Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idavi Bilimler Dergisi, Cilt: 28, Sayi: 2, 2014 199

OZGUVENIN ANLIK SATINALMA DAVRANISI UZERINDEKI
ROLUNU BELIRLEMEYE YONELIK BIR UYGULAMA

Alpaslan YUCE"
Kamile GUNER™

Ozet: isletmeler, giderek artan rekabet ortaminda tiiketicilerin satinalma
davraniglar1 hakkinda daha detayli bilgiye sahip olmak zorundadirlar. Bu
nedenle tiiketicilerin sadece ihtiya¢ duyduklarinda satinalma davranisinda
bulunmadiklarini, c¢esitli nedenlerden dolayr anlik satinalma davranigini
gergeklestirebildiklerini de g6z Onilinde bulundurmalari gerekmektedir. Bu
¢aligmada, 6zgiiven ile anlik satinalma davranigi arasindaki iliski incelenmistir.
Bu amagla anket formu gelistirilmistir. Aragtirmanin ana kitlesini Kars merkez
ilcede yasayan tiiketiciler olusturmustur. Yapilan analiz sonucu 6zgiliven ile
temizlik triinleri, kozmetik triinleri, gida trinleri ve giyim Grunlerine yonelik
anlik satinalma davranisi arasinda pozitif yonlii iliski belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Anlik Satinalma Davranisi, Ozgiiven

A Case Study on Determining The Role of Self-Confidence on
Impulsive Buying Behaviour

Abstract: Companies must have more detiled information related to
buying behaviours of consumers in the increasing competition environment.
Hence, firms have to take into account that consumers not only have a buying
behaviour when there is a need but also have impulsive buying behaviours due
to some reasons. In this article, relations between self confidence and impulsive
buying behaviors are being examined, and to this and, a questionnaire was
prepared. The universe of the study is consumers who is living in central district
in Kars. According to the result of the study, there are positive relations between
self-confidence and impulsive buying behaviour in cleaning products, cosmetic
products, food products, and clothing products.

Key Words: Impulsive Buying Behaviour, Self-Confidence.

I. GIRIS

Gilinlimiizde pazarlama faaliyetlerinin amaci tiiketici istek ve
ihtiyaglarini en yiiksek diizeyde karsilamak ve memnuniyeti saglamaktir. Bu
amag¢ isletmelerin rekabet¢i avantaj saglamalarinda da Onemli bir rol
oynamaktadir. Bu anlamda basarili olmak i¢in tiikketiciyi yakindan tanimak ve
bunun iginde tiiketici davraniglarini iyi analiz etmek gerekmektedir. Tiiketiciyi
tanimadan gerceklestirilecek pazarlama programlarinda basari sansinin diigiik
olacagini sdylemek miimkiindiir. Isletme basarisinin miisteri memnuniyetiyle
yakindan iligkili oldugu giiniimiiz kosullarinda memnuniyeti artirmak iginde
tiketici davramiglarini incelemek stratejik bir 6neme sahiptir. Satinalma
davranis1 da tiiketici davranist kapsaminda incelenen &6nemli konulardan
birisidir.
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Satinalma davranigi planlh olarak ya da anlik olarak gergeklesebilir.
Daha oOnceden belirlenmis bir ihtiyacin ya da satinalmaya yonelik niyetin
olmadigr durumlarda anlik satinalma davranisi ortaya ¢ikmaktadir. Anlik
satinalma davranisi, satinalma dirtiisiinden sonra olusup spontane olarak gok
diisinmeden gerceklesen davramis bigimidir (Beatty ve Ferrell, 1998: 170).
Tiketicinin aligverise ¢iktiginda onceden planlamadan yaptigi alimlar olarak
aciklanan anlik satinalma, pazarlama alaninda 6zellikle tiiketici davranisi ve
perakendecilik konularinda calisan arastirmacilar i¢in 6nemli bir konu haline
gelmistir.

Anlik satinalma davranisina etki eden cesitli faktorler vardir.
Literatiirde 6zellikle demografik faktorlerin anlik satinalma davranis tizerindeki
etkilerine yonelik ¢alismalar mevcuttur (Akturan, 2009; Ergin ve Akbay, 2011;
Yang vd., 2011; Ali ve Hasnu, 2013; Cakmak ve Tekinyildiz, 2013). Bunun
disinda aligveris ortaminin (Mihic ve Kursan, 2010), kiiltiirel degerlerin (Bashir
vd., 2013), kredi kartinin (Cakmak ve Yurtsever, 2012) anlik satinalma
davranigina etkisinin arastirildig1 caligsmalar bulunmaktadir.

Stern (1962: 61-62) ise yaptigi ¢alismada; diisiik fiyatli, yagsam omrii
kisa olan, kii¢iik boyutlu ve hafif iirlinlerin anlik satinalma davranisinda daha
¢ok ele alindigimi belirtmektedir.

Verplanken ve Herabadi (2001: 72) anlik satinalma davraniginin
bireysel degiskenlerden etkilenen bir kavram oldugunu ifade etmistir. Bu
calisgmada da Ozgiivenin anlik satinalma davranisi iizerindeki etkisi ortaya
cikarilmak istenmistir. Ozgiiven kavrami reklam ve kisiler arasi etkilerin
aragtirilmasina yonelik laboratuvar deneyleri ile pazarlama ile ilgili bireysel
ozellikler ve bilgileri ortaya ¢ikarmaya yonelik alan arastirmalarinda olmak
lizere pazarlama ve tiiketici arastirmalarinda iki agidan ele alinmistir (Bearden
vd., 2001: 121). Ozgiiven kavranu bireyin kendi kiymet ve Oneminin
degerlendirmesi olan 6zsaygi kavramu ile iliskili bir kavramdir (Blascovich ve
Tomaka, 1991: 115). Verplanken vd. (2005: 429) Calismalarinda anlik
satinalmanin diisiik 6zsayg1 ve karakterden negatif etkilendigini belirtmislerdir.
Clover (1950: 70); perakende magazalarinda anlik satinalmanin 6nemi {izerine
yaptig1 arastirma kapsamina 154 magazay1 dahil etmis ve anlik satinalimlarin
satislar1 kesinlikle etkiledigini ortaya gikarmistir.

