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OZET

Bir mal ya da hizmet satin almak isteyen tiiketiciler, elde edecekleri aligveris
degerinin hedonik ya da faydaci 6zelliklerini goz 6niinde bulundurmaktadir. Hedonik
deger elde etme yonelimde olan tiiketiciler; daha ¢ok macera, zevk, heyecan duymak
icin aligveris yaparken; faydaci deger elde etme yoneliminde olan tiiketiciler ise;
pratik, ise yarar, islevsel, akla yatkin olmasma dikkat etmektedir. Tiiketicilerin
aligveris tercihlerini hedonik ve faydaci degerin yaninda; biligsel giiven, duygusal
gliven, duygusal anlik satin alma egilimi, biligsel anlik satin alma egilimi, aligveris
iyi olus hali ve aligveris kotii olus hali faktorleri de etkilemektedir. Bu c¢alismada,
tilkketicilerin ¢evrimici alisveris davranislar1 hedonik ve faydaci deger onciiliigiinde;
bilissel giiven, duygusal giiven, duygusal anlik satin alma egilimi, biligsel anlik satin
alma egilimi, aligveris iyi olus hali ve aligveris kotii olus hali faktorleri esas alinarak
incelenmistir.

Calismada cevrimic¢i aligveris yapan 390 tiiketiciye, c¢evrimici anket
araciligiyla kartopu 6rneklem yontemi kullanilarak ulagilmistir. Calismada arastirilan
her bir faktor i¢in ayr1 ayr1 dlgekler kullanilmistir. Aragtirmanin veri analiz siirecinde
SPSS, JAMOVI ve LISREL programlart kullanilarak Ortak Yontem Varyans
Yanliligi, Frekans Analizi, Tanimlayici Istatistiksel Analizler, Dogrulayici Faktor
Analizi, Giivenilirlik Analizi, Normallik Testi, Korelasyon Analizi ve Yapisal Esitlik
Modellemesi analizleri yapilmistir. Yapilan ¢alismanin sonuglarina gore: faydaci
degerin; biligsel gliven, duygusal giiven, duygusal anlik satin alma egilimi ve bilissel
anlik satin alma egilimi iizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir.
Hedonik degerin ise; biligsel giliven, duygusal giiven, duygusal anlik satin alma
egilimi ve biligsel anlik satin alma egilimi lizerinde anlamli ve olumlu etkisi oldugu
goriilmistiir. Bu degiskenlerin hedonik ve faydaci deger ile olan iliskilerinin yani
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ABSTRACT

Consumers who intend to purchase a product or service consider the hedonic
or utilitarian attributes of the shopping value they expect to gain. Consumers inclined
toward hedonic value tend to shop for adventure, pleasure, and excitement, while
those oriented toward utilitarian value focus on practicality, usefulness, functionality,
and rationality. In addition to hedonic and utilitarian value, factors such as cognitive
trust, emotional trust, emotional impulsive buying tendency, cognitive impulsive
buying tendency, shopping well-being, and shopping ill-being also influence
consumers' shopping preferences.

This study examines consumers' online shopping behaviors through the lens
of hedonic and utilitarian value, focusing on factors such as cognitive trust,
emotional trust, emotional impulsive buying tendency, cognitive impulsive buying
tendency, shopping well-being, and shopping ill-being. Data was collected through
an online survey from 390 online shoppers using a snowball sampling method.
Separate scales were used for each factor investigated in the study. During the data
analysis process, SPSS, JAMOVI, and LISREL software were used to conduct
analyses such as Common Method Variance Bias, Frequency Analysis, Descriptive
Statistical Analyses, Confirmatory Factor Analysis, Reliability Analysis, Normality
Test, Correlation Analysis, and Structural Equation Modeling. The results of the
study indicate that utilitarian value has a significant and positive effect on cognitive
trust, emotional trust, emotional impulsive buying tendency, and cognitive impulsive
buying tendency. Similarly, hedonic value was found to have a significant and
positive effect on these factors. In addition to examining the relationships between
these variables and hedonic/utilitarian value, their interrelationships were also
analyzed.
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ON SOz

Kiiresellesen diinyada tiikketim kavrami ve tiiketicilerin bu yodndeki
davraniglar1 oldukga biiyiik 6neme sahiptir. Diinyada internet kullaniminin artmasi ve
bu dogrultuda ortaya ¢ikan ¢evrimigi tiikketim sekli, pazarlama aragtirmalarina konu
olmustur. Tiiketicilerin yapacaklar1 aligverislerde elde etmek istedikleri degerler
genelde, hedonik ve/veya faydaci deger olmak iizere iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir.
Bu caligmada, tliketicinin bir alisveris sonrasinda elde etmek istedigi hedonik ya da
faydact deger kavramlarmin; bilissel giiven, duygusal giiven, duygusal anlik satin
alma egilimi, biligsel anlik satin alma egilimi, aligveris iyi olus hali ve aligveris kotii
olus hali ile iliskisi, tliketici davranislart esas alinarak incelenmistir.

Doktora tez siirecimde ve bundan 6nceki egitim hayatimda desteklerini higbir
zaman esirgemeyen ve bana hayatimin her alaninda rol model olan saygideger
danismanim Prof. Dr. Reha SAYDAN hocama, Prof. Dr. Mehmet AYGUN’ e, Dog.
Dr. Bulut DULEK ’e, Dog. Dr. Mustata TOROSDAG’ a, Dog. Dr. Ziibeyir CELIK’ e
ve Do¢. Dr. Ibrahim AYDIN’a ve bana emek veren biitiin hocalarima siikran ve
saygilarimi sunarim. Ayrica beni hi¢ yalniz birakmayan ve yetistiren canim anneme,
babama ve aileme tesekkiirlerimi bir borg¢ bilirim. Bu hayattaki en biiyliik motivasyon

kaynagim canim kizim Bilge Masal’1ma ve esime tesekkiir ederim.



GIRIS

Tiiketicilerin satin alma davraniglari, giin gectikce degisiklik gostermektedir.
Istek ve ihtiyaglarin da satin alma davranislar1 gibi degisiklik gdstermesi beklenen bir
durumdur. Tiketicilerin, fiziksel ya da ¢evrimi¢ci magazalardan satin aldiklari
tiriinlerden elde etmek istedikleri degerler, hedonik ya da faydaci deger olmak tizere
iki gurupta incelenmektedir. Hedonik deger elde etmek isteyen ve bu dogrultuda
aligveris yapan bir tiiketicinin elde etmek istedigi degerler: macera, zevk, heyecan,
mutluluk ve buna benzer olumlu duygulardan olusurken; faydaci deger elde etmek
isteyen bir tiiketicinin yaptigi aligveris sonucunda elde etmek istedigi degerler:
pratik, ise yarar, islevsel, akla yatkin gibi biligsel faktorlerden olusmaktadir.
Calismada, hedonik ve faydaci deger ile bilissel giiven, duygusal giiven, duygusal
anlik satin alma egilimi, biligsel anlik satin alma egilimi, aligveris iyi olus hali ve
aligveris kotl olus halinin iliskileri incelenmistir.

Literatiirde, hedonik ve faydaci degerin tiiketici davranislarini nasil
yonlendirdigi ile ilgili birgok ¢alisma mevcuttur ve bazilar su sekildedir: Mehmood
ve Hanaysha (2015), Rahayu, Siregar, Kesuma, Halim, Ullya (2024), Ilma ve Vania
(2024), Kazakeviciute ve Banyte (2012), Febriyanti ve Irmawati (2023), Dedeoglu,
Bilgihan, Ye, Buonincontri ve Okumus (2018), Budiharseno, Handani, Hwan (2020),
Evelina, Kusumawati, Nimran (2020), Alam, Babu, Noor, Rahman, Alam (2020),
Ashraf, Hou, Ahmad (2019), Nghia, Olsen, Trang (2021). Daha 6nce yapilan
calismalarin Onciiliigiinde Tiirkiye genelinde, ¢alismada ele alinan degiskenlerin
birbirleriyle iligkisini ve etkisini ortaya ¢ikaracak herhangi bir calisma yapildigina
rastlanilmamustir.

Bu tezin amaci, hedonik ve faydaci degerin tiiketici davraniglarina etkisini
biligsel giiven, duygusal giiven, duygusal anlik satin alma egilimi, biligsel anlik satin
alma egilimi, aligveris iyi olus hali ve aligveris kotii olus hali degiskenleriyle beraber
ele almaktir. Yapilan calismada hedonik ve faydaci degerin yani sira ele alinan
degiskenlerin salt anlik satin alma, giiven, iyi olus hali gibi ayrimina gidilmekten
ziyade ikili bir ayrimla ele alinmis olmasi, calismayr 6zgiin hale getirmektedir.
Calismada veri toplamak i¢in hazirlanan anket, cevrimig¢i aligveris yapan 390

tiikketiciye, Google Forms uygulamasi aracilifiyla ulastirilmistir. Verilerin analizinde



SPSS, JAMOVI ve AMOS programlari kullamlmistir. Yapilan c¢aligmanin
sonuclarina gore: faydact degerin; biligsel giiven, duygusal giiven, duygusal anlik
satin alma egilimi ve biligsel anlik satin alma egilimi {izerinde anlaml1 ve olumlu bir
etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Hedonik degerin; bilissel giiven, duygusal giiven,
duygusal anlik satin alma egilimi ve biligsel anlik satin alma egilimi {izerinde anlamli
ve olumlu etkisi vardir. Ayrica diger 6l¢eklerin de birbiriyle iliskileri incelenmistir.
Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde: hedonik deger, faydaci
deger, bilissel giiven, duygusal giiven, bilissel anlik satin alma egilimi, duygusal
anlik satin alma egilimi, aligveris iyi olus hali ve alisveris kotlii olus hali yer
almaktadir. Tezin ikinci boliimiinde ¢evrimigi aligveris ile ilgili: ¢evrimici aligveris
kavram1 ve Ozellikleri, c¢evrimici aligverisin gelisim siireci, diinyada c¢evrimigi
aligverisin gelisim siireci, Tiirkiye’de ¢evrimigi aligverisin gelisim siireci, geleneksel
aligveristen ¢evrimigi aligverise gegis siireci, ¢evrimici aligveris tlirleri ve ¢evrimigi
aligverisin avantajlart ve dezavantajlar1 konularina yer verilmistir. Calismanin tiglincii

ve son boliimiinde elde edilen verilerin analizi yapilmistir.



1. KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Hedonizm

Tirk Dil Kurumuna goére haz kavrami: “Bir seyin insanda uyandirdigi
hoslanma duygusu; Bir seyden duyusal veya manevi seving duyma; Strdiiriilmesi
istenen 1limli ve doygunluk veren cosku” olarak tanimlanir (Tirk Dil Kurumu
[TDK], 2023).

Hedonizmin kokeni, Yunanca’da “tatli ve hos” kelimesinden tiiretilen “zevk
ve keyif” kelimesine uzanir (Ray ve Sampaolo, 2023).

Hedonizm ortaya atanin ilk olarak (4.yy) Demokritus oldugu
diistiniilmektedir; Demokritus’a gore iyi ruh haline sahip olmak bir gerekliliktir ve
hayat motivasyonu mutluluk olmahdir (Aygiin, 2018). Hedonizm, Aristippos
tarafindan kurulup Epikiiros tarafindan temsil edilen bir felsefedir (Stroll, Long,
Bourje ve Campbell, 2017).

Sokrates’in  Ogrencisi olan Aristippos (M.O. 435-355); Sokrates’in
mutlulugun iyilige yonelmekle ortaya ¢ikabilecegi goriisiine karsi, mutlulugun ancak
haz ile miimkiin olacag: goriisiinii ortaya atmistir (Hangerlioglu, 2004: 153). Yasam
bicimi olarak goriilen bu felsefe akiminin ana kaynagi; hayattaki en ve tek onemli
degerin haz, mutluluk, zevk, isteklere engel olmama goriisiine dayanir (Odabasi,
1999; Imelda ve Nabor—Nery, 2003; Veenhoven, 2003).

Hedonistiklere gore iyi, sadece haz ile tanimlanabilir (Flocker, 2004). Haz
lyiye, act ise kotilliige isaret eder; haz sadece mutluluk ile diisliniilebilir (White,
2006; Soccio, 2010). Hobbes’a goére mutluluk, baskasina duyulan ilgi iken; La
Mettrie mutlulugu hayal etmeye tesvik eden uyusturucu maddeleri 6nerecek kadar
ileri gitmistir (Fromm, 1995, Aktaran: Albayrak, 2017). Bu yiizden hazcilarin en
onemli motivasyonu hayattaki zevki en iist seviyeye c¢ikararak aciyr yok etmektir
(Kizza, 2010). Buna karsin Aristippos’a gore, hazzi yakalamak i¢in verilen miicadele
anlik olmalidir ve insanlar tutkularmin kolesi olmamaya dikkat etmelidir (Aster,
2000).

Hazcilara gore hayatta kalabilmenin tek kosulu zevkin pesinden kosup,
acidan kagmaktir (Papatya ve Ozdemir, 2012). Hayatin anlami zevkten ibarettir

(Hirschman ve Holbrook; 1982).



Hedonizmde; sonsuz bir istek, fantezi ve arzu hakimdir, her istek kendini
tilkketince yeni bir arzuya yonelme durumu s6z konusu olur; yani yeni bir haz
diisiincesi hazza ulasmaktan daha énemli hale gelir (Ozcan, 2007; Yayla, 2021).

Hedonizmde, haz ve aci insan yasaminda temel rol oynarken; bencillik
diizeyinde hazzin en iist diizeye ¢ikarilmasi ile haz ve acinin 6l¢iilmesinde bir 6l¢iim
aracinin bulunmasi gerektigine inanilir (Drakopoulus 1991; Odabasi, 2013).

Hedonizm kavrami geleneksel olarak felsefi ve psikolojik hedonizm olarak
karsimiza ¢ikar (Yildiz, 2022). Felsefi agidan ahlak felsefesine gére hedonizm iyi
olan zevklidir goriisiine dayanirken; psikolojik a¢idan hedonizmde, insan
davraniginin temel giidiileri hazza yonelik eylemlerdir seklinde ele alinmaktadir
(Titz, 2008; Yildiz, 2022).

Hedonizm kavraminda, genel olarak felsefi ve psikolojik hedonizm ayrimina
gidilse de literatiirde gelencksel ve modern hedonizm ayrimina gidildigi de
goriilmektedir (Odabasi, 2004; Yaniklar, 2006; Kaya, 2016).

Geleneksel hedonizmde, insan duyulariyla (gorme, isitme, koklama, tatma,
dokunma) baglantilidir ve bu duyularin tatmini genel olarak yeme, i¢me, cinsel iliski
gibi durumlarla tatmin edilir; tatmin duygusu kaybolunca yeniden ayni his aranmaya
baslanir (Corrigan, 1997; Unal ve Ceylan, 2008; Campbell, 2018; Yildiz, 2022).
Geleneksel hedonizmde, hedonizmin dayandigi haz ve zevk kavramlar1 birbirinden
ayrilir; buna gore bir duruma yonelmek haz verirken neticesinde elde edilen his zevki
ortaya ¢ikarir, geleneksel hedonizmde hazdan c¢ok zevke yonelme s6z konusudur
(Hirschman ve Holbrook, 1982; Campbell, 2018; Yildiz, 2022).

Modern hedonizmde ise gelenekselin aksine, duyulardan ¢ok duygulara 6nem
verilir ve buna gore duyularin hayalden siyrilip, fiziksel olarak ortaya cikmasi
sonucunda duygular meydana gelir ve bu uzun siireli bir durumdur (Yildiz, 2022).
Modern 6ncesi donemde duygularin kaynagi dissal uyaranlar iken, modern sonrasi
donemde icsel uyaranlar daha fazla On plana c¢ikmaktadir; burada fiziksel
doyumlardan ziyade hayal ve fanteziler nem kazanmustir (Unal ve Ceylan, 2008;
Korkmaz ve Dal, 2020; Yildiz, 2022). Modern hedonistler, hazdan ¢ok gelecekte
elde edecekleri zevke odaklanmaktadir (Shaw ve Aldridge, 2003).

Buna gore, geleneksel hedonizm ile modern hedonizm arasindaki farklar su

sekilde 6zetlenebilir (Corrigan, 1997):



e Geleneksel hedonizmde, haz arayis1 belirli alanlarla ilgiliyken, modern
hedonizmde haz arayisi biitiin deneyimlerde vardir.

e Geleneksel hedonizmde, haz duyularla iliskiliyken, modern hedonizmde
haz duygularla iligkilidir.

e Geleneksel hedonizmde, duygular1 bireyler kontrol edemezken, modern
hedonizmde bireyler duygularini kontrol edebilmektedir.

e Geleneksel hedonizmde, haz nesnelerin ve olaylarin kontroliiyle elde
edilirken, modern hedonizmde haz kavrami nesne ve olaylar

anlamlandirma sonucu elde edilir.

1.2. Hedonik Deger

Tiiketiciler, yapacaklar1 aligverislerden bir deger elde etmek istemektedirler.
Buna gore yapilacak aligveris neticesinde tiikketimden elde edilen degerler: hedonik
ve faydacit deger olmak tizere iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler, olumlu olan
ve haz veren durumu devam ettirmek ve olumsuz davranistan kacarak kendilerine en
fazla haz veren alternatifi se¢mek icin ugrasirlar (Urminsky ve Kivetz, 2004).
Hedonik davranis tanimlanirken, genel hatlariyla 4 temel unsur iizerinde durulur;
bunlar sirasiyla (Hirschman, 1983):

e Problem yansitma: Burada kisiler kendilerini mutsuz eden eylemleri

bulup onlarla nasil bas edebileceklerini bulmaya c¢aligirlar.

e Rol yansitma: Bu davranista kisiler en once kendi 6zlerini bulurlar, daha

sonra bunu disariya yansitmak i¢in gereken role biiriiniirler.

e Fantezi gergeklestirme: Kisinin hayal ettigine erisebilmesi i¢in gerekli

olanlar1 insa edip, yeni fanteziler kurmak icin yapilan aligveristir.

o Kacis davranmist: Kisileri mutsuz eden her eylemden uzaklagmak igin

yapilan aligveristir.

Hazzin kaynaklar1 ve belirleyicileri genel itibariyle, iiriinden elde edilen haz
ve kisi-iiriin etkilesimlerinden elde edilen haz olarak iki grupta incelenebilir (Alba ve
Williams, 2013). Buna gore iiriinden elde edilen hazda, {iriine fizyolojik anlamlar
yiikklemenin yani sira iiriinle alakali fikir, 6zen, stil, {iriiniin saflif1 ve gercekligi gibi
durumlar da dikkate alinmakta; estetik, tasarim, sahiplik ve esas nitelikler dnem

kazanmaktadir (Alba ve Williams, 2013). Kisi- iirlin etkilesimlerinden elde edilen



hazda ise, tiiketimden sonra ortaya ¢ikan zevk ile olayin varolusu arasindaki iliski
incelenir ve buna gore beklentiler ve {iriinle iligkiler arasinda bir anlam aranmaktadir
(Alba ve Williams, 2013). Bu anlamda iki Onemli ayrim g6z Oniinde
bulundurulmalidir: bunlardan ilki: beklentilerden elde edilen haz (tiikketim inanci ve
tadim1 ¢ikarmak) iken; ikincisi: bagliliktan elde edilen haz (uzmanlik, akis ve
gelisme) olarak ele alinmaktadir (Alba ve Williams,2013).

