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Makale Gecmisi Oz

Gonderim Tarihi: 31.08.2023 Bilgi teknolojilerinin geligsmesi tiiketicilerin satin alma davraniglarinda degisimlere yol
agmustir. Bazi tiiketiciler 6nceden alacaklari iiriinlere karar vererek planli bir sekilde satin

Kabul Tarihi: 02.02.2024 alma yaparken, bazi tiiketiciler ise o an gordiikleri bir tiriinden etkilenerek plansiz bir sekilde

satin alma yapabilmektedir. Bu arastirmanin amaci turistlerin plansiz satin alma
davranisinda sosyal medyanin etkisini incelemektir. Konu kapsaminda hazci ve faydaci
taramanin dogrudan ve akis deneyimi ile dolayli olarak plansiz satin alma iizerindeki etkileri
Plansiz satin alma iizerinde durulmustur. Calisma, g¢evrimici anket yontemi ile sosyal medya kanallar
iizerinden gergeklestirilmistir. Aragtirmaya katilan 422 sosyal medya kullanicisi kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak secilmistir. Arastirma sonucunda turistlerin plansiz satin
Hazci tarama alma yapmalarinda faydaci ve hazei taramanin akis deneyimi lizerinde etkisi oldugu ortaya
ctkmigtir. Ayni zamanda, faydaci ve hazci taramanin tiiketicilerin plansiz satin alma
davranislar izerinde dogrudan etkisi de tespit edilmistir. Bununla birlikte, sosyal medyada
Akis deneyimi akis deneyimin turistlerin plansiz satin alma davramisina dogrudan bir etkisi olmadig:
sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler

Sosyal medya

Faydaci tarama

Keywords Abstract

Impulse buying The development of information technologies has led to changes in the purchasing behavior
of consumers. While some consumers make a planned purchase by deciding on the products
they will buy in advance, some consumers are influenced by a product they see at that
Hedonic browsing moment and make an unplanned purchase. The purpose of this research is to examine the
effect of social media on impulse buying behavior of tourists. The effects of hedonic
browsing, utilitarian browsing and flow experience, which are thought to have an impact,

Social media

Utilitarian browsing

Flow experience on impulsive buying were examined. In addition, the effect of hedonic and utilitarian
browsing on flow experience was also examined. The research was conducted with the
Makalenin Tiirii online survey method via social media channels. 422 social media users participating in the
study were selected by convenience sampling method. As a result of the research, it has
Arastirma Makalesi been revealed that utilitarian and hedonic browsing have an effect on the flow experience

in the impulse buying of tourists from different generations. At the same time, the direct
effect of utilitarian and hedonic browsing on consumers' impulsive buying behavior has
been identified. However, it has been determined that the flow experience in social media
does not have a direct effect on tourists' impulse buying behavior.
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GIRIS

Teknolojinin gelismesi ¢esitli yeniliklerin ortaya ¢ikmasimi kolaylastirmakta ve bu yenilikler firmalar ve
tilketiciler tarafindan farkli alanlarda kullanilmaktadir. S6z konusu yeniliklerden biri olarak sosyal medyadan s6z
edilebilir. Sosyal medya, kullanicilarin Onerilerini, disiincelerini ve begenilerini birbirleriyle paylagarak
sosyallestikleri ve firmalara ig firsat1 sunan 6nemli platformlardan biridir. Sosyal medyanin her gegen giin artan giicii
ile sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglarda paylastiklar1 deneyim ve tavsiyeler de artmaktadir. Bu deneyimler
tiikketicilerin turistik {iriin satin alma kararlar1 tizerinde etkili olabilmektedir. Tiiketiciler sosyal medya iizerinde bircok
uyaricitya maruz kalmakta, bu durumda da ¢evrimigi plansiz satin alma olasiligi artmaktadir. We Are Social (2022)
verilerine bakildiginda; diinyada toplam 4,62 milyar sosyal medya kullanicis1 vardir. Sosyal medya kullanicilart
diinya niifusunun %58,4’lind, 13 yas tistii sosyal medya kullanicilari ise diinya niifusunun %74,8’ini olusturmaktadir.
Sosyal medya kullanicilari toplam internet kullanicilarinin %93,4’tinii kapsamaktadir. Bugiinkii toplam 4,62 milyar
olan sosyal medya kullanicist sayisi, 2012’deki sosyal medya kullanici sayisinin 3,1 kat daha fazlasidir. Son veriler,
2022 yilinda 4,6 milyon kullanicinin sosyal medya kullanmaya basladigin1 géstermektedir. Bu da giinde ortalama 1

milyondan fazla yeni kullanicinin sosyal medyay1 kullanmaya baslamasi anlamina gelmektedir.

Tiiketiciler cogu zaman Tiriinlere yiikledikleri sembolik anlamlar sebebiyle satin alma niyetinde oldugu iiriinler
yerine farkli bir iirlin satin almakta veya hazci duygular sebebiyle hi¢ planlamadiklar1 birden fazla iiriinii satin
alabilmektedir. Plansiz satin alma davranisi olarak ifade edilen bu durum neticesinde tiiketicilerin satin alma
kararlarinda degisikliklerin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Tiiketici davramglart bircok degiskenden
etkilenmektedir. Bazi tiiketiciler biitceleri kadar harcama yaparken, bazilan ihtiyagtan fazlasina yonelik aligveris
yapma egilimindedir. Bu tiiketicilerin satin aldiklar1 iirlinler simge islevi géormekte ve bu simgeleri satin alarak
kendilerini farkli hissetmektedirler. Bu iriinleri satin alan ve bundan keyif alan tiiketiciler, hazc tiiketicilerdir.
Tiiketiciler, aligveris siirecinde kendilerini mutlu eden ve onlara haz veren iriinleri tercih etmektedir. Daha ¢ok
calisan ve tiiketim yapmak i¢in yasayan bireyler haline gelen tiiketiciler, hazci unsurlarla beraber, faydaci ve rasyonel
satin almadan uzaklasarak daha ¢ok plansiz satin alma egilimi belirtileri gostermektedirler. Faydaci satin alma ise,
titketicilerin ihtiya¢ duyduklar {iriinleri zorunlu olarak satin aldiklar1 ve bu iiriinlerin tiiketiciye sagladigi faydalar
iceren bir tliketim tarzidir. Faydaci satin alma, satin alinan {iriiniin sagladig1 zevk ve keyiften ziyade satin alinan

triiniin islevselligine ve aragsal degerine odaklanmaktadir (Batra & Ahtola, 1991).

Tiiketiciler, akig halindeki zamanin normalden daha hizli gectigini hissetmekte ve bu nedenle internette daha ¢ok
zaman gecirmektedir (Novak, Hoffman & Yung, 2000). Akis, cevrimig¢i pazarlamacilar tarafindan tiiketicilerin
cevrimic¢i diinyada nasil davrandigini anlamak i¢in kullanilmaktadir (Lee & Jeong, 2012). Bu bilgiler 1s1g¢mda bu
calismanin amaci turistlerin plansiz satin alma davranigsinda sosyal medyanin etkisini incelemektir. Arastirma
kapsaminda plansiz satin almayi etkileyen unsurlar arasinda faydaci ve hazi tarama ile akis deneyiminin etkili oldugu

ongoriilmektedir.

Sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma davranis1 iizerindeki etkilerini inceleyen cesitli arastirmalar
bulunmaktadir (Olgun, 2015; Zengin & Arici, 2017; Cakir, 2017; Kiranoglu, 2018; Arslan & Yavuz, 2021). Bununla
birlikte turistlerin plansiz satin alma davraniglarina yonelik ¢alismalarin sinirlt sayida oldugu goriilmektedir (Kilig
vd., 2016; Boz & Kog, 2018; Kim, 2019; Chung & Um, 2019; Gu & Wu, 2019; Li vd., 2021). Benzer sekilde faydaci
ve hazci taramanin plansiz satin alma (Novak vd., 2003; Akturan, 2010; Yu & Bastin, 2010; Verhagen & Van Dolen,
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2011; Park vd., 2012; Beytulova, 2017) ve akis deneyimi (Senecal, Gharbi & Nantel, 2002; Jones vd., 2006; Bridges
& Florsheim, 2008; Lee & Wu, 2017; Tengilimoglu & Hassan, 2020) ile iligkisini inceleyen ¢aligma sayist sinirhidir.
Aki1s deneyiminin tiiketicilerin satin almasindaki etkileri ¢aligilmakla birlikte (Kang, Lee & Namkung, 2018; Wang,
Ding, Akram, Yue & Chen, 2021; Liu, Zhang & Chen, 2022) plansiz satin alma ile iligkisini inceleyen sinirh sayida
calisma yer almaktadir (Wu & Ye, 2013; Wu, Chen & Chiu, 2016; Huang, 2016; Wei vd., 2017; Wu vd, 2020;
Shahpasandi vd., 2020; Mt & Octavia, 2021; Bao & Yang, 2022). Buradan hareketle bu ¢alismada sosyal medyada

turistlerin hazci tarama, faydaci tarama, akis deneyimi ve plansiz satin alma davraniglarina odaklanilmaktadir.
Literatiir Incelemesi

Sosyal medya, yeni igerik olusturmayi, mevcut icerigi dnermeyi ve paylasmayi, hizmetler ve markalar hakkinda
yorum yapmay1, hobileri, haberleri ve ilgi alanlarini tartismayi, deneyimi ve uzmanligi, kisacasi dijital kanallar ile
paylasilabilecek ve dagitilabilecek her seyi icerebilmektedir. Teknolojinin gelismesiyle beraber mobil aglarda yogun
bir sekilde kullanilan sosyal medya, bireylerin yer, zaman ve mekan goézetmeksizin siirekli olarak paylasimda
bulunabildigi, iletisim kurabildigi, yorum yapabildigi ve etkilesimde bulunabildigi platformlardir. Sosyal medya,
iletisim ve iligkiler kurarak miisterilere ve hedef kitlelere ulagsma firsati saglamakta ve bu sayede irlinii sunan kuruma
giiven tesis etmektedir (Lon, 2010, s. 5). Sosyal medya bilgi arama, ticaret yapma ve iletisim saglama gibi giinliikk
hayatin bir¢ok alaninda degisiklikleri beraberinde getirmistir. Sosyal medya kullanicilarinin bilgiye daha hizli, ucuz

ve kolay bir sekilde ulagmalarini saglamaktadir.

Sosyal medya platformlarinda olusan rekabet sayesinde bireyler ve isletmeler istedikleri iiriinlerin en uygun
olanina kolay bir sekilde ulasarak fiyat karsilastirmasi yapabilmektedir (Er6z & Dogdubay, 2012, s. 142). Sosyal
medya platformlari turizm sektorii gibi hizmet endistrilerinde tiiketicilere konaklamak istedikleri otel veya gitmek
istedikleri destinasyon ile ilgili daha dnce ziyaret etmis bireylerden tavsiyeler almalarini saglamakta ve bu durum
turistlerin satin alma kararim biiyiik dl¢iide degistirebilmektedir (Eker, 2022, s. 64). Sosyal medya, bireylerin satin
aldiklar1 iiriinler hakkinda olumlu veya olumsuz yorum yapmalarini ayrica diger kullanicilara o iiriin hakkinda
tecriibelerini aktarma firsati sunmaktadir. Genel anlamda sosyal medyanin birtakim avantajlarindan s6z etmek
miimkiindiir. Sosyal medya bilgiyi diger kullanicilara ¢ok hizli bir sekilde yayabilir, iletisim zorlugunu ortadan
kaldirabilir, kullaniciya giincel bilgiler sunarak ayni zamanda giivenlik algisini gelistirebilir. Hedef kitleyi tanimasi
acgisindan isletmelere firsatlar sunan sosyal medya aym1 zamanda kullanicilarin bir iiriine yonelik tutumlarinin

Olciilmesine olanak da saglamaktadir (Er6z & Dogdubay, 2012. s. 136; Bayram, 2012, s. 31).

Sosyal medya kullanimu, tiiketicilerin plansiz satin almalarinda da son zamanlarda etkili oldugu diisiiniilen bir
arag olarak nitelendirilmektedir. Sosyal medyanin pazarlama alaninda 6nemli bir ara¢ haline gelmesi konuya yonelik
akademik ilgiyi de arttirmaktadir (Zengin & Serdaroglu, 2020). Plansiz satin alma davranisi bireyin higbir satin alma
diisiincesi yokken, ani olarak ortaya ¢ikan satin alma seklinde tanimlanabilmektedir (Altunisik, 2007, s.124; Odabas1
& Baris, 2010, s. 377). Plansiz satin alma, haz duygusunu igeren diizensiz ve plansiz bir davranisi yansitmaktadir.
Plansiz satin alma giinliik hayatta cok yaygin olan bir davranistir. Tiiketiciler aligveris sirasinda birgok uyariciya

maruz kalarak daha 6nce planlanmayan iiriinler de satin alabilmektedir (Akdogan & Karaarslan, 2010, s. 32).

E-ticaretin biiylimesiyle beraber ¢evrimi¢i plansiz satin alma yayginlasmaya baglamistir. Cevrimigi plansiz satin
almanin yayginlagsmasinda ise internet ortaminda yapilan aligverislerin kolaylagsmasi etkili olmustur. Cevrimigi

plansiz satin alma, daha 6nce planlamadan o an g¢evrimigi ortamda ger¢eklesmektedir (Chan vd., 2017, s. 205).
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Cevrimigi aligveris sitelerinde tiiketicilere sunulan indirimler ve 6zel teklifler tiiketicileri satin almaya tesvik ederek
satin alma diirtiilerini harekete gecirmektedir (Dawson & Kim, 2009, s. 240). Tiiketicilerin bir tikla siparislerine
ulasabilmeleri, sosyal baskilardan uzak ve sorunsuz bir sekilde iiriinleri teslim alabilmeleri (Jeffrey & Hodge, 2007)
tiiketicileri plansiz satin almaya yonlendirebilmektedir. Plansiz satin alma diger alanlarda oldugu gibi turizm alaninda
da caligilan konular arasinda yer almaktadir. Kili¢ vd.’nin (2016) Mugla’y1 ziyaret eden turistlerin plansiz satin alma
davraniglarim inceledigi goriilmektedir. Boz ve Kog (2018) tiiketicileri turizm ve konaklama sektoriinde plansiz satin
alma yapmaya iten faktorleri ve plansiz satin alma davranigini incelemistir. Kim (2019) tiiketicilerin ¢evrimigi plansiz
satin alimlar yaptiklarinda siirpriz bir indirime nasil tepki verdiklerine yonelik bir arastirma gergeklestirmistir. S6z
konusu ¢aligmalar dogrultusunda turizm alaninda ¢evrimici plansiz satin almaya yonelik ¢alismalarin sinirlt sayida
oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda turizmde plansiz satin almaya neden olabilecek dnciillere yonelik calismalara

rastlanmamustir.