Bu calisma iki boliimden olusmaktadir. ilk bolimde anlik satinalma
davranisi ve dzgiiven ile ilgili teorik bilgilere yer verilmistir. Ikinci boliimde ise
uygulanan anket calismasi dogrultusunda elde edilen verilere ve yapilan
analizlere yer verilmistir.

II. TEORIK CERCEVE
A. Anlik Satinalma Davranigsi
Tiiketicinin diisiinmeden, o anda kendiliginden satinalma davranist
egiliminde oldugu (Rook ve Fisher, 1995: 306) anlik satinalma kavrami
1950’lerden beri aragtirmacilarin ilgisini ¢ekmektedir. Anlik satinalma herhangi



Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idavi Bilimler Dergisi, Cilt: 28, Sayi: 2, 2014 201

bir plana dayanmadan g¢ogunlukla bir diirtiiniin aniden ortaya ¢ikmasinin
neticesinde yapilan alimlar olarak agiklanmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2002:
377). Anlik satinalma davramisi plansizdir, bir uyariciya maruz kalma
sonucunda ortaya ¢ikmaktadir, satinalma yerinde karar vermeye dayanmaktadir
ve tiiketicinin duygusal ve/veya biligsel reaksiyonunu igermektedir (Piron,
1991: 512).

1987°de Rook tarafindan yapilan calismaya kadar anlik satinalma
kavrami taniminda iiriine odaklanilmig olup anlik satinalmanin tiiketici ve onun
kisisel Ozelliklerinden etkilendigi konusuna deginilmemistir. Daha sonraki
yillarda anlik satmmalmanin ¢esitli davranigsal boyutlarinin incelenmesiyle
birlikte kisilerin diisiinmeden hareket etme durumu arastirmacilarin ilgisini
cekmistir (Muruganantham ve Bhakat, 2013: 149). Rook (1987: 191)
caligmasinda tiiketicinin bir seyi satin almak i¢in aniden, ¢ogu kez gili¢li ve
1srarct bir diirtii hissetmesiyle anlik satinalma davranisinin meydana geldigini
belirtmistir.  Anlik satinalma bir {riinii satin alarak Onceden var olan bir
problemi ¢6zmenin ya da dnceden belirlenmis bir ihtiyaci karsilamanin degil,
onu satinalma diirtiisiinii yerine getirmenin hazzim1 kapsamaktadir (Cheng vd.,
2013: 228). Arastirmacilar anlik satinalma ile planh satinalma arasindaki en
Onemli farkin satinalma karar siirecindeki karsilastirma hizi oldugunu
belirtmektedirler (Amiri vd., 2012: 9414).

Anlik satinalma karmasinda yer alan dort farkli anlik satinalma tiirii
bulunmaktadir (Stern 1962: 59-60). Bunlar;

Tamamen plansiz yapilan anlik satinalma: Gergek anlamda anlik
satinalma davranisidir. Normal aligverise ara vererek o an goriilen yeni bir
iirlinii satinalma seklinde gergeklesir.

Hatirlamalarla yapilan anlik satinalma. Tiiketicinin aligveris esnasinda
bir {irlinli goriip evinde o iriiniin az oldugunu ya da hi¢ olmadigini hatirlamasi,
iirtin ile ilgili bir reklamin ya da bilginin tiiketiciye {riinii hatirlatmas1 ve
satinalmaya yonelik dnceden verilmis kararlar dogrultusunda yapilan satinalma
seklinde gerceklesir.

Onerilerle yapilan anhk satinalma: Tuketicinin drind ilk defa gorip
ona ihtiyact olduguna kanaat getirmesiyle yapilan satinalma seklinde
gerceklesir. Hatirlamalarla yapilan anlik satinalmalardan farkl olarak tiiketici
daha 6nceden firtinle ilgili bilgiye sahip degildir, ayrica iiriin kalitesi, dzellikleri
ve begeni satinalma yerinde degerlendirilir. Tamamen plansiz yapilan anlik
satinalimlardaki duygusal ¢ekiciligin aksine mantikli ya da yararli oldugu i¢gin
liriin satin alinir.

Daha onceden planlanmis anlik satinalma: Tiketicinin aklindaki belli
Urinleri satin almak igin gittigi magazada fiyat indirimleri, kuponlar vb.
nedeniyle bagka iirlinleri de satin almasi seklinde gerceklesir.

Hizli bir karar alma siireci olan anlik satinalma davranisi, tiikketicinin
pek cok kez israrli ve kararli bir satinalma arzusu iginde ¢ok fazla analiz
etmeden, tepkisel olarak gerceklestirdigi bir satinalma davranisidir (Mai vd.,
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2003: 17). Tiketici onceden alim niyeti yokken, aligveris ortaminda alim
yapiyor ise "anlik satinalma" s6z konusudur (Odabasi ve Baris, 2002: 375).
Tiketicinin isletmeye girmeden Once planlamadigi alimlari gergeklestirdigi
anlik satinalma davranisi bilingli bir davranig olarak goriilmemektedir.

B. Ozgiiven

Kisilik, bireyi baskalarindan ayiran dogustan getirdigi ve sonradan
kazanilan 6zelliklerin bitiiniidiir ve bireyin zihinsel, duygusal, sosyal ve fiziksel
ozelliklerinin siireklilik gdsteren yonleri olarak ele alinmaktadir (Ozdemir vd.,
2012: 566). Kisilik kavrami bireyin ¢evreye olan kendine 6zgii uyumunu
saptayan sabit &zelliklerini ve davranis oriintiilerini icine almaktadir. (Ozkalp,
2000: 109). Kisiligin 6zelliklerinden biri olan 6zgliven (Demir ve Kozak, 2013:
20); bireylerin belli bir ¢aba sarf etme yeteneklerini nasil algiladiklar1 veya
tamamladiklar1 gorevlerinde etkilerini nasil degerlendirdikleri olarak ifade
etmektedir (McCarty, 1986: 841). Tiiketici 6zguveni ise bireyin pazardaki karar
ve davranislarinda hissettigi yetenek ve giliven olarak tanimlanmaktadir
(Bearden vd., 2001: 122). Tuketici 6zglveni Urtn veya Urlnler ile deneyime
bagh degildir (Teichmann, 2011: 186). Ozgiiven, karar verme siirecinde 6nemli
bir rol istlenmektedir. Farkli diizeyde 6zgiivene sahip tiiketicilerin satinalma
davraniginda alabilecekleri riskte farkli diizeydedir. (Chuang vd., 2013: 671-
672). Yiiksek 6zgiivene sahip bireyler digerlerinden daha farkli diisiinmekte ve
davranmaktadir. Yapilan arastirmalar diigiik 6zgiivene sahip bireylerin kaygi ve
depresyona egilimli olduklarini, kolayca kandirilabildiklerini ve kurallara daha
¢ok uyduklarint ortaya c¢ikarmistir. (Ireland vd., 1992: 38). Ayrica, diisiik
Ozgiiveni olmasi durumunda birey muhtemel riskleri azaltmak i¢in daha fazla
bilgi edinme davranisina egilimli olacaktir. (Barber vd., 2007: 76). Ancak
Ozgiiven duygusunun c¢ok farkli alanlarla ilgili olmasi, bireylerin yiiksek
Ozgiivenli veya diisiik Ozgiivenli olarak tanimlanmasini zorlastirmaktadir
(Aky1ldiz, 2010: 937-938).