Hedonik aligveris sonucunda, tliketicilerin hissettikleri duygu deneyimleri;
cosku, Ozel hissedilecek mekan ve zaman deneyimi, aligveris ritiielleri sonucunda
ortaya ¢ikan gizem, yapilan aligverisin topluluk i¢inde paylasilmasi ve sonucunda
cevre tlzerinde bir kontrol ve kendilerine 6zel kimlik olusturmak seklinde
siralanabilir (Hopkinson ve Pujari, 1999; Aslim Bilge, 2014).

Ayrica yapilan hedonik aligveriste elde edilen deneyimler, Hirschman ve
Holbrook (1982)’a gore su sekildedir:

e Duygusal zevk: Pahali bir parfiim kullanmak, modaya uygun giyinmek, ev

dekorasyonu,

e Zevk ve eglence: Spor yapmak, dans etmek, disarida yemek yemek vb.

e Estetik zevk: Resim yapmak, piyano ¢almak, sanatla ilgilenmek vb.

e Duygusal deneyimler: Ozel giinleri kutlamak, hediye almak, arkadaslarla

birlikte olmak gibi deneyimler yasanabilmektedir.

Tiiketicilerin hedonik aligveris yapmalarindaki temel motivasyonlar; Mutlu
olma, haz alma, duygusallik ve kendini gosterme seklinde diisiiniilebilir (Aydin,
2010).

Ayrica tiiketicilerin genel haliyle hedonik aligverise yonelimlerinin ana
sebepleri su sekilde siralanabilir (Arnold ve Reynolds, 2003; Unal ve Ceylan, 2008):

e Macera icin aligveris,

e Sosyallesmek icin aligveris,

e Rahatlamak i¢in aligveris,

e Fikir edinmek i¢in aligveris,

e Baskalarin1 mutlu etmek i¢in aligveris,

e Deger elde etmek i¢in aligveris yapmak.

Hedonik tiiketimde, hedonik deger daha c¢ok bir aligveris sonucunda elde

edilen haz, deneyim, tatmin, eglence ve duyu ve duygulara hitap eden eylemler



olarak karsimiza ¢ikar; maddeden ¢ok soyut kavramlara hitap eder (Hirschman ve
Holbrook, 1982; Babin, Darden ve Griffen, 1994; Childers, Carr, Peck ve Carson,
2002; Bakirtas H., Bakirtas 1. ve Cetin, 2015; Tiirkoz, 2018).

Tiiketicilerin eylemlerinden 6znel olarak heyecan, 6zgiirliik, psikolojik olarak
iyi hissetme, hayal kurma, kacis imkani1 yakalama gibi hisler elde etmesi hedonik
degeri ortaya koyar (Holbrook ve Hirschman, 1982; Bloch ve Richins, 1983; Babin,
Darden ve Griffen, 1994; Odabasi, 2006).

Bir aligveris esnasinda elde edilen indirimler, promosyonlar, kampanyalardan
yararlanma gibi eylemler, yeni aligverislere yonelme heyecani da ortaya ¢ikaracagi
icin ortaya ¢ikan his; hedonik degeri ortaya koyar (Babin, Darden ve Griffen, 1994;
Chandon, Wansink ve Laurent, 2000; Khatibi, Haque ve Karim, 2006).

Literatiirde hedonik bir deger elde etmek i¢in yapilan; hedonik tiiketim
temelli yapilan aligveriglerle alakali c¢aligmalar, 1970°li yillarin sonlarina dogru
baslamistir (Wang, Chen ve Chan, 2000; Aslim Bilge, 2014). Buna goére hedonik

degerle ilgili literatiirde var olan bazi 6nemli ¢aligmalar su sekilde ele alinabilir:

Tablo 1.1. Hedonik Deger ile ilgili Yapilmis Caligmalar

Bashk Yil Yazar- Amac ve Sonu¢

Yazarlar
For Fun and Profit: 2005 | Ann Marie Bu ¢aligmada web sitesi tasarim 6zelligini
Hedonic Value from Fiore- Hyun- etkileyecek hedonik deger ve tiiketici degeri
Image Interactivity and Jeong Jin- ozellikleri ele alinmustir. Sonuca gére hedonik
Responses Toward an Jihyun Kim deger, duygusal haz ve uyarilma degiskenleri
Online Store ile genel tutum, satin alma istegi ve ¢evrimici

magazay1 tercih etme istegi arasinda 6nemli
iligkiler bulunmustur.

Hedonik Tiiketim 2010 | Ulun Akturan | Hedonik tiikketim egiliminin, plansiz satin alma

Egiliminin Plansiz Satin davranisi tizerindeki etkisini incelemistir.

Alma Egilimi Uzerindeki Aragtirma sonucuna gore, hedonik tiiketimin

Etkisinin Belirlenmesi plansiz satin alma davranisint hem bilissellik
hem de duygusallik yoniiyle etkiledigi ortaya
konulmustur.




Tablo 1.1 (devami). Hedonik Deger ile Ilgili Yapilmis Calismalar

Bashk Yil Yazar- Amag ve Sonu¢
Yazarlar

The Relationship of 2012 | Asta Hedonik deger ve tiiketici davranislar

Consumers Perceived Kazakeviciute- | arasindaki dogrudan ve iligki incelenmistir.

Hedonic Value and Jurate Banyte | Deger faktorleri (sosyal, duygusal ve

Behavior epistemik), hedonik deger, miisteri
memnuniyeti, gelecekteki davranig niyetleri
incelendiginde hedonik deger aligveris ve satin
alman iiriiniin psikolojik degerini
yansitmaktadir. Ayrica hedonik deger,
tiiketicilerin sozlIii tavsiyelerde bulunma
istekliligini, sadakat, duygusal, sosyal,
epistemik deneyimleri etkilemektedir.

Brand loyalty and the 2012 | Anna Kuikka | Finlandiya’da bir sekerleme sirketi tarafindan

role of hedonic value ve Tommi 808 kisiye uygulanan bu ankete, davranigsal

Laukkanen sadakat, tutumsal sadakat, marka memnuniyeti,

marka degeri, marka esitligi, marka giiveni
iligkileri ile hedonik degerin moderatorliigii
incelenmisgtir. Sonuca gore yiiksek hedonik
degere sahip olan tiiketicilerde marka
memnuniyetinin tutumsal sadakat iizerindeki
etkisinin; diisiik hedonik degere sahip
tiiketicilere kiyasla 6nemli 6l¢iide daha
etkilidir.

Determining the Effects 2015 | Mutlu Yiiksel | Bu ¢alismada ¢evrimigi tiiketimi etkileyen

of Perceived Utilitarian Avcilar- Tufan | faktorler ele alinmistir. Arastirma sonucuna

and Hedonic Value on Ozsoy gore algilanan fayda, hedonik deger, ¢evrimigi

Online Shopping aligveris memnuniyetinin ¢evrimici aligveris

Intentions niyetleri tizerinde olumlu etkileri vardir.
Algilanan yararlilik ve olumlu ¢evrimigi
aligveris tutumu hedonik ve faydact degeri
olumlu ydnde etkilemektedir.

The Strategic Role of 2015 | Khawaja Hedonik ve faydact degerin marka sadakati ve

Hedonic Value and Khalid miisteri memnuniyeti iizerindeki dogrudan ve

Utilitarian Value in Mehmood- dolayl: etkiler incelemistir. Malezya’ da

Building Brand Loyalty: Jalal Hanaysha | yasayan 251 iiniversite 6grencisine

Mediating uygulanmistir. Aragtirma sonucunda hedonik

Effect of Customer deger marka sadakati ve misteri

Satisfaction memnuniyetini olumlu etkilerken; faydaci
deger ise miisteri memnuniyetini etkilemistir.
Faydaci1 deger ve marka sadakati arasinda
anlamsiz bir iligki varken, miisteri memnuniyeti
ve marka sadakati arasindaki olumlu iliski
diger onciillere aracilik etmektedir.

The impact of 2018 | Bekir Bora Bu ¢aligmada otel hizmet ortaminin hedonik

servicescape on hedonic Dedeoglu- deger etkisiyle tiiketici davranislari

value and behavioral Anil Bilgihan- | incelenmistir. Calisma sonucunda hizmet

intentions: The Ben Haobin degerlerinin hedonik degerleri olumlu

importance of previous Ye- Piera etkiledigi ve bunun sonucunda hedonik deger

experience Buonincontri- | algilarinin da davranissal niyetleri olumlu

Fevzi Okumus

etkiledigi sonucuna varilmistir.




Tablo 1.1 (devami). Hedonik Deger ile Ilgili Yapilmis Calismalar

Bashk Yil Yazar- Amag ve Sonu¢
Yazarlar
Bireylerin Hedonik 2018 | Ayse Sahin- Sosyal medyanin hedonik deger ile iligkisi
Tiiketim Davranislarina Aytekin Firat incelenmistir. Aragtirma sonucuna gore sosyal
Sosyal Medyanin Etkisi medyada gegirilen siirenin hedonik aligveris
yapma istegini artirdig1 ve sosyal medyanin
hedonik aligveris {izerinde bir etkiye sahip
oldugu ortaya konulmustur
Sosyal Medyanin 2018 | Biisra Bu caligmada hedonik satin alma davraniginda
Hedonik Satin Alma Meydan- sosyal medyanin rolii ve etkileri incelenmistir.
Davranislarina Etkileri Mustafa Zihni | Arastirma neticesinde hedonik aligverig yapma
Uzerine Bir Aragtirma Tunca istegi cinsiyete, yas gruplarina ve meslek
gruplarina gore degisirken; egitim ve gelir
farkliliklar1 hedonik alisveris yapmay1
etkilememistir.
Tiiketicilerin 2019 | Ayse Akbaba- | Tiiketicilerin hedonik, faydaci ve gosterisgi
Aligveriglerinde Nil Esra Dal motivasyonlar 6l¢iilmeye calisilmistir.
Hedonik, Faydaci ve Aragtirma sonucunda hedonik tiiketimin alt
Gosterisei Tiiketim boyutlariyla cinsiyet arasinda anlamli bir
Davraniglar1 Hakkinda farklilik tespit edilmistir. Cinsiyet faydact ve
Bir Arastirma gosterisci tilketimi etkilememistir. Evli
olmayanlarin hedonik aligverise yonelimi daha
fazla iken, faydaci tiiketimde bu durum bir
etkileyen olmamustir.
Hedonik Tiiketim 2020 | Mahmut Universite 6grencilerine yapilan bu
Davraniginin Marka Tekin- Derya | arastirmada, hedonik tilketimin marka baglilig
Bagliligina Etkisi: Oztiirk-Ceren | iizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirma
Taninmis Bir Hazir Yesiltuna sonucunda hedonik tiiketim ile marka baglilig1
Giyim Markast tizerinde anlamli bir iligki tespit edilmistir.
Tiiketicileri Uzerine Bir
Uygulama
The Effect of Utility 2023 | Wahyu Fitri Bu ¢aligmada, sosyal deger, hedonik deger ve
Value, Hedonic Value Febriyanti- faydact degerin Solo Raya’daki Tiktok
and Social Value on Irmawati kullanicilarinin satin alma niyetleri iizerindeki
Sustainable Purchase Irmawati etkisi incelenmistir. Miisteri giiveni aracilik
Intentions etkisiyle modele dahil edilmistir. Arastirma
sonucuna gore, sosyal deger, hedonik deger ve
faydact degerin satin alma niyeti lizerinde
anlamli ve 6nemli 6l¢iide etkisi oldugu
sonucuna vartlmistir; bu degerlerin yogun
olmasi durumunda siirdiiriilebilir satin alma
faaliyetleri olacag1 ortaya konulmustur. Faydaci
deger ile gliven arasinda anlamsiz, sosyal deger
ile hedonik degerin giiven ilizerinde anlamli
etkisi vardr.
How Hedonic Value 2024 | Tuti Rahayu- Marka deneyimi ve marka degeri {izerindeki
Mediated Influence of M. Ridha hedonik degerin aracilik etkisi ile incelenmistir.
Brand Experience on Siregar- T. Aceh’ teki 200 Iphone kullanicina yapilan bu
Brand Equity Meldi caligmada marka deneyimi hem marka degerini
Kesuma- hem de hedonik degeri anlaml1 bir sekilde
Hendra Halim- | etkilemektedir. Hedonik degerin marka degeri
Raisa Ullya iizerinde anlamli, marka degeri ve marka

deneyimi arasinda ise aracilik etkisi mevcuttur.




Tablo 1.1 (devami). Hedonik Deger ile Ilgili Yapilmis Calismalar

Bashk Yil Yazar- Amag ve Sonu¢
Yazarlar
The Influence of 2024 | Maya Aulia Shopee canli yayin saticilar1 es zamanl
Symbolic and Hedonic [lma- gdrmeye yarayan bir sistemdir ve bu ¢aligma
Value on Customer Amelindha canl1 yayinda Eiger tiriinlerinin satiliginda
Engagement with Trust Vania giiven, miisteri degeri, hedonik deger ve
as an Intervening sembolik degeri incelemektedir. Sonuca gore
Variable for Gen Z sembolik deger ve miisteri deger arasindaki
Consumers of Eiger iliskiye giliven aracilik etmistir; fakat canli
Products via Shopee yayin araciligiyla satin alimda giiven, hedonik
Live-Streaming in deger ve miisteri baglilig arasinda kismen
Malang City aracilik etkisine sahiptir.
The Influence of Hedonic | 2024 | Fazrian Bu ¢aligmada yolculuk hizmetinin ¢evrimigi
Value and Economic Lianto- Citra platformlardan satin alinmasinda hedonik ve
Value on Continuance Kusuma ekonomik degerin devamli kullanim niyeti
Intention with Dewi- Arry iizerindeki etkisini incelenmistir. Memnuniyet
Satisfaction as an Widodo- faktorii ise araci faktor olarak ele alinmugtir.
Intervening Variable Nurafni Arastirma sonucuna gore hedonik deger
Rubiyanti- kullanilacak hizmeti se¢mede ilk 6neme
Anita sahipken, ekonomik deger ikinci sirada
Silvianita kalmustir. Siirekli kullanim niyetini ise
isletmelerin sunduklari ekonomik olanaklar
belirlemektedir.

1.3. Faydaci Deger

Deger kavramu, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclari dogrultusunda kendi iclerinde
anlam verdikleri bir olgudur ve bu da degerin nasil anlasildigi konusunu karmasik
hale getirmektedir (Carman, 1978; Sweeny ve Soutar, 2001; Krystallis, Vassallo ve
Chryssohoidis, 2012; Lalwani ve Wang, 2019).

Buna gore, mal ve hizmet satin alirken iki temel neden karsimiza ¢ikar:
bunlardan ilki hedonik (hazci) deger iken ikincisi faydact (islevsel) degerdir (Batra
ve Ahtola,1991).

Faydaci tiikketim, hazci tiiketimin duygusal tarafinin karsisinda, mal ve
hizmetlerin fonksiyonel 6zelliklerine bakilarak, daha akilc1 ve gereksiz harcamalarin
yapilmadig1 bir alhigveris tiirii olarak karsimiza cikar (Gerhard, Souza, Penaloza ve
Denegri, 2017).

Faydaci satin alma eylemi gerceklestirilirken fiyat, kalite, zaman ve en iist
diizeyde verim elde etmek asil amactir (Babin, Darden ve Griffin, 1994; Gerhard vd.,
2017). Burada kastedilen aligveris mantigi, tam anlamiyla ¢ikti ile girdi arasindaki

farkin en diisiik seviyede olmasini beklemek olacaktir (Altunisik ve Calli, 2004).
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Aligveris esnasinda, mal ve hizmet gesitliliginin olmasi, bize en iist diizeyde fayda
saglayacak olani tercih etmemize de olanak taniyacaktir (Addis ve Holbrook, 2001).

Tiiketimin faydaci olabilmesi i¢in; mantik c¢ercevesinde gercekten ihtiyag
duyulan bir durum karsisinda yapilmasi gereklidir ve bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasinin
temel motivasyonlar ise su sekilde siralanabilir (Babin, Darden ve Griffen, 1994;
Chandon, Wansink ve Laurent, 2000; Kim, 2006).

e Parasal tasarruf: Burada gercekten ihtiya¢ duyulan {iriiniin alinmasi sarttir,
istenilen mal ve hizmetle ile alakali indirim, promosyon, kampanya ve
buna benzer maddi kolaylik saglayan seylere yonelmek faydaci deger
kazandirir (Arnold ve Reynolds, 2003; Rintamaki, Kanto, Kuusela ve
Spence, 2006),

e Kolaylik: Misteri istek ve ihtiyaglarini zaman kaybetmeden
giderebilmelidir, bunu yaparken zaman, arama, ulasim, islem, satin alma
gibi eylemlerde kolaylik saglanmasi faydaci degere gotiiriir (Seiders,
Berry ve Gresham, 2000),

e Basari: Miisteri ulasmak istedigi mal ve hizmeti satin alirken herhangi bir
engelle karsilasmadan, sorunsuzca hedefine ulasabilirse faydaci tiiketim
degeri artmis olur; nitekim burada miisteri alisverisi ulasilmasi gereken bir
hedef olarak goriir (Babin, Darden ve Griftin, 1994; Kim, 2006).

e Verimlilik: Burada verim kavrami girdi ile ¢ikti arasindaki fark olarak
gorlilebilir ve faydaci tiiketimde islevsel fayda onceliklidir; en diisiik
maliyetle en fazla faydayr kazanmak faydact aligverisin temel
motivasyonudur (Kim, 2006; Coskun, 2019).

Bir mal ya da hizmet satin alirken tiiketicinin sergiledigi tutum faydaci1 degere

daha yatkinsa, nesnel bir sonug elde etmesi daha olasidir (Kesari ve Altukar, 2016).
Yapilan aligveriste mantiksal dgelere yer verilmesi ve hedef odakli olmak (ihtiyaca
yonelik aligveris yapmak), yapilan aligveristen elde edilen faydaci degere 6nemli bir
katki saglayacaktir (Dhar ve Wertenbroch, 2000; Park, Kim ve Lee, 2014).

Faydaci deger elde etmek igin, bir mal ya da hizmetin islevsel niteliklerine

deger vermenin yani sira; iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma cabalarinda da amaca

yonelik aligveris yapmak s6z konusudur (Giiler, 2013).
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Faydac1 degeri kapsayan aligverisler, genelde tiiketicilerin gercekten ihtiyag
duydugu ve alinmasi mecburi olan mallar ve hizmetler olarak goriilebilir (Habits,
Sengiin ve Karahan, 2013).

Faydaci aligverise yonelimde tedarik zincirinin biitiin halkalari, fonksiyonel
ve rasyonel siireclerden gecmelidir; ¢linkii faydaci degeri elde etmek isteyen tiiketici,
alacagr mal ya da hizmetin ona sunacagi yarar ilizerinde odaklanmaktadir (Celik,
2009; Koker ve Maden 2012).

