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Oz

Tiiketiciler satin alma karari verirken bazen duygulari ile hareket etmekte, bazi durumlarda ise
faydaci ve rasyonel davranmaktadirlar. Tiiketicilerin gerceklestirdikleri aligverigler her zaman
planli olmamaktadir. Aligveris esnasinda daha Snceden satn almay: planlamadiklar: iiriinler ile
ilgili ani karar verip plansiz satin alma davramginda bulunabilmektedirler. Bu calismada, tiiketici-
lerin hazci/hedonik tiiketim egilimleri ve faydaci tiiketim egilimlerinin plansiz satin alma davranis-
lar iizerinde ne kadar etkisinin oldugu arastirilmaktadir. Bu amacla tiiketicilere yonelik alan aras-
tirmast gerceklestirilmis, hedonik ve faydac tiiketim egiliminin plansiz/ani satin alma kararlarinda
ne kadar etkili oldugu tespit edilmeye calisilmistir. Arastirma Mugla'min Marmaris ilcesinde
gerceklestirilmistir. Arastirmaya 317 tiiketici katilmistir. Arastirmanmn amacina yonelik gelistiri-
len hipotezlerin test edilmesinde, korelasyon ve regresyon analizi kullamlnugtir. Aragtirma sonu-
cunda hedonik ve faydac: tiiketim egilimi ile plansiz satin alma davramg: arasinda pozitif yonlii
iliski oldugu tespit edilmistir. Ayrica ¢oklu regresyon analizi sonucunda, hedonik ve faydac: tiike-
tim egiliminin plansiz satin alma kararlarinda %45 diizeyinde etkisinin oldugu sonucuna ulagil-
mugtir. Hedonik tiiketim egiliminde olan tiiketiciler, faydac: tiiketim egiliminde olanlara gore daha
fazla plansiz satin alma davranig: gerceklestirmektedirler.

Anahtar Kelimeler: Hedonik Tiiketim, Faydaci Tiiketim, Tiiketici Davramsi, Plansiz Satin Alma
Davramg
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The Effect of Hedonic and Utilitarian Consumption
Tendency on Impulse Buying Behavior: A Research

Abstract

The consumers act sometimes with feelings when making a decision for purchasing, in some cases
they are treating pragmatic and rational. The purchases made by consumers are not always
planned. They can make an immediate decision about the products they have not planned to pur-
chase beforehand and have an impulse buying behavior.In this study, it is investigated how much
influence on impulse buying behavior of hedonist/hedonic consumption trends and the utilitarian
consumption trends of the consumers is. For this purpose, field research for consumers has been
realized and it has been tried to determine how effective the hedonic and utilitarian consumption
trends on impulse buying decisions is. The research was carried out in Mugla, Marmaris. 317
consumers participated in the study. Correlation and regression analysis were used to test the
hypotheses developed for the purpose of the study. As a result of the research, a positively relation-
ship has been determined between hedonic and utilitarian consumption tendency and impulse
buying behavior. Also as a result of multiple regression analysis, it has been reached end of having
the level of %45 effect on impulse buying decisions of the hedonic and utilitarian consumption
tendency. Consumers with a tendency to hedonic consumption perform more unplanned buying
behavior than those with tendency to utilitarian consumption.

Keywords: Hedonic Consumption, Utilitarian Consumption, Consumer Behavior, Impulse Buy-
ing
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Arastirma

Giris

Tiiketiciler aliveris yaparken duygularinin etkisi altinda kalabilmektedir.
Duygulara hitap eden ve tiiketicileri heyecanlandiran, onlara haz veren
iirtinler, satin alma egilimlerinde etkili olmaktadir. Bu durum literatiirde
hedonik tiiketim olarak degerlendirilmektedir (Coley, 2002, s.33). Tiike-
ticiler her zaman duygulari ile hareket etmezler ve rasyonel davranma
egilimindedirler. Aligveris esnasinda {iriiniin kendilerine saglayacag:
fayday1 dikkate almaktadirlar. Bu tarzdaki tiiketici egilimi ise faydaci
tiiketim olarak adlandirilmaktadir.

Algveris esnasinda tiiketiciler, daha O6nceden almay1 planladiklar:
iirtinler disinda ani karar vererek de satin almay1 gergeklestirmektedir-
ler. Tiiketicileri plansiz satin almaya iten etkenlerden hedonik/haza tii-
ketim egilimi ile faydaci/rasyonel tiiketim egiliminin ne kadar etkili ol-
dugu bu ¢alismanin odak noktasini olusturmaktadir.

Bu makalede hedonik ve faydac tiiketim ile plansiz satin alma dav-
ranist arasinda nasil bir iliski oldugu ortaya koyulmaya ¢alisiimaktadir.
Bu amagla makalenin ilk kisminda hedonik ve faydaci tiiketim ile plan-
s1z satin alma davranis1 kavramlar1 aciklanmaktadir. Metodoloji kismin-
da ise, alan arastirmasi sonucu elde edilen analiz bilgilerine yer verilerek
arastirmanin amacina uygun olarak gelistirilen hipotezler test edilmistir.
Sonug ve degerlendirme kisminda ise, analiz sonucu elde edilen bilgiler
ile yazin taramasi ile elde edilen diger arastirma sonugclar1 karsilastirila-
rak degerlendirilmeye ¢alisilmigtir.

Kavramsal Cerceve

Bu boliimde hedonik ve faydaci tiiketim egilimi kavramlari ile ilgili ya-
zin taramasi yapilmaktadir. Ayrica literatiirde yer alan plansiz satin al-
ma davranis: ile ilgili bilgilerden yararlanilarak kavram agiklanmaya
calisilmaktadir.

Hedonik ve Faydaci Tiiketim Egilimi Kavrami

Hedone, eski Yunancada haz ve zevk anlamina gelmektedir. Hedonizm
ise, hazcilik demektir. Hedonizmin temelinde, “hayatin en énemli degeri
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haz ve zevk almaktir ve ideal yasama ancak bu sekilde ulasilir’ fikri var-
dir (Kok ve Aksel, 2016, s.144). Hedonizm, zevkin pesinde kosma, du-
yumsal zevklere kendini adama ya da psikolojik olarak zevk arama ar-
zusuyla acidan kagma seklinde giidiilenmis davranmis bic¢imini olarak
tanimlanmaktadir (Celik, 2009, s.47). Hedonizm bakis agisina gore tiike-
timin amac ihtiyaclar1 karsilamak degil, haz duymaktir (Ashm Bilge,
2014, s.18).

