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PLANSIZ SATIN ALMA DAVRANISLARININ DEMOGRAFIK
OZELLIKLERE GORE FARKLILIKLARI

Asli KILIC?

oz

Giiniimiizde tiiketimin artmasiyla birlikte, tiiketicilerin ihtiyag ve istekleri de zamana bagh olarak artig
gostermektedir. Bunlarin yami swa tiiketiciler artik temel ihtiyaglari dogrultusunda aligveris yapmamakta,
medyanin tiiketim baskisi ile birlikte daha ¢ok plansiz satin alma davranisi egiliminde olmaktadir. Bu ¢alismanin
amact tiiketicilerin plansiz satin alma davraniglarinin demografik ozelliklere gore farkliliklarini belirlemektir.
Bu amag dogrultusunda hazirlanan bir anket formu Istanbul Sancaktepe ilgesinde kolayda drneklem yéontemi ile
secgilen 350 kisi iizerinde uygulanmis ve elde edilen veriler SPSS istatistik paket programi ile analiz edilmistir.
Cinsiyet, medeni durum ve yas gruplarina gére plansiz satin alma davranislarinda anlaml farklilar oldugu

belirlenmigtir.
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DIFFERENCES OF PURCHASING BEHAVIOR OF IMPULSIVE
BUYING BY DEMOGRAPHIC CHARACTERISTICS

ABSTRACT

Now a days the consumption goes up so people’s need also goes up too. Consumers do not shop for
their needs anymore, and the customers shop without any plan because of social media. Through out this acts
people made a survey in Sancaktepe, Istanbul. This survey based on 350 people and results were analyzed by the
SPSS program. In the results, they have looked at the customer’s gender, marriage status and the age had a
different ways of shopping.
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1. GIRIS

Tiiketiciler yasamlar1 boyunca ihtiyaclarim1 ve isteklerini giderebilmek i¢in bir¢ok
iriin ve hizmet satin almaktadirlar (Megep, 2012:3). Tiiketicilerin satin alma davranislar
siirekli olarak degisiklik gostermektedir. Satin alma karar siirecinin ilk asamasi, ihtiyacin

hissedilmesidir (Cakmak ve Yurtsever, 2012: 46).

Bir iirline ihtiyaci oldugunu diisiinen tiiketici satin alma davranisimi iki segenekte
gerceklestirmektedir. Ilk segenek; planli ve kontrollii bir sekilde yaptig1 aligveristir ikinci
secenek ise plansiz ve kontrol dis1 gerceklestirdigi alisveristir. Bu ayrim tiiketiciden tiiketiciye
farklilhik gdstermektedir (Semiz, 2017:55). Tiiketici, satin alma davranisin1 gergeklestirecegi
zaman nasil hissettigine bagli olarak ¢evresel faktorlerden ve medyanin tiiketim baskisindan
etkilenmektedir. Geri kalmislik ve olan biteni kacirma endisesiyle tiiketiciler plansiz satin
alma davranislarina asimile olmaktadirlar. Rasyonellikten ¢cok duygusallik 6n plandadir (Batt,

2010).

Tiiketici tavirlarinin baglangi¢ noktasi olan ve karar alma siirecinden dogan ihtiyag
kavrami kiiresel bir boyutta ayrimlastirilmaya calisilmaktadir. Bu kavram artik giiniimiizde
karsiligint bulamamus tiiketiciler doyuma ulagmak ve ruhsal anlamda iyi hissetmek igin
aligveris yapmaya baslamislardir. Ayn1 zamanda tiiketiciler aligveris esnasinda cezbedici 157
sunum indirim ve promosyonlarin etkisi ile ihtiyaca yonelik degil, ruhsal zevke ulagmaya
yonelik hareket etmekte ve bir anda karsisina ¢ikan {irline sahip olma arzusu dogrultusunda
tavir edinmesine neden olmaktadir. Bu bilgiler sonucunda anlik satin alma davraniglarinda
oransal olarak artis goriilmektedir. Tiketicilerin, kontrolsiiz tiiketim davraniglarina karsi
tedbirli ve dikkatli olmalar1 gerekmektedir. Ciinkii plansiz satin alma davranis1 her ne kadar
tiketicinin ruhsal huzuru yakalamasim1i saglasa da ihtiyag dis1t aligverise zemin

hazirlamasindan kaynakli, satin alma sonrasi gereksiz iiriin alimina, israfa ve Odeme

giicliiliigline yol agmaktadir (Cakmak ve Tekinyildiz, 2014:148).
2. 2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Tiiketici ve Tiiketici Davramslari