Satin alinacak bir mal ya da hizmetin neticesinde elde edilecek faydaci deger;
ancak zaruri, iglevsel, mantia yatkin bir fiyatta bir {iriiniin satin alinmasiyla
miimkiin olabilmektedir (Altunigik ve Calli 2004; Cakici ve Yildirim 2014; Dogan,
Giirler ve Agcadag, 2014).

Faydact deger elde etmek isteyen bir tiiketici i¢in; zamandan tasarruf
edilmesi, paranin makul diizeyde harcanmasi, riskin az olmasi, bir hedefe yonelik
olmasi, objektif Olgiitlerinin olmasi gerekmektedir (Hae-Sook, 2005; Fettahlioglu,
Yildiz ve Birin, 2014).

Faydacr aligverisin verimlilik ve basar1 olmak iizere iki boyutu vardir ve buna
gore; yapilacak aligveriste istenilen ile elde edilenin arasinda bir fayda saglanmasi
verimlilik ile, hedeflenen satis slirecine uygun hareket edilmesi durumu ise basari ile
iliskilendirilmektedir (Kim, 2006).

Faydac1 deger elde etmek giidiisiiyle bir magazaya giden tiiketicinin,
nihayetinde bir mal ya da hizmet alma zorunlulugu yoktur; tiiketici, bilgi edinmek,
iriin, fiyat ve 0Odemelere iliskin c¢ikarimlarda bulunmak icin de aligverise
c¢ikabilmektedir (Bloch ve Richins, 1983).

Faydac1 degeri, Ozellikleri geregi biligsel faktdrlerden ayr1 diistinmek
miimkiin goriinmemektedir; aligveris esnasinda paranin zaman degeri, aligveristen
elde edilen tasarruf ve olasi rahatlik faktorleri onem kazanmaktadir (Gtiler, 2013). Bu
baglamda diisiiniildiigiinde, bir mal ya da hizmete ihtiya¢ duyan bir tiiketicinin, elde
edilen yarar1 artirmak adina secenegi bol olan ¢evrimici aligverise yonelmesi, en ¢cok
rastlanilan durumlarin basinda geldigi diisiiniilmektedir (Dogrul, 2012).

Bir mal ya da hizmet satin alirken elde edilen deger, sadece hedonik veya
sadece faydaci olmak zorunda degildir; her iki degerin de ayni anda elde edildigi

(6rnegin, bir dis macunu hem giizel kokup hem de c¢iiriikleri 6nlemeye yardimei
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olabilir) drnekler de mevcuttur; fakat yine de daha 6znel nitelikte olan bir aligveris,
genellikle hedonizm ile iligkilendirilebilir (Holbrook, 2002; Probst, 2010).
Tiiketicilerin deger algilar1 ele alindiginda, hedonik ve faydaci tiiketim

degerlerini ise su sekildedir (Spangenberg, Voss ve Crowley, 1997):

Tablo 1.2. Faydaci ve Hedonik Degerler

Faydact DEGER Hedonik DEGER

Ise Yarar / Ise Yaramaz Duragan / Heyecan Veren
Pratik / Pratik Degil Zevkli Degil / Zevkli

Gerekli / Gereksiz Hislere Hitap Eden / Etmeyen
Islevsel / Islevsel Degil Eglenceli Degil / Eglenceli
Akla Yatkin / Akla Yatkin Degil Hos degil / Hos

Yardimce1 / Yardimer Degil Komik Degil / Komik

Yeterli / Yetersiz Heyecan Vermeyen / Cok Heyecan Verici
Faydali1 / Zararli Mutlu Etmeyen / Mutlu Eden
Kullanigli / Kullanigsiz Sakaci Degil / Sakact

Verimli / Verimsiz Keyif Verici / Keyif Vermeyen
Sorun Coziicii / Sorun Coziici Nese Veren / Nese Vermeyen
Etkili / Etkisiz Sasirtici / Sasirtict Degil

Kaynak: (Spangenberg, Voss ve Crowley, 1997)

Tablodan da goriildiigii lizere faydaci deger, bir mal ya da hizmetle alakali
daha ¢ok islevsel faydanin elde edilmesi ile ilgiliyken; hedonik deger daha ¢ok
hislere yonelik ihtiyaglar1 karsilamaya yoneliktir. Buradan da anlasilacagi tizere
faydact degerde bir ¢ikt1 alabilmek icin nesnel istek ve ihtiyaclara talep varken;
hedonik degerde soyut kavramlara ihtiyag duyulmaktadir. Ornegin, faydaci degerde
bilissel faktorlerin etkisi biiyiiktiir; hedonik degerde ise bunun karsiliginda bir mal ya
da hizmetin hos- hos olmayan seklinde daha duygusal 6gelerle ele alinmasi s6z
konusudur. Ayrica bir sorun karsisinda, faydaci degere yonelik durum
degerlendirmesi sorun c¢oziicii eylemlere doniikken; hedonik degerde bir sorun
karsisindaki tutum nese veren ya da vermeyen seklinde ele alinir. Faydaci degerde
bir mal ya da hizmet satin alirken, bize katacagi etki ve verimin degeri dnem
kazanirken; hedonik degerde, duygu durumumuzda bir saskinlik, heyecan, keyif
ortaya cikip ¢ikmayacagi kontrol edilir. Uriin satin alma karar1 verilirken, faydaci
deger elde etmek isteyen miisteriler genelde iirlinlin hayatin devamui i¢in gerekli olup
olmadigini sorgularken, hedonik degerde iirline duyulan ihtiyagtan c¢ok hisler 6n
plana ¢ikmaktadir.

Faydaci deger ile ilgili literatiir incelendiginde yapilan calismalar ise su

sekildedir:
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Tablo 1.3. Faydaci Deger ile Ilgili Yapilmis Calismalar

Bashk Yil Yazar- Yazarlar Amag ve Sonu¢

Work and/or Fun: 1994 | Barry J Babin- Bu ¢aligma, aligveris degerleri iizerine

Measuring Hedonic and William R Darden | 6l¢ek gelistirmek i¢in yapilmigtir ve

Utilitarian Shopping -Mitch Griffin sonucunda aligveris degerlerinin hedonik

Value ve faydact olmak iizere ayrildigini, bu iki
degerin de birbirinden ayr1 diistiniilmesi
gerektigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica
aligveriste hedonik ve faydaci degerin
bircok etkileyeni oldugu da dogrulanmustir.

Shopping value in online | 2009 | Min-Young Lee- Bu ¢aligmada ¢evrimigi agik artirmalar,

auctions: Their Youn-Kyung Kim- | aligveris degerleri olan hedonik ve faydaci

antecedents and Ann Fairhurst deger ile kompulsif satin alma davranisi,

outcomes cesitlilik arayisi egilimi, fiyat hassasiyeti
arasindaki iligkiler incelenmistir. Caligma
sonucuna gore faydaci degerin davranigsal
niyetleri etkiledigi yoniinde iken, hedonik
degerin herhangi bir etkisi tespit
edilmemistir.

Hazci ve Faydaci 2012 | Nahit Erdem Bu caligmada, iiriin temelli yenilikg¢ilik

Tiiketim Baglaminda Koker- Deniz davranisi, tiiketicilerin yenilik¢ilik egilimi

Tiiketicinin Uriin Temelli Maden ve satin alma, hedonik ve faydaci tiiketim,

Yenilik¢iligi Algilamasi: tiiketimin kimlik anlaminda ne ifade ettigi

Amprik Bir Aragtirma konularinin iligkileri incelenmistir.

The impact of hedonic 2015 | Reza Etemad- Avatarlarin faydaci ve hedonik degerlerinin

and utilitarian value of Sajadi- Lassaad e-hizmet kalitesinin farkli boyutlari

online avatars on e- Ghachem tizerindeki etkileri incelenmistir. Arastirma

service Quality sonucuna gore e- hizmet kalitesini faydaci
degerler 10 boyuttan 9’unu etkilerken,
hazci degerler 10 boyuttan 5’ini
etkilemektedir.

Assessing the effects of 2015 | Yukyoung Kim Bu ¢aligmada yolcularin havayolu

perceived value tasimacilig1 se¢imlerindeki etkiler

(utilitarian and hedonic) incelenmistir. Aragtirma sonucuna gore

in LCCs and FSCs: yolcu memnuniyeti hazci ve faydaci

Evidence from South degerlerden etkilenmekte, yolcularin

Korea gelecekte satin alma niyetlerinin
memnuniyete bagli olmadigi ortaya
konulmustur.

Modeling hedonic is 2015 | Hongxiu Li- Yong | Yaptiklari ¢evrimi¢i oyun saglayicilarin

continuance through the
uses and gratifications
theory: An empirical
study in online games

Liu- Xiaoyu Xu-
Jukka Heikkila

tiiketiciler lizerindeki etkisi incelemistir.
Buna gore ¢evrimi¢i oyun kullanma
devamliligini etkileyen hazci doyum,
faydact doyum ve sosyal doyum
davraniglarini olmustur ve cinsiyetin zayif
bir etkileyen oldugu tespit edilirken, yas
faktoriiniin 6nemli bir etkileyen oldugu
sonucu elde edilmistir.
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Tablo 1.3 (devami). Faydac1 Deger ile Ilgili Yapilmis Calismalar

Bashk Yil Yazar- Yazarlar Amag ve Sonu¢

Internet Aligverislerinde | 2016 | Banu Kiilter Miisterilerin ¢evrimigi satin alma

Hedonik ve Faydaci Demirgiines davraniginda hedonik ve faydaci degerin ile

Deger Algilarinin e-sadakat ve pozitif agizdan agiza iletisim

Davranigsal Sonuglar1: E- tizerindeki etkileri incelenmistir. Aragtirma

Sadakat ve Agizdan sonuglarina gore hedonik degerin pozitif

Agiza {letisim agizdan agiza iletisimde; faydaci degerin
ise e-sadakat tizerinde anlaml etkileri
mevcuttur. Ayrica e-sadakat pozitif
agizdan agiza iletisime temel
olusturmustur.

Hedonik ve Faydaci 2017 | Sezgin Agikalin - Faydaci deger ve gelir durumu iligkisini

Tiiketim Baglaminda Mine Yasar inceleyen Acikalin ve Yasar (2017), gelir

Tiiketici Davraniglarinin durumu diisiik olan bireylerin yaptiklari

Incelenmesi: Genglerin aligverislerde daha rasyonel davrandiklari

Hedonik Tiiketim tespit edilmistir

Egilimlerini Belirlemeye

Yonelik Bir Aragtirma

Understanding 2019 | Rana Umair Bu calismada kisisel yenilikgilik, yiiz

Continuance Intention to Ashraf- Fujun bilinci, benzersizlik ihtiyaci, belirsizlik

Use Social Media in Hou- Wasim intoleransi, faydaci deger ve hazci deger

China: The Roles of Ahmad kavramlari ile g-faydaci ve hazci degerin

Personality Drivers, devam etme niyetini ne 6l¢iide etkiledigi

Hedonic Value, and arastirilmistir. Veriler WeChat

Utilitarian Value uygulamasin kullanan 262 kigiden
toplanmistir. Sonuca gore yiiz bilinci ve
benzersizlik ihtiyact hem hedonik hem de
faydaci degeri etkilerken, belirsizlik
intoleransi ile faydact deger arasinda
negatif iligki mevcuttur. Faydaci ve hazci
deger devam etme niyetini olumlu yonde
etkilemektedir.

Hedonik ve Faydaci 2019 | Emrah Tokgdz Faydaci deger ve anlik satin alma davranist

Tiiketimin Diirtiisel ve arasindaki iligkiyi incelemistir ve arastirma

Kompulsif Satin Alma sonucuna gore faydaci deger ile anlik satin

Uzerinde Etkisi alma davranigi arasinda anlamli ve
olumsuz bir etki mevcuttur.

Impact of utilitarian 2020 | Rianmahardhika Calismada Endonezya’da online

value and hedonic value Sahid magazalardan satin alma tizerindeki

on purchase in online Budiharseno- hedonik ve faydaci etkiler incelenmistir.

store in Indonesia Narariya Dita Aragtirma sonucuna gore fayda, keyif,

Handani-Seo Joo kullanim kolaylig1 ve dagitim kanalinin
Hwan faydaci ve hazci degerler iizerinde olumlu

bir etkisi oldugu ortaya konulmustur.

The Influence Of 2020 | Tri Yulistyawati Bu ¢alismada Endonezya’daki e-ticaret

Utilitarian Value,
Hedonic Value, Social
Value And Perceived
Risk On Customer
Satisfaction: Survey Of
E-Commerce Customers
In Indonesia

Evelina-Andriani
Kusumawati-Umar
Nimran - Sunarti -

yapan miisterilerin memnuniyeti izerindeki
faydaci deger, hazc1 deger, sosyal deger ve
algilanan riskin etkisini incelemektir.
Aragtirma sonucuna gore faydaci deger,
hazci deger ve algilanan risk miisteri
memnuniyetini dnemli dl¢iide etkilerken,
sosyal degerin o kadar biiyiik bir etkiye
sahip olmadig1 ortaya konulmustur.
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Tablo 1.3 (devami). Faydac1 Deger ile Ilgili Yapilmis Calismalar

Bashk Yil Yazar- Yazarlar Amag ve Sonu¢
Millennials' preference of | 2020 | Mirza Mohammad | Bu ¢alismada gelismekte olan bir tilkede
hedonic value over Didarul Alam- milenyum ¢aginda olan miisterilerin
utilitarian value: Mujahid faydaci ve hazci deger secimleri ile
Evidence from a Mohiuddin Babu- | bunlarin sadakat {izerindeki etkisi
developing country Nor Azila Mohd incelenmistir. Aragtirma sonucuna gore
Noor- Syed Abidur | miisteriler hazci deger sunan mal ve
Rahman- hizmetleri tercih etmekte ve bu durumun
Mohammad magaza imaj1 ve sadakat ile iligki oldugu
Zahedul Alam ortaya ¢cikmustir.
Indirimli Uriinlerin 2020 | Bahar Giirdin Tiiketicilerin indirimli iiriinlere
Hedonik Tiiketim ve yoneliminde faydaci ve hedonik etkiler
Faydaci Tiiketim incelenmistir. Aragtirma sonucuna gore
Agisindan Etkinliginin tiiketiciler, indirimli iiriinleri hedonik
Incelenmesi etmenlerden ziyade faydaci degerler
nedeniyle satin almaktadir. Faydaci
iiriinlere kadin tiiketiciler daha fazla ilgi
gosterirken, 30 yas alt1 tiikketicilerin
yogunlukla faydaci tiikketime yoneldikleri
aragtirma bulgularindandir.
Hedonik ve Faydaci 2021 | Talha Bayir Tiiketimde ele alinan faydaci degerde,
Tiiketim ile Kompulsif yapilacak aligverisin kredi kart1 ile
Satin Alma fliskisinde kontrolsiiz bir sekilde harcanmasina dair
Kredi Kart1 Kullanimi ve yapilan ¢alismada faydaci tiiketim,
Pigmanlik: Online kontrolsiiz kredi kart1 kullanimini etkiler
Pazaryerleri Uzerine Bir sonucuna varilmistir.
Aragtirma

1.4. Bilissel Giiven

Giiven kavrami, alan yazinda birgok bilim daliyla yakindan iligkilidir ve
giiven kavrami su sekillerde tanimlanmaigtir:

Giiven, bir durum karsisinda herhangi bir endiseye, korkuya ve tereddiite
mahal vermeden tepki verme durumudur (Piskiillioglu, 1995). Zor bir durum
karsisinda, o durumun {Ustesinden kolaylikla gelmeye yarayan olaylar biitliniidiir
(Saran vd., 2004). Bir durum karsisinda zarara ugramadan ve bir menfaat iligkisi
olmadan yarar beklemektir (Rousseau, Sitkin, Burt ve Camerer, 1998). Bireylerin
karsilikli olarak birbirlerinin eylemlerine, davraniglarina ve ifadelerine duyulan
inanctir (McAllister, 1995). Bir durum karsisinda yogun ve giiglii duygularin yam
sira, akla yatkin davraniglarin birlesmesiyle ortaya ¢ikan histir (Lewis ve Weigert,
1985).

Ekonomide ise giiven, bir olayla alakali yazili bir anlagmaya dayanmadan

sOziinde durma eylemine olan inangtir ve bu inang karsisinda iyiligin dogacag: ya da
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en azindan zarar goriilmeyecegine duyulan histir (Staw ve Cummings, 1986;
Gambetta, 1988).

Isletme biliminde giiven hem orgiit icinde hem de &rgiitler arasi iliskilerde
karsilikl1 olarak verilen sozlere itimat, dikey iliskilerin gelistirilmesi i¢in bir ara¢ ve
risk faktoriinii bertaraf etmeye yarayan bir faktor olarak goriiliir (Lane ve Bachmann,
1996).

Giivende, biligsel temelde bir yarar elde edebilmek i¢in bir mal ya da hizmet
satin alma neticesinde, elde edilecek deger icin s6z verilen durumlarin yerine
getirilmesi gerekmektedir (Rotter; 1967, 1971). Biligsel giivende aklin ve mantigin
devrede olmasi ayni zamanda yapilacak aligveris neticesinde bir yarar elde etme
durumunun olmas1 gerekmektedir (Zand, 1972). Yapilacak aligverisin en nihayetinde
olumlu bir duygu barindirmasi, olmazsa olmaz onciillerden biridir (Gabarro, 1978).

Bilissel temelli giivenin olusmasina katki saglayan bir diger faktér de
yapilacak aligverisin, ahlak kurallarina uygun yiiritiilmesi gerekliligidir (Luhmann,
1979, Aktaran: Erdem ve Ozen, 2003). Bu sekilde bir iliski neticesinde satin almacak
mal ya da hizmetten elde edilecek yararin da giiven temelli olacagi beklenen bir
durum olacaktir. Biligsel temelli giiven, ayn1 zamanda uzmanlik gerektirmektedir ve
bu da karsilikli giivenin akilsal temellere dayandirilmasinda gereklilik arz etmektedir
(Butler ve Cantrell, 1984). Uzmanligin yer aldig1 bir faaliyette, giiven kavraminin var
olmasi kacinilmazdir. Ayrica kisinin mantiksal olarak gecerli buldugu her durum,
yapilacak biitiin iliskisel eylemlerde daha fazla isteklilik duymaya yardimce1 olacaktir
(Lewis ve Weigert, 1985). Satin alinacak bir {iriinde akla yatkin biitiin 6zellikler,
aligveris yapma egiliminin de o oranda artmasina katki saglayabilmektedir.

Bilissel giiven iliskisi kurulacak bir durumda riskin var olmasi da olasidir; bu
durumda bile karsilikli is birligi yapilmasi, giliven temelinin olusmasina katki
saglayacaktir (Gambetta, 1988).

