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Ozet

Amag: Plansiz satin almanin ¢ogunlukla belli bir uyariciya bagh olarak satin alma noktasinda aligveris ortami
ve tiiketicinin kisisel 6zellikleri sonucunda olustugu goriilmektedir. Bu ¢calismanin temel amaci, Tiirkiye’deki
tiiketicilerin plansiz satin alma kararlar1 ve bu kararlarina etki eden farkh faktorlerin incelenmesidir. Konu
kapsaminda etkisi oldugu disiintilen faktorler iki ana gruba ayrilmistir. Buna gore, tiiketici 6zellikleriyle ilgili
ve satin alma ¢evresi dzellikleriyle ilgili faktorlerin tiiketicilerin plansiz satin alma kararlari izerindeki etkileri
detayli bir sekilde degerlendirilmistir.

Yontem: Arastirmanin amacina uygun olarak cesitli degisken gruplarinin, katilimcilarin plansiz satin alma
kararlarini etkileme derecesi ¢oklu regresyon analiziyle irdelenmistir. Arastirma verilerinin analizinde,
glvenirlilik ve gecerlilik analizi, t-testi ve varyans analizi kullanilmistir. Arastirmada, tanimlayici arastirma
modeli cercevesinde anket yéntemi ile veri toplanmis ve anket formu Istanbul ilinde ikamet eden
cevaplayicilara yiiz yiize uygulanmistir.

Bulgular: Neticede, arastirma modeli ve hipotezler dogrultusunda tiiketici 6zellikleri ile ilgili degiskenlerden:
Satin alma tarz1 ve kredi kart1 kullanimi, plansiz satin alma karari tzerinde istatiksel acidan anlamh etki
gosterirken, magaza atmosferi ile ilgili degiskenlerden magaza diizeni degiskeninin etkisi anlamli ¢cikmistir.
Uygulanan varyans analizi sonucunda tiiketicilerin plansiz satin alma kararlarinin cinsiyet acisindan farklilik
gosterdigi saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Plansiz Satin Alma Karari, Satin Alma Cevresi Ozellikleri, Tiiketici Ozellikleri, Demografik
Ozellikler

Bilgilendirme: Bu makale Elmaz Beytulova tarafindan kaleme alinan “Tiiketicilerin Plansiz Satin Alma
Kararlar1 Uzerinde Rolii Olan Etkenlerin Belirlenmesi: Bir Alan Arastirmas1” bashkl yiiksek lisans tezinden
tiiretilmistir.

75



Kirklareli Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi (ISSN: 2146-3417 / E-ISSN: 2587-2052)
Yil: 2018 - Cilt: 7 - Say1: 3
THE ROLE OF CONSUMER CHARACTERISTICS AND STORE ATMOSPHERE ON CONSUMERS' IMPULSIVE
BUYING DECISIONS

Abstract

Objectives: Impulsive buying decision often occurs at the point of purchase due to a certain stimulus. This
study aims to explore the impact of various situational and personal factors on Turkish consumers' impulsive
buying decisions. Based on theoretical framework, effect of two group of factors called as “purchasing
environment” and “personal factors” on consumers' impulsive buying decisions were assessed in details.

Methods: In accordance with the basic aim of the research, the effects of various groups of variables were
determined by multiple regression analysis. After reliability check of research data, research hypotheses were
tested through factor analysis, t-test and ANOVA. Based on descriptive research model, research data was
collected by face to face survey method and respondents living in Istanbul answered the questionnaire form.

Results: Consequently, in terms of research model and hypotheses, it can be said that the consumers' own
characteristics are more effective in impulsive buying decisions. According to the results, the hedonic and
utilitarian shopping style and credit card usage have a statistically significant effect on the impulsive buying
decision, whereas the effect of only one of the store atmosphere variables (Layout) is meaningful. As a result
of the variance analysis, consumers' impulsive buying decisions differ only in terms of gender.

Keywords: Impulsive Buying Decision; Situational Factors, Consumer Characteristics, Demographics.

Acknowledgement: This article is derived from the Master thesis entitled "The Role of Consumer
Characteristics and Store Atmosphere on Consumers' Impulse Purchasing Decisions" which was prepared by
Elmaz Beytulova.

76



Kirklareli Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi (ISSN: 2146-3417 / E-ISSN: 2587-2052)

Yil: 2018 - Cilt: 7 - Say1: 3
Giris
Plansiz satin alma ¢ogunlukla belli bir uyariciya baglh olarak satin alma noktasinda karar verme sonucunda
goriiliir. Iste bu yiizden de plansiz alisverislerin biiyiik kisminin magaza icinde iiriinlerin gériilmesiyle
gerceklestigi iddia edilmektedir. Ayrica, tiiketicinin karsisina ¢ikan bir iiriinii dayanamayarak satin almasi da
s6z konusudur. Alisveris ortami ve tiriinle birlikte tiiketicinin kisisel 6zelliklerinin de plansiz satin alma karari
ve davranisi izerinde etkisi bulunmaktadir. Nitekim tiiketicilerin plansiz satin alma kararlar1 ve bu
kararlarina etki eden faktorler arasindaki iliskinin bilinmesi ve bu iliskinin dogru olarak degerlendirilmesi
hem isletmeler hemde pazarlamacilar agisindan son derecede énemlidir. Bu baglamda, arastirma kapsaminda
tiiketici 6zellikleriyle ilgili ve satin alma ¢evresi 6zellikleriyle ilgili faktorlerin tiiketicilerin plansiz satin alma
kararlar iizerindeki etkileri detaylh bir sekilde degerlendirilmistir.

1. Kavramsal Cerceve

Plansiz satin alma kavrami, 1950’lerden bu yana bir¢ok arastirmaya konu olan, pazarlama stratejileri ve
tiikketici davranislarina isik tutan bir kavramdir. Bu arastirma tiiketici davraniglari agisindan plansiz satin alma
kararini, temel 6zelliklerini ve ona etki eden bir grup faktorii birlikte ele almaktadir.

1.1. Plansiz Satin Alma Karari

Tiketici girdigi magazaya yabanciysa, zaman baskis1 altindaysa ya da rafta gordiigi bir iriinii almasi
gerektigini o an animsamissa bu dogrultuda yaptigi alisveris plansiz alisveris olarak tanimlanmaktadir.
Ornegin, Odabas1 ve Baris (2010) plansiz satin alimlari, “herhangi bir plana dayanmadan ¢ogunlukla bir
diirtiiden aniden ortaya ¢ikmasinin neticesinde yapilan alimlar” olarak ifade etmektedirler (Odabasi, Baris,
2010: 377). Plansiz satin alma, kesin tahminler ve beklentiler tarafindan kontrol edilemeyen bir satin alma
davranisidir. Bu ylizden Nancarrow ve Bayley (1998) plansiz satin almayi, bir cesit 6zgiirlik hareketi olarak
tanimlamislardir. Buradaki 6zgiirliiglin sebebini ise, tiiketicilerin kontrolii iiriine kaptirmalarina ragmen dis
kisitlara bagh kalmadan, arzularina gore satin alma yapmalari olarak agiklamislardir. Rook ve Hoch (1985)
plansiz satin almayi, “harekete gegcmek icin kesin ve spontone bir arzu” ile gergeklesen bir satin alma cesidi
olarak ifade etmislerdir. iste bu yiizden, “Magaza icerisinde verilen karar ile satin alma” da plansiz satin
almanin tanimidir (Cobb ve Hoyer, 1986: 385).

