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Oz

Hedonizm, zevki artirmak ve aciy1 azaltmak arzusuna dayanan asirlik bir kavram olmasina ragmen,
son zamanlarda tiiketici davranisi agisindan birgok bireyin yasam kalitesini etkileyen en yaygin
bagimlilik faktorii haline gelmistir. Bu ¢aligmada, bu hedonik motivasyonlarin ¢evrimigi aligveris
deneyimi iizerindeki etkileri incelenmistir. Bu satin alimlar daha sonra hedeflenen pazarlama ile
benzer demografik 6zelliklere gore degerlendirildi. Calisma daha sonra Tiirkiye'nin Trabzon ilinde
ikamet eden katilimcilarin hedonik tiiketim aligkanliklarini degerlendirdi. Calisma, rastgele bir
ornekleme plan1 kullanilarak, ¢evrimig¢i bir anket aracilifiyla 382 katilimci ile gerceklestirildi.
Demografik ozelliklerin sonuglari, hedonik tiiketim motivasyonlarina bagli olarak cinsiyetler
arasinda dnemli bir fark oldugunu gostermektedir. Bu bulgular, kadinlarin erkeklere kiyasla hedonik
tiketim motivasyonuna ve alt boyutlarina daha yiiksek bir egilim gosterdigini ve ayrica daha
duygusal aligveris yaptigini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Hedonik aligveris, Hedonik tiiketim, Hedonik motivasyon.

Abstract

Hedonism, a centuries-old concept rooted in the desire to increase pleasure and reduce pain, has
recently become the most prevalent addiction factor affecting the quality of life for many individuals
in terms of consumer behavior. In this study, we examined the effects of these hedonic motivations
on the online shopping experience for consumers. These purchases were subsequently evaluated
based on demographic characteristics similar to targeted marketing. The study then assessed the
hedonic consumption habits of participants residing in the Trabzon province of Turkey. The study
was conducted with 382 participants through an online survey, utilizing a random sampling plan. The
results of the demographic characteristics indicate a significant difference between genders based on
hedonic consumption motivations. These findings demonstrate that women have a higher inclination
towards hedonic consumption motivation and its sub-dimensions compared to men, and they also
engage in more emotional shopping.

Keywords: Hedonic shopping, Hedonic consumption, Hedonic motivation.
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Extended Abstract

Background:

Inquiring about material goods has been around since the dawn of the ages. It has taken different forms whether
it is mutual trading or consumer-based shopping using different methods. There are number of motivations
behind shopping ranging from needing an object to simply keeping up with the neighbors. Through the times,
it has been observed that shopping has moved away from the need base to further towards increasing pleasure
and reducing pain, which is formally called a hedonism. The consumer behavior that is fueled by hedonism
has taken the form of addiction for many people. Just as with any addiction, this type of consumer behavior
has affected people’s lives negatively. In this work, we study the effects of this type of motivation exclusively
for online shopping.

Literature Review:

There are wide range of studies in literature centered on what motivates individuals to shop in an addictive
manner. Many of these works tune into identifying how behavioral issues affect impulsive online buying. They
have also pinpoint factors playing into this impulsiveness as visual tools, marketing tools, sales, flush offers
and so forth. There are other works that identify this issue as matter of mental state of an individual or personal
trade within a person from birth. In this study, we have focused on how hedonism motivations effect the online
shopping experience for the shoppers. Being able to identify these effects will go a long way into how future
marketing in a particular demographic area can be designed.

Methodology:

The study involves 328 participants in an online survey, residing in the city of Trabzon of Turkey. The
demographic effects were evaluated using a random sampling plan. How hedonic motivations play into
impulsive online shopping with respect to a particular location was assessed while keeping in mind the gender
of the shopper.

Findings:

The results show that there were significant relationships between hedonism and spiritual tendency and gender.
It exhibits hedonistic consumption are predominantly women. While there is a positive relationship between
younger participants and hedonic consumption, there is a negative relationship among older individuals. This
result shows that as people get older, their demand for shopping tends to be more cognitive. When the
occupations of the participants were considered, it showed that homemakers had a higher rate of dangerous
and social based shopping. It is also seen that there is a positive relationship between high-income participants
and danger-based hedonic consumption, while this correlation is negative for low-income participants. This
conclusion is quite intuitive, as lower-income individuals might not have enough wages beyond their needs,
while higher-income respondents might have more funds than they can spend on products and services that
will bring joy to their lives.

Conclusions:

There are several future challenges associated with hedonic shopping. One of them is the increasing use of
technology in shopping as it can make shopping more convenient and efficient, which in return can also make
it easier for people to overspend. Another challenge is the growing usage of social media. Social media can be
a great platform to share shopping experiences with friends, family and so forth, but it can also be a source of
peer pressure. Finally, the increased focus on sustainability is also a challenge for hedonic shopping. Despite
these challenges, hedonic shopping is likely to remain popular in the future. People will always want to buy
what makes them happy, what brings them joy, what reflects their social status to a level they find acceptable,
and hedonic shopping is one way to do that. However, it's important to be alert to the potential risks associated
with hedonic shopping and make sure the individuals do not overspend or make impulse purchases.
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1. Giris

Genel olarak, tiiketici davranisi arastirmasi, iirlinlerin, mallarin ve hizmetlerin somut 6zelliklerine ve
faydalarina odaklanir. Bu odaklanma, satiglari en iist diizeye ¢ikarmak i¢in bir tiiketicinin profilini ve
satin alma davranisini ortaya ¢ikaran goézlem ve analiz yoluyla kendini gosterir. Deneyimsel anlamda,
tiiketici davranisi, satin alinan tiriinlerin, tiriinden 6znel olarak keyif alma, neseli hissetme ve sosyal
hissetme gibi sembolik anlamlarina odaklanir (Howard ve Sheth, 1969). insanlarin yasamlarini
strdurmek yerine triinlerden zevk aldiklart ve {irin sahibi olmanin hayattan zevk almanin bir yolu
olarak goriildiigli yaygin bir diisiince haline gelmistir. Faydaci tiiketim teorisinde tiiketiciler icin
aligveris, zorunluluktan yapilan bir faaliyettir. Bu tiir tiikketici satin alim1, marka ve firmalar arasinda
karsilagtirma yaparak biit¢esine en uygun {iriin veya hizmeti bulmaktadir. Bu durum iktisat
doktrininde fayda teorisi olarak kabul edilmektedir. Teorik olarak ekonomik kar1 en yiiksek olan
tiikketici, sinirli biit¢esini bilerek, daha fazlasini tercih eder ve sonsuz ihtiyacglari arasindan en yiiksek
fayday1 saglayani tercih eder (Hopkinson ve Pujari, 1999).

Bir bireyin alisveris yapma arzusu, hedonik aligveris arzusu da dahil olmak iizere birgcok sey
tarafindan motive edilir. Bu istek, anlik satin almayi tetikler; genellikle toplum i¢inde bu tiir lirlinlere
ihtiya¢ olup olmadigina bakmadan ani {iriin veya cabuk satin alma diirtiisii gibi ortaya cikar
(Hausman, 2000; Zheng vd., 2019). Hazci tiiketim 'tilketimden alinan zevk ve haz' olarak
tanimlanmakta ve kokenleri Siimer kiiltiiri kadar eskilere dayanmaktadir. Tarih boyunca insanlarin
haz almak i¢in eylemlerde bulundugu anlatilmis ve giderek daha ¢ok g¢alisilan bir konu olmustur.
Hedonik davranisin temel nedeni hayatin monoton akisindan ve aligveris zevkinden uzaklagmaktir.
Hedonik davranig, daha kisisel, 6znel, tatmin edici ve keyifli bir maceranin sonucudur. Tiiketimin
haz igerigini ifade eden hedonik aligveris, satin alinan iriinlerle i¢ ice ge¢mis coklu duygularin
sonucunda olusan hayaller ve heyecanlar butiinli olarak ifade edilmektedir.