Akis, aktif ve tam olarak dahil olan bireyi saran ve dolayistyla mutluluk ve heyecan duymasini saglayan psikolojik
bir deneyim tiiriidiir. Akis deneyiminde bireyler yaptiklar1 seyden herhangi bir maddi kazang¢ saglamasalar bile
yaptiklar1 eylemlere benzer seyler yapmak istemektedirler (Ozkara, 2015, s. 37). Akis deneyimi yasayan kisi i¢inde
oldugu deneyimde kaybolmakta baska higbir sey diisinmemektedir. Bireylerin bir {iriin satin alma stirecinde akis
deneyiminin etkili olduguna yonelik ¢esitli ¢aligmalar yer almaktadir. Tiiketiciler satin alma esnasindaki aligveris
motivasyonlar1 ile akis hissi arasinda giiglii bir iligki oldugunu ifade etmektedir (Arnold & Reynolds, 2003).
Tiiketiciler, satin alma sirasinda kendilerini bir akintiya kapilmis gibi hissedebilmekte ve zamanin nasil gectigini
anlamamaktadir. Zamanin normalden daha hizli gectigini hisseden tiiketiciler internette daha ¢ok vakit
gecirmektedirler (Hoffman & Novak, 1996; Novak vd., 2000). Akis deneyiminin plansiz satin alma ile iliskisi de
cesitli aragtirmalar tarafindan ortaya konmaktadir. Cevrimigi satin almalarda akis deneyiminin etkisi ortaya kondugu
gibi (Liu vd., 2016; Zanjani vd., 2016); ¢cevrimigi aligverigin énemli bir kisminin plansiz satin almaya baglandigi, bu
noktada da akis deneyiminin plansiz satin almay: etkileyen énemli bir faktor oldugu ifade edilmektedir (Wu, Chen
& Chiu, 2016). Genel anlamda akis deneyimi ¢evrimici satin alma niyetini anlamada katkida bulunmaktadir (Ozkara

vd., 2017).

Web taramasi bireylerin ¢evrim i¢i satin almalarda akis deneyimi yasamasini etkileyebilecek unsurlar arasinda
yer alabilir. Web taramasi bu caligmada hazci ve faydaci tarama olarak ele alinmaktadir. Hazci tarama duyular,
algilamalar, duygular ve fantezilerin bireyde olusturdugu davranislar1 kapsayan bir tiikketim tiirtiidiir (Hirschman &
Holbrook, 1982, s. 70-100). Tiiketiciler bir {iriin satin alirken sadece islevselligine bakmamakta, ayn1 zamanda o
iriinii 6znel anlamlarina gore degerlendirmektedir (Odabast & Barig, 2003, s. 22). Hazci tiiketim, tiiketicinin
tatminine ve mutluluguna odaklanmaktadir. Ciinkii bu iiriinler, genellikle tiiketicilerin yasamlarina nese ve zevk
katmay1 vaad ederek sunulmaktadir. Faydaci tarama hedefe yonelik davranislari, bulussal yontemleri, sezgileri, risk
azaltma stratejileri ve bilgi arama hedeflerine ulasilmasi yoluyla tiriinleri satin alma gabasi olarak tanimlanmaktadir
(Park, Kim, Funches & Foxx, 2012; Uster, 2014, s. 42). Faydaci satin alma, tiiketicinin maliyet ve fayda analizini
yaparak bir tiriinii satin almaya karar verdigi, uzun siirmeyen, genellikle ihtiya¢ olan seylerin satin alinmasiyla sinirli
olan ve daha ¢ok akilc1 davranisin 6n planda oldugu bir satin alma tiiriidiir (Ozcan, 2007, s. 43). Faydaci satin almada
tiikketiciler, olagandis1 harcama yapmaktan kaginarak ihtiyaglari neyse sadece onu satin almaktadirlar. Kisaca hazci

titketim odakl1 olan {iriinler genel olarak, deneyim tiikketimi, eglence, heyecan ve zevk (moda iiriinleri, spor arabalar,
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liiks saatler vb.) odakliyken; faydaci tikketim (mikrodalga firmnlar, kisisel bilgisayarlar, karavanlar vb.) fayda ve
fonksiyonelligi 6n planda tutmaktadir (Dhar & Wertenbroch, 2000, s. 60).

Hazc1 ve faydaci tarama, tiiketicilerin plansiz satin alma davranigini dogrudan etkileyebildigi gibi akis deneyimi
aracilifiyla dolayli olarak da etkileyebilmektedir. Hausman (2000) hazci tiiketim yapma egilimleri yiliksek olan
tiikketicilerin daha ¢ok plansiz satin alma yaptiklari sonucuna ulagmistir. Allen vd. (1992, s. 493) ve Herabadi vd.
(2009, s. 20) yaptiklar1 caligmalar sonucunda tiiketicilerin plansiz satin alma davraniglarinda faydaci tutumdan ¢ok
hazc1 bir tutum sergilediklerini belirtmislerdir. Akturan (2010) plansiz satin alma davranisi iizerinde tiiketicilerin
hazc1 aligveris egilimlerinin olumlu yénde bir etkisinin oldugunu ifade etmistir. Ahmad vd., (2019) plansiz satin

almay1 hazci davraniglara meyilli olan tiiketicilerin gergeklestirme olasiliginin daha yiiksek olabildigini belirtmistir.

S6z konusu caligmalar dogrultusunda plansiz satin alma ile ilgili yapilan ¢aligmalarin pazarlama alaninda
yogunlastigi, turizm alaninda plansiz satin alma ile ilgili yapilan ¢alismalarin ise sinirli sayida oldugu goriilmektedir.
Alanyazinda hazci tarama, faydaci tarama, akis deneyimi ve plansiz satin alma boyutlarinin ayr1 ayri farkh
caligmalarda incelendigi goriilmektedir. Fakat turizmde hazci tarama, faydaci tarama, akis deneyimi ve plansiz satin
almanin ele alindig1 bir calisma yapilmadigi belirlenmistir. Bu arastirmada sosyal medyada turistlerin hazci tarama,

faydaci tarama, akis deneyimi ve plansiz satin alma davraniglarina odaklanilmaktadir.
Arastirmanin Yontemi
Arastirma Modeli ve Hipotezler

Turistlerin sosyal medya iizerinden plansiz satin alma davraniglarini incelemek amaciyla gergeklestirilen bu
arastirmanin modeli Sekil 1°de gosterilmektedir. Modele gore turistlerin web taramasinin iki boyutu olan faydaci
tarama ve hazci taramanin, akig deneyimi ile dolayli ve dogrudan plansiz satin alma davranisini etkileme durumu ele

alinmaktadir.