Ulkemizde de plansiz satin almaya olan egilim, yapilan bazi calismalarla ortaya konmaya ¢alisilmistir. Ornegin,
Tirkiye’'de 264 tiiketici lizerinde yapilan bir arastirmaya gore, tiiketicilerin %78’i plansiz ve bilingsiz olarak
satin alma davranisi sergilemektedirler (Altunisik ve Mert, 2001). Bir diger arastirmada ise, tiiketicilerin
%40,4’tinlin ne alacagina alisveris sirasinda karar vererek, iirtinleri ve indirimleri kesfederek, plansiz alisveris
yaptiklari soylenmektedir (Kuzudisli, 2012: 69).

1.2. Plansiz Satin Alma Kararini Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin plansiz satinalma kararlarina etki eden faktorler: I¢ (internal) ve Dis (external) faktorler olarak
ikiye ayrilmaktadirlar. I¢ (internal) faktorler tiiketicilerin kendi duygularini, ruh hallerini, duygusal
durumlarini ve kisilik 6zelliklerini kapsamaktadir (Youn and Faber, 2000). Tiiketici 6zellikleri haricinde olan
dis etmenler ise: Demografik, sosyo-ekonomik, isletmeler ve diger (iirtinle ilgili: fiyat ve promosyonlar) olmak
lizere dort alt baslikta toplanmaktadirlar (Kannan,2014: 20). Ayrica, Lee (2008: 13) plansiz satinalma kararini
etkileyen unsurlari; Kisinin kendi 6zellikleri ve satin alma cevresi ile ilgili faktorler olarak iki bashk altinda
gruplamaktadir. Lee’nin (2008) simiflandirmasina gore plansiz satinalma kararini etkileyen unsurlardan
tiiketicinin 6zellikleri ve satinalma gevresi ile ilgili faktorler asagida ele alinmistir.

1.2.1. Tiiketicinin Ozellikleri

Tiketicinin 6zellikleri birkac alt basliktan olusmaktadir. Bunlar: Kisilik 6zellikleri, demografik 6zellikleri, ruh
hali ve satin alma tarzi olarak ele alinmaktadir. Plansiz satin alimlar, tiiketicilerin acilen bir seylere sahip olma
ihtiyac1 ile olusur ve karar alma siirecinde de tiiketicinin kisilik 6zelliklerinden etkilenir (Ercis ve Unal,
2006:362). Bu baglamda, tiiketicilerin satin alma karar siirecinde kisiligine bagl olarak bireysel yapisi, takip
ettigi yasam ve alisveris tarzi son derece 6nemlidir. Tiim bu unsurlar bireylerin ihtiyac¢larini sekillendirmekle
birlikte, satinalma etkinliklerine cevap verme derecelerini de farkhlastirmaktadirlar. Tiiketicilerin sahip
olduklar1 demografik 6zelliklerine gore de sergiledikleri satin alma egilimleri farklilasmaktadir. Neredeyse
her arastirmada demografik 6zelliklerden yas, cinsiyet, medeni durum ve meslek ana boyutlar1 6ne
cikmaktadir. Tiketicilerin o6zellikle yaslarinin plansiz satin alma davranisi tizerinde rolii oldugu
goriilmektedir (Wood, 1998: 315-316).
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Hirschman ve Holbrook (1982: 93) tiiketicilerin iiriinii satin alirken, elde edecegi yarardan ziyade satin alma
esnasinda yasadig1 zevk ve eglence kismina odaklandigini, alisverisi ise cogunlukla zevk almak icin
yaptiklarini ifade etmislerdir. Akabinde, Zaichkowsky’de (1985: 341-352) giiniimiiz tiiketicisinin satin alma
davranislarinin temelinde faydaci giidiilerin yani sira hazsal giidiilerin de yer aldigini ve daha yiiksek ilgilenim
uyandirdiklarini belirtmislerdir. Sonug olarak, glinlimtiz tiiketicisinin satin alma davranislarinin hem rasyonel
hem de hedonik (hazci1) giidiileri kapsadigini séylemek miimkiindiir (Childers vd. 2001: 517). Plansiz satin
alma davranisina hedonik tiketim ac¢isindan bakildiginda, tiiketicilerin plansiz satin alma kararlarinda
cogunlukla “hedonik doyum” motivasyonu ile hareket ettiklerini soylemek miimkiindiir (Rook, 1987; Piron,
1991; Hausman, 2000).

Gegmis 00E7alismalarda indirim duyarhiliginin tiiketicilerde satin almayi tetikledigine iliskin bulgulara
ulasilmistir. Tiiketicilerin fiyat, bir iirlinii veya hizmeti elde etmek i¢in katlanmalar1 gereken bir fedakarlik
olarak degerlendirdikleri diisiintiliirse, yliksek fiyat satin alma niyetini olumsuz etkilemektedir ve dolayisiyla
tiiketiciler indirimdeki iirtinii tercih etmeye daha yatkin olmaktadirlar (Lichtenstein vd., 1993:234). Fiyat
algilamasinin bir alt boyutu olarak indirimlere kars1 duyarlilik “bir iiriiniin veya hizmetin fiyatinin diismesi
sonucunda artan satin alma egilimi veya fiyat teklifine olumlu cevap verme egilimi” olarak tanimlanmaktadir
(Lichtenstein vd., 1993: 235).

Tiiketici karar verme ve satin alma siirecinde kredi kart1 kullaniminin da etkisi vardir. Eger tiiketici her hangi
bir maddi sikint1 yasamaksizin alisveris yaparsa veya alisverisin gelecekte maddi sikinti yaratmayacagini
diistinerek hareket ederse, satin almak ve alisveris i¢in biitce olusturmak hafifleyecektir. Neticede, satin alma
stireci kisalacak ve karar verme asamasi kolaylasacaktir. Bu nedenle de kredi karti sahipliginin finansal
olanaklara baglh degil de, lirtin odakli plansiz satin alimlara yol actig1 belirtilmektedir (Beatty, 1998: 108).

1.2.2. Satin Alma Cevresi ile Ilgili Faktérler

Satin alma gevresi ile ilgili faktorler magaza atmosferi bilesenlerini kapsamaktadir. Rosenberg (1995)
“magaza atmosferini, bir perakende satis magazasinin ya da magazalar grubunun bir imaj olusturmak ve
miisteri cekmek icin kullandigi fiziksel 6zellikler biitlinii” olarak ifade etmektedir (Rosenberg, 1995: 11). Levy
ve Weitz'e (2007) gore ise magaza atmosferi, tiiketicilerin algisal ve duygusal tepkilerini uyarmak ve satin
alma davranislarini etkilemek icin koku, miizik, renk, isiklandirma ve gorsel iletisim yoluyla g¢evrenin
diizenlenmesi anlamini tasimaktadir (Levy; Weitz, 2007: 510). Turley ve Milliman’in (2000) siiflandirmasina
gore magaza atmosferi; dis ortam (dis tabelalar, binanin 6dlciileri vs.), i¢ ortam (zemin, renkler, 1siklandirma,
miizik vs.), diizen ve tasarim (yer tasarimi, mallarin yerlesimi vs.) , satin alma noktasi ve dekorasyon (satin
alma noktalariin tasarimi, isaret ve kartlar vs.) ve insan (¢alisanlarin 6zellikleri, kalabalik vs.) boyutlar:
olmak iizere bes boyuttan olusmaktadir.