Bu calismada, tiiketici davraniglarinin konusu olan hedonik tiiketim kavrami incelenmistir.
Bazi aragtirmalar, insanlarin esas olarak macera, rahatlama, sosyal iligkiler ve digerlerinden farkli
gorinme gibi gercekci olmayan degerlendirmeler nedeniyle hedonik tiiketime yoneldigini gosteriyor.
Arastirma sonuglari, tiiketicilerin rasyonel nedenlerden ¢ok duygusal nedenlerle satin aldiklarin
gostermektedir (Arnold ve Reynolds, 2003; Deli-Gray vd., 2010). Arastirmanin amaci, tiketimi haz
ve haz olarak gdren hazciligin cinsiyete ve yasa gore degisip degismedigini tespit etmektir. Hedonik
aligveris motivasyonu, kisinin duygu, memnuniyet, prestij ve diger siibjektif duygular gibi psikolojik
ihtiyaclarim1 karsilamak i¢in aligveris yapma istegidir (Cinjarevic, vd., 2011). Hedonik aligveris
motivasyonu ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliski, ¢evrimigi tabanli bir hizmette kullanicilarin
hedonik davranigi, memnuniyet ve {iriin sadakati iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir (Kim ve Lee,
2006). Bu amagcla oncelikle hedonik tiiketim ve online satin alma kavramlar1 detayli olarak ele
almmuastir. Arastirma boliimiinde, hedonistik davranislarin ¢evrimigi aligveris icin bir itici gli¢ olarak
tanimlanip tanimlanamayacagini belirlemek i¢in 382 kisiyle rastgele 6rneklenmis bir cevrimigi anket
yapilmistir. Bulgular ve sonu¢ béliimiinde, hazci davranisin gergekten de giiglii bir motive edici
oldugunu gosteren arastirma sonuglarina gére bulgular yorumlanmastir.

2. Hedonizm ve Hedonik Tiiketim Kavrami

Hedonizm veya baska bir deyisle hazcilik, yasamanin zevk ve hazda oldugu iddiasinda bulunan
felsefeye ait diisiincedir. Hazcilik kisiye haz veren ya da istirap ¢gekmesine neden olmayan seyi iyi
olarak tanimlarken, Kisiye 1stirap veren seyi kotii olarak tanimlayan ahlak teorisidir. Hedonik tiketimi
ise su sekilde tanimlayabilmek miimkiindiir, Tlketimden haz duyma, keyif alma, hayallerine
kavusarak tiiketimi deneyimleme (Penpece, 2006). Hedonik tiiketimde esas dikkat edilen sey
duygulardir, kisi duygulari ile hareket ederek davranislarini sekillendirir ve bdylece diger duygular
da harekete gecer. Bu nedenle hedonik tiiketim iirliniin kisinin ihtiyacini karsilamasindan ziyade
kisinin duygularindaki eglence, zevk, keyif gibi ihtiyaglarimi karsilamasi ile iliskilidir (Akturan,
2010). Hazc tiiketicilerin alisverisi sevmesinin esas nedeni aligverisin tiim siirecinden keyif alma,
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zevk almadir. Bu aligveristen zevk almak {irliniin elde edilmesi ile alakali degildir. Yasanilan
teknolojik gelismeler ile birlikte tiiketicilerin satin alma davraniglar1 degismis ve internet iizerinden
aligveris yapma aliskanlig1 artmistir. Ozellikle internetten yapilan satin alma, hedonik aligverisin
temelini olusturan haz ve mutlulugu harekete gecirmektedir (Saritas ve Hasiloglu, 2015). Hedonik
aligveris tercihinde bulunan tiiketiciler, miimkiin olan biitiin zamanlarda aligveris yapmak isterler. Bu
tiir aligverisleri tercih eden tiiketiciler ayn1 zamanda daha sik aligveris yapmakta ve AVM'lerde daha
fazla zaman gecirmektedir (Kim ve Eastin, 2011). Yapilan arastirmalarda tiiketicilerin aligveris
esnasinda yalnizca akilci davranan kisiler olmadiklarini, ayrica ruhsal yapilarinin da satin alma
stiresini etkiledigi gortilmiistiir (Altunisik ve Calli, 2004). Tiiketicileri hedonik aligverigse yonelten
pek ¢ok giidiileyici unsur vardir. Bu giidiileyici unsurlar bir¢ok ¢alismada inceleme konusu olmustur.
Gtdiileyici unsurlart Arnold ve Reynolds (2003) calismalarinda aligveris gesitlerini sdyle siralar:
maceraci, rahatlatici, sosyal iligkiler kurucu, baskalarin1 mutlu edici, fikir edindirici, firsatlari
yakalayict. Ozdemir ve Yaman'in (2007) eglence, mal satin almak i¢in daha az para harcama istegi,
manevi uyaranlar, gerceklikten uzaklasma, stresten kurtulma, kisisel zevk alma ve sosyallesme,
deneyim ve gelismis iletisim becerileri gibi ek parametrelere de yer verdigini gorebiliriz. Hedonizm
faydac1 tiiketimin aksi bir yaklasimdir. Faydaci tiiketimde esas amag tiiketicilerin zevk ve
aliskanliklarin1 minimalize edip bilingli aligveris yapma olgusunu 6ne ¢ikarmaktir. Hedonizmde ise
faydadan ziyade onlar1 en ¢cok mutlu edecek haz yollu bir tiikketim esastir (Hopkinson ve Pujari, 1999).
Bu calismada, Trabzon ili merkez ilcede yasayan tiiketicilerin hedonik tiiketim aligkanliklarinin
demografik o6zellikler bakimindan farkliliklar1 ortaya koyulmustur. Ayrica, hedonik tiketim
tizerindeki onemli faktdrler istatistiki yontemlerle gruplandirilarak sonuglar degerlendirilmeye
alinmustir.

3. Hedonik Alisverisin Aninda internetten Satin Almaya Dayali Tiiketim Cahismalar

Internet alisverisinin dogas1 geregi hedonik alisverisin kiiresel bir sorun haline geldigi goriilmektedir
(Cahyani ve Marcelino, 2023; Mallari vd., 2023; Siddik ve Dwita, 2022). Diinyanin dort bir yanindaki
farkl yerler arasinda kiiltiirel sinirlar olsa da niifusun ¢evrimigi aligverise tepki verme bigimi sorunu
bugiin oldugu gibi sekillendi. Bu, yerel Kkiiltiirin bir rol oynamadigi anlamina gelmez, aksine
gercekten rol oynar. Fark, glinlik hayatin diger yonlerindedir; burada belirli bir bolge i¢indeki belirli
bir kiiltiir, baska bir bolgeye kars1 onemli sonuglar saglayabilirken, hedonik kompulsif ¢evrimigi satin
almada kiiltiir, 6nemli bir katkida bulunan faktérden ziyade denklemin diizenli bir pargasi gibi
goriinmektedir. Diger bir deyisle, hala bir faktor olmakla birlikte, en 6nemli faktor degildir.