_____________ H3
Haza = TTTm==
Tarama 2 .
“sa

y

| Akis

\ Deneyimi

S A

Faydaci -~
Tarama

-
e
o
-

Sekil 1. Arastirma Modeli

Arastirmanin amagclar1 dogrultusunda ve ilgili alanyazin incelenerek asagida yer alan hipotezler test edilmektedir.
Hazc1 ve faydaci taramanin tiiketim davranigini etkiledigine dair gesitli arastirmalar yer almaktadir (Holbrook &
Hirschman, 1982, Batra & Ahtola, 1991, Babin vd., 1994, Dhar & Wertenbroch, 2000, Arnold & Reynolds, 2003).
Her iki boyutun da geleneksel tiiketici davranisini (Arnold & Reynolds, 2003, Babin vd., 1994) ve daha yakin
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zamanda ¢evrimigi tiiketici davranigini agikladigi bulunmustur (Cotte vd., 2006; Hartman vd., 2006; Méenpia vd.,
2006). Choi, Kim ve Kim (2007) faydaci 6zelliklerin akig deneyimini tesvik ettigini bulmustur. Lee ve Wu (2017)
faydaci degerin memnuniyet lizerindeki etkisinin, hazci degerden daha biiyiik oldugunu, hazc1 degerin plansiz satin
alma davranigini olumlu yonde etkiledigini belirlemislerdir. Ayrica bu ¢alisma ¢evrimigi aligveris yapanlarin akis
deneyimi yasadiklarinda, hem faydact hem de hazci degerler yasayacaklarini ve dolayisiyla memnuniyetin artacagini
dogrulamistir. Koufaris (2002), akisin motivasyonu hedefe yonelik olan tiiketicilere faydaci deger saglayabilecegini
belirtmistir. Huang (2003) akisin faydaci yonlerinin, olumlu web degerlendirmelerini ortaya ¢ikardigini ifade
etmistir. Onceki arastirmalar, cevrimici hizmetlerde faydaci &zelliklerin (6rnegin daha kolay gezinme vb.) daha iyi
kullanici algisinin, akis elde etmek igin daha fazla firsata karsilik geldigini gostermistir. Bridges ve Florsheim (2008)
ve Senecal vd. (2002) web sitesinin hazc1 ve faydaci unsurlarinin akis deneyimini etkileyecegini one siirmiislerdir.
Shahpasandi vd. (2020) hazc1 tarama ve akisin Instagram kullanicilarinin bilissel ve duygusal deneyimleri ve plansiz
satin alma davraniglari {izerinde nasil bir etkisi oldugunu incelemistir. Yazarlar arastirma sonuglar ile gezinmenin
akist olumlu etkiledigini ortaya koymus ayrica akisin duygusal deneyim aligverisini olumlu etkiledigini géstermistir.
Akisin biligsel deneyim aligverisi izerindeki etkisi ¢calismanin sonuglartyla onaylanmistir. Tengilimoglu ve Hassan
(2020) akis deneyiminin tiiketicilere sunulan faydaci ve hazci 6zelliklerden etkilendigini, ayrica satin alma siirecinde
tiikketicilere sunulan hazci 6zelliklerin faydaci 6zelliklerden daha ¢ok akis deneyimini etkiledigini belirtmiglerdir. Bu

veriler dogrultusunda agagidaki hipotezler gelistirilmistir.
H1: Sosyal medyada hazci tarama turistlerin akis deneyimini olumlu yonde etkiler.
H2: Sosyal medyada faydaci tarama turistlerin akis deneyimini olumlu yonde etkiler.

Faydact ve hazci taramanin plansiz satin alma davranigini dogrudan etkiledigini gdsteren arastirmalar
bulunmaktadir (Novak vd., 2003; Verhagen & Van Dolen, 2011; Park vd., 2012). Haussaman (2000) hazci tiiketim
yapma egilimleri yiiksek olan tiiketicilerin daha ¢ok plansiz satin alma yaptiklar1 sonucuna ulagmistir. Allen vd.
(1992, s. 493) ve Herabadi vd. (2009, s. 20) yaptiklar1 ¢alismalar sonucunda tiiketicilerin plansiz satin alma
davranislarinda faydaci tutumdan ¢ok hazci bir tutum sergilediklerini belirtmiglerdir. Yu ve Bastin (2010, s. 109)
plansiz satin alma niyeti ile hazci satin alma arasinda olumlu yonde bir iliski oldugunu ve hazci taramanin daha ¢ok
plansiz satin almaya sebep olabilecegini ifade etmislerdir. Beytulova (2017) plansiz satin alma karar1 {izerinde hazci
ve faydaci satin almanin anlamli derecede etkili oldugunu tespit etmis, ayrica hazci satin almanin tiiketicilerin plansiz
satin alma kararlar tizerinde istatiksel olarak olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagmistir. Ahmad vd. (2019)
plansiz satin almay1 hazci davraniglara meyilli olan tiiketicilerin gergeklestirme olasiliginin daha yiiksek olabildigini
belirtmistir. Mikalef vd. (2012) sosyal medya baglaminda tiiketici katillmimin faydaci ve hazci taramasini
incelemiglerdir. Arastirma bulgularia gore, belirli yonlerin faydaci (kolaylik ve {iriin se¢imi) ve hazci (fikir ve
macera) taramayi tetikledigini ve bunlarin sirayla kullanicinin web siteleri iizerinden {irlinlere gbz atmasi igin
etkiledigini gdstermektedir. Internet ortaminda aligveris yapan tiiketiciler iizerine yapilan ¢alismalarda, tiiketicilerin
hazcr tiiketimden ¢ok faydaci tiiketim gerceklestirdikleri belirtilmistir (Chen, Lee, Lin & Tsai, 2008, s. 3; Keeney,
1999, s. 533; To, Liao & Lin, 2007, s. 776; Tsao & Chang, 2010, s. 1800). Bu bilgiler 1s18inda asagidaki hipotezler

olusturulmustur.
H3: Sosyal medyada hazci tarama plansiz satin alma davranigini etkiler.

H4: Sosyal medyada faydaci tarama plansiz satin alma davranigini etkiler.
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Keeney (1999) cevrimici aligveris keyfinin tiiketicileri ¢evrimici olarak daha fazla satin almalarini tesvik
edebilecegine dikkat ¢ekmistir. Bu nedenle, tiiketicilerin mobil ticaret platformu igerigine erismek icin bir mobil
cihaz kullanirken hissettikleri zevkin, onlar1 plansiz satin alma niyetine yoneltecegini belirtmistir. Liu vd., (2016) ve
Zanjani vd. (2016) akisin ¢evrimici satin almalar iizerinde olumlu etkilerini ortaya koymuslardir. Wu, Chen ve Chiu
(2016) e-ticaretin yayginlagsmasiyla birlikte, ¢evrimi¢i aligverisin biiylik bir kismmin plansiz satin almaya
baglandigini, akis deneyiminin plansiz satin almayi etkileyen 6nemli bir faktér oldugunu ifade etmistir. Wu ve Ye
(2013) akis teorisine dayali olarak tiiketicilerin mobil aligverise dahil olma ve zevk almanin plansiz satin alma
iizerindeki etkisini ampirik olarak gostermislerdir. Ozkara vd. (2017) akisin ¢evrimigi satin alma niyetini anlamada
onemli dl¢tide katkida bulundugunu gostermistir. Cevrimigi alisveris keyfi, akis deneyimi ile pozitif olarak iliskilidir
(Kim, Suh & Lee, 2013). Hsu, Chang ve Chen (2012) ve O'Cass ve Carlson (2010) akis deneyiminin, devam etme
niyetleri, satin alma niyetleri ve plansiz satin alma gibi ¢evrimigi aligveris davraniglarini etkilemede belirgin

oldugunu gostermektedir. Bu verilere gore asagidaki hipotez gelistirilmistir.
HS5: Sosyal medyada akis deneyimi turistlerin plansiz satin alma davranigini olumlu yonde etkiler.
Orneklem ve Veri Toplama Siireci

Turistlerin sosyal medya {izerinden plansiz satin alma davranislarini incelemek amaciyla yiirtitiilen bu ¢aligmanin
evrenini sosyal medya ve sosyal medyada plansiz satin alma deneyimine sahip turistler olusturmaktadir. Arastirma
kapsaminda olusturulan anket linki ¢esitli sosyal medya kanallarinda (Whatsapp, Facebook, Instagram vb.) aktif olan
ve tatil ile ilgili etiketleme yapmis olan potansiyel katilimcilara gonderilmis ve arastirmaya davet edilmistir.
Toplamda 841 kisi anketi yanitlamistir. Eksik veri nedeniyle analizlere dahil edilmeyen anketler ¢ikarilmis ve

toplamda 422 adet veri analiz edilmistir.