Tiiketici, pazarlama kuramlarinca satisa sunulan mal ve hizmetlere, kisisel ya da
ev halkina ihtiyaglari, istekleri ya da arzulari, tatmin etmek amaciyla satin alan ya da satin

alma kapasitesinde olan bir kisidir (Nicosia, 1996:29, Aktaran; Durmaz vd., 2011:116).
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Tiiketici, yasamini siirdiirebilmek i¢in istek ve ihtiyaglarin1 karsilayan ve bu

dogrultuda satin alma egilimine giren kisidir.

Tiiketici davranisi; bireylerin veya gruplarin istek ve ihtiyaglarini gidermek igin iirlin
ve hizmetleri se¢me, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili
faaliyetleri igeren bir silire¢ olarak tanimlanabilir (Megep, 2012:4). Tiiketici davraniglari
caligmalari, bireyin elde edilebilir kaynaklarin1 (para, zaman, enerji) harcarken nasil karar
verdiklerini arastirmaktir. Ayrica, kisilerin ne satin aldiklarini, ni¢in satin aldiklarini, nasil
satin aldiklarini, ne zaman satin aldiklarini, nereden satin aldiklarim1 ve ne siklikta satin

aldiklarin1 incelemektedir (Schiffman ve Kanuk, 1987:6, Aktaran; Durmaz vd., 2011:117 ).
Tiiketici Davramslarinin Ozellikleri asagidaki gibi siralanabilir (Megep, 2012:4-9):

. Tiiketici davrams1 giidiilenmis bir davranistir: Tiiketici davranislari
belirli giidiilenme sonucunda ortaya ¢iktigindan, belirli amaglart gergeklestirmek igin
yapilmaktadir. Dolayisiyla tiiketici davranisi, tiiketici istek ve ihtiyaglarini tatmin
etme amacimi gergeklestirmek i¢in yapilan davraniglardir. Baska bir deyisle,
tilkketicinin sorunlarina ¢éztim gelistirmek amaclanmaktadir.

. Tiiketici davranmis1 dinamik bir siirectir: Siire¢ birbiri ile baglantil,
birbiri ile ilgili ve birbirini takip eden seridir. Tiiketici davraniglar1 son derece
dinamik bir siire¢ olup tiiketim siirecini olusturan faaliyetler belirli bir diizen ve
hiyerarsi iginde gerceklesmektedir. Thtiyacin ortaya ¢ikmasi, se¢im yapma, satin alma
ve kullanma bir siire¢ olarak kabul edilebilir. Belirli bir diizen igerisinde
ilerlemektedir.

. Tiiketici davranisi cesitli faaliyetlerden olusur: Bu faaliyetler; satin
alma Oncesi arastirma, bilgi toplama, magaza gezme, tavsiyeleri dikkate alma ve
gozlem yapmadir. Bunun yaninda satin alma siirecindeki faaliyetleri yiiriitme,
tiketim deneyimi ile tiikketim sonrasi1 faaliyetler de sayilabilir. Tiiketicilerin
diisiinceleri, kararlari, deneyimleri ve degerlendirmeleri vardir. Bunlarin bir kismi
isteyerek ve planlayarak yerine getirilirken, bir kismi da tesadiifi olarak
yapilabilmektedir. Satis elemani ile goriisme, bilgi toplama ya da satin almaya karar
verme istenerek yapilan faaliyetlerdendir. Magazaya belirli bir markayr aklimizda
tutarak gitmemize ragmen, baska bir markay1 aldigimiz ¢ok sik goriiliir. Bu 6rnek

tesadiifi olarak yapilan faaliyetlerdendir.

