi,
toplumsal dislanma (Rook, 1987) ve satin alma sonrasi pismanliktir (Hausman, 2000: 413; Wood, 2005: 270).
Rook ve Fisher (1995: 309) anlik satin alma davranisinda bulunan tiiketicilerin yaklasik ylizde sekseninin satin
alma sonrasi olumsuz bir davranis olarak hatirlamakta ve iliskilendirmektedir. Yi ve Baumgartner (2011: 458)’in
gercgeklestirdigi arastirmaya gore tiiketicilerin deneyimledikleri sugluluk hissinin yogunluguna bagh olarak anhk

279



satin alma davranislarini azaltmaya yonelik ileriye donik planlar yapmalarini olumlu yonde etkilemekte oldugu
ortaya konmustur. Tiketicilerin anlik satin alma davranisi sonucu deneyimledikleri sugluluk ve pismanlik hisleri
nedeniyle anlik satin alma deneyimlerini azaltmay: istedikleri goriilmektedir (Verplanken ve Sato, 2011: 207).
ilgili literatiir cercevesinde olusturulan arastirma hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur:

H_: Anlik satin alma davraniginin pismanlik Gizerinde olumlu etkisi vardir.
3. METODOLOJI
3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci tiketicilerin anlik satin alma davranislarinin belirlenmesi, anlik satin alma davranisi
Gizerinde magaza ortami ve anlik satin alma egilimi etkisinin degerlendirilmesidir. Bununla birlikte bireylerin anlik
satin alma davranislarinin, satin alma davranisi sonrasi ortaya ¢ikan pismanlk tzerinde roliiniin saptanmasi da
arastirilacak konulardan birisidir.

3.2. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin amacina uygun olarak olusturulan modelde anlik satin alma, magaza ortami (Koku, 151k, mizik,
vitrin ve satis personeli), anlik satin alma egilimi ve satin alma sonrasi pismanlk degiskenleri yer almaktadir.
Arastirma modelinde yer alan degiskenler ve bu degiskenler arasindaki iliski ilgili literatlr incelenerek
olusturulmustur. Arastirma modeli Sekil 1'de gosterilmektedir.

Magaza Fiziksel Ortami

Koku
o H1
\
\\
Isik | Ho \\\\
b i 0 \\
iy H6 Anlik H7 :
Satig Personeli | e Egilimi [ Satin Alma Davranisi P Pismanlik
//?
g
Miizik Ha b
/-
'
/| H5
4
Vitrin

Sekil 1. Arastirma Modeli
3.3. Arastirmanin Ana Kiitlesi, Orneklem ve Verilerin Toplanmasi

Arastirmanin ana kitlesini 18 yasindan biyik bireyler olusturmaktadir. Ana kiitle icinde yer alan unsurlarin
sayisina ait kesin bir bilgi olmadigi durumlarda, arastirilmak istenen durum hakkinda tahminlerde bulunabilmek
icin tesadufi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme tercih edilebilir (Robson, 2002: 48).
Dolayisiyla bu arastirmada 6rnekleme yéntemi olarak kolayda 6érnekleme kullaniimistir. Veri toplama amaciyla
hazirlanan 420 adet anket formu tiiketicilere uygulanmistir. Ancak, katilimcilarin bazilarinin anket formlarini eksik
ve hatali olarak cevaplamalarindan dolayi 390 tiketiciden veri toplanmistir. Ana kitlenin 100.000’ den buyik
oldugu durumlarda 0,05 anlamlilik diizeyinde elde edilen bu 6rneklem blyuklugl yapisal esitlik modellemesi
icin yeterlidir (Altunisik vd., 2007). Besli likert (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum) kullanilan veri
seti, Amos 23.0 ve SPSS 21.0 paket programlari kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma modeli kapsaminda 6ne
sirilen arastirma degiskenlerinden anlik satin alma davranisina iliskin 3 ifade Hausman (2000), magaza ortamina
ait toplam 13 ifadeden 10 ifade Mohan vd. (2013), 3 ifade Nishanov ve Ahunjonov (2016), satin alma sonrasi
pismanliga yonelik 3 ifade Tsiros ve Mittal (2000) ve anlik satin alma egilimine yonelik 4 ifade Weun vd. (1998)
calismalarindan uyarlanarak arastirmaya dahil edilmistir.
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4. ARASTIRMANIN BULGULARI
4.1. Tanimlayici istatistiki Bulgular

Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyet, yas, egitim dlizeyi ve gelir duruma yonelik elde edilen bulgular Tablo
1’de sunulmaktadir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans %
Kadin 208 53,3
Cinsiyet
Erkek 182 46,7
TOPLAM 390 100
18-30 219 56,0
Yas 31-44 105 26,9
45 ve Uzeri 66 17,1
TOPLAM 390 100
ilkdgretim 46 11,8
Lise 75 19,2
Egitim Diizeyi On lisans 65 16,6
Lisans 180 46,1
Lisansustl 24 6,3
TOPLAM 390 100
2020 TLve altr 201 51,5
Aylik Gelir Diizeyi 2021-3600 TL 57 14,6
3601-4800 TL 69 17,7
4801 TL ve uzeri 63 16,2
TOPLAM 390 100

Tablo 1’e gore, arastirmaya katilan bireylerin yaklasik %53,3’0 kadin ve %46,7’si erkeklerden olusmaktadir.
Katihmcilarin %56’s1 18-30 yas araliginda yer almaktadir. Egitim diizeylerine bakildiginda ise 180 katilimcinin
lisans, 24 katilimcinin ise ylksek lisans mezunu oldugu anlasiimaktadir. Arastirmaya katilim saglayan bireylerin
gelir diizeylerine bakildiginda %51,5’inin asgari licret ve altinda, %16,2’sinin ise 4801 TL ve Uzerinde gelire sahip
oldugu elde edilen bulgular arasindadir.

4.2. Yorumlayici istatistiki Bulgular
4.2.1. Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) Bulgulari

Arastirma modelinin gtvenirligini ve gecerliligi sinamak icin dogrulayici faktér analizinden yararlaniimistir.
DFA, arastirma kapsaminda elde edilen verilerle teorik olarak olusturulan yapinin dogrulugunu analiz edilebilmek
icin gerceklestiriimektedir (Cokluk vd., 2016: 177). Tablo 3’te d6lcim modeline iliskin dogrulayici faktér analizi
sonucunda elde edilen standardize edilmis yol katsayilari (SEYK), t degerleri, yapi guvenirliligi (composite
reliability-CR), ortalama agiklanan varyans (average variance extracted-AVE), Maksimum Paylasilan Varyansin
Karesi (Maximum Squared Variance- MSV) ve Cronbach’s Alpha (a) degerleri gésterilmektedir.

Olgme modeline iliskin olarak uyum gecerliliginin saglanabilmesi icin lcek maddelerinin standardize edilmis
faktor yiklerinin 0,70’in lizerinde olmasi istenmektedir (Kline, 2011). Tablo 3’de ortaya ¢ikan degiskenlere iliskin
standardize faktor yuklerinin 0,70 degerinden biylk oldugu gorilmektedir. Yapisal esitlik modeli kullanilan
calismalarda kompozit gecerlilik degerinin 0,70’den ve ortalama agiklanan varyans degerlerinin de 0,50’den
blylk olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2010). Tabloda hesaplanan kompozit gecerlilik (CR) degerlerinin 0,70’den,
ortalama aciklanan varyans (AVE) degerlerinin 0,50’den ve a guvenirlilik katsayilarinin da 0,70 degerinden
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blylk oldugu anlasiimaktadir. Ayirt edici gecerlilikten s6z edebilmek icin MSV<AVE ve AVE’'nin karekokinin
faktorler arasi korelasyondan biyik olmasi kosullarinin saglanmasi gerekir (Yaslioglu, 2017: 83). Dolayisliyla, elde
edilen verilere gore uyum gecerliliginin saglandigini ifade etmek mimkindir. DFA gerceklestirildikten sonra,
incelenmesi gereken bir baska deger degiskenlere iliskin t degerlerinin anlamhhlk dizeyleridir. Ortaya ¢ikan
degerlerin 2,56 degerinden blyilk olmasi gerekmektedir (Cokluk vd., 2016). Tabloda M3, I3, KO3, SP2, V2, S3, E4
ve P3 analiz sirasinda referans degeri olarak 1’e esitlendiginden t degeri bulunmamaktadir. Tablo 3’de elde edilen
t degerlerinin 0,01 diizeyinde anlamli oldugu ifade edilebilir.