Anlik hedonik ¢evrimigi aligverisin ne kadar popiiler hale geldigi konusunda rol oynayan cok
sayida faktorler vardir (Gantulga ve Dashrentsen, 2023; Lerrick vd., 2023). Bunlarla sinirli olmamak
tizere asagidaki faktorlerden bazilari; konum, cinsiyet, sosyal statii, kisilik, kiiltiir (Tarka ve Harnish,
2023), Y, Z kusag gibi farkli kusaklar (Rahmania vd., 2023; Siddik ve Dwita, 2022; Putro vd., 2023),
yogun sosyal medya kullanim1 (Johan vd., 2023; Xiao vd., 2023) ve benzeri.

Daha once de belirttigimiz gibi, aligveris, yani ticaret, insanlik var oldugundan beri var
olmustur. Bu aligveris kavrami1 pek cok farkli bicim almis ve gectigimiz yiizyilda ¢evrimigi aligveris,
tiim aligveris ihtiyaclarinin biiyiik bir yiizdesi haline gelmistir. Internet patlamasmin ardindan,
cevrimi¢i sosyal medya isleri daha da ileriye tasiyarak ¢evrimigi aligverisin daha yiiksek seviyelere
cikmasina zemin hazirladi. Bir sekilde siirekli bir baglanti halinde olan insanlar, sadece kendi
deneyimlerini degil, diger herkesin deneyimlerini de kesfediyorlardi. Bununla birlikte, ¢evrimigi
magazalar patladigindan beri daha fazla ticarilestirme satin alma giicii geldi. Bu nedenle, geleneksel
aligveris, seceneklerin temelde herkesin parmaklarinin ucunda oldugu ¢evrimi¢i magazalara kaydi.
Sonunda, aligverisi bir zorunluluk olarak kabul ettigimiz nedenlerden uzaklasarak, bir iiriine ihtiyag
duymaktan c¢ok onu istemekten dolayr gerceklesmeye basladi. Bu, tiim cevrimigi aligverislerin
anlamsiz oldugu ve zorunluluk nedenleriyle olmadigi anlamima gelmez. Aligveris yapma nedenleri
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ne olursa olsun, online aligverisin sosyal olarak kabul gérmiis bir norm haline gelmesi gergegini
degistirmiyor. Bu egilime katkida bulunan bir dizi faktor vardir.

Hedonik aninda ¢evrimigi satin almaya katkida bulunmak icin her faktoriin belirli bir agirligi
olsa da bu agirliklandirma herhangi bir senaryoda kag¢ faktoriin dikkate alindigina bagli olarak
degisebilir. Ornegin, halihazirda ekonomik sorunlar yasayan bir bélge igin, bireylerin satin alma
giicii, kiiltiirel normlardan ¢ok daha yiiksek bir rol oynayabilir. Bolgenin daha miireffeh oldugu baska
bir ornekte, yogun sosyal medya kullaniminin satin alma giicinden daha ytiksek bir etkisi olabilir.
Yine Covid-19 pandemi donemini i¢eren bir bagka 6rnek, izolasyon donemleri, seyahat bantlar1 vb.
nedeniyle ¢oguna yabanci olan farkl faktorleri glindeme getirdi. Hangi faktoriin daha baytk bir rol
oynadigina bakilmaksizin, mevcut arastirma, hedonik anlik ¢evrimigi aligveristeki keskin egilim i¢in
neyin fark yarattifini belirlemeyi amacgliyor. Bu calismada, bir sehrin belirli bir demografisinin
ozelliklerinin bu satin alma egilimlerine nasil katkida bulunduguna odaklanilmistir.

4. Aninda Satin Alma Davramsi

Diirtiisel satin alma olarak kavramsallastirilan aninda satin alma egilimi, “tliketicinin kendiliginden,
diisiinmeden, aninda ve kinetik olarak satin alma egilimi” olarak tanimlanmaktadir (Rook ve Fisher,
1995). Aninda satin alma egilimi, gercek satin alma davraniginin giiclii bir yordayicisidir ve bu egilim
arttikca tiiketicilerin aninda satin alma davranigina girme olasilig1 da artar (Hanzaee ve Taherikia,
2010).

Diger bir tanima gore de aninda satin alma egilimi, bir bireyin "istemsiz, ani ve diislinmeden
satin alma yapma" egiliminin derecesidir (Weun vd., 1998). Aninda satin almalar, “belirli bir {iriin
kategorisini satin almak ya da belirli bir satin alma gorevini yerine getirmek icin aligveris oncesi
niyeti olmayan ani ve acil satin alma” anlamina gelir (Beatty ve Ferrell, 1998). Baska bir deyisle, bir
kavram olarak aninda satin alma, bir kisinin ani bir satin alma diirtiisii hissettigi durumlar1 ifade eder
(de Kervenoael vd., 2009). Lim (2015) aninda satin alma kavramini agiklayabilecek cesitli 6zellikler
tanimlamaktadir. ik olarak, aninda satin alma genellikle plansizdir. Ikincisi, aninda satin alma, dis
uyaranlarin yol agtig1 bir davranis veya egilimdir. Ugiinciisii, aninda satin alma dogas1 geregi anliktir
ve bilgi arastirmasina veya alternatif seceneklerin degerlendirilmesine ¢ok az Onem verilir.
Literatiirde, aninda satin alma egilimi, dis uyaranlara diizenli tepkileri belirleyen bireysel bir 6zellik
olarak kabul edilmektedir (Park ve Lennon, 2006). Bir 6zellik olarak, aninda satin alma egilimi,
bireysel deneyimlerin kisisellestirildigi ¢evrimici bir sosyal ortami kapsayan sosyal medya
ortamlarinda daha da artabilir. Bu, arastirmacilarin aninda satin alma egiliminin aninda satin almayla
giiclii bir sekilde baglantili olabilecegini 6ne siirdiikleri icin 6zellikle dnemlidir (Dholakia, 2000;
Rook ve Fisher, 1995; Park ve Lennon, 2006).

Onceki arastirmalar, iiriin resimleri, afis reklamlari, diisiik fiyatlar ve 6zel teklifleri igeren
cevrimici aninda satin almayi etkileyen bazi faktorleri belirlemistir (de Kervenoael vd., 2009). Bazi
arastirmalar, ¢evrimici aninda satin almayi bir ruh hali veya dogustan gelen bir kisilik 6zelligi olarak
da incelemistir (Wells vd., 2011). Ornegin, (Zhang vd., 2006), bir bireyin diirtiiselliginin, ¢evrimici
aninda satin almalara katilma olasiligindaki roliinii gostermistir. Ani bir satin alma diirtiisiine verilen
tepki, baz1 insanlar tarafindan ¢ok giicliiyken, digerleri hi¢ tepki gostermez. Ani diirtiilere karsi
yiiksek bir egilimi olanlar, beklenmedik satin alma fikirlerine kars1 agikliga sahiptir ve ¢ogu zaman
tiriine kars1 aninda zevk ve manevi ¢ekim bulurlar (Rook ve Fisher, 1995).

