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Research Article/Arastirma Makalesi

Bireylerin Faydaci Tiiketim Egiliminin Plansiz Satin Ama Davranisina Etkisinde
Marka Deneyiminin Rolii

The Role of Brand Experience in the Effect of Individuals' Utilitarian
Consumption Tendency on Impulse Buying Behavior

Zafer SAYAN?, Lutfi SURUCU?

0z

Bu calismada, faydaci tiiketimin plansiz satin alma davranisi izerindeki etkisi ve bu etkide marka deneyiminin
araci rolinlin tespit edilmesi amaclanmistir. Arastirmada, Turkiye’deki iki 6zel Gniversiteden kolayda 6rneklem
metoduyla segilen 421 6grenciden anket verisi elde edilmistir. Bu verilerle tanimlayici istatistiksel analizler
gerceklestirilmis ve arastirmada kullanilan olceklerin gecerlilik ve glvenirlikleri test edilmistir. Degiskenler
arasindaki iliskinin tespitine yonelik korelasyon analizi yapilmistir. Arastirma hipotezlerinin testi i¢in “process
macro” kullanilmistir. Calismada elde edilen bulgulara gore; faydaci tiiketimin plansiz satin alma davranisini
anlamh ve pozitif yonde etkiledigi ve marka deneyiminin bu iliskide araci rolii oldugu belirlenmistir. Calismada
elde edilen bulgularin plansiz satin almaya iliskin literatiire katki saglayacagi, musteri/tuketici odakh faaliyet
gosteren isletmelerin ilgisini cekecegi degerlendirilmektedir.
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Abstract

In this study, it is aimed to analyze the effect of utilitarian consumption on impulse buying behavior, through
the mediating role of brand experience, specifically for university students. In the study, questionnaire data
were obtained from 421 students selected by convenience sampling method from two private universities in
Turkey. Descriptive statistical analyzes were carried out with these data and the validity and reliability of the
scales used in the research were tested. Correlation analysis was performed to determine the relationship
between the variables. “Process macro” was used to test the research hypotheses. According to the findings
obtained in the study; it has been determined that utilitarian consumption has a significant and positive effect
on impulse buying behavior, and brand experience has a mediating role in this relationship. It is considered that
the findings obtained in the study will contribute to the literature on impulse buying and will attract the
attention of customer/consumer-oriented firms.
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1. Giris

insanhigin ortaya ¢cikmasi ile baslayan tiiketim faaliyeti, nceki dénemlerde hayatin devamina
yonelik gerceklestiriyorken, icinde bulunulan donemde yasam acisindan vazgecilmez bir
konuma donlsmustlir. Buna gore tiiketim kavrami, insanlarin émri boyunca olusan ve
vazgecilmesi cok mimkin olmayan davranis kaliplarindan birisidir (Cetin, 2018: 355).

Tuketim ve tiketici davranisi kavramlari, ekonomi ve is diinyasi icin oldugu kadar pazarlama
icin de vazgecilmez unsurlardir (Avcl & Yildiz, 2021: 560). Pazarlama literatiiriinde, tiiketici
tutumlarinin dogasi geregi iki boyutlu oldugu 6ne sirilerek, s6z konusu bu iki boyutun
tuketicilerin beklentileri ile ilgili faydaci (aragsal) nedenler ve hazci (duyusal) niteliklerden
meydana geldigi ifade edilmektedir (Batra & Ahtola, 1990: 159). Bu kapsamda faydaci
alisveris motivasyonlari, verimli ve rasyonel bir sekilde vurgulanirken, "senlikli ve hatta
epikuroscu taraf" (Sherry, 1990; 189) olan hedonizm, eglenme ve oyuncu olma arzusuyla
motive edilmekte, fantezi, uyarilma, duyusal uyarim, keyif, zevk, merak ve gergeklerden kagis
gibi alisverisin deneyimsel degerlerini yansitmaktadir (Hirschman & Holbrook, 1982: 92;
Scarpi, 2006: 7).

Tuketiciler, ihtiyaglarini gidermeye yonelik dirttsel davranis gostermekte ve sergiledikleri
davranislari da dirtiilere bagh sekilde olusmaktadir (Rook, 1987: 189). Tuketicilerin
ihtiyaglarini giderme anlaminda farkli satin alma davranislari bulunmaktadir. Bu kapsamdaki
davranis bigimleri; plansiz (impulsive), kompilsif ve hedonik satin alma davranis bigimleridir
(Semiz, 2017: 14). 1950'li yillardan itibaren tiketici davranislarina iliskin arastirmalarin
konusunu olusturan plansiz satin alma kavrami (Ergin & Akbay, 2011: 276), toplam satin alma
hacminin blyuk bir b6luminl olusturmakta, tiiketici satin alma davranisinda ¢ok yaygin bir
olgu olarak, insanlarin neden belirli Urinleri diisinmeden satin aldiklari konusuna daha
yakindan bakilmasi gerekmektedir (Chen, 2008: 154).

icinde bulunulan dénemde kiiresel rekabet kosullarinin agirlasmasiyla isletmeler, tiiketicileri
cekebilmeye yonelik farkli yollar ve yaklagimlara basvurmaya baslamis, bu anlamda yeni bir
kavram olarak marka deneyimi, tlketicilerin duygu ve disincelerini 6n plana alarak,
geleneksel pazarlama yaklasimlarindan farkl sekilde 6nem kazanmistir (Kara & Kimzan, 2015:
74).

