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OZET

Gliniimiizde tiiketim davraniginda bagimmlilik diizeyine gelen hazcilik
(hedonizm), her gecen giin daha da yayilmakta ve daha c¢ok insani etkisi altina
almaktadir. Hem sosyal boyutta hem teknolojik boyutta hem de kiiresel boyutta
yasanan degisimler ise hazci tiikketimi her gegen giin biraz daha tesvik etmekte,
yayilimmi daha da hizlandirmaktadir. Alan yazin incelendiginde hazci motivasyon
kavramu tiiketici kesimin mal ve hizmetleri nesnel olarak degil aksine 6znel olarak
sembolize etmesine odaklanmistir. Kisaca hazc1 motivasyonun temelinde iriinlerin
ne olduklar1 degil ne ifade ettikleri onem arz etmektedir. Literatiirde bir¢ok calisma
anlik tiiketim davraniginda hazci motivasyonun biiyiik etkisi oldugunu savunmakta,

anlik aligverisin cogu hazci arzuyu tatmin ettigi ortaya atilmaktadir.

Bu c¢alismada, hazc1 aligveris motivasyonlar1 esas alinmis ve bu
motivasyonlarin online ortamda gerceklestirilen aligverislerde etkisi incelenerek,
anlik satin alma davranisi tlizerindeki etkisi ortaya konmaya calisilmistir. Yiiz yiize
yapilan anket calismasi sonucu 1067 kisiden alinan anket sonuglar1 analiz edilip
hazci aligveris motivasyonlarinin online anlik satin alma tizerindeki etkisini ortaya
konmustur. Arastirma sonucunda hazci motivasyonun online anlik satin alma
davranis1 lizerinde orta giiclikte ve pozitif yonli bir etkisi oldugu, hazc1
motivasyonlarin anlik online aligveris davranisin etkiledigi belirlenmistir. Arastirma
sonuglari, tiiketicilerin online anlik satin alma egilimlerini giidiillemek isteyen
pazarlama yoneticilerinin online marka ve iletisim stratejilerine yol gdsterecek

niteliktedir.

Anahtar Kelimeler: Anlik Online Aligveris, Hazc1 Motivasyon, Tiiketici,

Tuketim.



(GUNGOR, Miirsel, The Effect Of Hedonic Shopping on Instant Online
Buying Behaviors: An Application in Antalya Province, Master’s Thesis, Isparta,
2020)

ABSTRACT

Today, hedonism, which has reached the level of dependence in consumption
behavior, is spreading more and more and it affects more people. On the other hand,
the changes in both social and technological dimensions and global dimension
encourage more hedonistic consumption and accelerate its spread. The focus of this
study is to stimulate instant online purchases with features such as convenience,
abundant diversity, and easy purchasing provided by the consumer network. When
the literature is examined, the concept of hedonistic motivation is focused on the
consumer sector to symbolize goods and services objectively and not subjectively. In
short, on the basis of hedonistic motivation, what products express, not what they
are, is important. In the literature, many studies argue that hedonistic motivation has
a great effect on instant consumption behavior, and that instant shopping satisfies

most hedonistic desire.

In this study, hedonic shopping motivations are taken as a basis and the effect
of these motivations on online shopping is examined and the effect of these
motivations on instant buying behavior is tried to be revealed. As a result of the face-
to-face survey, survey results from 1067 people were analyzed and the effect of
hedonistic shopping motivations on online instant purchases was revealed. As a
result of the study, hedonistic motivation has a moderate and positive effect on
online instant buying behavior and hedonistic motivations affect instant online
shopping behavior. The results of the research will guide the online brand and
communication strategies of marketing executives who want to motivate consumers'

online purchasing tendencies.

Keywords: Instant Online Shopping, Hedonistic Motivation, Consumer,

Consumption.



ICINDEKILER

TEZ SAVUNMA SINAV TUTANAGI ......cooiiiioeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeean. i
YEMIN METNI ..ottt ettt ettt i
(077 O WRTRT T S T T POPS PSPPSR iii
ABSTRACT ..ottt ettt ettt ettt ettt ettt iv
ICINDEKILER ........cooiiivieeeeee ettt v
SEKILLER DIZIANI ........ocoiiiiiicieeceeeeeee et vii
TABLOLAR DIZINT ..o viii
KISALTMALAR DIZINT .......coooiiiiiiooeeeeeeeee e, X
ONSOZ ..o ettt ettt ettt e et ettt e e e Xi
(] 1 28 1R 1
BIiRINCi BOLUM
TUKETIiM KAVRAMI VE TUKETICI DAVRANISLARI
1.1. TUKETIM KAVRAMINA GENEL BAKIS ..........ccocooviiieieieeeeeeeee e, 3
1.2. TUKETIM TOPLUMU .......cooviiiiiieee et ettt 5
1.3. TUKETICI DAVRANISLARI .........cooviiiiiiiieeceeee e 6
1.4. HAZCI TUKETICI DAVRANIS ILE iLGILI MODELLER....................... 7
1.4.1. Veblen’in Tiiketim Anlayisi: Gosterisgi TUKEtImM .........eevvvveviiiiiiiiiiiiinnnnnnns 8
1.4.2. Simmel’in Tiiketim Anlayisi: Sahte Bireysellik ........cccccccevviiiiiiiiiiiiinnnnns 9
1.4.3. Sombart’in Tiiketim Anlayist: Liikks Analizi ..........cccocvvieiiiiiiiiiiiiiiiiees 11
1.5. TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER.................. 12
1.5.1. KURUIel FaKtOTIET .uvuniiiiei ittt 12
1.5.2. Kigisel FaKtOTIr .......uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 13
1.5.3. S0oSyal FAKLOTIET ...oceoiiiiiiiiiiiiiice et 15
1.5.4. Psikolojik FaKtOTIET ......cvvviiiiiiiiiii e 16
1.5.4.1. Duyum ve Algama...........cooiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiccceeee e 16
1.5.4.2. GUAUIENIME ....cceveiiiiie e e 16
1.5.4.3 Ogrenme ve BEIIEK ........cccveviveeviieeieieeieieeesteee e 17
R IV 030 P TS 17
1545, DUYGUIA. ..ottt 18
IKiNCi BOLUM
HEDONIZM ve INTERNET UZERINDEN ALISVERIS
ALISKANLIKLARI

2.1 HEDONIZM KAVRAMI VE TANIMI ........ccocooviiiiiiiiieeceeee e 19
2.2. HEDONIK TUKETIMIN MOTIVASYONLARLI...........c.cccoovvviiireriiennn, 20
2.3. TUKETIiCiYi HEDONIK TUKETIME YONELTEN NEDENLER .......... 24
2.4. ONLINE ALISVERIS ......cooooiioeoeeeeeeeeeeeee oottt 25
241, GUVENLK ..ot e e e e s e s e e aaans 27
2.4.2. Sayfa Diizeni ve Kullanim Kolayli1 ........ccccoovviiiiiiiiiiiic i 27
2.4.3. Uriin Cesitligi ve Uriin BilgiSi .....covvvveviviviviieieriiereieee e 27
2.4.4. Sat1s SONTast DESIEK .....iiiiiiiiiiiiiiiie et 28

y A 1Y SO 28
2.4.6. ONline TOPIUIUKIAr ....ovviiii e 29



2 T Y O e 29

UCUNCU BOLUM
HEDONIK ALISVERISIN ANLIK ONLINE SATIN ALMA DAVRANISLARI
UZERINDEKI ETKIiSIi: ANTALYA iLINDE BiR UYGULAMA

3.1. ARASTIRMANIN ONEMI VE AMACT.........c.cccooooviviviriieiesieenee e 30
3.2. ARASTIRMANIN KAPSAM VE KISITLARL.....cccoooiiie, 30
3.3. ARASTIRMANIN YONTEMI .......c.cooooviiiiiiiieecee e 31
3.3.1. Evren ve OrneKIem.........c.coovouieviuieeeiieeeeeeeeeeeeeeee e 31
3.3.2. Veri Toplama YONteMmM V& ATACT......ccceirirmiiiiiiiiieeiiiniee et e e 31
3.3.5. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler............ccooovviiii e 33
3. BULGULAR.....ccc ettt nne et e e nnte e e nnnee e 35
3.4.1. Tanmlayict IStatiStiKIET ........c.eiiivereriiitctceci et 36
3.4.1.1. Demografik Ozelliklerine Gére Tanimlayici Istatistikler ..................... 36
3.4.1.2. Olgeklere Iliskin Giivenirlik ANalizIEri .......coccevevveveeevieereeereeeeeeeen, 41
3.4.1.3. Olgeklere Iliskin Tanimlayict Istatistikler............ocecevveveeeveeereeirenennnn. 42
3.4.2. Olgeklere Tliskin ANAZIET........c.ceeveveeveeeeieeeeeecese e 43
3.4.2.1. Faktor Analizi..........cccccoiiiiiii i, 43
3.4.2.2. NOIMAITTK TESEI...cciuviiiiiiiieiit et 50
3.4.3. Olcekler Arast AnlamlIK.........coceeviiiiirieeieiee e 51
3.4.3.1. Demografik Degiskenler Ile Hedonik Motivasyon Arasi Iligki ............ 51
3.4.3.2. Online Alisveris Davranislar1 ile Hedonik Motivasyon Arasi Iliski.....58
3.4.3.3. Demografik Degiskenler Ile Online Anlik Satin Alma Aras1 {liski ...... 64
3.4.3.4. Online Alisveris Davranislari [le Online Anlik Satm Alma Arasi

IHGIT......... . A e O e, 66

3.4.4. Hedonik Motivasyon Boyutlarinin Online Anlik Satin Alma Davranisi
Arasi Iliski (Regresyon analizi) ........ceeeveeevereeveeersressrseeesieesseessesesnanes 70
SONUC ...ttt ettt bt et bt e e ettt e e anbr e e s beeeantes 73
KAYNAK A . ...ttt ettt ettt e et e et e e anes 79
ERLER ... 93
OZGECMIS ..ottt ettt ettt ettt 95

Vi



SEKILLER DiZiNi
Sekil 3.1 Arastirma MoOdeli .......oooiiiiiiiiiiiiiie e

Sekil 3.2. HMO Yamag Grafiffi........cccveveveeivereereieieeeeissisesessessesessissessssessesssssenens
Sekil 3.3. OSO Yamag GIafifi.......ccceevevevereieeieiereieieeeeeseieteseessesesessseesess s s s sene s

Vil



Tablo 2.1.
Tablo 3.1.
Tablo 3.2.
Tablo 3.3.
Tablo 3.4.
Tablo 3.5.
Tablo 3.6.
Tablo 3.7.
Tablo 3.8.
Tablo 3.9.

Tablo 3.10.
Tablo 3.11.
Tablo 3.12.
Tablo 3.13.

Tablo 3.14.

Tablo 3.15.

Tablo 3.16.
Tablo 3.17.
Tablo 3.18.
Tablo 3.19.
Tablo 3.20.
Tablo 3.21.
Tablo 3.22.
Tablo 3.23.
Tablo 3.24.

Tablo 3.25

Tablo 3.26.
Tablo 3.27.
Tablo 3.28.
Tablo 3.29.
Tablo 3.30.
Tablo 3.31.
Tablo 3.32.
Tablo 3.33.
Tablo 3.34.

Tablo 3.35.
Tablo 3.36.

TABLOLAR DiZiNi

Ihtiyag ve Istege Kars1 Arzu (Belk, vd., 2003: 239)
Demografik Bilgiler
Internette Gegirilen Giinliik Siire
Katilimeilarin Internet Kullanim Amaglar:
Online Aligveris Yapma Durumu
Son 1 Ayda Internetten Alisveris Yapma Durumu
Internette Yapilan Aligverislerde Odeme Sekli
Son 6 Ayda Yapilan Online Alig-Veris Tutar1
Online Aligveris I¢in Siklikla Takip Edilen Internet Site Tiirleri
Kullanilan Olgeklerin Giivenirlik Diizeyleri (Cronbach’s Alfa)
Hedonik Motivasyon Olgegi (HMO) ne Dar Frekans Dagilimlari
Online Anlik Satin Alma Olgegi (OSO)’ne Dair Frekans Dagilimlari ...
Kullanilan Olgeklerin Gegerlilik Diizeyleri (KMO Bartlet Testi)
Hedonik Motivasyon Olgegi (HMO)’ne iliskin Faktdr Analizi
Sonuglar1 (Dondiiriilmiis Bilesenler Matrixi)
Hedonik Motivasyon Olgegi (HMO) Agiklanan Toplam Varyans
Tablosu
Online Anlik Satin Alma Olgegi (OSO) Iliskin Faktor Analizi
Sonuglar1 (Dondiiriilmiis Bilesenler Tablosu)
Online Anlik Satm Alma Olgegi (OSO) Agiklanan Toplam Varyans ....
Hedonik Motivasyon Olgegi (HMO) Normallik Testi
Online Anlik Satm Alma Olgegi (OSO) Normallik Testi
Cinsiyet Ile Hedonik Motivasyon Arasi iligki
Medeni Durum ile Hedonik Motivasyon Aras1 Iliski
Ogrenim Durumu ile Hedonik Motivasyon Aras Iliski
Yas ile Hedonik Motivasyon Arasi Iliski
Aylik Gelir Ile Hedonik Motivasyon Arast iliski
Meslek Ile Hedonik Motivasyon Arasi Iliski
. Internette Gegirilen Giinliik Siire ile Hedonik Motivasyon Aras1

Internetin Cogunlukla Kullanim Amaci Ile Hedonik Motivasyon
Arasi [liski :
inine Aligveris Yapma Durumu Ile Hedonik Motivasyon Arasi

Son 1 Ayda internetten Aligveris Yapma Durumu Ile Hedonik
Motivasyon Arasi Iliski
Internette Yapilan Alisverislerde Odeme Sekli Ile Hedonik
Motivasyon Arasi Iligki
Son 6 Ayda Yapilan Online Ahs-Veris Tutari Ile Hedonik
Motivasyon Arasi Iligki
Cinsiyet ile Online Anhk Satin Alma Arasi Iligki
Medeni Durum ile Online Anlik Satm Alma Arasz Iliski
Ogrenim Durumu Ile Online Anlik Satin Alma Arast Iligki
Yas Ile Online Anlik Satin Alma Aras iliski
Aylik Gelir le Online Anlik Satin Alma Arasi Iliski
Meslek ile Online Anlik Satin Alma Arasi iliski

viii



Tablo 3.37.
Tablo 3.38.
Tablo 3.39.
Tablo 3.40.
Tablo 3.41.
Tablo 3.42.
Tablo 3.43.
Tablo 3.44.

Tablo 3.45.
Tablo 3.46.

1pternette Gegirilen Giinliik Siire ile Online Anlik Satin Alma Arasi

Internetin Cogunlukla Kullanim Amaci Ile Online Anlik Satin Alma
ATAST TISKI . .ovcvvvcececs ettt
inine Alsveris Yapma Durumu ile Online Anhk Satin Alma Arasi

Son 1 Ayda Internetten Alisveris Yapma Durumu Ile Online Anlik
Satm AIma Arast HTSKi ......covevivieceeceeeeeceeee e
Internette Yapilan Alisverislerde Odeme Sekli Ile Online Anlik

Satin AIma Arast THSKi ......c.ooveveeeveeeieeeeeccee e
Son 6 Ayda Yapilan Online Ahs-Veris Tutari ile Online Anlik

Satin AIma Arast THSKi ......c.oveveeeveieieeeeeccee e
Hedonik Motivasyon Boyutlarinin Online Anlik Satin Alma

Davranist Uzerindeki EtKisi........ooovvevereeveeereeereeeeeeeeeeeeee e
Hedonik Motivasyon Boyutlarmin Motivasyona EtKisi................c..e.e.
Korelasyon katsayilarmin iligki dereceleri ..........ccooocvvviieiiieiiieiiiennnnnn,
Hedonik Motivasyon Boyutlar1 Ile Online Anlik Satin Alma

Davranig1 Arasi Korelasyon Sonuglart ...........eeevveeiiiiiiiiiiiiiiinnee,



FYD
HMO
KMO
K.T.

ort.
0SO
TDK
vd

KISALTMALAR DIiZiNi

: Faktor Yiki Degerleri

: Hazc1 Motivasyon Olgegi

: Kaiser- Meyer- Olkin

: Kiiresellik Testi

: Orneklem Sayist

: Ortalama

: Online Anlik Satin Alma Olgegi
: Tiirk Dil Kurumu

: Ve Digerleri



ONSOZ

Bu aragtirmada Hedonik tiiketimin satin alma davraniglar1 iizerindeki
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GIRIS
Tiiketim kavrami, son yillarda sadece biyolojik olarak yasamin devamini
stirdiirmek amaci olmaktan hatta ekonomik sistemin iglemesi i¢in dnemli bir olgu
olmanm Otesine ge¢mistir. Maslow, insan ihtiyaglarmin hazci motivasyonlar ile
degisebilecegini ortaya atarak hazci aligverisin dnemini vurgulamistir. Benzer sekilde
Leyv (1959) tiiketicilerin {iriinlere degerler ve duygular yilikleyerek bu iirlinleri

verdikleri haz nedeni ile tiiketebileceklerine vurguda bulunur.

Hazc1 bakis agisi, tiiketicileri, deneyimlerine ve iggiidiilerine dayanan
ithtiyaclarin1 karsilamayir amaglayan duygusal ve Oznel bir birey olarak goriir.
Boylece haz odakli tiiketim, tiiketiciye zevk, hissiyat, eglence, fantezi, canlilik,
duygusal keyifler vermekte olan tiiketimler olarak ele alinmaktadir (Erdem vd.,

2015).

Tiketicilerin hazci tiiketimi sevmelerinde en Onemli neden; aligveris
stirecinde alman keyiftir. Hazc1 motivasyon yaklasimi, kisilerin yasantilarindan haz
duymalarin1 ve hazzin olusmasini 6n planda tutmaktadir. Bu yaklasimin ortaya
cikmasi ile tiiketim olgusuna bakis agis1 da degiserek, hazci tiikketim bakis agisi
yaygmlik kazanmistir. Bu yiizden hazci tiiketim anlayisi, tiiketicilere sunulmus olan
hizmet ve triinlerin duygusal yonlerine egilmektedir. Hazci tiiketimin temelinde ise
tiiketim sonucu duyulan haz yer almaktadir. Kisaca hazci tiiketim anlayis1 tiikketim
eyleminin ifade ettigi duygusal boyutlarla ilgilenen ve duygusal hazlar1 tamamlama
ve yasatma egiliminde olan bir tiikketim bi¢cimidir (Jones vd., 2006: 974; Erdem vd.,
2015; Hirschman ve Holbrook , 1982).

Hazci tiiketim bakis acgisinda gore tiiketimi tetikleyen temel motivasyonlar
icsel ve dissal olabilmektedir. Bunun yaninda toplumsal ya da bireysel nedenlerden
kaynaklanabilir. Bireysel nedenler olarak: fiziksel aktivite, eglence, iiriinlerin ya da
hizmetlerin ucuz alimabilmesi, duyusal uyaricilar, bireysel hazlar saglamaya ¢aligmak
gibi nedenler gosterilebilir. Toplumsal nedenler olarak; toplumsal deneyim elde
etme, iletisim kurabilmesi referans gruplar1 veya karar vericilerden etkilenme gibi

nedenler sayilabilir (Ozdemir ve Yaman, 2007: 83)

Hazc1 motivasyonlar, tiiketicinin mal ya da hizmetleri nesnel seyler degil

degil, 6znel imgeler olarak gormeleri seklinde yorumlanmaktadir. Uriinlerin



nitelikleri degil daha ¢ok nicelikleri, temsil ettikleri énem arz eder. Uriinlerin
tagidiklar1 ve yarattiklar1 imajlar 6nemlidir. Temel Olgiit, tiiketicilerin duygusal
tepkileridir. Tiiketici, iirtinlerin somut 6zelliklerine karsin iirlinlere 6znel anlamlar
yiikklemektedirler. Somut iirlinlere yiiklenen 6znel anlamlar ise daha ¢ok markalarin

secilis bi¢imini agiklar (Odabasi, 2006: 116).

Bu tez ¢aligmasi degisen tiiketici davraniglar1 konusunda 6nemli bir alan
haline gelmis olan internet ortamindan aligveris yapan tiiketicilerde genel olarak
ortaya c¢ikmakta olan satin alma egilimlerini aciklamak icin hazci aligveris
motivasyonlarin roliinii belirlemek iizere tasarlanmistir. Bu amagla olusturulan bu tez
calismasi 3 ana boliimden olugsmaktadir. Calismanin ilk boéliimiinde tiiketim kavrami
ve tliketici kavramlar1 ele alinmis ve tiiketim kapsaminda hazci tiikketim kavrami
aciklanmaya ¢alisilmistir. Caligmanin ikinci béliimiinde hedonizm ve online aliveris
kavramlar1 incelenmistir. Calismanin {iclincii boliimiinde ise c¢alismanin Onemi,
amaci, yontemi ve calisma kapsaminda olusturulan anket formlar1 ile elde edilen

verilerin analizleri yar almaktadir.



BIiRINCi BOLUM
TUKETIM KAVRAMI VE TUKETICi DAVRANISLARI

Ihtiyaglar, istekler ve arzular insanlar igin tiiketim olgusunun arkasinda yatan
temel itici unsurdur (Islamoglu ve Altumisik, 2013:3). Tiiketim olgusunun kendisi ile
su an diinyada mevcut olan tiim ekonomik sistemler icinde “Pazar”in varliginin ana
nedenidir. Pazarlama konusunda aragtirma yapan arastirmacilarin 6zellikle tiiketim
olgusu iizerinde durmasindaki temel sebep olarak da bunu gosterebiliriz. Ancak
sadece pazarlama degil bir¢ok sosyal bilimler arastirmacisi tiiketim olgusunu
arastirarak, glniimiiz ekonomik ve toplumsal sistemlerini anlamaya gayret
etmektedirler. Zira tiiketim olgusu sadece ihtiyaclarm karsilanmasi ile alakali degil,
hayatin merkezinde olan bir kavram halini almigtir. Bu arada tiikketimin sadece
bireysel bir kavram oldugunu diistinmek yanlis olacaktir. Tiiketim, toplumsal ve
ekonomik basta olmak tlizere bir¢ok makro diizeyde sistem ile i¢ icedir (Dal, 2017:
2). Bu boliimde tiiketim kavramini ele alarak tiiketim ve 6zellikle tiiketici kavramlari

ele alinacaktir.
1.1. TUKETIM KAVRAMINA GENEL BAKIS

Tiketim kavrami genis bir ¢alisma alaninda arastirilan bir konudur. Bu
yiizden bu kavram ile ilgili tek bir tanimdan bahsetmek giictiir. Tiiketim olgusu ile
tek bir seyin tiiketilmesinin anlatildigin1 diisiinmek yanligtir. Hatta tiiketim olgusu ile
sadece nesnelerin tiiketildigini sOylemekte yanlis olacaktir. Zira tiikketim olgusu
ozellikle post-modernizm ile beraber ekonomik bir problem olmaktan 6te kiiltiirel bir
unsur olarak da etki alanim1 genisletmistir. Tiiketilen sey sadece nesneler degil
imajlar, gostergeler, hayaller ve hazlar da tiiketimin kiiltiirel boyutu ile 6n plana

cikmustir (Yaniklar, 2006:44; Bocock, 2009: 31).

Tiiketim kavrami farkli yazarlar ve arastirmacilar i¢in farkli anlamlar
tagimaktadir. Bazi yazarlar tiiketim olgusuna olumlu anlamlar yiiklerken bazi
yazarlar ise tiiketim olgusunu olumsuz bir kavram olarak degerlendirmistir. Torlak
(2000:17)’a gore tiiketim kavrami basit anlamda; bir seylerin kullanilarak bitirilmesi,
yok edilmesidir. Bireylerin mesru ve mesru olmayan ihtiyaglarin giderilebilmesi i¢in
harcanmasi planlanan ya da harcanmis maddi manevi metalarin ortaya konmasi da

Torlak (2000:17)’e gore tiiketim olarak ele alinmaktadir. Torlak tiiketim kavramini



bir yok edis gercek anlami ile bir tiiketme eylemi olarak ortaya koyarken Bocock
(2009:13), tiiketim olgusuna farkli bir noktadan yaklasarak tiiketimi, arzulara
dayanan, ekonomik gostergeler ve sembollerle i¢ i¢e olan bir sosyal siire¢ olarak
degerlendirmektedir. Bocock (2009:13)’a gore tliketim artan arzulara dayanan bir
olgudur. Toplum nasil bir durum igerisinde olursa olsun tiiketim; semboller ve

gostergelerle yakindan iliskisi olan toplumsal bir siirectir.

Bocock’un bakis agisi1 tarihsel siireg ile bir birlerini destekler niteliktedir. Zira
McCracken (1988) tiiketim kiiltiiriiniin kokeninin 16. ve 17. Yiizyillara dayandigini
ortaya atarak teorisinde tiiketim Kkiiltiiriiniin sarayda dogarak, toplumun diger
tabakalarmna yayildigini, sarayda soylularin kendilerini 6n plana ¢ikarabilmek ve
dikkat cekmek i¢in kiyafetler, takilar satin alip ziyafetler diizenlediklerini ve bu
eylemler icin tiiketimin 6n plana ¢iktigmi savunur (Aydmn vd., 2015: 26). Tiiketim
olgusu, tretim ile iliskili oldugu kadar politik nedenlerle de {ist sinifta ortaya ¢ikarak
yavas yavas alt smiflara dogru yayilmis, bu siire¢ bir yandan da moda ve kiiltiirel

degerleri de igine almistir (Zorlu, 2006:4-10).