1 —
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. Tiiketici davramis1 karmasiktir ve zamanlama a¢isindan farkhhk
gosterir: Cesitli iirlinler icin verilecek olan satin alma kararlarinin karmasikligi ve
karar vermek icin ihtiyag¢ duyulan zaman birbirinden farklilik gostermektedir.
Zamanlama, satin alma kararinin ne zaman alindigin1 ve bu siirecin uzunlugunu
belirtmektedir. Karmagiklik ise, karar vermede etki eden faktorlerin sayisini ve
kararin zorlugunu ifade etmektedir. Kararin karmagiklik diizeyi harcanacak zamani
etkilemektedir. Karmasik ve zor kararlar vermek daha ¢ok enerji harcamaya neden
olmaktadir.

. Tiiketici davramis1 farkhi rollerle ilgilenir: Tiiketim siirecinde
tilketiciler degisik roller iistlenebilirler. Her birinin tiiketim siirecindeki rolleri ve
faaliyetleri de farkli olacaktir. Bu kapsamda tiiketiciler; baslatici, etkileyici, karar
verici, satin alici, kullanici olarak rol alabilirler.

. Tiiketici davramis1 cevre faktorlerinden etkilenir: Ancak g¢evresel
faktorlerin etkisi satin almanin amacina, tiiketicinin i¢sel durumuna ve diger
durumsal faktorlere gére degisebilmektedir. Camasir makinesi bozulan bir kisinin
satin alma davranisi ile yeni evlenecek bir kisinin seciminde dikkate aldigi faktorler
degisiklik gosterir. Satin alma faaliyetinin oncelik diizeyi farkli oldugundan satin
alma davraniglarinda da farkliliklar olacaktir. Ekonomik beklentiler, satin alma 159

kararlarini erteleme veya hizlandirmaya neden olabilmektedir.

e Tiiketici davramslari, farkh Kkisiler icin farkhiliklar gosterebilir: Bu
ozellik kisisel farkliliklarin dogal sonucu olarak kabul edilebilir. Tiiketici
davranigsint anlamak i¢in Oncelikle insanlarin neden farkli davraniglarda
bulundugunu anlamak gerekir. Kisilik, motivasyon, Ogrenme ve Kkisisel
deneyimlere bagl olarak tiiketici davranislar1 da degisir. Tiiketici davranislarinin

incelenmesi, tiriin ve hizmet gelistirilmesinde yardimci olmaktadir.
2.2. Satin Alma Tarz1

Karisik bir satin alma davranis siirecine sahip olan tiiketiciler, satin alma eylemini
gerceklestirirken birgok degiskenin baskisi altinda sorun ¢ozmeye calisirlar. Bu degiskenler
tilketicinin yasam tarzi, hayat evresi, cinsiyet, yas, egitim gibi demografik 6zelliklerden
olugmaktadir. Tiiketicilerin ¢ok sayida {irlin ve hizmet arasindan hangisini segecegine yonelik
bircok yontem gelistirilmistir. Yapilan arastirmalar sonucunda ise tiiketicilerin bir “’satin alma

tarz1’’ oldugu belirlenmistir. Tiiketicinin satin alma tarzi 3 evreden olusmaktadir. Bunlar;
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satin alma Oncesi, satin alma an1 ve satin alma sonrasinda etkili olan duygusal ve rasyonel

odakl1 yonelimler olarak tanimlanmaktadir (Unal ve Ercis, 2006:362).

Satin alma siirecinin ilk asamasi, ihtiyacin hissedilmesidir. Yani tiiketicinin neye
ihtiyacim var sorusuna cevap buldugu asamadir. Tiiketici satin alacagi iirliniin ya da hizmetin
seceneklerini belirlemektedir. Secenek olusturmak isteyen tiiketici dncelikle pazar aragtirmasi
yapmaktadir. Cesitli alternatifler olusturan tiiketici, ihtiyacini en iyi sekilde karsilayacak olan

iirlin ya da hizmeti segerek satin alma siirecini tamamlamaktadir.
2.3. Plansiz Satin Alma

“O an nasil hissettigime bagl olarak spontane (aniden) {iriin satin alirim”, “Aligveris
esnasinda en zorlandigim sey c¢ok begendigim bir riinii satin alamamaktir”, “Cogu kez
ihtiyacim olmadigi halde iriin satin alma egilimine girerim”, “Ya sonra kalmazsa diye
diisinmektense satin almayi tercih ederim” gibi climleleri tiiketicilerden sik¢a duyariz.
Literatiirde “plansiz” olarak nitelendirilen bu climleler satin alma davranisini gostermektedir

(Bati, 2010).