Davranig, satin alma diirtiisii yasadiktan sonra ortaya ¢ikar ve kendiliginden ve ¢ok fazla
diistinmeden olma egilimindedir (Liao vd., 2016). Bu, yuksek dizeyde aninda satin alma egilimine
sahip tiiketicilerin satin alma diirtiilerine olumlu yanit verecegini anlamay1 oldukga basitlestirse de
birkag faktor bu egilimin gercek davranisa doniismesini engelleyebileceginden, bu iligski dogrudan
degildir. Baska bir deyisle, aninda satin alma egilimi yliksek olan tiiketiciler bile, zaman baskisi,
ekonomik fizibilite ve sosyal etki gibi sayisiz faktdr nedeniyle her zaman aninda satin alma davranigi
gostermeyebilir (Kwak vd., 2006).
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Diirtiisel satin alma egilimi, diirtiisel satin alma davranisindan farklidir, ¢linkii birincisi, ikincisi
icin diirtiiler veya motivasyonlar iireten nispeten kalici bir tiikketici 6zelligi yakalar (Zhang vd., 2007).
Satin alma diirtlisii olan tiiketiciler, diirtii ve davranis arasindaki iliskiye bazi1 faktorler aracilik
edebileceginden, mutlaka buna gore hareket etmeyebilir.

5. YOntem

Bu calisma i¢in 6rneklem boyutunu en list diizeye ¢ikarmak amaciyla rastgele bir 6rnekleme plant
uygulandi. Bu gergek bir rasgele 6rneklem oldugundan, dérneklemin olusturulmasi igin saglanan tek
kisitlama Trabzon ili ile ilgili bir kisitlamayd: (Lin, 1976). Trabzon ili 807 bin nifusa sahiptir.
Numune se¢imi i¢in "Numune Hesaplama Modili" kullanilmaktadir. Gerekli 6rneklem biiyiikligii
%95 giiven diizeyi ve %5 giiven araliginda 384 katilimci, %3 hata araliginda 1067 kisi olarak
belirlenmistir.

Bu caligmada veri toplamak icin anket yontemini kullanilmistir. Pandemi siirecinden dolay1
anketler online olarak doldurtulmustur. Anket formu {i¢c boliimden olusmaktadir. ilk boliimde 7
demografik soru bulunurken, ikinci boliimde katilimcilarin ¢evrimigi aligveris davraniglarini daha
derinlemesine arastirmak i¢in 11 soru yer aldi. Anket formunun {iciincii kism1 Arnold ve Reynolds
(2003), gelistirdigi 17 sorudan olusan Hazc1 Motivasyon Olgegidir. Hazc1 Motivasyon Olgegi 5
faktdrden olusmaktadir. Online anlik Satin Alma Olgegi ise 2 faktérden olusmaktadir.

5.1. Hipotezler
H1: Arastirma katilimcilarinin cinsiyetleri ile hedonik aligveris davranislari arasinda fark vardir.
H2: Aragtirma katilimcilarinin yaglari ile hedonik aligveris davranislar1 arasinda fark vardir.

H3: Arastirma katilimcilarinin gelir durumlart ile hedonik aligveris davranislar1 arasinda farklilik
vardir.

H4: Aragtirma katilimcilarinin meslekleri ile hedonik alisveris davraniglari arasinda farklilik vardir.

HS5: Arastirma katilimcilarinin medeni durumlar ile hedonik alisveris davranislar1 arasinda farklilik
vardir.

6. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical PackageforSocialSciences) for Windows 25.0 ve
AMOS (Analysis of Moment Structures) 23.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Veriler
degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel metotlar (sayi, yilizde, ortalama, standart sapma)
kullanilmigtir. Verilerin normal dagilip dagilmadigi normallik testlerinin yani sira histogram, Q-Q
grafigi ve kutu-gizgi (box-plot) grafikleri ile carpiklik ve basiklik; varyasyon katsayisi gibi dagilim
Olciileriyle degerlendirilebilir (Hayran, 2011). Normal dagilim uygunluk normallik testleri ve basiklik
carpiklik degerleri ile kontrol edilmistir.

Giivenirlik analizi Olgeklerde yer alan ifadelerin kendi aralarinda tutarlilik gdsterip
gostermedigini ve ifadelerin tiimiinlin aynt konuyu Olclip dlgmedigini test etme amaciyla
yapilmaktadir (Ural ve Kilig, 2005). Yapilan testlerin ve sonuglarin giivenilir olabilmesi i¢in
Olgtimlerin giivenilir olmas1 gerekmektedir. Bu amagla 6lgege iliskin giivenirlikler Cronbach Alpha
ile incelenmistir. Yap1 gecerliligini “Dogrulayicit Faktor Analizi (DFA)” ile test etmek icin AMOS
programini kullandik.

Olgek puanlarmin normal dagilim varsaymmini saglamadig tespit edilmistir. Bu 6rnekte, iki
grubu karsilagtirmak i¢in Mann Whitney U testini kullanilmig, Kruskal Wallis H testi ise ¢ veya
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daha fazla grubun karsilagtirilabilmesine izin vermistir. Son olarak, siirekli degiskenler arasindaki
iliskiyi analiz etmek i¢in Spearman korelasyon analizi kullanilmistir (Kul, 2014).

7. Arastirmada Elde Edilen Bulgular ve Degerlendirme

Tablo 1. Olgekler ve Alt Boyutlarmin Giivenilirlik Katsayilart

Olgekler ve Alt Boyutlari ifade Sayis1 Guvenilirlik Katsayisi
Yenilik ve Moda Icerikli Alisveris 6 0,922
Memnuniyet Igerikli Alisveris 3 0,915
Fayda Icerikli Alisveris 3 0,868
Sosyal Icerikli Alisveris 3 0,827
Tehlike Icerikli Aligveris 2 0,830
Hazc1 Motivasyon Olgegi 17 0,951
Biligsel Egilim 6 0,886
Manevi Egilim 5 0,846
Online Anlik Satin Alma Olcegi 11 0,841

Arastirmada bulunan 6lgekler ve alt boyutlarin glivenilirligi hazc1 motivasyon 6lgegi i¢in 0,951
olarak, yenilik ve moda icerikli aligveris alt boyutu i¢in 0,922 olarak, memnuniyet igerikli aligveris
alt boyutu i¢in 0,915 olarak, fayda igerikli aligveris alt boyutu icin 0,868 olarak, sosyal igerikli
aligveris i¢in 0,827 olarak, tehlike icerikli alisveris i¢in 0,830 olarak, online anlik satin alma 6lgegi
icin 0,846 olarak, bilissel egilim alt boyutu i¢in 0,886 olarak ve manevi egilim alt boyutu i¢in 0,846
olarak tespit edilmistir. Bayram’a (2004) gore, Cronbach Alpha degerinin giivenirlik igin 0,70’in
iizerinde olmasinin yeterli oldugunu belirtmektedir. Bu durumda o6lgeklerin giivenilirliginin yiiksek
oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2. Parametreler I¢in Istatistiksel Degerler

Parametre Alsveris Tiiri Faktdr yuki S.E. C.R. (t istatistik) p
P1 <-- | Yenilik ve Moda Icerikli Aligveris 0,969