Douglas ve Isherwood (1999: 8) tiiketim kavrammin toplumsal siire¢ ile
beraber degerlendirmekte ve tiikketimin sadece ¢alisip kazanmada bir amag ya da bir
sonu¢ olmadigmi vurgulamaktadirlar. Onlara gore tiiketim toplum ig¢inde yer alan
insanlar ile iliski kurabilmeleri i¢in gerekli iligkiyi saglayan “sey”’lere yonelik, sosyal
ihtiyaglarin bir parcasi olan calisma arzusunun agiklandigi, ayni1 sosyal varligin

biitlinciil bir parcasidir.

Giliniimiizde tiiketim olgusu, bireyler i¢in yasamsal bir pratik halini almigtir.
Zira Bauman (1999: 90) tiiketim toplumunu dolayist ile tiiketimi; “bir nesneden bir
digerine, bir arzudan bir digerine vb. ve bastan ¢ikarilma olarak” ele almaktadir.
Bauman’a gore piyasa, bastan ¢ikarilmaya miisait tiiketiciler ister ve bu tiiketicilerin
ihtiyaclarin1 karsilar. Yani Bauman, farkli bir bakis acisi1 ortaya atarak tiiketim
kavramini; tiiketmek i¢in bastan ¢ikarilmay: bekleyen bireyler ile yakindan iligkili

olarak ele alir.

Tiiketim kavramu ile ilgili bircok farkli tanim yapilmasina karsin ortak nokta
“doyuma ulagsmamas1 ve sonu olmayan bir sey” olmasidir. Zira hemen hemen her

tanimda ¢ikis noktast olarak goriillen ihtiyagtan ziyade tliketimin arzu ile



iliskilendirilmesidir. ~Arzu ise bircok manipiilasyon ile sonsuz sekilde

cesitlenebilecek sonu olmayan bir eylemdir (Senemoglu, 2017: 73).
1.2. TUKETIM TOPLUMU

Bauman (2015: 16) giinlimiiz toplum yapismni, tiiketim toplumu olarak
tanimlar. Kapitalizmin olusum siirecinde temel felsefe bireylerin iiretim igin
gidilenmesi iken, ileri kapitalizmin odak noktasi bireylerin tiiketim ig¢in
gidilenmesidir.  20. Yiizyila girerken genis kitlelere ulagsmis olan tiiketim,
seckinlerin bir eylemi olmaktan ¢ikarak, iiretilen mallarin tiikketilmesi i¢in toplumun
her kesimine yayilmistir. Zira liretim dongiisiiniin aksamamas i¢in tiretilen mal ya da

hizmetlerin mutlaka tiiketilmesi gerekmektedir.

Toplumsal degisim, her kurumu etkiledigi gibi tiiketim olgusu da degisimlere
neden olmustur. Bu yiizden toplumun ge¢irdigi sosyolojik evrelere bakmak tiiketim
olgusunu anlamak acisindan Onemlidir. Toplumun gecirdigi kapitalist evrelere
bakacak olursak eger, Sahin (2004:173) toplumun gegirdigi sosyolojik evreleri
Fordizm ve Post-Fordizm olarak iki evreye ayirmaktadir. Tiiketim olgusunu ele
alirken de bu iki evrenin karsilastirilmasi onem arz etmektedir. Fordizm ile kitlesel
iretimin dengelenmesi i¢in, Kitlesel tiiketim hedeflenirken, Post-Fordizm var olan
yasam bicimlerinin yaninda tiiketimi tetikleyecek yeni yasam bigimlerinin
olusturulmasini onermektedir. Fordizm temelde ayni tip iriinlerin genis kitlelere
ulagmasmi amaglarken Post-Fordizm pazar1 bolerek hedef odakli tiiketime
yonelmektedir (Odabasi, 1999:11-12). Post-Fordizm bir¢ok arastirmaci tarafindan
kapitalizmin yeni asamas1 olarak kabul edilerek postmodern kiiltiirii yonlendiren bir
yaptya sahiptir. Yani Post-Fordizm aslinda postmodernizmin ekonomik bir yansimasi

ya da ekonomik bir bakis acis1 olarak ele alinabilir (Yildirim, 2009:387).

Kaban Kadioglu (2014:43) tiiketim toplumunun genel yapismnin, siirekli
olarak yeni gereksinimlerin yaratilmasi ve giinliik hayatta yasanan hosnutsuz, mutsuz
ve gergin durumlarin atlatilabilmesi i¢in tiiketimin verdigi hazzm kullanilabilecegi
duygusu ile sekillendigini ortaya koymaktadir. Benzer sekilde klasik iktisat¢i olan
Featherstone (1996:38)’da iiretimin yegane amacinin tiikketmek olarak kabul etmekte,

genisleyen {iriin yelpazesinde satm almanin bir doyum oldugunu one siirer.



Tiikketim toplumunun temeli birgok arastirmaciya gore kapitalizme
dayanmaktadwr. Zira tikketim toplumu, toplumun mallarin ve hizmetlerin
iiretimlerinden ¢ok, mal ve bos zamanlarin tiiketilmesi ekseninde tiiketim olgusu
cevresinde Orgiitlenmektedir. Bu konuda Marshall (1999) tiikketim toplumunun

egilimlerini su sekilde siralar (Bayhan, 2011:223):

e Zenginligin artmasi,

e Burjuvalagma g¢abasi,

e Popiiler ve kitlesel kiiltiiriin yayginlagmasi,
e Sosyal smiflarin 6lmesi,

e Tiiketimde birgok sektdriin ortaya ¢ikmas,

e Bireysel yaklasimin yayginlasasi vb.
1.3. TUKETICi DAVRANISLARI

Pazarlamanin ana konularindan birisi olan tiiketici davranislari, insan
davranislarmin bir alt boliimiidiir. Insan davranisi, cevresi ile etkilesimde bulundugu
biitiinsel bir siirectir. Bu siire¢ icerisinde satin alma cergevesinde incelenen tiiketici
davraniglari: mallar ve hizmetlerden hangilerinin satin alinmasi gerektigi, nerden
almmas1 gerektigi, nasil almmas1 gerektigi, hangi zamanda alinmasi gerektigi ve
satin almmasmin gerekip gerekmedigine iligkin kisilerin kararlar1 ile alakali bir

stirectir (Altintas, 2001; Walters, 1974: 6-7).

Tiiketici davranisi yapist su sekilde siralanabilir (Durmaz ve Bahar, 2011: 61-
62):

e Bu davranislar oncelikle insan davranmslaridir. Insan davramisina etkide
bulunan biitliin unsurlar tiiketici davranislar1 iizerinde de etkide bulunur.
Ancak bu etkiler tiiketim sinirlarinda kalir.

e Uygulamaya yonelik olan bu davraniglar tek bir disiplin altinda incelenmez,
disiplinler arasi1 bir konu olarak degerlendirilir.

e Bu davransslar, eylemlerden ya da olaylardan ziyade bir siiregtir.

e Tiiketici davraniglar1 amaca yonelik davraniglardir. Zira tiiketim sorunlarin

¢Oziimii i¢in alinan iirtinler ve hizmetlerdir.



e Bu davraniglar satin alma ve iirlin kullanimu ile iligkilidir. Bu yilizden satin

alma sonrasi1 ger¢eklesen davraniglar1 da icine alir.

Kitap¢1 ve Dortyol (2009: 332) tiiketici davraniglarinda bazi aksakliklar
iizerinde durmaktadirlar. Bu aksakliklardan ilki, tliketici davraniglarina dair
yapilacak genellemeler kisisel tecriibelere dayanmaktadir. ikincisi; agiklamalari
gereginden fazla basitlestirir. Son olarak ise mantik tuzagi denilebilecek durumla
ilgilidir

1.4. HAZCI TUKETICi DAVRANIS iLE iILGIiLI MODELLER

Tiketim kavraminin birgok tanimi oldugundan ve tiikketim olgusuna
yaklagimlarm ¢esitli oldugundan yukarida bahsettik. Bu tanim ve yaklasimlar i¢inde
bulunduklar1 topluma ve incelenen bilim dalina gore bicimlenmektedir. Bu konuda
tiiketim olgusunun bireysel ya da ticari degil toplumsal bir siire¢ olmasinin da etkisi
vardir. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde tiiketim ihtiya¢ odakl ele allanirken
kapitalizm oOncesi tiiketim, mallarin kullanilmas1 ve yeniden iiretilmesi olarak ele
almmaktadir. Maslow’un yaklasimi1 ile beraber tiikketim olgusu ihtiyaglarin
karsilanmasimin 6tesine gecerek kisilerin kendisini ifade ettigi kiiltiirel bir olgu haline
gelmistir. Uretilen her “sey”, kendince bir anlam tasiyarak statii ve prestij imajlar1
haline doniismiistiir. Boylece pazarlama agisindan diisiiniildiigiinde tiiketim olgusu

psikolojik beklentileri de i¢ine almistir (Storey, 2000: 136).

Kisilerin sahip olmay1 arzuladiklar1 statii ve prestij, diger bireylerin sahip
olmadiklarma sahip olmak ve tiikketim ile miimkiin hale gelmistir. Kisiler zamanla
tiikketim icerisinde kendilerine 6zel olan seyler aramaya baslayarak, kitlesel tiiketimin
disina ¢ikmis ve tiiketici olarak ihtiyaglarmi tatmin etme yollarina gitmistir (Odabast,

1999:40; Hiirmeri¢ ve Baban, 2012: 89).

Tiiketim kavrami gelisen toplumsal ve teknolojik gelismeler ile her gegen giin
sekil degistirmekte ve evrilmektedir. Bu da bireylerin tiiketim davranislarinda
arzularmi da olgunun igerisine katarak, tiiketimi beklentilere cevap verecek ve haz
duyulacak bir eyleme doniistiiriir. Ancak Willis (1991:15) bu arzularin ve
beklentilerin asla tam olarak cevaplanmayacagini, bu ylizden de tiiketicilerin bir
sonraki malin beklentisine girdigini vurgular. Zira Willis’e gore tiiketilen “sey’ler

fetislestirilerek tiiketicilere sunulmaktadir. Robins (1999:179) ise tiiketim olgusunun



kisilerin gergek diinya ile basa ¢ikabilmeleri i¢in gelistirilmis, kurumsallasmis bir
sosyal savunma mekanizmasi haline doniistiigiinii savunmaktadir. Buna gore insanlar
sadece tliketim yolu ile kaygi ve korkularindan kurtulabilirler. Bu durum bireyleri
markalarin ortak dillerini konusan, tek tip tiikketim aliskanligina sahip ve haz i¢in
tilkketen birer kaliba sokar. Bireyler tiiketerek ihtiyaglarinin gidermenin 6tesine gegip,
kaygilarindan kurtulurlar. Ayn1 zamanda bu siire¢ bireylerin prestij ve statii arzularini

da kapsayarak tiiketim olgusunun merkezine hazzi koyar (Kozanoglu, 2001: 125).

Tiketim kavraminin igerisinde haz unsurunun yer almasi kag¢inilmaz bir
durumdur. Pazarlamacilarin tiiketiciye ulasmak i¢in kullandiklar1 odak noktalar
arasinda en giicliisii hazdir. Bu gii¢lii odak noktasi ise tarihsel siire¢ igerisinde
kapitalizmin iiretimden tiiketime odaklanmasimi saglamistir. Ozellikle tiiketim olgusu
icerisinde haz unsuru lizerinde duran bir¢ok arastirmaci olmasina karsin bunlardan en
onemlileri, Veblen, Simmel ve Sombart’tir (Hiirmeri¢c ve Baban, 2012: 90). Asagida

bu ii¢ arastirmaciin yaklagimlari ele alinmistir.
1.4.1. Veblen’in Tiiketim Anlayisi: Gosteris¢i Tiiketim

Gosterigel  tiiketim  olgusu ilk olarak Veblen tarafindan literatiire
kazandmrilmistir. Veblen gosterisci tiiketim teorisi ile “yeni yasam” tarzi olarak
nitelendirdigi tiiketim zincirini ele alir. Ele aldig tiikketim zinciri; eglence bigimi,
giyim kusam, slis esyalar1 ve her ¢esit gosterise dayali aligveris unsurlarmdan
meydana gelir. Veblen kimlik ve aidiyet unsurlarini belirleyen seyin, isteki roller gibi
klasik formasyon yerine tiikketimi koyar. Veblen’in kurami tiiketim kiiltiirii ve tiiketici
davranislar1 alanlarinda bir¢ok calismaya onciiliik etmistir. Gosterisci tiikketim teorisi
endiistriyel kapitalizm sonras1 modern dénemi inceler. Modern donemin basindan
beri tiikketim olgusu bireylerin yasantilarinda 6nemli yer etmistir. Tiiketim olgusu
artik bireylerin kendisini ifade etme bigimleri, sosyal statiileri, toplumsal yer
edinmelerindeki araglar1 olarak tezahiir etmistir. Bu durum ise beraberinde tiiketim
statlisii gruplarin1 meydana getiren bireylerin sosyal kimlik duygularma da sahip
olmasii saglamistir. Veblen’in ele aldigi bu sinif diger bireylerden farklarimi ortaya
koyabilmek i¢in tiiketimi kullanip kendilerini ifade eden bir burjuva smifidir.
Veblen’in teorisinin temelini olusturan grup Avrupa aristokrasisini izleyen bu grup,

kendini “gdsterisei tiiketim” ile ifade etmektedir(Veblen, 2005: 61).



Veblen’in ortaya attigi gosterisci tilketim kavrami, tiiketim mallarmin
iiretimlerinin genislemesi ile dogrudan iligkilidir. Zira tiikketim i¢erisinde ayricaliklara
sahip olmay1 saglayan metalar, farklilagmanin belirtecleridir. Bu metalar, toplum
icerisinde yer alan aylak smifini, diger siniflardan farklhilastirir, kimlerin ne
giyecekleri, ne icecekleri, nerede oturacaklar1 detayli bir bicimde farklilasma ve ait
olma iistiine kurulmustur. Aylak smifinin toplumda igindeki statiileri icerisinde
bulunduklar1 tiiketim davraniglar1 ile ortaya koyarken, grup onaylarinda da, bu

davranislar belirlerler (Veblen, 2005: 61; Hiirmeri¢ ve Baban, 2012: 92).

Bu teoride Veblen tiiketim eylemlerinin merkezine kiyaslamay1 yerlestirir.
Veblen, aylak smifinin tiim parasini, diger insanlarda olmayan seylere harcadiklarini
aktarr. Insanlar saygi gormek ve kiskandirmak igin tiiketimi gergeklestirirler.
Veblen’e gore gosterisei tiiketimde amag, diger bireyleri disarida birakarak
farklilagsabilmektir. Teori biricik olabilmek, farkli olmak i¢in tiiketime tesvik eder.
Gosterisei tliketimin 6ziinde taklit vardir. Bireyler taklit ederek ihtiyacindan fazla

harcama yapar ve kendini bu sekilde gerceklestirmeye ¢alisir (Veblen, 2005:67, 101).
1.4.2. Simmel’in Tiiketim Anlayisi: Sahte Bireysellik

Simmel (1978) tiiketimi, temelinde para ekonomisine dayandigmi savunur.
Simmel tiiketim metalarmin ¢esitliligi ¢ok genistir. Simmel tiiketim icerisinde
farklilasmaya ve tiiketim ayrimlarina vurguda bulunan ilk teorisyendir. Simmel i¢in
farklilagsma tiiketim i¢in 6nemli bir unsurdur. Tiiketim yayilabilmek icin, nesnel
kiiltiirde yayilmaya odaklanir. Tiiketilebilen metalar, tiiketiciler igin 6znel
begenilerine gore tasarlanmaz. Fakat diger lirlinlerden farklilagsan metalar, kendine

yonelik talebi karsilayarak fiyatla ve bollukla tiretilebilir (Simmel, 1978: 455).

Simmel, metalarmn niceliklerine degil niteliklerine vurguda bulunur. Simmel’e
gore tiiketim, kiiltiir ile igboliimii aras1 baglant1 olarak ele alinmali ve tiiketim bu
siiregler iginde doniisiir. Insanlar sehir hayatinm sebep oldugu yabancilagma ile bas
edebilmek icin, statli, moda etiketleri veya bireysel olarak farkliliklar yaratip “sahte
bireysellikler” yaratmaya cabalarlar (Storey, 2000: 140). Moda ve stil Simmel’in
teorisinde kendini ifade etme araclaridir. Moda; farklilasmayla degisimin albenisini,

benzerlik ile uyumun albenisi ile harmanlayan, ¢ogunlukta sosyal farkliliklara vurgu



yapan smiflarda kendisini gostermekte olan toplumsal bir formdur (Simmel,
2003,s.42).

Simmel ortaya koydugu teoride moda vasitasi ile yapilan tiiketim
davranisinin insanlarin bireyselliklerine vurguda bulundugunu one siirer. Kisiler
bireyselliklerini moda yardimi ile diga vurur. Simmel moda ve stile vurguda
bulunurken ayni zamanda moday1 bireylerin Kkararsiz yapisi ile dogrudan
iliskilendirir. Yani moda kisilerin taklit¢i psikolojik egilimleri ve kararsiz egilimleri

ile dogrudan iliskilidir (Simmel, 2003:461).

Bu konuda Aytag¢ (2000) bireylerin belirli amaglar1 hedeflerken, diger canlilar
gibi ihtiyaglar1 dogrultusunda hareket ettiklerini aktarir. Burada Aytac giidiilere
vurguda bulunur. Temel fizyolojik ihtiyaclar birincil giidiilerdir. Ihtiyaglarini
karsilamak bireylere doyum saglar ve haz verir (Aytag, 2000: 60). Tiiketim toplumu
icerisinde doyum saglayan bu hisler, temel fizyolojik ihtiyaglar1 karsilamakta kismen
yakalanabilmektedir. Ancak sosyal doyum i¢in bunu séylemek zordur. Zira sosyal
ihtiyaglar1 kargilamak i¢in kullanilan tiiketim mamullerinde doniisiim ve kar
maksimizasyonu gozetimi azami seviyededir (Hiirmeri¢ ve Baban, 2012: 94). Bunun
yaninda insan ihtiyaglari, Ozellikle de sosyal ihtiyaglar birgok unsur tarafindan
manipiile edilebilir. Tarihi ge¢misten gelen kiiltiir, politik yonelimler ve politikalar
bu manipiilasyonun en 6nemlileridir (Bugra, 2003: 7). Son olarak tiiketim geng,

yasli, igsiz vd. ¢aligmayan tiim bireyleri de i¢ine alir (Harvey, 1999: 25).

Bireylerin modern tiiketim ideolojileri ile alakali toplumsal ve kiiltiirel
uygulamalar tarafindan etkilenerek filmler, kitaplar, televizyon ve online olarak
onlara sunulan mallar1 satin almayi, ekonomik olarak yeterli giice sahip olmasalar
bile o {irlinlere sahip olmalar1 gerektigini diislintirler. Bu baglamda tiiketim, sadece
ihtiyaglar1 degil ayn1 zamanda sistem icinde sitemin var olmasini saglayan bir
gereklilik ve giderek artmakta olan arzulara dayali bir olgu olarak karsimiza

cikmaktadir (Bocock, 2009:13).

Gereksinimlerin karsilanabilir nitelikte olmasi, onlarin miimkiin olan en kisa
siirede doygunluga ulagsmasmi saglar. Ancak kapitalizm ile beraber bu doygunluk
tatmin ve tatminsizlik arasinda simirlar1 belirlenmis bir gukur halini almistir. Tiiketici

ihtiyac1 olan konuda doygunluga ulastiginda kapitalist meta iiretimi onu doygunluga
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ulagtiran ayni diizenekler tarafindan yeniden tahrik edilerek yeniden ayni seylere ya
da farki seylere gereksinim duydugu asilanarak yeniden doyum ihtiyact duymasina

itilmektedir (Lefebvre, 1998: 83).
1.4.3. Sombart’in Tiiketim Anlayisi: Liiks Analizi

Veblen ile benzer bir yol ¢izen Sombart, teorisini lilks kavrami etrafinda inga
eder. Teoride ge¢ feodal donem aristokratlar1 ve erken kapitalist burjuvalar1 konu
edinilmektedir. Sombart’a gore lilkks kavrami, temel ihtiyaglar1 asan, temel
ihtiyaclarin digindaki tiim harcamalar1 i¢ine alir. Liiks kavrami tek bir odakta degil
nicel ve nitel olmak tizere iki ayr1 odakta ele almnabilir. Nicel anlamda liiks kavrami
mallarm ziyan edilmesidir. Nitel anlamda liks ise daya iyi mallarm tiiketilmesidir.

(Sombart, 1998: 89, 153).

Baudrillard (2004)’a gore tiketim c¢ag1i; sermaye bigcimi icerisinde
hizlandirilan tiim tretim siireclerinin bir sonucudur. Nesnelerin mantig1 giiniimiizde
yalnizca emek siirecini ve maddi nesneleri degil, biitiin kiiltiirel dokuyu, cinselligi,
insan iligkilerini, bireysel fantezi ve diirtiilere degin denetim altina alip gelismistir

(Baudrillard, 2004: 251; Hiirmeri¢ ve Baban, 2012: 95).

Odabas1 (1999:21)’na gore tiiketim toplumu ancak kitlesel iiretim ve kitlesel
tiiketim arasi denge saglanirsa islevsel olabilir. Zira tiikketim toplumunun igerisinde
tiiketici, stirekli olarak neyi ne sekilde ve ne zaman alacagi konusunda giidiilendirilir.
Tiiketici, tiikketim ile kendi imajin1 olusturarak, ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasini ve sonug
olarak ihtiyaclarin tatmin edilmesi i¢in iriinlerin satin almmasi gibi sonuglarini
meydana getirir. Burada tiiketilen nesneler, ihtiyaglarin maddi tatminini saglar.
Tiiketiciler i¢in, imaj ve statii arasi ilisgki ve bu iligkiyi ortaya koyan fiiriinler ve
markalar, sosyal smif ve statiiyli, prestiji belirlemektedir. Bu durum tiiketicilerin
icerisinde yer aldiklar1 smiflar yerine daha iist smiflara ait olma istekleri, genel
olarak statii sembolleri olan tiiketim {irtinleri ile tatmin edilmektedir (Odabasi, 1999:

115).

Alt toplumsal gruplar, list gruplarn tiiketim aliskanliklarmi taklit ederek, yeni
statliler olusturmaya, kendi gruplarmmdan farklilagmaya ve yeni modaya ayak
uydurmaya caligarak yeni bir tiiketim sistemi meydana getirirler. Bu durum ayni

zamanda yeni modalarin siirekli olmalarin1 saglamakta olan itici bir gorev lstlenir.
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Yeni modalarin olusturulmasiyla beraber ikon markalar da sitem igerisinde yenilenip,
kisilerin meydana getirmeye ¢alistig1 statii ve farklilagsma isteklerini karsilamaktadir

(Hiirmeri¢ ve Baban, 2012: 96).
1.5. TUKETiICi DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketicilerin davraniglarint etkileyen bir¢ok unsur vardir. Bunlari iki ana
kategoride incelemek miimkiindiir. Bunlar bireysel ve bireysel olmayan faktorlerdir.
Bireysel faktorler arasinda, gilidiilerimiz, algilarimiz, tutumlarimiz, deneyimlerimiz,
benligimiz, deger yargilarimiz gdsterilebilir. Kisisel olmayan faktorler ise dahil
olunan kiiltiirel yapi, meslek, aile ¢evresi ve referans gruplar1 sayilabilmektedir.
Pazarlama alaninda genel olarak tiiketicilerin iiriinleri ya da hizmetleri satin almalar1
ya da neden satin aldiklarmi anlamak ve Olciimleyebilmek i¢in psikoloji bilimine

basvurur (Tenekecioglu, 2003: 184).

Tiiketici davranislarini incelemek i¢in bireysel ve bireysel olmayan unsurlar;

kiiltiirel, kisisel, sosyal ve psikolojik unsurlar olmak iizere 4 ana grupta incelenir.
1.5.1. Kiiltiirel Faktorler
Bu faktorler iki kisimda incelenmektedir.

Kiiltiir:  kisilerin dahil olduklar1 kiiltiir, bireylerin bilgilerini, sanat
anlayiglarini, ahlaklarini, 6rf ve adetleri, etkileyerek bireylerin baglh olduklar
toplumun bir pargasit olduklarini hissettirir. Toplumun sahip oldugu kiltiir ise
tilkketim davranislarmi derinden etkiler (Kayaalp, 2002: 121). Bireylerin istekleri
konusunda gii¢lii belirleyicilik 6zelligine sahip kiiltiir, giinliilk yasamin 6nemli bir
bolimiini etkiledigi i¢in tiiketim davranmisini da etkiler. Kisilerin ne giyeceklerini,
nerede yasayacaklarini, nerelere seyahat edeceklerini biiyiikk cogunlukla kiiltiir
belirlemektedir (Arslan, 2003:89). Ayrica her kiiltlir kendi icerisinde alt kiiltiirler
barmdirir. Bunlar din, rk, millet, gibi biiylik diizeyde alt kiiltiir cergevesi olabilecegi
gibi daha kiiciik azinliklar da alt kiiltiirler meydana getirebilir. Kimi zaman bu alt
kiiltiirler kendi alt pazarlarin1 meydana getirir. Bu alt gruplarin da satin alma ve

tiiketme davraniglar1 birbirinden farklilasabilir (Comert ve Durmaz, 2006: 353).

Sosyal Sinif: Sosyal smif karami oldukca karmasik bir kavramdir. Mucuk

(1999)’a gore toplum igerisinde ayn1 degerleri, ayni ilgileri, ayn1 hayat tarzlarini ve
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ayni davranig bigimlerini benimseyen, kismen homojen bir yapiya sahip gruplar
ifade eder. Fakat sosyal smiflarm kesin ¢izgilerinden bahsetmek zordur. Insanlar
smiflar arasi gegisler yapabilirler. Pazarlama alaninda sosyal smiflar 6nemli bir yere
sahiptir. Ozellikle pazar boliimlendirmelerinde, hedef kitle belirlemede ve iiretimin
niteliginin belirlenmesinde 6nemli bir yere sahiptir. Zira tiim sosyal smiflarin zevk,
davranis, satin alma ve karar siirecleri farklidir. Bu farkliliklar ise hedef kitlenin

belirlenerek tiiketimin 6zendirilmesinde 6nemli isleve sahiptir (Arslan, 2003:89-90).
1.5.2. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorleri asagidaki verilmistir (Arslan, 2003; Cetin, 2016; Atasoy,
2018).