Tablo 2. Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari

Faktorler SEYK t degeri CR AVE MSsV
Miizik
M1 0,86 14,60
M2 0,88 14,76 0,86 0,76 0,12
M3 0,81
Istk
11 0,80 13,68
12 0,89 15,18 0,88 0,71 0,27
13 0,83
Koku
KO1 0,89 18,16
KO2 0,91 18,67 0,92 0,79 0,28
KO3 0,87
Satis Personeli
SP1 0,82 8,16
o, 0.86 0,82 0,70 0,21
Vitrin
Vi 0,96 14,21
V2 0.89 0,92 0,85 0,21
Anlik Satin Alma
S1 0,90 15,60
S2 0,93 15,84 0,91 0,76 0,17
S3 0,79
Anlik Satin Alma Egilimi
El 0,80 15,29
E2 0,81 15,36 0,90 0,69 0,18
E3 0,83 16,13
E4 0,89
Pismanhk
P1 0,87 16,26
P2 0,95 17,60 0,91 078 0,10
P3 0,83
*p<0,01

Ayirt edici gecerliligin tespiti amaciyla faktorler arasindaki iliskiyi temsil eden korelasyon matrisi ve AVE
degerlerinin karekokleri hesaplanarak Tablo 3’te gosterilmistir. Aciklanan varyans degerlerinin karekokinin
boyutlar arasi en yiiksek korelasyon degerinden buyiik oldugu ve bu kriterin de saglandigi gorilmektedir.
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Tablo 3. Korelasyon Katsayilari ve Agiklanan Varyanslarin Karekék Degerleri

1 2 3 4 5 6 7 8
1 Pismanlik 0,88
2 Muzik 0,26 0,87
3 Istk 0,19 0,10 0,84
4 Koku 0,27 0,28 0,19 0,89
5 Satis Personeli 0,13 0,20 0,29 0,28 0,84
6 Vitrin 0,13 0,35 0,24 0,25 0,46 0,92
7 Anlik Satin Alma 0,27 0,30 0,18 0,17 0,20 0,27 0,87
8 Anlik S. Egilimi 0,32 0,31 0,04 0,05 0,22 0,38 0,42 0,83
Not: AVE karekokleri kosegen (diagonal) ve koyu olarak verilmistir.

Dogrulayici faktor analizine iliskin olarak 6lgme modelinin uyum iyiligi degerlerine de bakilmistir. Tablo 4’te
dogrulayici faktor analizi uyum iyiligi degerleri gosterilmektedir. Elde edilen sonuglara gore 6lgme modelinin
istatistiksel olarak anlamh oldugu soylenebilir.

Tablo 4. DFA Uyum iyiligi Degerleri Sonucu

. DFA Sonucu
Uyum Indeksi Sonug Kaynak
Elde Edilen Deger
x*/df 1,42 Mikemmel Uyum Kline, 2011; Cokluk vd., 2016
RMSEA 0,04 Mikemmel Uyum Kline, 2011; Cokluk vd., 2016
GFI 0,91 Kabul Edilebilir Uyum Kline, 2011; Cokluk vd., 2016
CFI 0,98 Mikemmel Uyum Kline, 2011; Cokluk vd., 2016
NFI 0,93 Kabul Edilebilir Uyum Kline, 2011; Cokluk vd., 2016
NNFI 0,97 Mikemmel Uyum Kline, 2011; Cokluk vd., 2016

4.2.2. Yapisal Analiz ve Hipotez Testi Sonuglari

Yapisal esitlik modellemesi kapsaminda arastirmaya iliskin 6lcme modeli dogrulandiktan sonra teorik olarak
olusturulan arastirma modelinin analizi ve hipotezlerin testine gegilmistir. Yapilan analiz sonucunda o6rtiik
degiskenlerin gozlenen degiskenleri agiklama durumlarina iliskin t degerlerinin anlamli oldugu anlasiimaktadir.
Yapisal modelin uyum iyiligi degerlerinin literatlrde istenen araliklarda oldugu Tablo 5’de gosterilmektedir.

Tablo 5. Yapisal Model Uyum iyiligi Degerleri

. YEM Sonucu
Uyum Indeksi Sonug Kaynak
Elde Edilen Deger
x*/df 1,40 Mikemmel Uyum Kline, 2011; Cokluk vd., 2016
RMSEA 0,04 Kabul Edilebilir Uyum Kline, 2011; Cokluk vd., 2016
GFI 0,91 Kabul Edilebilir Uyum Kline, 2011; Cokluk vd., 2016
CFI 0,98 Mikemmel Uyum Kline, 2011; Cokluk vd., 2016
NFI 0,92 Kabul Edilebilir Uyum Kline, 2011; Cokluk vd., 2016
NNFI 0,97 Mikemmel Uyum Kline, 2011; Cokluk vd., 2016