P2 <-- | Yenilik ve Moda Icerikli Aligveris 0,964 0,017 57,507 faleal
P3 <--—- | Yenilik ve Moda Icerikli Aligveris 0,858 0,027 32,827 faleal
P4 <--- | Yenilik ve Moda Icerikli Aligveris 0,853 0,023 36,784 Fx
P5 <--- | Yenilik ve Moda Icerikli Aligveris 0,907 0,024 40,124 Fx
P6 <-- | Yenilik ve Moda Icerikli Aligveris 0,902 0,025 37,918 falead
P7 <--- | Memnuniyet I¢erikli Aligveris 0,985 falale
P8 <--- | Memnuniyet Icerikli Ahigveris 0,964 0,017 58,545 Fhx
P9 <--- | Memnuniyet Icerikli Ahigveris 0,954 0,018 54,741

P10 <--- | Fayda Igerikli Alisveris 0,824 ool
P11 <--- | Fayda Igerikli Aligveris 0,754 0,053 17,611 falead
P12 <--- | Fayda Igerikli Aligveris 0,923 0,050 23,411 falead
P13 <--- | Sosyal Igerikli Alisveris 0,951 il
P14 <--- | Sosyal Igerikli Alisveris 0,854 0,027 32,599 Fx
P15 <--- | Sosyal I¢erikli Aligveris 0,904 0,021 42,364

P16 <--- | Tehlike Icerikli Alisveris 0,921 falale
P17 <--- | Tehlike Icerikli Alisveris 0,874 0,024 39,114 falead

Parametrelerin t istatistigine daha detayli bakarsak, tiim parametrelerin 6nem tasidigini not
ederiz. Faktor yiik degerleri icin smir 0,30 olarak belirlenmistir. Olgegin faktdr yiikleri
incelendiginde, hicbir parametrenin 0,30'dan kiiciik olmadig1 ve faktor yiiklerinin kabul edilebilir
aralikta kaldig1 goriilmektedir.
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Sekil 1. Hazc1 Motivasyon Iliskin Cok Faktorlii Yapi

Dogrulayici faktdr analizine bagh olarak model sonucu anlamli goriilmektedir. Olgegi bir araya
getiren 11 parametre ve ¢ok faktorlii dlgek yapist ile ilgili oldugunu gérmekteyiz. Model, daha fazla
iyilestirme elde etmek icin revize edilmistir. Bu iyilestirme sirasinda en yiliksek modifikasyon
degerlerine sahip alt boyut hatalar1 arasinda kovaryans olusturulmustur (e4-e5). Uyum indisi
hesaplamalarinda uyum indisleri i¢in kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3. Parametreler I¢in Istatistiksel Degerler

Parametre Ahsveris Tiiri Faktor yuku S.E. C.R. (tistatistik) p
P1 <--- | Biligsel Egilim 0,837

P2 <--- | Biligsel Egilim 0,954 0,051 20,746 kol
P3 <--- | Biligsel Egilim 0,883 0,051 18,990 ke
P4 <--- | Biligsel Egilim 0,731 0,053 16,936 ookl
P5 <--- | Biligsel Egilim 0,807 0,054 17,010 kel
P6 <--- | Biligsel Egilim 0,825 0,052 17,295 kol
p7 <--- Manevi Egilim 0,669

P8 <--- | Manevi Egilim 0,753 0,094 13,317 ok
P9 <--- | Manevi Egilim 0,747 0,091 13,493 falaled
P10 <--- | Manevi Egilim 0,708 0,086 12,576 falaled
P11 <--- | Manevi Egilim 0,805 0,103 12,925 falaled
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Parametrelerin t istatistigine daha detayli bakilirsa, tiim parametrelerin 6nem tasidigini not
edilmelidir. Faktor yiik degerleri igin smir 0,30 olarak belirlenmistir. Olcegin faktor yiikleri
incelendiginde hicbir parametrenin 0,30'dan kiigiik olmadig1 ve faktor yiiklerinin kabul edilebilir
aralikta kaldig1 goriilmektedir.

56066 00GOO 6

Sekil 2. Online Anlik Satin Alma Olgegine Iliskin Cok Faktorlii Yap1
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Tablo 4. Katilimcilarin Veri Dagilimi

Ozellikler (n=382) n %
Cinsiyeti
Kadin 299 78,3
Erkek 83 21,7
Medeni Hali
Evli 191 50,0
Bekar 191 50,0
Egitim Seviyesi
Lise 106 27,7
On lisans 81 21,2
Lisans 125 32,7
Yiksek Lisans 47 12,3
Doktora 11 2,9
Diger 12 3,1
Yas
18-24 84 22,0
25-34 150 39,3
35-44 113 29,6
45-54 27 7,1
55+ 8 2,1
Dogum Yeri
Trabzon 279 73,0
Istanbul 14 3,7
Ankara 12 3,1
Diger 77 20,2
Ayhk Maas
2000 tI’den az 91 23,8
2001-2500 tl 22 5,8
2501-3000 tl 44 115
3001-3500 tl 50 13,1
3501-4000 tl 52 13,6
4001tl+ 123 32,2
Meslek
Ogrenci 78 20,4
Kamu sektorii elemant 82 21,5
Ozel sektor elemant 108 28,3
Serbest meslek elemani 49 12,8
Ev ¢alisani 30 7,9
Issiz 35 9,2
Giinliik Internet Kullanim
<1 saat 11 2,9
1-2 saat 85 22,3
2-3 saat 127 33,2
4-5 saat 80 20,9
5-6 saat 31 8,1
6 saat+ 48 12,6
Internet Kullanim Amaci
Sosyal medya 225 58,9
Arasgtirma 60 15,7
Aligveris 23 6,0
Online oyun 13 3,4
Film, dizi vb. izleme 51 13,4
Diger 10 2,6
Online Aligveris Yapma
Evet 347 90,8
Hayir 35 9,2
Online Alsveris Yapma Sikhg
Sik sik 129 33,8
Bazen 80 20,9
Ara sira 99 25,9
Nadiren 47 12,3
Hig 27 7,1
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Katilimcilarin = %78,3°i  kadin, %21,7’si erkektir. Katilimcilarin medeni durumlari
incelendiginde, %50’sinin evli, %50’sinin bekar oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin egitim durumlar1 incelendiginde, %27,7’sinin lise, %21,2’sinin 6n lisans,
%32,7°sinin lisans, %12,3’tinlin yiiksek lisans, %?2,9’unun doktora, %3,1’inin diger oldugu
gorulmektedir.

Katilimcilarin yas dagilimlari incelendiginde, %22 sinin 18-24 yas araliginda, %39,3 iiniin 25-
34 yas araliginda, %39,6’sinin 35-44 yas araliginda, %?7,1’inin 45-54 yas araliginda ve %21 inin 55
yas ve lizeri oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin  dogum yerleri incelendiginde, %73’iiniin Trabzon, %3,7’sinin lstanbul,
%?3,1’inin Ankara, %20,2’sinin diger oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin aylik gelirleri incelendiginde, %23,8’inin 2000 tI’den az, %5,8’inin 2001-2500
tl, %11,5’inin 2501-3000 tl, %13,1’inin 3001-3500 TL, %13,6 s 3501-4000 tl, %32,2’sinin 4001
ve lizeri oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin meslekleri incelendiginde, %?20,4’liniin 6grenci, %21,5’inin kamu sektor(
calisani, %28,3 iiniin 6zel sektor ¢alisani, %12,8’inin serbest meslek calisani, %7,9 unun ev isleri ile
mesgul, %9,2’sinin i$siz oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin gilince internette gecirdikleri vakit incelendiginde, %2,9’unun 1 saatten az,
%22,3’Unln 1-2 saat arasi, %33,2’sinin 2-3 saat aras1, %20,9’unun 4-5 saat arasi, %8,1’inin 5-6 saat
arasi, %12,6’sinin 6 saat ve iizeri oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin  internet kullanim amaglar1 incelendiginde, 9%358,9’unun sosyal medya,
%15,7’sinin arastirma, %6’sinin alisveris, %3,4’linlin online oyun, %13,4’linilin film, dizi vb. izleme,
%?2,6’smin diger oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin %90,8’inin  online aligveris yaptigl, %9,2’sinin online aligveris yapmadigi
goriilmektedir. Katilimcilarin online aligveris yapma sikligi incelendiginde, %33,8’inin sik sik,
%20,9’unun bazen, %25,9’unun ara sira, %12,3’iiniin nadiren, %7,1 inin hi¢ oldugu goriilmektedir.
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Tablo 5. Hazc1 Motivasyon Olgeginden Alian Puanlarin Demografik Ozelliklere Gore Karsilastiriimast