Yas ve Yasam Donemi: Tiiketiciler, satin alma davranisini1 gerceklestirirken,
yaslari, aile bigimleri, yasam stilleri ve kisilikleri gibi birgok unsurdan etkilenirler.
Farkli yaslarda ve farkli yasam stillerine sahip bireylerin tiiketim davranislar1 da
farklidir. Liseye giden bir gencin satin alma davranisi ile iki cocuk annesi bir kadinin
tilketim davraniglarinin ayni1 olmasmi beklemek yanlis olacaktir. Ayni iiriinii satin
alsalar dahi bu iiriinden beklentileri ¢cok farkli olacaktir (Babaogul, vd., 2016: 9).
Buradan yola ¢ikarak kisilerin yasam donemlerinin de {iriin ya da hizmetleri nasil
tiikketeceklerini belirler. Yeni ise baslayan birisi ile yeni evlenen bir ¢iftin tiiketim
davraniglar1 farklidir. Zira her ikisinin de beklentileri farkli olacaktir. Yeni ise
baslayan birisi i¢in giyim, elektronik ya da ise dair alisverisler 6ncelikli olurken, yeni

evli ¢ift i¢in Oncelikler ev esyalarini kapsayabilmektedir(Omarli ve Parilti, 2017:99).

Meslek: Birgok arastirmact meslek ile sosyal statiiyii birbirinden ayrilmaz iki
parca olarak ele almaktadirlar. Bu kadar ehemmiyeti olan meslek kavrami ayni
zamanda tiiketicilerin belirli metalara ihtiyag¢ duymalarini ve onlar1 istemelerini
saglar. Ayn1 zamanda meslek ile yakindan iliskili olan 6grenim diizeyi de meslegin
niteligini etkiledigi i¢in 6nemlidir. Kisilerin meslegine gore 6grenim diizeylerinin
artmast da ihtiya¢ ve isteklerini arttiracaktir (Kaya, 2010: 17). Siirticii (1998: 19)
bireylerin mesleklerinin her seyden once gelirlerini belirledigini, ¢caligma siirelerini
belirledigini, bos zamanlarin1 nasil degerlendirdigini ve bu bos zamanlarin siiresini
belirledigini belirleterek, 6zellikle bos zamanlarin pazarlama agisindan Onemli

oldugunu vurgular. Siiriicii (1998: 19)’ye gore meslek, tiiketiciler i¢in belirli mallarin
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ihtiya¢ duyulmasinda ve istenmesinden Onemli bir faktordiir. Sonu¢ olarak
tiiketicilerin meslekleri, onlarin satin alma ve tiiketim davraniglarini 6nemli 6lgiide

etkiler.

Ekonomik Ozellikler: kisilerin gelir diizeyleri, iiriin ve marka segimlerinde
onemli bir Olgiittiir. Kisilerin gelir diizeyleri arttikga harcamalar1 artacagi gibi
harcamalarda farklilasacaktir (Kotler, 2015: 167-168). Ayrica ayn1 gelir diizeyine
sahip olan bireyler farkl tiiketim egilimleri gosterebilir. Bu konuda da birgok diger
etken On plana cikar. Gelir diizeyi ayni olmasima karsm, aile yapisi, yas, egitim
diizeyi gibi degiskenler de gelir diizeyi ile beraber ele alinmalidir (Cabuk vd., 2008:
97; loncica vd., 2012: 4154).

Yasam Tarzi: Islamoglu ve Altunisik (2008: 169) yasam tarzm, kisilerin bos
zamanlarinda neler yaptiklari, bos zaman faaliyetleri, ¢evresinde Onem verdigi
seyler, kendisi ve dis diinya hakkindaki fikirleri igeren yasam bi¢imi olarak
tanimlanmistir. Yani yasam tarzi kisilerin paralarmi ve zamanlarini harcamalarindaki
secenekleri simgeler. Pazarlama yoniinden, zamanimn ve gelirin kisitlamalar1 altindaki
bir birey, tiiketimini bu kisitlamalara goére belirler. Bireyler mal, hizmet ve
faaliyetleri genel olarak kendi yasam bigimleri ile uyumlu olanlar segenekler
arasindan tercih eder. Bu yiizden, yasam tarzmni yansitan pazarlama girisimleri,
mevcut olan tiiketim kaliplarina uygun olarak mal se¢ilmesi yoniinde gelisim gosterir

(Ozel, 2017: 2).

Kisilik: Insanlar1 birbirinden ayiran temel &zelliklerinin basinda kisilik
ozellikleri gelmektedir. Kisilik diisiince, duygu ve davranis Ozelliklerinin tiimiine
verilen isimdir. Insanlar1 birbirinden aymran kisilik 6zelliklerinin iceriginde
aliskanliklar1, algilamalari, davranis bigimleri, olay ve durumlara bakis bigcimleri yer
alir. Kisilik kavraminin, bireylerin yasadiklar1 toplumun sosyo-kiiltiirel degerlerini
yorumlama bigimleri ile yakindan iligkisi vardir. Her bireyin kisiligi, onun tiiketim
davranisini etkilemektedir. Pazarlama alaninda kisilik ozellikleri, baz1 iirlinler ve
marka se¢imlerinde tiiketici davranislarini incelemek i¢in kullanilmaktadir. Rook ve
Fisher (1995: 311) kisilik 6zelliklerinin satin alma bigimlerinde dnemli bir yere sahip
oldugunu belirterek, kisilik 6zellikleri ile i¢ginde bulunulan durumdaki normatif

degerlendirmelerin olumsuz olarak kritik bir degere ulagmasi halinde de satin alma
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bicimlerinde degisiklik gostereceklerini yani kigilik 6zelliklerine gore tiiketimin

degisiklik gosterebilecegini aktarmustir.
1.5.3. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler; asagida verilmistir (Arslan, 2003; Cetin, 2016; Atasoy,
2018).

Referans (Danigsma) Gruplari: Her birey dogrudan ya da dolayli olarak sosyal
gruplara liye olabilmektedir. Ancak bireylerin dahil oldugu gruplarin referans
(danigsma) gruplar1 olabilmeleri i¢in kisilerin davraniglar1 iizerinde etkisi olmalidir.
Bu agidan bir aile danigsma grubu olarak nitelendirilebilir. Ayni1 sekilde meslekle
alakali kuruluslar ya da dernekler ,kuliipler ve partilerde birer danigma grubu olarak
ele alinabilir. Danisma gruplari kendi yapilar1 i¢inde bir kiiltiir meydana getirirler. Bu
kiiltiirel doku bireylerin satin alma davranislar1 iizerinde etkide bulunur. Ozellikle
statiiler ile alakali gruplarda tiiketim konusunda ayrica baski uygulanmaktadir. Yat
kuliipleri buna 6rnek verebilir. Yat kuliibiine iiye olanlar genel olarak toplumun
yiiksek statiilerinde yer almaktadirlar. Dahil olduklar1 grup ise bireylerin bu gruba
uygun bir tiiketim davranisi sergilemesini bekler. Bdylece kisinin dahil oldugu
referans grubu, kisinin tiiketim bi¢imi iizerinde baskici1 bir yap1 olusturur (Odabasi ve

Baris, 2003: 229; Unal, 2008: 63).

Aile: gelencksel genis aile yapis1 20. yy ortalarindan itibaren yerini ¢ekirdek
aileye birakmistir. Ailelerin dolayisi ile aileye dahil olan bireylerin ihtiyaglar1 da bu
baglamda degiserek caga ayak uydurmustur. Ailenin ihtiyaglar1 ve harcama
kalemleri, ebeveynlerin calisma durumlari, gelirleri, ¢ocuk sayis1 ve biitgeye baglh
olarak belirlenmektedir. Pazarlama konusunda toplumlarda yer alan aile yapisi,
iirlinlerin odak kitlesine ulasilabilmek adma g6z 6niinde tutulmaktadir. Aile yapisi ve
genel aile bigimi tiiketilen iiriinlerin niteliklerini de belirler. Ornegin genis aileler i¢in
mobilya se¢imi daha genis alan saglayan mobilyalar lizerinde yogunlagirken ¢ekirdek
ailede daha kiigiik alan kaplayan ve daha pratik mobilya segimleri 6n plana
cikmaktadir. Goriiliiyor ki kisilerin aile yapilari tiiketim davraniglarini derinden
etkilemektedir. Bu ylizden tiiketim kavrammin degerlendirilmesinde aile unsuru

onem arz etmektedir (Kog, 2015: 451; Giingordii, 2016: 344).
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Roller ve Statiiler: Kisilerin yapmas1 gereken faaliyetler o kisinin rollerini
ifade eder. Statiiler ise daha ¢ok bireylerin sosyal konumlari ile iliskilidir. Bireylerin
yiikklendigi roller ve dahil olduklari statii, onlarin davraniglarini etkiledigi gibi
tiikketim ahiskanhklarini da etkiler. Ozellikle kisilerin dahil olduklar1 gruplar onlarin
belirli davranig rollerini iistlenmesini bekler. Bireyler bu roller ve roller ile beraber
gelen statiilere bagimli bir sekilde satin alma davraniglarini sekillendirmektedirler

(Kotler, 2000: 167).
1.5.4. Psikolojik Faktorler
Psikolojik faktorler asagida verilmistir.
1.5.4.1. Duyum ve Algilama

Duyum, bir uyaricinin duyu organlar1 tarafindan alinmasidir ve 1s181n
parlakligi, sesin yiiksekligi gibi deneyimleri igerir. Algi ise duyumlar1 yorumlama

onlar1 anlamli bi¢cime getirme siirecidir (Odabas1 ve Baris, 2003: 128)

Algilama siireclerinde kisilerin deneyimlerinin etkisi biiyliktiir. Bundan
dolay1 algilama siiregleri olduk¢a 6zneldir. Kisiler aynen bilgisayarlardaki gibi,
girdileri alirlar ve depolarlar. Fakat bir bilgisayardan farkli olarak pasif degildirler.
Beklenti, deneyim ve giidiilerle paralellik gosteren girdiler (uyaranlar) , bilgi
stireclerine alinirken kendine ulasan bir¢ok uyarani siire¢ diginda birakmaktadir

(Odabas1 ve Barig, 2003: 128; Mucuk 1994: 85-86)
1.5.4.2. Giidiilenme

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi her zaman satm alma ile sonuglanmaz. Satin almanin
gerceklesmesi i¢in davranigi ortaya ¢ikaran i¢sel ve digsal kosullar ile tiiketicinin
davranis sonucunda elde edecegi kazanglarin belirlenmesi gerekmektedir. (Odabasi

ve Barig, 2003: 106) .

Ic ve dis etmenlerin neden oldugu giidiilenme icin, bu etmenleri ele alis
bigimlerine gore bazi kuramlar gelistirilmistir. Bu giidiilenme kuramlar1; Ihtiyaglar
kurami, Cevre kurami ve Etkilesim kuramidir.

Ihtiyaglar Kurami: Kisinin nasil giidiilendigini anlamak igin ihtiyaclarini
bilmek gereklidir (Maslow, 1954: 80, 106; Odabas1 ve Barig, 2003: 107). Bu

kuramda giidiiler, Abraham H. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi piramidine gore,
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asagidan yukartya dogru (Oncelik sirasina gore) sekillenir (Odabast ve Baris, 2003:
120).

Cevre Kurami: Bu kurama gore, ¢evre giidillenmede en 6nemli etmendir.
Kisiyi neyin giidiiledigini bilebilmek i¢in, davranism nasil ddiillendirildigini bilmek
gerekir. Odiillendirilen davranis, odiillendirilmeyen davranisa gore daha cok
tekrarlanma olasiligina sahiptir. Tasarim ve pazarlama agisindan bakildiginda, iiriin
ve irlin kullanimi tiliketiciye olumlu bir sonug¢ getirdigi siirece iiriin basaril
sayilabilir. Uriiniin getirecegi olumlu sonug, iiriiniin tanitimmda kullanilmalidir

(Odabasi ve Barig, 2003: 110)

Etkilesim Kurami: David Mc. Clelland’a gore bireyleri giidiileyen ii¢
ogrenilmis gereksinme bulunmaktadir. Bunlar: Basari, Kabul (ait olma) ve Giig

gidustdiir (Karalar, 2006: 95).
1.5.4.3 Ogrenme ve Bellek

En genig anlami ile 6grenme, “davraniglarda meydana gelen kalic1 degisiklik
olarak tanimlanabilir. Ogrenmeyi davranigsal ya da bilissel) 5grenme olarak iki temel

grupta incelemek olanaklidir (Baymur, 1983: 149; Karalar, 2006: 71).

Davranigsal Ogrenme: Belirli uyariciya karsi ortaya ¢ikan tepkileri agiklayan

ogrenme seklidir. Ogrenme uyarici-tepki arasindaki iliski yoluyla gergeklesir.

Bilissel Ogrenme: Bilissel kurama gore, kisi diisiince yetenegi ile, ge¢mis
deneyimi olmasa bile sorununu anlayabilecek ve ¢6ziim yollarin1 6grenebilecektir.”
(Odabast ve Barig, 2003: 89)Tiiketici, elde ettigi bilgilere gore bir Ogrenme
gerceklestirir, ¢evreden etkilenerek aktif bigcimde sorun ¢dziicii olarak gorev alir.

Biligsel 6grenme tiiketicinin bilgilenmesini amacglar (Odabas1 ve Baris, 2003: 90;

Schiffman ve Kanuk, 2004: 174 -175).
1.5.4.4. Tutumlar

Tutum, bireylerin nesnelere, konulara, kisilere veya eyleme yonelik 6znel
olarak genis alanda ve siirekliligi olan degerlendirmeleridir. Kisilerin olusturduklar1
tutumlarm satin alma kararlarinda dogrudan etkileri vardir. Bir¢ok yazar, tutumlarin
ve lirlin ozelliklerinin, diger klasik sosyo-demografik veya ekonomik degiskenlere

kiyasla satin alma davranisi lizerinde nispeten yiiksek etkiye sahip oldugunu savunur.
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Tiiketicilerin aligveris yerlerine, iirlinlere, markalara, reklamlara yonelik olumlu ya
da olumsuz tutumlar1 vardir ve bu tutumlar1 degistirmek oldukc¢a zordur (Karalar,

2006: 127).

Uriin ve markaya yonelik olumsuz tutumun olumluya déniistiiriilmesinde,
daha once dikkate alinmamuis, diisiiniilmemis bir yararin tiiketiciye iletilmesi yoluyla

da tutum degisikligi saglanabilir (Erdogan, 2009: 64)
1.5.4.5. Duygular

Tiketici davranislar1 agisindan bakildiginda 6nemli olabilecek sekiz temel
duygudan bahsedilebilir. Bu duygular: korku, 6fke, nese, iiziintii, kabul, igrenme,
beklenti ve siirpriz seklinde siralanabilir (Sheth, Mittal ve Newman, 1999:357) Pek
cok iiriin tiiketiciler lizerinde farkli duygusal etkiler yaratir ve tiiketiciler duygularini
harekete gecirecek iiriinleri ararlar. Ornegin, kisisel bakmm iiriinleri kabul duygusu,
diisik kalorili {rtinler utang¢ ve sucluluk duygusuyla basa c¢ikmak i¢in
kullanilabilmektedir ya da alinacak siirpriz bir hediye bizi mutlu edecek ve

neselenmemizi saglayacaktir (Erdogan, 2009: 64).
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IKiNCi BOLUM
HEDONIZM ve INTERNET UZERINDEN ALISVERIS
ALISKANLIKLARI

2.1 HEDONIZM KAVRAMI VE TANIMI

Hedonizmin kokeni Sokrates’in 6grencisi olan ve MO 435-355 yillar
arasinda yasamis olan Aristippo’ya dayanmaktadwr. Hedonizm aynm1 zamanda
hazcilik anlamimna gelmektedir. Aristippo’nun Ogretilerine gére haz mutlak surette
iyidir. Insan davramlarinin ve eylemlerinin hazza dayanmasi gerektigini, insanlarin
haz veren olgulara yonelmesinin uygun davranis bi¢cimi oldugunu savunur (Sengiin

ve Karahan, 2013: 17).

TDK (2005)’ya gore hedonizm; zevk ve fiziksel hazza diiskiinliik olarak
tanimlamistir. Hedonizm, ger¢ek kurallar ve olgular agisindan zevkin, insan
davraniglarma yon veren bir olgu olarak gormektedir. Hedonizme gore acidan
kacimmak ve zevke ulasmaya calismak hayatin amaci olarak goriiliir. Yine
hedonizme gore zevke ulasma arzusu erdemin temel l¢iitiidiir ve zevk ele alinirken,
o “an” hissedilen zevk anlatilmaktadir (Fromm, 1994: 204). Zira hedonizm, hayatta

var olan tek iyi seyin zevk oldugunu savunur (Shaughnessy ve Shaughnessy,
2002:526).

Hedonizm insanlarin doga, hayat ve evrene karsi gelistirmis oldugu bir
paradigma olarak, bir yasam bi¢imidir. Bu bakis acisinda iyiligin en iistiin hali yine
haz duygusuna dayanmaktadir. Bu bakis agisina gore bireylerin ¢ikarlart her seyin
iistiinde tutulmalidir. Bireyler daha fazla mutlu olabilmek i¢in daha ¢ok haz almali,
daha ¢ok haz alabilmek icinse her seye sahip olup haz verecek seyleri tiiketmelidir

(Duman, 2014: 8).

Toplum igerisinde hedonist bireylerin “aninda tatmini” 6n planda tutulmakta,
ertelenmis tatminler yerini hemen ve cabuk tatmine birakmaktadir (Odabasi, 2013b:
112). Bunun sonucunda ise hedonist diisiince yapisi, tiiketim odakl bir¢ok toplumda

baskin diisiince olarak 6ne ¢ikmaktadir (Duman, 2014: 8)
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Hedonizm kapsaminda hedonist tiiketim kavramini iki ana unsura aywrarak
incelemek miimkiin. Bunlar1 su sekilde ele alabiliriz (Yaniklar, 2006: 102; Odabast,
2013b: 112-113):

Geleneksel hedonizm, duyular yoluyla edinilmis olan haz duygusuna iligkin
hedonizmdir. Geleneksel hedonizm daha ¢ok temel fizyolojik ihtiyag¢lar igerisinde
yer alan yemek, igmek gibi belli bash eylemlerle yakindan iliskisi olan haz duygusu
ile iligkilendirilmektedir (Yaniklar, 2006: 102). Modern hedonizm ise kokeni 18. yy
Ingiltere’sine dayanan bat1 Avrupa kokenli bir yaklasimdir. Bu bakis agisinda haz
kavrami belli bash eylemlerle degisik, diisler ve fanteziler ile elde edilebilir
diisiincesi hakim olmustur (Odabasi, 2013b: 112-113). Modern hedonizmde tiim
duygulara eslik etmekte olan duyularin aksine, duygular vasitasiyla haz alma
vurgulanmaktadir. Modern hedonizmde odak noktasi tiiketim eylemi sonucu elde
edilen hazlardir. Geleneksel hedonizm duyumlara dair edinilen bolluk ve gosterise
dair hazlar1 i¢ine alirken, modern hedonizm bu hazlara eslik eden duygular1 6n plana

¢ikarir (Yaniklar, 2006: 102).
2.2. HEDONIK TUKETIMIN MOTiVASYONLARI

Istekler, ihtiyaclar ve arzular tiiketim eylemine sekil veren ve ydn veren ana
unsurlardir. Bu unsurlar postmodern tiiketim sekli tizerinde de biiyiik etkiye sahiptir.
Geleneksel toplum yapilarinda tiikketim olgusu ihtiyaglar ile sinirli tutularak ihtiyag
fazlas1 tiiketim hos karsilanmamaktadir. Ancak giinlimiizde kisilerin kimliklerini
tilketim yolu ile insa ettigi icin geleneksel toplum yapisindaki tiiketim davranis
yerini sonu olmayan arzularin temel rol oynadigi hedonist bir yapiya birakmuistir.
Gilinlimiizde tiiketimin amaci ihtiyaglar1 karsilamanin 6tesine gegerek insan nefsinin

kiskirtilmasi meselesine evrilmistir (Arslan, 2002: 113).

Belk ve arkadaglar1 (2003)’na gore ihtiyag ve arzular arasi fark asagida tablo
2.1°deki gibi ele alinmigtir:
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Tablo 2.1. Thtiyac ve Istege Kars1 Arzu (Belk, vd., 2003: 239)

Ihtiyac Istek Arzu

Baslangi¢ durumlari Yerlesik Acik Acik

Nesneler ile  olan Agik Acik Agik ya da yerlesik Yerlesik

iliskileri

Kartezyen iliski Viicut Akil Viicut ya da akil

ifade edilme bigimi Gereklilik Dilek Tutku

Kokeni Sosyal Kurumlarin ~ Kigisel tercih Modern yonetimin Stratejisi
Kabulii

Goriildigii gibi ihtiyaclar; zorunluluklar, istekler, dilekler, arzular ve
tutkularla aciklanmaktadir. Tiiketiciler — arzular1 hi¢bir zaman erteleyemezler.

Arzular, doyurulmadiginda ise tiiketiciler arzular1 tarafindan tiiketilirler.

Hedonist tiiketim duygular ile hareket edilen ve merkezine hazzi koyan bir
tilkketim bicimidir. Hedonik tiiketimde, kisiye hazlar ve mutluluklar veren seyler,
tikketicilerin arzuladiklar1 iriinlere ulasamamasidir. Tiiketici arzuladigi seylere
ulastiginda o iirlinlere karsi olan haz ortadan kalkarak, tiiketicileri yeni arayislar i¢ine
itmekte ve tiiketimi haz odakli bir dongiiye sokmaktadir. Bu amagla da tiiketim
yapmay1 diisiinmek, tiilketim yapmaktan daha 6nemli olmaktadir (Okutan vd., 2013:
121; Ozcan, 2007: 53; Yaniklar, 2006: 33).

Odabas1 (1999:82)’na gore hedonizme genellikle bencillik duygusu eslik
etmektedir. Bireyin Onceligi kendisine vermesi olarak bilinen bencillik, insanin
kendisi i¢in en yiiksek hazzi aramasi noktasidir. Hedonizmin derecesi bireye
yasanilan topluma gore farklilik gostermektedir. Ancak temelinde, haz ve tatmin
duygularinin en {ist seviyede seyretmesi yatmaktadir. Hedonizm, hayatin anlaminin
haz ve zevkte oldugunu savunan felsefi bir goriis olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Hedonik tiiketim goriisline gore, iirlinler nesnel varliklar olarak degil de daha ¢ok

0znel semboller olarak ifade edilmektedir (Odabasi, 2013b: 116).

Genel olarak 2 tiir hedonizm oldugu sdylenebilir. Psikolojik ve Felsefi.
Felsefi yaklasima gore memnuniyetini en iist seviyeye ¢ikarmak herkesin hedefidir.
Psikolojik yaklasimda hedonizm motivasyonla agiklanabilir. Insan, zevk aldig1 veya
memnun oldugu seylere ulagsmak icin ¢alisir. Keyfi icin hareket etme egilimindedir

ve bunun i¢in ¢alisir (Oz ve Mucuk,2015:628)
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Hirschman ve Holbrook (1982:92)’a gore hedonik tiiketim, tiiketimin haz
boyutuna dikkat ¢cekmektir. Onlara gore bireylerin satin aldiklar1 seylerde kullanim
degerinden cok firiinlerin duygusal anlamlar1 6nemlidir. Hedonik tiiketim, faydaci
tilketimin tam karsisinda yerini almaktadir. Hedonik tiiketim eylemi igerisinde olan
bireyler, iiriin ve hizmetlerin yaratmis oldugu haz ve fantezi duygularina yonelirken,
faydaci tiikketimde kisiler satin almay1 diislindiikleri {iriin ve hizmetlerin islevsel

ozelliklerine odaklanmaktadirlar (Koker ve Maden, 2012:100).

Hedonizm teorileri iki farkli tipe ayrilabilir. Psikolojik hedonistler, tiim
ajanlarin bireysel zevkleri ugruna hareket ettiklerini iddia ediyorlar. Normatif
hedonistler, tiim ajanlarin kendi veya tiim duygusal canlilarin zevkini en iist diizeye
cikarmak i¢in bir nedene sahip olduklarmi iddia ederler (Hills A.) Psikolojik egoizm,
insanlarin her zaman bencilce davranmalari, kendi ¢ikarlarmi veya mutlulugunu
arttirmalaridir. Psikolojik hedonizm, insanlarm her zaman kendi zevklerini kazanmak
ve ac1 ¢ekmekten kaginmak i¢in hareket ettikleri iddiasidir. Psikolojik hedonizme
“zevk prensibi” de denir. Hedonizm psikolojik egoizmle birlestirilebilir - insanlarin
sadece kendi ¢ikarlar1 tarafindan motive edildikleri teorisi - psikolojik hedonizmi
yapmak icin: ajanlarin dogal olarak zevk aldiklarini belirten tamamen agiklayici bir
iddia. Hedonizm, etik hedonizmi kendi zevkimizi iiretmek i¢cin hareket etmemiz
gerektigi iddias1 yapmak i¢in etik egoizmle - bireylerin kendi iyiligini aramalar1

gerektigi iddiasiyla da birlestirebilir.