Bu calismada, faydaci tiketim degiskeninin plansiz satin alma davranisi Gzerindeki etkisini ve
bu etkide marka deneyiminin araci degisken roli dikkate alinarak, (iniversite 6grencileri
Ozelinde analizi amacglanmistir. Burada ifade edilen degiskenlere iliskin gerceklestirilen
literatlr arastirmasi kapsaminda yapilan ¢alismalar incelendiginde, faydaci tiiketimin plansiz
satin alma davranisina etkisinin incelendigine yonelik cesitli calismalarin (Rezaei, Ali, Amin &
Jayashree, 2016; Akram, Hui, Khan, Hashim, Qiu & Zhang, 2017; Tirk, 2018; Chaukan,
Banerjee & Mittal, 2020; Soelton, Ramli, Wahyono, Saration, Oktaviar & Mujadid, 2021; Benli
& Giney, 2022) bulundugu gorilmektedir. S6z konusu bagimsiz degiskenler arasindaki
iliskinin irdelenmesinde, cesitli kavramlarin araci/dizenleyici degisken rolliiniin arastirildig
tespit edilmis, bu calismada ise marka deneyimi araci degisken olarak kullaniimistir. Buna
gore, sektor isletmeleri ve tliketiciler agisindan, plansiz satin alma davranisi Uzerindeki
faydaci tiiketimin direkt etkisi ile marka deneyiminin araci degisken roll olarak yapabilecegi
etkinin ampirik bir calisma ile ortaya koyulmasinin, pazarlama alaninda Tirkge yazina katkida
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bulunacagl degerlendirilmektedir. Bu kapsamda c¢alisma, arastirma konusunu olusturan
kavramlarin ilgili yazin cercevesinde incelenmesi ile arastirma modeline iliskin ilgili
hipotezlerin olusturulmasi biciminde kurgusal olarak tasarimlanmistir. Arastirma modeli
verilerinin analizi sonucu elde edilen bulgular, kavramsal cerceve ile iliskilendirilerek
degerlendirilmis ve sektorde bulunan paydaslara onerilerde bulunulmustur.

2. Literatiir Analizi
2.1. Faydaci Tiiketimin Plansiz Satin Alma Davranisina Etkisi

Faydacilhk kavrami, gerceklestirilen islerde ve sergilenen davranislarda yararin 6n planda
tutulmasi seklinde ifade edilmektedir (Kalayci, 2013: 38). Faydaci tiketim ise, hedonik
tuketimden farkh olarak eglence amaci disinda ihtiyac maksatli gerceklestiriimekte olan,
ozellikle Urin veya hizmetin tiiketiciye katacagl somut yararlara, fiyat ile fayda arasindaki
iliski 6zelinde yaklasim gosteren bir olgudur (Scarpi, 2006: 35). Faydaci tiketim kapsaminda
tiketiciler, aligverise yonelik herhangi bir magaza konusunda segim yaparken; Grin yelpazesi,
tiketiciye sunulan hizmet seviyesi, ulasim imkanlari gibi birtakim faydaci nitelikleri dikkate
alarak hareket etmektedir (Sands, Oppewal & Beverland, 2009: 387). Bunun yaninda
algilanan faydaci tiketimin degeri, alisveris maksatli gergeklestirilen geziyi tesvik eden 6zel
tiketim ihtiyacinin karsilanip karsilanmadigina baglh olabilir. Genellikle bu, bir Grinin bilingli
ve verimli bir sekilde satin alindigi anlamina gelmektedir (Babin, Darden & Griffin, 1994: 646).

Tiketime iliskin yeni ihtiyaglarin yaratilmasinda sureklilig§in devam etmesi hususu, tiiketim
kaltirindn temel 6zelliklerinden biridir. Bunun yaninda, yeni ihtiyaglar ortaya koyularak
satin alma arzusunun glindemde tutulmasi, aslinda Uretilen mallarin aktif olarak elden
¢ikariimasina yoénelik bir durumdur (Yaniklar, 2010: 25).

Satin alma dirtuselliginin, tiketicilerin tanimlanabilir ve ayirt edici sekillerde hem diislinme
hem de hareket etme egilimlerini somutlastiran tek boyutlu bir yapi oldugu degerlendirilerek,
plansiz satin almanin tanimi, bir tlketicinin kendiliginden, disinmeden ve aninda
gerceklestirdigi satin alma davranisi olarak yapilmaktadir (Rook & Fisher, 1995: 306).