Yenilik Xehl;/\l/gfiz Igeriki Memn:lll ;)‘f;triicerildi Deger icerikli Alisveris Sosyal icerikli Alsveris Tehlike icerikli Alisveris Hazc1 Motivasyon Olcegi
Ort SS Med Ort SS Med Ort SS Med Ort SS Med Ort SS Med Ort SS Med
o Kadin 301 | 108 | 316 | 299 | 126 | 300 | 372 103 | 400 | 283 109 | 266 | 278 121 | 250 | 307 094 | 305
et ek 268 | 103 | 300 | 250 | 126 | 233 | 316 124 | 333 | 250 105 | 233 | 245 116 | 200 | 268 097 | 288
Mann Whitney U -2.516 -3,120 -3,542 -2,509 -2,317 -3,233
p degeri 0,012* 0,002* 0,000% 0,012* 0,020% 0,001*
Medeni Evli 280 | 111 | 283 | 274 | 126 | 266 | 363 114 | 400 | 272 111 | 266 | 256 120 | 200 | 289 097 | 294
Durum Bekar 308 | 102 | 333 | 303 | 127 | 300 | 357 107 | 400 | 280 106 | 300 | 285 119 | 300 | 308 095 | 311
Mann Whitney U -2.606 -2,227 -0,825 -0,994 -2,455 -2,057
p degeri 0,009* 0,026* 0,409 0,320 0,014* 0,040*
18-24 311 | 088 | 333 | 293 | 1,17 | 300 | 346 096 | 400 | 268 091 | 266 | 281 101 | 300 | 303 079 | 311
25-34 316 | 103 | 333 | 319 | 122 | 333 | 382 099 | 400 | 301 105 | 300 | 291 121 | 250 | 323 091 | 311
Yas 35-44 272 | 112 | 266 | 260 | 128 | 233 | 352 117 | 400 | 257 113 | 266 | 243 124 | 200 | 278 100 | 288
45-54 210 | 101 | 200 | 230 | 1,38 | 200 | 307 159 | 366 | 233 122 | 200 | 238 136 | 200 | 238 109 | 252
55+ 308 | 154 | 333 | 266 | 149 | 200 | 366 075 | 366 | 304 140 | 333 | 287 135 | 250 | 308 124 | 314
Kruskal Wallis H 26,056 20,389 11,381 15,493 14,002 21,622
p degeri 0,000 0,000% 0,023* 0,004* 0,007* 0,000
ggoo thden | 308 | 088 | 333 | 28 | 1,14 | 266 | 357 101 | 400 | 270 088 | 266 | 273 108 | 25 | 302 078 | 305
5001'2500 306 | 110 | 316 | 325 | 127 | 350 | 357 106 | 400 | 295 112 | 333 | 327 128 | 350 | 319 099 | 317
_ 2013000 586 | 100 | 300 | 277 | 116 | 233 | 350 | 118 | 400 | 285 | 111 | 266 | 289 | 115 | 300 | 296 | 094 | 297
Gelir 3001-3500
a 2903 | 125 | 333 | 304 | 135 | 300 | 378 091 | 400 | 289 135 | 300 | 282 141 | 300 | 308 111 | 314
3501'4000 281 | 139 | 266 | 298 | 157 | 266 | 360 141 | 400 | 294 139 | 300 | 293 143 | 275 | 302 128 | 300
3ggr1| ve 201 | 101 | 300 | 276 | 123 | 266 | 358 108 | 400 | 261 0937 | 266 | 239 103 | 200 | 289 088 | 288
Kruskal Wallis H 2.456 4,169 1,761 4,770 14,866 3,356
p degeri 0,783 0525 0,881 0,445 0,011 0,645
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Tablo 5 (Devami). Hazc1 Motivasyon Olgeginden Alinan Puanlarin Demografik Ozelliklere Gére Karsilastirilmast

Ogrenci

330 | 087 | 333 | 317 | 119 | 333 3,59 0,92 4,00 2,87 1,04 3,00 3,16 1,03 3,33 3,24 0,82 3,41
Kamu
sektori 298 | 1,06 | 316 | 297 | 127 | 300 3,93 1,01 4,00 278 0,99 2,83 2,42 1,16 3,00 3,05 0,88 3,05
caligani
Ozelsektdr | a0 | 116 | 266 | 285 | 1.35 | 2550 3,43 1,20 3,66 2,70 1,20 2,66 273 1,28 2,50 2,90 1,09 2,88
caligani
Meslek
Serbest
meslek 261 | 121 | 28 | 257 | 142 | 233 3,54 1,23 3,66 2,56 124 2,66 2,59 1,28 233 2,75 1,08 2,88
caligani
Ev isleri ile
sl 310 | 1,08 | 350 | 306 | 113 | 283 3,57 1,18 4,00 3,30 0,91 3,66 323 1,04 2,83 3,23 0,96 3,64
Issiz 272 | 083 | 2,66 | 246 | 094 | 233 3,45 1,04 4,00 247 0,77 233 2,04 0,91 233 2,68 0,70 2,58
Kruskal Wallis H 17.510 11,726 11,826 14,814 36,185 17,045
p degeri 0,004% 0,039* 0,037* 0,011* 0,000 0,004%
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Katilimeinin cinsiyetine gore rol alt boyut puanlar ile modaya dayali aligveris, memnuniyete
dayali aligveris, faydaya dayali aligveris, sosyal icerikli aligveris, tehlikeye dayal1 aligveris ve hazci
motivasyon 0l¢egi puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamlilik farklilig1 ortaya ¢ikmistir (p<0,05).
Kadin katilimcilarin yenilik ve moda igerikli aligveris, memnuniyet igerikli alisveris, fayda icerikli
aligveris, sosyal icerikli aligveris, tehlike igerikli aligveris alt boyut puanlar1 ve hazci motivasyon
Olcegi degerlerinin yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin medeni hallerine iliskin yenilik ve moda igerikli aligveris, memnuniyet icerikli
aligveris, tehlike igerikli aligveris alt boyut puanlar1 ve hazc1 motivasyon 6lgegi degerleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugunu gorebiliriz (p<0,05). Evli olmayanlarin yenilik ve moda
icerikli aligveris, memnuniyet igerikli aligveris, tehlike igerikli aligveris, alt boyut puanlar1 ve hazci
motivasyon 6lgegi puanlarinin yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin yaglarina iligkin yenilik ve moda igerikli aligveris, memnuniyet icerikli aligveris,
fayda igerikli aligveris, sosyal icerikli aligveris, tehlike igerikli aligveris alt boyut puanlar1 ve hazci
motivasyon Olgegi degerleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugunu gorebiliriz
(p<0,05). Yenilik ve moda igerikli aligveris alt boyut puanlarinin 18-24 arasindaki katilimcilarin 45-
54 arasindaki katilimcilardan, 25-34 arasindaki katilimcilarin 35-44 ve 45-54 arasindaki
katilimcilardan daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. 25-34 yas arasindaki katilimcilarin memnuniyet
icerikli aligveris alt boyut puanlarinin 35-44 ve 45-54 arasindaki katilimcilardan daha yiiksek oldugu
tespit edilmistir. 25-34 arasindaki katilimeilarin fayda igerikli aligveris alt boyut puanlarinin 45-54
yas arasindaki katilimcilardan daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. 25-34 arasindaki katilimcilarin
sosyal icerikli aligveris ve tehlike icerikli aligveris alt boyut puanlarimin 35-44 arasindaki
katilimcilardan daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. 25-34 arasindaki katilimcilarin hazci
motivasyon Olgegi puanlarinin 35-44 ve 45-54 yas arasindaki katilimcilardan daha yiiksek oldugu
tespit edilmistir.