Literatiirde tiiketicilerin plansiz satin alma kararlari1 ve magaza atmosferi ile iliskisini inceleyen bir¢ok calisma
mevcuttur. Ornegin, magaza atmosferi ile ilgili ilk calismalardan bir tanesi Cox’a (1964) aittir ve raf alani ile
iriin kategorilerinin satislar ilizerindeki etkisini ele almaktadir. Daha sonraki yillarda ilgi, magaza
atmosferinin plansiz satin alma tizerindeki etkilerine yénelmistir. Ornegin, Iyer (1989) magaza diizeni, bilgi
ve zaman baskisinin plansiz satin alma lizerindeki etkisini ele almaktadir (Turley ve Milliman, 2000: 198-206).
Insanlar, satin alirken bir¢ok karar verir ve bu kararlar bizzat magaza i¢i ortamdan etkilenmektedir.
Miisteriler, marka adina baglhliktan ziyade, magazada edindikleri izlenim ve bilgilere kars1 daha duyarh
davrandiklarindan, satis1 gerceklestirmeyi saglayan 6nemli bir mecra artik magazalardir. Tiiketicinin alisveris
icin tercih ettigi magazalarda yerlesim, raf dizayni, satis noktasi malzemeleri, satis noktasi uyaricilari (gosteri,
teshir, yarisma vb.) plansiz satin almay1 tetiklemek adina olduk¢a 6nemlidir. Magaza i¢inde kullanilan hos
kokularin ve ¢alan miiziklerin de tiiketicinin ruh halini etkileyerek plansiz alisveris yapmay:1 sagladig:
diisiiniilmektedir. Ayrica, magaza icerisinde satis¢i ile olan etkilesimin de plansiz satin alimlari etkiledigi iddia
edilmektedir (Arslan ve Baygu, 2012).

2. Arastirmanin Metodolojisi

Pazarlamanin en 6nemli arastirma konularindan biri olan tiiketici satin alma karari siireci ve satin alma
davranisi olduke¢a karmasik bir yapiya sahiptir. Bu baglamda, tiiketici davranislar1 hakkinda yeni bilgi ve
kaynak saglamak adina satin alma cevresi ile ilgili 6zelliklerin ve tiiketici 6zellikleriyle ilgili faktorlerin
tiiketicilerin plansiz satin alma kararlar1 iizerindeki etkisinin belirlenmesi arastirmanin odak noktasi
olmustur.
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Arastirma, kontrolsiiz tiiketim eylemlerinden birisi olan plansiz satin alma karar1 konusunda tiiketicilerin
fikirlerini ve gorislerini degerlendirerek tiiketicilere yol gostermesi ve farkindalik olusturabilmesi agisindan
da onem tasimaktadir. Farkli gruplardaki faktorlerin ihtiya¢ disi tiiketimi ve satin almalari ne olglide
etkilediginin belirlenmeye calisildig1 bu ¢alismanin, tiiketiciler agisindan bilingli ve kontrollii tiiketim
konusunda yol gosterici olabilecegine inanilmaktadir.

2.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, teoride belirlenen satin alma gevresi ile ilgili ve tiiketici ile ilgili faktorlerin tiiketicilerin
plansiz satin alma kararlarina etkisini incelemektir. Satin alma cevresi ile ilgili faktorler; magaza diizeni,
magaza tasarimi, magaza ortami, insan unsuru ve iriin sunumu olarak belirlenmistir. Tiiketicilerin kisilik
ozellikleri ile ilgili faktorler ise; satin alma tarzi, indirim duyarliligi, kredi karti1 kullanimi ve bor¢lanmaya
yatkinlik ve sosyo-demografik 6zellikler olarak tanimlanmistir. Buradan hareketle ¢alismada, tiiketicilerin
plansiz alisveris kararlari ve buna etki eden faktorler arasindaki iliskilerin belirlenmesi ve farkli gruplardan
faktorlerin plansiz satin alma karariyla ne derece etkilesim icinde oldugunun incelenmesi amag¢lanmaktadir.

2.2. Arastirmanin Modeli, Degiskenleri ve Hipotezleri

Bu calisma tamimlayici arastirma tasarimina gore diizenlenmis kantitatif bir calismadir. Arastirma
kapsaminda tiiketicilerin plansiz satin alma kararlar iizerinde etkisi olan bilegenleri belirlemeyi amac¢layan
bir anket formu gelistirilmistir ve cevaplayicilarin dért boéliimde toplanan sorulari yanitlamalar: istenmistir.
Cevaplayicilar ilk olarak “Alisverise ¢ikmadan once liste yapar misiniz?”, “Liste disina ¢ikar misiniz?”,
“Kullandigimiz kredi kart1 var midir?” gibi filtre sorularini yanitlamislardir. Ikinci ve {i¢iincii béliimde sirasiyla
satin alma cevresi ve tiiketici 6zellikleri ile ilgili sorular yoneltilmistir. Bu boéliimlerde yer alan ifadelerde 5’li
“Likert” tipi katilma 6l¢egi kullanilmistir. En son boliimde ise katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerini ele
alan sorulara yer verilmistir.

Tiketicilerin plansiz satin alma kararlari ve bu kararlarina etki eden faktdrler arasindaki iliskiye ve etkilesim
derecelerine yonelik olan bu arastirmanin modeli Sekil 1'de gorildiigi gibidir.

Calismada kullanilan magaza atmosferi degiskeni i¢cin Baker vd.’nin (1994) magaza atmosferinin magaza
imajina ve kalite algisina olan etkilerini 6l¢gmek icin olusturduklari ve Kumar (2010) ile Kumar ve Kim (2014)
tarafindan da magaza atmosferinin tiiketicilerin deger algilarina etkisini arastirmak amacgh derleyip
glincelledikleri magaza atmosferi dlgegi esas ahnmistir. Tiiketicilerin bireysel 6zellikleri ile ilgili degiskenleri
Olgmek iizere ise demografik 6zelliklerinin yani sira, satin alma tarzi (Griffin vd, 2000; Babin vd., 1994; Babin
ve Attaway, 2000; Arnold ve Reynolds, 2006; Okutan vd., 2013), indirim duyarliligi (Lichtenstein vd., 1995;
Kurtulus ve Okumus, 2006) ve kredi karti kullanma ve bor¢clanmaya yatkinlik durumlari (Robert ve Jones,
2001; Sybrowsky, 2007; Norum, 2008) 6l¢ceklerinden yararlanilmistir. Plansiz satin alma éigegi ise Rook ve
Fisher’in (1995) ¢alismasindan uyarlanmistir.

Tiiketicilerin plansiz satin alma kararina etki eden 6nemli faktdrlerden biri magaza atmosferidir ve ortam,
tasarim, diizen, insan unsuru, Uriin sunumu gibi 6gelerden olusmaktadir (Kuzudisli, 2012; Kumar ve Kim,
2014). Tiiketicilerin satin alma tarzlar gibi kisisel 6zellikleri de plansiz satin alma kararlarini énemli 6lciide
etkilemektedir (Park, 2005; Akturan, 2009). Tiiketicilerin kisisel gelirleri veya o anki 6deme olanaklar gibi
bulunduklari finansal kosullar da plansiz satin alma kararlarini ciddi derecede tetiklemektedir (Sybrowsky,
2007). Bunlardan hareketle, arastirma modeli, magaza atmosferi ile ilgili faktorler, tiiketicilerin 6zellikleri,
sosyo-demografik 6zellikler ve plansiz satin alma karari olmak iizere dort degisken grubunu kapsamistir.