John Stuart Mill'in faydaci yaklasiminda, bazen eylemlerin ahlakini, hepsinin
tyiligine ve mutluluguna yaptiklar1 katkilarla yargiladig i¢in bir tiir hedonizm olarak
smiflandirilir. Bu 6zgecil hedonizmdir. Bazi hedonistik doktrinler, bir bireyi en
mutlu kilan seyleri yapmayi teklif etmelerine ragmen (uzun vadede), Mill herkesi
mutlu eden eylemleri tesvik eder. Hedonizm derecesi kisi, toplum ve kosullar
acisindan farklilik gosterebilir. Ancak asil mesele haz veya memnuniyeti en {iist
seviyeye ¢ikarmak olarak kabul edilir. Hasta ve ertelenmis memnuniyet yerine, hizli
ve acil memnuniyet hakimdir. (Y.Odabag1 2006) Aklimizda bulundurmamiz gereken
seylerden biri, hedonik tiiketimin istekler ile iligkili olup olmamasi gerektigidir. Ayn1
zamanda irade ile degil arzu ile ilgilidir. Ote yandan akilla degil kalple temas
halindedir. Yaklasan bir sinav i¢in ¢aligmay1 veya bir partiye gitmeyi planlayan bir

insan diisliniin. Partiye gitmek isteyebilir, ancak sinavina dogru caligmasi gerektigine
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inantyor. Bu kisi zihinsel ¢atigmalara kars1 klasik bir kalple kars1 karsiyadir. Smava
calismak uzun vadeli faydalar saglasa da, ¢ok az itirazda bulunabiliyor. Ote yandan,
partiye gitmek hemen c¢ekicidir ancak gelecekteki akademik basarilar1 tehlikeye
atabilir. Bence bunu ego ve superego arasinda bir karar olarak gorebiliriz (Hopkinson
ve Pujari, 1999: 273-274; Dogan vd., 2014: 70-71). Bunun yaninda “deneyim hali
seklinde ele alman hedonik tiiketim kisilerin kendilerini eglendirebilmesi, kendi
kendine haz veren toplumsal bir eylem goriintiisiindeki satin alma davranigini
gerceklestirmekte ve bu tiiketim tiirlinde 6nemli olan nokta, eylemin bir deneyim

haline doniismesidir (Ozcan, 2007: 48).

Hedonik tiiketim anlayisa gore kisiler, moday1 takip etmek icin, sosyal iligki
kurmak i¢in, baskalarim1 mutlu edebilmek i¢in ya da rahatlamak i¢in aligverislerini
gerceklestirmektedirler. Giinlimiizde iirtin c¢esitliliginin artmasi, rekabetin hizla
bliylimesi ve bunlarin temelinde kullanim kolayligi sunmaktan ziyade kisilerin
duygusal yoniinii tatmin etme isteginin yatmasi yer almaktadir. Cagimizda bu tiir
hazci tiikketim aliskanliklar1 onemli seviyelere ulagsmis durumdadir (Sengiin ve

Karahan, 2013:15).

Hedonik tiiketim, yalnizca geleneklere uygun isletmeler i¢cin degil, ayni
zamanda geleneksel olmayan magazalar i¢in de iizerinde diisiiniilmesi gereken bir
unsurdur. Hedonik tiiketim aliskanliklari, aligverislerin niteligine gore degisiklik
gosterebilmektedir. Zira Sarkar (2011) ¢alismasinda hedonik tiiketim egiliminde olan
bireylerin, lriinlere dokunma ve hissetme ihtiyaclarnin olmadigini, dolayisiyla
iirlinlerin sanal olarak sunulmasinin, web sitelerinin dizaynlarinin ve gorselliklerinin,

degerlerin hedonik yonii agisindan 6nem arzettigini aktarmaktadir.

Isletmeler, online ahgverislerde hedonik aligveris meyli olan tiiketicilerin
iletisim kurabilerek, degerlendirme yaparak ve sosyalleserek aligveris yapmalari
gerektigini unutmamalidir. Zira Arnold ve Reynolds (2003) calismalarinda hedonik
tiketim i¢in en Onemli unsurlardan birinin sosyallik oldugunu savunmaktadir.
Geleneksel olarak sosyal aligveris, arkadaslarla, aile ile ya da satis elemani ile
iletisim kurarak yapilmakta, sosyalleserek haz alma durumu ortaya ¢ikmaktadir.
Ciinkii online aligveris cevresi enerji, zevk ve haz algisini genisletme 6zelligi ile

dizayn edilmekte ve c¢ok c¢esitli interaktif kanallar sunmaktadir. Tiiketici, bagka
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tiiketicilerin iiriine dair bilgilerini 6grenmek, eglenebilmek ve haz duymak i¢in kendi
tecriibelerini paylasmak yoniinde motive edilir. Online tiiketimde {iriinlerle alakali
tecriibelerin paylagimi motivasyonlarindan biri, pozitif kendini gelistirme ve haz
duyma ihtiyacidir. Eger iletisim kanallariyla tiiketicilerin hedonik arzulari tatmin
oOlursa, tiiketici hedonik aligveris tecriibesini, tiiketim yaptigi isletme ya da web
sayfasi ile arasindaki iliskiye pozitif bir sekilde yansitacaktir (Kim ve Eastin, 2011:
74).

Diger bir ifadeyle online aligverislerde tiiketicilere zevk verebilmek,
alisverigin eglenceli olmasin1 saglamak, tiiketiciden olumlu sonuglar alabilmek i¢in
onemlidir. Teo vd., (1999), tiiketicinin algiladig1 eglence diizeyi ile internet
kullanimi arasmda pozitif bir iliski belirtmektedirler. Tiiketicinin internet
alisveriglerinde eglence ve haz alma arayis1 disinda fayda arayisi icinde olmasi da
sasirtict  degildir. Nitekim tiiketici, internet aligverislerinde daha fazla risk
algilayabilmekte ve daha az fayda saglayacagini diistinebilmektedir (Sarkar, 2011:
59).

Giintimiizde tiiketici birgok online etkilesim ile tiiketim eylemlerine sekil
vermektedir. Bu etkilesimlerin seviyesi arttikca, online igerigin hacmi katlanarak
fazlalasmakta ve degisik formatlarda bilgiye ulasmanin bir¢ok yolu olusmaktadir.
Yeni yaklagimlarin tiimii tiiketicileri daha fazla esnek  hale getirerek 6zgiirliik
alaninm1 gelistirmistir. Degisen kullanic1 profili kavrami ile pazarlamada degisik
yaklasimlar da gelismeye baslamistir. Bu yilizden pazarlama alaninda online alisveris

calismalar1 her gecen giin daha da artmaktadir (Halligan ve Shah, 2010: 3-6).

Bu kapsamda asagida internet iizerinden aligveris kavrami detayli olarak ele

alinmustir.
2.3. Tiiketiciyi Hedonik Tiiketime Yonelten Nedenler

Tauber, (1972) tarafindan Los Angeles’te 20-47 yas araliginda yer alan
deneklerle yaptig1 calismada insanlarin aligveris yapma nedenlerini arastirmustir.
Aragtirmaya gore satin alma ile ilgili olmayan aligveris giidiileri iki gruba ayrilmustur.
Bunlar: kisisel giidiiler ve sosyal deneyimlerdir. ( Tauber, 1972: 47-48). Asagida

hedonik alisverigin nedenlerine deginilmistir.
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Literatiir incelendiginde hedonik aligveris bir ¢ok nedene dayandirilmaktadir.
Arnold ve Reynolds (2003:80-81) tiiketicilerin aligveris yapmalarina dair hazci
unsurlart belli basli gruplara ayirmislardir. Bu calismaya gore hedonik aligveris

nedenleri asagidaki gibi agiklanmistir:

Maceract Aligveris: Macera aligverisi, heyecan, macera ve tesvik igin
alisverig anlamina gelir. Ayn1 zamanda duyular1 harekete geciren farkl bir ¢evreyi

deneyimlemeyi de ifade eder.

Rahatlamak Icin Ahgveris: Bu tiir aligverislerin temel nedeni "stresten
kacmak", "olumsuz bir ruh hallerinden kaginmak i¢in aligveris yapmak" ve "kendini

lyilestirme yontemleri olarak aligverisler" olarak ele almabilir.

Sosyal Amac¢lh Alsveris: Sosyal alisveris, arkadaslarmizla ve ailenizle
aligveris yapmanin sosyal faydalarmi vurgular.. Bu tiir aligverisler, arkadaglar ve aile

iiyeleri ile vakit ge¢irmenin bir yolu olarak goriilebilir.

Fikir Edinmek: Fikir aligverisi, yeni trendler, modalar ve triinler hakkinda

bilgi toplamak icin aligverisi ifade eder.

Bagskalarimi Mutlu Etmek. Kisilerin bir bagkas1 i¢cin aligveris yaparken
yasadiklar1 keyfi ifade etmekle beraber digerleri icin miikkemmel bir hediye

bulundugunda yasanan i¢sel sevinci ve heyecani da ifade etmektedir.

Deger Amacli Aligveris: Deger aligverisi, pazarlik i¢in avlanma, indirim
bulma ve satis arama sevincini ifade eder. Bu nedenle, tiiketiciler ¢esitli nedenlerle

aligveris yapmay1 sever.
2.4. ONLINE ALISVERIS

Online aligveris, mal veya hizmet degisiminin yani sira, online ortamdaki
perakendecileri bulma ve perakendecilerle karsilikli iletisim kurmayi iceren bir
etkinlik olarak da tanimlanmaktadir (Cai ve Cude, 2008: 137). Online aligveris, bir
miisterinin internet kanali ile bir hizmet veya lirline sahip olma ya da satin alma
stirecini kapsamaktadir. Bir bagka deyisle, tiiketicilerin bos zamanlarinda kendi
evlerinde online bir aligveris magazasindan satin alabilmesi olarak tanimlanabilir.
Bunun yaninda, online aligveris, tiiketicinin satin alma asamasindan lojistik islemler

asamasina kadar online satig yapan magazalar1 kullanmasi seklinde de ele almnabilir.
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Online aligveris, internet yolu ile bir arac1 hizmet degildir. Aksine tiiketicinin gercek
zamanl etkilesimli bir saticinin sundugu {iriin ve hizmetleri direkt olarak satin
alabilecegi bir siireci igine alir. Bir ¢ok unsurdan etkilense de online aligveriste
tiikketicinin satin alma davraniglari, geleneksel aligveristeki tiiketicilerden farklidir

(Avc12015: 57).

Genel olarak online alisveris, arastirma ile baslar ve arastirma aranan tiriini
bulana kadar devam eder. Online aligveris yapan kullanicilar, aradiklar1 tirtinleri ve
sponsorlu reklamlar1 bulmak icin, genellikle Google gibi ana akig arama motorlarini

kullanirlar (Chang, Cheung ve Lai, 2005).

Aligverisle ilgili arastirmalarda daha akici bir kullanici1 deneyimi saglamak
i¢in, e-ticaret sitelerinin kullanicilara yapisal igerik ve yiiksek oranda alakali sonuglar
veren bir teknoloji platformu tasarlamasi kritik énem tasimaktadir. Ideal platform,
World Wide Web'deki aligverisle ilgili sayfalarin aranmasini, diizenlenmesini ve
Ozetlenmesini icerir. Diger 6nemli bir faktor ise, aligverisle ilgili olan bir sayfanin ne

icerdigini tanimlamaktir (Kotler vd., 2017).

Online aligverisle ilgili yiiriitiilen arastirma sonuglarma gére, Interneti daha
fazla kullanan tiiketicilerin, online aligverise karsi olumlu tutumlar sergiledikleri ve
daha sik online aligveris yaptiklar1 saptannustir (Bellman vd., 1999: 35). Internet,
miisterilere mal ve hizmetleri kolaylikla satin alma ile ilgili ¢esitli segenekler sunsa
da misteriler hala geleneksel alisveris aligkanliklarmin digina  ¢ikmakta
cekinmektedirler. Bu durum 6zellikle, duygu ve giidiilere hitap eden iiriinlerde daha

yiiksek etkiye sahip bulunmaktadir (Saydan, 2008: 389).

Yapilan arastirma sonuglar1 ayrica, online aligveris konusunda miisterilerin
cesitli ¢ekinceleri oldugunu ortaya koymaktadir. Miisterilerin en biiyiik ¢ekinceleri,
kredi karti ile ilgili giivenlik endiseleridir (Palumbo ve Herbig, 2002: 253-261).
Bunun yani sira miisteriler; kimlik bilgilerinin bagka isletmelerin eline ge¢mesi
(Thompson ve Teo, 2002), iiriine dokunma, {riinii test etme, {riiniin gercek
boyutlarin1 gérme istegi, lirlinlin teslim etme siiresinin uzun olma ihtimali (Kotler,
2002: 35-41) ve bilgisayar veya internet hizindan kaynaklanan erisim hizinin diistik
olmas1 gibi nedenlere bagl olarak, online aligveristen kacinmaktadirlar (Jarvenpaa

vd., 2000: 45-77). Online aligverisin alt unsurlar1 asagida verilmistir.
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2.4.1. Giivenlik

Giliven kavrami, ¢esitli disiplinler tarafindan; bir tarafin digerini
desteklemesini ve boylelikle belirsizligin azalmasini ve basarilt bir iligki kurulmasini
tesvik eden temel faktor olarak kabul edilmektedir. Miisterinin gelecekte de ayni
magazadan aligveris yapma istegi, saticinin aligveris esnasinda diirlstlik
sergilemesine bagli bulunmaktadir (Hung vd., 2012). Online aligverislerde giiven,
web sitesi ve saticinin mutlaka listelenmesi gereken bir konudur. Giivenin gelismesi,
verilen sozlerin ve seffafligin iyi bir sekilde yerine getirilmesi ile s6z konusudur

(Urban vd., 2009: 180-182; Gefen ve Straub, 2004).
2.4.2. Sayfa Diizeni ve Kullanim Kolayhg:

Sanal magaza web sitelerinin giris sayfasinda genel olarak “iiye girisi” ve
“liye ol” boliimleri yer almaktadwr. Sanal magazaya giris yapildiktan sonraki ana
sayfada, tiim kampanyalarin tanitim gorsellerinin ve kalan kampanya siiresinin
bulundugu boliim bulunmaktadir. Kampanyaya tiklanarak, kampanya sayfasindan
detayli bilgilere ulasilmaktadir. Kampanya sayfalarinda ise indirimde olan iiriinler,
kampanyali icerikler sunulmaktadir (Hiiseynzada, 2018: 28). Miisterinin algiladig1
kullanim kolayligi, miisterinin online aligverise yonelmesinde en énemli etkenlerden
biridir. Kullanim faydasi, biiylik 6l¢tide sanal magazanin tasarimu ile ilgili olup sayfa
diizeni ne kadar basit olursa, kullanim faydasi o 6l¢iide artacaktir. Tiiketicilerin bir
sonraki aligverislerinde magazaya donme ihtimalini artrmak i¢in, Oncelikle
perakendeciler, sanal magaza tasariminda alakasiz animasyonlardan, gereksiz

baglantilardan, gezinmesi gii¢ pencerelerden kagmmalidir (Tek ve Orel, 2009: 144).
2.4.3. Uriin Cesitligi ve Uriin Bilgisi

Uriin gesitligi sitenin anlasmali oldugu firmalar ve kampanya siirelerine gore
degisiklik gostermektedir. Online aligveris sitelerinde genellikle; kozmetik, kisisel
bakim ftriinleri, tekstil ve hazir giyim {irlinleri, ev esyalari, elektronik iiriinler,
aksesuar, teknolojik iiriinler, dekorasyon malzemeleri, ev tekstili vb. iirlinler vardir
(Hiiseynzada, 2018: 28). Yapilan arastirmalara gore, baz1 tiiketiciler online aligverisi
tercih ederken bazilar1 tercih etmemektedir. Bazi tiiketiciler ise, satin almak
istedikleri iiriinler hakkinda internetten bilgi toplamakla yetinip, aligverislerini

geleneksel magazalardan yapmayi tercih etmektedirler. Tiiketiciler aligverislerinde
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bircok pazarlama kanalmi kullanmaktadirlar. Isletmelerin tiiketicilerin, online
aligveris yapma ya da yapmama yoniindeki davraniglarinin nedenlerini bilmeleri,
miisterilerinin istek ve ihtiyaglarma cevap verebilmeleri agisindan dnemlidir. Ayrica
tiiketicilerin teknoloji kullanma konusundaki tavirlari, onyargilar1 online hizmet
veren igletmelerin web sitelerinin tasarim, reklam ve stratejilerinde yol gosterici

olacaktir (Turan, 2008).
2.4.4. Satis Sonrasi Destek

Tiketicinin satin almis oldugu mal ve hizmetle ilgili yaptig1 degerlendirme
tiikketicinin satin almis oldugu mal ve hizmetle ilgili yasadigr deneyim ve yaptigi
degerlendirme, tiiketicinin gelecekte yapacagi mal ve hizmet se¢iminde son derece
etkili olacaktir (Cook ve Coupey, 2010: 235). Miisterinin olumlu deneyimleri, zaman
ve para tasarrufu, {iriin hakkinda detayli bilgi, satis sonrasi destek ve memnuniyet
gibi etkenler miisterilerin online aligveris sitelerini tercih etmelerinde son derece
onemlidir. Isletmelerin iletisim konusunda artan giicleri, satis sonrasinda
miisterilerinden triinle ilgili geribildirim almalarinda 6nemli derecede etkili
olmaktadir. Isletmeler i¢in internet; hizl, kolay, ucuz ve etkili bir iletisim ve
geribildirim olanag1 saglamaktadir (Butler ve Peppard, 2011: 603). Isletmeler
internet araciligiyla; tartisma gruplari, kullanic1 gruplari, bloglar gibi ortamlardan
topladiklar1 bilgilerle, miisterilere daha iyi hizmet saglamayi amaglamaktadirlar

(O’Keefe ve McEachern, 2010: 76).
2.4.5. Fiyat

Internetin sagladi1 avantajlar sayesinde, tiiketiciler {iriin ve hizmetlere kolay
erisim saglamakta, iiriin hakkinda detayl bilgiye sahip olmakta ve alternatif {iriinleri
karsilagtirarak, kolaylikla istedigi {riinii alabilmektedir. E-ticaret sitelerinden
aligveris yapmak, geleneksel aligverise gore misterilere daha fazla avantaj
sunmaktadir. Baz1 durumlarda, miisterilere online mal ve hizmet sunan sitelerin, fiyat
karsilastirmalarmi yaparak miisterilere hizmet sunan fiyat karsilastirma siteleri, satis
yapan online ahgveris sitelerinden daha fazla ziyaret edilmektedir. internet fiyat
teklifi acisindan en iyi pazar olarak kabul edilmektedir. Online aligveris sitelerinin
fiyat disinda sundugu baska yararlar da bulunmaktadir. Eski alisilagelmis aligveris

sekli olan, aligveris merkezlerinin genis alana yayilmasi, beraberinde gelen ulagim,
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park yeri bulma sorunlari olduk¢a karmasiktir ve bir hayli zahmetlidir (Cop ve Oyan,
2010: 100). Online aligveris siteleri bu zorluklar1 ortadan kaldirir. Fiyat avantaji ve
aligveris kolayligi ise, tliketicilerin online aligveris sitelerini tercih etmelerine etkili

olur (Kircova, 2012: 67
2.4.6. Online Topluluklar

Topluluk olusturmak ve yonetmek, sosyal medya yOnetiminin en 6nemli
unsurlarindan biridir. Sosyal medya stratejisini olustururken belirledigimiz hedef
kitlemizle, kalic1 ve etkin bir iletisim kurabilmek ve bu kitleye mesajlarimizi dogru
sekilde iletebilmemiz i¢in, Oncelikle basarili bir topluluk mimarisi olusturmamiz
gerekir (Kahraman, 2014: 85). Geleneksel topluluklarin tanimlanmasi gibi, online
topluluklarin tanimlanmasi1 konusunda da akademisyenler ortak bir noktada
bulusamamaktadir. Literatiirde bu konuda en iyi tanim, Leimeister vd., (2008: 353)
tarafindan yapilmistir. Leimeister ve arkadaslarma goére online topluluk, ‘“sanal
ortamda bir araya gelen ve diger kisilerle etkilesim kuran, belirli ortak bir ilgi
etrafinda birbirleriyle iletisim kuran, teknik bir platform araciligiyla bir araya gelen
ve iiyelerinin sosyal iligkiler kurabilmelerinin yani sira ait olma hissini insa ettikleri
bir birliktelik” olarak tanimlanmaktadir. Sanal topluluklar, bilgi toplamakla ilgili
goziikkse de amag¢ bu degildir, temel amag¢ insanlar1 bir araya getirmekle ilgilidir

(Hiuiseynzada, 2018: 30).
2.4.7. Yer

Internetten aligveris yapmanin avantajlari, yalnizca uygun fiyatlarla smirl
kalmamaktadir. Aradiginiz iirliinii magaza-magaza dolasip aramak yerine, internet
iizerinden arayip kisa siirede ve yorulmadan bulmak internetten aligveris yapmanin,
en biiyiik tstiinliiklerindendir. Pazar yeri sistemiyle ¢alisan web sitelerindeki sonsuz
secenekler ve uygun fiyatlarla satilan tirlinler, internetten aligveris yapmay1 son

derece ¢ekici hale getirmektedir (Hiiseynzada, 2018: 32).
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UCUNCU BOLUM
3. HEDONIK ALISVERISIN ANLIK ONLINE SATIN ALMA

DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKIiSi: ANTALYA iLINDE BiR
UYGULAMA

Bu kisimda, aragtirmanin amaci, onemi, kapsami ve kisitlari, arastirmanin

yontemi ve bulgulardan bahsedilecektir
3.1. ARASTIRMANIN ONEMIi VE AMACI

Bu arasgtirmanin amaci, teknolojinin ve toplumsal yapmin farklilagmas: ile
degisime ugrayan anlik online satm alma davranisi ile hedonik tiiketim arasi iliskiyi
ve hedonik tiiketimin anlik online satin alma davranis1 iizerindeki etkisini

incelemektir.
3.2. ARASTIRMANIN KAPSAM VE KISITLARI

Bu arastirma, online aligveris yapan tiiketicilerin, hedonik tiiketimin online
satin alma egilimlerini ne derece etkiledigini konu edinmektedir. Arastirmada bu
konunun secilmesinin nedeni, dncelikle giiniimiiz teknolojisinin gelisi ile gilinliik
hayatta yapilan davranislarin ¢ok biiyiik degisimlere ugramasidir. Literatiirde yapilan
arastirmalar incelendiginde, bir ¢ok arastirmaci online arastirma davranigini belirli
kategorilerde yer alan iirlinler ya da siteler ile kisitlamistir. Calismamizda boyle bir
kisitlamaya gidilmemesinin nedeni genel anlamda online aligveris yapan
tiikketicilerin, online aligveris davraniglarini etkileyen biitiin unsurlar1 ele alinmasi
amaglandigindan dolayidir. Bu yiizden arastirma herhangi bir iirlin kisitlamasina
gidilmeksizin genel anlamda online anlik tiiketimi kapsamaktadir. Aragtirma Antalya
ili ile smwrlandirilmistir. Antalya, anketin amacma uygun bir kitle olduguna
inanildigl, her gegen gilin biiyliyen ilin disardan gbd¢ almasi ile demografik
degiskenlerin zengin bir icerige sahip oldugu diisiiniilerek secilmistir. Arastirma
Antalya ilinde bulunan aligveris merkezlerinde tesadiifi olmayan kolayda 6rnekleme
yontemine basvurularak uygulanmustir. Orneklem Kkitlesi Isparta ve Antalya'da
yasayan, 18 yas tizeri, sozlii ve yazili iletisim konusunda kusuru olmayan katilimcilar

ile sinirlandirilmistir.
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3.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu caligmada hedonik tiiketimin online aligveris yapan tiiketicilerin online
satin alma davraniglar1 tizerindeki etkisinin incelenmesi amaclandigindan, arastirma
yontemi iliskisel tarama modeli olarak belirlenmistir (Karasar, 2006). Bu tarama
modelinde, degiskenler arasinda yer alan iliskiler, korelasyonlar ve karsilagtirma
tiirleri olarak iki yol ile ele alinir. Korelasyon tiirii iligkisel taramalar degiskenlerin
degisimlerinde aralarinda iliskinin olup olmadigmi ve birbirlerine etkilerini
saptamaya c¢alisir. Karsilastirma tiirli iliskisel taramalarda belirlenen en az iki
degisken arasinda anlamlili§in olup olmadigi incelenir.  Arastirmada Karasar
(2006)’nin  aktardig1r iligkisel tarama modelini Olgmek i¢in anket yOntemi

kullanilmastir.
3.3.1. Evren ve Orneklem

Aragtirmanm evrenini online aligveris yapan tiiketiciler olustururken
orneklemi Antalya ili ile smirlandirilmis olup, gelisigiizel (rastgele) orneklem se¢im
teknigi ile ulasilabilen maksimum oOrneklem kitlesine ulasilmasi amaglanmistir.
Gelisigiizel oOrneklem se¢imi teknigi, arastirmacmin Orneklemi higbir 6lgiit
kullanmadan se¢mesinden olusur (Lin, 1976: 157). Antalya ili 2,288 milyon niifusa
sahiptir. orneklem se¢imi i¢in online olarak ulasilabilen “Orneklem Hesaplama
Modiili” yardimi ile %95 giliven seviyesinde ve %5 giiven araliinda gerekli
orneklem kitlesi 384 kisi olarak belirlenmis, %3 hata araliginda ise 1067 kisi olarak

belirlenmistir. (www.surveysystem.com). 1092 anket geri donmiistiir.  Uygulanan

anketin geri doniis oran1 %72,8’dir
3.3.2. Veri Toplama Yontem ve Araci

Bu arasgtirmada verilerin toplanmasi i¢in anket yontemine bagvurulmustur.
Arastirma Antalya ilinde yer alan aligveris merkezlerinde gerceklestirilmis olup
ulasilabildigi kadar ¢ok Ornekleme ulasiimaya calisiimistir. Orneklem segiminde
tesadiifi olmayan kolayda oOrnekleme yontemine basvurulmus ve arastirma 11-
22.03.2019 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Arastirmada miimkiin mertebede
online aligveris yapan tiiketiciler hedeflense de orneklem kitlesine online aligveris

yapmayanlar da dahil edilmistir.
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Anket formu olusturulurken literatiir taranarak aragtirma amacima en uygun
anket uygulanmaya calisilmistir. Caligma kapsaminda olusturulan anket formu 3
bolimden meydana gelmektedir. Anket formunun ilk boélimii 15 sorudan
olusmaktadir. Bu 15 sorunun ilk 7 sorusu temel demografik degiskenleri kapsarken,
kalan 8 soru tiiketicilerin online aligveris davranislarini tespit etmeye yoneliktir. Bu
sorularin olusturulmasinda Kir (2018), Hiiseynzada (2018), Gengalp (2018) ve
Yildirim (2017)’nin ¢caligmalarindan faydalanilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formunun 17 sorudan olusan ikinci kismi Hazc1
Motivasyon Olgegi (HMO) nden olusmaktadir. Hazc1 motivasyonlar1 dlgmek i¢in
olusturulan sorular Erdem, Tiirkyilmaz ve Kirgiz (2015) tarafindan hazirlanan
calismadan derlenmistir. Erdem, Tiirkyillmaz ve Kirgiz (2015) tarafindan hazirlanan
calismada hedonik motivasyonlar1 6lgmek icin olusturulan sorular Arnold ve
Reynolds (2003)’mn gelistirdigi on sekiz maddelik 6lgekten uyarlanmistir. Hazci
Motivasyon Olgcegi (HMO) 5 alt faktérden meydana gelmektedir. Bunlar:

e Faktorl: Rol ve Moda Temelli Alisveris (1.-6. sorular)

e Faktor 2: Zevk Temelli Alisveris (7.-9. sorular)

e Faktor 3: Deger Temelli Alisveris (10.-12. sorular)

e Faktor 4: Sosyal Temelli Aligveris (13.-15. sorular) ve

e Faktor 5: Macera Temelli Aligveris (16.-17. sorular) faktorleridir.