Arastirmada veri toplama teknigi olarak ¢evrimigi anket teknigi uygulanmigtir. Web ortaminin hizli ve daha kolay
ulagilabilir olmasindan dolay1 turizm tiiketicilerine sosyal medya (WhatsApp, Instagram, Facebook gruplari vb.)
tizerinden ulagilmigtir. Hazc1 tarama ve faydaci tarama 6lgegi Park vd., (2012), akis deneyimi 6l¢egi Park ve Park
(2013) ve plansiz satin alma oOlgegi ise Verhagen ve Van Dolen’in (2011) calismalarindan faydalanilarak
olusturulmustur. Ankette toplamda 29 ifade yer almaktadir. Olgekte 5°1i Likert tipi derecelendirme kullanilmistir.
Calismada elde edilen veri setinin analizinde SPSS 26 ve AMOS 26 paket programlar1 kullanilmigtir Aragtirmada
varsayllan model ve hipotezler, yapisal esitlik modellemesi kullanilarak test edilmistir. Arastirma kapsaminda
kullanilan anket uygulamasina gegilmeden &nce dlgek izinleri almmus olup, Mugla Sitki Kogman Universitesi Sosyal
ve Beseri Bilimler Aragtirmalar1 Etik Kurulu’ndan 23.12.2021 tarihinde 2021/64 numarasi ile Etik Kurul onay1

almmustir.
Arastirma Bulgular

Arastirma bulgulan kapsaminda oncelikli olarak caligmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin demografik

ozellikleri frekans ve yiizde dagilimlariyla incelenmistir.

Tablo 1. incelendiginde katilimcilarin %58,1’ini kadin katilimcilar, %41,9 ‘unu erkek katilimcilar
olusturmaktadir. Katilimeilarin %33,2’sini 2000 ve sonrasi doganlar, %42,4’iinii 1980-1999 yillar1 arasinda doganlar
ve %24.4’tnl 1965-1979 yillar1 arasinda doganlarin olusturdugu goériilmektedir. Aragtirmaya katilanlarin medeni

durumuna bakildiginda ¢cogunlugun (%62,3) bekar oldugu gériilmektedir. Ogrenim durumuna bakildiginda en fazla
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lisans mezunu (%35,5) katilimcilarin anketi yanitladig1 goriilmektedir. Katilimeilarin meslek gruplari incelendiginde
ogrenci (%32,7) ve 6zel sektor calisanlarinin (%23,5) agirlikta oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun
(%41,7) sosyal medyada 3 ila 5 saat arasinda vakit gegirdikleri goriilmektedir. Takip edilen hesap sayisina
bakildiginda; katilimcilarin yarisindan fazlasi (%68) sosyal medyada 500 hesaptan daha az hesap takip ettiklerini
ifade etmisglerdir. Tatil aligverisi igin ayrilan siireye bakildiginda en fazla 16 ila 30 dakika arasinda tatil aligverisi i¢in

sosyal medyada vakit gecirdiklerini rapor etmislerdir.

Tablo 1. Katilimci Profili ve Sosyal Medyaya Yo6nelik Tercihleri

Demografik Degiskenler Frekans (n) Y(l;/zo()ie gi?}g&gﬁfg Fr?ﬁ)a ns Y(l;/zo()ie
0-2 saat 138 32,7
Sosyal 3-5 saat 176 aLT
Medyada 6-8 saat 65 15,4 2000 ve sonrasi 140 33,2
accirilen 9-11 saat 17 4,0 Yas 1980-1999 179 42,4
. 16 3,8 1965-1979 103 24,4
vakit 12-14 saat
.. 10 2,4
15 saat ve tizeri
1-500 287 68,0
Takip edilen 501-1000 78 18,5 Medeni Evli 159 37,7
hesap sayist 1001-1500 39 9,2 Durum Bekar 263 62,3
1501 ve tizeri 18 4,3
1-15 dk 102 24,2 ilk&gretim 20 47
Tatil 16-30 dk 115 27,3 Osrenim ) Lise 127 30,1
aligverisi i¢in 31-45 dk 91 21,6 D%lrumu Onlisans 97 23,0
ayrilan siire 46-60 dk 99 23,5 Lisans 150 35,5
Diger 13 3,1 Lisansiisti 28 6,6
Kamu Sektorii 71 16,8
Ozel Sektor
Serbest Meslek 99 23,5
Calismiyor
Emekli 22 5,2
Cinsiyet Iéﬁilrkl i;‘? i?’é Meslek Ogrenci
! Esnaf 36 8,5
Diger 32 7,6
138 32,7
15 3,6
9 2,1

Tablo 2. aragtirmaya katilanlarin interneti kullanma amaglarina 151k tutmaktadir. Katilimcilarin interneti en fazla
sosyal medya (%14,3), merak ettigi ve ilgilendigi konularda arasgtirma yapma (%12,7), aligveris (%12,6), miizik
dinleme (%11,2) ve banka islemleri i¢in (%10,7) kullandig1 gériilmektedir. Genel anlamda bakildiginda arastirmaya

katilanlarm interneti en az oyun oynamak (%6,2) i¢in kullandiginm sdylemek miimkiindiir.

Tablo 2. internet Kullanim Amact

Tercihler Isaretlenme Sayisi %
Sosyal medya 338 14,3
Tatil satin almak igin 153 6,5
e-posta islemleri i¢in 214 9,1
Aligveris yapmak igin 298 12,6
TV programlarini, dizileri vb. izlemek i¢in 224 9,5
Miizik dinlemek i¢in 264 112
Oyun oynamak igin 145 6,2
Merak ettigim/ilgilendigim konularda arastirma yapmak icin 299 12,7
Program/film/miizik indirmek i¢in 168 7,1
Banka iglemleri i¢in 252 10,7
Diger 2 0,1
Toplam 100
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Tablo 3. katilimcilarin kullandiklar sosyal medya sitelerine yonelik bir bulgu sunmaktadir. Buna gére WhatsApp
(%21,2) ve Instagram (%19,6) en ¢ok kullanilan sosyal medya siteleri olarak ifade edilirken; Tumblr (%1) en az

kullanilan sosyal medya sitesi olarak rapor edilmistir.

Tablo 3. Kullanilan Sosyal Medya Siteleri

Tercihler Isaretlenme Sayisi %
Instagram 356 19,6
Facebook 240 13,2
Twitter 218 12,0
YouTube 330 18,2
Bloglar 22 1,2
WhatsApp 384 21,2
Pinterest 83 4,6
LinkedIn 59 3,3
Snapchat 104 57
Tumblr 19 1,0
Toplam 100

Tablo 4. incelendiginde katilimcilarin sosyal medya sitelerini en ¢ok giindemi takip etmek (%21) ile fotograf ve
video paylasmak (%17,5) igin kullandig1 goriilmektedir. Katilimcilar tarafindan sosyal medya en az interaktif oyunlar

oynamak amaciyla kullanilmaktadir.

Tablo 4. Sosyal Medya Sitelerinin Kullanim Amact

Tercihler Isaretlenme Sayisi %
Fotograf/video paylagsmak 295 17,5
Gilindemi takip etmek 355 21,0
Arkadaslarimi/akrabalarimi bulmak 170 10,1
Tatil icin bilgi arastirmak 146 8,7
Yeni arkadaslar edinmek 111 6,6
Arkadaglarimin yaptiklarini kontrol etmek 130 7,7
Interaktif oyunlar oynamak 55 3,3
Sohbet etmek 219 13,0
Aligveris yapmak 202 12,0
Diger 4 0,1
Toplam 100

Calismada glivenirlik analizi gerceklestirdikten sonra, verilerin normal dagilim gdsterip gostermedigine bakmak
amaciyla normallik testleri uygulanmustir. Olgeklere iliskin basiklik ve garpiklik degerlerinin alanyazinda belirtildigi
degerler arasinda oldugu goriilmiis ve veri setinin normal dagildigina karar verilmistir. Arastirmada ayni zamanda
toplanan veriler i¢in tanimlayici istatistiklerden olan standart hata ve aritmetik ortalama degerleri hesaplanmistir.
Elde edilen puan ortalamalar siralandiginda, en yiiksek ortalamanin faydaci taramada (X=3,93; SH=,86), en diisiik

ortalamanin ise hazci taramada (X= 2,76, SS= 1,09) oldugu gériilmiistiir (Tablo 5).