Hedonizm, genellikle duygular araciigiyla memnun olmay: ifade
eden bir terimdir. Insanlar hem olumlu hem de olumsuz cesitli duygular
denemeye calisirlar. Hedonik tiiketim anlayisinda, tiiketiciler iiriin se-
cerken duygusal istekler bazen faydaci nedenlere daha baskin gelmekte-
dir. Insanlar sik sik islevsel faydalar icin degil, duygusal hazlar nedeniy-
le satin alma egilimindedirler (Coley, 2002, s.33). O'Shaughnessy ve Jack-
son O'Shaughnessy (2012, s.78-79) duygularin satin alma davranislarina
olan etkisini “duygular davranisi harekete gecirebilir, bir seyi 6ne cika-
rabilir, tercihleri yonlendirebilir ve diger diirtiileri giiglendirebilir. Bu
ylizden sosyal diirtii, insanin sahip oldugu seyleri gostermekten duydu-
gu gurur tarafindan pekistirilir.” seklinde ifade etmektedir.

Hedonizmin seviyesi, kisilere, kosullara ve toplumlara gore farklilik
gosterebilir. Hedonik tiiketimde temel konu, tatmin ve memnuniyet se-
viyesinin en iist diizeyde olmasi gerektigidir. Ertelenmis tatmin duygusu
yerine, sabirsiz ve su anki tatmin duygusu daha baskin gelmektedir (Ko-
cak, 2013, s.8). Hirschman ve Holbrook (1982, s.92) hedonik tiiketimi,
tiiketimin haz boyutundan tat almak olarak ifade etmektedir. Insanlar
satin aldiklart tirtinleri kullanim amacinin disinda kendilerini ifade etme
tarz1 olarak da gormektedirler. Odabasi’na (2006, s.116) gore, tirtiniin
tasidigr ve yaratti1 imaj, tiiketicinin bu duruma verdigi duygusal tepki-
nin 6nemini vurgulamaktadir. Birey igin {irtiniin yaratti$1 6znel sembol-
ler, hedonik tiiketimde tiriiniin fonksiyonel 6zelliklerinin 6niine gegmek-
tedir. Tiiketicinin iiriin ile ilgili hazsal gortisti, aslinda o tirtinti kullanir-
ken yasadig1 psikolojik tecriibeleri i¢inde barindirmaktadir. Hedonik
tiiketim hayal giiciine bagli oldugu icin hedonik tiiketici, gercegin ne
oldugu ile degil nasil olmasini istedigine gore hareket etmektedir (Kirc,
2014, s.89; Albayrak, 2017, s5.108).
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Tiiketicileri satin alma davranist olarak hedonik/hazci davranmaya
iten sebepleri kisaca su sekilde belirtmek miimkiindiir (Arnold ve Rey-
nolds,2003, s. 77-95):

i.  Algveris yaparken tiiketicilerin ihtiya¢ ve zaman kavramin-

dan uzaklasip kendini kaptirarak macera aramasi,

ii.  Cevresindekilerle (sosyal gevre, arkadas, aile vb.) aligveris
yaparak sosyallesmek istemesi,

iii.  Gilinlik hayatin stres ve karmasasindan kurtulabilmek igin
rahatlamak istemesi,

iv.  Moday1 ve yeni trendleri, piyasaya yeni siirtilmiis iiriinleri
takip edebilmek igin fikir sahibi olmak istemesi,

v.  Genellikle 6zel giinlerde bagkalarmi mutlu etmek igin hediye
vermek istemesi

vi. Indirim donemlerinde yapilan firsatlar1 yakalamak istemesi
ve lrilinleri daha ucuza alarak kazangh alisveris yaptiklarimi
diistinmeleridir (Semiz, 2017, s.15).

Tiiketicileri hedonik davranmaya iten sebeplerden bir tanesi de tiike-
tim kiltiridir. Tiketim kiltiiri, yeni zevklerin benimsenmesini, yeni
hazlarin alinmasini bireyin hakk: ve kendine kars1 gorevi olarak sunarak
hedonik tiiketime yonlendirmektedir. Hedonik tiiketim, ihtiyaglardan
cok arzulara dayal1 gostergelerin oncelikte oldugu bir tiiketim kiilttirtinii
ortaya ¢ikarmistir. Tiiketimin anlami genislemis; haz, eglence ve 6zgiir-
lilk gibi anlamlar1 biinyesinde barindirmaya baglamistir. Mutlulugun
gostergesi daha fazla tiiketebilme giicti ile paralel hale gelmistir (Yanik-
lar, 2006, s.25). Modern ve post modern tiiketim toplumlarinda tiiketim
olgusunun duygusal ve hissi boyutu 6n plana ¢iktiZindan, insanlar igin
psikolojik ihtiyaglarini karsilamak, haz ve zevk almak igin bir tatmin
araci olarak islev gormektedir (Torlak vd., 2007, s.25).

Tiiketim davranisinda, hedonik tiiketimin yan sira diger bir boyut
olarak faydac tiiketim boyutundan so6z edilmektedir. Faydaci boyutta
tiiketici tiiketim faaliyetini bir gorev olarak algilamaktadir. Satin alma
isini “gorevin tamamlanmas1” olarak degerlendirmekte ve rasyonel bir
davranis sergilemektedir (Arnold ve Reynolds, 2003, s.80). Faydac tiike-
timde, ihtiya¢ duyulan tiiketim unsuruna iliskin olarak aligveris ziyare-
tinin degeri, tirtiniin etkin ve uygun bir bicimde satin alinmasiyla iligki-
lendirilmektedir (Babin, vd.1994, s.644). Faydac tiiketim anlayisinda
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aligverig bir “is” olarak degerlendirilmektedir. Thtiya¢ duyulan ya da
aranilan trtin bulundugunda gorev tamamlanmakta ve alisveris sona
ermektedir. Faydac tiiketim anlayisinda her aligveris ziyareti bir satin
almayla sonlanmak durumunda degildir. Tiiketicinin tirtinlerle ve fiyat-
larla ilgili bilgi edinmek amaciyla yaptig1 ziyaretler de faydaci aligveris
davranisi olarak goriilmektedir (Bloch ve Richins, 1983, 5.390).