I11. Arastirmanin Metodolojisi

A. Arastirmanin Amact

Aragtirmanin amaci Ozgiiven ile anlik satinalma davranigi arasindaki
iliskiyi belirlemektir. Onceki boliimde agiklandigi gibi tliketicinin aligverise
ciktiginda oOnceden planlamadan yaptigi alimlar olarak aciklanan anlik
satinalma, pazarlama alaninda 6nemli bir konu haline gelmistir. Bununla
birlikte kisilik ozellikleri igerisinde ele alinan Ozgilivenin de karar verme
stirecinde 6nemli bir rol iistlendigini soylemek miimkiindiir.

Bu calismada o6zgiiven ile anlik satinalma davranisi arasinda iliski
oldugu varsayimindan yola cikilmigtir. Ayrica 6zgiiven ve anlik satinalma
davranis1 arasindaki iligki farkli iiriin gruplarina gore degerlendirilmistir.
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B. Arastirmanin Kapsami ve Sinirt

Arasgtirmanin kapsamini Kars merkez ilgede yasayan 18 yas ve istil
tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirma grubundan anlik satinalma davranisi ve
ozgiivene yonelik sorular1 cevaplandirmalari istenmistir. Uriin gruplarma goére
tiketicilerin 6zgiiven ve anlik satinalma davranmiglart arasindaki iliski
belirlenmeye ¢aligilmustir.

C. Arastirmanin Metodolojisi
- Ornekleme siireci

Arastirmanin ana kitlesini Kars illerinde yasayan 18 yas ve iizeri
tiiketiciler olusturmaktadir. Orneklem Kars illerinde alisveris yapan tiiketiciler
arasindan kolayda Ornekleme yontemine goére olusturulmustur. Korelasyon
analizi i¢in diisiik standart etki biiyiikligii 0,10, orta etki biiyiikligi 0,30 ve
yiiksek etki buyiikligi 0,5°dir (Cohen, 1988:20-27). Akgul (2005: 49)’e gore,
0,05 anlamlilik diizeyinde, %95 giiven araliginda standart etki biiyiikliiklerine
gore alinabilecek Orneklem sayilari sirasiyla 104, 289 ve 2599°dur. Bu
calismaya baglamadan Once korelasyon analizi igin orta etki biyiikligi elde
edilecegi varsayilarak 289 kisinin yeterli olacagi tespit edilmistir. Calismada
veri kayiplar1 olabilecegi goz Oniine almarak Omeklemin %10’u kadar
katilmecidan yedek veri toplanmus, sonugta 318 kisiye veri toplanmasi
hedeflenmistir. Calismada hedeflenen bu 318 kisinin 315’ine (%99) ulasilmistir.
Anket caligmasi 18 Kasim-30 Kasim 2013 tarihleri arasinda yapilmstir.

- On Calisma

Arastirma i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplanmasina
gecilmeden Once arastirma ornegini temsil edecek sekilde secilen 30 kisi ile 6n
anket ¢alismas1 yapilmustir. Ozgiiven ve anlik satinalma davraniginin agiklamasi
yapilarak Olgekte yer alan sorularin uygunlugunun ve anlasilirliginin
belirtilmesi istenmistir. Yapilan bu degerlendirmenin ardindan anket formuna
son sekli verilmigtir.

- Veri Toplama Ydntem ve Araci

Anket formu ii¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin
ozgiiven diizeylerini belirlemeye yonelik 10 soru yoneltilmistir. Ozgiiven dlgegi
Vaile vd. (2007) tarafindan 6zgiliveni 6lgmek i¢in olusturduklar1 galigmadan
alimmistir.  Olgek ayrica Akyildiz (2010) tarafindan yapilan calismada
kullanilmigtir. Anketin ikinci boliimii ise katilimcilarin anlik satinalma
davranigint belirlemeye yonelik 9 sorudan olusmaktadir. Anlik satinalma ile
ilgili sorular anket formunda her Uriin grubu i¢in ayr1 ayr yer almistir. Anlik
satinalma 6l¢egi Rook ve Fisher (1995: 308) tarafindan yapilmig ¢alismadan
almmustir. Olgek cesitli calismalarda kullanilmistir (Yaras vd., 2009; Sun ve
Wu, 2011; Yenigeri vd., 2012; Sharma vd., 2013). Uciincii boliimde yer alan
sorular ise katilimecilarin demografik ozelliklerini  belirlemeye yo6nelik
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sorulardan olugmaktadir. Birinci ve ikinci boliimde yer alan sorular 5°1i likert
Olgegi kullanilarak (5= Tamamen katiliyorum; 1= Tamamen katilmiyorum)
sorulmustur. Calismada yer alan iliski analizlerinde Spearman RHO analizleri,
fark analizlerinde ise Mann- Whitney U ve Kruskal-Wallis testleri
kullanilmistir. Kruskal-Wallis testinde anlamli ¢ikan gruplarda farkin hangi
gruplardan kaynaklandigini belirlemek i¢in yapilan post-hoc test olarak Mann-
Whitney U testi kullanilmistir. Calismada anlamlilik diizeyi olarak p<0,05 kabul
edilmistir. Istatistik degerlendirme SPSS 18 Paket Program ile yapilmustir.
Yapilan caligmada ozgiiven 6lcegi ile anlik satinalma Olgegi ve alt
oOlceklerine iliskin i¢ giivenirlik kat sayilar1 Tablo 1’de goriilmektedir.