Satin alma cesitlerinden birisi olan plansiz satin alma konusunda, pazarlama literatiriine
onemli katkilar sunan Stern (1962), s6z konusu kavrami etkileyen faktorleri; disuk fiyat, 6ge
icin marjinal ihtiyag, kitle dagilimi, self servis, toplu reklam, 6ne ¢cikan magaza teshiri, kisa
Urlin yasam dongusl, kicik ebat veya hafif agirlik, depolama kolayligi seklinde
aciklamaktadir. Ayrica plansiz satin almaya iliskin genis capl kategorizasyonu su sekilde
ortaya koymaktadir:

® Saf plansiz satin alma: Normal bir satin alma modelini bozan yenilik veya kacis
seklinde satin almadir.

® Hatirlatici plansiz satin alma: Alisveris yapan kisi bir Grini gordiginde ve evdeki
stokun tukendigini, azaldigini hatirladiginda, trinle ilgili bir reklami veya diger bilgileri
ve Onceki bir satin alma kararini animsadiginda gergeklesir.

® Oneri seklinde plansiz satin alma: Bir tiiketici bir Griini ilk kez gérdiigiinde ve
Uriinle ilgili 6nceden bilgisi olmasa bile ona ihtiyac duydugunu gorsellestirdiginde
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gerceklesir. Bu satin almanin, hatirlatici satin alma isleminden farki, alisveris yapan
kisinin satin alma isleminde kendisine yardimci olacak driin hakkinda 6nceden bir
bilgiye sahip olmamasidir.

® Planlanmis plansiz satin alma: Alisveris yapan kisinin aklinda bazi belirli satin alma
islemleriyle, ancak Ozel fiyatlara, kupon tekliflerine ve benzerlerine baglh diger satin
alimlari yapma beklentisi ve niyetiyle magazaya girdiginde gergeklesir.

Orgiitsel liderler siirekli olarak isletmenin ticari biyiimesini olumlu yénde etkileyen hizl,
stratejik ve etkili kararlar alma zorluguyla karsi karsiya bulunmaktadir. Bunu gergeklestirmek
icin, akademisyenler ve uygulayicilar, tiketicilerin ihtiyaglarini ve isteklerini etkili bir sekilde
yonlendirmek adina davraniglarini anlamaya yonelik ¢abalar sarf etmektedir. Strekli bliylyen
satin alma segeneklerinin yani sira diinya ¢apindaki belirsiz iklim ve mevcut sosyal ve gevresel
sorunlar nedeniyle tiketicilerin satin alma karar verme sirecinde dikkate alacaklari ¢ok sey
bulunmaktadir (Lopez-Fernandez, 2020: 57). Bu kapsamda plansiz satin alma, teknolojik
gelismeler ile birlikte son zamanlarda tiketiciler arasinda tanik olunan 6nemli
degisikliklerden birisidir (Iram & Chacharkar, 2017: 45). Literatlir incelendiginde, birtakim
calismalarda elde edilen bulgulara gore faydaci tiketimin, plansiz satin alma davranisi
Uzerinde anlamh bir etkisi bulunmaktadir. Bu kapsamda Chen (2008), Rezaei, Ali, Amin &
Jayashree (2016), Akram, Hui, Khan, Hashim, Qiu & Zhang (2017), Chaukan, Banerjee &
Mittal (2020), Tirk (2018), Rajan (2020), Soelton, Ramli, Wahyono, Saration, Oktaviar &
Mujadid (2021), Benli & Giliney (2022) farkli 6rneklem gruplarinda, faydaci tiiketimin plansiz
satin alma davranisini pozitif yonde etkiledigini ifade etmislerdir.

Mevcut literatlir ve yapilan arastirmalar dogrultusunda test edilmek (zere asagidaki hipotez
gelistirilmistir:

Hipotez 1: Faydaci tiiketim, plansiz satin alma davranisini anlamli ve pozitif yonde etkiler.
2.2. Marka Deneyiminin Araci Rolii

Marka deneyimi, pazarlama literatirinde cok fazla dikkat ¢ceken bir kavram olarak, bir
markanin tasariminin ve kimliginin, ambalajinin, iletisiminin ve g¢evrelerinin pargasi olan
markayla ilgili uyaranlarin uyandirdigi duyumlar, hisler, bilisler ve davranissal tepkiler olarak
kavramsallastirilir. Pazarlama uygulayicilari, tiketicilerin markalari nasil deneyimledigini
anlamanin, mal ve hizmetler igin pazarlama stratejileri gelistirmek igin kritik 6neme sahip
oldugunun farkina varmistir (Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009: 52).

Kara & Kimzan (2015: 76) tarafindan, Schmitt, marka deneyimi ve deneyimsel pazarlama
kavramlarinin oncilerinden birisi olarak gosterilmektedir. Schmitt (2009: 417), marka
deneyiminin, marka denkligi, marka degeri, marka ¢agrisimlari, marka tutumlari ve marka
kisiligi gibi analitik ve biligsel yonelimli marka kavramlarindan ¢ok daha fazla
markalastirmanin 6zlinul yakaladigina inanmaktadir. Tuketiciler icin nihai olarak 6nemli olan,
markalarin onlar igin gekici deneyimler saglayip saglayamayacagidir.