Bu baglamda, arastirma modeli dogrultusunda {i¢ ana hipotez test edilmistir:

o Hi:Magaza atmosferi ile ilgili faktorlerin tiiketicilerin plansiz satin alma kararlari izerinde istatistiksel
acidan anlamli bir etkisi vardir.

o Ha: Tiiketici ile ilgili faktorlerin tiiketicilerin plansiz satin alma kararlari tizerinde istatistiksel agidan
anlaml bir etkisi vardir.

o Has: Tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore plansiz satin alma kararlari istatistiksel agidan anlamli
farklilik gosterir.

o Hza Tiketicilerin cinsiyetine gore plansiz satin alma kararlarn istatistiksel acidan anlamlh
farklilik gosterir.
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o Hazp: Tiiketicilerin medeni durumuna gore plansiz satin alma kararlar istatistiksel acidan
anlamh farklilik gosterir.

o Hse Tiiketicilerin yasina gore plansiz satin alma kararlari istatistiksel agidan anlaml farklilik
gosterir.

o Hza: Tiketicilerin gelir durumuna gore plansiz satin alma kararlar istatistiksel agidan anlaml
farklilik gosterir.

o Hze: Tiiketicilerin egitim durumuna gore plansiz satin alma kararlar istatistiksel acidan
anlamh farklilik gosterir.

o Hze Tuketicilerin mesleklerine gore plansiz satin alma kararlar istatistiksel agidan anlamlh
farklilik gosterir.

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

/Ma“aza Atmosferi ile \

Ilgili Faktorler:
-Ortam bilesenleri
-Tasarim bilesenleri
-Diizen bilesenleri
-Insan unsuru
-Uriin sunumu

k / Plansiz Satin

Hs »| Alma Karari
—

Sosyo-
demografik
ozellikler

Kl‘iiketici ile ilgili \
Faktorler:
-Satin alma tarzi:

- Hedonik
- F aydaci H,
-Indirim duyarlilig:
-Kredi karti kullanimi ve
bor¢lanmaya yatkinlik

o /

2.3. Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin ana kiitlesi son alt1 ay icerisinde LC Waikiki, Koton, DeFacto, Boyner magazalarindan en az bir
giyim veya aksesuar iiriini almis ve 18 yas iizerindeki tim kullanicilardir. Anket formu 10.01.2017-
20.02.2017 tarihleri arasinda Istanbul ilinde yiizyiize uygulanmistir. Arastirma éncesinde 100 kisilik bir
orneklemle pilot calisma yapilmis ve nihai arastirmada 430 kisilik 6rneklemden veri toplanmistir.

2.3.1. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilanlarin sosyo-demografik 6zelliklerine iliskin frekans ve yiizde dagilimlari tespit edilmis ve
asagidaki tablolarda detayli olarak gosterilmistir. Tablo 1'de de goriildigi gibi arastirmaya katilan
tiiketicilerin %55,8’i kadin tiiketicilerden olusurken, %44,2’si erkek tiiketicilerden olusmaktadir. Arastirmaya
katilan tiiketicilerin %37,7’si 18-23 yaslar1 arasinda, %20,9’u 24-29 yaslar arasinda, %12,8’i 30-35 yaslari
arasinda, %11,2’si 36-41 yaslarn arasinda, %8,4'i 42-47 yaslar1 arasinda, %6,3’t 48-53 yaslar1 arasinda,
%1,6’s1 54-59 yaslar1 arasinda, yaklasik %12’si de (%70 + %50) 60-65 yaslar1 ve 66 yas ve listii kategorisinde
yer almaktadir. Katilan tiiketicilerin %35,8'i bekar grubuna dahil olan tiiketicilerden olusurken, %64,2’si evli
tiikketicilerden olusmaktadir. Meslek 6zelikleri itibariyle katilimcilarin %40,7’si 6grenci, %39,5’i 6zel ve kamu
sektorii calisanindan olusurken (%25,8 + %13,7), %8,2’si ise serbest meslek, esnaf ve tiiccar/sanayici
grubunu kapsamaktadir (%5,6 + %1,4 + %1,2). Katilimcilarin %5,8’lik oran1 da ev hanimlari ve emeklilerden
olusmaktadir. Katilimcilarin ¢ogunlugu tiniversite mezunu (%48,1), %27,7’si lise mezunu, yaklasik %18,2’si
yuksek lisans ve doktora egitimi sahibi ve yaklasik %6,1'1 ilkokul ve ortaokul mezunudur. Gelir itibariyle
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cevaplayicilar farkh gelir gruplarina dagilmislardir. Katilmcilarin %17,9’'u 1000 TL ve alti, %13,3’4 1001-
1500 TL; %12,3'1 3001-3500 TL; %10,9°u 2001-2500 TL; %9,8'i 4501-5000 TL; %9,5’i 1501-2000 TL; %38,8'i
2501-3000 TL; %7s’1 3501-4000 TL; %7,1’i 5001 TL ve tistii gelire sahip oldugunu belirtmistir.

Tablo 1: Cevaplayicilarin Sosyo-demografik Ozelliklerine iliskin Frekans ve Yiizde Dagilimlar:

Cinsiyet Frekans Yiizde(%) Yas Frekans Yiizde(%)
Kadin 240 55.8 18-23 162 37.7
Erkek 190 44.2 24-29 90 20.9
Toplam 430 100 30-35 55 12.8
Medeni Hal Frekans Yiizde(%) 36-41 48 11.2
Bekar 154 35.8 42-47 36 8.4
Evli 276 64.2 48-53 27 6.3
Toplam 430 100 54-59 7 1.6
Meslek Frekans Yiizde(%) 60-65 3 0.7
Kamu sektor 59 13.7 66 ve lstii 2 0.5
Ozel sektdr 111 25.8 Toplam 430 100
Serbest Meslek 24 5.6 Egitim Frekans Yiizde(%)
Ev hanimi 25 5.8 flkokul mezunu 11 2.6
Emekli 25 5.8 Ortaokulmezunu 15 3.5
Ogrenci 175 40.7 Lise mezunu 119 27.7
Esnaf 6 1.4 Universite mezunu 207 48.1
Tiiccar/Sanayici 5 1.2 Yuksek lisans 64 14.9
mezunu
Toplam 430 100 Doktora mezunu 14 3.3
Toplam 430 100.0
Gelir Frekans Yiizde(%) Gelir Frekans Yiizde(%)
1000 TL ve alt1 77 17.9 3501-4000 TL 30 7.0
1001-1500 TL 57 13.3 4001-4500 TL 15 3.5
1501-2000 TL 41 9.5 4501-5000 TL 42 9.8
2001-2500 TL 47 10.9 5001-5500 TL 5 1.2
2501-3000 TL 38 8.8 5501-6000 TL 8 1.9
3001-3500 TL 53 12.3 6000 TL ve st 17 4.0
Toplam 430 100.0

2.4. Arastirmadan Elde Edilen Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin dncelikle giivenirlilikleri ve gecerlilikleri test edilmistir, faktor yapilarini
belirlemek i¢in kesfedici faktor analizi ve arastirma hipotezlerinin test edilmesinde ¢oklu regresyon, t-testi ve
varyans analizi tekniklerinden yararlanilmistir.