Eger birey bir ihtiyaci aligveris Oncesinden belirlemeden, yani alim niyeti yokken
aligveris ortaminda alim yapiyor ise “plansiz satin alma” s6z konusudur. Plansiz satin
almalar herhangi bir plana dayanmadan ¢ogunlukla, bir diirtiiniin aniden ortaya ¢ikmasinin
neticesinde yapilan alimlardir (Odabas1 ve Baris, 2011:378, Aktaran; Cakmak ve Yurtsever,
2012:48).

Plansiz satin alma davranisi, bir tiiketicinin durup dururken bir {iriinii satin almak i¢in
giiclii ve araliksiz bir sekilde istek duymasi ve aniden karar verip satin almasidir (Rook, 1987,

Aktaran; Semiz, 2017:14).

Iki boyuttan olusan plansiz satin alma davrans1, duygusal ve biligseldir. Plansiz satin
alma davranisindaki duygusal boyut, duyular, hisler, ruh hali, diirtii gibi durumlar igerirken,
bilissel boyut ise satin almay1 planlamadan ve gelecegi dikkate almadan anlik hareket etmeyi

ve bilissel diisiinmemeyi ifade etmektedir (Semiz, 2017:14).

Plansiz satin alma davranisina sahip olan tiiketiciler aligveris yapma egilimine
sahiptirler. Ciinkii aligveris yapmak onlar i¢in tamamlamak zorunda olduklari bir gérev ya da

sorumluluk olarak algilanmaz (Saritas ve Hasiloglu, 2015:55).

1 —
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3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
3.1. Arastirmanin Amaci

Plansiz satin alma davranislarinin, demografik o6zelliklere goére farklarinin

belirlenmesi.
3.2. Arastirmanin Onemi

Tiketiciler, giinlimiizde {iriin satin almakta ve bu satin alimlarin bir kismini plansiz
olarak gerceklestirmektedir. Bu nedenle, iiriinlerde plansiz satin alma davranislart incelenmis

ve satin alma davranislar1 anlagilmaya ¢aligilmistir.

3.3. Arastirmanin Hipotezleri
Aragtirma 5 temel hipotezden olusmaktadir.

Hi: Tiketicilerin plansiz satin alma davraniglari cinsiyete gore farklidir.
H2: Tiiketicilerin plansiz satin alma davraniglart medeni duruma gore farklidir.
Hs: Tiiketicilerin plansiz satin alma davranislar1 yas gruplarina gore farklidir.
Ha: Tiiketicilerin plansiz satin alma davraniglar: egitim seviyesine gore farklidir.
Hs: Tiiketicilerin plansiz satin alma davraniglart gelire gore farklidir. ol

3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin ana kiitlesini Istanbul Sancaktepe ilgesindeki bireyler, érneklemini ise
Istanbul Sancaktepe ilgesinde ikamet eden bireyler arasindan kolayda drnekleme yontemi ile

sec¢ilen 350 kisi olusturmaktadir.
3.5. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmada yiiz yiize anket yontemi uygulanmistir. Anket formundaki soru gruplari; 2
boliimden olugmaktadir. Ik boliimde tiiketicilerin demografik ozelliklerini belirlemeye
yonelik sorulara yer verilmistir. ikinci boliimde ise plansiz {iriin satin alma davramslarimni

belirlemeye yonelik 24 adet soruya yer verilmistir.
4. BULGULAR

4.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Ankete katilan bireylerin %68,6 ‘s1 kadin, %31,4” i erkektir. Katilimcilarin medeni

durumlar1 incelendiginde %55,1’1 bekdr, %44,9’unun evli oldugu goriilmektedir.
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Katilmeilarin %35,7°si 17-23 yas grubu aralifinda yer almaktadir. Katilimeilarin egitim
seviyeleri incelendiginde 9%32,3’liikk kesimin lise mezunu, % 31,1’lik kesiminde lisans
mezunu oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin mesleki durumlarina bakildiginda %46,0°1 161
kisi ile kamu sektoriinde calismakta ve %29,4’i 1001- 2000 TL araliginda gelir elde

etmektedir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozelliklerine Y@&nelik Bulgular