Akademik yazinda giiven ayrimlar su sekilde karsimiza ¢ikar (Reyhanoglu,
2006):

17



Tablo 1.4. Akademik Yazindaki Giiven Ayrimlari

Odak Akademik Yazinda Giiven Ayrimlari Yazarlar
Noktast
Ekonomik giiven Casson (1991)
Is birligi i¢in bencilce motivasyon Williams (1988)
Cikar giiveni Hardin (1992)
Kosullu giiven Jones ve Georges (1998)

Islevsel ve Bilissel/
Yonetigim Yapilari

Garanti

Yamaghashi ve Yamaghashi (1994)

Caydirmaya dayal giiven (deterrence-based
trust)

Rousseau vd. (1998); Lewicki ve
Bunker (1996)

Hesaba dayali giiven (calculus-based trust)

Williamson (1992); Rousseau vd.
(1998); Lane

Yeterlilik giiveni (competence trust) Das ve Teng (2001)
Yari-giiclii giiven Barney ve Hansen (1995)
Deger temelli giiven (value-based trust) Lane (1998)

Bilgiye dayali giiven (knowledge-based
trust)

Lewicki ve Bunker (1996)

Biligsel temelli giiven (cognitive based trust)

McAllister (1995); Lane (1998)

Siire¢ temelli giiven (process based trust)

Zucker (1986)

Karakter temelli giiven (character based
trust)

Zucker (1986)

Sahici giiven

Solomon ve Flores (2001)

Itibarli giiven, sohret giiveni (goodwill trust)

Dasgupta (2000), Das ve Teng (2001

Duyussal/
Kisisel iliskiler

Kimlige dayal1 giiven (identification-based
trust)

Lewicki ve Bunker (1996)

Somut kisisel iligkiler

Granowette (1985)

Samimi iligki giiveni

Hardin (1992)

Basit giiven

Solomon ve Flores (2001)

Kisisel giiven

Luhmann (1979); Giddens (2004)

Ekonomik degisimi kismen kapsayan kisisel
iligki

Bradrach ve Eccles (1989)

Duyussal temelli giiven (affective-based
trust)

Jeffries ve George (2000)

Diger Tarafin i¢ Normlari
Bilgisi

Etki temelli giiven (effect-based trust) McAllister (1995)

Iliskiye dayal giiven (relational trust) Rousseau vd. (1998)

Kosulsuz giiven Jones ve Georges (1998

Kor giiven Solomon ve Flores (2001)
Giiglii giiven bigimi Barney ve Hansen (1995)
Giliven Yamagishi ve Yamagishi (1994)

Ahlaki insan giiveni

Casson (1991)

Yaygin yiikiimliiliik/is birligi toplumsal
normlar

Bradrach ve Eccles (1989)

Ozgeciligi kapsayan giiven

Lyon ve Mehta (1994)

I¢sellesmis ahlaki aliskanliklar ve karsilikli
ahlaki ylikiimliiliikler

Fukuyama (1998)

Kurumsal

Sistem giiveni

Luhmann (1979); Lane ve Bachman
(1996),

Kurumsal giiven (institutional-based trust)

Zucker (1986); Rousseau vd. (1998))

Kaynak: Marek Korczynski (2000) ‘The Political Economy of Trust’, Journal of Management
Studies, 37: 1, ss. 1-21, s. 5’ten giivenin odak noktalar1 gelistirilerek yeniden diizenlenmis, baz1 yazar
ve ayrimlar degistirilmistir; Aktaran: Reyanoglu, 2006:42).

Biligsel boyutta giiven kavrami, bireylerin ge¢miste yasadiklari deneyimler

karsisinda elde ettikleri tutumlar olarak goriilebilmektedir (Reyhanoglu, 2006). Bu
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tutumlarin elde edilebilmesi i¢in; kisilerin durumlari yorumlayabilme ve izlem
yeteneklerinin olmasi sarttir (Ozkara, 2011).

Isletmede giiven, bir gorevle alakali yapilmasi gerekenlerin yapilmast,
gorevin suistimal edilmemesi ve kotiiye kullanilmamasi i¢in yaptirimlarin
uygulandigr (6dil ve ceza) bir tiir olarak karsimiza ¢ikar (Clark ve Payne, 1997;
Korczynski, 2000; Sonnenvald, 2002; Reyhanoglu, 2006). Bu durum, giivenin
giiciinden yarar saglandigi i¢in kimileri tarafindan “iglevselci giiven” olarak goriilse
de giivenin akilci yanindan yararlanildigi igin biligsel giiven olarak on plana
¢ikmaktadir (Korczynski, 2000; Reyhanoglu,2006).

Biligsel temelli giiven, daha Onceki yillarda ortaya atilan “degerlendirmeli”,
“karsilikli anlama”, “baglanma” temelli giivenin doniistiiriilmesiyle McAllister
tarafindan ortaya c¢ikarilmistir (McAllister, 1995; Child ve Faulkner, 1998; Lane,
1998). Bilissel temelli glivenin s6z konusu olabilmesi i¢in; karsi tarafla alakali
gecerli ve gercekei fikirlere sahip olmamiz gerekir (Reyhanoglu, 2006). McAllister’e
gore bilissel temelli bir giiven olusabilmesi i¢in; yeterlilik, sorumluluk, glivenirlik ve
bagimlilik faktorlerinin var olmasi gerekmektedir (McAllister, 1995).

Ayrica biligsel temelli glivenin olusabilmesi i¢in: teknik yeterliliklerin olmast,
gercekei secimlerde bulunmamiz, bireyin bilgi, deneyim ve sorumluluk alma gibi
temel becerilere sahip olmasi, daha dnceden kurulmus bir iligki var ise bunun giiven
temelli olmasi ya da giiveni simgeleyen somut delillere sahip olmasi (belge, sertifika
gibi), kurumsallasma ile iligkilerin profesyonel temellere oturtulmus olmasi
gerekmektedir (McAllister, 1995; Konovsky, 2000; Erdem, 2003; Chowdhury, 2005;
Johnson ve Grayson, 2005; Hopkins ve Weathington, 2006; Lamsa ve Pucetaite,
2006; Schaubroeck, Lam ve Peng, 2011).

Bir kisinin sozlinde durmasi, tutarli olmasi ve taraflarin birbiriyle iletisiminin
siklikla gerceklesmesi de giiven ortami olusturur (Shapiro ve Sheppard, 1992; Dunn,
2000; Ciice, 2012).

Bir konuyla alakali, ne kadar bilgi sahibi olunursa o kadar biiyiik bir gliven
ortami insaa edilebilir; ¢linki bilgisizligin oldugu yerde bir giiven durumundan s6z
edilemez (Simmel, 1964).

Bilissel gliven ve duygusal giiven kavramlari kisilerarasi iliskilerde biiytik bir

rol oynamaktadir ve bu iki giiven tiiriiniin birbirinden bagimsiz diistiniilmemesi
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gerekmektedir (Morrow, Hansen ve Pearson, 2004). Ancak bilissel temelli giiven;
daha ¢ok bir goreve yonelik iken, duygusal temelli giiven kavrami iligkilere
yoneliktir ve bu durumun tiiketicilerin yaptiklar1 satin alma faaliyetlerinde 6nemli bir
etki olusturdugu diistiniilmektedir (Washington, 2013). Bilissel temelli giiven, bir
tiriin aligverisi sirasinda ya da bir ortaklik iligkisi esnasinda akilsal o6zelliklere,
performans diizeyine ve kisinin menfaatine bagli olarak ortaya c¢ikmaktadir
(McAllister, 1995). Ornegin, yapilacak bir is iliskisinde tiiketici kars1 tarafin
egitiminden, ge¢mis tecriibelerinden ve o is ile alakali yasadigi deneyimlerden yola
cikarsa biligsel gliven durumundan soz edilebilir (Washington, 2013).

Bilissel giivende, karsilikli olarak ne kadar adil oldugun da iliskileri tutarli
hale getirecektir ve gliven derecesi artacaktir (Kramer, 1996; Dogan, 2019). Bilissel
giivende gereklilikler; kisilerin hal, tutum ve davraniglarina yonelik olmasi
nedeniyle, literatiirde karsimiza ‘“karaktere dayali gliven” olarak da c¢ikmaktadir
(Dogan, 2019).

Bilissel temeli glivenden s6z edebilmek i¢in; tiiketicilerin satin alacaklar1 mal
ve hizmetin yani sira satici hakkinda da bilgi sahibi olmasi ve bunun sonucunda
akilsal olarak karar verme egilimi gostermesi durumunda ortaya ¢ikmasi
beklenmektedir (McAllister, 1995).

Tiiketiciler mal ve hizmet satin alimlarinda, daha 6nceden bir gérevin yerine
getirilmesi, aligveris kurallarina uygun davranilmasi ve buna dair gegmis kanitlarin
var olmasi durumunda; ya da her seyin yolunda gidecegine dair tahmin duygusunun
gelismesiyle biligsel olarak giiven duyabilecektir (Hite, 2005). Yani bu giiven
tiriinde aranilan en temel ozellik, bir gorevin yerine getirilecegine dair kanitlar
bulundurmasidir (Washington, 2013).

Biligsel temelli giiven; gorev-ig-isleyis arasinda gecen biitiin siireclerde,
aksaksiz ilerleme olmast durumunda s6z konusu olacaktir (Yang, Mossholder ve
Peng, 2009).

Biligsel giivenin olusabilmesindeki énemli olan bir diger unsur ise beklenilen
isin ortaya konulmasindaki biitlin siireglerde, isletme ve tiiketici arasinda siirekli bir
iliski ve iletisim olmas1 durumudur (Morrow, Hansen ve Pearson, 2004).

Literatiir incelendiginde bilissel giiven ile alakali yapilan ¢alismalardan

bazilar1 su sekildedir:
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Tablo 1.5. Biligsel Giiven ile Alakal1 Yapilmisg Calismalar

Bashk Yil Yazar- Amag ve Sonu¢
Yazarlar
The effect of cognitive 2004 | Scott R. Bu ¢aligma tiiketici- banka iligkisinde rehine
trust on hostage Colwell- islemler iizerinde biligsel giiven faktorlerini ele
Relationships Sandra almistir. Sonucta bankalariyla kendilerini rehine
Hogarth- iliski i¢inde hisseden tiiketicilerin biligsel giiven
Scott diizeylerinin artig1 ortaya ¢ikmistir.
Cognitive and Affective 2005 | Devon S. Bu ¢aligmada hizmet saglayici igletmenin
Trust in Service Johnson- uzmanligy, iiriin performansi, firma itibari,
Relationships. Journal of Kent memnuniyet ve benzerlik gibi faktdrlerinin
Business Research Grayson duygusal ve bilissel giiven iizerindeki etkisi
incelenmigtir. Sonuca gore hizmet saglayicin
uzmanligy, satis etkinligi ve iiriin performansi
bilissel giiven ile iliskilenmisken, benzerlik
duygusal giiven ile iligkilenmistir.
The Role of Cognitive 2012 | Kambiz Tahran bolgesinde yasayan ve sigorta hizmeti
and Affective Trust in Heidarzadeh | alan tiiketicilerin biligsel ve duygusal giiven
Service Marketing: Hanzaee- durumlar aragtirilmigtir. Arastirma sonucuna
Antecedents and Abdollah gore, biligsel giiveni etkileyen faktorler; hizmet
Consequence Norouzi sunanin uzmanligy, iiriin performansi ve hizmet
sonras1 miigteri memnuniyeti; duygusal giiveni
ise kurumsal itibar, miisteri memnuniyeti ve
benzerlik 6nciilleri olmustur. Biligsel giiveni en
cok etkileyen onciil uzmanlik iken, duygusal
giiveni en ¢ok etkileyen unsur ise benzerlik
olmustur.
Cognitive and Affective 2013 | Jungi Park- Bu ¢aligmada BTyi etkileyen faktorler
Trust in IT Consulting Cheulhyun belirlenmeye ¢alisilmistir. Sonuca gore bilissel
Service Cho- H giiven, algilanan performans diizeyi ve hizmet
anbyeol performansi ile duygusal giivenin ise iliski
Kim- memnuniyeti ve deger benzerligi ile iliskili
Jungwoo oldugu ortaya konulmustur. Itibar, her iki giiven
Lee tiiriinii de etkilemezken; biligsel giiven ile devam
niyeti {izerinde daha yiiksek bir etkiye sahip
oldugu goriillmiistiir.
The Influence of 2014 | Efosa C. Bu c¢alismada akilli telefonlarin kullanimi konusu
Cognitive Trust and Idemudia- ele alinmistir. Sonugta akilli telefona olan
Familiarity on Adoption Mahesh S. aginaligin ve biligsel glivenin siirekli kullanim
and Raisinghani | niyetini olumlu ve 6nemli bir diizeyde etkiledigi
Continued Use of ortaya konulmustur.
Smartphones: An
Empirical Analysis
The changing importance | 2014 | David Bu ¢aligmada iliski pazarlamasinda isletmenin
of affective trust and Dowell- erken ve olgunlagsmis asamalarinda is iligkilerinin
cognitive trust across the Mark basarisi izerindeki biligsel ve duygusal giiven
relationship lifecycle: A Morrison- diizeyleri incelenmektedir. Sonugta erken
study of business-to- Troy asamada duygusal giivenin, olgunlasmis asamada
business relationships Heffernan ise biligsel glivenin 6nemli bir etkiye sahip

oldugu ortaya ¢ikmistir.




Tablo 1.5 (devamm). Bilissel Giiven ile Alakal1 Yapilmis Calismalar

Bashk Yil Yazar- Amag ve Sonu¢
Yazarlar
The Impact Of Cognitive | 2014 | Ika Alfina, Bu ¢aligmada C2C e ticaret kullanimini etkileyen
Trust And E-Wom On Joni Ero- faktorleri bulmak amaglanmigtir. Sonuca gore
Purchase Intention In C2c Achmad giiven satin alma niyeti {izerinde anlamli ve
E-Commerce Site Nizar olumlu bir etkiye sahiptir. Bilissel giiven
Hidayanto- degiskenlerinden saticinin yetenek algisi ve
Muhammad | biitiinliik algisi ile elektronik agizdan agiza
Rifki Shihab | iletisimin benimsenmesi satictya olan giiven
iizerinde anlamli ve olumlu bir etkiye sahiptir.
Temporal effects of 2014 | Hong-Youl Tiiketicilerin sosyal aglardan elde ettikleri
information from social Ha- Joby bilgilerin ¢evrimigi aligveris davranigini farkl
networks on online John- J. zaman periyotlarinda ne sekilde etkiledigini ve
behavior Denise John- | giiven unsurlarinin aracilik roliinii bulmakti.
Yong-Kyun | Arastirma sonucuna gore sosyal aglardan elde
Chung edilen bilgiler aligveris davranisini ve her iki
giiven boyutunu etkilemektedir, ayrica duygusal
giiven bilissel giivene gore daha etkili ve uzun
stirelidir.
Online relationship 2016 | Sheena Bu ¢aligmada ¢evrimigi iligki pazarlamas,
marketing and Lovia duygusal miisteri baglilig1 ve giiven iliskisini
affective customer Boateng- incelemeyi amaglamaktadir. Sonuca gore
commitment — The Bedman savunuculuk ve is birliginin duygusal baglilik ile;
mediating role of trust Narteh giivenin ise katilim ve kigisellestirme ile bir
bagmin oldugu yoniindedir.
Cognitive Emotion 2018 | Muhammad | Bu calismada ¢evrimigi ortamlarda biligsel
Theory and Emotion- Danish giiven, duygusal giiven, diirtiisel anlik satin alma
Action Tendency in Habib- faktorleri incelenmistir. Arastirma sonucuna gore
Online Impulsive Buying Abdul genel olarak bilissel yonler duygusal yonlere yol
Behavior Qayyum acmaktadir ve bu da diirtiisel satin almaya tegvik
etmektedir sonucuna ulagilmistir.
Understanding trust in 2020 | Lai-Ying Bu ¢aligmada mobil e- ticareti etkileyen bilissel
ms-commerce: The roles Leong- ve duygusal faktorlerin neler oldugu
of reported experience, Teck-Soon arastirilmistir. Sonugta ¢evrimigi inceleme
linguistic style, profile Hew- Keng- | dzellikleri (profil fotografi, dil stili, deneyimlerin
photo, emotional, and Boon Ooi- bildirilmesi) biligsel ve duygusal giiveni dnemli
cognitive trust Alain Yee- Olciide etkilemektedir.
Loong
Chong-
Voon-Hsien
Lee
To disclose or to falsify: 2021 | Shijiao COVID 19 sirasinda sirketlerin kigisel bilgilerini
The effects of cognitive Joseph onlem amacl toplamasinda, kisilerin giiven
trust and affective trust Chen- Donia | duyduklari igletmelerle biitiin bilgilerini eksiksiz
on customer cooperation Waseem- paylastiklar1 ve bilis diizeyinin bilgi paylasma
in contact tracing Zhenhua istekliligini artirdig1 ortaya konulmustur.
Raymond Duygusal giivende ise kisilerin hem bilgi
Xia - Khai paylagsma hem de yanlis yonlendirme oranlarinin
Trieu Tran- paralellik gdsterdigi saptanmustir.
YiLi -Jun
Yao
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Tablo 1.5 (devam). Bilissel Giiven ile Alakal1 Yapilmis Calismalar

Bashk Yil Yazar- Amag ve Sonu¢

Yazarlar
Elements of information | 2023 | Jian Wang- Bu ¢aligmada ¢evrimigi aligveris ortamlarinda
ecosystems stimulating Fakhar miisteri kararlarimi etkileyecek unsurlar tizerinde
the online consumer Shahzad- durulmustur. Arastirma sonucuna gore biligsel ve
behavior: A mediating Sheikh duygusal giivenin doktor degerlendirmelerini ve
role of cognitive and Farhan tiiketici kararlarini etkiledigi yoniindedir.
affective trust Ashraf
Mechanisms of cognitive | 2023 | Saqib Bu ¢aligmada Pakistan’da 6nemli birimlerde
trust development in Shamim- calisanlarin biligsel giivenini etkileyen faktorler
artificial intelligence Yumei anlagilmaya ¢aligilmigtir. Arastirma sonucuna
among front line Yang-Najam | gore yapay zekanin biligsel giiveni artirmaktadir,
employees: An empirical Ul Zia- is diizeninde bir bozulma s6z konusu oldugunda
examination from a Zaheer ise biligsel glivenin olumsuz etkilendigi sonucuna
developing economy Khan- Syed | varilmistir. Bu ¢aligmada gelismekte olan

Muhammad | iilkelerin teknoloji ile iliskilerine yonelik

Shariq cikarimlar yapilmistir.
Differentiation of Trust 2024 | Isabelle Caligsmada isyerlerinde kullanilan yapay zekanin,
and Compliance in Hecht biligsel ve uyum tizerindeki etkisi incelenmistir.
Artificial Intelligence in a Sonuca gore bilissel giiveni etkileyen faktdrler
working environment: A aciklanabilirlik, fedakarlik ve deneyim olmustur.
literature review

1.5. Duygusal Guven

Duygusal giiven kavrami, taraflarin birbiriyle siirekli bir aligveris halinde
olmasi neticesinde baglilik, ictenlik, ilgi, endise, yardimseverlik, comertlik gibi
unsurlarin ortaya ¢ikmasiyla ve biligsel glivene kiyasla daha samimi bir gliven bigimi
olarak karsimiza ¢ikar (McAllister,1995; Lewicki ve Bunker, 1996; Williams, 2001;
Ogiitveren, 2007).