Faydac tiiketim anlayis1 fonksiyonellik ve duygusal olmayan nitelik-
le ilgilidir ve faydali beklentilere odaklanmaktadir (Crowley vd., 1992, s.
239). Tiiketici tarafindan algilanan kullanighlik, deger ve bilgisi davrani-
sin faydact durumu ile iliskilidir (Ahtola,1985, s.8). Faydaci titketim, tiim
demografik ozelliklere esit oranda cekicidir. Faydac tiiketim yapan kisi-
lerin motivasyonu benzerlik gostermektedir (Hopkinson ve Pujari, 1999,
s. 285).

Faydac: tiiketim anlayisi, bir nesnenin ya da bir eylemin degerinin
onun faydasiyla belirlenecegi seklindeki inang, olarak tanimlanmaktadir
(Kop, 2008, 5.112).

Tiiketicilerin zorunlu ihtiyaglarimi karsilamak amaciyla gerceklestir-
dikleri tiiketim, kisilere fayda saglamasindan dolay1 faydac tiiketim
anlayis1 olarak degerlendirilmektedir. Bu agidan disiiniildiigiinde bir
araba, bir bilgisayar faydaci tiiketim kavramina ornek olarak gosterilebi-
lir. Faydaa tiiketimin asil amaci tiiketiciye tamamen somut bir fayda
sunmasidir (Sengiin ve Karahan, 2013, s.15).

Faydaai tiiketimde, tiiketim faaliyetinden somut bir fayda saglanmasi
diisiincesi hakimdir. Tiiketiciler, icten gelen diirtiilerin viicutta yarattig1
psikolojik ya da fizyolojik gerginliklerin en aza indirilmesi veya ortadan
kaldirilmasina yardimci olacak seyleri satin alarak karsilamaya calismak-
tirlar. Bu anlayista, tiiketiciler rasyonel karar verirler ve ihtiyaglarim
karsilamaya yonelik secenekler arasindan kendileri icin en az maliyetle
en yiiksek fayday1 saglayacak {iiriinleri degerlendirdikleri ve en uygun
olani tercih ettikleri diistintilmektedir (Altunisik ve Calli, 2004, s.232).

Hedonik tiiketim ile faydaci tiiketim anlayisinda tiiketiciye sagladig:
degerler acisindan birtakim farkhiliklar gortilmektedir. Hedonik degerler,
satin alma eyleminin sonuncunda elde edilen, psikolojik ve duygusal
deneyimlerken; faydaci deger, tiiketicinin aligveris sirasinda ve sonra-
sinda rasyonel bir tutumla faydaci olgular aramasidir. Faydaci deger,
basarili bir aligverisi ve kisinin tatmin olmasi olarak degerlendirilmekte-
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dir. Hedonik deger ise, tiiketicinin siradanliktan ka¢mas: ve farkl zevk
ve heyecanlar yasamay1 planlamasidir. Bu gercevede hedonik deger ve
faydaci deger karsilastirildiginda, hedonik deger 6znel, eglence ve zevke
dayal1 bir macera sonucunda gerceklesmektedir (Carpenter vd., 2005, s.
45).

Plansiz Satin Alma Davranist

Plansiz satin alma kavramy; tiiketicinin, aklinda higbir satin alma diistin-
cesi bulunmazken, ani bir kararla meydana getirmis oldugu satin alma
faaliyeti olarak kabul edilmektedir (Alturusik, 2007, s.124). Plansiz satin
alma davranisy;; Clover (1950, s.66) tarafindan, “tiiketicinin magazaya
girmeden once herhangi bir plan yapmaksizin magaza igerisinde satin
alma davranisini gergeklestirmesi” olarak tanimlanmaktadir. Rook (1987,
s.191) ise plansiz satin alma davramisim, “tiiketicinin gii¢lii ve stirekli
olarak bir sey satin alma istegiyle aniden bir iiriinii satin almas1” olarak
tanimlamaktadir. Piron (1991, s.509), calismasinda plansiz satin alma
davranisini “hedonik duygularla veya bir uyaricitya maruz kalarak ger-
ceklestirilen plansiz satin alma” olarak tanimlamaktadir. Kacen ve Lee
(2002, s.163) plansiz satin alma davranigini, “hizli karar verme ve {irtine
hemen sahip olma hissiyatiyla meydana gelen plansiz satin alma” olarak
tanimlamaktadir. Genel anlamda, plansiz satin alma davranigi; tiiketici-
nin bir tirtinti satin almaya yonelik ani, 1srarli ve yogun bir istek duyarak
gerceklestirdigi satin alma davranisi olarak tanimlanabilmektedir (Senel,
2018, s.38).

Tiiketiciler etkisinde kaldiklari i¢ ve dis faktorler nedeniyle olusan ilgi
diizeylerine gore se¢im yaparak kisa siireligine bilgi depolarlar. Klasik
satin alma stirecine kiyasla, plansiz satin alma stirecinde tiiketiciler al-
ternatiflerin degerlendirme asamasina ¢ok fazla odaklanmamaktadirlar.
Sonug olarak, kisa stireli hafizalarinda depoladiklar1 bilgiyi cagirarak
durumsal faktorlerin yaratmis oldugu deneyimle {irtinti satin alirlar
(Kotler, 2004, s.201-202). Plansiz satin alma karar siirecinde tiiketiciler
agirlikli olarak fiziksel, finansal, sosyal ve psikolojik etmenlere odak-
lanmaktadirlar. Bu durumun nedeni ise, satin alma arzusunu hissettikle-
ri anda triinle ilgili yeterli bilgiye sahip olmadan, yeterli bilgiyi topla-
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madan, Oncesine ve sonrasina fazla odaklanmadan, akilda olmadan,
plansiz bigcimde satin almalar gerceklestirmeleridir (Elmaz, 2017, s.15).

Beatty ve Ferrel’e (1998, s.170) gore plansiz satin alma davraniginin
nedeni olarak, tiiketicilerin bir tirtinii bittigi i¢in degil, bir etkilesim so-
nucu aldiklarin1 ve iirtinii gordiiklerinde hissettikleri duygular sonu-
cunda gergeklestigini ortaya koymaktadirlar. Willet ve Kollat (1968,
s5.326) ise, plansiz satin alma kararinin énemli bir kisminin magazadaki
uyaricilarin etkisiyle gerceklestigini belirtmektedirler. Bayley ve Nan-
carrow (1998, 5.100) ise, plansiz satin alma kararinin tiriinle karsilagildig1
zaman hissedilen eksiklikten kaynaklandigmi vurgulamaktadirlar. Ba-
umeister (2002, s.670) ise yapti§1 arastirma sonucunda, plansiz satin
almanin tamamen icgiidiisel ve plansiz oldugunu ve magazaya girme-
den once herhangi bir listeleme, onceden uyarlanmadan, kurgulanma-
dan ve kars1 konulmaz bir istekle gerceklestigini ortaya koymustur.