Literatlir incelendiginde, marka deneyimi kavraminin araci degisken olarak kullanildigi gesitli
¢alismalar bulunmaktadir. Pazarlama alaninda galismalar ylriten akademisyenler, pazarlama
stratejilerinde verim elde etme anlaminda marka deneyimi olgusunun dénemli oldugunu
degerlendirmektedir (Brakus vd., 2009: 52). Marka deneyimi, isletmeler agisindan pazarlama
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alanina verilen ehemmiyet ile ortaya koyulan isletme hedeflerine ulasmada lizerinde durulan
bir kavram olarak gorilmektedir (S6kmen & Kenek, 2022: 1282). Bu kapsamda Zarantonello
& Schmitt (2013), Ahn & Back (2018), Khan & Fatma (2019), Saglam & Avci (2019), Coelho,
Bairrada & de Matos Coelho (2020), Pallant, Karpen & Sands (2021), S6kmen & Kenek (2022)
yaptiklari calismalarda, bu kavrami, farkh degiskenler arasindaki aracilik etkisinin olg¢lilmesi
anlaminda kullanmislardir. S6z konusu bu calismalarda, marka deneyiminin gerek kismen
gerekse tam olarak aracilik etkisi olcilmistir. Ayrica, tiketicilerin plansiz satin alma
davranisini etkileyen hususlar acgisindan da farkl birtakim kavramlarin araci degisken roli de
incelenmistir. Buna gore Saad & Metawie (2015), magaza keyfi ve plansiz satin alma
egilimlerinin, Abbasi (2017) satin alma niyetinin, Bayramoglu, Ozata, Altuna & Arslan (2019)
alisveris keyfinin, Hosseini, Zadeh, Shafiee & Hajipour (2020) hizh hareket eden tiketim
mallarinda hizmet yeniliginin, Yaprak (2020) algilanan kalite ve marka sadakatinin, Bilgili
(2021) haz ve harekete gecmenin, plansiz satin alma tzerindeki araci rolini test etmislerdir.
Bu c¢alismada ise yogun kiresel rekabetin devam etmekte oldugu giinimiz kosullarinda
isletmeler agisindan blyiuk énem olusturabilecegi degerlendirilen, tiketicilerin plansiz satin
alma davraniglarina olasi etkisi nedeniyle literatlr arastirmasinda elde edilen veriler 1s1ginda
marka deneyimi araci degisken olarak kullanilmistir.

Mevcut literatlr ve yapilan arastirmalar dogrultusunda test edilmek lizere asagidaki hipotez
gelistirilmistir:

Hipotez 2: Faydaci tiketimin, plansiz satin alma davranigina etkisinde marka deneyiminin
araci roli vardir.

3. Arastirma Yontemi
3.1. Aragtirmanin Amaci

Bu arastirma Universite 6grencileri kapsaminda faydaci tuketimin plansiz satin alma
davranigina etkisi ve bu etkide marka deneyiminin araci roliini incelemek amaciyla
yapimistir. Arastirma amaclari dogrultusunda olusturulan modeli Sekil 1’de sunulmustur.
Arastirma modelinin testi icin Process Macro kullanilmistir (Model 4).

Sekil 1: Arastirma Modeli

Marka Deneyimi

Faydaci Plansiz Satin Alma
Tuketim Davranisi
um uMm

42



Sayan, Z. & Suricd, L. (2024). Bireylerin Faydaci Tuketim Egiliminin Plansiz Satin Ama Davranisina
Etkisinde Marka Deneyiminin Roll. Fiscaoeconomia, 8(1), 38-55. Doi: 10.25295/fsecon.1304429

3.2. Veri Toplama Yontemi ve Kullanilan Olgekler

Arastirma verileri anket yontemi ile elde edilmistir. Hazirlanan anket formu 4 boélimden
olusmaktadir. Birinci bolimde katilimcilarin demografik bilgilerinin tespit edilmesi igin
arastirmacilar tarafindan hazirlanan demografik bilgi formu, ikinci bélimde faydaci tiketim
Olgegi, tictincl bolimde marka deneyimi dlcegi, son bollimde ise plansiz satin alma davranisi
Olgegi bulunmaktadir. Demografik bilgi formu hari¢ diger tim olgeklerde verilen yanitlar 1-
Kesinlikle Katilmiyorum ile 5-Kesinlikle Katiliyorum arasinda degisen 5’li likert tipindedir. Bu
Olgekler, Turk orneklem gruplarinda gecmis arastirmalarda da kullaniimistir. Kullanilan
Olceklere dair bilgiler asagida sunulmustur.

Faydaci Tiiketim: Universite 6grencilerinde faydaci tiiketim egilimlerini belirlemek icin Babin
vd. (1994) tarafindan hazirlanan olcek kullanilmistir. Akgul (2014) tarafindan Tirkceye
cevrilen dlcegin gecerlilik ve giivenilirligi test edilmistir. Olgek 5 ifadeden olusmaktadir. Akgiil
(2014) uyarlama galismasinda 6lgegin Cronbach Alfa degerini 0,87 olarak tespit etmiglerdir.