Yapisal modelin uygunlugu kanitlandiktan sonra, arastirma modelinde Ongériilen nedensel iliskileri
ortaya koyabilmek ve arastirma hipotezlerini test edebilmek amaciyla standardize edilmis yol katsayilari ve t
degerlerinden yararlanilmistir. Tablo 6’da arastirma modelinde 6ngorilen iliskilere ait bulgular gosterilmektedir.
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Tablo 6. Yol Analizi Sonuglari ve Hipotezler

Standardize Edilmis
Hipotezler t degeri R?
Yol Katsayisi
H,: Mizik->Egilim 0,26 3,45
H,: Isik->Egilim 0,07 0,88
H,: Koku->Egilim 0,06 0,80 0,22
H,: Personel->Egilim 0,10 1,22
H,: Vitrin->Egilim 0,29 3,55
H,: EGilim->Anlik S. Alma 0,44 6,33 0,20
H,: Anlik S. Alma->Pismanlik 0,27 4,00 0,08
"p<0,01 diizeyinde anlamli

Tablo 6’da yer alan bulgulara gére; magaza ortami unsurlarindan isik, koku ve satis personeli faktérlerinin
bireylerin anlik satin alma egilimleri Gzerindeki etkisi p<0,01 diizeyinde anlamli degildir. Buna karsin, H,, H,
H, ve H_ hipotezlerinin desteklendigi gérilmektedir. Yani, magaza ortami unsurlarindan muzik ve vitrinin anlk
satin alma egilimi Gzerinde anlamli bir etkisi varken; ayni sekilde anlik satin alma egiliminin anlik satin alma
davranisi Gzerinde ve anlik satin alma davranisinin da pismanlik tGizerinde anlamli etkisinin oldugu gorilmektedir.
Tabloya gore; magazanin fiziksel ortami anlik satin almanin %22’sini (R?); anlk satin alma egilimi anlik satin
almanin %20’sini (R?); ve son olarak anlik satin alma da anlik satin alma sonrasi pismanlk davranisinin %8’sini (R?)
actklamaktadir.

5. BULGULAR VE TARTISMA

Anlik satin alma ile ilgili literatlre bakildiginda, birgok arastirmacinin (Dubé ve Morin, 2001; Park ve Lennon,
2006; Pelham ve Kravitz, 2008; Merugu ve Vaddadi, 2017) magaza ortami unsurlarinin tiketicilerin anlk satin
alma davraniglari ile ilgili iliskisi Gizerine yogunlastigl gorilmektedir. Bu arastirmalarin temel dayanak noktasi,
tiketicilerin herhangi bir Urtine fiziksel olarak yakin olmalarinin ve Uriinle birlikte gecirdikleri zaman diliminin
artmasinin; anhk satin alma davranisi sergilemeleri olasiligini artirdigi yoniindeki yapilan arastirmalardir
(Peck ve Childers, 2006; Mafini ve Dhurup, 2015). Psikologlar bireylerin kendi aralarinda anlik satin alma
davranisi egilimlerinde farklihk gosterdiklerini diisinmektedirler. Dolayisiyla, arastirma modeli olusturulurken
magaza ortami unsurlarinin anhk satin alma davranigina olan olasi etkileri anlik satin alma egilimi kullanilarak
actklanmaya galisilmis, ayni zamanda da bireylerin anlik satin alma egilimlerinin de anlik satin alma davranislarini
etkileyebilecegi distintlerek modele eklenmistir. Satin alma sonrasi pismanlik faktor, genellikle kompulsif satin
alma davranislarinda incelenen faktérlerden birisidir (Mcelroy vd., 1994; Faber ve Vohs, 2004; Bushra ve Bilal,
2014). Ancak, anlk satin alma ile ilgili literatirde satin alma sonrasi pismanlik durumu ile ilgili yeterli sayida
arastirmanin olmadigi gérilmektedir. Biitlin bu faktorler géz 6niinde bulunarak arastirma modeli kurgulanmistir.

Arastirmada yapisal esitlik modelinde yer alan yol analizi yardimiyla test edilen toplam 7 hipotezden 3 hipotez
reddedilirken, dort hipotez kabul edilmistir. Elde edilen bulgulara gore, magaza ortami unsurlarindan vitrin
dizenlenmesinin ve ortamda duyulan muzigin, bireylerin anlk satin alma egilimi izerinde anlamli bir etkisinin
oldugu tespit edilirken; 1sik, koku ve satis personeli gibi unsurlarin bireylerin anlik satin alma egilimi tzerinde
anlamli etkisinin olmadigi gorilmustur. Bireylerin anlik satin alma egilimlerinin bireylerin sergiledikleri anlik
satin alma davranislarinda ve anlik satin alma davraniglarinin anlik satin alma sonrasi pismanlik faktora tGzerinde
anlamli etkisinin oldugu elde edilen bulgular arasindadir.