Duygusal giivenin ortaya ¢ikabilmesi i¢in taraflarin igten gelen sezgi, his, ruh
hali gibi durumlarin olumlu c¢iktilar vermesi gerekmektedir (Morrow, Hansen ve
Batista, 1999). Bilissel giiven teknik yeterliliklerin var olmasiyla olusabilir; fakat
duygusal giiven duyabilmek i¢in taraflarin bir bag kurmaya ve zamana ihtiyaci vardir
(Ring ve Van de Ven, 1994; Ogiitveren, 2007). Bu bagin kurulabilmesi sonucunda
hem ekonomik hem de yapisal baglarin giiclenmesi beklenmektedir (Svensson,
2004).

Duygusal temelli giivenin, bilisten ayr1 diisiilmemesinin yani sira literatiirde
de farkli bir¢ok isimle anildig1 goriilmektedir, buna gore duygusal temelli gliven
(Lewis ve Weigert, 1985; Colman, 1990; Ganesan, 1994; McAllister, 1995; Doney

ve Cannon, 1997; Rousseau vd., 1998; Swan, Bowers ve Richardson, 1999;
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Andersen ve Kumar, 2006; Lewicki, Tomlinson ve Gillespie, 2006; Young, 2006;
Schoorman, Mayer ve Davis, 2007; Akrout, Diallo, Akrout ve Chandon, 2016):

e Kimlik temelli giiven,

e iliski temelli giiven,

e Duygusal temelli giiven ve

e Duygusal giiven olarak isimlendirebilmektedir.

McAllister (1995)’e gore duygusal temelli glivenin ilk Onciilii, bilissel temelli
giivenin var olmasidir. Duygusal ve bilissel giiven birbiriyle etkilesim halindedir ve
bir durum karsisinda her iki giivene de sahip olunabilecegi gibi tek bir giiven duyma
durumu da s6z konusu olabilir (Jeffries ve Reed, 2000). Biligsel giivenin, duygusal
giivenden ayr1 diisiiniilmesi sonucunda ortaya “kor inang” kavrami ve tam tersi
durumda da “risk tasima” durumu ortaya ¢ikabilmektedir (Sahin, 2017). Buna gore,

duygusal ve bilissel giiven arasindaki iliski su sekilde agiklanabilir (Ulker, 2008).

Tablo 1.6. Duygusal ve Bilissel Giiven Arasidaki Iligki

Diisiik Duygusal Giiven Yiiksek Duygusal Giiven
Diisiik Bilissel Giiven “Kuskuculuk” “Koér Inang”
Yiiksek Biligsel Giiven “Hesaplanmis Giiven” “Baglilik”

Biligsel giiven ile duygusal gliven kavramlar1 birbirinden ayri diisiilmemesi
gereken unsurlardir. Yapilacak aligveris neticesinde, biitliin faktorlere (alici, satici,
mal, hizmet, satis personeli vb.) duyulan diisiik biligsel giiven-diisiik duygusal giiven
nihayetinde bir kuskuya neden olabilecektir. Bu kuskunun, mal ve hizmet satin alimi
noktasinda kisinin istedigi iirlinii satin alma egiliminde de bir etki olusturmasi
beklenmektedir. Kuskunun ortadan kalkmasi i¢in; ancak saglam bir giiven zemini
olusturulmasi gerekecektir. Bu durumda giiven ortaminin saglanmasinda, yiiksek
biligsel gliven-yiiksek duygusal giiven halinin yakalanmasiyla ortaya ¢ikacak duygu
baglilik ile pekisecektir. Bu baglilik durumu, tiiketicinin bir iirlin satin almasi
noktasinda hem faydact hem de hedonik faydayr beraber yasamasina olanak
taniyabilecektir. Bir durum karsisinda kisinin biligsel gliveninin zay1f; fakat duygusal
giiveninin yiiksek olmasi kor inan¢ dedigimiz durumun meydana ¢ikmasina neden
olabilmektedir. Tiiketicinin, duygusal kararlar almaya yatkin bir kisilige sahip olmasi
ile hedonik bir aligverise yonelebilme ihtimalinin olmasi da beklenen bir durumdur.

Bu durumun karsisinda yiiksek bilissel giiven-diisiik duygusal giivenin var olmasi ise
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hesaplanmamig giiven olarak kendini gosterecektir. Burada mantik ve duygularin
catismast durumu séz konusu oldugundan, kisinin verecegi karar bir mal ya da
hizmet satin alimi esnasinda hedonik yarar1 mi, faydaci yarari mu tercih etmek
istedigine gore sekil alacaktir. Tiiketicinin, mantiksal 6gelerin tercih etme egiliminde
olmasi ise faydaci bir aligveris yapilmasi ile sonuglanabilecektir.

Duygusal giiven, bir ¢ocugun ailesine duydugu giiven gibi; kisiler arasi
iliskilerin karsilikli menfaatten ziyade, bir paylasima dayandirilmis dogal bir siireg
olmasi olarak goriilebilmektedir (Solomon ve Flores, 2001; Reyhanoglu, 2006).
Kisilerin duygusal giiveninde meydana gelen olumlu etkiler, kars:1 tarafla ortak bir
kimlik olugturma ve bagliliga da neden olabilmektedir (Lewicki ve Bunker, 1996).

Duygusal temelli giivende; tiiketici bir is iliskisi kuracagi zaman, onem
verdigi bir iiriin ya da hizmetle alakali satin alacagi sirketin o ise 6nem vermesi,
istenilen nitelikte bir calisma ortaya c¢ikarmasi veya iirlin ya da hizmetin kaliteli
olacagina dair bir izlenim birakmast duygusal glivenin temelini olusturabilmektedir
(Washington, 2013).

Kisilerarast giiven kavrami ele alindiginda, giiven iligkisi su sekilde

gosterilebilir (Washington, 2013).

Bilissel Temelli
Rasyonellik ve Glven

Yetkinlige Dayali
Gulven (Gorev Odakli) b

Kisilerarasi Guven ) ’
' ™
) Duygulara Ve Hislere
Dayali Glven (Iligki Duygusal Temelli
Odakli) Glven
A vy

Sekil 1.1. Kisileraras1 Giiven Iliskisi (Washington, 2013).

Bir iligkide (ticari ya da sosyal amacli), objektif olgiitlerin 6n plana ¢ikmasi
bilissel temelli glivenin saglayicisi olarak goriilebilir. Burada bir goreve ya da amaca
dontik karsiliklt giiven duyulmasi, ayn1 zamanda mantigin da 6nemli oldugunun
gostergesi olarak kabul edilebilir. Bu baglamda, yapilacak bir aligveris esnasinda
bilissel temelli giivenin var olmasi ile satin alinacak mal ya da hizmetin, faydaci

degeri bazli iirlinlerin tercih edilmesine olanak tantyabilmektedir. Literatiirde de
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biligsel temelli giiven ile faydact degeri birbiriyle bagdastiran bir¢cok goriis
mevcuttur. Duygularin yogun olarak hissedildigi bir ortamda ise duygusal giivenin
olusmas1 kacinilmaz olarak goriilebilmektedir. Iliskilerin duygusal boyutta énem
kazandig1 bir aligveris esnasinda, hedonik degeri yliksek bir mal ya da hizmet tercih
edilme olasilig1 vardir. Burada tipk: bilissel giiven- faydaci deger iliskisinde oldugu
gibi duygusal giiven- hedonik deger iligkisinin dogrulugu akademik yazinda ¢ok kez
dogrulanmistir. Ayrica bu degiskenlerin ayr1 ayr1 olabilmesinin yani sira, hepsinin bir
arada hissedilebilmesi durumun var olabilecegi de unutulmamalidir.

Duygusal giiven literatiirde karsimiza “iliskisel giiven” olarak da ¢ikabilir,
isletmeler agisindan bu giiven tiirii isletmenin fonksiyonlarinin saglikli isleyebilmesi
icin gerekli bir unsur olarak goriilebilmektedir (Sonnenwald, 1996).

Duygusal giivenin var oldugu isletmelerde, refah ortaminin saglanmasi ve
calisanlarin birbirlerine karsi tutumlarinin olumlu yone evrilmesi beklenen bir durum
olarak goriilmektedir (McKnight ve Chervany, 1996). Duygusal giiven barindiran bir
is ortaminda empati yetenegi, karsilikli hosgorii, isleri beraber iistlenme ve buna
benzer bir¢ok kolaylastirici etmen hem isletmenin devamini saglayacak, hem de risk
faktoriini minimuma indirecektir (Sonnenwald, 2002; Perry ve Mankin, 2007,
Dogan, 2019).

Anderson ve Narus (1990)’a gore giliven kavrami, ekonomik iliskileri
kolaylagtirmakta ve bu durumun ekonomik getirileri olabilmektedir (Anderson ve
Narus, 1990). Duygusal giivende, énemli goriilen iki ayrim; duygular ve endiselerin
diizeyidir, duygularin ve endiselerin kontrol edilebilir olmasi1 durumunda duygusal
giiven kavramindan s6z edilebilmektedir (Washington, 2013). Duygusal giiven, bir
durum karsisinda kisinin kendi savunmasizligimi kabul edebilecek diizeyde,
tarafsizliktan uzak ve yogun sevgi barindirmasiyla olusabilmektedir (Washington,
2013). Bir triine ya da kisiye duyulan itibar, kendini giivende hissetme ve karsilikl
iliskinin yogunlugu, duygusal giiveni desteklemektedir; bu da ancak bilissel glivenin
aksine deneyimler sonucunda kendini gosterebilmektedir (Washington, 2013).
Tiiketici ve satici arasinda yaganan mal ve hizmet alim-satim faaliyetinde, taraflarin
siklikla temas halinde olmasi, alim-satim faaliyetiyle alakali siirekli fikir aligverisi
icinde bulunmalar1 ve sosyal baglarin giiclii olmasi, duygusal giivenin temelini

giiclendirecektir (Johnson ve Grayson, 2005).
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Duygusal giiven ile ilgili literatiir incelendiginde yapilan calismalar ise su

sekildedir:

Tablo 1.7. Duygusal Guven ile Alakali Yapilmis Calismalar

Bashk Yil Yazar- Yazarlar Amac ve Sonug

Cognitive and 2005 | Devon Johnson- Bu ¢aligmada hizmet saglayici isletmenin

affective trust in Kent Grayson uzmanligy, iiriin performansi, firma itibari,

service relationships memnuniyet ve benzerlik gibi faktdrlerinin
duygusal ve biligsel giiven iizerindeki etkisi
incelenmistir. Sonuca goére hizmet saglayicin
uzmanligy, satis etkinligi ve iiriin
performansi biligsel giiven ile
iliskilenmisken, benzerlik duygusal giiven
ile iligkilenmistir.

Suppliers’ affective 2011 | Byoung-Chun Ha- Bu ¢aligmada tedarikgi firmalarin alict

trust Yang-Kyu Park- firmalarin yoneticilerine duyduklari giiven

and trust in Sungbin Cho ele alinmistir. Sonuca gore duygusal giiven,

competency in buyers fayda/risk paylasimi konularinda is birligini

Its effect on onemli dl¢iide etkilemektedir. Duygusal

collaboration giiven ile ortak karar alma iligkisi ise

and logistics efficiency onemsiz bulunmustur.

(2010)

Yoneticiye Duyulan 2010 | Giiler Saglam Ari- Bu ¢aligmada hastanelerde ¢alisan idari

Giiven ve Tiikkenmislik Ayca Tungay personelin, tist kademedeki yoneticilerine

Arasindaki Iliskiler: duyduklar1 giiven etkeni incelenmistir.

Ankara’daki Devlet Sonuca gore iist yoneticiye duyulan

Hastanelerinde Caligan duygusal giiven, diger faktdrlerden daha

Idari Personel o6nemli bir sonug ¢ikarmistir.

Uzerinde Bir

Arastirma

Antecedents of 2012 | Jung Lee-- Jae-Nam | Lee ve arkadaslar1 (2012) web 6zellikleri

cognitive trust and
affective distrust and
their mediating roles in
building customer
loyalty

Lee- Bernard C. Y.
Tan

acisindan miisterilerin biligsel ve duygusal
giiven agisindan algilarinin nasil aracilik
ettigini 6lgmiistiir. Arastirma bulgularina
gore giiven, biligsel olarak aktif bir yapida
iken; giivensizlik, duygusal olarak aktif bir
yapidadir. Site kullanighigr ve igerik alaka
diizeyi giiven ile ilgiliyken; miisteri katilim1
ve dolandiricilik giivensizlik ile alakalidir;
igerik dogrulugu ve miisteriye yanit verme
ise hem giiven hem de giivensizlik ile
ilgilidir.
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Tablo 1.7 (devami). Duygusal Giiven ile Alakali Yapilmis Calismalar

Bashk Yil Yazar- Yazarlar Amag ve Sonu¢

Affective and 2013 | Sampath K Kumar- | E-posta hizmetlerine yonelik miisterilerin

cognitive antecedents Vivek Madupu- biligsel ve duygusal giivenleri miisteri

of customer loyalty Sandipan Sen- John | sadakati acisindan ele alinmistir. Kalite ile

towards e-mail service R. Brooks bilissel giiven, memnuniyet ve duygusal

providers degiskenler ile duygusal giiven iliskili
cikmigtir ve sadakatin artmasi adina
duygusal degiskenlere agirlik verilmesi
gerektifi sonucu ortaya konulmustur.

Context Specific 2015 | Carvell N McLeary- | Calisanlarin giiven iligkilerini etkileyen

Model of Paula A Cruise sosyal unsurlar tizerinde durulmustur.

Organizational Trust: Sonugta giiven bilesenlerinin, kiiltiiriin de

An Examination of etkisiyle biiyiik bir 6neme sahip oldugu

Cognitive and Socio- sonucuna varilmistir.

Affective Trust

Determinants in

Unique Cultural

Settings

The effects of loyalty 2016 | Anastasia Bu ¢alismada bir miisteri sadakat

programs on customer Stathopoulou- programinin elde edilen faydalarda

satisfaction, trust, and George Balabanis memnuniyet, giiven, magaza sadakati

loyalty toward high- iligkileri incelenmistir. Sonuca gore yiiksek

and low-end fashion ve diisiik kaliteli moda magazalarinda

retailers miisteri sadakat sistemleri giiveni
etkilemektedir.

Affective trust in 2016 | Akrout Houcine- Bu ¢aligmada duygusal giivenin alici- satici

buyer-seller Mbaye Fall Diallo- arasindaki iligkisi incelenmistir. Uzun vadeli

relationships: a two- Wafa Akrout- miisteri- tedarikgi iligkisi siirdiirebilmek igin

dimensional scale JeanLouis Chandon | gerekli olan giiven unsurlarinin neler
oldugunu agiklamaya caligan bu makalede,
sonugta duygusal temelli giiven ile iliskiye
yatirim arasinda anlamli bir sonug elde
edilememistir.

The role of live 2018 | Apiradee Bu ¢alismada e- ticarette miisterilerin

streaming in building Wongkitrungruenga- | algilanan deger, giiven ve etkilesim

consumer trust and Nuttapol Assarutb arasindaki iligki 6l¢lilmiigtiir. Sonuca goére

engagement with sembolik deger miisteri etkilesimini

social commerce dogrudan ve dolayli olarak etkilemektedir.

sellers Faydac1 ve hedonik degerler dolayli etkileme
giiciine sahipken, kii¢iik gevrimigi saticilar
ise her iki giiven tiirlinden etkilenmektedir.

Why Trust Matters: 2018 | Shingirayi M. Bu ¢alismada liderlik {iyelik degisimi-

The Moderation of Mushonga calisan iligkisi arasindaki iligki giiven

Affective Trust in moderatdrliigiinde incelenmektedir. Gorev

the Relationship performansinda LMX ile duygusal giiven

Between LMX and arasinda pozitif, devir niyetleri lizerinde

Work Outcomes

anlamli ve negatif sonuglar elde edilmistir.
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Tablo 1.7 (devami). Duygusal Giiven ile Alakali Yapilmis Calismalar

Bashk Yil Yazar- Yazarlar Amag ve Sonu¢

Effects of cognitive 2018 | Plavini Punyatoya Tiiketicilerin ¢evrimici perakendecilere

and affective trust on yonelik duygusal ve biligsel giivenin yam

online customer sira memnuniyet ve sadakat niyeti

behavior kavramlar1 incelenmistir. Aragtirma
sonucuna gore algilanan internet sitesi
kalitesi, giivenlik ve gizlilik politikas,
onceki etkilesim deneyimi, algilanan
perakendeci itibar1 ve paylasilan degerlere
miisteri memnuniyeti iizerinden aracilik
etmektedir. Ayrica miisteri memnuniyeti ile
sadakat niyeti arasinda da olumlu bir etki
bulunmustur.

Cognitive and 2019 | Andrew Zur- Civilai | Bu ¢alismada giiven kavraminin alici- satici

affective trust between Leckie- Cynthia M. | arasindaki iliskideki 6nemi ele alinmustir.

Australian exporters Webster Sonuca gore algilanan kiiltiire]l mesafe ve

and their overseas itibar biligsel giivenle, tam karsilikli

buyers bagimlilik duygusal giivenin bir énciiliidiir.
Paylasilan hedefler ise hem biligsel hem de
duygusal giivenin bir dnciiliidiir.

Linking bank 2020 | Nursultan Bankalarin miisteriler agisindan duygusal ve

advertising to Bilisbekov- bilissel giiven ayrimlarini anlamaya yonelik

customer attitudes: Christian Sarfo iki farkli reklam hazirlanmistir. Aragtirma

The role of cognitive Agyapong- sonucuna goére miisteriler duygusal

and affective trust Mohammad Al Haj | reklamlara daha fazla giiven duymakla

Eid- Ala Dandis beraber, biligsel giivenin gelecekteki

etkilesimleri artirmada daha biiyiik bir rolii
vardir. Belirsizlik ve baglilik ile duygusal
giiven arasinda anlamli bir iligki
bulunmazken, biligsel giivenin baglilik ile
pozitif bir iligkisi mevcuttur.

Trust and knowledge 2020 | Rapeeporn Bu ¢aligmada bir isletmede giiven ile bilgi

sharing in context: A Rungsithong- Klaus | paylasimi arasindaki iliski incelenmektedir.

study of international E. Meyer Sonuca gore giiven ve operasyonel

buyer-supplier performans arasinda anlamli bir iliski vardir

relationships in ve bu da bilgi paylasimi tarafindan aracilik

Thailand etkisine sahiptir.

The Impact of 2024 | Xiangmei Li- Yuhui | Calismada markalarin giiven krizlerini

Affective Repair Yang yonetmedeki unsurlar ele alinmistir. Sonuca

Strategies on Brand gore giiveninin tekrar insa edilebilmesi igin

Trust: The Mediating duygusal faktorlere daha fazla 6nem

Role of Positive verilmesi gerektigi ortaya konulmustur.