2.4.1. Arastirmada Kullanmilan Olgeklere iliskin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Calismada kullanilan 6lgeklere oncelikle giivenirlilik analizi uygulanmistir. Giivenirlik analizi sonuglari
dogrultusunda baz1 degiskenler 6lgeklerden cikartilmistir. Sonrasinda ise gecerlilik analizi uygulanmistir.
Tablo 2’'de 6lgeklere iliskin yirttiilen givenilirlik ve gecerlilik analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Olgeklerin gegerliligini saptamak amaciyla yiiriitillen kesfedici faktoér analizi sonucunda magaza atmosferi
Olceginden Ortam 4 ve Tasarim 5 degiskenleri faktor yapisini bozduklar: ve birden fazla faktorle iligkili
olduklan icin 6lgekten ¢ikarilmistir. Bu degiskenler haricinde gecerlilik analizi sonucunda 6lgeklerde her
hangi bir degisiklik yapilmamistir. Tablo 2’deki tiim degiskenlerin, giivenilirligin alt sinir1 olarak kabul edilen
0,70’in Gstiindeki Cronbach’s alfa katsayis1 degerlerine sahip oldugu gorilmektedir.
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Tablo 2: Arastirmada Kullanilan Olgeklere Iliskin Yiiriitillen Giivenilirlik ve Gecerlilik Analizi
Sonuglariin Ozet Sunumu

Toplam Olcekten Cronbach’s
Degisken Sayisi KMO Aciklanan Silinen Alfa
Varyans(%) Degiskenler
Magaza Atmosferi 22 0,892 61,224 - 0,907
Tasarim 6 56,292 Tasarim 5
insan Unsuru 6 58,978 -
Uriin Sunumu 4 65,781 -
Diizen 3 58,395 -
Ortam 3 65,244 Ortam 4;
Satin Alma Tarzi 12 0,875 59,491 - 0,804
Hedonik Satin Alma 9 59,699 -
Faydaci Satin Alma 3 66,479 -
indirim Duyarhigi 6 0,858 59,599 - 0,862
Kredi Karti Kullanma ve
Bor¢lanmaya Yatkinlik 10 0,855 57,802 i 0,843
Kredi Karti1 Kullanma 7 53,532 -
Bor¢lanmaya Yatkinlik 3 64,655 -
Plansiz Satin Alma Karari 8 0,894 51,351 - 0,863

2.4.2. Tiiketicilerin Plansiz Satin Alma Kararlarina Etki eden Faktorlerin Belirlenmesi

Calismada magaza atmosferinin ve tiiketici ile ilgili 6zelliklerin tiiketicilerin plansiz satin alma kararlari
tizerindeki etkilerini belirlemek amaciyla ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir. Coklu regresyon analizinde
magaza atmosferi ve dnceden belirlenen tiiketici ile ilgili 6zellikler bagimsiz degisken olarak ele alinirken,
tiiketicilerin plansiz satin alma kararlari bagimli degisken olarak tanimlanmistir.

Tablo 3’te magaza atmosferi ve tiiketici ile ilgili 6zelliklerin cevaplayicilarin plansiz satin alma kararlari
tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla uygulanan regresyon analizinin sonucu gosterilmistir.

Tablo 3: Magaza Atmosferi ve Tiiketici Ozellikleri ile Plansiz Satin Alma Kararina Iliskin Coklu
Regresyon Analizi Sonuclari (Anlamlilik Diizeyi ve Giiven Araligi)

Tahminlerin
R R2 Diizeltilmis R2 Standart Hatasi
,626 ,391 ,377 ,68722
ANOVA degeri Kareler df Ortalama Kare F Sig.
Toplami
Regresyon 127,275 10 12,727 26,949 ,000
Artiklar 197,884 419 0,472
Toplam 325,159 429
Bagimli degisken: Plansiz Satin Alma Karari

Bagimsiz degiskenler: Ortam; Tasarim; Diizen; insan Unsuru; Uriin Sunumu; Hedonik
Satin Alma; Faydaci Satin Alma; indirim Duyarliligy; Kredi Karti
Kullanimi; Bor¢lanmaya Yatkinlik

Sonuclardan hareketle, ilk deger R degeridir. “R degeri bagimli degiskenle bagimsiz degiskenler arasindaki
korelasyonu temsil etmektedir ve iliskinin derecesini gostermektedir” (Altunisik, 2012). Tablo 3’te R degeri
0,626’dir, bu deger, “bagimh ve bagimsiz degiskenler arasinda pozitif ve énemli sayilabilecek bir iliskinin
olduguna isaret etmektedir” (Altunisik, 2012). Bir diger 6nemli deger, belirleme katsayisi olarak bilinen RZ'dir.
Modelde R2 degerine goére bagiml degiskendeki varyansin %39,1'i bagimsiz degiskenler tarafindan
aciklanmaktadir (R2=0,391). Regresyon modelinin gercek aciklama giicii ise yaklasik %38 olarak
belirlenmektedir (Diizeltilmis R2=0,377). Ozetle, magaza atmosferi ve tiiketici ile 6zellikler cevaplayicilarin
plansiz satin alma kararlarinin %38’ini agiklamaktadir.
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Regresyon modelinin anlamh olup olmadigini incelemek icin ANOVA testi sonucu incelenmelidir (Altunisik,
2012). ANOVA testi sonuclarina gore F degerine karsilik gelen anlamlilik seviyesi, regresyon modelinin
aciklayicihiginin istatistiksel agidan 6nemli oldugunu géstermektedir ( F=26,949, p<0,000).

Tablo 4’te Regresyon Analizinde yer alan degiskenlere ait katsayilarin degerleri verilmektedir. “Cok degiskenli
regresyon analizindeki her bir bagimsiz degiskene ait Beta katsayisi, bagimh degiskeni belirleme etkisini
temsil etmektedir, Beta katsayisinin isareti ise iliskinin yoniinii géstermektedir” (Altunisik, 2012). Yiiriitilen
regresyon analizi sonuclarina goére belirlenen modele goére on degiskenden dordiiniin etkisi
(p< 0,000) istatistiksel acidan anlamli bulunmustur. Bunlardan, diizen (0,103) p=0,029, hedonik satin alma
(0,296) p=0,000, faydaci satin alma (-0,137) p=0,001, kredi kart1 kullanimi (0,409) p=0,000 anlamlidir ve s6z
konusu bu bagimsiz degiskenler bagimli degiskendeki degisimin (R2=0,391) %39,1'ni agiklamaktadir. Ayrica
faydaci satin alma degiskenin Beta katsayisi negatif oldugundan (-0,132), iliskinin yoniiniin de negatif (ters)
oldugu soylenebilir. Kisaca, diizen, hedonik satin alma ve kredi karti kullanimi degiskenleri cevaplayicilarin
plansiz satin alma kararlarini istatistiksel acidan anlamh ve olumlu yonde etkilerken, faydaci satin alma
degiskeni cevaplayicilarin plansiz satin alma kararlarini istatistiksel acidan anlamli ve negatif yonde
etkilemektedir. Ac¢iklayicilik agisindan en aciklayici degiskenin ise kredi karti kullanimi oldugu goériilmektedir
(Beta=0,409). Bu durumda arastirmanin Hj: “Tiiketici ile ilgili faktorlerin tiiketicilerin plansiz satin alma
kararlar tlizerinde istatistiksel acidan anlamli bir etkisi vardir” ana hipotezi, “satin alma tarz1” ve “kredi karti
kullanma” ve “bor¢clanmaya yatkinlik” degiskenlerinin plansiz satin alma karari iizerinde etkilerinin tespit
edilmesi nedeniyle biiyiik dl¢iide desteklenmistir.