Marka Deneyimi: Universite égrencilerinin bir markaya yonelik deneyimlerini belirlemek icin
Brakus vd. (2009) tarafindan hazirlanan 6lcek kullanilmistir. Askin & ipek (2016) tarafindan
Tirkceye cevrilen 6lcegin gecerlilik ve giivenilirligi test edilmistir. Olcek 12 ifadeden
olusmaktadir. Askin & ipek (2016) uyarlama calismasinda 6lgegin Cronbach Alfa degerini 0,89
olarak tespit etmislerdir.

Plansiz Satin Alma Davranisi: Universite 6grencilerinde plansiz satin alma davranisini
belirlemek icin Rook & Fisher (1995) tarafindan hazirlanan, Torlak & Tiltay (2010) tarafindan
Tirkcede gecerlilik giivenirlik calismasi yapilan 6lgcek kullaniimistir. Olgek 9 ifadeden
olusmaktadir. Torlak & Tiltay (2010) uyarlama galismasinda 6lgegin Cronbach Alfa degerini
0,86 olarak tespit etmislerdir.

3.3. Analiz Yontemi

Anket yontemi ile toplanan verileri analiz etmek igin IBM SPSS 27 ve AMOS 22 programlari
kullanilmistir. Demografik yapinin tespit edilmesi igin tanimlayici istatistikler, verilerin
dagihmini tespit etmek ve bir sonraki asamada yapilacak analizleri belirlemek icin verilerin
dagihmi kontrol edilmistir. Daha sonrasinda degiskenlerin arasindaki iliskinin kuvvetini
belirlemek icin korelasyon analizi yapilmistir. Sonra olarak hipotezleri test etmek icin SSPS’e
eklenti olarak gelistirilen Process Macro kullaniimistir.

4. Bulgular
4.1. Orneklem Demografik Bulgular

Tum orneklem grubundan veri toplamak zaman ve maliyet acisindan miimkiin olamayacagi
icin kolayda 6rneklem yontemi tercih edilmistir. Kolayda 6rneklem metodu tesadiifi olmayan
bir 6rnekleme yontemidir ve ana kiitleden en kolay ve hizli bir sekilde veri toplanmasina
olanak saglamaktadir (Suriicli, Sesen & Maslakgi, 2023). Katilimcilarin demografik bilgilerini
ogrenmek icin tanimlayici istatiksel analiz yapilmistir. Katihmcilara ait demografik bilgiler
Tablo 1’de gosterilmistir.
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Tablo 1: Katiimcilarin Demografik Bilgileri

Demografik Degiskenler N % Demografik Degiskenler N %
Cinsiyet Medeni Durum
Erkek 277 65,8 Evli 66 15,7
Kadin 144 34,2 Bekar 355 84,3
Sinif Yas
1. Sinif 63 15,0 19 yas ve alti 74 17,6
2. Sinif 164 39,0 20-21 156 371
3. Sinif 105 249 22-23 96 22,8
4. Sinif 89 21,1 23 yas ve ustl 95 22,6

Katilimcilarin 277’si erkek, 144’G kadindir. Bu katilimcilardan 66’si evli ve 355’i bekardir.
Katilimcilarin 63’0 1. Sinif, 164’G 2. Sinif, 105’i 3. Sinif ve 89’u 4. Sinifta egitimlerine devam
etmektedir. 74 katilimci 19 yas ve altinda, 156 katilimcr 20 — 21 yaglarinda, 96’s1 22 — 23
yaslarinda, 95 katilimci ise 23 yas ve Ustlindedir.

4.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Arastirmadaki tim yapilar icin gecerlilik ve glivenilirlik analizleri yapilmistir. Glvenilirlik
analizi icin i¢ tutarhlik ve birlesik givenilirlik degerleri kontrol edilmistir. Yapilarin gecerliligi
icin faktor analizi yapilmis, bilesik ve ayrisim gecerlilikleri kontrol edilmistir. Gegerlilik ve
glivenilirlik analiz sonuclari Tablo 2’de sunulmustur.
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Tablo 2: Gegerlilik ve Giivenilirlik Analiz Sonuglan

Yapi ifade Faktor Yiikii Cronbach Alfa CR AVE
FT1 0,755
FT 2 0,692
Faydaci Tiketim FT 3 0,695 0,799 0,844 0,521
FT 4 0,719
FT5 0,744
MD 1 0,655
MD 2 0,714
MD 3 0,896
MD 4 0,562
MD 5 0,663
. MD 6 0,599
Marka Deneyimi MD 7 0,781 0,852 0,922 0,503
MD 8 0,834
MD 9 0,664
MD 10 0,522
MD 11 0,740
MD 12 0,785
PSALD 1 0,711
PSALD 2 0,598
PSALD 3 0,785
Plansiz Satin Alma PSALD 4 0,743
Davranisi PSALD 5 0,695 0,852 0,900 0,502
PSALD 6 0,588
PSALD 7 0,633
PSALD 8 0,810
PSALD 9 0,777