F % F %

Cinsiyet Kadin 240 62,6 Medeni Exli 157 440
Erkek 110 314 Durum Bekar 193 55.1

Toplam 350 100 Toplam 350 100

17-23 125 35,7 Tticolcul 31 8.9

2430 80 22,9 Ortackul 31 8.9

3136 60 17.1 o Lise 113 323

Yas 37-41 43 12,3 Iﬁf‘fﬂ‘;‘u On lisans 49 14,0
4246 26 74 Lisans 100 31,1

4752 10 2.0 Yigksek Lisans 15 13

33+ a 1.7 Doktora 2 K]

Toplam 350 100 Toplam 350 100
Kamu caligan 161 46.0 0-1000 TL 86 246
Ozel Sektdr 9 27.4 10012000 TL | 103 204
Ogrenci 64 18,3 . 2001-3000 TL 68 194

ellr
Meslek Ev Hamm 21 6.0 Durumu | 3001-4000 TL 75 214 162

Serbest Meslek 3 9 4001-5000 TL 10 2.9

Esnafl Tacir 2 6 5001-6000 TL 4 1.1

Tssiz 2 6 6001-7000 TL 3 9

Ciftei 1 3 7001-8000 TL 1 3
Toplam 350 100 Toplam 350 100

4.2. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Arastirmada kullanilan 6lgegin giivenilirlik analizinde Cronbach's Alpha katsayisi,

gegcerlilik analizinde ise faktor analizi kullanilmis olup sonuglar1 Tablo 2°de verilmistir.

1 —
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Tablo 2. Faktor Analizi Sonuglari

) Faktor Faktiiriinv
Faktor Ad1 Soru Ifadesi Agrhiklar Ag:lk;il/y;clhgl Giivenilirlik
(
1.Uriinlerin satildig1 bir magazaya, arkadaslarimla
gittigimde planladigimdan daha fazla {iriin satin 0,725
alirm.
2.Arkadaslarimin satin aldigi dirtinler, plansiz(ani) 0839
Arkadas [ iriin satin almama neden olur. ' 16,673 0,747
3.Arkadaslarimin magaza i¢inde inceledigi tiriinler, 0781
plansiz(ani) iiriin satin almama neden olur. '
4.Arkadaglarimin tavsiye ettigi tirtinler, plansiz(ani) 0703
iiriin satin almama neden olur. ’
5. Magaza icinde ¢alan miiziklerin giizel olmasi 0.699
plansiz(ani) iiriinler satin almama neden olur. '
6. Magaza personelinin ilgisi, planlamadigim bir 0594
iiriinii satin almama neden olur. '
7. Magazanin i¢inde yayilan giizel koku ve aromalar 0.750
plansiz(ani) iiriinler satin almama neden olur. '
8. Magazadaki vitrinlerin dikkat ¢ekici bir sekilde
diizenlenmis olmasi plansiz(ani) iiriinler satin almama 0,734
neden olur.
. 9. Magazada bulunan uzmanlarin beni
Magaza bilgilendirmesi, plansiz(ani) iiriinler satin almama 0,465 21,318 0,737
Atmosteri | heden olur.
10. Magaza personelinin ilgi ¢ekiciligi (bakimli ve
giizel goriinmeleri), iiriinleri plansiz(ani) satin 0,675
almama neden olur.
11. Magazada yapilan {iriinler ile ilgili anonslar, 0637
tirtinleri plansiz(ani) satin almama neden olur. '
12. Magazada yapilan aktiviteler (¢ekilisler, tirtin
uygulamalari),planladigimdan daha fazla iiriin satin 0525
almama neden olur. '
13. i1k gordiigiimde hosuma giden bir iiriinle
- . 0,529
karsilagtigimda, onu satin almaktan ¢ekinmem.
14. Uriinlerdeki fiyat indirimleri iiriinleri plansiz(ani) 0744
satin almama neden olur. ’
Promosyon | 15. Magazada kullandirilan iiriin 6rnekleri, {iriinleri 0.449 13,801 0,756
plansiz(ani) satin almama neden olur. ’
16. Magazada yapilan “* 2 al 1 6de’” gibi
kampanyalar, iiriinleri plansiz(ani) satin almama 0,787
neden olur.
17. Ruh halimin bozuk olmasi, planladigimdan daha
. 0,737
Duygusal fazla urun satin almama 'neden olur __
Durum 18. Giinliik hayatin stresinden kurtulma istegi, 9,921 0,782
planladigimdan daha fazla iiriin satin almama neden 0,785
olur.
Toplam Varyansi Aciklama Oram % 61,713
Kaiser Meyer Olkin Olcek Gecerliligi 0,896
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 3,340
Sd 153
P Degeri 0,000
Giivenirlik Katsayisi 0,866
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Giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha degeri 0, 866 ve KMO degeri 0,896
olarak belirlenmistir. Buna gore 0,05 6nem diizeyinde, Ol¢ege iliskin tiim degerler dikkate
alindiginda o6lgegin gilivenilir ve gecerlilik diizeyinin yiiksek oldugu ve veri setinin analize