Emotions

1.6. Biligsel Anlik Satin Alma Egilimi

Anlik satin alma davranisi, kisisinin satin alacagi mal ya da hizmeti daha
onceden satin almayr planlamamis olmasidir (Stern, 1962). Anlik satin alma
davranigi; ani, planlamadan, sonucu ve siireci disliniilmeden, 1srarct ve siddetli

istekle aligveris yapilmasidir (Rook, 1987). Plansiz satin almanin en az iki unsur
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icermesi beklenmektedir (Rook, 1987; Rook ve Gardner, 1993; Beatty ve Ferrell,
1998; Wood, 1998; Verplanken ve Aarts, 1999; Verplanken ve Herabadi, 2001):

e Bunlardan ilki aligverise yonelik planlama ve miizakere eksikligi iken,

e Ikincisi duygusal bir tepkiyi barmdirmasidir.

Bu duygusal tepkiler, satin alma oncesinde, satin alma esnasinda ya da satin
alma sonrasinda ortaya ¢ikabilmektedir (Verplanken ve Herabadi, 2001). Duygusal
tepkilerin genelde zevk, heyecan ya da pismanlik seklinde oldugu diistintilmektedir
(Dittmar ve Drury, 2000).

Anlik satin alma davranisina yonelten faktorler genelde (Rook ve Gardner,
1993; Beatty ve Ferrel,1998; Wood, 1998; Youn ve Faber, 2000; Verplanken ve
Herabadi, 2001; Kacen ve Lee, 2002):

e Bir seyden etkilenme durumu,

e Duygular,

e Kontrol eksikligi,

o Kisilik 6zellikleri,

e Kiiltir,

e Cinsiyet ve

e Yas olarak siralanabilir.

Anlik satin alma egilimi ile alakali Holbrook’ un (1990) diisiincelerine paralel
olarak, Hoch ve Lowenstein (1991) de bu davranisi iki psikomatik siire¢ olan; biligsel
ve duygusal anlik satin alma egilimi olarak ele almistir (Holbrook, 1990; Hoch ve
Lowenstein, 1991). Buna gore duygusal giicler kendiliginden ortaya g¢ikarken,
biligsel siirecler 6z kontrol ve kararlilikla siireci kolaylagtirmaktadir; duygusal ve
biligsel siirecler birbirinden ayirt edilemez niteliktedir (Sofi ve Nika, 2017).
Duygusal veya biligsel durumlarda ortaya ¢ikan kiigiik bir degisim bile, anlik satin
alma kararmi onemli bir dlgiide etkilemektedir ve sonucunda 6z kontrol eksikligi
anlik satin alma davranigina yoneltmektedir (Youn, 2000).

Anlik satin alma davranisi ile ilgili Rook ve Hoch (1985)’a gore, kisinin anlik
satin alma egiliminin i¢ psikosomatik asamalar1 ortaya konulmustur, buna gore anlik
satin alma egilimini tetikleyen asamalar su sekilde siralanabilir (Rook ve Hoch,
1985):

e Ani ve kendiliginden bir hareket etme arzusu hissetmek,
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e Psikolojik dengesizlik durumunda olmak,

e Psikolojik ¢atisma ve miicadele yasamak,

e  Uriiniin bilissel degerlendirmesinde azalma ve

e  Gelecekteki sonuglarin goz ardi edilmesi.

Tiiketiciler ge¢miste ekonomik ilkelere uygun bir sekilde aligveris yaparken,
giinlimiizde bu duruma nadir rastlanir (Verplanken ve Herabadi, 2001). Giinlimiizde
aligverisi kisinin duygulari, ruh hali ve arzular gibi soyut durumlar belirlemektedir
(Etzioni, 1986). Kisi mutsuzlugunu azaltmak, depresif ruh halinden kurtulmak, bir
kimlik yansitmak gibi durumlardan dolayir aligverise yonelince; bu aligveris artik
rasyonel olmayan- anlik satin alma olarak bilinmeye baslanmistir (Stern, 1962;
Rook, 1987; Han, Morgan, Kotsiopulos ve Kang-Park, 1991; Rook ve Gardner,
1993; Dittmar, Beattie ve Friese, 1995, 1996; Rook ve Fisher, 1995; Beatty ve
Ferrell, 1998; Wood, 1998; Dittmar ve Drury, 2000; Verplanken ve Herabadi, 2001).

Anlik satin alma davranisi; yeni bir aligveris ortami olarak bilinen evden
aligveris, internet magazaciliginin artmasi ve 24 saat agik olmasi, indirim oranlarin
ve magazalarim1 cevrimici kontrol etme kolayligl, 6deme tiirii olarak bir¢cok
secenegin olmasi gibi nedenlerden dolay1 artis gostermistir (Lee M. H., Schellhase,
Koo ve Lee M. J., 2009). Diinya capinda bir¢ok insan kendini, anlik satin alma
davranisinda bulunan kisiler olarak tanimlamakta ve bu durum giderek
yayginlagsmaktadir; hatta bir c¢alismaya gore aligveris merkezlerinde yapilan
aligveriglerin %50’lik kismin1 anlik satin alma davranist olusturmaktadir (Nicholls,
Li, Roslow, Kranendonk ve Mandakovic, 2001; Kacen ve Lee, 2002).

Onceden miisterilerin satin alma egilimini anlamak igin pazarlama karmasi
degiskenlerine, durumsal faktorlere ve tiiketici Ozelliklerine odaklanilirken;
giinimiizde anlik satin alma davranisinin da 6nemli bir yere sahip oldugu
anlasilmistir (Lee M. H., Schellhase, Koo ve Lee M. J., 2009). Anlik satin alma
davranigi; fiyat1 diisiik ve iiriin yasam Omrii kisa olan iirlinlere yonelik olmasina
(Stern, 1962), {riine gore degisiklik gostermesine (Bellenger, Robertson ve
Hirschman, 1978), kisinin imajin1 koruyan iriinlerin tercih edilmesine (Dittmar ve
Beattie, 1998), farkli iiriin kategorilerinin olmasina ve miisterilerin bu kategorilere
ilgisine (Jones, Reynolds, Weun ve Beatty, 2003), alisveris ortaminin atmosferine

(Lee M. H., Schellhase, Koo ve Lee M. J., 2009) gore degisiklik gosterebilir. Ayrica
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miisterilerin ilgisini g¢ekebilecek 6zel gosterimler, magaza raflarindaki isaretler,
O0deme noktasiin dikkat ¢ekmesi gibi unsurlar da biligssel ve duygusal anlik satin
alma egilimini tesvik edebilir (Rook ve Hoch, 1985; Rook, 1987; Abratt ve Goodey,
1990; Peck ve Childers, 2006). Yapilan baska bir ¢alismaya gore, ¢evrimigi aligveris
ortaminda kullanilan medya faktorlerinin (6rnegin miizik), anlik satin alma
davranigini olumlu etkiledigi sonucuna ulasilmistir (Adelaar vd., 2003). Fakat yine
de anlik satin alma davranisi, siirekli tekrarlanmasi halinde asir1 bir hal alabilmekte
ve patolojik bir rahatsizliga doniisebilmektedir (O’guinn ve Faber, 1989; Dittmar ve
Dury, 2000).

Anlik satin alma davranisi, planlamadan yapilan bir eylem olmasinin yani sira
giiniimiizde biligsel ve duygusal anlik satin alma davranigi olarak bir ayrimla da ele
alinmaktadir (Weinberg ve Gottwald, 1982). Buna gore duygusal anlik satin almada,
goriilen mal ya da hizmet karsisinda kisinin jest ve mimikleriyle heyecan duymasi ve
tepki vermesi s0z konusu iken; bilissel anlik satin almada, kisi bir mal ya da hizmeti
satin almadan 6nce detaylica diisiinerek satin alma eylemini gergeklestirmektedirler
(Ozaydemir, 2006).

Anlik satin alma eylemi, genelde kendiliginden gelisse de kimi zaman kisiler
kendi anlik davraniglarini degerlendirip normatif yargilara varabilmek adina biligsel
stireglere bagvurabilmektedir (Miao, 2011).

Biligsel anlik satin alma egilimi tiiketicilerin bir iriinii degerlendirip
anlamlandirmasinin yani sira, diger iirlinlerle karsilastirma imkani da sunmaktadir
(Raju ve Hastak, 1980; Pham, Cohen, Pracejus ve Hughes, 2001; Yilmaz, Ar ve
Dogan, 2016). Burada iy1 bir pazarlama yapisi miisterinin algiladigi degerle ifade
edilir ve bu deger miisteriye yarar olarak geri donecektir (Keller, 1993). Bilissel
temelli anlik satin almalarda genellikle maliyetler ve faydalarin dikkate alinmasiyla
iligkilendirilir (Verplanken ve Herabadi, 2001).

Biligsel temeli yiiksek olan kisiler genelde kafa karnisikligindan
hoslanmamaktadir ve bu yiizden belirsizlikten kagmak i¢in bes temel kisilik 6zelligi
gosterebilmektedir, bu kisilik 6zellikleri (Calogero, Bardi ve Sutton, 2009):

e Diizensizlikten hoslanmazlar,

e Alacaklar kararlarda tutarlidirlar ve degisimlerden uzak durmayi tercih

ederler,
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e Belirsizlikten uzak durmayi tercih ederler,
e Yiiksek bilissel yapiya sahip kisilerdir, bilgiyi giivence altina alma ve
bilgiye yonelik zorluklardan kaginma konusunda dar gorisliidiirler,

e Hizl karar vermekten kaginmak icin her zaman kararlilig1 tercih ederler.

Biligsel temelli anlik satin alma egiliminde kisiler, hizli ve dogru karar
verebilmek adina 6nceki deneyimlerinden yararlanma yoluna bagvurabilirler (Lee M.
H., Schellhase, Koo ve Lee M. J., 2009). Ayrica yliksek bilissel temelli diisiinen
bireyler, iiriinlerin 6zelliklerini detaylarina gore smiflandirarak aligveris yaparken;
diisiik biligsel ozelliklere sahip bireyler aligveris yaparken cevresel isaretlerden
yararlanmaktadir (Haugtvedt, Petty ve Cacioppo, 1992).

Literatiirde bilissel anlik satin alma egilimi ile alakali yapilmis ¢alismalardan

bazilar1 sunlardir:

Tablo 1.8. Bilissel Anlik Satin Alma Egilimi ile ilgili Yapilnis Caligmalar

Bashk Yil Yazar- Amac ve Sonu¢
Yazarlar

Responses to Humorous 1996 | Yong Zhang Diisiik biligsel temelli diigiinen insanlarin

Adpvertising: The reklamlar gibi tutundurma faaliyetlerinde

Moderating Effect of iiriinle ilgili kanitlardan ziyade, reklamlardaki

Need for Cognition mizaha yoneldikleri ve bu mizahlardan
etkilendikleri tespit edilmistir.

Measuring and Modifying | 1996 | Radhika Puri Anlik satin alma davranisi, kisisel imajt

Consumer Impulsiveness: olumlu etkilemekle beraber, aligveris sonrasi

A Cost-Benefit yasanilan haz kisiye olumlu bir etki verir.

Accessibility Framework

A Multi-Method 2000 | Angela Miisteriler, anlik satin alma davranigini

Investigation of Hausman olumlu gérmekle beraber hedonik bir deger

Consumer Motivations in ortaya c¢ikardig: diisiinmektedirler.

Impulse Buying Behavior

Spontaneous versus 2002 | Baba Shiv- Bilinen bir seyi satin almak biligsel ve

Controlled Influences of Alexander duygusal rahatlamaya yardimci olur.

Stimulus-Based Affect on Fedorikhin

Choice Behavior

Affective And Cognitive | 2002 | Amanda Leigh | Coley (2002), Georgia Universitesinde 277

Processes Involved In Coley kisiye yaptig1 bir aragtirmada kadinlarin ve

Impulse Buying erkeklerin anlik satin alma diirtiilerini biligsel
ve duygusal yonden incelemistir; aragtirma
sonucuna gore kadinlarin biligsel diigiinme
yeteneklerinin, erkeklere kiyasla daha fazla
oldugu ve bu durumun da anlik satin alma
kararm etkiledigi sonucuna varilmistir.
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Tablo 1.8 (devam). Bilissel Anlik Satin Alma Egilimi ile Ilgili Yapilmis Calismalar

Bashk Yil Yazar- Amag ve Sonu¢
Yazarlar

A Multidisciplinary 2012 | Sarah Hong Bu ¢aligmada anlik satin alma davranisini

Cognitive Behavioural Xiao- Michael etkileyen ve tetikleyen unsurlar tizerinde

Framework of Impulse Nicholson durulmustur. Biligsel 6gelerin bir etkileyen

Buying: A Systematic oldugu sonucuna ulastlmistir.

Review of the Literature

The role of impulsivity 2014 | Margery Lucas- | Bu ¢alisma kadinlar iizerindeki biligsel ve

and of self-perceived Elissa Koff duygusal anlik satin alma, son satin alma

attractiveness in impulse egiliminin etkisini 6l¢mektedir. Arastirma

buying in women sonucuna gore negatif aciliyet duygusal ile,
onceden tasarlama eksikligi yonii biligsel ile,
son zamanlardaki alisveris sebat eksikligi ile
iligkilidir. Ayrica ¢ekicilik yoniiniin yiiksek
olmasi da bilissel durumlarla
bagdagtirtlmistir.

Time Pressure Effects on | 2014 | Mei Hua- Bu ¢aligmada zaman baskisinin promosyon

Impulse Buying in Sales Xiangbin Qin doneminde biligsel anlik satin alma egilimi

Situation: Need for iizerindeki etkisi incelenmistir. Aragtirma

Cognitive Closure of sonucuna gore promosyon donemindeki

Intermediary Role zaman baskisi 6zellikle gencler ve kadinlar
iizerinde anlik satin alma egilimine
yonlendirildigi yoniindedir.

Investigating the effects 2016 | Mayank Bu calisma tiiketicilerin utangaglik ve

of shyness and sociability Dhaundiyal- sosyallik 6zelliklerinin anlik satin alma

on customer impulse Joseph egilimine etkisini aragtirmistir. Sonuca gore

buying tendencies: the Coughlan tiiketicilerin sosyallik hem bilissel hem de

moderating effect of age duygusal anlik satin alma egilimi iizerinde

and gender anlamli ve pozitif bir etkiye sahipken,
utangaclik yalnizca bilissel anlik satin alma
egilimi ile iligkilendirilmistir.

Tourists’ impulse buying | 2016 | Hae-Kyung Bu ¢aligmada gilimriiksiiz satis magazalarinda

behavior at duty-free Sohn -Timothy | aligveris yapan turistlerin tiiketici

shops: the moderating J. Lee davraniglarini incelemek amaciyla yapilmistir.

effects of time pressure Aragtirma sonucuna gore turistlerin duygusal

and shopping yogunlugu ne kadar fazlaysa o kadar anlik

involvement satin alma artar, aligveriste zaman baskist
fazla oldugunda duygusal diirtiiler artar ve
anlik satin alma egilimi artar, aligveris
ilgisinin artmasi biligsel anlik satin alma
egilimini artirir.

Influence of Cultural 2018 | Saiyed Wajid Bu calismada bireylerin kiiltiirel 6zelliklerinin

Factors on Impulse Ali- Swati anlik satin almanin bilissel ve duygusal

Buying Tendency: A Sudan yoniinii nasil etkiledigini ortaya ¢ikarmak igin

Study of Indian
Consumers

yapilmistir. Sonuca gore gili¢ mesafesi, uzun
vadeli yonelim ve erkeklik faktorlerinin
duygusal anlik satin almay1; kaginma ve uzun
vadeli yonelimin biligsel anlik satin alma
egilimini etkiledigini ortaya ¢ikarmaktadir.
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Tablo 1.8 (devam). Bilissel Anlik Satin Alma Egilimi ile Ilgili Yapilmis Calismalar

Bashk Yil Yazar- Amag ve Sonu¢
Yazarlar
Measuring Post-purchase | 2020 | Nur Adibah Md | Bu ¢aligmada tiiketicilerin anlik satin alma
Regret and Impulse Lazim- egilimi biligsel ve hedonik agidan
Buying in Online Norhayati degerlendirilmistir. Arastirma sonucuna gore
Shopping Experience Zakuan- Thoo satis promosyonu, banka kart1 6demesi, gorsel
from Cognitive Ai Chin- magazacilik, fiyatlandirma ve ¢evrimigi
Dissonance Theory Zuraidah incelemenin diirtiisel aligverisi biligsel agidan
Perspective Sulaiman- onemli dlgiide etkiledigini ancak hedonik
Adaviah acidan bir etkiye sahip olmagi ortaya
Mas’od-Siti ¢ikarmustir.
Rahmah Awang
An Analytical Study On 2020 | Shaifali Bu calismada tiiketicilerim hedonik deger,
Impulse Buying For Chauhan- Richa | faydaci deger ve ¢evrimigi reklamciligin
Online Shopping During Banerjee- Mohit | bilissel 6zellikleri iizerindeki etkisini anlik
Covid-19 Mittal satin alma araciliiyla 6lgmiistiir. Arastirma
sonucuna gore bu degiskenlerin anlik satin
alma {izerinde bir etkisinin oldugu ve anlik
satin almanin biligsel duygularla dogrudan
pozitif bir iligkisi oldugu tespit edilmistir.
Online impulse buying 2023 | Ivana Kursan Bu ¢aligmada ¢evrimigi ticaret yaparken
and cognitive appraisal Milakovi¢- tiiketicilerin motivasyonlarinin neler oldugu
theory: two countries Asad Ahmad aragtirilmistir. Aragtirma sonucuna gore,
comparison tiiketicilerin duygusal anlik satin alma
egiliminde hedonik etkilerin yani sira satig
promosyonu ve 6deme se¢eneklerinin anlik
satin alma egilimi iizerinde hem duygusal
hem de biligsel yonden bir etkiye sahip
oldugu anlagilmistir.
The Impact of Cue- 2024 | Shugang Li- Bu ¢aligmada turistlerin e-ticaret platformlart
Interaction Stimulation on Boyi Zhu- ve sanal ger¢eklik uygulamalarinin anlik satin
Impulse Buying Intention Zhaoxu Yu alma egilimin etkisi incelenmistir. Arastirma

on Virtual Reality
Tourism E-commerce
Platforms

sonucuna gore biligsel acidan sanal gergeklik
ekraninin etkilesimi zevki ve anlik satin alma
egilimi tesvik eder. Ekrandaki metinlerin

varlig1 anlik satin alma egilimine tegvik eder.