Tablo 2’deki bulgular incelendiginde, faktor yiiklerinin 0,5 ve lizerinde oldugu gorilmektedir.
Faktor yiklerinin 0,5 ve Uzerinde olmasi, o ifadenin ilgili faktori temsil edebilme yeteneginin
oldugunu gostermektedir (Striicl, Yikiimaz & Maslakgl, 2022). Ayrica AVE degerleri 0,502-
0,521 arasindadir. Fornell & Larcker Kriteri'ne (1981) gore, degerinin yapilar arasindaki
korelasyon degerinden blyik olmasi vyapilarin ayrisim gecerliliginin  oldugunu
dogrulamaktadir. Birlesik glvenilirlik ve Cronbach Alfa degerlerinin 0,7’nin lizerinde olmasi
yapilarin givenilir oldugunu ve birlesik gecerliligin saglandigini gostermektedir (Hair, Sarstedt,
Hopkins & Kuppelwieser, 2014; Siirtici & Maslakgi, 2020; Suriici, Sesen & Maslakgi, 2023).

Degiskenler arasindaki iliskiyi tespit etmek icin korelasyon analizi yapiimistir. Elde edilen
sonuclar Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3: Korelasyon Analiz Sonuglari

Faydaci Tiketim Marka Deneyimi  Plansiz Satin Alma Davranisi

Faydaci Tlketim (0,721)
Marka Deneyimi 0,425 (0,709)
Plansiz Satin Alma Davranisi 0,365 0,254 (0,709)
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Korelasyon analizi sonuglari faydaci tiketimin, marka deneyimi (r= 0,425, p<0,05) ve plansiz
satin alma davranisi (r= 0,365, p<0,05) ile pozitif bir iliskiye sahip oldugunu ayrica marka
deneyiminin plansiz satin alma davranisi (r= 0,254, p<0,05) ile pozitif bir iliskiye sahip
oldugunu gostermistir.

4.3. Hipotez Testleri

Arastirma hipotezlerini test etmek icin Process Macro kullaniimistir. Process Macro yakin
tarihli arastirmalarda siklikla kullanilan bir yontemdir. Cagdasa yaklasim olarak da
adlandirilan bu yontem, basit araci/Duzenleyici gibi modellerde Baron & Kenny’nin (1986)
nedensel adimlar yontemine gore daha saglikh sonuclar verdigi icin arastirmacilar tarafindan
siklikla tercih edilmektedir (Gurbilz & Bayik, 2018; Siiriicii, Sesen & Maslakgi, 2023).

Process Macroda, 5000 yeniden 6rneklem ve %95 giiven araliginda yapilan analiz sonuclari
Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4: Hipotez Test Sonuglari

Etki Yolu Etki St. Hata P Alt Giiven Aralig Ust Giiven Aralig
FT-> PS 0,3039 0,2871 0,000 0,1404 0,2142
MD - PSAD 0,1764 0,0884 0,001 0,3503 0,1251
FT-> MD-> PSAD 0,1066 0,1114 0,001 0,3654 0,2058

FT: Faydaci Tiketim, MD: Marka Deneyimi, PSAD: Plansiz Satin Alma Davranisi

Tablo 4’teki sonuglar incelendiginde, faydaci tilketimin plansiz satin alma davranisi (8=0,3039;
SE=0,2871; p <0,05) lizerindeki direk etkisinin anlamli ve pozitif yonli oldugu tespit edilmistir.
Ayrica faydaci tiketimin, plansiz satin alma davranisi lizerindeki dolayh etkisi de anlamhdir.
Zira alt glven aralig ve Ust gliven aralik degerlerinin ikisi de art degerlerdir ve sifiri
kapsamamaktadir (Surici, Sesen & Maslakgi, 2023). Elde edilen sonuglar, faydaci tiketimin
plansiz satin alma davranisi tzerinde de direkt etkili oldugunu ve marka deneyimi araciligiyla
da dolayli etkisinin bulundugunu gostermektedir. Tim bulgular birlikte degerlendirildiginde
arastiriilmak tizere 6nerilen Hipotez 1 ve Hipotez 2 desteklenmistir.

5. Tartisma ve Sonug

Literatlir incelendiginde, plansiz satin alma davranisini etkileyen faktérlerin tespit edilmesine
iliskin cesitli calismalar gergeklestirildigi goriilmektedir (Mehta & Chugan, 2013; Armagan,
Danisman & Ongen, 2019; Sahin & Kaya, 2019; Yaprakh & Mutlu, 2020; Ercis, Deligbéz &
Mutlu, 2021; Zhang, Zhang & Wang, 2022). Bu calismada ise, bagimsiz degisken olarak
faydaci tiketimin ve araci degisken olarak marka deneyiminin, plansiz satin alma davranisi
Uzerindeki etkisi ortaya koyulmustur. Bu sekilde tiiketicilerin plansiz satin alma
davranislarinin belirlenmesine yonelik isletme yoneticilerine tavsiyeler ifade edilmekte ve
alanyazinina katki sunulmaktadir. Bu cercevede, arastirma kapsaminda elde edilen ana
bulgular asagida belirtilmektedir.