Katilimcilarin gelir durumlarina gore tehlike icerikli aligveris alt boyut degerleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugunu gorebiliriz (p<0,05). Gelir durumu 4001 TL ve {izeri
olan katilimcilarin tehlike icerikli aligveris alt boyut puanlarmin gelir durumu 2001-2500 tl olan
katilimcilardan daha fazla oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin mesleklerine gore yenilik ve moda igerikli aligveris, memnuniyet icerikli
aligveris, fayda igerikli aligveris, sosyal icerikli aligveris, tehlike igerikli aligveris alt boyut puanlar
ve hazc1 motivasyon 6lgegi degerleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugunu gorebiliriz
(p<0,05). Ogrenci olan katilimcilarin yenilik ve moda igerikli alisveris alt boyut puanlarinin ézel
sektor calisanlari, serbest meslek ¢alisanlart ve ¢alismayan katilimcilardan daha fazla oldugu tespit
edilmistir. Ogrenci olan katilimcilarin memnuniyet icerikli aligveris alt boyut puanlarinin ¢alismayan
katilimcilardan daha fazla oldugu tespit edilmistir. Kamu sektorii ¢calisani olan katilimcilarin fayda
icerikli aligveris alt boyut puanlarinin 6zel sektor ¢alisani katilimcilardan daha fazla oldugu tespit
edilmigstir. Ev igleri ile mesgul olan katilimcilarin sosyal igerikli aligveris alt boyut puanlarinin
calismayan katilimcilardan daha fazla oldugu tespit edilmistir. Ogrenci olan katilimcilarin tehlike
icerikli aligveris alt boyut puanlarinin kamu sektorii ¢calisani ve calismayan katilimcilardan daha fazla
oldugu tespit edilmistir. Ozel sektor ¢alisan1 olan katilimeilarn tehlike igerikli alisveris alt boyut
puanlarinin ¢alismayan katilimcilardan daha fazla oldugu tespit edilmistir. Ev isleri ile mesgul olan
katilimcilarin tehlike igerikli aligveris alt boyut puanlarinin kamu sektorii calisant ve ¢aligmayan
katilimcilardan daha fazla oldugu tespit edilmistir. Ogrenci olan katilimcilarin hazci motivasyon
Olgegi puanlarinin ¢aligmayan katilimcilardan daha fazla oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 6. Online Anlik Satin Alma Olgeginden Alinan Puanlarin Demografik Ozelliklere Gore
Karsilastirilmasi
ore Cere e ere Online Anlik Satin
Bilissel Egilim Manevi Egilim Alma Olgegi
Ort SS Med Ort SS Med Ort SS Med
o Kadin 3,63 0,86 3,83 3,19 1,00 3,20 3,43 0,70 3,54
Cinsiyet
Erkek 3,47 1,19 3,66 2,84 1,04 2,80 3,19 0,94 3,36
Mann Whitney U -0,486 -2,775 -1,674
p degeri 0,627 0,006* 0,094
Medeni | EVIi 3,73 0,92 4,00 3,05 0,97 320 | 342 | 072 | 354
Durum | Bekar 3,46 0,94 3,66 3,18 1,06 3,40 3,33 0,81 3,45
Mann Whitney U -3.225 -1,368 -0,824
p degeri 0,001* 0,171 0,410
18-24 3,35 0,93 3,50 3,26 0,91 3,20 3,31 0,77 3,45
25-34 3,63 0,88 3,83 3,32 0,93 2,40 3,49 0,69 3,63
Yas 35-44 3,72 0,92 3,83 2,81 1,05 2,80 3,31 0,74 3,36
45-54 3,50 1,31 3,83 2,68 1,11 2,80 3,12 1,07 3,18
55+ 4,22 0,52 4,08 3,27 1,50 3,30 3,79 0,83 3,72
Kruskal Wallis H 13.784 22,406 7,667
p degeri 0,008* 0,000* 0,105
zgoo thden | 547 0,92 366 | 3,07 085 | 300 | 326 | 073 | 336
5001'2500 3,35 0,98 383 | 367 099 | 400 | 350 | 082 | 368
2013000 1351 | 100 | 366 | 320 | 101 | 340 | 337 | 089 | 350
Gelir
3001'3500 3,63 0,80 366 | 3,07 126 | 360 | 337 | 0,70 | 3,18
3501'4000 3,67 120 | 400 | 3,09 113 | 320 | 340 | 097 | 318
3(2);1' ve 3,77 0,79 3,83 3,03 0,96 3,00 3,43 0,66 3,45
Kruskal Wallis H 9.481 9,878 4,001
p degeri 0,091 0,079 0,549
Ogrenci 3,34 0,97 3,50 3,22 0,97 3,20 3,28 0,78 3,36
Kamu
sektori 3,87 0,80 4,00 3,12 1,00 3,20 3,53 0,66 3,63
calisani
Ozel sektor | 5 /g 1,00 3,66 3,13 113 | 340 | 333 | 083 | 3,63
Meslek calisani
Serbest
meslek 3,88 0,92 4,00 2,90 1,14 3,00 3,43 0,84 3,45
calisani
Evisleriile | 365 0,88 3,83 3,09 089 | 320 | 340 | 0,75 | 3,63
mesgul
I$$iz 3,43 0,86 3,66 3,12 0,68 3,20 3,29 0,65 3,36
Kruskal Wallis H 20.872 2,673 5,418
p degeri 0,001* 0,750 0,367

Katilimcilarin cinsiyetlerine gére manevi egilim alt boyut puanlar1 arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Kadin katilimcilarin manevi egilim alt boyut
puanlarinin daha fazla oldugu tespit edilmistir.