Tablo 1: Olgek ve Alt Olgeklere Iliskin Giivenirlik Katsayist Cronbach

Alpha Deger Tablosu
Olgek ve Alt 6lcekler Cronbach Alpha ()
Anlik satinalma Toplam 0,92
Ozgiiven 0,70
Temizlik iirtinleri i¢in anlik satinalma 0,81
Kozmetik iiriinleri i¢in anlik satinalma 0,83
Gida iirtinleri i¢in anlik satinalma 0,83
Giyim iriinleri i¢in anlik satinalma 0,80

Olgegin giivenirligini ortaya koymak amaciyla yapilan Cronbach o
giivenirlik katsayis1 Tablo 1°de verilmistir. Olgegin genel gilivenilirlik
katsayisina iliskin alfa degeri 0,92, 6zgiiven 6l¢egine iliskin alfa degeri ise 0,70
olarak  bulunmustur. Analiz sonucunda oOlgegin  giivenilir oldugunu
sOyleyebilmek i¢in alfa katsayisinin aldigr degerin 0.60’dan yiiksek olmasi ve
hatta 0.70’e yakin bir deger almasi beklenmektedir (Tull ve Hawkins, 1993:
316). Buna gore Olcegin giivenirliginin oldukga yiiksek oldugu sdylenebilir. Alt
6lceklere iligkin Cronbach a katsayilari ise; temizlik iriinleri 0,81, kozmetik
urdinleri 0,83, gida tirtinleri 0,83, giyim Urlnleri ise 0,80 olarak bulunmustur.

- Aragtirmanin Modeli ve Hipotezi
Arastirma modeli Sekil 1 de gosterilmistir. Model 6zgiiven ve anlik
satin alam davranis1 boyutunu kapsamaktadir.
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Sekil 1: Arastirma Modeli

Arastirmada yer alan bu boyutlar Verplanken ve Herabadi (2001)’nin
yapmis olduklari ¢alismadan esinlenerek olusturulmustur.

Modeldeki iligkiler dogrultuda asagidaki hipotezler gelistirilmistir.
Hi: Temizlik iriinlerine yonelik olusan anlik satinalma davranisi ile 6zgiiven
duygusu arasinda anlamli bir iligki vardir.
H,: Gida maddelerine yonelik olusan anlik satinalma davranisi ile 6zgiiven
duygusu arasinda anlamli bir iligki vardir.
H;: Kozmetik iirlinlere yonelik olusan anlik satinalma davranisi ile 6zgiiven
duygusu arasinda anlamli bir iligki vardir.
H,: Giyim iirlinlerine yonelik olusan anlik satinalma davranisgi ile 6zgiiven
duygusu arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hs: Yas faktori ile 6zgiliven duygusu arasinda anlaml bir iligki vardir.
Hs: Cinsiyet faktorii ile 6zgiiven duygusu arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H-: Egitim durumu ile 6zgiiven duygusu arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Hs: Medeni durum ile 6zgiiven duygusu arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Ho: Gelir durumu ile 6zgiiven duygusu arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Hyo: Yas faktorii ile anlik satinalma davranisi arasinda anlamli bir iliski vardir.
H;: Cinsiyet faktorii ile satinalma davranisi arasinda anlamli bir farklilik vardir
H1,: Egitim durumu ile satinalma davranisi arasinda anlamli bir farklilik vardir
H13: Medeni durum ile satinalma davranis1 arasinda anlamli bir farklilik vardir
Hy4: Gelir durumu ile satinalma davranisi arasinda anlamli bir farklilik vardir

- Verilerin Analizi ve Bulgular
Demografik ve Ekonomik Ozellikler
Aragtirmaya katilan kisilerin demografik 6zelliklerine ait bilgiler Tablo
2’de gosterilmistir.
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Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri (n=315)

YAS Ort Ss
31,53 10,31
CINSIYET 0] (%)
Erkek 199 63,2
Kadin 116 36,8
EGIiTIM [0} (%)
Okur-Yazar 19 6,0
ik Ogretim 34 10,8
Lise 81 25,7
Universite 153 48,6
Lisansustu 28 8,9
M.DURUM (P (%)
Evli 148 47,9
Bekar 161 52,1
GELIR (f) (%)
1000 TL den Az 88 28,5
1001-1500 71 23,0
1501-2000 39 12,6
2001-2500 46 14,9
2501-3000 23 7,4
3001-3500 28 9,1
3501-4000 7 2,3
4001-4500 7 2,0
4501 ve lzeri 4 1,3

Tablo 2’de yer alan bilgilere bakildiginda arastirmaya katilanlarin yas
ortalamasmmin 31,53 + 10,31 ve 9%63,2’sinin erkek bireylerden olustugu
goriilmektedir. Ayni zamanda katilimcilarin %52,1°1 bekar, %48,6’s1 lisans
mezunu ve %28,5’i de 1000 TL veya daha az gelir duizeyine sahip bireylerden
olusmaktadir.

Aragtirma da yer alan alt 6l¢eklere iliskin ortalama ve standart sapma
degerleri Tablo 3°de verilmistir.

Tablo 3: Olgege Ait Frekans, Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

El E e | g

vos| 8 | E 5 | o3

xz| =z S S |xXs

csE|E | 5| £ |25

8| = & % | 8 8| Ortalama
Oz Giiveni Belirlemeye Yonelik Sorular X s s ol ds ve SS
1:B1rg9k sosyal olayda son derece aktif oldugumu 42 50 29 115 77 3,42+1,36
hissediyorum
2.Davraniglarimin digerleri tarafindan | 70 106 56 57 26 2,56+1,24
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6nemsenmeyecegi  konusunda nadiren korkuya
kapilirnm
3.Tanidigim 1nsanlar1'n daha or}ceden konusmak i¢in 43 78 34 105 55 3164134
toplandiklar1 odaya girmek beni rahatsiz etmez
4Grup "tartlsmalarlnda genellikle 6nemsendigimi 66 88 55 76 30 2.73+1.29
diisiinlirim
5.llk ke; goriistigim insanlar iizerinde her zaman 92 106 36 50 31 2434132
cok iyi bir izlenim birakirim
6. sznlmad1g1m 1nsanlar.1a yliz yiize iletisim 81 79 43 76 36 2704137
kurdugumda utangag ve ¢ekingen davranmam
7.Bir pgrtlye uygunsuz kiyafetle gitmek son derece 40 37 28 120 90 3.58+1,34
nahosg bir durumdur
8.Cevremdek1. }nsanlarm hakkimda diistindiiklerine 48 67 50 94 56 313+1.34
kaygilanmak i¢in ¢cok zaman harcamamam
Q.Blr grup icindeyken, haﬁfe alinacagi korkusuyla 96 106 38 47 28 2384129
fikirlerimi agiklamaktan ¢cekinmem
10.Yabanci biriyle tanistirildigimda konusacak konu 82 80 42 72 39 2.70+1,39
bulmakta sikint1 gekmem