Arastirma kapsaminda faydaci tiiketimin, plansiz satin alma davranisina anlamli ve pozitif
yonde etkide bulundugu belirlenmistir. Mdusteri/tiiketici odakli faaliyet gerceklestiren
isletmeler acgisindan, tiiketicilerin plansiz satin alma davranislarini etkileyen unsurlarin neler
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oldugunun bilinmesinin 6nemli oldugu ve buna goére isletme stratejileri gelistirerek hareket
edilmesinin gerekliligi ortaya cikabilmektedir. Arastirma kapsaminda elde edilen bu bulgu,
onceki arastirmalarin bulgulariyla da 6rtismektedir (Chen, 2008; Rezaei vd., 2016; Akram vd.,
2017; Tirk, 2018; Chaukan vd., 2020; Rajan, 2020; Soelton vd., 2021; Benli & Giiney, 2022).
Buna gore, Tirk (2018) ile Benli & Gliney (2022) tarafindan gerceklestirilen ¢alismalarda,
farkli 6rneklem gruplarinda, gerek hedonik gerekse faydaci tiiketimin plansiz satin alma
davranisina olan pozitif etkisi 6lctilmistir. Bu ¢calismada ise, s6z konusu calismalardan farkh
olarak, Universite Ogrencileri 6zelinde faydaci tiiketimin plansiz satin alma davranisi
Uzerindeki etkisi, marka deneyiminin araci roli ile test edilmistir.

Faydaci tiiketimin plansiz satin alma davranisina etkisinin 6l¢clilmesinde, marka deneyiminin
aract rolinin bulundugunun belirlenmesi gerek arastirmacilar gerekse isletme yoneticileri
acisindan asagida belirtildigi sekilde 6Gnem arz eden bir baska husustur. Sands vd. (2009: 387),
ahsveris segimleri konusunda faydaci nitelikleri dikkate alan tiiketicilerin bulundugunu ifade
etmektedir. Bunun yaninda, iginde bulunulan donemde tiketicilerin, hayat tarzlari ile
uyumlu olacak sekilde deneyimler saglayacak Urin ve hizmetleri satin alma yoluna gittigi,
buna gore isletmelerin tiketicilerin s6z konusu isteklerine uygun hareket ederek, bu
dogrultuda marka deneyimleri sunmalari gerektigi belirtiimektedir (Kara & Kimzan, 2015: 74).
Bu sekilde isletmeler, musteri/tiketici odakh hareket tarzini secerek, rekabetsel ortamin
yogunlugu igerisinde, rakiplerine nazaran avantajli duruma gelmektedir. Arastirma
kapsaminda, faydaci tiiketimin plansiz satin alma davranisina etkisinde marka deneyiminin
aracilik roli tespit edilmistir.

Arastirmada elde edilen bulgularin degerlendiriimesinde ¢esitli sinirhliklar bulunmaktadir.
Arastirmanin Universite 60grenimi goren geng¢ vyetiskinler Uzerinde gergeklestiriimesi,
arastirma bulgularinin genellestirilebilmesi igin yetersizdir. Ayrica plansiz satin alma
davranigina, faydaci tiketim ve marka deneyimi disinda etkide bulunabilecek bagka
degiskenlerin gerek dogrudan etki olarak gerekse aracilik etkisi anlaminda kullanilabilecegi
dustnilmektedir. Bu anlamda literatir incelendiginde; hedonik tiiketim, magaza keyfi, satin
alma niyeti, alisveris keyfi, hizli hareket eden tiiketim mallarinda hizmet yeniligi, algilanan
kalite, marka sadakati, haz ve harekete gecme gibi kavramlarin gerek dogrudan etki gerekse
aracilik etkisi seklinde kullanildigi goridlmektedir. Akademisyenler tarafindan, pazarlama
literatlriiniin genis kapsami degerlendirilerek, tiiketiciler agisindan s6z konusu plansiz satin
alma davranisini dogrudan veya aracilik etkisi anlaminda etkileyebilecek degiskenler ile
calismalar gerceklestirilebilecektir. Bundan sonra yapilacak arastirmalara farklh degiskenlerin
ilave edilmesi ve arastirma ornekleminin genisletilmesi sonucunda bu arastirmanin
sinirhklarinin ortadan kaldirilabilecegi degerlendirilmektedir.
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Cikar Beyani: Yazarlar arasinda gikar gatismasi yoktur.
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The Role of Brand Experience in The Effect of Individuals' Utilitarian Consumption
Tendency on Impulse Buying Behavior

Zafer Sayan, Liitfi Suriicii
Extended Abstract

In this study, it is aimed to analyze the effect of utilitarian consumption variable on impulse
buying behavior and the role of brand experience as a mediator variable in this effect for
university students. When the studies conducted within the scope of the literature research
on the variables expressed here are examined, it is seen that there are various studies
examining the effect of utilitarian consumption on impulse buying behavior. In examining
the relationship between the said independent variables, it was determined that the
mediator/regulatory variable role of various concepts was investigated, and brand
experience was used as a mediator variable in this study. Accordingly, it is considered that
revealing the direct effect of utilitarian consumption on impulse buying behavior and the
effect of brand experience as a mediator variable in terms of sector firms and consumers
with an empirical study will contribute to the Turkish literature in the field of marketing. In
this context, the study is fictionally designed in the form of examining the concepts
constituting the research subject within the framework of the relevant literature and
forming relevant hypotheses regarding the research model. The findings obtained as a result
of the analysis of the research model data were evaluated by associating them with the
conceptual framework and suggestions were made to the stakeholders in the sector.