Tablo 5. Olgiim Modeline iliskin Tanimlayici istatistikler

AO SH 1 2 3 4 B C
1.Hazc1 Tarama 2,765 1,09 1 ,A57** | 458** | 418** -,893 ,116
2.Faydaci Tarama 3,929 ,863 1 ,256%** ,020 ,826 -,866
3.Akis Deneyimi 3,401 ,888 1 ,356** ,128 -,503
4.Plansiz Satin Alma 2,813 1,162 1 -1,005 -,083

Not: AO: Aritmetik Ortalama, SH: Standart Hata, B: Basiklik, C: Carpiklik
**p<,001 (Pearson Correlation)
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Calismada toplanan verilerin kullanilan model ile uyumlu olup olmadigim test etmek i¢in dogrulayici faktor
analizi, yapisal giivenilirligi test etmek amaciyla ise Cronbach’s Alpha degerleri kullanilmistir. Dogrulayici faktor
analizini uygulamak i¢in SPSS 26’da kodlanan 422 veri AMOS 26 programina aktarilmistir. Ilk olarak ¢aliymada
kullanilan modelin uyum indeksleri arastirilmigtir. Analiz sonucunda verilerin uyum indekslerinin kabul edilebilir
diizeyde oldugu goriilmiistiir (Tablo 6). Daha sonra modelde yer alan 6lgeklerin faktor yiiklerine bakilmistir. Yapilan
ilk analizde Hedonik Tarama’nin 4. maddesi olan “Sosyal medyadaki iirlinlere sadece eglence ic¢in baktim”
maddesinin faktor yiikleri 0,50°den diisiik olmasi nedeniyle analizden ¢ikartilmasina karar verilmistir. Tekrar yapilan
analizde faktor yiiklerinin 6nerilen 0,50 (Hair vd., 2014a: 115) ve iizeri degerlerde oldugu goriilmiistiir. Analiz
sonrasinda Olceklerin Birlesik Giivenilirlik (CR) ve Cronbach Alpha degerlerinin 0,50 ve {izerinde oldugu
gorlilmistiir. AVE degerinin modeli test etmek i¢in yeterli diizeyde oldugu goriilmiistiir. DFA analizi sonrasinda
Olcekler ile ilgili elde edilen ifadeler, ifadelerin faktdr yiikleri, Cronbach Alpha degerleri, CR degerleri ve AVE
degerleri Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 6. Olgme Modeli Uyum lyiligi indeksleri

Mutlak Uyum . : }
indeksleri Ozliik Uyum Indeksi
x2/df GFlI RMSEA CFI
Oleme Modeli 2,003 946 049 568

Not: GFI: Goodness of Fit Index, RMSEA: Root Mean Square Error of Approximation, CFl: Comparative Fit Index.

Tablo 7. Olgme Modeline Yénelik Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglart

Kavramlar/ifadeler Faktor AVE CR a
Yiikleri
Hazc Tarama 532 73 72
Sosyal medyada gezinirken sorunlarimi unuttum ve rahatladim. ,689
Sosyal medyada gezinirken oyun oynuyormus gibi
737
heyecanlandim.
Zamani unutacak kadar sosyal medyada gezinmekten zevk aldim. ,760
Faydact Tarama 575 ,870 874
Fiyat veya kalite acisindan daha iyi iriinler satin almak igin 777
sosyal medyaya goz attim. '
Uriinler hakkinda bilgi toplamak igin sosyal medyaya goz attim. ,824
Magazalari/iiriinleri karsilagtirmak igin sosyal medyaya baktim. ,841
Miimkiin oldugunca firsat elde etmek i¢in sosyal medyaya goz 641
attim. '
Verimli bir online aligveris i¢in sosyal medyada gezindim. ,688
Akis Deneyimi ,501 ,800 ,801
Sosyal medyada gezinirken tam olarak yaptigim seye dikkatimi 702
verdim. ’
Sosyal medyada gezinmek hayal giicimii canlandirdu. 723
Sosyal medyada gezinirken bagka seyler diisiinmedim. 144
Sosyal medyada gezinmek keyifliydi. ,660
Plansiz Satin Alma ,671 ,890 ,876
Sosyal medya {iizerinden tatil satin almam kendiliginden 868
gergeklesti. '
Sosyal medya iizerinden tatil satin almam plansiz bir sekilde oldu. ,829
Satin alma islemi ger¢ceklesmeden Once bu tatili satin alma
N S ,829
niyetinde degildim.
Sosyal medya iizerinden tatil satin almaktan kendimi alamadim. ,745
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Dogrulayici faktor analizi sonrasinda varsayilan model ve hipotezler, yapisal esitlik modellemesi kullanilarak test
edilmigtir. Tablo 8’de yapisal esitlik modeline yonelik elde edilen sonuglarda veri setinin kabul edilebilir derecede
iyl bir uyuma sahip oldugu goriilmektedir. Genel olarak H1 ve H2 hipotezlerinin kabul edilmesi sosyal medyada
hazc1 ve faydaci taramanin turistlerin akis deneyimini olumlu yonde etkiledigi varsayimini desteklemektedir. H3 ve
H4 hipotezlerinin kabul edilmesi hazc1 ve faydaci taramanin turistlerin plansiz satin alma iizerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugunu gostermektedir. Arastirma kapsaminda HS hipotezi desteklenmemistir. Buradan yola ¢ikarak sosyal

medyada akig deneyiminin turistlerin plansiz satin alma davranisini etkilemedigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 8. Dogrudan Etkilere Yo6nelik Hipotezlerin Test Edildigi Sonuglar

Hipotezler B SH CR P degeri Karar

H1= Hazci1 Tarama > Akis ,460 ,056 8,288 ,000 N4
H2= Faydaci Tarama > Akis 211 ,037 5,665 ,000 v
H3= Hazci1 Tarama - Plansiz 375 167 2,239 025 v
Satin Alma

H4= Faydaci1 Tarama > Plansiz - 188 093 2,023 043 v
Satin Alma

H5= Akis 2 Plansiz Satin Alma ,503 ,310 1,624 ,104 X

Sonuc ve Oneriler

Alanyazin incelendiginde plansiz satin alma ile ilgili yapilan arastirmalarin daha c¢ok pazarlama alaninda
yogunlastigi, turizm alaninda plansiz satin alma ile ilgili yapilan ¢alismalarin ise sinirl sayida oldugu goriilmektedir.
Alanyazinda hazci tarama, faydaci tarama, akis deneyimi ve plansiz satin alma boyutlarinin ayri ayn farklh
calismalarda incelendigi goriilmektedir. Bununla birlikte turizmde hazci tarama, faydaci tarama, akis deneyimi ve
plansiz satin almanin ele alindigi bir ¢aligma yapilmadigi belirlenmistir. Bu aragtirma farkli kusaklardaki turistlerin
plansiz satin almada sosyal medya tizerinden hazci ve faydaci taramanin akis deneyimi lizerindeki etkisini, hazci ve
faydaci taramanin plansiz satin alma tizerindeki etkisini ve akis deneyiminin plansiz satin alma tizerindeki etkisini

belirlemek amaciyla gergeklestirilmistir.