“Temizlik Uriinlerine” yonelik anhk satinalma sorular
;igﬁngu zaman anlik olarak temizlik {iriinii satin 122 | 104 30 44 15 2134120
2."Sadece al" benim temizlik iiriinii satin alma 123 | 114 39 27 12 2.01+1,09
tarzimi tanimlar.
;.lcrllcingunlukla diistinmeden temizlik iiriinii satin 124 | 113 26 31 20 2.07+1.20
4."Temizlik tirlinii goriiriim, satin alirrm" beni 120 | 106 28 39 2 2154124
tamimlar.
5. Slm(}l .t.ervrlnzhlf irtinii satin al, onun hakkinda 119 | 115 40 24 17 2.06+1.13
sonra diisiin" beni tanimlar.
6.Bazen d.urup dururken temizlik {irtinii satin almak 139 | 103 27 29 17 1,0941.17
hosuma gider.
7.0 an nasil hissediyorsam ona gére temizlik Grini 109 | 100 31 50 23 2304129
satin alirim.
8.Temizlik iiriinii alisverisimin ¢ogunu dikkatlice 38 49 37 125 66 3,41+1.30
planlarim
9.Bazen aldigim temizlik {iriinii hakkinda 132 | 102 32 29 19 2.04+1,19
umursamazim.

“Kozmetik Uriinlerine” yonelik anlik satinalma sorulari
;l.l(flon%u zaman anlik olarak kozmetik {irlinii satin 135 94 24 37 24 2114128
2."Sadece al" benim kozmetik iriinii satin alma 144 | 105 33 20 13 1,89+1,08
tarzimi tanimlar.
;.lcrl;lgunlukla diistinmeden kozmetik {iriinii satin 143 | 105 26 22 19 1,04+1.16
4.""Kozmetik tiriinii goriiriim, satin alirim" beni 121 | 109 40 28 17 2.08+1 16
tanimlar.
5. Slm(}l .1.<o"zmet1.k iirtinii satin al, onun hakkinda 121 | 120 30 o5 19 20541 15
sonra diisiin" beni tanimlar.
6.Bazen d.urup dururken kozmetik Urinii satin almak 121 99 25 42 26 2214130
hosuma gider.
7.0 an nasil hissediyorsam ona gore kozmetik {iriinii 90 88 34 63 39 2,59+1,40
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satin alirim.
8.Kozmetik aligverisimin ¢ogunu dikkatlice 36 46 40 105 86 3,50+1,33
planlarim.
9.Bazen aldigim kozmetik iiriinii hakkinda 130 | 106 34 20 24 2.05+1.21
umursamazim.
“Gida Uriinlerine” yonelik anhk satinalma sorulari
1.Cogu zaman anlik olarak gida {iriinii satin alirim. 117 | 102 17 51 28 2,27+1,34
2."Sadece al" benim gida iiriinii satin alma tarzimi 114 | 118 38 25 20 2104116
tanimlar.
3.Cogunlukla diisiinmeden gida iiriinii satin alirim. 131 | 101 31 33 19 2,07+1,21
4."Gida iirlini goriiriim, satin alirrm" beni tanimlar. 117 81 40 51 24 2,30+1,32
5." §1md1 gl'da urliini satin al, onun hakkinda sonra 118 113 35 31 17 2.09+1,16
diisiin" beni tanimlar.
6.Bazen d.urup dururken gida {irlinii satin almak 101 | 100 33 59 22 2364129
hosuma gider.
Zl.l?l Izliln nasil hissediyorsam ona gore gida iirlinii satin 77 76 43 84 34 27541 36
8.Gida aligverisimin ¢ogunu dikkatlice planlarim. 35 35 32 119 94 3,64+1,31
9.Bazen aldigim gida iiriinii hakkinda umursamazim. | 143 92 32 26 22 2,02+1,23
“Giyim Uriinlerine” yonelik anhk satinalma sorular
1.Cogu zaman anlik olarak kiyafet satin alirim. 106 87 28 51 43 2,48+1,43
2."Sadece al" benim kiyafet satin alma tarzinmu 117 | 105 30 42 20 2184124
tanimlar.
3.Cogunlukla diisiinmeden kiyafet satin alirim. 120 91 36 40 25 2,22+1,29
4."Kiyafet gdriiriim, satin alirim" beni tanimlar. 102 90 36 58 28 2,42+1.34
5... Snlnvl'dl klyafet satin al, onun hakkinda sonra 109 | 112 38 29 26 2.20+1.24
diisiin" beni tanimlar.
giggfen durup dururken kiyafet satin almak hosuma 93 83 40 63 36 2.57+1,38
Zl.l(r)l nelm nasil hissediyorsam ona gore kiyafet satin 63 72 M 9% 43 2044137
8.Kiyafet aligverisimin ¢ogunu dikkatlice planlarim. 30 50 34 112 86 3,55%1,30
9.Bazen aldigim kiyafet hakkinda umursamazim. 131 96 34 25 29 2,12+1,28

Orneklemi olusturan bireylerin yaslarmdaki degisiklik ile 6zgiiven,
temizlik Grtnleri, kozmetik tirtinleri, gida tirlinleri ve giyim riinlerine yonelik
anlik satmalma davranisi ve toplam Ol¢ek puani aralarindaki iliskiye yonelik

veriler Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4: Katnlimcilarin Yas Faktoriine Gore Oggﬁven ve Anlik Satinalma
Davranisi Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

a o Temizlik | Kozmetik Gida Giyim Toplam
Ozglven | ..~ A A A .
Urunleri | ardnleri | Grdnleri | drdnleri Puan
YAS -0,124" | -0,116° | -0,153" | -0,225" | -0,198" |[-0,193"

N: 315 <0,001*. P<0,05

Tablo 4’de yer alan bilgilere bakildiginda yas ile 6zgiiven, temizlik
irlinleri, kozmetik {iriinleri, gida triinleri ve giyim iiriinlerinin anlik satinalma
puan ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak negatif yonli bir iliski oldugu
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saptanmistir. Yas arttikca 6zgiiven, temizlik tiriinleri, kozmetik iirlinleri, gida ve
giyim iriinlerine yonelik anlik satinalma puanlarinda anlamli olarak azalmanin
oldugu gorilmektedir. (p<0,05) Bu sonuglara bakildiginda Hs ve Hyg
hipotezlerinin kabul edildigi sdylenebilir.

Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyetlerindeki farklilik ile 6zgiiven,
temizlik triinleri, kozmetik triinleri, gida triinleri, giyim triinlerindeki anlik
satinalma ve toplam Glgek puani ile aralarindaki iliskiye ait veriler Tablo 4’de
verilmistir.

Tablo 5: Ozgiiven ile Uriinlerdeki Anlik Satinalma Faktoriiniin Cinsiyete Gore

Farklilasmasi

CINSIYET n Ort. ss Onemlilik
Ozg[]ven KADIN 116 28,38 7,24 U=10813,000

ERKEK 199 29,08 6,76 P=0,349
Temizlik | KADIN 116 20,08 6,84 U=11264,500
Urtinleri ERKEK 196 20,14 6,94 P=0,893
Kozmetik | KADIN 114 21,69 7,73 U=9481,500
drinleri | ERKEK 196 19,76 7,08 P=0,026
Gida KADIN 116 21,57 7,21 U=11364,500
Urtinleri ERKEK 196 21,64 7,61 P=0,996
Giyim KADIN 114 23,04 7,79 U=10667,500
drinleri  |ERKEK 194 22,53 7,25 P=0,604

Tablo 5 de yer alan bilgilere bakildiginda cinsiyetler arasinda 6zgiiven,
temizlik tirlinleri, gida {iriinleri ve giyim friinlerin agisindan anlik satinalma
davraniginda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadigi gorilirken
(p>0,05), cinsiyetler arasindaki kozmetik iriinlerine yonelik anlik satinalma
davraniginin  anlamli  olarak degistigi anlagilmaktadir. (p<0,05) Anlamh
farkliligin hangi cinsiyetten kaynaklandigina iligkin verilere bakildiginda kadin
katilimcilarin  erkek katilimcilardan daha yiiksek puan ortalamasina sahip
olduklar1 goriilmektedir. Buradan kadin katilimcilarin kozmetik {iriinlere
yonelik anlik satinalma davramiglarinin erkek katilimcilara oranla daha fazla
oldugu soylenebilir., Bu durumda Hg ve Hj; hipotezlerinin reddedildigi
soylenebilir.

Katilimeilarin egitim durumlar ile 6zgiiven, temizlik tiriinleri, kozmetik
rlinleri, gida driinleri ve giyim {irlinlerindeki anlik satinalma ile toplam 6l¢ek
puani aralarindaki iligkiye ait veriler Tablo 6’da verilmistir
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Tablo 6: Ozgiiven ile Anlik Satinalma Faktorlerinin Egitim Durumlarina Gére

Farklilasmasi
n Ortalama Std. Sapma Onemlilik
Okur-Yazar 19 28,53 8,78
[k gretim 34 27,74 7,97 )
Ozgiven | Lise 81 28,99 731 X;r’o‘éé?g
Universite 153 29,18 6,51 '
Lisans Usti 28 27,89 5,53
Okur-Yazar 19 18,68 7,46
.. | lIkogretim 34 18,39 7,79 ’
i -
Universite 153 21,00 6,76 '
Lisans Ustii 28 19,74 6,29
Okur-Yazar (a) 19 18,95 7,14
[Ikogretim (b) 34 18,18 8,12
Kozmetik | Lise (c) 81 18,78 6,43 X% w=17,271
urtnleri* | Universite (d) 153 22,01 7,71 P=0,002
Lisans Ustii (e) 28 20,74 5,38
*d=e>b, d>c
Okur-Yazar (a) 19 19,95 7,38
[Ikogretim (b) 34 18,41 6,60
Gida |Lise (c) 81 19,57 6,55 X% w=23,779
urtnleri* | Universite (d) 153 23,31 7,70 P=0,000
Lisans Ustii () 28 23,46 6,99
*d=e>b, d=e>c
Okur-Yazar (a) 19 20,74 6,74
[Ikogretim (b) 34 20,59 7,36
Giyim | Lise (c) 81 20,61 6,60 X?w=18,727
aranleri* | Universite  (d) 153 24,26 7,71 P=0,001
Lisans Ustii () 28 24,46 6,87
*d=e>b, d=e>c
Okur-Yazar (a) 19 78,32 24,05
[Ikogretim (b) 33 75,76 25,49
Toplam Lise (c) 77 78,73 21,70 X% w=21,296
Universite (d) 143 90,51 24,51 P=0,000
Lisans Ustii (e) 26 88,96 20,18
*d=e>a, d=e>h, d=e>c