1.7. Duygusal Anhk Satin Alma Egilimi

Anlik satin alma egiliminin duygulanim roliiniin ilk olarak Rook (1987)

tarafindan literatiire kazandirildigr diisiiniilmektedir. Buna gore miisteriler iiriine

kars1 duygusal olarak bir baglilik hissetmekle beraber; {iriinii goriir gormez,

diistinmeden ve karst konulamaz giiglii bir diirtiiyle satin alma egilimi i¢inde

olmaktadirlar (Hirschman ve Holbrook, 1982). Fakat bu duygusal anlik satin alma

egilimi sonrasi yapilan aligveris, kisinin hem olumlu (iyi, mutlu, hafif, harika, sarhos,

rahatina diigkiin, havai, yaramaz) hem de olumsuz (tuhaf, bos, huzursuz, gergin)

duygular1 ayn1 anda yasamasina neden olabilmektedir (Omid, 2016).
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Rook ve Hoch, planli ve planli olmayan aligverisin ayirt edici 6zelliklerini
incelerken, planli olmayan aligverisin duygusal yonlerinin agir bastigini ortaya
koymuslardir. Buna gore duygusal anlik satin alma davranisi temelde bes temel
boyutu bir arada barindirmaktadir bunlar: “ani ve zorunlu bir satin alma arzusu”,
“caresizlik hissi, 1yi hissetme”, “ruh halinize tepki olarak satin alma” ve “sugluluk
hissetme” seklinde siralanabilir (Rook ve Hoch, 1985). Ayrica ge¢miste yapilan
caligmalar gostermistir ki; kiginin ruh halinin yogunlugu harcama yogunluguyla ayni
dogrultuda artmaktadir (Sofi ve Nika, 2017).

Duygusal anlik satin alma egiliminin seviyesini arttiran en Onemli
faktorlerden biri de “stres” kavramidir; yapilan aragtirmalar 1s1ginda stresin yogun
olmasi anlik satin alma egilimini artirmakla beraber, kisinin gelirini diistinmeden
harcamasina yol acan 6nemli bir etkileyen olarak goriilmiistiir (Sofi ve Nika, 2017).

Perakende ve e- pazarlamada anlik satin alma egilimi, etkili bir pazarlama
stratejisi olusturmak ve satisg gelirlerini artirmak i¢in 6nemli bir rekabet unsuru haline
gelmistir (Hausman, 2000; Zhou ve Wong, 2004; Vohs ve Faber, 2007; Parboteeah,
Valacich ve Wells, 2009). Bu baglamda pazarlamacilar ve diger ikna ediciler, mal
satmak amaciyla itici kuvvet olarak kisilerin duygularini sabote edecek satis
tutundurma araglarindan yararlanirlar (Sofi ve Nika, 2017).

Yapilan arastirmalara gore, anlik satin alma egilimi yalnizca duygularin
kiskirtilmasi ile degil; artik gilinlimiizde kisilerin aligverise yonelmesinin diger
sebepleri olarak, kisinin ayricalik kazanma ve kendini gelistirme istegi ile de iliskili
oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir (Levy, 1959; Holbrook ve Hirschman, 1982; Dittmar,
Beattie ve Friese, 1995; Peter, Olson ve Grunert, 1999).

Anlik satin alma egilimini biligsel faktorlerden ziyade duygusal durumlara
daha yakin goéren bilim insanlarina gore, anlik satin alma egilimi daha ¢ok diisiik
caba gerektiren duygusal eylemler neticesinde gelismektedir (Hoyer ve Maclnnis,
2001). Anlik satin alma egiliminde duygular ve bilis cogu zaman bir ¢atisma halinde
olsa da anlik satin alma eyleminin gerceklesebilmesi icin ufak bir duygusal fazlalik
karar almada yeterli olacaktir (Sofi ve Nika, 2017). Duygusal anlik satin alma
egilimi, kisinin hisleriyle ortaya ¢ikmasi sebebiyle hedonik mallar ile
iliskilendirilirken, biligsel anlik satin alma egilimi bir iirliniin faydact mallar satin

almasiyla bagdastirilir (Kempf, 1999).
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Puri (1996), anlik satin almay1 etkileyen {i¢ boyut 6ne siirmiistiir, bunlar:

e Ihtiyatlilik (kendini kontrol eden, ileri goriislii, sorumlu, &l¢iilii, rasyonel,

metodik, planci),

e Hedonizm (diirtiisel, miisrif, kolayca ayartilabilen, harcamaktan hoslanan)

ve

e Dikkatsizliktir.

Ancak arastirmalar, anlik satin alma davraniginin ayni zamanda diirtiisellikle
iliskili maliyet ve faydalardan da etkilenebildigini gostermektedir (Xiao ve
Nicholson, 2013).

Duygusal anlik satin alma egilimi, bir mal ya da hizmet satin almak adina
duyulan, duygusal bir ¢ekim olmasi sebebiyle hedonizm ile de yakindan
iliskilendirilmektedir (Lins, vd., 2015). Hedonizmde bulunan macera ve tatmin ig¢in
aligveris yapma isteginin, anlik satin alma egilimiyle dogru orantida iliskili oldugu
disiiniilmektedir (Cinjarevic, Tatic ve Petric, 2011). Yine heyecan, cosku ve yiiksek
uyarilma hissinin duygusal anlik satin alma egilimiyle dogrudan bir iligkisi oldugu
goriilmektedir (Herabadi, Verplanken ve Van Knippenberg, 2009).

Literatiir incelendiginde, duygusal anlik satin alma eylemini tetikleyen
faktorler: mallarin estetigi, sunus sekli, kokusu, magazada ¢alan miizik, magazada
gezinmek gibi unsurlar oldugu goriilmektedir (Beatty ve Ferrell, 1998; Verplanken
ve Herabadi, 2001). Anlik satin alma eylemini etkileyen unsurlar ise genel olarak
zaman ve maliyetlerdir (Beatty ve Ferrell, 1998). Ayrica anlik satin alma egilimi ile
egitim diizeyi arasinda bir baglanti oldugu da diisiiniilmektedir (Wood, 1998). Kisisel
kimlik sembollerinin (cinsiyet gibi) de anhk satin alma davramsim etkiledigi
diistiniilmektedir (Dittmar, Beattie ve Friese, 1995- 1996; Dittmar ve Drury, 2000).
Ayrica Rook ve Fisher (1995)° e gore normatif kisitlamalar, yani kisinin aligveris
yapmay1 uygun bulmasi durumu da anlik satin alma eylemini etkilemektedir (Rook
ve Fisher, 1995).

Anlik satin alma eylemi yalnizca dis uyaranlar ile belirlenemeyen, duygusal
kararlarin varligina ihtiya¢ duyan bir durumdur (Baun ve Grdppel- Klein, 2003).
Dolayistyla anlik satin alma eyleminin, yiiksek memnuniyet getirebilmesi i¢in diisiik
biligsel faktorlerin olmast gerekmektedir (Omid, 2016). Fakat anlik satin alma

eyleminde duygulanim ne kadar yiiksek olursa olsun, miisteri kimi zaman ig

37



diyaloglarla bilissel faktorii de ayni anda yasayabilmekte, biligsel miizakereler
neticesinde satin alma eylemini gergeklestirebilmektedir (Rook ve Hosch, 1985). Bu
yogun duygulanima ragmen; kisinin i¢ miizakere yapmasinin sebepleri olarak
tiikketicinin geliri, satin alma sonrasi memnuniyeti, sosyal tepkileri veya genel
0zsaygisinin zedelenme ihtimali oldugu diigiiniilmektedir (Rook ve Fisher, 1995).

Tiiketiciler, kimi durumlarda ne kadar olumsuz biligsel sebep olursa olsun,
yogun satin alma duygusuna engel olamayabilmektedir (Hoch ve Loewenstein,
1991). Rook ve Gardner (1993) ruh hali ve anlik satin alma iligkisini degisen
kademelerde, daha onceden tasarlanmayan ve bilingli yapilan eylemler olarak bir
semsiyeye benzetmislerdir (Rook ve Gardner, 1993). Bir mal ya da hizmete duyulan
duygunun yogunlugu, anlik satin alma egilimini ayni derecede etkileyebilmektedir
(Berkowitz, 1993; LeDoux, 1995). Miisteriler bir mal ya da hizmet satin alirken,
duruma biitiinciil bir bakis acisiyla bakmaktadir (Omid, 2019). Uriin bilgilerini
genellestirerek, mal ya da hizmetle alakali sembolik bir ortaklik hissettikleri anda
satin alma islemini gergeklestirebilmektedir (Omid, 2016). Bu durumu Cobb ve
Hoyer (1986) basit degerlendirmeler olarak adlandirmaktadir (Cobb ve Hoyer, 1986).

Anlik satin alma faaliyetleri, duygusal veya biligsel kararin verilmesi
konusunda yogun bir yilik getirdiginden, kisa ve uzun vadede duygusal ve rasyonel
yipranmalara sebep olabilmektedir (Shiv ve Fedorikhin, 1999-2002; Dholakia, 2000;
Youn ve Faber, 2000). Pazarlamada satis ve fiyatlandirma calismalar1 yapilirken,
misterilerin duygular1 yillarca goz ardi edilmis olsa da yapilan ¢aligmalarla anlik
satin alma eyleminin miisteri duygulariyla yakindan iligkisi oldugu goriilmektedir
(Honea ve Dahl, 2005; Peine, Heitmann ve Herrmann, 2009).

Literatiirde duygusal anlik satin alma egilimi ile alakali yapilan ¢aligmalardan

bazilar1 sunlardir:
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Tablo 1.9. Duygusal Anlik Satin Alma Egilimi ile Tlgili Yapilmis Calismalar

Bashk Yil Yazar- Yazarlar | Amag ve Sonug

Normative 1995 | Dennis W. Rook- | Duygusal veya biligsel anlik satin alma egilimi,

Influences on Robert J. Fisher | Rook ve Fisher’e gore olumsuzdur; ¢ilinkii kisinin

Impulsive Buying ekonomik refahi, satin alma sonrasi tatmin, sosyal

Behavior tepkiler ve genel 6zsayg1 tizerinde olumsuz
etkileri mevcuttur.

External and 2009 | Sandy Dawson - | Bu calismanin amaci ¢evrimigi aligveris stirecinde

internal trigger Minjeong Kim duygusal ve biligsel anlik satin alma egilimlerini

cues of impulse anlamaktir. Sonuca gore kisinin duygusal yoniiniin

buying online ¢evrimigi aligveriste anlik satin alma egilimini
etkiledigi yoniindedir.

Hedonik Tiiketim ve | 2015 | Pmar Aytekin, Bu ¢aligmada hedonik tiiketim ile anlik satin alma

Anlik Satin Alma Canan Ay egiliminin (duygusal yonden) iligkisi

Migkisi incelenmistir. Sonuca gore hedonik tiiketim ve
anlik satin alma davranisi arasinda anlamli, pozitif
fakat zayif bir iligki bulunmustur.

How Sales 2016 | Mahshid Omid Duygusal veya biligsel anlik satin alma egilimi,

Promotions iiriinlerin magaza firsatlarindan yararlanmak igin

Influence Impulse anlik satin alinmasinin kisiye olumlu katki

Buying: The Critical saglamaktadir.

Role of Affect and

Cognition

Factors Affecting 2019 | Muhammad Bilal | Bu arastirmada bireylerin kisisel 6zelliklerindeki

Impulsive Buying Ahmad- Hafiz farkliliklarin ruh halindeki degisimleriyle anlik

Behavior with Fawad Ali- satin alma iligkisi incelenmistir. Arastirma

Mediating role of Maha Sabir sonucuna gore kisilerde pozitif ruh hali, anlik satin

Positive Mood: An Malik- Asad almaya egilim, moda ilgisi anlik satin almay1

Empirical Study Afzal Humayun- | tetiklemektedir. Ruh halinin iyi olmasi duygusal

Sana Ahmad acidan anlik satin almaya tesvik etmektedir.

Materyalist 2019 | Siikran Karaca Bu ¢aligmada {iniversite 6grencilerinin materyalist

Egilimlerin Anlik egilimlerinin anlik satin alma davranisina etkisi

Satin Alma incelenmistir. Aragtirma sonucuna gore kiskanglik

Davranisina ve comert olmama anlik satin alma davranigini

Etkisinin anlamli ve pozitif bir sekilde etkilemektedir. Bu

Incelenmesi: calismada anlik satin alma egiliminin duygusal

Universite yonii ele alinmistir.

Ogrencilerine

Yonelik Bir Caligma

The role of traitand | 2020 | Jiseon Ahn- Bu ¢galismada anlik satin alma egilimiyle

emotion in cruise Jookyung Kwon | duygularm iligkisi incelenmistir. Aragtirma

customers’ sonucuna gore anlik satin alma egiliminin pozitif

impulsive buying ve negatif duygular tizerinde etkisi oldugu

behavior: an yoniindedir. Ayrica miisterilerin duygulart anlik

empirical study satin alma davranigini ve egilimini etkilemektedir.

Thinking fast and 2023 | Dongmei Cao- Bu ¢alismada uygun fiyatl liks moda iiriinlerine

slow: a revised SOR
model for an
empirical
examination of
impulse buying at a
luxury fashion
outlet

Maureen
Meadows- Xiao
Ma

tiiketicilerin verdigi biligsel ve duygusal anlik
satin alma tepkisi 6l¢iilmiistiir. Sonuca gore anlik
satin alma egilimi bilissel ve duygusal siireclerden
etkilenmektedir ve magaza i¢i uyaranlar duygusal
anlik satin almay tetiklemektedir.
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Tablo 1.9 (devam). Duygusal Anlik

Satin Alma Egilimi ile lgili Yapilmis

Calismalar
Bashk Yil Yazar- Yazarlar | Amac ve Sonu¢
Impulse buying 2024 | Zhitan Feng- Bu aragtirmada canli yayinda aligverisin anlik
behavior during Abdullah Al satin alma davranigina etkileri incelenmektedir.
livestreaming: Mamun- Arastirma sonucuna gore sosyal etkiye duyarlilik,
Moderating effects Mohammad anlik satin alma egilimi, biligsel tepkiler ve
of scarcity Masukujjaman- duygusal tepkiler anlik satin alma egilimini
persuasion and price Mengling Wu- artirdig1 ve fiyat ve kitlik faktorlerinin aracilik
perception Qing Yang etkisi oldugu yoniindedir.
Cognitive and 2024 | A. Ameer Bu calismada ¢evrimici aligveriste fiyat, kullanici
Affective Hussain- arayiizi, biligsel ve duygusal anlik satin alma
Components Bhuvanesh egilimlerinin iliskisi incelenmistir. Arastirma
Induced Impulsive Kumar Sharma- | sonucuna gore internet sitesinin gorsel ¢ekiciligi
Purchase: An Chaitra V H- duygusal anlik satin alma davranigini tamamen
Empirical Analysis Syed Kazim fiyatin ise kismen etkiledigi, fiyatin ise bilissel
anlik satin alma egilimini tamamen etkiledigi
sonucuna varilmigtir.
Mindful marketing: | 2024 | Bay O’Leary- Bu calismada farkindalik kavramu ile bilissel ve
a study of the effect Ricky Fergurson- | duygusal anlik satin alma egilimi incelenmistir.
of impulse buying Selima Ben Mrad | Arastirma sonucuna gore farkindalik kavrami hem
on mindfulness biligsel hem de duygusal anlik satin alma egilimi
and the mediating ile iligkili gctkmugtir. Tiiketiciler ne kadar
effect of trait farkindalik sahibiyse o kadar anlik satin alma
antecedents egiliminden kaginmaktadir.
Integral Emotions 2024 | Erna Ferrinadewi | Bu ¢alisma biitiinsel ve rastlantisal olaylarin
and Incidental tiiketici satin alma kararlarinda anlik satin almayla
Emotions of iligkisini incelemistir. Arastirma sonucuna gore
Consumers in rastlantisal duygular ile diirtiisel duygular arasinda
Impulse Buying negatif bir iliski oldugu, biitiinsel duygularin anlik
Behavior Online satin alma egilimini negatif yonde etkiledigini
gostermektedir. Ayrica anlik satin alma davranist
sonrasinda duygusal etkiler olumlu bir sekilde
sonu¢lanmustir.
“Buy Now, Think 2024 | Ray Nablsi Bu ¢aligmada mobil ticarette yapilan aligveriste
Later?” The Al iiriin tavsiyelerinin duygusal anlik satin almaya
Product etkisi incelenmistir. Arastirma sonucunda, iiriin
Recommendations tavsiyeleri hedonik bir etki olusturmakla beraber
Effect: From duygusal anlik satin alma egilimine sebep
Impulse Buying to olmaktadir.
Post-Purchase
Emotions
Impact of Ambient | 2024 | Amir Manzoor Bu ¢alisgmada magazada ¢alan miizigin biligsel ve
Music on Consumer duygusal anlik satin alma iizerindeki etkisini
Perceptions and incelemektedir. Sonuca gore miizik ilgisi anlik
Impulse Buying satin alma egilimini anlamli ve olumlu bir sekilde
Behavior with etkilemektedir. Ayn1 zamanda miizik ilgisinin
Moderating Role of tiiketicinin zevkini azalttig1 goriilmektedir. Yani
Gender miizik, miisterileri anlik satin alma egilimine
yoneltirken bir rahatlama saglatmiyor. Gorev
odakl1 miisterilerde uyarilma, duygular1 olumsuz
etkilerken; eglenceye 6nem veren miisterilerde
olumlu etkiler ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 1.9 (devamm). Duygusal Anlik Satin Alma Egilimi ile Ilgili Yapilmis

Calismalar
Bashk Yil Yazar- Yazarlar | Amag ve Sonug
How do e- 2024 | Li Li- Xiaoting Bu ¢alismada e-ticarette olan canli yayinlarin
commerce anchors' Chen- Peng Zhu | tiiketicilerin davraniglarini nasil etkiledigi
characteristics bulunmaya g¢aligilmistir. Sonuca gore keyif
influence duygusu yiiksek olmasi, sunucularin ¢ekiciligi ve
consumers’ impulse profesyonelligi gibi faktorler duygusal anlik satin
buying? An almaya tegvik etmektedir.
emotional contagion
perspective

1.8. Ahisveris Iyi Olus Hali

Iyi olus hali, kisinin psikolojik anlamda aile ve is ¢evresi gibi yakin iliskide
bulundugu sosyal yapida kendini mutlu hissetmesi, 6zerklige sahip olmasi, kendini
kabul ettirmesi, baskalariyla olumlu iliskiler gelistirmesi, c¢evresel ustalifa sahip
olmasi, yasamda bir ama¢ duygusunun var olmasi ve kisisel gelisimin olumlu bir
diizeyde ilerlemesi olarak tanimlanabilir (Ryff, 1989; Ryff ve Keyes,1995; Silvera,
Lavack ve Kropp, 2008). Bireyin kendini ve ge¢misini kabul duygusu, iyi olus halini
destekleyen bir unsurdur; kendini gerceklestirme, iyi bir zihinsel saglik, optimal
isleyis ve olgunluk ile karakterize edilebilir (Ryff, 1989; Lee M. H., Schellhase, Koo
ve Lee M. J, 2009).

Aligveris 1y1 olus kavrami, kisinin yaptig1 alisveris neticesinde kendini 6znel,
fizyolojik, sosyolojik ve psikolojik olarak iyi hissetmesidir (El Hedhli, Becheur,
Zourrig ve Chaouali, 2021). Iyi olus hali, kisinin duygu ve diisiincelerinin yaptigi
davranis ve deneyimlerle uyumlu olmasi ve mutlu olmasidir (Davis, t.y.). Kisi,
yaptig1 aligveris neticesinde bir¢ok duyguyu bilissel veya duygusal anlamda bir arada
yasayabilir, bu duygular: gecmiste ve su anda yasadigi hayattan memnun olma, aile,
sosyal ¢evre ve is cevresinde olumlu kabul gorme, finansal mutluluk yasama ya da
tam zitt1 olarak bulundugu durumdan hosnut olmamasinin sonucunda stres, {iziintii,
sucluluk hissi duymasi olarak siralanabilir (Diener, Emmons, Larsen ve Griffin,
1985; Diener, Lucas ve Oishi, 2003; Guillen-Royo, 2019).