Stern (1962, s.59-60) tarafindan olansiz satin alma davranisi dort kate-

goriye ayrilmistir. Bu kategoriler kisaca asagida aciklanmaktadir (Baran,
2015, 5.105):

i.  Tamamen plansiz satin alma: Pazara yeni girmis bir iirtintin ya da
tiiketici tarafindan ilk defa goriilen bir {rliniin deneme
maksadiyla yapilan satin alma tiirtidiir.

ii.  Hatirlatict plansiz satin alma: Algveris listesinde olmayan ancak
uriiniin magazada goriilmesiyle ihtiya¢ oldugu ortaya cikan
satin alma tirtidiir. Ceket satin almaya giden bir tiiketicinin kra-
vat1 da olmadigini fark etmesi gibi.

iti.  Onerici plansiz satin alma: Genellikle alig veris magazalari tarafin-
dan tetiklenen satin alma tiiriidiir. Tiiketici ihtiyaci olmayan bir
iriint gordiiglinde ihtiyact oldugunu diistinebilir ya da tirtintin
rengi, fiyat1 gibi 6zelliklerine kapilarak satin alma yapabilir.

iv.  Planlanmsg plansiz satin alma: Alisveris niyetiyle magazaya gidip,
alis veril listesinde olmayan, farkl bir tirtinii satin alma faaliyet-
idir. Ornegin, aligverise pembe bir kazak almak igin gidildiginde,
mavi kazak ve uyumlu bir fular almak bu tip satin almaya 6rnek
verilebilir. Bu satin alma tarzinda kisi evden cktig andaki
planindan tamamen uzaklasmis ve bagka bir amaca yonelmistir.
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Yazin Taramasi ve Arastirmanin Hipotezleri

Ozdemir ve Yaman (2007, s.89), Cakmak ve Cakir (2012, s.185) ve Fettah-
lioglu vd.(2014, s.329) tarafindan cinsiyetin hedonik tiiketim tizerindeki
etkisini belirlemeye yonelik yapilan arastirmalarda kadin tiiketicilerin
erkeklere oranla daha fazla hedonik satin alma gerceklestirdiklerini tes-
pit etmislerdir. Yapilan arastirmalar sonucunda hedonik tiiketim anlay1-
sinin kisilik ozelliklerinden etkilendigi, disadoniik ve yeniliklere acik
olan kisilerin daha fazla hedonik tiiketim gerceklestirdigi tespit edilmis-
tir (Batra ve Ahtola, 1991, s.159; Crowley vd.,1992, 5.246; Deniz ve Ercis
2010, s.141; Khan ve Urminsky, 2004, s.360; Matzler vd., 2006, s.430; Voss
vd. 2003, 5.317). Dogan vd., (2014, s.76) tarafindan tiiketicilerin demogra-
fik ozellikleri ile hedonik tiiketim anlayisi {izerine yaptiklar1 arastirma
sonucunda, tiiketicilerin geng yaslarda hedonik tiiketim aligkanliklarinin
yliksek bir diizeyde oldugu ve yas ilerledikge artik hazc tiiketim yerine
faydact bir tutum edindikleri bulgusunu elde etmislerdir. Tiiketicilerin
medeni durumlar ile hedonik tiiketim anlayislarinin da iligkili oldugu,
bekar olan tiiketicilerin evli tiiketicilere gore daha hedonik tutum sergi-
ledikleri sonucuna ulasmiglardir.

Faydac tiiketim anlayisinin kisilik 6zelliklerine gore degerlendirildigi
arastirmada Deniz ve Ercis (2010, s.141), sorumluluk ve uyumluluk kisi-
lik ozelliklerine sahip tiiketicilerin faydaci tiiketim anlayisini benimse-
dikleri belirtmiglerdir. Elektronik ortamda aligveris yapan tiiketiciler
tizerine yapilan arastirmalarda, hedonik tiiketim anlayisindan ziyade
faydac tiiketim anlayisinin benimsendigi sonucuna ulasilmistir (Chen
vd., 2008, s.3; Keeney, 1999, s.533; To vd., 2007, s.776; Tsao ve Chang,
2010, 5.1800).

Mangleburg vd. (2004, s.111) geng tiiketiciler tizerine yaptiklar1 aras-
tirmada, akranlariyla aligveris yapan tiiketicilerin daha fazla para har-
cama ve plansiz satin alma gergeklestirdiklerini ortaya koymustur. Mihic
ve Kursan (2010, s.47-66) tarafindan yapilan arastirmada da benzer bir
sekilde 20-29 yas araligindaki tiiketicilerin plansiz satin alma davranisi
sergilemeye daha yatkin olduklarini belirtmislerdir. Willett ve Kollat,
(1968, 5.327) tarafindan yapilan arastirmada, magaza igi uygulamalarin
yeni diirtiileri ve gelecekteki ihtiyaclar1 hatirlatip tiiketicileri plansiz
satin almaya sevk ettigini belirtmislerdir.

OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi ¢ 861



Zehra Tiirk

Unal ve Ceylan (2008, 5.281) tarafindan yapilan arastirma sonucunda,
planlanmamis ve hedonik tiiketimde en ¢ok giyim alis verisi yapildigy,
daha sonra gida ve tigiincii sirada kisisel bakim iiriinlerinin satin alindi-
gin1 belirtmislerdir.

Allen vd., (1992, 5.493), Mano ve Oliver (1993, s.451) ve Herabadi vd.
(2009, s.20), yaptiklar: arastirmalar neticesinde plansiz satin alma davra-
nislarinda tiiketicilerin faydaci tutumdan ziyade hedonik tutum igerisin-
de olduklari sonucuna ulagmiglardir. Hirschman ve Holbrook, (1982,
s.92)" a gore, planlanmamis satin almada duygusal istekler, faydaci gii-
diilerden baskin ¢ikmaktadir. Yu ve Bastin (2010, s.109) yaptiklar: aras-
tirmada hedonik alis veris tutumu ile plansiz satin alma niyeti arasinda
pozitif bir iliski oldugunu saptamis ve hedonik deneyimlerin daha c¢ok
plansiz satin almaya neden olabilecegi sonucuna ulagsmiglardir. Akturan
(2010, s.114) tarafindan yapilan arastirmada, tiiketicilerin hedonik aligve-
ris egilimlerinin plansiz satin alma davramis: iizerinde pozitif etkisinin
oldugu belirtilmisgtir.