Arastirmada kullanilan anket formunun 11 soruluk iigiincii kism1 ise Online
Anlik Satmn Alma Olgegi (OSO)’nden meydana gelmektedir. Bu 6lgekde yine
Tiirkyllmaz ve Kirgiz (2015) tarafindan hazirlanan ¢aligmadan alinmistir. Erdem,
Tiirkyilmaz ve Kirgiz (2015) tarafindan hazirlanan ¢aligmada Online Anlik Satin
Alma egilimini Olgcmek i¢in Verplanken ve Herabadi (2001)’nin gelistirdigi 20
maddelik dlcekten faydalanilmistir. Online Anlik Satm Alma Olgegi (OSO) 2 alt

faktorden meydana gelmektedir. Bunlar:
Faktor 1: Biligsel Egilim (18.-23. sorular) ve

Faktor 2: Duygusal Egilim (24-28. sorular) faktorleridir.
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Arastirmanimn ilk bolimiinde segeneklere uygun sekilde coktan secmeli ve
acik uclu sorular sorulurken Hazc1 Motivasyon Olgegi (HMO) ve Online Anlik Satin
Alma Olgegi (OSO) besli likert dlgegi ile derecelendirilmistir.

3.3.5. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Online aligveris kavrami, diinya literatiiriine Jeff Bezos'un dnderliginde 1994
yilinda ortaya ¢ikan Amazon internet sitesi ile girmistir. Diinyada internette agilan ilk
aligveris sitesi olarak bilinen Amazon'un ardindan, bir¢ok kurulus ortaya ¢ikmis ve
tiiketim kiiltiiriine yeni bir soluk getirmistir. Internet iizerinden ahsveris yapma
imkan1 saglayan ilk internet sitesinin ardindan E-Ticaret sektoriiniin olugmasiyla

sonuglanan siireg, giinlimiizde de gelismeye devam etmektedir.

Bu arastirma, online aligveris yapan tiiketicilerin, online satin alma egilimleri
iizerine egilmektedir. Arastirmada izlenmesi planlanan yol online aligveris yapan
tiketicilerin, online satin alma egilimleri aras1 iliskiye dayandirilarak

olusturulmustur. Olusturulan aragtirma modeli ise Sekil 3.1°de goriilmektedir.
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Demografik | Hal edonik | Hcl
degiskenler Hb1 alisveris
(HMO)
Hc2
Ha
Demografik Hc
degiskenler
Hb
Tiiketicilerin | Ha2 Anhil Online
online ahsveris Hb2 Satt "Alma
davramslar (0S0)
Hedonik Ahsveris

* Rol ve Moda Temelli Aligveris * Biligsel Egilim
» Zevk Temelli Aligveris

* Deger Temelli Aligveris Hcl
* Sosyal Temelli Aligveris Hc2 Osr;lt':le ﬁﬁll;k
* Macera Temelli Aligveris
* Duygusal Egilim

Sekil 3.1 Arastirma Modeli

Sekilde goriildiigli gibi arastirma ii¢ ana soru iizerinde yogunlasmistir. Bunlar

asagida gosterilmektedir.

S. 1: Arastrmaya katilanlarin demografik ozellikleri ile hedonik aligveris

davranislar: arasi anlaml diizeyde bir iliski var midir?
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Bu grupta yer alan varsayimlar, katilimcilarin demografik ozellikleri ile
hedonik aligveris davraniglar1 arasinda bir iliski olup olmadigina iliskin hipotezleri

icermektedir.

Ha “Arastirmaya katilanlarin demografik ozellikleri ile hedonik alisverig

davranislar: aras1 anlaml diizeyde bir iliski vardir.” seklindedir.

S. 2: Arastirmaya katilanlarin demografik ozellikleri ile Online Anlik Satin

Alma davraniglari aras1 anlamli diizeyde bir iliski var midir?

Bu grupta yer alan varsayimlar, katilimcilarin demografik ozellikleri ile
Online Anlik Satin Alma davraniglar1 arasi iligkinin olup olmadigma iligkin

hipotezleri icermektedir.

Hb “Arastirmaya katilanlarin demografik ézellikleri ile Online Anlik Satin

Alma davraniglar1 aras1 anlamli diizeyde bir iliski vardir.” seklindedir.

S. 3: Arastirmaya katilanlarin hedonik aligveris davranislar: ile Online Anlik

Satin Alma davraniglar1 aras1 anlamli diizeyde bir iligki var midir?

Bu grupta yer alan varsayimlar, katilimcilarin hedonik aligveris davraniglari
ile Online Anlik Satin Alma davranislar1 arasinda anlamli bir iliski olup olmadigina

iligkin hipotezleri igermektedir.

Hc “Arastirmaya katilanlarin hedonik alisveris davranislart ile Online Anlik

Satin Alma davraniglar1 aras1 anlamli diizeyde bir iligki vardir.”
Bu ana hipotezin altinda ise su alt hipotezler bulunmaktadir:

Hcl“Arastrmaya katilanlarin  hedonik aligveris davramiglar: ile bilissel

egilimleri aras1 anlaml diizeyde bir iliski vardir.”

Hc2 “Arastirmaya katilanlarin hedonik aligveris davranislar: ile duygusal

egilimleri aras1 anlamli diizeyde bir iliski vardir.” seklindedir.

Bu alt hipotezlerin her biri kendi icinde HMO nin alt faktorleri adedince alt

faktore sahiptir. Bu alt hipotezler ise analizler sirasinda ele almacaktur.
3.4. BULGULAR

Bu c¢aligma tanimlayici arastirma modeline gore olusturulmus olup online

aligveris yapan tiiketicilerin anlik olarak ortaya ¢ikan satin alma egilimini agiklamada
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hedonik aligveris motivasyonlarin roliinii belirlemek iizere tasarlanmistir. Calisma
kapsaminda elde edilmis olan veriler birka¢ asamada incelenmistir. Oncelikli olarak
aragtirmada kullanilan olgeklerin gecerlilik ve giivenirlik diizeylerine bakilmis,
Olgeklerin analizlere uygunlugu incelenmistir. Daha sonra anket formu ile elde edilen
verilerin betimsel istatistikleri ele alinmistir. Bir sonraki asamada ise elde edilen
veriler arasi iligki ele alinarak, faktor analizi, anlamlilik diizeyleri ve dlgekler arasi
korelasyonlar verilmistir. Son olarak ise hedonik aligveris davraniglarmin Online
anlik aligveris davramiglar1 iizerindeki etkisini belirlemek i¢in regresyon analizi

yapilmistir. Analizler sonucu elde edilen bulgular asagida verilmistir.
3.4.1. Tanimlayic1 Istatistikler

Calismanin bu boliimiinde anket formu ile elde edilen verilerin tanimlayici

istatistikleri yer almaktadir.
3.4.1.1. Demografik Ozelliklerine Gore Tamimlayici Istatistikler

Ankete katilanlarin demografik 6zellikleri aktarilirken frekans ve yiizdeler

kullanilmustir. Elde edilen degerler Tablo 3.1°de gosterilmektedir.
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Tablo 3.1. Demografik Bilgiler

Degisken Birim n %
Cinsiyet K 468 42,9
E 624 57,1
Medeni durum E 426 39,0
B 666 61,0
Egitim Lise 276 25,3
Onlisans 222 20,3
Lisans 444 40,7
Doktora 36 3,3
Diger 114 10,4
Yas 24 alt1 300 27,5
25-34 420 38,5
35-44 288 26,4
45-54 60 5,5
55 lizeri 24 2,2
Gelir 1600 tl alt1 126 11,5
1601-2000 84 7,7
2001-2500 204 18,7
2501-3000 168 15,4
3001 tizeri 510 46,7
Meslek Ogrenci 126 11,5
Kamu ¢aligani 198 18,1
Ozel sektor galisani 558 51,1
Serbest meslek 144 13,2
Ev isleri ile mesgul 18 1,6
Caligmiyor 48 4.4
Toplam 1092 100,0

Tabloda gorildiigii gibi katilimcilarin demografik dagilimlar1 verilmistir.

Buna gore katilimcilarin demografik dagilimlar:

Katilimcilarin  cinsiyetleri %42,9 Kadin ve %57,1 Erkek seklindedir.
Katilimcilarin  cinsiyet dagilimlarinin miimkiin oldugunda homojen tutulmasi
amaglanmistir. Ancak goriildiigii gibi katilimeilarin ¢cogunlugu erkeklerden meydana

gelmektedir.

Katilimcilarin medeni durumlar1 %39,0 Evli ve %61,0 Bekar seklinde tespit
edilmistir. Ozellikle arastrmanin alisveris merkezinde yapildigi gdz Oniinde
bulundurulursa gezme ve aligveris amaci ile gelen bekarlarin g¢ogunlukta oldugu

goriilmektedir.

Katilimeilarmn egitim diizeyleri %25,3 Lise mezunu, %20,3 Onlisans mezunui
%40,7 Lisans mezunu, %3,3 Doktora mezunu ve %10,4 Diger seklindedir.

Katilimeilarin goriildiigii gibi cogunlugu lisans mezunudur.
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Katilimcilarin yaslart %27,5 24 yas ve alt1 (n: 300), %38,5 25-34 yas arasi,
%26,4 35-44 yas arasi, %5,5 45-54 yas aras1 ve %2,2 55 yas ve lizeri seklinde tespit
edilmistir. Calisma kapsaminda miimkiin mertebede geng nesle ulasilmaya ¢aligilmis
bu kapsamda aragtirmaci tarafindan miimkiin mertebede geng katilimcilar se¢ilmeye

calisilmistir. Goriildiigii gibi katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu 35 yas altidir.

Katilimcilarin aylik gelirleri %11,5 1600 tl ve alti, %7,7 1601-2000 tl arasi,
%18,7 2001-2500 tl arasi, %15,4 2501-3000 tl aras1 ve %46,7 3001 tl ve iizeri
seklinde tespit edilmistir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun gelir diizeyleri 3000tl ve
iizerinde olmas1 arastirmamiz agisindan olumlu bir unsurdur. Zira gelir diizeyinin
artmasi bireylerin aligveris aligkanliklarmi degistirdigi gibi tiiketim ihtiyaglarini da
arttirmakta, haz igin yapilan tiiketim oranim yiikseltmektedir (Cabuk vd., 2008: 97,
loncica vd., 2012: 4154).

Katilimeilarm meslekleri %11,5 Ogrenci, %18,1 Kamu calisan, %51,1 Ozel
sektor calisani, %13,2 Serbest meslek, %1,6 Ev isleri ile mesgul ve %4,4 Calismiyor
seklinde tespit edilmistir.

Katilimcilari online alis-veris 6zelliklerinin belirlenmesi amaciyla frekans ve

yiizde analizleri kullanilmistir. Degiskenler i¢in betimsel istatistikler asagida yer

almaktadir.
Tablo 3.2. Internette Gegirilen Giinliik Siire
Degisken Birim n %
1 saatten az 108 9,9
1-2 234 21,4
Gilinde ne kadar stire internette zaman 2-3 282 25,8
geciriyorsunuz? 3-4 120 11,0
4-5 108 9,9
5 saatten fazla 240 22,0
Toplam 1092 100,0

Tabloda goriildiigii gibi katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu (%47,2) giinliik

olarak internette 1-3 saat arasi zaman gegirdiklerini belirtmislerdir.
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Tablo 3.3. Katihmcilarin internet Kullanim Amagclar

Degisken Birim n %
Sosyal medya 240 22,0
Arastirma 222 20,3
Interneti cogunlukla ne igin Sosyal medya ve arastirma 336 30,8
kullaniyorsunuz? Aligveris 162 14,8
Sans oyunlar1 66 6,0
Online oyunlar 66 6,0
Toplam 1092 100,0

Tabloda gorildigi gibi  katilimcilarm  ¢ogunlugu (%30,8) interneti
cogunlukla sosyal medya ve arastrma i¢in kullandiklarmni belirtmislerdir. Diinyada
ortalama internet kullanim siiresi Tirkiye i¢in 476 dakika, Sabit genisbant
abonelerinin aylik ortalama data kullanimi1 114,5 GByte, mobil genisbant internet
abonelerinin aylk ortalama kullanimi 5,6 GByte seviyesinde iken, cihazi ve SIM
kart1 4.5G hizmetine uygun olan 4.5G abonelerinin data kullanimi ise aylhk 7,3
GByte olmustur (BTK, 2019). We are social ve Hootsuit tarafindan hazirlanan
“Digital 2019 in Turkey” isimli internet ve sosyal medya istatistiklerine gore niifusun
%631 aktif sosyal medya kullanicisidir. Yine bu arastirmaya gore insanlar internette
giinde ortalama 7 saat zaman gecirirken bu siirenin 2 saat 46 dakikasini sosyal
medyada gecirmektedir. Calismamizda da gorildiigii gibi katilimcilarin  biiylik

cogunlugu internette gecirdikleri slirenin ¢ogunlukla sosyal medya amagli oldugunu

bildirmislerdir.

Tablo 3.4. Online Alsveris Yapma Durumu
Degisken Birim n %
Online aligveris yapiyor musunuz? Evet 978 89,6

Hayir 114 10,4

Toplam 1092 100,0

Sik stk 180 16,5

Bazen 294 26,9

. Ara sira 414 37,9

(') 1

Evet ise ne siklikla yapiyorsunuz? Nadiren 120 11.0
Hig 72 6,6

Cevapsiz 12 1,1

Toplam 1092 100,0

Tabloda goriildiigii gibi katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu (%89,6) online
aligveris yapmaktadir. Online aligveris yapanlarin ise ¢ogunlugu ara sira (%37,9)

aligveris yaptiklarii belirtmislerdir.
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Tablo 3.5. Son 1 Ayda Internetten Ahsveris Yapma Durumu

Degisken Birim n %
. . Evet 408 37,4

Son Loy ioridnde neten | iy —ora | o
SVErLs yap ) Cevapsiz 6 5
Toplam 1092 100,0

Tabloda goriildiigii gibi katilimcilarin biliyiik ¢ogunlugu (%62,1) son 1 ay
icerisinde online aligveris yapmadiklarini belirtmislerdir. Online aligveris yapanlarin

ise biliyiik cogunlugu (%65,9) son bir ay igerisinde 5 defadan az aligveris yaptiklarini

belirtmislerdir.

Tablo 3.6. internette Yapilan Alisverislerde Odeme Sekli

Degisken Birim n %
Kredi kart1 702 64,3
Internette Yapilan Alisverislerde Kapida 6deme 306 28,0
Odeme Sekli Havale 48 4,4
Cevapsiz 36 3,3
Toplam 1092 100,0

Tabloda goriildiigii gibi katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu (%64,3) online

aligveriglerinde kredi kart1 ile 6deme yaptiklarini belirtmislerdir.

Tablo 3.7. Son 6 Ayda Yapilan Online Ahs-Veris Tutar

Degisken Birim n %
500 TL’den az 462 42,3
501-1000 TL arasi1 240 22,0
Son 6 Ayda Yapilan Online Alig-Veris | 1001-1500 TL arasi 144 13,2
Tutar1 1501-2000 TL aras1 60 55
2000 TL’den fazla 156 14,3
Cevapsiz 30 2,7
Toplam 1092 100,0

Tabloda goriildiigi gibi katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu (%42,3) son 6 ay
icerisinde internetten yaptiginiz giyim, yiyecek, mobilya, ulasim aligverislerinde

toplam 500 TL’den az online aligveris yaptiklarini belirtmislerdir.
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Tablo 3.8. Online Ahsveris Icin Sikhkla Takip Edilen internet Site Tiirleri

Degisken Birim n %
Giyim-Moda Siteleri (Trendyol — N11 Vs) 1 732 67.03
Sosyal Medya Siteleri (Instagram — Facebook Vs) 2 564 51,64
Seyahat-Gezi-Bilet-Kiiltiirel Etkinlik Siteleri 3 414 37.01
Teknoloji Siteleri (Teknosa Vs) 6 378 34,62
Genel Aligverig-Global — Aligveris ~ Siteleri  (Aliexpress- 4

Sahibinden) 354 32,41
Basin Yayin-Kitap Siteleri (D&R Kitapyurdu Vs)

348 31,87
Yeme-Igme-Online Siparis Siteleri (Yemeksepeti Vs) 9 348 3187
Kozmetik Saglik Siteleri (Avon-Oriflame V5s) 7 216 1978
Tatil Siteleri (Trivago Tatil Sepeti Vs) 10 216 19.78
Spor-Iddia-Bahis-Oyun Siteleri 5 126 11,54

Coktan se¢meli sorulan bu soruda katilimcilara birden ¢ok se¢enek sunulmus
ve birden fazla se¢gme hakki taninmistir. Dagilimlara bakildiginda katilimcilarin en
cok (%67,03)Giyim-Moda sitelerini takip ettikleri goriiliirken en az (%11,54) Spor-
iddia-bahis-oyun sitelerini takip ettikleri gériilmektedir.

3.4.1.2. Olceklere Iliskin Giivenirlik Analizleri

Gegerlilik 6l¢giilmek istenen 6zelligin amaca uygun olarak 6l¢iilme derecesi
olarak tanimlanmistir. Giivenilirlik ise bir 6l¢egin 6lgmek istedigi 6zelligi ne Olglide
dogru Olctiigiinii, 6lcegin iiretkenligini ve siirekliligini gosterir. Asagidaki basliklarda

kullanilan 6lg¢eklerin gegerlilik ve giivenirlik test sonuglar1 yer almaktadir.

Giivenirlik analizleri Likert tiirii toplamali Olgeklerde, 6l¢iim araglarinda
maddelerin birbiriyle tutarli olup olmadigin1 ve maddelerin hipotetik bir degiskeni
Olglip 6lgmedigini belirler (Sencan, 2005). Asagida Olgeklerin giivenirlik analizi
sonuglar1  goriilmektedir  (Kayis, 2006). Cronbach’s Alfa Katsayisinin

degerlendirilmesinde uyulan degerlendirme 0lgiitii;

e 0 < a < 0.40 giivenilir diizeyde degildir.

e 040 < o < 0.60 diistik diizeyde giivenirlik.

e 060 < o < 0.80 yiiksek diizeyde giivenirlik.

e 080 < a < 1.00 cok yiiksek diizeyde gilivenirlik.
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Tablo 3.9°da elde edilen Cronbach’s Alfa katsayilar1 verilmistir.

Tablo 3.9. Kullanilan Ol¢eklerin Giivenirlik Diizeyleri (Cronbach’s Alfa)

Olgek Soru sayisi Cronbach's Alpha
Hedonik Motivasyon Ol¢egi (HMO) 17 ,870
Online Anlik Satin Alma Olcegi (0SO) 11 ,765

Tabloda goriildiigii gibi her iki Olcegin de giivenirlik diizeyleri yiiksek

bulunmustur.
3.4.1.3. Olgeklere iliskin Tanimlayic: Istatistikler

Arastirma kapsami demografik bilgiler, hedonik motivasyon dlgegi ve Online
Anlik Satin Alma 06lgegini anket formu hazirlanmistir. Calisma kapsaminda
uygulanan anket sonucu dlgeklerden ayr1 ayri1 elde edilen veriler asagida yer alan

tablolarda gosterilmistir.

Tablo 3.10. Hedonik Motivasyon Olgegi (HMO)’ne Dar Frekans Dagihmlar:

N Ortalama | Std. spm | Carpiklik | Basikhik
Soru 14 1092 2,4011| 1,49374 ,554 |  -1,177
Soru 15 1092 2,3462| 1,43262 ,569 | -1,098
Soru 16 1092 2,8297| 1,50840 ,166| -1,371
Soru 17 1092 2,3571| 1,39881 ,603 -,946
Soru 18 1092 2,9505| 1,48421 ,034|  -1,336
Soru 19 1092 2,9396| 1,51679 ,084|  -1,413
Soru 20 1092 2,0275| 1,36513 1,107 -,096
Soru 21 1092 2,1429| 1,35993 ,870 -,487
Soru 22 1092 2,6044| 1,40220 ,355| -1,150
Soru 23 1092 3,0604| 1,46515 -,084| -1,355
Soru 24 1092 3,3187| 1,52615 -,305| -1,393
Soru 25 1092 3,1319| 1,52853 -,130| -1,456
Soru 26 1092 2,1813| 1,35331 ,842 -,558
Soru 27 1092 2,5275| 1,38215 ,487 -,943
Soru 28 1092 1,8736| 1,28894 1,317 467
Soru 29 1092 1,9725| 1,30330 1,156 ,071
Soru 30 1092 2,3681| 1,43097 ,644 -,895

Tabloda goriildiigii gibi katiimcilarm Hedonik Motivasyon Olgegi (HMO) ne

dair degiskenlere verdikleri cevaplar verilmistir. Buna gore en yliksek ortalama 24.
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degisken i¢cin (ort: 3,3187) gerceklesirken en diisii ortalama 28. degisken (ort:
1,8736) igin verilmistir.

Tablo 3.11. Online Anhk Satin Alma Olgegi (OSO)’ne Dair Frekans Dagilimlan

N | Ortalama| Std. spm | Carpikhk | Basikhik
Soru 31 1092| 3,5110| 1,41385 449 -1,148
Soru 32 1092 3,9396| 1,30219|  -1,056 ,007
Soru 33 1092| 3,7253| 1,42698 -715 -873
Soru 34 1092| 3,3626| 1,46839 413 -1191
Soru 35 1092| 3,5714| 1,41208 -,574 -,984
Soru 36 1092|  3,7473| 1,44253 -,808 - 721
Soru 37 1086| 2,4475| 1,42800 506 -1,073
Soru 38 1092| 2,7143| 3,83276| 11,008| 136,317
Soru 39 1092| 2,2253| 1,39483 775 -, 737
Soru 40 1092| 3,1648| 1,32878 121 -1,079
Soru 41 1086| 2,6575| 1,50715 352  -1,282

Tabloda goriildiigii gibi katilimcilarm Online Anlik Satin Alma Olgegi
(OSO)’ne dair degiskenlere verdikleri cevaplar verilmistir. Buna gore en yiiksek
ortalama “Internet iizerinden bir iiriin satmn almadan &nce ona ihtiyacim olup
olmadigmi iyice diistiniirim” (ort: 3,9396) degiskeni i¢in gergeklesirken en diisii
ortalama “Internet {izerinden alisveris yaparken bazen ihtiyacim oldugu igin degil
sadece aligveris yapmak hosuma gittigi i¢cin bazi iiriinleri satin alirirm” (ort: 2,2253)
degiskeni i¢in verilmistir.

3.4.2. Olceklere iliskin Analizler

Aragtirma kapsami demografik bilgiler, hedonik motivasyon 6lgegi ve Online
Anlik Satin Alma 06lcegini anket formu hazirlanmistir.  Calisma kapsaminda
uygulanan anket sonucu 6lgeklerden ayri ayri elde edilen veriler ¢apraz tablolara ve
hipotez testlerine tabi tutularak aralarmdaki iligki incelenmistir. Bu boliimde dlgekler

arasi korelasyonlar ve faktorler arasi iliskiye dair bulgular yer almaktadir.
3.4.2.1. Faktor Analizi

Faktor analizi, ¢ok sayida degiskeni daha az sayida faktore indirgemek icin

kullanilan bir tekniktir. Bu teknik, tiim degiskenlerden maksimum ortak varyansi
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cikarir ve bunlar1 ortak bir puana koyar. Tiim degiskenlerin bir indeksi olarak, daha
fazla analiz i¢in bu puani kullanabiliriz. Faktor analizi, genel dogrusal modelin
(GLM) bir parcasidr ve bu yontem ayni zamanda birka¢ varsayimi da
varsaymaktadir: dogrusal bir iligki vardir, cok-dogrusallik yoktur, ilgili degiskenleri
analize dahil eder ve degiskenler ve faktorler arasinda dogru korelasyon vardir.
Birka¢ yontem mevcuttur, ancak temel bilesen analizi en sik kullanilanidir. Yapilan
calismada anket sorulari1 i¢in faktdr analizi oncesi KMO and Bartlett's Testi
dogrultusunda incelenmis ve degerler: HMO i¢im: 0,823 ve OSO igin 0,765 olarak
belirlenmistir. Kaiser- Meyer- Olkin (KMO) and Bartlett's Test, degiskenler arasi

iliskinin giiclinii dl¢timler.