Tablo 4: Coklu Regresyon AnalizindeYer Alan Degiskenlere Ait Katsayilar

Bagimli degisken: Standartlastirilmamis Standardize

Plansiz Satin Alma katsayilar katsayilar t Sig.
Karari Beta Standart hata Beta

Sabit katsay1 1,070 0,270 3.956 0,000
Ortam -0,009 0,047 -0,008 -0,184 0,854
Tasarim 0,013 0,059 0,011 0,214 0,831
Diizen 0,101 0,046 0,103 2,196 0,029
insan Unsuru -0,060 0,051 -0,055 -1,173 0,242
Uriin Sunumu 0,048 0,060 0,037 0,799 0,425
Hedonik Satin Alma 0,277 0,042 0,296 6,564 0,000
Faydaci Satin Alma -0,132 0,039 -0,137 -3,354 0,001
indirim Duyarlilig 0,059 0,044 0,055 1,355 0,176
Kredi Karti1 Kullanimi 0,361 0,038 0,409 9,381 0,000
Bor¢lanmaya Yatkinlik -0,037 0,032 -0,050 -1,182 0,238
Bagimli degisken: Plansiz Satin Alma Karari

Bagimsiz degiskenler: Ortam; Tasarim; Diizen; insan Unsuru; Uriin Sunumu; Hedonik Satin

Alma; Faydaci Satin Alma; indirim Duyarliligy; Kredi Kart1 Kullanimy;
Bor¢lanmaya Yatkinlik

Arastirmanin Hi: “Satin alma cevresi ile ilgili faktérlerin tiiketicilerin plansiz satin alma kararlari iizerinde
istatistiksel agcidan anlamli bir etkisi vardir” ana hipotezi ise sadece “diizen” degiskenin plansiz satin alma
karari tizerindeki etkisinin tespit edilmesi nedeniyle kismen desteklenmistir.

2.4.3. Arastirmaya Katilanlarin Plansiz Satin Alma Kararlari ile Ilgili Farklilik Testleri

Arastirma kapsaminda cevaplayicilarin sosyo-demografik 6zellikleri itibariyle plansiz satin alma kararlarinin
farklilik gosterip gostermedigi de test edilmistir. Bu baglamda, katiimcilarin cinsiyet ve medeni durum
itibariyle plansiz satin alma kararlari arasinda fark olup olmadig1 bagimsiz érneklemler t-testi ile analiz
adilmis, yas, gelir, egitim ve meslek 6zellikleri itibariyle farkliliklar ise ANOVA teknigiyle test edilmigtir.
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Tablo 5: Arastirmaya Katilanlarin Plansiz Satin Alma Kararlarinin Cinsiyet Itibariyle Farkliliklarinin
Bagimsiz Orneklemler t-testi ile Karsilastiriimasi

Levene Testi T-testi
F. Sig. t. Df. Sig. Standart Standart
Sapma Hata
Esit varyans 0,242 0,623 2,332 428,00 0,020 0,19611 0,08411
Farkli varyans 2,339 410,45 0,020 0,19611 0,08383

Tablo 5 ve 6’da arastirmaya katilanlarin plansiz satin alma kararlarinin cinsiyet ve medeni durumlari itibariyle
karsilastirilmasi yer almaktadir. Uygulanan T-testi ile bagimsiz iki 6rnek arasinda karsilastirma yapilmistir
(Altunisik, 2012). Karsilastirilan iki grubun, normal dagilmis olmasi ve birbirlerinden bagimsiz olmasi
gerekmektedir. Ayrica incelemelerde gruplar arasindaki varyans farkinin olup olmadigi da goéz oniinde
bulundurulmalidir. Bunun icinde Levene testi’'nden yararlanilmaktadir. Anlamlilik diizeyi olarak ise %5 degeri
kabul gérmektedir (Altunisik, 2012). Tablo 5 ve 6’da goriildiigii gibi Levene Testi anlamlilik diizeyleri
(Sig.=0,623 ve 0,978) kritik degerin iistiinde oldugundan, karsilastirilan iki grubun (kadin-erkek; evli-bekar)
varyanslarinin farkli olmadigi bulgulanmistir. Tablo 5’'te kadin ve erkek cevaplayicilarin plansiz satin alma
ortalamalarinin farkinin testine karsilik gelen anlamhlik diizeyinin p=0,020 (t= 2,332) olugu ve kritik deger
olan 0,05'ten kii¢iik oldugu icin kadinlar ve erkekler arasinda plansiz satin alma kararlari agisindan istatiksel
acidan anlamli farkin oldugu goriilmektedir.

Tablo 6’da evli ve bekar cevaplayicilarin plansiz satin alma ortalamalarinin farkinin testine karsilik gelen
anlamlilik diizeyinin p=0,603 (t= -0,520) olugu ve kritik deger olan 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in evli ve bekar
cevaplayicilar arasinda plansiz satin alma kararlari acgisindan istatiksel agidan anlamlh farkin olmadigi
goriilmektedir.

Tablo 6: Arastirmaya Katilanlarin Plansiz Satin Alma Kararlarinin Medeni Durum itibariyle Farklihklarinin
Bagimsiz Orneklemler t-testi ile Karsilastiriimasi

Levene Testi T-testi
F. Sig. t. Df. Sig. Standart Standart
(2-tailed) Sapma Hata
Esit varyans 0,001 0,978 -0,520 428,00 0,603 -0,04556 0,08764
Farkli varyans -0,520 317,63 0,603 -0,04556 0,08754

Arastirmaya katilanlarin plansiz satin alma kararlarinda egitim, yas, meslek ve gelir seviyeleri itibariyle
farklilik olup olmadigini test etmek amagh tek yonlii Anova analizinden yararlanilmistir. Bu baglamda, analiz
sonuclar1 asagidaki gibidir:

Tablo 7: Cevaplayicilarin Plansiz Satin Alma Kararlarinin ANOVA testi ile Karsilagtirilmasi

Egitim Karelerin toplami df Karelerin art.ort. F Sig.
Gruplar arasi 2,258 5 0,452 0,593 0,705
Gruplar icinde 322,901 424 0,762

Toplam 325,159 429

Yas Karelerin toplami df Karelerin art.ort. F Sig.
Gruplar arasi 10,575 8 1,322 1,769 0,081
Gruplar icinde 314,584 421 0,747

Toplam 325,159 429

Meslek Karelerin toplami df Karelerin art.ort. F Sig.
Gruplar arasi 7,489 7 1,070 1,421 0,195
Gruplar icinde 317,670 422 0,753

Toplam 325,159 429

Gelir Karelerin toplami df Karelerin art.ort. F Sig.
Gruplar arasi 5,364 11 0,488 0,637 0,797
Gruplar icinde 319,795 418 0,765

Toplam 325,159 429

Bagimli degisken:  Plansiz Satin Alma Karan
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Sosyal bilimlerde ANOVA testlerinde anlamlilik diizeyi (Sig.), p<0,05 olarak kabul edilmektedir (Kurtulus,
2006: 133). Tablo 7’deki sonuglara bakildiginda ise anlamlilik (sig.) degerinin 0,05’ten biiyiik oldugu
goriilmektedir, dolayisiyla gruplar arasinda farkliliga rastlanmamistir. Bu durumda, Hs: “Tiiketicilerin
demografik ozelliklerine gére plansiz satin alma kararlari istatiksel acidan anlamh farklilik gosterir” ana
hipotezinin sadece birinci alt hipotezi olan “Hsz.: Tiiketicilerin cinsiyetine gore plansiz satin alma kararlari
istatistiksel agidan anlamh farklilik gosterir” hipotezi desteklenmistir.