Literatiirdeki arastirmalar neticesinde hedonik ve faydac tiiketim an-
layis1 ile tiiketicilerin plansiz satin alma davraniglar1 arasinda iligki ol-
dugu goriilmektedir. Bu arastirmada da 6rneklem grubunda yer alan
tiiketiciler agisindan benzer iliskinin varlig1 arastirmanin konusunu olus-
turmaktadir. Ayrica, hedonik ve faydac tiiketim anlayisinin plansiz sa-
tin alma davranig1 tizerindeki etkisinin tespit edilmesi icin asagidaki
hipotezler gelistirilmisgtir.

e Hipotez 1: Hedonik tiiketim egilimi ile plansiz satin alma davranis: ara-

sinda pozitif yonlii bir iliski mevcuttur.

e Hipotez2: Faydaci tiiketim egilimi ile plansiz satin alma davrams: ara-

sinda pozitif yonlii bir iliski mevcuttur.

e Hipotez 3: Hedonik ve faydaci tiiketim egilimi, tiiketicilerin plansiz satin

alma davramglarini etkilemektedir.

Metodoloji
Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Arastirmanin amaci hedonik ve faydac tiiketim egiliminin, tiiketicilerin
plansiz satin alma davranislarina etkisini ortaya koymaktir. Arastirma-
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nin amacin gergeklestirmek igin alan arastirmasi yapilmistir. Alan aras-
tirmasinda anket yonteminden yararlanilmistir. Tiiketicilerin hedonik ve
faydaa tiiketim egilimini belirlemek amaciyla Babin vd. (1994) tarafin-
dan gelistirilen “Hedonik ve Faydaci Aligveris Degeri Olgegi’nden ya-
rarlanilmigtir. Tiiketicilerin plansiz satin alma davraniglarini belirlemek
icin ise Rook ve Fisher (1995) tarafindan hazirlanan 6lgek kullanilmigtir.
Hedonik tiiketim anlayisi, faydaci tiiketim anlayisi ve plansiz satin alma
davramnis: orijinal olgeklerde yer aldigi gibi tek boyut olarak degerlen-
dirmeye tabi tutulmustur. Arastirmanin amacina yonelik gelistirilen
hipotezlerin analizinde korelasyon ve regresyon analizlerinden yararla-
nilmastir.

Arastirmamin Orneklemi ve Veri Toplama Aract

Aragtirmanin evrenini Mugla’'min Marmaris ilgesinde yer alan tiiketiciler
olusturmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu 2017 yili verilerine gore
Marmaris il¢e niifusu 91.871 kisidir (Tiik, 2017). Marmaris ilge niifusu-
nun tamamina anket uygulamasinin yapilmast miimkiin degildir. Or-
neklemin ana kiitleyi temsil etme oranini belirlemek amaciyla yapilan
hesaplama sonucunda 383 anketin evreni temsil etme yetenegi oldugu
belirlenmistir (www.surveysystem.com). Anket uygulamasi esnasinda
400 anket formu dagitilmis ancak 317 anketin analiz edilmeye elverisli
oldugu tespit edilmistir.

Anket formunun olusturulmasinda gegerliligi ve giivenilirligi test
edilmis Olgeklerden yararlanilmistir. Anket formu {i¢ boliimden olus-
maktadir. Tlk béliimiinde “Hedonik ve Faydaci Tiiketim Egilimi”ni lg-
meye yonelik sorular yer almaktadir. Ikinci béliimde “Plansiz Satin Al-
ma Davranig1” Olgegi ifadeleri, son boliimde ise yas, egitim durumu,
medeni durum vb. sorulardan olusan demografik bilgiler yer almakta-
dir. Anket formunda yer alan 6lgeklere iliskin bilgiler su sekildedir:

Hedonik ve Faydact Tiiketim Egilimi: Tiiketicilerin hedonik ve faydaci
tiiketim egilimlerini belirlemek amaciyla Babin vd. (1994) tarafindan
gelistirilen ve Akgiil (2014) tarafindan Tiirkge’ ye cevrilip glivenilirligi ve
gecerliligi test edilen olgek kullanilmistir. Hedonik tiiketimi olgen 10
ifade, faydaci tiiketim egilimini 6lgen 5 ifade olmak iizere toplam 15 ifa-
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deden olusmaktadir. Anket formunda 51i likert 6lgegi kullanilmistir ve
1-Kesinlikle Katilmiyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum” u ifade etmektedir.

Plansiz Satin Alma Davramsi: Tiiketicilerin alig veris yaparken plansiz
satin alma davranisina yonelik goriislerini almak amaciyla Rook ve Fis-
her (1995) tarafindan hazirlanan 6lgek kullanilmistir. Torlak ve Tiltay
(2010) tarafindan Tiirkge” ye cevrilen Olgegin gecerlilik ve gilivenilirligi
test edilmistir. Olcek 9 ifadeden olusmaktadir ve 51i likert skalasi ile
tiiketicilerin goriisleri tespit edilmistir. Cevaplarda 1-Kesinlikle Katilmi-
yorum ile 5-Kesinlikle Katiliyorum arasindaki skaladan olugsmaktadir.

Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Anket uygulamasi sonucunda elde edilen veriler IBM SPSS 21.0 istatistik
paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma amacina yone-
lik olusturulan hipotezler %95 giiven araliginda degerlendirilmistir.

Demografik Veriler

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim
diizeyi vb. demografik bilgileri asagida Tablo 1" de gosterilmektedir.