Tablo 3.12°de KMO and Bartlett's Testi degeri agisindan incelendiginde
ankette yer alan degiskenlerin gecerlilik diizeyinin yiiksek oldugu goriilmiistiir
(KMO: >0,08; sig<0,001).

Tablo 3.12. Kullanilan Olgeklerin Gecerlilik Diizeyleri (KMO Bartlet Testi)

KMO Orneklem Yeterliligi Olciimii. 823

HMO Bartlett'in K. T. Yaklasik Ki-Kare 7556,742

df 136

Sig. ,000

KMO Orneklem Yeterliligi Olciimii ,765

.. Bartlett'in K. T. Yaklagik Ki-Kare 3707,160
0So

df 55

Sig. ,000

Tabloda goriildiigii gibi her 2 dlgekte gegerlilik diizeyleri bakimimdan yeterli
ve faktor analizine uygundur. Faktorler arasi iliskinin incelendigi faktor analizi

sonuclar1 agsagida gosterilmektedir.
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Sonug¢lar1 (Dondiiriilmiis Bilesenler Matrixi)

Tablo 3.13. Hedonik Motivasyon Olcegi (HMO)’ne Iliskin Faktor Analizi

Dondiiriillmiis FYD

F1l

F2

F3

F4

F5

sl16
s17
sl15
s13
sl4
s11
s10

,804
, 784
, 746
,587
,558

,867
, 770

s12 , 766
s7 877
s8 ,836
s9 ,620
s4 ,820,
s5 ,780)
s3 ,599
s2 ,860
sl ,856
s6 327

Asagida sekil 3.13’te yamag grafiginde anket formunda yer alan hedonik
motivasyon Olgeginin istatistik analizler sonucunda da 5 faktor olarak ¢iktigi
goriilmektedir. Literatiir incelendiginde Erdem, Tirkyilmaz ve Kirgiz (2015) ve
Arnold ve Reynolds (2003) calismalarinda faktér dagilimlarinda F1 olarak bulunan
faktoriin 2 faktoriin birlesimi oldugu, F4 ve F5 faktorlerinin ise tek faktor oldugu
goriilmiistiir. Buna gore calismada elde edilen F1 faktorii Macera Temelli Aligveris
ve Sosyal Temelli Alisveris olarak, F2 faktorii Deger Temelli Aligveris olarak, F3
Zevk Temelli Alisveris olarak ve F4 ve F5 faktorleri Rol ve Moda Temelli Alisveris

olarak nitelendirilip literatiirdeki ayrima sadik kalinmistir.
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Yamag¢ Grafigi

Ozdeger

2]

T T T T T T T T T T T T T T T T T
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Bilesenler

Sekil 3.2. HMO Yamac Grafigi

Calismada degiskenlerin faktor yiikleri yeterli diizeyde bulundugu i¢in ig¢in
degisken cikarilmasma gerek kalmamistir. Erdem, Tiirkyilmaz ve Kirgiz (2015: 66)
tarafindan hazirlanan ¢aligmada faktor boyutlarindan macera temelli aligverisin bir
sorusu diisiik faktor yikii (0,439) nedeniyle analiz disinda birakilmis olup
caligmalarinda bes faktor toplam varyansin %70,590’ 11 agiklamaktadir. Arnold ve
Reynolds (2003: 82)’un ¢alismasinda ise degiskenler arasinda en diisiik faktor yiikii
macera temelli aligveris boyutunda yer alan bir degisken icim 0,57 ve rol temelli
aligveris boyutunda yer alan bir degisken icin ise yine 0,41 olarak tespit edilmistir.
Calismamizda ise en diisiik deger rol ve moda temelli aligveris degiskeninde yer alan
bir degisken icin 0,414 olarak tespit edilmistir. Calismamizda elde edilen degerler
literatiir ile paralellik gostermekte olup analizler bu yonde literatiir incelenerek

sekillendirilmistir.

Yapilan varimax rotasyonlu faktor analizi sonucuna gore Agiklanan Toplam

Varyans %67,292 olup hedonik motivasyon 5 faktore yiiklenmistir.
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Tablo 3.14. Hedonik Motivasyon Olcegi (HMO) Aciklanan Toplam Varyans

Tablosu

. Kare Yiiklerin Kare Yiiklerin

1lk 6zdegerler Cekme Toplamlar: Doénme Toplamlar:

Top. | (%) | Kim.(%) | Top. | (%) | Kim.(%) | Top. | (%) | Kiim.(%)

1| 55554| 32,670 32,670 | 5,554| 32,670 32,670| 2,738| 16,108 16,108
2 | 1,813| 10,662 43,332 1,813| 10,662 43332 | 2,447| 14,397 30,505
3 | 1527| 8981 52,314 1,527 8,981 52,314 2,304| 13,552 44,057
4 | 1445| 8499 60,812 | 1,445 8,499 60,812 | 2,017| 11,866 55,923
5 | 1102 6,479 67,292 1,102 6,479 67,292 | 1,933 11,369 67,292
6 816| 4,798 72,089
7 731 4,300 76,390
8 640 3,767 80,156
9 563 3,312 83,469
10 85| 2,855 86,324
11| 459| 2,698 89,022
121 a00| 2,354 91,376
B 357] 2099 93,475
141 338| 1,987 95,461
151 201 1,713 97,174
16 | 261| 1532 98,707
171 220 1,293| 100,000

Faktor yiiklerinin genel olarak orta yiikseklikte ¢ikmasi, sorularm diger
sorularla ortak bir varyansi paylastigmi, diger bir ifadeyle soru gruplarinin
birbirleriyle iliskili oldugunu ve toplam varyansin Rol ve Moda Temelli Aligveris
diizeyinde %32,670, Zevk Temelli Aligveris diizeyinde %10,662, Deger Temelli
Aligveris diizeyinde %8,981, Sosyal Temelli Aligveris diizeyinde %8,499 ve Macera
Temelli Aligveris diizeyinde %4,798’ini agikladigni toplamda ise %67,292’sini
acikladigini gostermektedir.
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Tablo 3.15. Online Anhk Satin Alma Ol¢egi (OSO) iliskin Faktor Analizi
Sonuc¢lar (Dondiiriilmiis Bilesenler Tablosu)

Bilesenler
F1 F2
s21 ,816
s20 ,800
s19 757
s22 741
s23 ,698
s18 476
s24 , 728
s26 724
s28 ,691
s25 ,661
s27 ,606

Asagida sekil 3.15°te yamag grafiginde anket formunda yer alan online satin
alma 6lceginin istatistik analizler sonucunda da 2 faktor olarak ¢iktig1 goriilmektedir.
Literatiir incelendiginde Erdem, Tiirkyilmaz ve Kirgiz (2015) ¢alismalarinda online
anlik satin alma Olgcegini bilissel ve duygusal egilimler olarak 2’ye aymrmistir.
Calismamizda buna paralel sonuglara ulagilmistir. Buna gore ¢alismada elde edilen
F1 faktorii Duygusal Egilim olarak, F2 faktorii Bilissel Egilim olarak nitelendirilip

literatiirdeki ayrima sadik kalimmustir.

Yamacg Grafigi

Ozdeger

Bilesenler

Sekil 3.3. 0SO Yamac Grafigi
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Caliymada degiskenlerin faktor yiikleri yeterli diizeyde bulundugu igin
degisken c¢ikarilmasina gerek kalmamistir. Erdem, Tiirkyilmaz ve Kirgiz (2015: 68)
tarafindan hazirlanan ¢alismada faktor yiikleri 0,632-0,826 araliginda tespit
edilmistir. Iki boyut toplam varyansm %55,358’ini agiklamaktadir. Verplanken ve
Herabadi’nin (2001) tarafindan yapilan ¢aligmada faktor yiikleri 0,45-0,84 araliginda
tespit edilmistir. iki boyut toplam varyansm %77’sini agiklamaktadir. Calismamizda
ise faktor yiikii degerleri 0,476-0,816 araliginda tespit edilmis olup yapilan varimax
rotasyonlu faktor analizi sonucuna gore Agiklanan Toplam Varyans %67,292 olup

onlina satm alma davranig1 2 faktore yiiklenmistir (Tablo 3.16).

Tablo 3.16. Online Anlik Satin Alma Olcegi (OSO) Aciklanan Toplam Varyans

Kare Yiiklerin Kare Yiiklerin
Ik 6zdegerler Cekme Toplamlari Donme Toplamlari

Top. | %) | Kim(%) | Top. | (%) | Kim.(%) | Top. | (@) | Kiim.(%)
3497| 31,795|  31,795| 3,497| 31,795  31,795| 3,288| 29,894| 29,894
2,202| 20018| 51,813| 2202| 20,018 51,813| 2,411| 21,919| 51,813
1,001 9,103| 60,916
842| 7656 68572
732| 6,651 75,223
627 5,701 80,925
579 50264 86,189
A7L 4277 90,466
450| 4,087 94,553

© 00O N oo o B~ WwN -

Faktor yiiklerinin genel olarak orta yiikseklikte ¢ikmasi, sorularin diger
sorularla ortak bir varyanst paylastigini, diger bir ifadeyle soru gruplarinin
birbirleriyle iligkili oldugunu ve toplam varyansin Bilissel Egilim diizeyinde
%31.795 ve Duygusal Egilim diizeyinde %Z20,018’ini agikladigin1 toplamda
51.913’{inii agikladigmi gostermektedir (Tablo 3.16).

Bir degiskenin 0.3'liik faktor yiikii, faktor tarafindan agiklanan varyansin %9
oldugunu gosterir. Bu diizeydeki varyans dikkate c¢ekicidir ve genel olarak, isaretine
bakilmaksizin 0.60 ve istii yiik degeri yiiksek; 0.30-0.59 arasi1 yiilk degeri orta
diizeyde biiyiikliikler olarak tanimlanabilir ve degisken ¢ikartmada dikkate alnir.
Faktor ylik degerleri, bir korelasyon degeri olarak istatistiksel anlamlilik bakimmdan
da incelenebilir (Tabachnick ve Fideli, 2001, Stapleton, 1997; Stewens, 1996; Kline,
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1994). Bu bilgiler 151ginda ¢alismada her iki dl¢ek i¢in de elde edilen faktor yiikleri

ve acgiklanan toplam varyansin orta diizeyde kabul edilir oldugu sonucuna varilmistir.
3.4.2.2. Normallik Testi

Arastirmada kullanilan 6lgekler i¢in anlamlilik diizeylerinin belirlenmesinde
kullanilacak analiz yontemi i¢in Oncelikle normallik testine basvurulmustur. Bu
testler arasinda en bilinenleri Ki-Kare, Kolmogorow-Smirnov, Lilliefors ve Shapiro —
Wilk normallik testleridir. S6z konusu testlerde hipotezi ile verilerin normal
dagiliml bir anakiitleden geldigi ifade edilirken, hipotezi ile anakiitlenin dagiliminin

normale uymadigi ileri stiriilmektedir (Bircan vd, 2003).

Tablo 3.17. Hedonik Motivasyon Olcegi (HMO) Normallik Testi

Std.
istatistik | Sapma.
Ortalama 2,5314 ,02459
Ortalamalar i¢in %95 giiven | Alt smir 2,4831
aralif Ust sinir 2,5796
5%Kesilmis ortalama 2,5176
Ortanca 2,5882
varyans ,660
Std. sapma ,81270
Minimum 1,00
Maximum 4,88
Aciklik 3,88
Ceyrekler arasi agiklik 1,18
Carpiklik ,143 ,074
Basiklik -,463 ,148

Verilerin normal dagilip dagilmadigini belirlemek i¢in uygulanan normallik
testinde HMO (Skewness: 0,143; Kurtosis: -0,463) degerlerinin normal dagilim
gosterdigi (carpiklik ve basiklik degerlerinin =1 degerleri arasinda) tespit edilmistir
(Tabachnick ve Fidell, 2013). Dagilim normal oldugu i¢in ilerleyen bdliimlerde

parametrik testler uygulanmstir.
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Tablo 3.18. Online Anhk Satin Alma Olgegi (OSO) Normallik Testi

Std.
istatistik | Sapma.
Ortalama 3,1908 ,02628
Ortalamalar i¢in %95 giiven | Alt sinir 3,1392
araligt Ust sinir 3,2423
5%Kesilmis ortalama 3,1848
Ortanca 3,1818
varyans , 7154
Std. sapma ,86833
Minimum 1,00
Maximum 8,70
Agiklik 7,70
Ceyrekler arasi agiklik 1,09
Carpiklik 1,172 ,074
Basiklik 7,727 ,148

Verilerin normal dagilip dagilmadigini belirlemek igin uygulanan normallik
testinde OSO (Skewness: 1,172; Kurtosis: 7,727) degerlerinin normal dagilim
gostermedigi (carpiklik ve basiklik degerlerinin =1 degerleri arasinda) tespit
edilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Dagilim normal olmadigi i¢in ilerleyen

boliimlerde non-parametrik testler uygulanmistir.

Yukarida goriilen carpiklik ve basiklik degerlerine gore; calismada HMO igin

parametrik testlere ve OSO igin non-parametrik testlere basvurulmustur.
3.4.3. Olcekler Aras1 Anlamhihk

Katilimcilarmm demografik 6zellikleri ile hedonik motivasyon davraniglari
arasi iliskiyi ele alan analizler asagida yer almaktadir. Bu kisimda yer alan tablolarin
amaci aragtirma kapsaminda olusturulan Ha“Katilimcilarin demografik ézellikleri ile
hedonik alisveris davranislar: arasinda anlamli bir iliski vardir.” hipotezini ve
Hb“Katilimcilarin demografik ozellikleri ile Online Anlik Satin Alma davranislar
arasinda anlamli bir iligki vardir.” hipotezi ve bu iki hipoteze ait alt hipotezlerini

smamaktir.
3.4.3.1. Demografik Degiskenler ile Hedonik Motivasyon Arasi iliski

Bu kisimda yer alan tablolarin amaci aragtirma kapsaminda olusturulan ve Ha
hipotezinin alt hipotezi olan Hal*“Katilimcilarin demografik degiskenleri ile hedonik
aligveris davraniglar: arasinda anlamli bir iliski vardir”alt hipotezini smamaktir.

Tablo 3.19°da goriildiigii gibi Hedonik motivasyon 0l¢egi normal dagilim
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gostermekte olup parametrik testlere tabi tutulmustur. Bu iligkinin sinanmasi i¢in

parametrik olan ANOVA testine bagvurulmustur.

Tablo 3.19. Cinsiyet ile Hedonik Motivasyon Arasi iliski

Kareler Ortalamalar
toplam sd karesi F Sig.
Rol ve moda Gruplar arasi 68,872 1 68,872 68,255] ,000
temelli aligveris Gruplar ici 1099,857( 1090 1,009
Toplam 1168,729| 1091
Zevk temelli Gruplar arasi 12,210 1 12,210 9,270 ,002
aligveris Gruplar i¢i 1435,632( 1090 1,317
Toplam 1447,842| 1091
Deger temelli Gruplar arasi 1,857 1 1,857 1,153 | ,283
ahgveris Gruplar igi 1755,128| 1090 1,610
Toplam 1756,985| 1091
Sosyal temelli Gruplar arasi 441 1 441 ,395] ,530
aligveris Gruplar igi 1217,068| 1090 1,117
Toplam 1217,509| 1091
Macera temelli Gruplar arasi 9,242 1 9,242 6,203 ,013
aligveris Gruplar ici 1624,077| 1090 1,490
Toplam 1633,319| 1091
Toplam HMO Gruplar arast 10,965 1 10,965 16,843 ,000
Gruplar i¢i 709,612 1090 ,651
Toplam 720,577 | 1091

Tablo incelendiginde katilimcilarin cinsiyetleri ile hedonik motivasyon arasi
anlamli bir iliski tespit edildigi goriilmektedir (p<0,05). HMO alt odlcekleri
incelendiginde cinsiyet ve Rol ve moda temelli aligveris, Zevk temelli alisveris ve
Macera temelli aligveris alt boyutlar1 aras1 anlamli bir iligki tespit edilirken (p<0,05),
cinsiyet ile Deger temelli aligveris ve Sosyal temelli aligveris aras1 anlamli bir iligki

tespit edilememistir (p>0,05).
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Tablo 3.20. Medeni Durum ile Hedonik Motivasyon Aras Iligki

Kareler Ortalamalar
toplam sd karesi F Sig.
Rol ve moda temelli  Gruplar arasi 32,236 1 32,236 30,917 ,000
aligveris Gruplar igi 1136,493| 1090 1,043
Toplam 1168,729| 1091
Zevk temelli Gruplar arasi , 756 1 , 756 ,569( ,451
aligveris Gruplar ici 1447,087| 1090 1,328
Toplam 1447,842| 1091
Deger temelli Gruplar arasi 3,595 1 3,595 2,235] ,135
aligveris Gruplar igi 1753,391| 1090 1,609
Toplam 1756,985| 1091
Sosyal temelli Gruplar arasi 23,841 1 23,841 21,770 ,000
aligveris Gruplar igi 1193,668| 1090 1,095
Toplam 1217,509| 1091
Macera temelli Gruplar arasi 45,361 1 45,361 31,136 ,000
aligveris Gruplar igi 1587,958 | 1090 1,457
Toplam 1633,319| 1091
Toplam HMO Gruplar arasi 17,188 1 17,188 26,636 ,000
Gruplar i¢i 703,389 1090 ,645
Toplam 720,577 | 1091

Tablo incelendiginde katilimcilarin medeni durumlari ile hedonik motivasyon

aras1 anlaml bir iliski tespit edildigi goriilmektedir (p<0,05). HMO alt dlcekleri

incelendiginde katilimcilarin medeni durumlar1 ve Rol ve moda temelli aligveris,

Sosyal temelli aligveris ve Macera temelli aligveris alt boyutlar1 aras1 anlamli bir

iligki tespit edilirken (p<0,05), medeni durum ile Zevk temelli aligveris ve Deger

temelli aligveris alt faktorleri aras1 anlamli bir iligki tespit edilememistir (p>0,05).
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Tablo 3.21. Ogrenim Durumu ile Hedonik Motivasyon Arasi Iligki

Kareler Ortalamalar
toplamu sd karesi F Sig.
Rol ve moda temelli Gruplar arasi 21,887 4 5,472 5,186 ,000
aligveris Gruplar ici 1146,842| 1087 1,055
Toplam 1168,729| 1091
Zevk temelli alisveris Gruplar arasi 40,121 4 10,030 7,745 ,000
Gruplar igi 1407,721| 1087 1,295
Toplam 1447,842| 1091
Deger temelli aligveris  Gruplar arasi 39,835 4 9,959 6,304 ,000
Gruplar igi 1717,151| 1087 1,580
Toplam 1756,985| 1091
Sosyal temelli aligveris  Gruplar arasi 51,522 4 12,881 12,008 ,000
Gruplar igi 1165,987| 1087 1,073
Toplam 1217,509| 1091
Macera temelli alisveris ~ Gruplar arasi 71,102 4 17,776 12,368 ,000
Gruplar ici 1562,216| 1087 1,437
Toplam 1633,319| 1091
Toplam HMO Gruplar arasi 12,311 4 3,078 4,724 ,001
Gruplar i¢i 708,266 | 1087 ,652
Toplam 720,577 | 1091
Tablo incelendiginde katilimecilarin  6grenim durumlar1 ile hedonik

motivasyon arasi anlamli bir iliski tespit edildigi goriilmektedir (p<0,05). HMO alt

dlcekleri incelendiginde katilimcilarin 8grenim durumlar: ve HMO 6lgeginin tiim alt

boyutlar1 aras1 anlamli bir iligki tespit edilmistir (p<0,05).
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Tablo 3.22. Yas ile Hedonik Motivasyon Aras: liski

Kareler Ortalamalar
toplam sd karesi F Sig.
Rol ve moda temelli Gruplar arasi 65,083 4 16,271 16,025 ,000
alisveris Gruplar ici 1103,645| 1087 1,015
Toplam 1168,729 | 1091
Zevk temelli alisveris Gruplar arasi 14,254 4 3,564 2,702 ,029
Gruplar igi 1433,588 | 1087 1,319
Toplam 1447,842 | 1091
Deger temelli aligveris Gruplar arasi 24,780 4 6,195 3,888 ,004
Gruplar igi 1732,205| 1087 1,594
Toplam 1756,985| 1091
Sosyal temelli aligveris Gruplar arasi 59,789 4 14,947 14,034 ,000
Gruplar igi 1157,720 | 1087 1,065
Toplam 1217,509| 1091
Macera temelli aligveris Gruplar arasi 71,841 4 17,960 12,503 ,000
Gruplar igi 1561,477| 1087 1,437
Toplam 1633,319| 1091
Toplam HMO Gruplar arast 34,008 4 8,502 13,461 ,000
Gruplar igi 686,569 | 1087 ,632
Toplam 720,577 1091

Tablo incelendiginde katilimcilarin yaglar1 ile hedonik motivasyon arasi

anlamli bir iliski tespit edildigi gériilmektedir (p<0,05). HMO alt odlcekleri

incelendiginde katilimcilarin yaslart ve HMO 6lgeginin tiim alt boyutlari arasi

anlamli bir iliski tespit edilmistir (p<0,05).
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Tablo 3.23. Aylik Gelir ile Hedonik Motivasyon Arasi Iliski

Kareler Ortalamalar
toplamu sd karesi F Sig.
Rol ve moda temelli Gruplar arasi 35,869 4 8,967 8,604 | ,000
aligveris Gruplar ici 1132,860| 1087 1,042
Toplam 1168,729| 1091
Zevk temelli aligveris  Gruplar arast 24,103 4 6,026 4,600 ,001
Gruplar igi 1423,740| 1087 1,310
Toplam 1447,842 1091
Deger temelli aligveris  Gruplar arast 9,249 4 2,312 1,438] ,219
Gruplar igi 1747,736| 1087 1,608
Toplam 1756,985| 1091
Sosyal temelli aligveris Gruplar arasi 55,906 4 13,977 13,079 ,000
Gruplar igi 1161,603| 1087 1,069
Toplam 1217,509| 1091
Macera temelli Gruplar arasi 101,306 4 25,326 17,970 ,000
aligveris Gruplar igi 1532,013| 1087 1,409
Toplam 1633,319| 1091
Toplam HMO Gruplar arasi 11,826 4 2,956 4,534 ,001
Gruplar i¢i 708,752 1087 ,652
Toplam 720,577 1091

Tablo incelendiginde katilimcilarin aylik gelirleri ile hedonik motivasyon

aras1 anlamli bir iliski tespit edildigi goriilmektedir (p<0,05). HMO alt &lgekleri

incelendiginde katilimcilarin aylik gelirleri ve Rol ve moda temelli aligveris, Zevk

temelli aligveris, Sosyal temelli aligveris ve Macera temelli aligveris alt boyutlar

aras1 anlamli bir iligki tespit edilirken (p<0,05), aylik gelir ile Deger temelli aligveris

alt faktorleri aras1 anlamli bir iligki tespit edilememistir (p>0,05).
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Tablo 3.24. Meslek ile Hedonik Motivasyon Arasi Iliski

Kareler Ortalamalar
toplam sd karesi F Sig.
Rol ve moda temelli Gruplar arasi 9,589 5 1,918 1,797 ,111
aligveris Gruplar ici 1159,140| 1086 1,067
Toplam 1168,729| 1091
Zevk temelli aligveris  Gruplar arasi 37,905 5 7,581 5,839 ,000
Gruplar igi 1409,938| 1086 1,298
Toplam 1447,842| 1091
Deger temelli aligveris  Gruplar arasi 41,546 5 8,309 5,260 ,000
Gruplar igi 1715,440| 1086 1,580
Toplam 1756,985| 1091
Sosyal temelli aligveris Gruplar arasi 17,536 5 3,507 3,174 ,008
Gruplar igi 1199,973| 1086 1,105
Toplam 1217,509| 1091
Macera temelli Gruplar arasi 55,588 5 11,118 7,653 ,000
aligveris Gruplar igi 1577,731| 1086 1,453
Toplam 1633,319| 1091
Toplam HMO Gruplar arasi 12,283 5 2,457 3,767 ,002
Gruplar i¢i 708,294| 1086 ,652
Toplam 720,577 1091

Tablo incelendiginde katilimcilarin meslekleri ile hedonik motivasyon arasi

anlamli bir iliski tespit edildigi goriilmektedir (p<0,05). HMO alt odlcekleri

incelendiginde katilimecilarin meslekleri ve Zevk temelli aligveris, Deger temelli

aligveris, Sosyal temelli aligveris ve Macera temelli aligveris alt boyutlar1 arasi

anlamli bir iligki tespit edilirken (p<0,05), meslekleri ile Rol ve moda temelli

aligveris alt faktorleri aras1 anlamli bir iliski tespit edilememistir (p>0,05).

Tim bunlar 1s1ginda: Hal“Katilimeilarin demografik ozellikleri ile hedonik

aligveris davraniglar: arasida anlaml bir iliski vardir” hipotezi kabul edilmistir.
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3.4.3.2. Online Alisveris Davramislan ile Hedonik Motivasyon Arasi Tiski

Bu kisimda yer alan tablolarin amaci aragtirma kapsaminda olusturulan ve Ha
hipotezinin alt hipotezi olan Ha2“Katilimcilarin online aligveris davranmislar: ile
hedonik aligveris davramislar: arasinda anlamli bir iligki vardir”alt hipotezini

smamaktir.