Arastirma bulgularina bakildiginda, 6zellikle magaza ortami unsurlarindan sadece vitrin diizenlemesinin
ve magaza ortaminda ¢alan muzigin anlk satin alma egilimine etki etmesi dikkat g¢ekicidir. Pazarlama iletisim
faaliyetlerinin tiketicilerin anlk satin alma egilimine gore dizenlenmesi, magaza unsurlari ele alinirken vitrin
diizenlemelerinin ¢ekici hale getirilmesi ve magaza ortaminda ¢alan muzigin satilan Griine gore dikkate alinmasi,
tiketicilerin anlk satin alma davranislarini olumlu yénde etkileyecektir.
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6. SONUG

Tuketiciler yalnizca ihtiya¢ duyduklari i¢in degil, ruh hallerini degistirmek ya da iyi zaman gegirmek icin de
anlik satin alma davraniginda bulunabilmektedirler. Bu nedenle birbirlerinden farkli anlik satin alma egilimine
sahip tiketicilerin, magaza ortaminin fiziksel unsurlari (Muzik, koku, 1sik, satis personeli) etkisi ile anlik satin
alma davranisinda bulunmalari ve sonrasinda hissedilen pismanlik duygusunun dogru sekilde degerlendirilmesi
arastirmacilar, pazarlama profesyonelleri ve isletmeler agisindan ¢cok 6nemlidir.

Arastirmamiz sonucunda, magaza ortami unsurlarindan vitrin diizenlemesinin tiketicilerin anhk satin
alma egilimi Gzerinde anlamli bir etkisinin oldugu gértlmektedir. Tendai ve Crispen (2009), Mehta ve Chugan
(2014) ve Merugu ve Vaddadi (2017) yaptiklari calismalarda magazada yer alan trlnlerin dikkat cekici sekilde
sergilenmesinin dogru ve yaratici vitrin dizenlemeleri ile mimkin oldugunu ve vitrin diizenlemesinin de
¢alismamiza paralel sekilde tiiketicilerin anlik satin alma egilimleri Gzerinde anlaml ve pozitif etkisi oldugunu
belirtmislerdir. Aghazadeh (2005) ve Hultén ve Vanyushyn (2011) vitrin diizenlemelerinin hem tiiketicilerin satin
alma durtlsl (Urge to buy) hem de anlik satin alma egilimi Gizerinde anlamli etkisinin oldugunu ifade etmislerdir.
Dolayisiyla, satislarini artirmak isteyen perakendeciler akilci, yaratici vitrin diizenlemeleri kullanarak Griin ya
da marka hakkinda bilgi sahibi olmayan tiketicileri bile planh alisveris disina iterek anlik ve spontane olarak
gerceklesen alisverise sevk edebilirler.

Magaza ortaminda tiiketiciler alisveris yaparken g¢alan mizigin, tiketicilerin anlik satin alma egilimi Gzerinde
etkisini sorgulayan hipotezimiz literatlrdeki benzer ¢alismalara (Milliman, 1982; Dubé ve Morin, 2001; Mirabi ve
Samiey, 2015) paralel sekilde kabul edilmistir. Morrison vd. (2011) yaptiklari arastirmada, magaza icerisinde ¢alan
hizli ve sert miizigin tiiketicilerin daha az para harcamasina; yavas ritimli muzigin ise tiketicileri rahatlatarak anlik
olarak daha fazla satin almaya neden oldugunu belirtmistir. Buna karsin, Abimnwi ve Njuguna (2015) Kenya’da
blylk sehirlerde yer alan alisveris merkezlerinde yaptiklari arastirmada ¢alinan muzigin anhk satin alma egilimi
Gzerinde anlamli bir etkisinin olmadigini ifade etmislerdir.

Magaza ortamini olusturan unsurlardan olan isik, arastirma sonucuna gore tiketicilerin anlk satin alma
egilimini anlamli dizeyde etkilememektedir. Arastirmamizdan farkli olarak Areni ve Kim (1994), Babin ve Kim
(2001) magazalardakiisiklarin aydinlatma derecesinin, anlik satin alma egilimi tizerinde anlamli etkisinin oldugunu
ifade ederlerken; Mohan vd. (2013) magazalardaki aydinlatmanin musterilerde alisveris stresini azalttigini, aksine
rahathk yaratarak anlik satin alma egilimine neden oldugunu belirtmistir.