Tablo 1: Arastirmaya Katilanlarin Tiiketicilerin Demografik Bilgileri

Cinsiyet Kisi Yiizde (%) Medeni Durum Kisi Yiizde (%)
Kadin 181 57,1 Evli 216 68,1

Erkek 136 42,9 Bekar 101 31,9

Yas Kisi Yiizde (%) Egitim Diizeyi Kisi Yiizde (%)
20 Yas ve Altr 41 12,9 Lise 64 20,2

21-29 Yas Arast 18 5,7 Onlisans 82 259

30 - 39 Yas Arasi 140 442 Lisans 155 48,9

40 - 49 Yas Arast 81 25,6 Lisanstistii 16 5,0

50 - 59 Yas Arasi 31 9,8

60 Yas ve Uzeri 6 19

Gorev Kisi Yiizde (%) Gelir Durumu Kisi Yiizde (%)
Memur 135 42,6 1000 TL ve alt1 40 12,6
Esnaf/Tticcar 37 11,7 1001-1999 TL 18 5,7
Serbest Meslek 46 14,5 2000-2999 TL 44 13,9

Isci 31 9,8 3000-3999 TL 69 21,8
Ogrenci 54 17,0 4000-4999 TL 71 22,4
Emekli 14 4,4 5000 TL tizeri 75 23,7
TOPLAM 317 100, 0 TOPLAM 317 100, 0
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Aragtirmaya katilan tiiketicilerin yaklasik %57’si kadinlardan, %43’
erkeklerden olusmaktadir. Katilimecilarin biiytik bir kismi 30-39 yas ara-
liginda yer almaktadir. Tiiketicilerin gorevleri incelendiginde biiytik bir
kismi1 memurlardan olusmaktadir. Medeni durumlar: incelendiginde
bliylik bir kismi1 evlidirler. Egitim diizeyleri incelendiginde biiyiik bir
kismi lisans mezunudur. Tiiketicilerin gelir diizeylerine bakildiginda
biiytiik bir kismu 3000 TL {izeri aylik gelire sahiptirler.

Giivenilirlik Analizi ve Tamimlayici Istatistikler

Tiiketicilerin hedonik ve faydaa tiiketim anlayis: ile plansiz satin alma
davrarnislar: arasindaki iligkiyi tespit etmek amaciyla olusturulan 6lgegin
toplam giivenilirligi (Cronbach’s Alpha) %91,2 ¢cikmigtir. Anket formun-
da kullanilan 6lgekler genel olarak oldukga yiiksek giivenilirlige sahiptir.
Olgekler ile ilgili betimsel istatistik verileri agagidaki tabloda yer almak-
tadur.

Tablo 2: Hedonik-Faydact Tiiketim ve Plansiz Satin Alma Davramst Olcekleri Be-
timsel Istatistigi

Olcekler N Min. Max. Ort. S.S.
Hedonik Tiiketim C)lgegi 317 1,00 5,00 3,18 0,95
Faydaci Tiiketim Olgegi 317 1,40 5,00 320 0,77
Plansiz Satin Alma Davranigi Olgegi 317 1,00 5,00 2,48 0,89

Tablo 2’de ki tanimlayici istatistiki bilgilere gore, arastirmaya katilan
tiiketicilerin hedonik tiiketim ile ilgili goriislerinin ortalamas: 3,18 ¢ik-
mustir. 51i likert olgeginde ortalama degerin 3 oldugu diistintildtigiinde,
katilimcilarin  hedonik/hazci tiiketim egilimlerinin ortalamanin biraz
tizerinde oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketiciler, aligve-
rislerinde hazci, heyecan verici ve duygularin 6n planda oldugu bir tiike-
tim tarzini orta diizeyde benimsemektedirler.

Katilimailarin faydaci tiiketim anlayisina yonelik goriislerinin ortala-
mast ise 3,20’dir. Faydaci tiiketim egilimi de ortalama degerin biraz {ize-
rine ¢itkmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin alisverislerinde fayday:
on planda tutmalar1 ve rasyonel davranma diizeyleri ortanin biraz {ize-
rindedir.
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin plansiz satin alma davranigina yone-
lik ifadelere ortalama katilim diizeyi 2,48’dir. Ortalamanin altinda plan-
s1z satin alma egilimin olduklar goriilmektedir. Orneklem igerisinde yer
alan mtisterilerin alis verislerinde daha ¢ok planl hareket ettikleri sonu-
cu ortaya gikmaktadir.

Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Aragtirmanin amacina yonelik belirlenmis ola hipotezlerin test edilmesi
amaciyla korelasyon ve regresyon analizi uygulanmistir. Analiz sonu-
cunda elde edilen bilgiler ve hipotezlere iliskin sonuclar asagida tablolar
ile belirtilmektedir.

Hipotez 1: Hedonik tiiketim egilimi ile plansiz satin alma davranis
arasinda pozitif yonlii bir iliski mevcuttur.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin hedonik tiiketim egilimi ile plansiz
satin alma davranis1 arasinda ki iligkinin varligin tespit etmek amaciyla
korelasyon analizi uygulanmistir. Korelasyon analizi sonucunda ortaya
cikan iligki diizeyi asagidaki tabloda belirtilmektedir.

Tablo 3: Hipotez 1’ e Yénelik Korelasyon Analizi Tablosu

Korelasyon Analizi Plansiz Satin Alma Davranisi
e et S
Ai lizi Yo Tiiketim & y ¢

a Anlayis1  Kisi 317

**Koreldsyon 0.01 diizeyinde anlamlidrr.

Plansiz satin alma davranisi ile hedonik tiiketim anlayis1 arasindaki
iliskinin incelendigi hipotez 1 sonuclarina gore, aralarinda pozitif yonlii
ve %64,7 diizeyinde bir iliskinin oldugu tespit edilmistir. Tablo 3’den
elde edilen bilgiler 15131nda Hipotez 1 Kabul edilmektedir. Analiz sonug-
larin1 degerlendirmek gerekirse, plansiz yapilan aligverislerin biiyiik bir
boliimii hedonik/ haza titketim egiliminden kaynaklanmaktadir. Tiiketi-
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ciler duygularma hitap eden, hazc1 ve heyecan verici bir tiriin ile karsi-
lastiklarinda plansiz satin alma gergeklestirme egilimindedirler.

Hipotez 2: Faydac: tiiketim egilimi ile plansiz satin alma davramist ara-
sinda pozitif yonlii bir iliski mevcuttur.

Tiiketicilerin faydac tiiketim egilimi ile plansiz satin alma davranislari
arasindaki iliskiyi 6lgen hipotez 2 sonuglari tablo 4'te gosterilmektedir.