Tablo 3.25. Internette Gegirilen Giinliik Siire le Hedonik Motivasyon Arasi

Tiski
Kareler Ortalamalar
toplam sd karesi F Sig.
Rol ve moda temelli  Gruplar arasi 104,086 5 20,817 21,235] ,000
aligveris Gruplar igi 1064,643| 1086 ,980
Toplam 1168,729| 1091
Zevk temelli aligveris Gruplar arasi 78,300 5 15,660 12,418 ,000
Gruplar igi 1369,543| 1086 1,261
Toplam 1447,842| 1091
Deger temelli Gruplar arasi 87,918 5 17,584 11,441 ,000
aligveris Gruplar igi 1669,068 | 1086 1,537
Toplam 1756,985| 1091
Sosyal temelli Gruplar arast 25,886 5 5,177 4,718 ,000
aligveris Gruplar ici 1191,623| 1086 1,097
Toplam 1217,509| 1091
Macera temelli Gruplar arast 53,476 5 10,695 7,352 ,000
aligveris Gruplar ici 1579,843| 1086 1,455
Toplam 1633,319| 1091
Toplam HMO Gruplar arasi 57,264 5 11,453 18,751 ,000
Gruplar i¢i 663,314 | 1086 ,611
Toplam 720,577 1091

Tablo incelendiginde katilimcilarin internette gegirdikleri giinliik siire ile
hedonik motivasyon arasi anlaml bir iligki tespit edildigi goriilmektedir (p<0,05).
HMO alt 6lgekleri incelendiginde katilimcilarin internette gecirdikleri giinliik siire ve

HMO 6lgeginin tiim alt boyutlar1 aras1 anlamli bir iliski tespit edilmistir (p<0,05).
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Tablo 3.26. Internetin Cogunlukla Kullanom Amaci ile Hedonik Motivasyon

Aras Tliski
Kareler Ortalamalar
toplam sd karesi F Sig.
Rol ve moda temelli  Gruplar arasi 63,759 5 12,752 12,533 ,000
aligveris Gruplar ici 1104,970| 1086 1,017
Toplam 1168,729| 1091
Zevk temelli aligveris Gruplar arasi 24,017 5 4,803 3,664 ,003
Gruplar igi 1423,826| 1086 1,311
Toplam 1447,8421 1091
Deger temelli Gruplar arasi 93,853 5 18,771 12,257 ,000
aligveris Gruplar igi 1663,132( 1086 1,531
Toplam 1756,985( 1091
Sosyal temelli Gruplar arasi 10,257 5 2,051 1,845 ,101
aligveris Gruplar ici 1207,252| 1086 1,112
Toplam 1217,509| 1091
Macera temelli Gruplar arast 30,281 5 6,056 4,103| ,001
aligveris Gruplar igi 1603,038 | 1086 1,476
Toplam 1633,319| 1091
Toplam HMO Gruplar arast 29,046 5 5,809 9,123 ,000
Gruplar i¢i 691,531 1086 ,637
Toplam 720,577 1091

Tablo incelendiginde katilimecilarin interneti kullanim amaclar1 ile hedonik
motivasyon arasi anlamli bir iliski tespit edildigi goriilmektedir (p<0,05). HMO alt
dlcekleri incelendiginde katilimcilarin interneti kullanim amaclar1 ve HMO 6lgeginin

tiim alt boyutlar1 aras1 anlamli bir iligki tespit edilmistir (p<0,05).
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Tablo 3.27. Online Alisveris Yapma Durumu ile Hedonik Motivasyon Arasi

Tiski
Kareler Ortalamalar
toplam sd karesi F Sig.
Rol ve moda temelli ~ Gruplar arasi 60,601 1 60,601 59,610 ,000
aligveris Gruplar ici 1108,128| 1090 1,017
Toplam 1168,729| 1091
Zevk temelli aligveris  Gruplar arast 27,971 1 27,971 21,4721 ,000
Gruplar igi 1419,872| 1090 1,303
Toplam 1447,8421 1091
Deger temelli Gruplar arasi 44 517 1 44 517 28,335] ,000
aligveris Gruplar ici 1712,468| 1090 1,571
Toplam 1756,985( 1091
Sosyal temelli Gruplar arasi 1,005 1 1,005 9011 ,343
aligveris Gruplar ici 1216,504 | 1090 1,116
Toplam 1217,509| 1091
Macera temelli Gruplar arasi 2,693 1 2,693 1,800| ,180
aligveris Gruplar igi 1630,625| 1090 1,496
Toplam 1633,319| 1091
Toplam HMO Gruplar arast 23,446 1 23,446 36,660 ,000
Gruplar i¢i 697,131 1090 ,640
Toplam 720,577 1091

Tablo incelendiginde katilimcilarin online aligveris yapma durumu ile
hedonik motivasyon arasi anlamli bir iligski tespit edildigi goriilmektedir (p<0,05).
HMO alt 6lgekleri incelendiginde katiimcilarin online aligveris yapma durumu ve
Rol ve moda temelli alisveris, Zevk temelli aligveris ve Deger temelli alisveris alt
Olgekleri arasi anlamli bir iliski tespit edilirken (p<0,05) katilimcilarin online
aligveris yapma durumu ile Sosyal temelli aligveris ve Macera temelli aligveris alt

faktorleri aras1 anlamli bir iligki tespit edilmemistir (p>0,05).
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Tablo 3.28. Son 1 Ayda internetten Ahsveris Yapma Durumu ile Hedonik

Motivasyon Arasi iliski
Kareler Ortalamalar
toplam sd karesi F Sig.

Rol ve moda Gruplar arasi 113,090 1 113,090 116,836 ,000
temelli aligveris Gruplar ici 1049,247| 1084 ,968

Toplam 1162,337| 1085
Zevk temelli Gruplar arasi 58,613 1 58,613 46,133 ,000
aligveris Gruplar ici 1377,261| 1084 1,271

Toplam 1435,875| 1085
Deger temelli Gruplar arasi 28,612 1 28,612 18,157 ,000
aligveris Gruplar ici 1708,176 | 1084 1,576

Toplam 1736,788| 1085
Sosyal temelli Gruplar arasi 4,245 1 4,245 3,948 | ,047
aligveris Gruplar ici 1165,766 | 1084 1,075

Toplam 1170,011| 1085
Macera temelli Gruplar arasi 14,188 1 14,188 9,791 ,002
aligveris Gruplar ici 1570,823| 1084 1,449

Toplam 1585,011| 1085
Toplam HMO Gruplar arast 46,992 1 46,992 77,7891 ,000

Gruplar igi 654,838 | 1084 ,604

Toplam 701,830| 1085

Tablo incelendiginde katilimcilarin son 1 ayda internetten aligveris yapma
durumu ile hedonik motivasyon arasi anlaml bir iliski tespit edildigi goriilmektedir
(p<0,05). HMO alt 6lcekleri incelendiginde katilimcilarin son 1 ayda internetten
aligveris yapma durumu ve HMO 6lgeginin tiim alt boyutlar1 aras1 anlaml bir iligki

tespit edilmistir (p<0,05).
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Tablo 3.29. internette Yapilan Alsverislerde Odeme Sekli

Motivasyon Arasi iliski

ile Hedonik

Kareler Ortalamalar
toplam sd karesi F Sig.
Rol ve moda temelli  Gruplar arasi 30,645 2 15,323 14,746 ( ,000
alisveris Gruplar igi 1094,187| 1053 1,039
Toplam 1124,832| 1055
Zevk temelli aligveris  Gruplar arasi 16,073 2 8,036 6,204 ,002
Gruplar igi 1363,912| 1053 1,295
Toplam 1379,985| 1055
Deger temelli Gruplar arasi 161,667 2 80,834 56,031 ,000
aligveris Gruplar ici 1519,121| 1053 1,443
Toplam 1680,788| 1055
Sosyal temelli Gruplar arasi ,928 2 ,464 419 ,658
aligveris Gruplar igi 1165,556| 1053 1,107
Toplam 1166,485| 1055
Macera temelli Gruplar arasi 1,232 2 ,616 4171 ,659
aligveris Gruplar igi 1555,086 | 1053 1,477
Toplam 1556,318| 1055
Toplam HMO Gruplar arast 23,423 2 11,711 18,069 ,000
Gruplar i¢i 682,491 1053 ,648
Toplam 705,913| 1055

Tablo incelendiginde katilimcilarin internette yapilan aligverislerde 6deme

sekli ile hedonik motivasyon arasi anlamli bir iliski tespit edildigi goriilmektedir

(p<0,05). HMO alt o&lgekleri incelendiginde katilimcilarin internette yapilan

alisveriglerde 6deme sekli ve Rol ve moda temelli aligveris, Zevk temelli aligveris ve

Deger temelli aligveris alt dlgekleri arast anlamli bir iliski tespit edilirken (p<0,05)

katilimcilarin internette yapilan alisverislerde 6deme sekli ile Sosyal temelli alisveris

ve Macera temelli aligveris alt faktorleri aras1 anlamli bir iligki tespit edilmemistir

(p>0,05).
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Tablo 3.30. Son 6 Ayda Yapilan Online Alis-Veris Tutari ile Hedonik
Motivasyon Arasi iliski

Kareler Ortalamalar
toplam sd karesi F Sig.
Rol ve moda Gruplar arasi 50,437 6 8,406 8,249 ,000
temelli aligveris Gruplar igi 1075,063| 1055 1,019
Toplam 1125,499| 1061
Zevk temelli Gruplar arasi 51,472 6 8,579 6,588 ,000
aligveris Gruplar igi 1373,756| 1055 1,302
Toplam 1425,228 | 1061
Deger temelli Gruplar arasi 41,058 6 6,843 4,399 ,000
aligveris Gruplar igi 1641,089| 1055 1,556
Toplam 1682,147| 1061
Sosyal temelli Gruplar arasi 36,585 6 6,098 5,650 ,000
aligveris Gruplar igi 1138,556| 1055 1,079
Toplam 1175,141] 1061
Macera temelli Gruplar arasi 111,499 6 18,583 13,493 ,000
aligveris Gruplar igi 1452,992| 1055 1,377
Toplam 1564,492| 1061
Toplam HMO Gruplar arast 40,258 6 6,710 10,623 ,000
Gruplar igi 666,336 1055 ,632
Toplam 706,595| 1061

Tablo incelendiginde katilimcilarin son 6 ayda yapilan online alig-veris tutari
ile hedonik motivasyon arasi anlamli bir iligki tespit edildigi goriilmektedir (p<0,05).
HMO alt élgekleri incelendiginde katilimeilarin son 6 ayda yapilan online alig-veris
tutar1 ve HMO 6lgeginin tiim alt boyutlar1 aras1 anlamli bir iliski tespit edilmistir

(p<0,05).

Tiim bunlarin 15181nda: Ha2 “Katilimcilarin online aligveris davranislar: ile
hedonik aligveris davraniglar1 arasinda anlamli bir iliski vardir” alt hipotezi kabul

edilmistir.
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3.4.3.3. Demografik Degiskenler ile Online Anhk Satin Alma Aras: Iliski

Bu kisimda yer alan tablolarin amaci arastirma kapsaminda olusturulan ve Hb
hipotezinin alt hipotezi olan Hb1“Katilimcilarin demografik degiskenleri ile Online
Anlik Satin Alma davramglari arasinda anlamli bir iligki vardir”alt hipotezini
smamaktir. Tablo 3.30°da goriildigii gibi Online Anlik Satin Alma 6lgegi normal
dagilim gostermemekte olup non-parametrik testlere tabi tutulmustur. Bu iliskinin

smanmasi i¢in non-parametrik olan Kruskal Wallis-H Testine basvurulmustur.

Tablo 3.31. Cinsiyet fle Online Anhk Satin Alma Arasi iliski

Online Anlik Satin
Biligsel Egilim | Duygusal Egilim Alma
Sira Ortalamalar: Kadin 513,54 560,15 539,69
Erkek 571,22 536,26 551,61
Ki kare 8,988 1,543 ,382
df 1 1 1
p ,003 ,214 ,536

Tablo incelendiginde katilimcilarin cinsiyetleriile Online Anlik Satin Alma
davranislar1 aras1 anlamli bir iliski tespit edilmedigi goriilmektedir (p>0,05). OSO alt
Olcekleri incelendiginde katilimecilarin cinsiyetleri ve Biligsel egilimleri alt faktori
aras1 anlaml bir iliski tespit edilirken (p<0,05) duygusal egilimleri aras1 anlaml1 bir

iligki tespit edilmemistir (p>0,05).

Tablo 3.32. Medeni Durum ile Online Anlik Satin Alma Arasi Iliski

Biligsel Egilim | Duygusal Egilim | Online Anlik Satin Alma
Evli 536,19 496,64 510,71
Sira Ortalamalari Bekar 553.09 578,39 569,39
Ki kare ,750 17,546 9,013
df 1 1 1
p ,386 ,000 ,003

Tablo incelendiginde katilimcilarin medeni durumlar ile Online Anlik Satin
Alma davranislar1 aras1 anlamli bir iliski tespit edilmistir (p<0,05). OSO alt &lgekleri
incelendiginde katilimcilarin medeni durumlar1 ve duygusal egilim alt faktorii arasi
anlamli bir iliski tespit edilirken (p<0,05) biligsel egilim aras1 anlaml bir iliski tespit
edilmemistir (p>0,05).
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Tablo 3.33. Ogrenim Durumu Ile Online Anhk Satin Alma Arasi Iliski

Biligsel Egilim | Duygusal Egilim | Online Anlik Satin Alma

Lise 562,22 573,11 568,93

On lisans 564,01 622,80 603,34

Sira Ortalamalan | Lisans 554,73 522,34 543,58
Doktora 620,00 368,00 495,00

Diger 419,08 483,97 409,13

Ki kare 22,340 33,748 31,295

df 4 4 4

p ,000 ,000 ,000

Tablo incelendiginde katilimcilarin 6grenim durumlari ile Online Anlik Satin

Alma davranislar1 aras1 anlamli bir iliski tespit edilmistir (p<0,05). OSO alt dlgekleri

incelendiginde katilimcilarin 8grenim durumlar1 ve OSO alt dlgekleri arasi da arasi

anlaml bir iligki tespit edilmistir (p<0,05).

Tablo 3.34. Yas ile Online Anhk Satin Alma Arasi Iliski

Bilissel Egilim | Duygusal Egilim | Online Anhk Satin Alma

24 yas ve alt1 486,14 612,44 538,16

25-34 yas arasi 559,96 542,64 558,11

Sira 35-44 yas arast 608,94 508,94 560,63
Ortalamalar

45-54 yas aras1 592,70 419,60 498,20

55 yas ve lizeri 200,75 557,75 398,75

Ki kare 53,422 27,145 8,048

df 4 4 4

p ,000 ,000 ,090

Tablo incelendiginde katilimcilarin yas ile Online Anlik Satin Alma

davranislar1 arast anlamli bir iligki tespit edilmedigi goriilmektedir (p>0,05). Ancak

0SO alt 8lgekleri incelendiginde katilimeilarin yaslar: ve biligsel egilim ile duygusal

egilim alt faktorii aras1 anlamli bir iliski tespit edilmistir (p<0,05).
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Tablo 3.35. Ayhk Gelir ile Online Anhk Satin Alma Aras Iliski

Online Anhk
Bilissel Egilim Duygusal Egilim Satin Alma

1600 tl ve alt1 408,64 469,64 395,50

Sira 1601-2000 tl aras1 615,93 449,21 543,93
Ortalamalart 2001-2500 tl aras1 557,09 604,21 588,32
2501-3000 tl aras1 583,36 622,36 612,93

3001 tl ve tizeri 552,75 533,44 545,62

Ki kare 31,014 33,067 40,014
df 4 4 4
p ,000 ,000 ,000

Tablo incelendiginde katilimcilarin aylik geliri le Online Anlik Satin Alma
davranislar1 arast anlamli bir iliski tespit edilmistir (p<0,05). Ayrica OSO alt
olcekleri incelendiginde katilimcilarin aylik gelirleri ve OSO alt faktorleri arasi

anlaml bir iligki tespit edilmistir (p<0,05).

Tablo 3.36. Meslek ile Online Anhk Satin Alma Arasi Iliski

Online Anhk
Bilissel Egilim Duygusal Egilim Satin Alma

Ogrenci 457,50 550,79 464,36

Kamu ¢aligani 553,23 557,14 553,86

Sira Ozel sektor galisani 586,92 557,82 594,08
Ortalamalar1 | Serbest meslek 531,63 507,50 486,25
Ev isleri ile meggul 554,50 688,50 631,50

Calismiyor 324,13 423,50 327,50

Ki kare 43,689 14,192 51,166

df 5 5 5

p ,000 ,014 ,000

Tablo incelendiginde katilimcilarin meslekleri ile Online Anlik Satin Alma
davranislar1 arasi anlamli bir iliski tespit edilmistir (p<0,05). OSO alt dlcekleri
incelendiginde katilimcilarm meslekleri ve OSO alt faktérleri arasi anlamli bir iliski

tespit edilmistir (p<0,05).

Tim bunlarmn 1s1ginda: Hbl “Katilimcilarin demografik ozellikleri ile online
aligveris davraniglari arasinda anlaml bir iliski vard” alt hipotezi kabul edilmistir.

3.4.3.4. Online Ahsveris Davramslar ile Online Anlik Satin Alma Arasi
Tiski

Bu kisimda yer alan tablolar amaci arastirma kapsaminda olusturulan ve Hb

hipotezinin alt hipotezi olan Hb2*“Katilimcilarin online alisveris davraniglar: ile

anlik online satin alma davranislar: arasinda anlaml bir iliski vardir”alt hipotezini
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smamaktir. Tablo 3.30°da goriildiigli gibi Online Anlik Satin Alma 6l¢egi normal

dagilim gostermemekte olup non-parametrik testlere tabi tutulmustur. Bu iligkinin

smanmasi i¢in non-parametrik olan Kruskal Wallis-H Testine bagvurulmustur.

Tablo 3.37. Internette Gegirilen Giinliik Siire ile Online Anlik Satin Alma Arasi

Tliski
Biligsel Egilim Duygusal Egilim Online Anlik Satin Alma

1 saatten az 505,17 467,50 445,83

1-2 saat arasi 520,42 487,04 509,88

Sira 2-3 saat aras1 565,27 562,97 570,37
Ortalamalari 3-4 saat arasi 556,10 437,75 491,15
4-5 saat arasi 508,00 560,83 554,17

5 saatten fazla 581,00 668,60 623,68

Ki kare 9,088 66,666 33,972

df 5 5 5

P ,106 ,000 ,000

Tablo incelendiginde katilimcilarin internette gecirdikleri giinliik siire ile

Online Anlik Satin Alma davranislar1 arast anlamli bir iligki tespit edilmistir

(p<0,05). OSO alt dlgekleri incelendiginde katilimcilarin internette gegirdikleri

giinliik siire ve duygusal egilimleri aras1 anlamh bir iligki tespit edilirken (p<0,05)

bilissel egilim alt faktorii arasit anlamli bir iliski tespit edilmemistir (p>0,05).

Tablo 3.38. internetin Cogunlukla Kullanim Amaci ile Online Anhk Satin Alma

Arasi Tliski
Online Anhk
Biligsel Egilim Duygusal Egilim Satin Alma

Sosyal medya 486,88 547,48 494,00

Arastirma 510,09 486,09 500,85

Sira Sosyal medya+arastirma 547,89 545,86 535,41
Ortalamalar: | Alisveris 620,28 632,83 653,94
Sans oyunlari 598,05 574,32 607,86

Online oyunlar 646,05 509,68 622,32

Ki kare 28,881 21,811 36,906

df 5 5 5

p ,000 ,001 ,000

Tablo incelendiginde katilimcilarin interneti kullanma amaclar1 ile anhk

online satm alma davramslar1 aras1 anlaml bir iliski tespit edilmistir (p<0,05). OSO
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alt dlcekleri incelendiginde katilimcilarin interneti kullanma amaglar1 ve OSO alt

Olgekleri aras1 anlamli bir iligki tespit edilmistir (p<0,05).

Tablo 3.39. Online Ahsveris Yapma Durumu ile Online Anhk Satin Alma Arasi

Tliski
Biligsel Egilim | Duygusal Egilim | Online Anlik Satin Alma
Evet 556,07 559,05 559,05
Sira Ortalamalar Hayir 464.39 438 82 438 82
Ki kare 8,667 7,450 14,869
df 1 1 1
p ,003 ,006 ,000

Tablo incelendiginde katilimcilarin online aligveris yapma durumu ile anlik

online satm alma davranislar1 aras1 anlaml bir iliski tespit edilmistir (p<0,05). OSO

alt dlgekleri incelendiginde katilimeilarm online alisveris yapma durumu ve OSO alt

Olcekleri arasi anlamli bir iligki tespit edilmistir (p<0,05).

Tablo 3.40. Son 1 Ayda internetten Ahsveris Yapma Durumu ile Online Anhk

Satin Alma Arasi Iliski
Bilissel Egilim | Duygusal Egilim Online Anlik Satin Alma
Evet 486,06 499,51 482,35
pira Ortalamalar Ty, 578,07 569,97 580,30
Ki kare 22,019 12,919 24,889
df 1 1 1
p ,000 ,000 ,000

Tablo incelendiginde katilimcilarin son 1 ayda internetten aligveris yapma

durumu ile anlik online satin alma davraniglar1 aras1 anlamli bir iliski tespit edilmistir

(p<0,05). OSO alt &lgekleri incelendiginde katilimcilarin son 1 ayda internetten

ahgveris yapma durumu ve OSO alt dlgekleri aras1 anlamli bir iliski tespit edilmistir

(p<0,05).
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Tablo 3.41. internette Yapilan Ahsverislerde Odeme Sekli ile Online Anhk
Satin Alma Arasi iliski

Bilissel Egilim | Duygusal Egilim | Online Anlik Satin Alma

Kredi kart1 559,42 540,73 554,83

Sira Kapida deme 476,21 505,38 488,21
Ortalamalar

Havale 409,63 497,00 400,25

Ki kare 23,622 3,417 19,099

df 2 2 2

p ,000 ,181 ,000

Tablo incelendiginde internette yapilan aligverislerde 6deme sekli ile anlik
online satm alma davranislar1 aras1 anlaml bir iliski tespit edilmistir (p<0,05). OSO
alt 6lgekleri incelendiginde internette yapilan aligverislerde 6deme sekli ve bilissel
egilim alt faktorii aras1 anlamh bir iliski tespit edilirken (p<0,05) duygusal egilim

aras1 anlamli bir iligki tespit edilmemistir (p>0,05).

Tablo 3.42. Son 6 Ayda Yapilan Online Alis-Veris Tutari fle Online Anhk Satin
Alma Arast Tliski

Online Anhk
Bilissel Egilim Duygusal Egilim Satin Alma

1600 tl ve alt1 509,74 496,06 488,86

S 1601-2000 tl aras1 553,25 522,35 546,80
O‘:i‘alamalm 2001-2500 tl arasi 549,63 475,38 535,88
2501-3000 tl aras1 583,10 600,80 625,10

3001 tl ve tizeri 483,85 632,58 550,54

Ki kare 9,290 31,515 15,488

df 4 4 4

p ,054 ,000 ,004

Tablo incelendiginde son 6 ayda yapilan online alig-veris tutari ile anlik
online satmn alma davranislar1 aras1 anlamli bir iliski tespit edilmistir (p<0,05). OSO
alt 6lgekleri incelendiginde son 6 ayda yapilan online alig-veris tutar1 ve duygusal
egilim alt faktorii aras1 anlamli bir iligki tespit edilirken (p<0,05) biligsel egilim aras1

anlaml1 bir iligki tespit edilmemistir (p>0,05).
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3.4.4. Hedonik Motivasyon Boyutlarinin Online Anhk Satin Alma

Davranisi Arasi iliski (Regresyon analizi)

Regresyon analizi, iki ya da daha ¢ok degisken arasindaki iliskiyi 6lgmek i¢in
kullanilan analiz metodudur. Aralarinda sebep-sonug iligkisi bulunan iki veya daha
fazla degisken arasindaki iliskiyi belirlemek ve bu iligkiyi kullanarak o konu ile ilgili
tahminler ya da kestirimler yapabilmek amaciyla yapilir. Arastrmada Hedonik
Motivasyon boyutlarinin Online Anlik Satin Alma davranisi iizerindeki etkilerini

gorebilmek adma regresyon analizine bagvurulmustur.

Tablo 3.43. Hedonik Motivasyon Boyutlarimin Online Anhk Satin Alma
Davranis1 Uzerindeki Etkisi

Kareler Serbestlik Kareler F Anlamlilik
Toplam Derecesi ortalamasi
Regresyon 222,444 4 55,611 100,720 ,000
Artan 600,169 1087 ,552
Toplam 822,613 1091

Tablo 3.43’de anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik (Sig.=0,00<0,05) oldugu
goriilmektedir. Regresyon analizi, aralarinda iliski olan iki ya da daha fazla
degiskenden birinin bagimli degisken, digerinin bagimsiz degisken olarak
aralarindaki iliskinin bir matematiksel esitlik ile aciklanmasi siirecini anlatmaktadir

(Ural ve Kilig, 2013:225; Nakip, 2006: 310).

Yapilan arastirmada ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Hedonik Motivasyon
alt boyutlarinin Online Anlik Satin Alma davranisi lizerinde ne yonde etkiledigini
belirlemek amaciyla RMT, ZT, DT, ST ve MT bagimsiz degisken, Online Anlik
Satin Alma ise bagimli degisken olarak ele alinip, ¢oklu regresyon analizine tabi
tutulmustur. Hedonik Motivasyon alt boyutlarinin Online Anlik Satin Alma diizeyine

etkisine iliskin tablo yer almaktadir.

Tablo 3.44. Hedonik Motivasyon Boyutlarinin Motivasyona Etkisi

R R-Kare
,520 ,270

Tahminin Standart Hatas1
,74306

Diizeltilmis R-Kare
,268
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Tablo 3.44°de yer alan determinasyon katsayisinin 0,520 diizeyinde olmasi
bagimli degisken ile regresyon analizinde yer alan bagimsiz degisken arasinda pozitif
yonde dogrusal bir iliski oldugunu gostermektedir. Yine Tablo 3.44°de yer alan R-
kare’nin degeri (0,270), bagimli degisken olan Online Anlik Satin Alma davraniglari
diizeyindeki degisimlerin %27 oraninda bagimsiz degiskenler olan RMT, ZT, DT,
ST ve MT ile agiklandigini gostermektedir. Bir baska ifadeyle, Online Anlik Satin
Alma davramiglarmi %27°siHedonik Motivasyona baghdir. Bu sonuglardan yola
cikarak, Hedonik Motivasyon ile Online Anlik Satin Alma davraniglar1 arasi orta
giicliikte ve birbiri ile iliskili oldugunu ve Hedonik Motivasyonun Online Anlik Satin

Alma davranislarini etkiledigini sdylenebilir.