Tablo 6 da yer alan bilgilere bakildiginda katilimcilarin egitim
diizeylerinde 0Ozgliven ve temizlik irlinlerine yonelik anlik satinalma
davraniglarinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadig1 goriiliirken
(p>0,05), egitim diizeyine gore kozmetik iriinleri, gida iiriinleri ve giyim
Urlinlerine yonelik anlik satinalma davramisi arasinda anlamli bir farkliligin
oldugu anlagilmaktadir. (p<0,05) kozmetik iirtinlerindeki anlamli farkliligin
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hangi egitim diizeyleri arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan post hoc
testte, Oniversite ve lisansustl diizeyde egitim alanlarm, ilkdgretim
mezunlarindan anlamli olarak daha yiiksek kozmetik puan ortalamasina sahip
olduklar1 ve {iiniversite diizeyinde egitim alanlarn lise mezunlarindan anlaml
olarak daha yiiksek kozmetik puan ortalamasina sahip olduklar1 belirlenmistir.
Gida iirlinlerindeki anlamli farkliligin hangi egitim diizeyleri arasinda oldugunu
belirlemek igin yapilan post hoc testte, liniversite ve lisansiistii diizeyde egitim
alanlarin, ilkdgretim ve lise mezunlarindan anlamli olarak daha yiiksek gida
puan ortalamasina sahip olduklar belirlenmistir. Giyim iriinlerindeki anlamli
farkliligin hangi egitim diizeyleri arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan
post hoc testte, tiniversite ve lisansiistii diizeyde egitim alanlarin, ilkdgretim ve
lise mezunlarindan anlamli olarak daha yiliksek giyim puan ortalamasina sahip
olduklar1 belirlenmistir. Toplam puandaki anlamli farkliligin hangi egitim
diizeyleri arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan post hoc testte, liniversite
ve lisansiistii diizeyde egitim alanlarin, okuryazar, ilkdgretim ve lise
mezunlarindan anlamli olarak daha yiiksek toplam puan ortalamasina sahip
olduklar1 belirlenmistir. Buradan H; hipotezinin reddedildigi ve Hi, hipotezinin
kabul edildigi soylenebilir.

Arastirmaya katilan bireylerin medeni durumlarindaki farklilik ile
toplam puan, 6zgiiven, temizlik triinleri, kozmetik iriinleri, gida {irlinleri ve
giyim iriinlerindeki anlik satmmalma karalarina iliskin veriler Tablo 6’da
verilmistir.

Tablo 7: Ozgiiven Ile Anlik Satinalma Faktorlerinin Medeni Durum
Faktorine Gore Farkiilasmasi

Medeni Durum n ort Ss Onemlilik
Szaiiven Evli 148 28,39 7,25 U=11138,500
g Bekar 161 29,06 6,54 P=0,322
Temizlik | Evli 148 19,56 6,90 U=10468,000
driinleri Bekar 161 20,55 6,73 P=0,114
. Evli (a) 148 19,46 1,77 _
Kozmetik g 2 (b) 161 21,46 6,06 | U79158,500
arinleri P=0,002
*b>a
Evli (a) 148 20,25 7,44
Gida U=9028,000
drinleri* Bekar (b) 161 22,96 7,28 P=0,001
*b>a
. Evli (a) 148 21,75 7,90
Giyim U=9297,000
riinleri* Bekar (b) 161 23,79 6,88 P=0,006
*b>a
Evli (a) 148 80,83 25,42 _
Toplam*  [Bekar (b) 161 80,08 | 2262 | Y78224.000
*b>a P=0,001
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Tablo 7 de yer alan bilgilere bakildiginda medeni duruma goére 6zgiiven
ve temizlik Uriinlerine yonelik anlik satinalma davranisi arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farkliligin olmadigi goriiliirken (p>0,05), medeni duruma
gore, kozmetik Ttrilinleri, gida iriinleri ve giyim driinlerine yonelik anlik
satinalma davraniginin anlamli olarak degistigi anlasilmaktadir. (p<0,05)
Anlamli farkliligin hangi medeni durumdan kaynaklandigina iliskin verilere
bakildiginda toplam puan, kozmetik iiriinler, gida iiriinleri ve giyim triinlerinde
bekar katilimcilarmn, evli katilimcilardan daha yiiksek puan ortalamasina sahip
olduklar1 goriilmektedir. Buradan bekar katilimcilarin kozmetik, gida ve giyim
iirlinlere yonelik anlik satinalma davraniglarinin evli katilimeilara oranla daha
fazla oldugu soylenebilir. Bu durumda Hg hipotezinin reddedildigi ve His
hipotezinin ise kabul edildigi soylenebilir.

Arastirmaya katilan Dbireylerin gelir durumlarindaki farklilik ile
Ozgiliven, temizlik {riinleri, kozmetik irilinleri, gida {irlinleri, giyim
iiriinlerindeki anlik satinalma ve toplam 6l¢ek puani ile aralarindaki iliskiye ait
veriler Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8: Ozgiiven Ile Anlik Satinalma Faktoriiniin Gelir Diizeyine Gore

Farklilasmasi
n ort ss Onemlilik

Ozgiiven* | 1000TL denaz (a) | 88 28,22 7,39

1100-1500 ()| 71 | 27,92 6,24

1501-2000 (| 39 32,82 1,47

2001-2500 (d)| 46 28,61 7,00

2501-3000 (e)| 23 29,22 6,89 XZKW:16,830

3001-3500 | 28 27,64 6,18 P=0,032

3501-4000 @ 7 31,57 3,99

4001-4500 (h) 3 25,33 4,93

4501 TL ve tizeri (1) 4 27,25 4,72

*c>b, a>d

Temizlik |1000TL denaz (a)| 88 20,11 6,27
triinleri* | 1100-1500 ()| 70 | 19,97 6,92

1501-2000 (c)| 38 23,97 8,95

2001-2500 (d)| 46 18,00 5,54

2501-3000 ()| 23 | 17,65 566 | X*%w=16,290

3001-3500 | 28 20,89 7,34 P=0,038

3501-4000 @) 6 21,00 8,46

4001-4500 (h) 3 20,33 6,66

4501 TL ve tizeri (1) 4 21,00 455

*a<c, a>d, b<c, c>d, c>e

Kozmetik | 1000TL den az 87 20,62 7,70 X% w=12,689
drdnleri 1100-1500 69 20,59 7,06 P=0,123
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1501-2000 39 21,46 8,37
2001-2500 46 17,98 6,27
2501-3000 22 20,59 7,96
3001-3500 27 22,00 7,45
3501-4000 7 25,00 6,03
4001-4500 3 21,33 8,50
4501 TL ve Uzeri 4 19,25 4,50
Gida 1000TL den az 87 22,38 7,51
rlnleri | 1100-1500 71 21,70 7,72
1501-2000 39 22,44 8,67
2001-2500 45 19,58 6,55 2
2501-3000 23 18,91 6,05 X Fﬂ’o_gé?o
3001-3500 28 23,14 7,58 '
3501-4000 6 23,17 6,43
4001-4500 3 18,33 9,24
4501 TL ve Uzeri 4 21,75 4,57
Giyim 1000TL den az 83 23,94 7,12
rlnleri | 1100-1500 69 22,33 7,66
1501-2000 39 22,74 7,73
2001-2500 46 20,78 6,77 >
2501-3000 23 22,22 8,73 X E":Vallig%
3001-3500 28 23,39 7,65 '
3501-4000 7 28,43 5,91
4001-4500 3 19,67 8,33
4501 TL ve Uzeri 4 21,25 8,88