uygun oldugu anlasilmaktadir. Farklilik analizlerinde, T-Testi ve Anova Testi kullanilmistir.

4.3. T-testi Sonuclari

4.3.1. Plansiz Satin Alma Davramslary/ Cinsiyet

Tablo 3. Cinsiyete Gore T-Testi Tablosu

Plansiz Satin Alma
Faktérleri Cinsiyet N Ortalama SS t Sd P
Kadmn | 240 2,7156 97060
Arkadas : : 1,408 348 ,160
Erkek 110 2,5591 95539
Kadm | 249 2,5172 78286 ;
Magaza Atmosferi : : 050 348 ,960
Erkek 110 2,5216 13977
Kadin 240 3,3021 ,79182
Promosyon 2,124 348 ,034
Erkek 110 3,1068 ,81307
Duygusal Durum Kadin 240 2,7188 1,12180
2,003 348 046
Erkek | 110 2,4682 1,00521

Tablo 3’te T testi sonucu elde edilen P degerleri incelendiginde arkadas ve magaza
atmosferi faktorlerinin P degerleri 0,05 anlamlilik degerinden biiylik oldugu igin cinsiyete
gore anlamli bir farklilik goéstermedikleri, promosyon ve duygusal durum faktorlerinin P
degerlerinin 0,05 anlamlilik degerinden kiigiik oldugu igin cinsiyete gore anlamli farklilik
gosterdikleri goriilmektedir. Buna gore Hi hipotezi, promosyon ve duygusal durum faktorleri
acisindan kabul, arkadas ve magaza atmosferi faktorleri agisindan red edilmistir. Tablodaki
ortalamalar dikkate alindiginda kadinlarin promosyon ve duygusal duruma erkeklerden daha

duyarli oldugu goriilmektedir.
4.3.2. Plansiz Satin Alma Davramslar/ Medeni Durum

Tablo 4 ‘te T testi sonucu elde edilen P degerleri incelendiginde magaza atmosferi ve
promosyon faktorlerinin P degerleri 0,05 anlamlilik degerinden biiyiik oldugu i¢in medeni
duruma gore anlaml bir farklilik gdstermedikleri, arkadas ve duygusal durum faktorlerinin P
degerinin 0,05 anlamlilik degerinden kiiciik oldugu i¢in medeni duruma gore anlamli farklilik
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gosterdigi goriilmektedir. Buna gére H2 hipotezi, magaza atmosferi ve promosyon faktorleri
acisindan red, arkadas ve duygusal durum faktorii acisindan kabul edilmistir. Tablodaki
ortalamalar dikkate alindiginda bekarlarin arkadas ve duygusal durum faktorlerine evlilerden

daha duyarli oldugu soylenebilir.

Tablo 4. Medeni Duruma Gore T- Testi Tablosu

Plansiz Satin Alma .
Medeni
Faktorleri Durum N Ortalama SS t Sd P
Evli 157 2,4713 93839
Arkadag : : 3,456 348 001
Bekar 193 2,8251 ,96362
Evli 157 2,4674 77782
Magaza Atmosferi ' : 1125 348 261
Bekar 193 2,5602 , 76036
Evli 157 3,1561 84751
Promosyon - - ' 1.786 348 ,075
Bekdr | 193 3,3096 75928
Duygusal Durum Evli 157 2,5000 1,11947
N 2,176 348 030
Bekar 193 2,7539 1,05712