Olgekler arasi iliskinin alt o6lgekler boyutunda incelenmesi igin ayrica
Spearman's rho testine basvurulmustur (Alpar, 1998:78). Asagida tablo 3.45°de
korelasyon katsayilarinin iliski dereceleri verilmistir (Ural ve Kili¢,2013: 244).

Tablo 3.45. Korelasyon katsayilarinin iliski dereceleri

Korelasyon Katsayisi iliski Derecesi
0-0.29 Diisiik ve Zay1f
0.30-0.64 Orta Diizey
0.65-0.84 Kuvvetli/Yiiksek
0.85-1 Cok Kuvvetli/Cok Yiiksek

Tablo 3.46. Hedonik Motivasyon Boyutlar1 ile Online Anhk Satin Alma
Davranis1 Arasi Korelasyon Sonug¢lar

Online Anlik Bilissel Duygusal
Satin Alma Egilim Egilim
Hedonik Motivasyon rs 5117 ,196™ 677
p ,000 ,000 ,000
N 1092 1092 1092
Rol ve moda temelli rs ,363™ ,156™ ,486™
aligveris p ,000 ,000 ,000
N 1092 1092 1092
Zevk temelli alisveris I ,282™ ,040 ,435™
p ,000 ,185 ,000
N 1092 1092 1092
Deger temelli aligveris I ,508™ ,334™ 497
p ,000 ,000 ,000
N 1092 1092 1092
Sosyal temelli aligveris rs ,344™ ,043 544
p ,000 ,154 ,000
N 1092 1092 1092
Macera temelli aligveris | Is ,334™ ,085™ ,484™
p ,000 ,005 ,000
N 1092 1092 1092
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Bu bilgiler 1s13inda Hc “Katilimeilarin  hedonik aligveris davranmiglart ile
Online Anlik Satin Alma davraniglar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.” hipotezi

kabul edilmistir.
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SONUC

Tiiketim davranisinin gelisen teknoloji, degisen sosyal yapi ve bireysel
nedenlerden dolayr degisime ugramasi birgok arastirmaci i¢in aragtirma konusu
olmustur. Zira giinlimiizde tiiketim temel ihtiyaglar1 gidermekten ziyada hazci bir
yaptya biuiriinmiistiir. Tiiketicilerin online anlik satin alma davraniglarinda hazci
motivasyonlarin etkisini konu edinen bu tez calismasinda online anlik satin alma
davranisint etkileyen hazci motivasyon unsurlarmi tespit etmek icin Arnold ve
Reynolds tarafindan gelistirilen ve Erdem, Tirkyilmaz ve Kirgiz (2015) tarafindan

uygulanan ¢alismadan alinmistir.

Degiskenlere faktor analizi uygulanmis anlik online aligveris davranisini
etkileyen 3 hedonik tiiketim nedeni tespit edilmistir. Bunlar; rol ve moda temelli
alisveris, zevk temelli aligveris ve deger temelli aligveristir. Arnold ve Reynolds
(2003) calismalarinda 6, Erdem, Tiirkyllmaz ve Kirgiz (2015) calismalarinda 5
faktoriin online anlik aligveris davranisini etkiledigi sonucuna varmislardir.
Calismamizda elde edilen 3 faktor her iki ¢calisma ile ortak faktorlerdir. Bu sonuglara
gore tiiketicilerin online anlik satin alma davranislarinda sosyal rollerinin gerektirdigi
ve modaya uygun oldugu, aligveristen zevk aldiklari, ve deger temelli aligveris
yaptiklari, aligverislerde sadece temel ihtiyaglarini karsilamadiklar1 ayni zamanda

online anlik satin alma davranislarin haz verdikleri sdylenebilir.

Arastirma sonucu elde edilen bulgulara gore katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu;
erkeklerden meydana gelmekte, bekar, lisans mezunu, 35 yas alti, 3000t] ve {izeri
geliri olan ve 6zel sektor calisanlarindan meydana gelmektedir. Katilimeilarin online
aligveris davranislarina dair bulgular: katilimcilarin biiyiik ¢cogunlugu; 1-3 saat arasi
internette zaman gecirmekte olduklari, interneti sosyal medya, arastirma ve aligveris
icin kullanmakta olduklari, bazen ve sik sik online aligveris yapmakta olduklari, son
1 ayda 5 defadan az online aligveris yaptiklari, online aligverislerde ddemelerini
kredi kart1 ile ve kapidan yaptiklari, son 6 ayda ¢ogunlukla 1000 tI’den az para

harcadiklar1 goriilmiistiir.

Yapilan faktor analizi sonucunda HMO’nin toplam varyansm %67,292 sini
acikladigi goriilmiistir. Erdem, Tirkyilmaz ve Kirgiz (2015: 66)’in ise

calismalarinda elde edilen bulgulara gore bes faktor faktdr toplam varyansin
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%70,590’m1 agikladig1r goriilmiistiir. Benzer sekilde Arnold ve Reynolds (2003:
82)’un yaptig1 calismada ise toplam varyansin %87sinin ag¢iklandigi goriilmiistiir.
Calismamizda OSO’nin ise toplam varyansm %51,813’{inii a¢ikladig1 goriilmiistiir.
Verplanken ve Herabadi’nin (2001) tarafindan yapilan calismada ise iki boyut

toplam varyansin %77’sini agikladig1 gorilmiistiir.

Katilimcilarin cinsiyetleri ile hazc1 motivasyon arasi anlamli bir iligki tespit
edilmistir (p<0,05). HMO alt 6lcekleri incelendiginde cinsiyet ile Rol ve moda
temelli aligveris, Zevk temelli aligveris ve Macera temelli aligveris alt boyutlar1 aras1
anlamlt bir iliski tespit edilirken (p<0,05), cinsiyet ile Deger temelli aligveris ve
Sosyal temelli aligveris aras1 anlaml bir iligki tespit edilememistir (p>0,05). Buna
gore: Ho“Katilimecilarin cinsiyetleri ile hedonik aligveris davranislar: arasinda
anlaml bir iliski vardr” hipotezi kabul edilmistir. Literatiir incelendiginde Ozdemir
ve arkadaslar1 (2007: 89), Cakwr ve arkadaslar1 (2012: 185) ve Fettahlioglu ve
arkadaslar1 (2014: 329) gibi arastirmacilar ¢caligmalarinda cinsiyetin hedonik tiiketim
iizerindeki etkisini incelemislerdir. Bu caligmalar sonucu hedonik tiiketim anlayisimin
kisilerin demografik 6zelliklerinden etkilendigini, demografik 6zelliklerin yaninda
disadoniik ve yeniliklere agik olan kisilerin daha fazla hedonik tiiketim
gerceklestirdigi tespit etmislerdir. Batra ve arkadaslar1 (1991: 159), Crowley ve
arkadaslar1 (1992: 246) Deniz ve Ercis (2010: 141) gibi arastirmacilarda benzer
sonuglara ulasarak bazi demografik 6zelliklerin hedonik tiiketimi etkiledigini tespit
etmislerdir. Buna karsm Unal ve Ceylan (2008) ve Bruwer ve Alant (2009) gibi
arastirmacilar tiiketicilerin cinsiyetlerinin hedonik tiiketim ile iligkili olmadigini

cinsiyet ile hedonik tutumlar aras1 anlamli bir farklilik olmadigini belirtmislerdir.

Katilimcilarin medeni durumlari ile haze1 motivasyon arasi anlamli bir iliski
tespit edilmistir (p<0,05). HMO alt dlcekleri incelendiginde katilimcilarin medeni
durumlar1 ve Rol ve moda temelli aligveris, Sosyal temelli aligveris ve Macera
temelli aligveris alt boyutlar1 aras1 anlamli bir iligki tespit edilirken (p<0,05), medeni
durum ile Zevk temelli aligveris ve Deger temelli aligveris alt faktorleri aras1 anlamli
bir iligki tespit edilememistir (p>0,05). Buna gore: Ho“Katilimcilarin medeni
durumlart ile hedonik alisveris davramislar: arasinda anlamli bir iliski vardir”
hipotezi kabul edilmistir. Literatiir incelendiginde Dogan ve arkadaslar1 (2014: 76)

yaptiklar1 ¢aligmada tiiketicilerin medeni durumlarinin hedonik tiiketim davranislar
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ile iliskili oldugunu, evli tiiketicilerin aligverislerinde daha az hedonik tutum
sergilediklerini tespit etmislerdir. Benzer sekilde Khan ve arkadaslar1 (2004: 360)
Matzler ve arkadaslar1 (2006: 430) ve Voss ve arkadaslar1 (2003: 317)’da benzer
sekilde bireylerin medeni durumlarinin hedonik tutumlarini etkiledigini ortaya
koymuslardir. Calismada elde edilen veriler ise literatiir ile paralellik gostermektedir.
Yine de literatiirde Aydin (2010) Ryu vd. (2010) ve Tifferet ve Herstein (2012) gbi
arastoirmacilar ¢alismalarinda hedonik tiiketim ile medeni durum arasi1 anlaml iliski
tespit etmemislerdir. Bu ¢alismalara gore medeni durum farketmeksizin tiiketiciler

aligveriglerinde hedonik tutum sergilemektedirler.

Katilimcilarin 6grenim durumlari ile hazc1 motivasyon arasi anlamli bir iliski
tespit edilmistir (p<0,05). HMO alt 6lcekleri incelendiginde katilimcilarin medeni
durumlar1 ve HMO 6lgeginin tiim alt boyutlar1 arasi anlamli bir iliski tespit edilmistir
(p<0,05). Buna gére: Ho“Katilmcilarin Ogrenim durumlar: ile hedonik alisveris
davramiglart arasinda anlamli bir iligki vardir” hipotezi kabul edilmistir. Literatiir
incelendiginde Mangleburg ve arkadaslar1 (2004: 111) yaptiklar1 calismada
tiikketicilerin 6grenim durumu ile hedonik aligveris tutumlar1 aras1 anlamli bir iliskit
tespit etmislerdir. Mihic ve Kursan (2010: 47-66) tarafindan yapilan arastirmada da
benzer bir sekilde bireylerin egitim diizeyinin yiikseldik¢e hedonik tutumlarinin da
arttig1 tespit edilmistir. Ancak Nejati ve Moghaddam (2012) Karim ve arkadaslari
(2013) ve Ladeira vd. (2013) gibi arastirmacilar, 6grenim durumlar1 ile hazci

motivasyonlar arasi bir iligki tespit etmemislerdir.

Katilimcilarin yaslar1 ile hazci motivasyon arasi anlamli bir iligki tespit
edilmistir (p<0,05). HMO alt dlgekleri incelendiginde katilimcilarmn yaglar1 ve HMO
Olceginin tiim alt boyutlar1 arasit anlaml bir iliski tespit edilmistir (p<0,05). Buna
gore: Ho*“Katilimeilarin yaslari ile hedonik aligveris davraniglar: arasinda anlamli bir
iliski vardir” hipotezi kabul edilmistir. Akturan (2010: 114) calismasinda demografik
degiskenlerin hedonik tiiketim {iizerinde etkisinin oldugu ortaya koymus, geng
tiikketicilerin aligverislerinde hedonik arzularindan daha ¢ok etkilendiklerini ortaya
koymustur. Ayrica Ozsagmaci ve arkadaslar1 (2019: 81) yaptiklar1 calismada
hedonist tiikketim konusunda aylik gelirin dnemli bir unsur oldugunu, gelir diizeyinin
artmasi ile hedonist aligveris davranisinin da arttigmi ortaya koymuslardir. Ancak

Adomaviciute (2013), To ve Sung (2014) ve Dogan ve arkadasglar1 (2014) gibi
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aragtirmacilar tiiketicilerin yaslar1 ile hedonik tutumlar1 arast anlamli bir iligki tepsit
etmemislerdir. Bu arastirmalarda her yastan bireyerin hedonik tutumlarla aligveris

yaptiklari tespit edilmistir.

Katilimcilarin aylik gelirleri ile hazc1 motivasyon arasi anlamli bir iliski tespit
edilmistir (p<0,05). HMO alt olcekleri incelendiginde katilimcilarin medeni
durumlar1 ve Rol ve moda temelli aligveris, Zevk temelli aligveris, Sosyal temelli
alisveris ve Macera temelli aligveris alt boyutlar1 arasi anlamlh bir iligki tespit
edilirken (p<0,05), aylik gelir ile Deger temelli aligveris alt faktorleri aras1 anlamlh
bir iligki tespit edilememistir (p>0,05). Buna gore: Ho“Katilimcilarin aylik gelirleri
ile hedonik alisveris davranislar: arasinda anlaml bir iliski vardir” hipotezi kabul
edilmistir. Oz ve Mucuk (2015: 52-53) ¢ahismalarinda hedonik ahisveris ile aylik
gelir degiskeni aras1 anlamli bir iliski oldugunu tespit etmislerdir. buna goére aylik
gelir arttikca arastirmalarina katilanlarin hedonik tiiketim ortalama degerlerinde de

artis gozlemlenmistir.

Katilimcilarin meslekleri ile hazc1 motivasyon arasi anlaml bir iligki tespit
edilmistir (p<0,05). HMO alt &lgekleri incelendiginde katilimcilarin medeni
durumlar1 ve Zevk temelli aligveris, Deger temelli aligveris, Sosyal temelli aligveris
ve Macera temelli aligveris alt boyutlar1 arasi anlamli bir iliski tespit edilirken
(p<0,05), medeni durum ile Rol ve moda temelli aligveris alt faktorleri aras1 anlaml
bir iligki tespit edilememistir (p>0,05). Buna gore: Ho“Katilimcilarin meslekleri ile
hedonik alisveris davranmiglar: arasinda anlamli bir iliski vardir” hipotezi kabul
edilmistir. Tim bunlar 15183inda:  Hal“Katilimcilarin demografik ozellikileri ile
hedonik alisveris davraniglar: arasinda anlamli bir iliski vardir” hipotezi kabul
edilmistir. Ancak Kim ve Kim (2014), Akkili¢ ve Cetintas (2015) ve Aytekin ve Ay
(2015) gibi arastirmacilar ¢calismalarinda tiiketicilerin meslekleri ile hazci tutumlari

aras1 anlaml bir iligki tepsit edilmemistir.

Literatiir incelendiginde yukarida da belirtildigi gibi bir¢ok arastirmaci (Batra
ve arkadaglar1 1991; Crowley ve arkadaslar1 1992; Verplanken ve Herabadi, 2001;
Arnold ve Reynolds, 2003; Khan ve arkadaslar1 2004; Voss ve arkadaslar1 2003;
Mangleburg ve arkadaslari, 2004; Matzler ve arkadaslari, 2006; Ozdemir ve
arkadaslar1 2007; Mihic ve Kursan, 2010; Akturan 2010; Deniz ve Ercis 2010; Cakir
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ve arkadaglar1 2012; Dogan ve arkadaslari, 2014; Fettahlioglu ve arkadaglar1 2014;
Erdem, Tiirkyilmaz ve Kirgiz, 2015; Oz ve Mucuk, 2015 Ozsagmaci ve arkadaslar
2019 et al.) hedonik alisveris davranismin kisilerin demografik ozelliklerinden
etkilendigini, gelir, cinsiyet, medeni durum, aylik gelir ve egitim gibi degiskenlerin
hedonik aligveris davranigi iizerinde etkili oldugunu ortaya koymuslardir.
Calismamizda literatiirle paralellik gostermektedir. Ancak daha sonraki ¢caligmalarda
demografik degiskenlerin daha da genisletilerek cocuk sayisi, yasanilan yerlesim
biriminin niteligi, ¢calisilan is yerindeki ¢alisma siiresi gibi daha detayl degiskenlerin
eklenerek yapilmasi, tiiketicilerin hedonik tutumlarmin anlasilmasinda daha cok

yardimci olacaktir.

Katilimcilarin online anlik satin alma davraniglar1 incelendiginde ise cinsiyet
ve yas degiskenleri arast anlamli bir iligki tespit edilmezken (p>0,05), medeni durum,
o0grenim durumu, aylik gelir ve meslek degiskenleri arasi anlamli bir iliski tespit
edilmistir. literatiir incelendiginde Yildirim (2011: 110) ¢aligmasinda demografik
degiskenlerin tiiketicilerin anlik satin alma davranislarini etkiledigini, Yalman ve
Aytekin (2014: 105-106) ¢alismalarinda tiiketicilerin anlik satin alma egilimlerinin
cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik gosterdigi, Oztiirk (2010) ¢alismasinda
ekonomik fayda elde etmek i¢in birgok tiiketicinin plansiz sekilde aligveris yaptigini
ve demografik degiskenlerin tiiketicilerin anlik satin alma davranislarini etkiledigini,
Liao ve arkadaglar1 (2009) ise 6zellikle promosyonlardan etkilenilerek yapilan anlik
alisveris davramiglarmin katilimcilarin yaslarina, mesleklerine, gelir ve egitim
diizeylerine gore farklilik gdsterdigini, tiiketicilerin yaslarmin ilerlemesinin, egitim
diizeyinin artmasmin ve gelir diizeylerindeki artisin anlik davranislarda
promosyonlart1 daha 1iyi anlamalarina imkan tanidigini ortaya koymuslardir.
Literatiirde bir¢ok calisma tiiketicilerin anlik satin alma davranislarini incelemis olsa
da tam olarak anlik satin alma davraniginin belirli bir yapisindan bahsetmek zordur.
Zira her arastirmaci anlik satin alma davranisini etkileyen farkli unsurlari ele
almiglardir. Daha sonra yapilan ¢alismalarda anlik satin alma davraniglarini etkiledigi
diistiniilen unsurlarin genisletilmesi, sadece demografik degil ayn1 zamanda kisilik
ozelliklerinin, reklam ve promosyonlarin etkilerinin de arastirilmasi ve aralarindaki

iliskinin incelenmesi, konunu daha iyi anlasilmasina olanak taniyacaktir.
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Tez caligmasinda yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucunda Online Anlik
Satin Alma davraniglarini %27 oraninda Hazci Motivasyona bagli oldugu, Hazci
Motivasyon ile Online Anlik Satin Alma davraniglar1 arasi orta gligliikte ve birbiri ile
iliskili oldugunu ve Hazci Motivasyonun Online Anlik Satin Alma davranislarini
etkiledigini bulunmustur. Erdem ve arkadaslar1 (2015:70) c¢alismalarinda hazci
motivasyona iligkin dort boyut’un online anlik duygusal satin alma egilimini %43
oraninda ag¢ikladig1 sonucuna ulagsmiglardir. Calismaya gore tiiketicilerin online anlik
duygusal satin alma egilimleri hazci motivasyonla kismen iliskili olarak tespit
edilmistir. Tiirk (2018: 866) calismasinda hedonik tiiketim ile anlik satin alma
davranis1 arasinda pozitif yonlii %64,7 diizeyinde bir iligki oldugunu ortaya
koymustur. Calismaya gore anlik olarak yapilan aligverislerde ¢ogunlukla hedonik
tiketim etkili oldugu tespit edilmistir. Yine benzer sekilde Semiz (2017:19)
calismasinda tiiketicilerin anlik satm alma davramislar1 tzerinde hedonik
motivasyonlarin kismen etkili oldugunu, tiiketicilerin duygularina hitap eden, hazci
ve heyecan verici bir {iriin ile karsilastiklarinda plansiz satin alma gergeklestirme

egiliminde olduklar1 ortaya konmustur.

Arastirmadan ¢ikan sonuglar, tiiketim davranisinin yalnizca rasyonel
sebeplere degil ayn1 zamanda tiiketimin haz alma amaciyla ve prestij temelli
oldugunu da gostermistir. Bu konuda Tiirkiye genelinde daha genis kitlelere
yapilacak arastirmalar tiiketimin ve 6zellikle hazci tiiketimin anlagilmasinda biiyiik
katki saglayacaktir. Pazarlama konusunda kullanilan unsurlar ve sosyal faktorler ile
hedonik tiiketim arasi iligkinin incelenmesi de ayrica online anlik satin alma
davranisiin nasil sekillendigi hakkinda fikir verecektir. Arastirmada hem hedonik
tutum hem de anlik satin alma davranislari i¢in daha genis parametreler kullanilarak
her iki kavramin daha iyi anlasilmasi saglanabilecektir. Bu iki kavramin daha iyi
anlasilmasi ileride yapilacak akademik arastirmalari aydinlatmanin yan sira sektorel
olarak da bircok katki saglayarak 6zellikle reklam ve pazarlama alaninda tiiketicinin
daha iyi anlasilmasini, {irlinler i¢in yapilacak reklam ve pazarlama g¢aliymalarmin

daha etkin olmasina imkan taniyacaktur.
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ANKETLER

Demografik bilgiler

EKLER

Cinsiyetiniz () Kadm () Erkek

Medeni durumunuz () Evli (' )Bekar

Ogrenim durumunuz () Lise ( )Onlisans( )Lisans( ) Doktora( ) Diger

Yasiniz ()18-24 ( )25-34  ( )35-44( )45-54( ) 55+

Dogum yeriniz

Aylik geliriniz () 1600tI’den az ( ) 1601-2000tl ( ) 2001-2500tl ( ) 2501-3000 tI
() 3001 tl ve lizeri

Mesleginiz () ogrenci () kamu galisan1 () 6zel sektor calisant () serbest

meslek
() evisleri ile mesgul () calismiyor

Giinde ne kadar slre internette zaman

geciriyorsunuz?

( )1lsaattenaz ( ) 1-2 saatarasi ( )2-3 saatarasi ( )3 —4 saat
arasi
() 4-5saat () 5 saatten fazla

Interneti cogunlukla ne icin kullantyorsunz
(birden ¢ok segenek segebilirsiniz)

() sosyal medya () arastirma ( ) sosyal medya + arastirma ( )
aligveris
() lans oyunlar1 () online oyunlar

Online aligveris yaptyor musunuz?

( )evet( )hayrr

Evet ise ne siklikla yapiyorsunuz?

() siksik () bazen ( )arasira( )nadiren ( ) hi¢

Hazc1 Motivasyon Olgegi (HMO)

11

2

3

4

5

Faktorl: Rol ve Moda Temelli Alisveris

Moday takip etmek icin internet iizerinden aligveris yaparim

Trendleri takip etmek i¢in internet {izerinden aligveris yaparim

Bir baskasina en uygun hediyeyi bulmak i¢in internet iizerinden aligveris
yapmaktan zevk alirim

Internet iizerinden aligverisi baskalar1 i¢in yaparim, ciinkii onlar kendilerini iyi
hissettiginde ben de kendimi iyi hissederim

Arkadaslarim ve ailem i¢in internet iizerinden aligveris yapmak benim i¢in bir
keyiftir.

Yeni iiriinleri kesfetmek i¢in internet {izerinden aligveris yaparim.

Faktor 2: Zevk TemeNi Alisveris

Ruh halim koétii oldugunda daha iyi hissetmek i¢in internet iizerinden aligveris
yaparim

Internet iizerinden aligveris yapmak benim icin stres azaltan bir faaliyettir.

Kendim igin 6zel bir sey yapmak istedigimde internet iizerinden aligveris yaparim.

Faktor 3: Deger Temelli Alisveris

Internet iizerinden alisveris yaparken indirimleri arastirmak bana keyif verir

Genellikle indirim oldugunda internet iizerinden aligveris yaparim

Internet iizerinden aligveris yaparken en uygun indirim firsatlarmi yakalamak
benim i¢in bir eglencedir.

Faktor 4: Sosyal Temelli Alisveris

Tanidigim insanlarin yonlendirmeleriyle internet iizerinden aligveris yapmak, o
kisilerle aramda bag olusturan bir deneyimdir.

Internet iizerinden alisveris yaparken baskalariyla etkilesim i¢inde olmaktan (fikir
aligverisi/ tavsiye vb.) hoslanirim.

Internetten aligveris yapmak benim igin sosyallesmenin yollarmdan biridir.

Faktor 5: Macera Temelli Alisveris

Internet iizerinden aligveris yapmak benim icin bir maceradir

Internet {izerinden aligveris yapmak benim i¢in merak uyandirici bir faaliyettir.
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Online Anlik Satin Alma Olgegi (OSO)

1

2

3

4

5

Faktor 1: Biligsel Egilim

Gergekten ihtiyacim olan iriinleri internet lizerinden satin alirim

Internet iizerinden bir iiriin satm almadan 6nce ona ihtiyacim olup olmadigimi
iyice diisliniirim.

Internet iizerinden bir iiriinii satm almadan énce farkli markalar1 karsilastiririm

Internet {izerinden yapacagim aligverislerimin ¢ogu énceden planlanmus
aligveriglerdir.

internet iizerinden genellikle satin almay planladigim iiriinleri alirim

Internet iizerinden alacagim iiriinleri satin almadan énce dikkatlice diisiiniiriim

Faktor 2: Duygusal Egilim

Internet lizerinde yeni bir iiriin gériirsem satin almak isterim.

Internet iizerinde bir begendigim iiriinlere iliskin indirimi gormezden gelmek
benim i¢in ¢ok zordur.

Internet iizerinden aligveris yaparken bazen ihtiyacim oldugu icin degil sadece
aligveris yapmak hosuma gittigi igin bazi iiriinleri satin alirim.

Internette aligveris sitelerini dolasirken mutlaka hosuma giden bir iiriin ile
karsilagirim.

Internet iizerinde satin almak istedigim bir {iriinii gériirsem ¢ok heyecanlanirim.
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