Sonug ve Oneriler

Bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin plansiz satin alma kararlarina etki eden bir grup etkenlerin
incelenmesidir. Bu baglamda, tiiketicilerin alisveris icin en son tercih ettikleri magazanin satin alma ¢evresi
ile ilgili faktorler ve tiiketicinin kendisi ile ilgili bir takim faktorler ele alinmis olup, plansiz satin alma
kararlarina etkileri incelenmistir.

Elde edilen nihai veriler dogrultusunda kullanilan 6lceklere gecerlilik ve glivenilirlik analizleri uygulanmistir.
Giivenilirlik, bir 6lcegin farkli zamanlarda kullanilip tekrarlanmasina karsin benzer tutarli sonuglar: verme
derecesi olarak tanimlanmaktadir. Uygulama o6lceklerinin giivenilirlikleri Cronbach’s Alfa katsayisi ile test
edilmistir ve bu saymin minimium 0,70 olmasi beklenmektedir. Bu baglamda, Cronbach’s Alfa katsayilari;
Tasarim élgegi icin 0,814, Ortam 6lcegi icin 0,726, Diizen dlcegi icin 0,762, insan Unsuru 6lcegi icin 0,860 ve
Uriin Sunumu 6lcegi icin de 0,759 olarak bulunmustur. Hedonik satin alma 6lceginden onuncu degisken
silindiginde o6lgegin alfa katsayisinin 0,855’ten 0,904’e yiikselecegi goruldiigiinden s6z konusu degisken
Olcekten cikarilmistir. Faydact satin alma tarzi 6lgegi icin ise alfa katsayisi 0,685 olarak elde edilmistir ve
o6lcegin dordiincii degiskeninin silinmesi sonucu bu deger 0,746’ya yiikselmistir. Indirim duyarliligina iliskin
Olcegin alfa katsayisi ise 0,862 olarak bulunmustur. Tiiketicilerin kredi karti kullanma ve borclanmaya
yatkinlik durumlarina iliskin 6lcegin i¢sel tutarlilik alfa katsayisi ise 0,823 olarak bulunmus ancak 6lgegin
dordiincii degiskeninin silinmesi ile bu deger 0,844’e ylikselmistir. Son olarak ise, tiiketicilerin plansiz satin
alma kararlarini ele alan 6lcegin giivenilirlik alfa katsayisi 0,819 olarak elde edilmistir. Bu deger kabul edilen
minimum 0,70’ten yiiksek olmasina ragmen 6l¢egin sekizinci degiskeninin silinmesi ile i¢sel tutarlilik degeri
0,863’e yiikselmistir.

Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklerin i¢sel tutarhiliklar1 test edildikten sonra gecerlilik analizi
uygulanmistir. Gegerlilik analizi arastirmada tasarlanan ve kullanilan 6l¢ceklerin istenen yapiy1 ne derece
Olgtigiinii gostermektedir. Uygulanan faktér analizi sonuclari degerlendirildiginde teori ile uyumlu sonuglar
elde etmeyi engelleyen, Ortam 4 ve Tasarim 5 degiskenleri Magaza Atmosferi 6l¢geginden ¢ikartilmistir. Diger
Olgeklerin tiimi icin teori ile uyumluluk gésteren sonuglara ulasilmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklere iliskin uygulanan gecerlilik ve i¢sel tutarkilik analizleri sonrasinda, arastirma
modelini test etmek amaciyla ¢ok degiskenli istatiksel analizlerinden yararlanilmistir. Coklu regresyon analizi,
birden fazla bagimsiz degisken ile birden fazla tahmin iiretebilen bir analiz tiiriidiir. Uygulanan ¢oklu
regresyon analizi sonuclarina gore toplamda dort 6lcek agisindan anlamhli bulgular elde edilmistir. Bu
baglamda, magaza atmosferi dlceginden diizen alt boyutunun tiiketicilerin plansiz satin alma kararlari
lizerinde istatiksel acidan anlaml etkisi saptanmistir. Diger degiskenlerde bir etkinin saptanamamasi ile ilgili
olarak se¢ilmis olan magazalarin miisteri yogunlugu ve genel havalandirma sorunu, ¢alisanlarin sayisinin
yetersizligi gibi durumlar nedeniyle miisterilerin magazay1 olumsuz degerlendirme egilimine soktugu ve
magazadan uzaklastirdig1 tahmin edilmektedir. Benzer bulgulardan Turley ve Milliman'in (2000)
calismalarinda da bahsedilmektedir. Bu durumda magaza atmosferinin olumlu deneyim yaratabilmesi i¢in s6z
konusu magazalara iiriin sunumunda daha 6zenli olmalari, ortam tasarimini gerek iiriin yerlesimi gerekse
1siklandirma ve dekorasyon ile ferahlatmalari 6nerilebilir. Calismada, tiiketici 6zelliklerinden satin alma tarzi
Olceginde yer alan hedonik satin alma ve faydaci satin alma degiskenlerinin plansiz satin alma karari tizerinde
etkili oldugu tespit edilmistir. Ayrica, hedonik satin almanin katilimcilarin plansiz satin alma kararlarini
istatiksel acidan pozitif yonde etkiledigi, faydaci satin almanin ise plansiz satin alma kararini istatiksel agidan
negatif yonde etkiledigi de bulgulanmistir. Calismada indirim duyarliliginin plansiz satin alma karari tizerinde
anlamli bir etkisi olmadig1 gorilmistiir. Bu durumun, katilimcilarin ¢ogunlugunun gen¢ ve o6grenci
olmasindan kaynaklandig1 diisiiniilebilir. Indirim duyarliligi ile ilgili olarak Licita ve Biswas (1998)
calismalarinin sonucunda, geng tiiketicilerin indirimlere daha az cevap verdiklerini, hatta yash tiiketicilere
kiyasla, genc tiiketicilerin indirim gibi unsurlardan daha az etkilendiklerini belirtmislerdir. Bu ¢alismanin
diger bir degiskeni olan kredi karti kullanma ve bor¢clanmaya yatkinlik 6lgeginin kredi karti kullanma alt
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boyutunun ise plansiz satin alma karari tizerinde istatistiksel acidan anlamli bir etkisi oldugu gorilmiistiir.
Elde edilen sonu¢ Beatty vd.’nin (1998) “tiiketicilerin kullanilabilir bireysel biitceleri plansiz satin almalari
lizerinde belirli bir etkiye sahiptir” bulgusu ile de uyumludur.