Tablo 4: Hipotez 2’ ye Yonelik Korelasyon Analizi Tablosu

Korelasyon Analizi Plansiz Satin Alma Davranisi
Pearson Faydaci KoreldsyonKatsayis1  ,121°
i::ﬁ;syon Tiiketim Sig.(2-kuyruklu) ,031

Anlay1s1  Kisi 317

**Koreldsyon 0.01 diizeyinde anlamlidr.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin faydaci tiiketim egiliminde olmalar:
ile plansiz satin alma davranislar1 arasindaki iligki Tablo 4’de gosteril-
mektedir. Tablo verilerine gore plansiz satin alma davranisi ile faydac
tiiketim egilimi arasinda pozitif yonlii ve anlamli %12,1 diizeyinde bir
iligki tespit edilmistir. Analiz sonuglarina gore Hipotez 2 Kabul edilmek-
tedir. Analiz sonuclar degerlendirildiginde, faydaci ve rasyonel tiiketim
anlayisini1 benimseyen tiiketiciler diisiik diizeyde plansiz satin alma dav-
ranist gergeklestirmektedirler. Rasyonel davranan tiiketicilerin daha ¢ok
planli alis veris yaptiklar: seklinde degerlendirme yapmak miimkiindiir.

Hipotez 3: Hedonik ve faydac: tiiketim egilimi, tiiketicilerin plansiz sa-
tin alma davranmislarim etkilemektedir.

Hedonik ve faydac tiiketim egiliminin, plansiz satin alma davranisi tize-
rindeki etkisini belirlemek amaciyla ¢oklu regresyon analizi gerceklesti-
rilmistir. Analiz sonuglarina Tablo 5 te yer verilmektedir.

Tablo 5'de yer alan regresyon modeline gore hedonik ve faydaci tiike-
tim egiliminin plansiz satin alma davrans: iizerinde %45 (p=,000) ora-
ninda etkisi bulunmaktadir. Regresyon modelinde otokorelasyon olup
olmadigini gosteren Durbin-Watson degeri 1,569" dur. Durbin-Watson
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degerinin 1,5-2,5 araliginda olmasi regresyon modelinde otokorelasyo-
nun olmadiginin gostergesidir.

Tablo 5: Hipotez 3'ye Yinelik Coklu Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Plansiz Satin Alma Davranis:

Bagimsiz  Degis- . P Durbin
kenler R F B t Watson
Hedonik Tiiketim 621 15,772 000**

,450 128,595** ! / ’ 1,569
Faydac Tiiketim ,210 4,295 ,000**

*p< 0,05 *p<0,01 diizeyinde anlamlidir.

Regresyon modelinde beta degerleri incelendiginde Hedonik tiiketi-
min ( katsayisi 0,621, faydac titkketim egiliminin ise 3 katsayis1 0,21"dir.
Plansiz satin alma davranigi lizerinde hedonik tiiketim egiliminin %62
oraninda, faydac tiiketimin egiliminin ise %21 oraninda etkisi vardir.
Regresyon modeli genel olarak degerlendirildiginde; plansiz satin alma
davramisinda bir birimlik artisin 0,45i, hedonik ve faydac tiiketim egi-
liminden etkilenmektedir. Tablo 5" de sonugclarina yer verilen regresyon
modeline gore Hipotez 3 Kabul edilmistir.

Degerlendirme Ve Sonug

Tiiketicilerin plansiz/ani satin alma davraniglarinda hedonik ve faydaci
tiiketim egiliminin ne kadar etkisinin oldugunu arastiran bu ¢alismada
alan aragtirmasi gergeklestirilmis ve istatistiksel olarak anlamli sonuglar
elde edilmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin ortalama degerin biraz
tizerinde hedonik/haza tiiketim egilimde olduklar1 goriilmektedir. Alis-
veriste rasyonel davranan faydaci tiiketim egiliminde olan tiiketicilerin
orani da ortalamanin tizerindedir. Arastirmaya katilan tiiketicilere plan-
siz/ani satin alma davranisina yonelik sorular yoneltildiginde, ortalama-
nin altinda plansiz satin alma davranis: sergileyen tiiketici oldugu anla-
silmaktadir.

Hedonik tiiketim anlayisi ile plansiz satin alma davranisi arasindaki
iligski incelendiginde pozitif yonlii, anlamli ve giiglii bir iligkinin oldugu
ortaya ¢ikmaktadir. Duygulara hitap eden, heyecan verici ve haz duygu-
sunu arttiran triinler oldugunda, tiiketicilerin ani ve plansiz satin alma
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davranugt sergiledikleri goriilmektedir. Unal ve Ceylan (2008, s. 281) tara-
findan yapilan arastirmada da benzer sonuglar ortaya ¢ikmus, 6zellikle
giyim, gida ve kisisel bakim iiriinlerinde hedonik tiiketim egiliminin
plansiz satin almaya sevk ettigi belirtilmistir. Yu ve Bastin (2010, s.109)
ve Akturan (2010, s.114) tarafindan yapilan arastirmalarda da hedonik
tiiketimin plansiz satin alma davranisi ile pozitif yonlii ve iliskili oldugu
sonucuna ulagilmistir.

Faydaa tiiketim egilimi ile plansiz satin alma davranisi arsindaki ilis-
kinin incelendigi korelasyon analizi sonucunda anlamli ve pozitif yonlii
bir iligkinin oldugu ancak bu iligkinin diizeyinin diisiik oldugu tespit
edilmistir. Rasyonel davranan, faydac tiiketim egiliminde olan tiiketici-
lerde, alisveris esnasinda kendileri igin faydali olduklarimi diisiindiikleri
iirtinleri satin almada ani kararlar verebilmektedirler.

Plansiz satin alma davranis: {izerinde hedonik ve faydac tiiketim egi-
liminin etkisinin test edildigi coklu regresyon analizi neticesinde %45
diizeyinde, oldukca yiiksek bir etkinin oldugu tespit edilmistir. Hedonik
tiiketimin etkisi %62 diizeyinde iken, faydac tiiketim egiliminin etkisi
%21 diizeyinde kalmistir. Allen vd. (1992, s.493), Mano ve Oliver (1993,
s.451), Herabadi vd. (2009, s.20), Hirschman ve Holbrook, (1982, s.92)
tarafindan yapilan arastirmalarda da benzer sonuglar elde edilmis, fay-
dac tiiketim egiliminden ziyade hedonik tiiketim anlayisinin planlan-
mamis satin alma davranigi tizerinde daha etkili oldugu belirtilmistir.