681



Iktisadi Idari ve Siyasal Arastirmalar Dergisi Journal of Economics Business and Political Researches
Yil: 2023, 8(21): 667-685 Year: 2023, 8(21): 667-685

Katilimeilarin medeni durumlarina gore bilissel egilim alt boyut puanlari arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir (p<<0,05). Evli katilimcilarin bilissel egilim alt boyut
alt boyut puanlarinin daha fazla oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin yaglarina gore manevi egilim alt boyut puanlar1 ve bilissel egilim alt boyut
degerleri arasinda istatistiksel olarak anlaml1 bir fark oldugunu gorebiliriz (p<0,05). 55+ grubundaki
katilimcilarin biligsel egilim alt boyut puanlarinin 18-24 grubundaki katilimcilardan daha fazla
oldugu tespit edilmistir. Yas grubu 18-24 ve 25-34 olan katilimcilarin manevi egilim alt boyut
puanlarinin yas grubu 35-44 olan katilimcilardan daha fazla oldugu tespit edilmistir.

Katilimeilarin gelirlerine gore online anlik satin alma dlgegi ve alt boyut degerleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigin1 gorebiliriz (p>0.05).

Katilimcilarin mesleklerine iligkin biligsel egilim alt boyut puanlar1 arasinda istatistiksel olarak
anlaml1 bir fark oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Ogrenci olan katilimcilarin bilissel egilim alt boyut
puanlarinin kamu sektdrii ¢alisanlarindan ve serbest meslek ¢alisanlarindan daha diisiik oldugu tespit
edilmistir.

Tablo 7. Olgekler Arasindaki Iliski

1 2 3 4 5 6 7 8 9
1-Yenilik ve Moda
Igerikli Alisveris 1,000
2-Mempun1yet Igerikli 0,739%* 1,000
Aligveris
iﬁg&?;?erik“ 0,550%* | 0,584** | 1,000
j"\'li"vsgfi‘;l‘?erikh 0,677** | 0,660** | 0,533** | 1,000
ig;vhéﬁ‘; Icerikli 0,611%* | 0,664** | 0,440%* | 0,697** | 1,000
gllgé‘gzlc‘ Motivasyon | o gq74x | 0 gg5** | 0,712%* | 0,832%* | 0,776** | 1,000
7-Bilissel Egilim -0,007 | -00,010 | 0,325** | 0,041 | -0,070 | 0057 | 1,000
8-Manevi Egilim 0,583%* | 0,597** | 0,552%* | 0,527** | 0,524** | 0,665** | 0,153** | 1,000
iﬁ’n‘:igfc‘:g“i"ksa““ 0,388** | 0,389%* | 0,578** | 0,392** | 0,313** | 0,486** | 0,726** | 0,752** | 1,000

Analiz sonuclaria gore hazci motivasyon 6l¢egi puanlari ile online satin alma 6l¢egi puanlari
arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonli bir iliski bulunmaktadir (p<0,05: r=0,486). P
0,05'ten kiiciik ve r 0,665 ile hazc1 motivasyon dlgegi puanlari ile manevi egilim puan alt kategorisi
arasinda istatistiksel olarak fark edilebilir bir pozitif korelasyon vardir. 0,05'ten kiiciik bir P ve
0,388'lik bir r ile ¢evrimici satin alma Olgekleri ile modanin aligveris alt kategorileri ve rol puani
arasinda istatistiksel olarak fark edilebilir bir pozitif korelasyon vardir. P 0,05'ten kiiciik ve r 0,389
ile cevrimigi satin alma 6l¢egi puanlari ile modanin aligveris alt kategorisi puani arasinda istatistiksel
olarak fark edilebilir bir pozitif korelasyon vardir. P 0,05'ten kii¢lik ve r 0,578 ile ¢evrimigi satin alma
Olcegi puanlar ile degerin aligveris alt kategorisi puani arasinda istatistiksel olarak fark edilebilir bir
pozitif korelasyon vardir. P 0,05'ten kii¢iik ve r 0,392 ile gevrimigi satin alma 6l¢egi puanlari ile
sosyal puanin aligveris alt kategorisi arasinda istatistiksel olarak fark edilebilir bir pozitif korelasyon
vardir. P 0,05'ten kiiciik ve r 0,313 ile ¢evrimici satin alma 6lgegi puanlar ile tehlike puaninin
aligveris alt kategorisi arasinda istatistiksel olarak fark edilebilir bir pozitif korelasyon vardir.
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8. Sonug

Hedonik aligveris, zevk ve zevk i¢in aligverisi ifade eder (Scarpi, 2020). Hedonik aligveris kisinin
kendini iyi hissetmesi, mutlu olmasi ve kendini ifade etme bigimi gibi daha kadins1 degerlerin ortaya
ciktig1 bir tiikketim bigimidir. Kadin ve erkegin benzer hedonik isteklere sahip olmamasi, erkeklerin
daha mantiksal davranmalar1 pazarlamacilarin hedef kitle olarak kadinlar1 tercih etmelerini
saglayabilir.

Arastirma sonucunda, hedonizim ve manevi egilim ile cinsiyet arasinda anlamli iligkilerin var
oldugu goriilmiistiir. Arastirma sonucu dikkate alindiginda bu sonucun yapilan daha o6nceki
caligmalarda da elde edildigi; hazci tiiketim sergileyenlerin agirlikli olarak kadin oldugu (Arnold ve
Reynolds, 2003) bulgulariyla eslesmektedir.

Yaslar1 daha kiiclik olan katilimecilar ile hedonik tiikketim arasinda olumlu bir iligki varken,
yaslar1 daha yiiksek olan bireyler arasinda olumsuz bir iliski s6z konusudur. Bu sonu¢ da insanlarin
yaslar1 biiyiidiik¢ce aligverise olan talebinin daha biligsel egilimde oldugunu gdstermektedir.

Katilimcilar mesleklerine gore incelendiginde, ev isleri ile ilgilenen katilimcilarin
aligveriglerinde tehlike ve sosyal igerikli aligverigin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Yiiksek gelirli
katilimcilar ile tehlikeye dayali hedonik tiikketim arasinda pozitif bir iliski oldugu, diisiik gelirli
katilmecilar i¢in ise bu korelasyonun negatif oldugu goriilmektedir. Bu sonug, diisiik gelirli
katilimcilarin ihtiyaglarin 6tesinde yeterli maasa sahip olmamasi, yiiksek gelirli katilimcilarin ise
hayatlaria eglence katacak iirlin ve hizmetlere harcayabileceklerinden daha fazla fonlar1 olmasi
nedeniyle mantiklidir.

Hedonik aligverisle ilgili gelecekte bir dizi zorluklar vardir. Zorluklardan biri, aligveriste
teknolojinin artan kullanimidir. Teknoloji, aligverisi daha rahat ve verimli hale getirebilir, ancak ayni
zamanda insanlarin fazla harcama yapmasini da kolaylastirabilir. Diger bir zorluk da sosyal medyanin
artan popiilaritesidir. Sosyal medya, aligveris deneyimlerini arkadaslarinizla ve ailenizle paylasmanin
harika bir yolu olabilir, ancak ayni1 zamanda bir akran baskis1 kaynagi da olabilir. Son olarak,
siirdiiriilebilirlige artan odaklanma, hedonik aligveris i¢in de bir zorluktur. Bu zorluklara ragmen,
hedonik alisverisin gelecekte popiilerligini korumasi muhtemeldir. Insanlar her zaman kendilerini
mutlu eden seyleri satin almak isteyeceklerdir ve hedonik aligveris bunu yapmanin bir yoludur.
Bununla birlikte, hedonik aligverisle iliskili potansiyel risklere kars1 dikkatli olmak ve fazla harcama
yapmadiginizdan veya anlik satin almalar yapmadiginizdan emin olmak énemlidir.
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