Calismadan elde edilen YEM bulgularina gore sosyal medyada hazci taramanin turistlerin akis deneyimi tizerinde
(H1), sosyal medyada faydaci taramanin turistlerin akis deneyimi tizerinde (H2), sosyal medyada hazci taramanin
turistlerin plansiz satin alma davranisi iizerinde (H3) ve sosyal medyada faydaci taramanin turistlerin plansiz satin
alma tizerindeki (H4) etkisinin olumlu yonde oldugu belirlenmistir. Ancak sosyal medyada akis deneyiminin
turistlerin plansiz satin alma davranisina (HS5) bir etkisi olmadigi sonucuna ulasilmistir. Bu sonuglara gore hazei (H1)
ve faydaci (H2) taramanin turistlerin sosyal medyada akis deneyimi yasamasinda etkili oldugu, hazci1 (H3) ve faydaci
(H4) taramanin turistlerin sosyal medyada turistik iiriinler iizerinde ani bir sekilde ortaya ¢ikan plansiz satin alma

davranis1 gergeklestirmelerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmistir.

Arastirma bulgularma gore sosyal medyada faydaci ve hazci tarama yapan katilmcilar akis deneyimi
yasamaktadir. H1 ve H2 hipotezlerinden elde edilen bulgular ile alanyazindaki ¢aligmalarin ayni1 dogrultuda oldugunu
s0ylemek miimkiindiir. Senecal, Gharbi ve Nantel (2002) akisin, hazci tarama yoluyla tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris
deneyimlerini olumlu yonde etkiledigini bulmuslardir. Choi, Kim ve Kim (2007) faydaci 6zelliklerin akis deneyimini
tesvik ettigini bulmustur. Lee ve Wu (2017) faydaci degerin memnuniyet iizerindeki etkisinin, hazci degerden daha
biiylik oldugunu, hazci degerin plansiz satin alma davranisini olumlu yonde etkiledigini belirtmislerdir. Arastirma

ayni zamanda ¢evrimigi aligveris yapanlarin akis deneyimi yasadiklarinda, hem faydaci hem de hazci degerler
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yasayacaklarini ve dolayistyla memnuniyetlerini artiracaklarini dogrulamigtir. Ozkara, Ozmena ve Kim (2017) akisin
cevrimici satin alma niyetinin etkilerini, faydaci ve hazc1 deger faktorlerini ele alarak incelemis ve sonuglarin 6nemli

ol¢iide katkida bulundugunu gostermistir.

Arastirma bulgulari, sosyal medya iizerinden tatile yonelik faydaci ve hazci tarama yapan katilimcilarin plansiz
satin alma davraniglarimi etkiledigini gostermektedir. H3 ve H4 hipotezlerinden elde edilen bulgular ile Ortiisen
caligmalar su sekilde siralanabilir. Zhang, Hu ve Zhao (2014) tiiketicilerin ¢evrimigi hazci ve faydaci yorumlarinin
cevrimi¢i plansiz satin alma davranislarii nasil etkileyebildigini arastirmiglardir. Bulgulara gore, géz atma
davranisinin tiiketicilerin plansiz satin almalarma olumlu bir etkisi oldugunu belirlemislerdir. Mucuk (2014) hazci
tikketimin plansiz satin alma tizerindeki etkisini arastirmis ve hazci tiiketimin plansiz satin alma {izerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugunu saptamistir. Rezaei vd. (2016) hazci web taramasi, faydaci web taramasi ve web sitesi
kisiliginin ¢evrimi¢i plansiz satin almay1 olumlu bir sekilde etkiledigini saptamistir. Allen vd. (1992, s. 493) ve
Herabadi vd. (2009, s. 20) tiiketicilerin plansiz satin alma davraniglarinda faydaci tutumdan ¢ok hazci bir tutum
sergilediklerini belirtmislerdir. Yu ve Bastin (2010, s. 109) plansiz satin alma niyeti ile hazci satin alma arasinda
olumlu yonde bir iligki oldugunu saptamislardir. Beytulova (2017) plansiz satin alma karar1 {izerinde hazc1 ve faydaci
satin almanin anlamli derecede etkili oldugunu tespit etmis, ayrica hazci satin almanin tiiketicilerin plansiz satin alma
kararlar1 iizerinde istatiksel olarak olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagsmistir. Mikalef vd. (2012) sosyal
medya baglaminda tiiketici katiliminin faydaci ve hazci taramasini incelemislerdir. Belirli yonlerin faydaci tarama
ve hazci taramayi tetikledigini ve bunlarin sirayla kullanicinin web siteleri iizerinden iiriinlere géz atmasi igin

etkiledigi sonucuna ulagmislardir.

Alanyazinda akis deneyiminin plansiz satin alma iizerinde anlamli bir etkisi olduguna yonelik yapilan galismalara
rastlanmaktadir. Bununla birlikte bu aragtirmada elde edilen bulgularda akis deneyimi ile plansiz satin alma arasinda
herhangi bir farklilik bulunamamaistir (H5). Bu ¢alismanin turizm alaninda uygulanmis olmasi ve turistlerin belli bir
donemde tatil satin alma yapmalar1 bulgularin farklilik géstermesinde etkili olmus olabilir. Wu ve Ye (2013) akis
teorisine dayanarak mobil ticaret platformlarinin tiiketicilerin plansiz satin alma {izerindeki etkisini ampirik olarak
incelemiglerdir. Wei, Ma ve Chen (2017) akis deneyimi ve algilanan islem degerinin plansiz satin alma davranisi
iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu, ayrica olumlu etki ve plansiz satin alma davranis1 arasindaki pozitif
iligkinin hazci aligveris motivasyonu tarafindan yoneltildigi sonucuna ulasmislardir. Shahpasandi vd. (2020) akisin
cevrimici plansiz satin alma iizerinde dogrudan bir etkisi oldugunu vurgulamiglardir. Mt ve Octavia (202 1) kullanici
inancinin akis iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu, satin alma isteginin akis iizerinde olumlu bir etkisinin
oldugunu ve akisin plansiz satin alma tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ortaya ¢ikarmislardir. Aragtirma bulgulari
ile sosyal medya pazarlamasindan yararlanan seyahat acentalar1 ve tur operatorlerine plansiz satin alma konusunda

katki saglamas1 beklenmektedir.

Aragtirmanin bazi sinirliliklar1 bulunmaktadir. Bu arastirmada akis deneyimi alt boyutlarna indirgenerek
incelenmemis ve yapilan analizlerde tek boyut olarak ele alinmistir. Gelecekte yapilacak olan caligmalarda akis
deneyimi boyutlarina iligkin elde edilen sonuglar g¢evrimici plansiz satin alma baglaminda akis deneyiminin
anlagilmasinda yararli olabilecektir. Arastirma Tirkiye’de ikamet eden turistik plansiz satin alma yapan sosyal medya
kullanicilarina uygulanmistir. Gelecek arastirmalarda farkli tilkelerde ikamet eden turistik plansiz satin alma yapan

sosyal medya kullanicilar1 da aragtirma kapsamina dahil edilebilir. Bu ¢alismada sosyal medyada turistik plansiz satin
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alma davranislar incelenmistir. Gelecek arastirmalarda televizyon reklamlar gibi diger pazarlama platformlarinin
turistik plansiz satin almaya etkileri ele alinabilir. Aym1 zamanda konaklama isletmelerine yonelik yapilan turistik

plansiz satin alma davraniglarinin incelenmesi de s6z konusu olabilir.
Beyan

Makalenin tiim yazarlarinin makale siirecinde verdikleri katki esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken herhangi bir
cikar catismasi yoktur. Calisma icin gerekli olan etik kurul izni Mugla Sitki Kogman Universitesi Sosyal ve Beseri