Sonug olarak, tiiketicilerin aligveris planlarinda olmayan ve ani olarak
verdikleri satin alma kararlarinda hedonik ve faydac tiiketim egiliminin
onemli derecede etkisi oldugu goriilmektedir. Hedonik tiiketimin, miis-
terileri faydaci tiiketimden daha ¢ok plansiz satin alma davranisina yo-
nelttigi goriilmektedir. Aligveris magazalarinin bu sonuglar1 dikkate
alarak, miisterilerinin haz duygularin arttiracak, onlara heyecan verecek
ve duygularina hitap eden tirtinleri miisterilere daha kolay satabilecekle-
rini bilmeleri, magaza tasarimini buna gore yapmalar: 6neri olarak sunu-
labilir. Sonraki ¢aligmalara tavsiye olarak; plansiz satin alma davranisin
etkileyebilecek diger unsurlarin neler oldugu konusunda arastirmalarin
yapilmasimin hem akademik diinyaya hem de is diinyasina katkis1 ola-
cag1 distiniilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT
The Effect of Hedonic and Utilitarian Consumption
Tendency on Impulse Buying Behavior: A Research

Zehra Tiirk

Mugla Sitki Kogman University

Consumption culture, by presenting the adoption new pleasures and the
reception new tastes as person's duty and his right against himself, leads
him to hedonic consumption. Hedonic consumption has revealed a con-
sumption culture which prioritizes indicators based on wishes rather
than needs. The meaning of consumption has expanded; it has began to
contain meanings such as pleasure, fun and freedom within itself. The
indicator of happiness has come to parallel situation by the power of
being able to consume more.

In consumption behavior, besides hedonic consumption, as an anoth-
er dimension is mentioned the utilitarian consumption dimension. At the
utilitarian dimension, consumer perceives the consumption activity as a
mission. He evaluates the work of buying as "mission completing" and
he displays a rational behavior. In understanding of utilitarian consump-
tion, every shopping visit is not in the position of ending with a buying.
Visits of consumers' to get information about products and prices are
also seen as utilitarian shopping behavior.

It has seen that there are a number of differences from the point of the
values provided to the consumer in the understanding of utilitarian con-
sumption with hedonic consumption. While hedonic values are the psy-
chological and emotional experiences which obtained at the end of the
act of buying; the utilitarian value is that the consumer is looking for
utilitarian facts with a rational manner during and after shopping. Utili-
tarian value is evaluated as a successful shopping and satisfaction of the
person. The hedonic value is that the consumer tries to escape from or-
dinariness and plans to live the different pleasures and excitements.

The concept of unplanned buying is accepted as a buying activity that
he has created with a sudden decision, when there isn't any buying ideas
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in consumer's mind. Unplanned buying behavior can be defined as the
buying behavior of the consumer by having a sudden, persistent and
intense desire to buy a product. The consumers store the information for
a short time by choosing according to the levels of their attention, which
happens due to the internal and external factors, that they are impressed.
In comparison with classical buying process, in unplanned buying pro-
cess; the consumers don't focus on the phase of evaluation of alternatives
too much. As a result, by calling the information, which they store in
their short term memory, they buy the product with the experience,
which is created by situational factors.

In unplanned buying decision process, consumers focus on predomi-
nantly the physical, financial, social and psychological elements. The
reason for this situation is,that at that moment they feel the desire to buy,
they make real the buys unplanningly; without having and collecting
enough information about the product, without focusing much on its
before and after, without being in mind.

The aim of the study is to reveal the effect of hedonic and utilitarian
consumption tendency on consumers' unplanned buying behavior. A
field study was carried out to realize the purpose of the research. Survey
method was used in the field research. The understanding of hedonic
consumption, the concept of utilitarian consumption and unplanned
buying behavior were subjected to evaluate as one dimension like is lo-
cated in the original scales. In the analysis of hypotheses, that was deve-
loped for the aim of the study, it has been benefited from correlation and
regression analyzes.

The population of the study is composed of consumers, who are loca-
ted in the county Marmaris of Mugla. During the survey application, 400
questionnaires were distributed, but 317 questionnaires were found to be
suitable for analysis.

Correlation and regression analysis were applied to test the hypothe-
ses determined for the purpose of the study. The informations that were
obtained in the results of the analysis and the results of the hypotheses
are shown in the tables below.
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Hypothesis 1: There is positively relationship between hedonic con-
sumption tendency and unplanned buying behavior

According to the results of Hypothesis 1, that was evaluated the rela-
tionship between unplanned buying behavior and the understanding of
hedonic consumption, it has been determined that there is a positively
and in the level of 64.7 relationship between them. Hypothesis 1 is accep-
ted in the light of the information, that is obtained from Table 3. If the
results of the analysis need to evaluate, most of the unplanned buys are
due to hedonic / hedonic consumption tendency. Consumers tend to
perform unplanned buys when they encounter a hedonistic and exciting
product that addresses their emotions.

Hypothesis 2: There is positively relationship between utilitarian con-
sumption tendency and unplanned buying behavior.

A positively and a significantly in the level of % 12.1 relationship was
determined between unplanned buying behavior and utilitarian con-
sumption tendency. According to the results of the analysis, Hypothesis
2 is accepted. When the results of the analysis are evaluated, the consu-
mers, who adopt the utilitarian and rational consumption understan-
ding, realize a low level of unplanned purchasing behavior. It is possible
to make evaluation that the consumers, who behave rational,make more
planned shopping.

Hypothesis 3: The tendency of hedonic and utilitarian consumption
affects the unplanned buying behavior of consumers.

According to the multiple regression model, hedonic and utilitarian con-
sumption tendency has in proportion 45% effect on unplanned buying
behavior. Hypothesis 3 is accepted according to regression model. As a
result of the study, it is come to existence that there is a positive, mea-
ningful and strong relationship between hedonic consumption approach
and unplanned buying behavior. It is seen that consumers exhibit sud-
den and unplanned buying behavior when the products are addressing
their emotions, exciting and giving them a kick. As the result of correla-
tion analysis, that has been analyzed the relationship between the utilita-
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rian consumption tendency and unplanned buying behavior, it was fo-
und that there was a significantly and positively relationship,but it has
determined that the level of this relationship was low. Consumers too,
who act rationally and have the utilitarian consumption tendency, can
make sudden decisions in buying the products, that they think are useful
for them, during shopping. In the consequence of multiple regression
analysis, which tested the effect of hedonic and utilitarian consumption
tendency on unplanned buying behavior, it has been determined that
there is a very high effect at 45%. While the effect of hedonic consump-
tion was 62%, the effect of utilitarian consumption trend remained at
21%.
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