Arastirmamizin magaza ortaminda hissedilen kokunun anlik satin alma egilimi Uzerindeki etkisini irdeleyen
hipotezi reddedilmistir. Beverland vd. (2006), Chebat ve Michon (2003) ve Mohan vd. (2013) arastirmamizin
aksine rahatlatici ve giizel kokunun yliksek derecede olmasa da tiiketicilerin anlk satin alma egilimi tGzerinde
anlaml bir etkisinin oldugunu belirtmislerdir.

Chandon vd. (2000), Park ve Lennon (2006), Pelham ve Kravitz (2008) ve Wanjugi (2012) yaptiklari
arastirmalarda musterilerin satis personeli ile iliskilerinde gliven hissettiklerinde aralarinda bir bag olustugunu
ve bu etkinin de anlik satin alma egilimine neden oldugunu ifade etmislerdir. Arastirmamizda ise magazalardaki
satis personelinin anlik satin alma egilimi Gzerinde anlamli bir etkisinin olmadigi ortaya ¢ikmistir. Bunun sebebi,
magazada gorevli satis personellerinin misterilere belirli kurallar gergevesinde alisiimis sekilde yaklasmalari ya
da satis personellerinin is stresi, zaman kisiti ya da isletme normlari geregi musterilere sadece belirli 6lgllerde
yardim edebilmeleri olabilir.

Anlik satin alma egiliminin, anlik satin alma davranisi izerinde anlamli bir etkisinin oldugu arastirmanin
bulgularindan birisidir. Mohan vd. (2013), Parsad vd. (2017), arastirmamiza benzer sekilde, anlik satin alma
egilimi yuksek olan tiiketicilerin daha fazla anlik satin alma davranisinda bulundugunu belirtmislerdir. Dolayisiyla
pazarlamacilar hedef kitlelerini secerken, misterilerin yasam biciminin bir 6zelligi olarak goriilen ani satin
alma egilimi yiksek kisileri secmeli, stratejik pazarlama planlamasi hazirlarken onlara gore kampanyalar
dizenlenmelidir.
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Anlik satin alma davranisinin satin alma sonrasi pismanhk Gizerinde etkisi ile ilgili olan son hipotezimiz kabul
edilmistir. Tuketiciler, cogunlukla anlik satin alma davranisi sergilerken hedonik fayda aramaktadirlar. Satin alma
sirasinda anlik sekilde Griine baglanarak buylk bir haz ve memnuniyet duymaktadirlar (Hoch ve Loewenstein,
1991). Ancak satin alma sonrasinda belirli bir siire gegtikten sonra da hissedilen haz ve memnuniyet yerini
pismanlik ve sugluluk duygusuna birakmaktadir (Hausman, 2000; Wood, 2005). Tiketicilerin anhk sekilde
hareket ederek satin alma davranisi sergilememeleri ve sonrasinda da pismanlik duygusu hissetmemeleri igin
tiketici derneklerinin bilgilendirici ve egitici etkinlikler diizenlemeleri gerekmektedir. Anlik satin alma tlketiciler
icin bliyik maddi kayba ve sosyal cevreleri tarafindan dislanmaya sebebiyet verebilmektedir. Ayrica magazalar
acisindan kisa vadede kazang anlamina gelirken, satin alma sonrasi pismanlk yasayan tiketiciler i¢in uzun
donemde ayni magazadan alisveris yapmak ya da alinan markaya sadakat gostermek zor hale gelebilmektedir.

Literatiire ve uygulamacilara katki saglamanin yaninda arastirmanin bazi kisitlari bulunmaktadir. Arastirma
kapsaminda elde edilen veriler kolayda &rnekleme yontemiyle toplandigl i¢in ortaya konulan sonuglarin
genelleme yapilarak degerlendirilmesi miimkin olmamaktadir. Ayrica, zaman ve maliyet bakimindan ¢ok fazla
sayida tiketiciye erisebilmek mimkin olmamistir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda, tuketicilerin cinsiyeti,
gelir grubu, yasadiklari sehir gibi demografik faktorleri géz 6ntinde bulundurularak anlik satin alma egilimleri ve
sergiledikleri davranislar karsilastirabilir. Odak gruplariile Griin gruplari secilerek tiiketicilerin belirlenen bu farkh
Urlin gruplarina olan anlik egilimleri ve satin alma davranislari arastirilabilir.
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