Bilimler Aragtirmalari Etik Kurulu’ndan 23.12.2021 tarih ve 2021/64 sayili karar ile alinmistir.
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Extended Summary

The changes experienced with globalization have led to some changes in consumer behavior. Today, consumers
have started to give importance to symbolic benefits based on emotional bases rather than functional benefits. This
situation has led to unplanned purchasing actions of consumers (Celik, 2009, p. 1). The concept of impulse buying,
which has been in the field of interest of researchers since 1950, was first investigated in the field of psychology and
then in the field of marketing due to its behavioral dimension (Torlak & Tiltay, 2010, p. 406). Impulse buying
behavior can be defined as a sudden purchase when the individual has no purchase thought (Altunisik, 2007, p. 124;
Odabas1 & Baris, 2010, p. 377). Impulse buying reflects a behavior that is irregular, unplanned and involves a sense
of pleasure. In Stern's research conducted in 1962, he classified consumer behavior as planned and unplanned buying
and defined impulse buying behavior precisely with the result of the research (Zhou & Wong, 2004, p. 40). Unlike
planned purchasing, it represents a sudden, spontaneous behavior (Ahn et al., 2019; Li & Jing, 2012; Jones et al.,
2003). Impulse buying is a very common behavior in daily life. Consumers may not be able to hold themselves under
the influence of many stimuli during shopping and may purchase products that were not planned before (Akdogan

and Karaarslan, 2010, p. 32).

With the developments in information technologies and the growth of e-commerce, online impulse buying have
become widespread. The biggest reason for the widespread use of online impulse buying is the ease of online
purchases. Stern (1962: p.60) stated that the ease of purchasing increases unplanned buying. Online impulse buying
occur suddenly in the online environment at that moment, without a predetermined purchase intention (Chan et al.,
2017: p.205). Online impulse buying allows consumers to easily access the products they want and to shop wherever
they want by saving money (Oker, 2018). The fact that consumers can reach the shopping store they want at any time
without time and space limitations 24/7 while shopping online, and that they can buy the products they want with a
"click" provides convenience in the purchasing process and makes online shopping more preferable. In online
shopping, the fact that the products in online stores are attractive and can be easily purchased at discounted prices
creates hedonistic motivations in consumers and pushes them to make impulse buying behavior (Hocaoglu, Ongen
& Ongen, 2017: p.102). Offering special offers and discounts to consumers on online shopping sites encourages
consumers to purchase and activates their purchase impulses (Dawson & Kim, 2009: p.240). Positive reviews written
by other consumers in shopping stores have been found to encourage consumers to make impulse buying (Zhang et
al., 2018: p.535). Consumers are more willing to make impulse buying when online shopping sites are easy to use,
reliable, and have visuals that encourage consumers to use them (Wu et al., 2016: p.292). Consumers' online impulse
buying decisions are instantaneous. Being able to reach their orders with a single click, being free from social
pressures and receiving products without any problems (Jeffrey & Hodge, 2007) can lead consumers to make impulse

buying.
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Flow is a type of psychological experience that envelops the individual who is actively and fully involved in it
and thus provides great joy and excitement. While flow experience, the individual is so interested in what he/she is
doing that he/she cannot distinguish between his/her physical and mental functions and does not care about anything
by isolating himself/herself from everything (Novak et al., 2000: p.24). Csikszentmihalyi (1975) stated that flow is a
type of experience in which the individual is wholeheartedly involved in what he/she is doing and becomes unaware
of the environment. The flow experience can be experienced during many activities in daily life. In interviews with
individuals of different social classes, cultures, genders or ages, it has been observed that individuals enter a state of
flow during many activities ranging from reading a book to writing a book, from working on a production line to
sailing, from surgical operation to shepherding (Schmidt, 2010: p.606). Some researchers point out that the mood of
the individual is much more enjoyable when in a flow state (Privette & Bundrick, 1987; Webster and Martocchio,
1992). Since individuals feel as if they are on an adventure while shopping, it is stated that there is a strong
relationship between the feeling of flow and shopping motivation (Arnold & Reynolds, 2003). In this context, it is
possible to talk about the relationship between flow experience and consumption. Consumers feel like they are caught

in a current during shopping and may not realize how time passes.

The concept of hedonism has become one of the most prominent features of consumer culture today (Mucuk,
2014: p.83). Hedonism is derived from the Greek word "Hedone" meaning pleasure. The concept of hedonism is a
philosophical view that affirms that the meaning of life is found in pleasure. The concept of hedonism was defined
by Greek philosophers as the enjoyment of something, the good life and the pleasure of achieving it (Odabagi, 1999:
78). Pleasure begins at birth and continues throughout life. In order to feel happy, individuals tend towards objects
and actions that will give them pleasure. Consumers do not only look at the functionality of a product when
purchasing a product, but also evaluate that product according to its subjective meaning (Odabas1 & Baris, 2003:
p.22). Hedonic browsing focuses on the happiness and satisfaction of the consumer. Because these products are
generally offered by promising to add pleasure and joy to consumers' lives. While products focused on hedonic
browsing are generally focused on entertainment, experience consumption, pleasure and excitement (sports cars,
fashion products, luxury watches, etc.), the useful product group (personal computers, microwave ovens, caravans,
etc.) prioritizes utility and functionality (Dhar & Wertenbroch, 2000: p.60).

Utilitarian browsing is defined as rational, instrumental and task-related, that is, shopping to achieve a goal (Picot-
Coupey, Krey, Huré, & Ackermann, 2021: p.580). Utilitarian browsing is a form of purchasing in which the consumer
decides to buy a product by making a cost-benefit analysis, is generally limited to the purchase of only the things that
are needed, does not last long and is more at the forefront of rational behavior (Ozcan, 2007: p.43). In short, Utilitarian
browsing is a consumption style in which consumers compulsorily purchase the products they need and the benefits

that these products provide to consumers.

The aim of this research is to examine the impulse buying behavior of tourists through social media. In this
research, a quantitative method was adopted and online survey method was applied as a data collection technique.
During the data collection phase, tourism consumers were reached via social media (WhatsApp, Instagram, Facebook
groups, etc.). The 422 valid data collected were analyzed using the SPSS 26 program. AMOS 26 program was used

to test the hypotheses in the study. Since the scale used in the study showed normal distribution, parametric tests
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were preferred in the analysis of the data. As a result of the research in the literature, the following basic hypotheses

were developed.
H1: Hedonistic browsing on social media positively affects tourists' flow experience.
H2: Utilitarian browsing on social media positively affects tourists' flow experience.
H3: Social media hedonistic browsing affects unplanned purchase behavior.
H4: Utilitarian browsing on social media affects unplanned purchase behavior.
H5: Flow experience on social media positively affects tourists' unplanned purchase behavior.

The findings of the study show that hedonistic (H1) and utilitarian (H2) browsing are effective in tourists' flow
experience on social media, and hedonistic (H3) and utilitarian (H4) browsing are effective in tourists' impulse buying
behavior that occurs suddenly on touristic products on social media. However, it was concluded that flow experience
on social media has no effect on tourists' impulse buying behavior (H5). In future research, social media users residing
in different countries who make tourist impulse purchases can be included in the scope of the research and the results
of the research can be compared with the results of this study. In this study, tourist impulse buying behaviors on
social media were examined. In future research, the effects of other marketing platforms such as TV advertisements
on touristic impulse buying and touristic impulse buying behaviors towards accommodation businesses can be

examined.
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