Calismanin sonuglar1 biitiin olarak degerlendirildiginde, hem tiiketicilerin bilinglenmesi hem de
uygulamacilarin tiliketicileri daha 1iyi anlamalarina katki yapmasi acisindan fayda saglayacagi
diisiiniilmektedir. Ayrica gergeklestirilen bu ¢alismanin sonucunda elde edilen sonug¢larin pazarlama alaninda
yapilmasi planlanan baska arastirmalara ve uygulamalara kaynak teskil edebilecegi ve fayda saglayacagi
ongorilmektedir. Arastirmada plansiz satin alma karari triin sinifi olarak giyim ve aksesuar iiriinleri
acisindan test edilmistir ve belirli departmanl magazalar1 kapsamigstir. Bu baglamda, gelecekte yapilacak olan
calismalarda tiiketicilerin plansiz satin alma kararlarinin farkh iriin smiflar itibariyle incelenmesi ve
bulgularin karsilastirilmasinin 6nemli i¢goriiler saglayacag: diisiiniilmektedir. Ayrica, magaza atmosferinin
diger boyutlarinin da tiiketicilerin plansiz satin alma kararlari izerindeki etkilerini incelemek mimkiindiir.
Bu baglamda, magaza atmosferinin dis ortam unsurlar1 kapsaminda degerlendirilen otopark, ¢ocuk eglence
alanlar1 ve olanaklarinin da tiiketicilerin plansiz satin alimlari agisindan etkilerinin incelenmesi de bu konuya
ilgi duyan arastirmacilara onerilebilir.
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THE ROLE OF CONSUMER CHARACTERISTICS AND STORE ATMOSPHERE ON CONSUMERS' IMPULSIVE
BUYING DECISIONS

Extended Abstract
Introduction

Impulsive buying decision often occurs at the point of purchase due to a certain stimulus. It is argued that
most of the impulsive buying occurs when consumers lose control of himself/herself when they come across
with the product in store environment. Besides shopping environment and product attributes, personal
characteristics of the consumer also seen as affecting impulsive buying decision and behavior. Understanding
the relationship among these various factors and their effects on impulsive buying are thought to help
business practitioners and contribute to consumer marketing literature. In this sense, this study aims to
explore the impact of various situational and personal factors on Turkish consumers' impulsive buying
decisions. Based on theoretical framework, effect of two group of factors called as “purchasing environment”
and “personal factors” on consumers' impulsive buying decisions were assessed in details.

Methodology

This study followed the descriptive design methodology. Consumers who are older than 18 and bought at least
one item (apparel or accessories) in one of the selected department stores (LC Waikiki, Koton, DeFacto,
Boyner) in the last six months were constituted the population of this study. Research data was collected by
face to face survey method and 430 respondents living in Istanbul answered the questionnaire form from the
Jan 10,2017 to Feb 20, 2017.

Questions related to, impulsive buying, store atmosphere and consumer characteristics (Hedonic and
Utilitarian shopping style; Sale pronenes; Credit card usage and Debt avoidance) were asked with a Likert type
agreement scale. Impulsive buying scale were adopted from Rook and Fisher 1995. Store atmosphere scale
has five dimensions (ambient cues, design cues, layout, social cues, merchandise cues) and it was adopted
from Baker et.al.,, 1992; Baker et.al., 1994, Kumar, 2010 and Kumar and Kim, 2014. Hedonic and Utilitarian
shopping style scales were adopted from Griffin et.al, 2000; Babin et.al,1994; Babin and Attaway, 2000;
Arnold and Reynolds, 2006; Okutan et.al., 2013. Sale proneness scale was adopted from Lichtenstein et.al.,
1995; Kurtulus and Okumus, 2006. Credit card usage and debt avoidance scales were adopted from Robert
and Jones, 2001; Sybrowsky, 2007; Norum, 2008.

Main hypotheses of the study were as follows:

o Hi: Store atmosphere affects consumers’ impulsive buying decisions.

o Haz: Consumer characteristics affects consumers’ impulsive buying decisions.

o Hs: Consumers’ impulsive buying decisions differ by demographic characteristics.
o Hsza: Consumers’ impulsive buying decisions differ by gender.
o Hsp: Consumers’ impulsive buying decisions differ by marital status.
o Hsq Consumers’ impulsive buying decisions differ by age.
o Hsq: Consumers’ impulsive buying decisions differ by education.
o Hse: Consumers’ impulsive buying decisions differ by occupation.
o Hsr Consumers’ impulsive buying decisions differ by income.

After reliability check of the research data with Cronbach’s Alpha, factor analysis was applied to all scales used
in the study in order to check validity. After all, in accordance with the basic aim of the research, the effects of
store atmosphere and consumer characteristics on impulsive buying were determined by multiple regression
analysis. Impulsive buying differences among different gender, marital status, age, education, occupation and
income groups were tested accordingly with t-test and ANOVA.
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Results

Frequency distribution of respondents’ demographic characteristics showed that 55.8% of the respondents
are females; 64.2% of them married; 40.7% of them students and 39.5% of them is public (13,7%) and private
sector (25.8%) employees. More than half of the respondents are between the ages of 18-23 (37.7%) and 24-
29 (20.9%). Most of the respondents have a university degree (48.1%). In terms of income, it was seen that
17.9% of the respondents have 1000 TL and below, 13.3% of them have 1001-1500 TL; 12.3% of them have
3001-3500 TL; 10.9% of them have 2001-2500 TL; 9.8% of them have 4501-5000 TL; 9.5% of them have
1501-2000 TL; 8.8% of them have 2501-3000 TL; 7% of them have 3501-4000 TL; 7.1% of them have 5001
TL and above income levels.

Reliability check of the scales showed that Cronbach’s alpha values of all scales are above the 0.70. Exploratory
factor analysis results showed that total explained variances of all scales are also higher than 50%. Only two
items (design item no.5 and ambient item no.4) were deleted from store atmosphere scale.

According to the regression analysis (adjusted r2=0.377; F=26.949, p<0.000) results, the hedonic (0.296) and
utilitarian shopping style (-0.137) and credit card usage (0.409) have a statistically significant effect on the
impulsive buying decision, whereas the effect of only one of the store atmosphere dimension (Layout: 0.103)
is meaningful. Consequently, in terms of research model and hypotheses, it can be said that the consumers'
own characteristics are more effective in impulsive buying decisions.

As aresult of the t-test analysis, it was seen that consumers' impulsive buying decisions differ only in terms of
gender (t=2.332; p=0,020). Marital status doesn’t make any sense in consumers’ impulsive buying decisions
(t=-0,520; p=0,603). Variance analysis results showed no difference among different age (F=1,769; p=0,081),
income (F=0,637; p=0,797), education (F= 0,593; p=0,705) and occupation groups (F=1,421; p=0,195).

Conclusion/Discussion

Layout dimension of store atmosphere scale was found to be affective on consumers impulsive buying
decisions. Interestingly other dimensions called design cues, ambient cues, social cues and merchandise cues
were found to have no effects on impulsive buying decisions. This can be explained by the stores selected for
this study. These are mostly crowded stores and located in shopping malls so have ventilation problems. Large
number and variety of items are displayed in the stores nevertheless number of employees are small. All these
negative aspects of the selected department stores may cause customers to have negative feelings and walk
off the store quickly. Turley and Milliman (2000) also emphasized the similar findings in their study. In order
to create positive shopping experience these kind of stores are recommended to pay more attention to
merchandise presentation, design issues like product placement, lighting and decoration to have more
spacious atmosphere.

In terms of the effects of consumer characteristics, all variables excluding sale proneness were found to be
affective on consumers impulsive buying decisions. Most of the participants of this study are young consumers
and related to sale proneness Licata and Biswas (1998) reported that young consumers in comparison to older
consumers were less impressed with discounts. Credit card usage has the highest effect on impulsive buying
decisions of consumers. This is also compatible with the findings of Beatty et.al., (1998).
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