4.4. Anova Testi Sonuclar 165

Calismada yer simirt goz Oniline alimarak Anova testi sonuglari i¢in hazirlanan
tablolarda sadece gruplar arasinda farklilik bulunan faktorlere yer verilmistir. Egitim seviyesi

ve gelir durumu i¢in kurulan hipotezlerde fark bulunamamis ve tablolara yer verilmemistir.
4.4.1. Yas Gruplarina Gore Anova Tablosu

Yas gruplarina gore yapilan Anova analizi sonucu magaza atmosferi, promosyon ve
duygusal durum faktorlerinde farklilik gorilmemis, arkadas faktoriinde farklilik
belirlenmistir. Katilimcilarin  yas gruplarina gore gruplar arast farkhiliklarinin  hangi
gruplardan kaynaklandigini belirlemek amaciyla Games-Howell testi yapilmis ve bulgular
Tablo 5°de verilmistir. Tablo 5 incelendiginde 17-23, 37-41 ve 53+ yas gruplarinin
digerlerinden farklilik gosterdigi goriilmektedir. Buna gore Hs hipotezi, arkadas faktorii
acisindan kabul edilmis, magaza atmosferi, promosyon ve duygusal durum faktorleri
acisindan red edilmistir. Gruplarin ortalamalar1 incelendiginde genel olarak bireylerin yaslari

artikca arkadas faktoriine duyarliligr azalmaktadir.
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Tablo 5. Yas Gruplarina Goére Anova Tablosu

Plansiz Alsveris Yas Anlamh
Faktorleri Gruplan N Ortalama S5 F P Fark

1) 17-23 125 2,8740 ,84459
2) 24-30 80 2,7656 1,12322

3) 31-36 60 2,5208 ,95146 1-4

Arkadas 4) 37-41 43 2,3314 ,85343 3,076 ,006 1-7
5) 42-46 26 2,3365 1,06991
6) 47-52 10 2,7500 ,96465
7) 53+ 6 2,1667 ,37639

Sonug olarak arastirma hipotezlerinin analiz sonuglarini igeren 6zet sunum Tablo 6’daki
gibidir.

Tablo 6. Arastirma Hipotezlerine iliskin Ozet Sunum

Hipotezler Sonuc¢
H1: Tiiketicilerin plansiz satin alma davraniglari cinsiyete gore farklidir. Kismen Kabul
H2: Tiiketicilerin plansiz satin alma davranislari medeni duruma gore farklidir. Kismen Kabul
H3: Tiiketicilerin plansiz satin alma davraniglar1 yas gruplarina gore farklidir. Kismen Kabul
H4: Tiiketicilerin plansiz satin alma davranislar1 egitim seviyesine gore farklidir. Red
H5: Tiiketicilerin plansiz satin alma davranislar1 gelire gore farklidir. Red

5. SONUC

Yapilan bu calisma ile tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen faktorlerin
belirlenmesi ve demografik oOzelliklere gore farkliliklarimin incelenmesi amaglanmistir.
Calisma sonuglar1 degerlendirildiginde, katilimcilarin demografik 6zellikler agisindan biiyiik
cogunlugu kadin ve bekar katihimcilardan, en fazla 17-23 yas araligina sahip bireylerden
olusmaktadir. Bu da katilimecilarin biliylik ¢ogunlugunun gen¢ niifustan olustugunu
gostermektedir. Katilimcilarin cinsiyet, medeni durum ve yasa gore plansiz satin alma
davraniglar1 incelendiginde kadinlarin promosyon ve duygusal duruma, bekarlarin arkadas ve
duygusal duruma, geng bireylerin ise arkadas faktoriine daha duyarli oldugu goriilmektedir.
Kadinlarin plansiz satin alma davranislarinin nedenleri olani biteni kagirma endiseleri,
duygusal diirtii ve iiriinlerdeki fiyat indirimleridir. Evli bireyler sorumluluk sahibi olduklari
icin planli, bilingli ve kontrollii olarak aligveris yaptigi sdylenebilir. Bekar bireylerin ise
savurgan olduklar1 i¢in plansiz, bilingsiz olarak aligveris yaptig1 sdylenebilir. Geng bireyler
(17-23), icin arkadas ortami 6n plandadir. Bu nedenle arkadaslarindan etkilenerek plansiz

satin alma egilimine girmektedir.
L]
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