Due to the ever-growing purchasing options as well as the uncertain climate around the
world and the current social and environmental problems, consumers have a lot to consider
in their purchasing decision-making process (Lopez-Fernandez, 2020: 57). In this context,
impulse buying is one of the important changes witnessed among consumers recently,
together with technological developments (Iram & Chacharkar, 2017: 45). When the
literature is examined, according to the findings obtained in some studies, utilitarian
consumption has a significant effect on impulse buying behavior. In this context, Chen
(2008), Rezaei, Ali, Amin & Jayashree (2016), Akram, Hui, Khan, Hashim, Qiu & Zhang (2017),
Chaukan, Banerjee & Mittal (2020), Rajan (2020), Soelton, Ramli, Wahyono, Saration,
Oktaviar & Mujadid (2021), Benli & Giiney (2022) stated that utilitarian consumption
positively affects impulse buying behavior.

When the literature is examined, there are various studies in which the concept of brand
experience is used as a mediating variable. In this context, Zarantonello & Schmitt (2013),
Ahn & Back (2018), Khan & Fatma (2019), Saglam & Avci (2019), Coelho, Bairrada & de
Matos Coelho (2020), Pallant, Karpen & Sands (2021), S6kmen & Kenek (2022) used this
concept to measure the mediating effect between different variables. In addition, the
mediating role of different concepts in terms of issues affecting consumers' impulse buying
behavior has also been examined. Accordingly, Saad & Metawie (2015) tested the mediating
role of store enjoyment and impulse buying tendencies, Abbasi (2017) purchase intention,
Bayramoglu, Ozata, Altuna & Arslan (2019) shopping pleasure, Hosseini, Zadeh, Shafiee &
Hajipour (2020) service innovation in fast moving consumer goods, Yaprak (2020) perceived
quality and brand loyalty, Bilgili (2021) pleasure and action on impulse buying. In this study,
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brand experience has been used as a variable because of its possible impact on impulse
buying behavior of consumers, which is of great importance for firms in today's conditions
where intense global competition continues.

The following hypotheses have been developed to be tested in line with the existing
literature and research:

Hypothesis 1: Utilitarian consumption has a significant and positive effect on impulse
buying behavior.

Hypothesis 2: Brand experience has a mediating role in the effect of utilitarian
consumption on impulse buying behavior.

This research was conducted within the scope of university students to examine the effect of
utilitarian consumption on impulse buying behavior and the mediating role of brand
experience in this effect. The model created for research purposes is presented in Figure 1.
Process Macro was used to test the research model (Model 4).

IBM SPSS 27 and AMOS 22 programs were used to analyze the data collected by the survey
method. Descriptive statistics, distribution, correlation and hypothesis tests were done with
IBM SPSS 27 program and validity tests were done with IBM AMOS 22 program.

As a result of the regression analysis performed with 5000 resamples and 95% confidence
interval, it was determined that the direct effect of utilitarian consumption on impulse
buying behavior (8=0.3039; SE=0.2871; p<0.05) was significant and positive. In addition, the
indirect effect of utilitarian consumption on impulse buying behavior is also significant.
Because the lower confidence interval and upper confidence interval values do not include
zero. The results show that utilitarian consumption has a direct effect on impulse buying
behavior and has an indirect effect through brand experience. When all the findings were
evaluated together, Hypothesis 1 and Hypothesis 2 proposed to be investigated were
supported.

Within the scope of the research, it was determined that utilitarian consumption had a
significant and positive effect on impulse buying behavior. In addition, it has been
determined that brand experience has a mediating role in this relationship. Determining the
mediating role of brand experience in measuring the effect of utilitarian consumption on
impulse buying behavior is another important issue for both researchers and business
managers. Sands et al. (2009: 387) state that there are consumers who consider utilitarian
qualities in their shopping choices. In addition, it is stated that in the current period,
consumers prefer to buy products and services that will provide experiences in harmony
with their lifestyles, and accordingly, businesses should act in accordance with the wishes of
consumers and offer brand experiences in this direction (Kara & Kimzan, 2015: 74). In this
way, firms, by choosing a customer/consumer-oriented action style, become advantageous
compared to their competitors in the intensity of the competitive environment.

There are various limitations in the evaluation of the findings obtained in the study.
Conducting the research on young adults with university education is insufficient to
generalize the research findings. In addition, it is thought that other variables that may affect
the impulse buying behavior apart from utilitarian consumption and brand experience can
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be used both as a direct effect and as an intermediary effect. It is considered that the
limitations of this research can be removed as a result of adding different variables to future
studies and expanding the research sample.

55