Tablo 8 de yer alan bilgilere bakildiginda, gelir durumunun kozmetik
Urlinleri, gida triinleri ve giyim driinlerine yonelik anlik satmalma davranisi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadig: goriiliirken (p>0,05),
Ozgiiven ve temizlik {irlinlerine yonelik anlik satmalma davramisinin gelir
diizeyine gore anlamli olarak degistigi anlasiimaktadir. (p<0,05). Ozgiiven
puanindaki farkliligin hangi gelir diizeyleri arasinda oldugunu belirlemek igin
yapilan post hoc testte, 1501-2000 TL geliri olanlarin anlamli olarak 1100-
1500, 1000 TL’den az, 2001-2500 ve 2501-3000 TL geliri olanlardan daha fazla
Ozgiliven puanina sahip olduklar1 belirlenmistir. Temizlik puanindaki farkliligin
hangi gelir diizeyleri arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan post hoc testte,
1000 TL’den az geliri olanlarin, geliri 1501-2000 TL olanlardan daha az, 2001-
2500 TL olanlardan daha fazla temizlik puan ortalamasina sahip olduklari, geliri
1100-1500 TL olanlarin geliri 1501-2000 TL olanlardan daha diisiik temizlik
puan ortalamasina sahip olduklari, geliri 1501-2000 TL olanlarin geliri 2001-
2500 ve 2501-3000 TL olanlardan daha yiiksek temizlik puan ortalamasina
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sahip olduklar1 saptanmistir. Buradan Hg hipotezinin kabul edildigi ve Hyy
hipotezinin ise reddedildigi sdylenebilir.

Ozgiiven ile temizlik, kozmetik, gida ve giyim iiriinlerindeki anlik
satinalma diizeyleri arasindaki iligkiyi gosteren korelasyon analizine ait veriler
Tablo 9 de verilmistir.

Tablo 9: Ozgiiven ile Uriinlerin Anlik Satinalma Diizeyleri Arasindaki Iliskinin

Incelenmesi
Temizlik | Kozmetik Gida Giyim Toolam
Urdinleri | Urdnleri Urdinleri Uriinleri P
Ozgiiven 0,329 0,220 0,236 0,195 0,300
N: 315 ** P<0,001*. P<0,05

Tablo 9 da yer alan verilere bakildiginda 6zgiiven ile temizlik {iriinleri,
kozmetik iriinleri, gida trlinleri ve giyim iriinlerine ait puan ortalamalari
arasinda istatistiksel olarak pozitif yonlii bir iliski oldugu saptanmistir. Ozgiiven
arttikga temizlik trilinleri, kozmetik iirlinleri, gida {irlinleri ve giyim triinlerine
yonelik anlik satinalma davraniginin arttigr anlasilmaktadir. (p<0,05). Bu
sonuglara bakildiginda H; H, H; ve Hj; hipotezlerinin kabul edildigi
soylenebilir.

IV. Sonug

Ozgiiven ile anlik satinalma davranisi arasindaki iliskiyi temizlik,
kozmetik, gida ve giyim iirlinlerinde ayr1 ayr1 incelenmeyi amaglayan ¢aligmada
su sonuglar elde edilmistir;

Katilimcilarin %63,2’sinin erkek bireylerden olustugu goriilmektedir.
Ayn1 zamanda katilimeilarm %52,1°1 bekar, %48,6’s1 lisans mezunu ve %28,5’1
de 1000 TL veya daha az gelir diizeyine sahip bireyler olusturmaktadir.

Caligmada katilimcilarin yas1 arttikca Ozgiiven, temizlik iirlinleri,
kozmetik tiriinleri, gida ve giyim iiriinlerine yonelik anlik satinalma puanlarinda
anlamli olarak azalmanin oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin cinsiyeti ile kozmetik tiriinlerine yonelik anlik satinalma
davranigi arasinda anlamli bir farklilik oldugu anlagilmaktadir. Anlaml
farkliligin hangi cinsiyetten kaynaklandigina iligkin verilere bakildiginda kadin
katilmcilarin erkek katilimecilardan daha yiiksek puan ortalamasina sahip
olduklar1 goriilmektedir. Buradan kadin katilimcilarin  kozmetik iirlinlere
yonelik anlik satinalma davraniglarinin erkek katilimcilara oranla daha fazla
oldugu sdylenebilir.

Katilimcilarin egitim diizeyindeki farklilik ile toplam puan, kozmetik
irlinleri, gida {rlinleri ve giyim iriinlerine yonelik anlik satinalma davranisi
arasinda anlamli bir farkliligin oldugu anlagilmaktadir.

Medeni durum ile toplam puan, kozmetik {iriinleri, gida firiinleri ve
giyim {rlnlerine yonelik anlik satinalma davranigi arasinda anlamli bir
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farkliligin oldugu anlasilmaktadir. Anlamh farkliligin hangi medeni durumdan
kaynaklandigina iliskin verilere bakildiginda bekar katilimcilarin kozmetik,
gida ve giyim triinlere yonelik anlik satinalma davraniglarinin evli katilimcilara
oranla daha fazla oldugu goriilmektedir.

Ozgiiven ile temizlik iiriinleri, kozmetik iiriinleri, gida iirGinleri ve giyim
iirlinlerine ait puan ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak pozitif yonlii bir
iligki oldugu saptanmistir. Buradan 6zgiiven arttik¢a temizlik iiriinleri, kozmetik
iiriinleri, gida iiriinleri ve giyim iiriinlerine yonelik anlik satinalma davranisimin
arttig1 anlagilmaktadir.

Anlik satinalmay1 etkileyen unsurlarin temelinde kendini kontrol
yetenegini etkileyen para ve harcama ile ilgili tutumlar, kisilik 6zellikleri,
hedonik unsurlar ve igsel ¢atigsmalar gibi gesitli faktorler yer almaktadir (Kog,
2011: 323). Satinalma davramigini lizerinde etkili olan bu unsurlarin
aragtirilmasinin basarili pazarlama stratejileri gelistirmede 6nemli bir role sahip
oldugu soylenilebilir.
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