Iyi olus hali, yasam tatmini ile yakindan iliskilidir ve bu durum is verimliligi,
aile i¢i harcama, yasam siiresi gibi unsurlarda hem bedensel hem de zihinsel bir
iyilestirme ile sonuclanabilir (Zheng ve Ma, 2021). Insanlar, aligveris eyleminde

bulunurken yasam kalitesini artirdig1 gerekgesiyle olumlu ya da olumsuz duygular
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hissedebilir ve bu durum aligveris iyi olus hali ve aligveris kotii olus hali (asirt
zaman, para, ¢aba harcamak) olarak ele alinir (Ekici, vd., 2018). Yapilan aligveris
neticesinde kisi sadece olumlu ya da sadece olumsuz duyguyu ayri ayr1 degil, her
ikisini beraber de yasayabilir (Ekici vd., 2018). Alisveris iyi olus hali, yapilan bir
aligveris neticesinde kiginin kendi ve ailesinin yagam kalitesine olumlu katki
saglamasidir (Ekici vd., 2018).

DSO, iyi bir ruh hali i¢in iyi olus halini yasamdan memnun olmanin yani sira
iki ayrimda ele almistir (Diinya Saglik Orgiitii [DSO], 2024). Bu ayrimlarda hazsal
(yasamdan memnun olma, iyi hissetme) iyi olus ve eudaimonik (iyi olus, iyi is
gorme) iyi olus durumu s6z konusudur. Hedonik iyi olus neticesinde kisilerin
zihinsel sagligi, genel mutlulugu, aligveris sonrasinda memnun olma diizeyi gibi
etkiler ortaya c¢ikmaktadir (Keyes ve Annas, 2009; Baumeister, Vohs, Aaker ve
Garbinsky, 2013). Eudaimonik iyi olus durumunda ise, hayatla alakali memnuniyet
diizeyleri (kendini gerceklestirme, hayati anlamli bulma) 6n plana ¢ikar (Keyes vd.,
2008; Delle Fave, Brdar, Freire, Vella-Brodrick ve Wissing, 2011; Wissing,
Potgieter, Guse, Khumalo ve Nel, 2014).

Iyi olus haliyle alakali ortaya konulan her iki ayrimda da insanlarin
gecmisteki ve giiniimiizdeki sosyal ve kiiltiirel yasamdan elde ettikleri memnuniyet
diizeyi 6nem kazanir (Keyes ve Annas, 2009; Baumeister vd., 2013; Baumeister,
2016). Yani hedonik ve eudaimonik faktorler birbirinden ayr diisiiniilememektedir
(Delle Fave, vd.,, 2011). Burada aligveris iyi olus halinin hedonik deger ile
iligkilendirilmesi, her ikisinin de sonunda mutluluk, haz, heyecan gibi duygularin
yasanmasiyla agiklanabilir. Yani yapilan aligveris sonunda elde edilen hedonik deger
hissinin artmasiyla, aligveris iyi olus kavrami birbirinden ayr1 diisliniilememektedir
(Keyes ve Annas, 2009; Baumeister vd., 2013). Bu durumda, tiiketicinin karar verme
siirecinde biligsel ve duygusal yonlerinin agiga ¢ikmasi ve tiikketicinin bu baglamda
karar vererek duygusal ve bilissel acidan kendini en mutlu edecek karar1 almasi, iyi
olus haline ulagsmay1 desteklemektedir (Diener, 2000). Mutlulugun tercih edilmesiyle
beraber, dogal olarak duygusal ve biligsel refahta da bir artis meydana gelmektedir
(Zhong ve Mitchell, 2012; Alba ve Williams, 2013).

Kisiler, kisisel ve ailevi ihtiyaglarim1 giderebilmek ve yasam kalitelerini

artirabilmek i¢in mal ve hizmet satin alirlar; 6rnegin bir yemek hazirlamak igin
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markete gidip aligveris yapmak o ihtiyacin tatmin olmasidir ve bu da aligveris
faydasidir (Ekici, vd., 2018). Aligveris, gecmis arastirmalar 1s1ginda ele alindiginda:
hedonik bir etkinin yan sira, zevk, heyecan, tatmin olma, keyif, refah artiric1 bir
eylem, eglence, duygusal uyarilma neticesinde ortaya c¢ikan nese gibi duygularin
yasanmasina katki saglamaktadir (Oliver, Rust ve Varki, 1997; Beatty ve Ferrell,
1998; Wakefield ve Baker, 1998; Pooler, 2003; Jin ve Sternquist, 2004; Guiry, Magi
ve Lutz, 2006; Backstrom, 2006; Moss, 2007; Arnold ve Reynolds, 2012). Ayrica
aligverisin, kisisel 6zellikleri yansitma, kimliklerini kesfetme ve tiiketicini hangi rolii
(es, baba, arkadas vb.) iistlendigi bulma konularinda da yardimci olma o6zelligi
arastirmalara konu olmustur (Sirgy vd., 2016).

Cevrimigi aligverisin, kisilerin istenilen mal ya da hizmete hizli ve etkili bir
sekilde ulasabilmesi, zaman, para ve ¢aba tasarrufu saglamasi nedeniyle 6znel iyi
olusu olumlu anlamda etkiledigi diisiiniilmektedir (Duan ve Dholakia, 2017; Guillen-
Royo, 2019; Zheng ve Ma, 2021).

Aligveris sonucunda hissedilen iyi olus hali, kisinin hazc1 ya da faydaci
yoniine hizmet edebilmektedir, bu durumda hem tatmin duygusu hem de buna baglh
olarak hayat kalitesi de etkilenebilmektedir (de Rezende Pinto, Leite, de Andrade ve
de Mendonga Joaquim, 2018).

Aligveris neticesinde hissedilen iyi olus hali “asagidan yukariya yayilma
teorisi” ile de iliskilendirilebilmektedir; buna gore kisi yaptig1 aligveris neticesinde
ne kadar mutluysa, bu mutluluk o kadar o6zelden genele dogru bir yayilim
gosterecektir ve hayat kalitesini o Ol¢iide etkileyecektir seklinde agiklanmaktadir
(Andrews ve Withey, 1976; Ghyas ve Kondo, 2015).

Aligveris 1yi olus hali ile alakali ¢aligmalar ele alindiginda,

Tablo 1.10. Algveris Iyi Olus Hali ile Alakali Yapilmis Calismalar

Bashk Yil Yazar- Yazarlar | Amac ve Sonu¢

Shopping well-being at 2013 | Kamel El Hedhli- | Kanada’da bir aligveris merkezinde;

the mall: Construct, Jean-Charles aligveris merkezi sadakati, olumlu agizdan
antecedents, and Chebat- M. agiza iletisim ve aligveris iyi olus halini
consequences Joseph Sirgy etkileyen aligveris karmasi elemanlarini

belirlemeye ¢alismislardir. Aragtirma
sonucuna gore tiiketicileri islevsellik,
kolaylik, giivenlik, eglence, atmosfer gibi
faktorlerin aligveris iyi olus halini olumlu
yonde etkiledigi sonucuna ulagmiglardir.
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Tablo 1.10 (devami). Alisveris Iyi Olus Hali ile Alakali Yapilmis Calismalar

Bashk Yil Yazar- Yazarlar | Amac ve Sonu¢
Shopping well-being: Isit | 2016 | Kamel El Hedhli- | Bu ¢aligmada aligveris deneyimi, hedonik
just a matter of pleasure or Haithem Zourrig- | deger, faydaci deger, 6z yeterlilik, cinsiyetin
doing the task? The role of Jean-Charles aligveris iyi olus haline etkisi
shopper's gender and self- Chebat incelenmektedir. Sonuca gore hedonik deger
congruity aligveris iyi olus halini olumlu yonde
etkilerken, faydaci degerin boyle bir etkisi
yoktur. Cinsiyet ve 6z yeterliligin herhangi
bir moderatdrliik etkisi bulunmamaktadir.
Mall image, shopping 2017 | Majid Bu ¢aligmada alisveris merkezlerinin imajt,
well-being and mall Mohammad aligveris iyi olus hali, hedonik ve faydact
loyalty Shafiee- Sayyed | etki, aligveris merkezi baglilig1 faktorlerinin
Mohammad iligkisi incelenmektedir. Aragtirma
Sadiq Es-Haghi sonucuna gore aligveris merkezi imaji ve
baglilig1 aligveris iyi olus halini ve hedonik
degeri etkilerken; faydaci degerle bir iligkisi
bulunmamustir.
Multichannel shopping 2017 | Patricia Harris Bu ¢alismada ¢ok kanall1 aligveris tercihinin
well-being: a narrative- aligveris iyi olus haliyle iligkisi
based examination incelenmistir. Arastirma sonucuna gore belli
noktalarda ¢ok kanalli aligveris iyi olus
haline katki saglasa da genel sonucta
olumsuz bir etkisi mevcuttur.
Pengaruh Self-Congruity, | 2018 | Raphael Vivaldo | Bu calismada Y kusaginin benlik uyumu,
Curiosity, Dan Shopping Sugianto merak ve aligveris iyi olus arasindaki iligki
Well-Being Terhadap Pola incelenmistir. Sonuca gére merak faktori ile
Konsumsi Fast Fashion aligveris iyi olus hali arasinda olumlu bir
Pada Generasi1 Millennial iliski bulunmustur.
D1 Surabaya
Shopping Well-Being: A 2018 | Marcelo de Bu caligmada yasli bireylerin aligveris
Study With The Elderly Rezende Pinto- davranislart incelenmistir. Sonuca gore,
People In Shopping Ramon Silva islevsellik ve 6zdeslesme faktorleri refah
Centers Leite- Matheus iizerinde etkilidir ve bu durum sadakat ve
Lemos de agizdan agiza iletisimi olumlu
Andrade- etkilemektedir.
Adriano de
Mendonga
Joaquim
Shopping value, trust, and | 2020 | Ho Trong Nghia- | Cevrimi¢i aligveris iyi olus halinde faydaci
online shopping well- Svein Ottar deger-biligsel giiven, hedonik deger-
being: a duality approach Olsen-Nguyen duygusal giiven, alisveris degeri ile giiven
Thi Mai Trang arasindaki iligkiler incelenmistir. Sonuca
gore, aligveris iyi olus hali duygusal giiven
ve hedonik degerden etkilenmektedir.
Click It and Buy 2021 | Hongyun Zheng- | Cin’in kirsal kesimlerinde yasayan 813
Happiness: Does Online Wanglin Ma kisiden 321’1 online aligverisi tercih
Shopping Improve etmektedir ve online aligveris bu bolgelerde

Subjective Well-being of
Rural Residents in China?

yasayanlar iizerinde, 6znel iyi olus hali,
mutluluk ve refah agisindan olumlu yonde
bir etki saglamaktadir.
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Tablo 1.10 (devami). Alisveris Iyi Olus Hali ile Alakali Yapilmis Calismalar

Bashk Yil Yazar- Yazarlar | Amac ve Sonu¢
Shopping well-being: the 2021 | Kamel El Hedhli- | Bu ¢alismada uyum faktorii ile aligveris iyi
role of congruity and Imene Becheur- olus hali arasindaki iliski incelemektedir.
shoppers’ characteristics Haithem Zourrig- | Sonuca gore islevsel uyumun, benlik
Walid Chaouali uyumundan daha fazla aligveris iyi olusa
katki sagladig1 yoniindedir.
Sport consumer flow and | 2021 | Bomin Paek- Online lisanli spor malzemeleri satin alan
shopping well-being in Alan Morse- tilketicilere yapilan ¢aligmada; algilanan
online shopping Minjung Kim- web sitesi kalitesi, akisi, web memnuniyeti
Hoyoon Jung ve aligveris iyi olug hali arasindaki iligkiler
incelenmistir. Caligma sonuglarina gore;
akigin, web sitesi kalitesi ile web
memnuniyeti arasinda araci rol oynadigi ve
bu durumun da tiiketicilerin alisveris iyi
olus hali ile pozitif iligkili oldugu sonucuna
varilmigtir.
Experiential value and 2022 | Hong Yu- Osmud | Kanada’da yasayan 50 yas ve {izeri 13
shopping well-being of Rahman- Dana kisiyle yapilan birebir gériismede; online ve
aging consumers Marlatt- Zachary | birebir aligveris kanali se¢imi, memnuniyet
Robichaud ve aligveris iyi olug hali konular arastirild.
Buna gore calisma bulgular1 yasl tiiketiciler
oncelikle fiziksel magaza aligverisini tercih
ederken, kismen online aligverisi de tercih
etmektedirler. Bu kusagin online alisverisi
tercih etmesi i¢in; hedonik degeri ve
seffaflig1 artiracak, kaygilar1 giderecek mal
ve hizmetlerle alakali daha detayl bilgi
sunan ve ¢evrimigi ve ¢evrimdisi kanallarin
kullanilmasadir.
A dual process on 2022 | Ho Trong Nghia, | Bu c¢alismada aligverig degerleri, anlik satin
shopping well-being Svein Ottar alma egilimleri, aligveris iyi olug hali ve
across shopping contexts: Olsen, Nguyen duygusal ve biligsel siireglerin iligkisi
the role of shopping Thi Mai Trang incelenmistir. Oz kontrol faktdriiniin
values and impulse buying moderatorliik etkisi ele alinmigtir. Sonuca
gore gevrimigi aligveriste biligsel anlik satin
alma ile aligveris iyi olus hali arasindaki
iliski giicliidiir.
Does shopping values 2023 | Nikhil Dogra- Bu ¢aligmada hedonik deger, faydaci deger,
influence consumers' well- Mohd Nasir- aligveris iyi olus hali, tekrar ziyaret etme
being: empirical evidence Mohd Adil niyetleri, agizdan agiza iletisim, eglence

from e-retail

aligverisinin iliskisi incelenmistir. Sonuca
gore sosyal deger disindaki biitiin aligveris
degerleri aligveris iyi olug halini etkilemistir
ve bu durum da tekrar ziyaret etme
niyetleriyle agizdan agiza iletisime etki
etmektedir. Ayrica eglence aligverisleri
aligveris degerleri ve aligveris iyi olus haline
olumlu yonde etki etmektedir.
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Tablo 1.10 (devami). Alisveris Iyi Olus Hali ile Alakali Yapilmis Calismalar

Bashk Yil Yazar- Yazarlar | Amac ve Sonu¢

Marka Giiveni ve Marka 2024 | Ali Kosat Bu ¢aligmada isletmede miisteri

Imajimin Miisterilerin memnuniyetini artirmak, marka imajini
Memnuniyetlerine Etkileri gelistirmek ve markaya gilivenin

Psikolojik Iyi Olusun gelistirilebilmesi i¢in aligveris iyi olus
Diizenleyici Gorevi halinin etkisi incelenmektedir. Sonuca gore

calisanlarin psikolojik iyi olug halinin
yiiksek olmasi diger faktorleri anlamli ve
olumlu diizeyde etkilemektedir.

The effects of retail apps 2024 | Michaél Calisma, aligveris iyi olug halini perakende
on shopping well-being Flacandji- sektoriinde incelemistir. Burada sadakat
and loyalty intention: A Mariana Vlad- kavrami da ele alinmistir. Sonuca gore
matter of competence Renaud Lunardo | perakendecilik faktoriiniin 6zerklik hissini
more than autonomy artirmadigini; ancak yeterlilik hissiyle

beraber iyi olusu artirdigini géstermistir

1.9. Alsveris Kotii Olus Hali

Giiniimiliz kosullarinda insanlar, asir1 alisveris neticesinde aligveris kotli olus
hali ile bogusmaktadir ve bu durum aile hayati, is hayati, bos zaman gibi gecirilen
zamanlarin, paranin ve enerjinin harcanmasiyla gelen bir huzursuzluk
olusturabilmektedir (Schor, 1998; Bearden ve Haws, 2012; Ekici vd., 2018).
Ozellikle belli donemlerde yasanilan ekonomik krizler, asir1 harcama neticesinde
ortaya ¢cikmistir ve bu durum kisisel refahin yani sira toplum refahin1 da olumsuz
yonde etkilemistir (Hauser, 2010; Skowronski, 2010; Klein, 2010; Pham, 2011;
Bearden ve Haws, 2012; Haws, Bearden ve Nenkov, 2012; Ekici vd., 2018). Iste bu
toplumsal etkiler nedeniyle, makro pazarlama ve yasam Kkalitesi arastirmalari
insanlarin yaptiklar aligverisleri ve bunlarin neticesinde ortaya ¢ikan 1yi olus ve kotii
olus hallerini incelemektedir (Ekici vd., 2018).

Aligveris insan dogasinda var olan ve yasamin olmazsa olmaz bir parcasidir;
fakat yapilan aligveris neticesinde olumsuz olarak hissedilen her durum, aligveris
kotii olus hali olarak adlandirilmaktadir (Schor, 1998; Ekici, vd., 2018). Aligveris
kotii olus hali, kisinin aligverise asir1 zaman, para ve ¢aba harcanmasi sonucu ortaya
¢ikmakta ve bu durumda kisinin ailesinin, arkadaglarinin ve is c¢evresinin yapilan
aligveris neticesinde olumsuz hissetmesi, sikdyet etmesi olarak tanimlanabilmektedir
(Ekici, vd., 2018).

Insanlarin sosyal cevresi, yapacaklari alisverislerde biiyiikk dneme sahiptir

(Wood ve Hayes, 2012; Champniss, Wilson ve Macdonald, 2015). Bu agidan
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bakildiginda, sosyal ¢evrenin diirtiisiiyle satin alinmak istenen bir mal ya da hizmet
satin alinamazsa, yasanacak psikolojik ¢okiis de alisveris kotii olus haline neden
olabilmektedir (Starcke ve Brand, 2012; Clayton, Lifiares-Zegarra ve Wilson, 2015).
Yine, sosyal ¢evreye kendini kabul ettirmek ic¢in yapilan agir1 harcama davraniglari
da kisinin ekonomik yasamini olumsuz yonde etkileyeceginden, aligveris kotii olus
haline neden olabilmektedir (Sweet, Nandi, Adam ve McDade, 2013).

Bu durumu, literatiirde sik¢a karsilastigimiz asirt anlik satin alma ya da
kompulsif satin alma davranislarinin, aligveris kotii olus haline neden oldugu
yoniindeki diistincelerle bagdastirabiliriz. Cilinkii yapilan anlik satin alma
davraniginin siirekli tekrarlanmasi ve neticesinde kompulsif satin alma davranigina
stirekli bagvurulmasi kisinin hem 6znel (psikolojik rahatsizliklar, asir1 stres) hem de
ekonomik (asir1 borglanma, bilingsiz kart kullanimi) yasantisint olumsuz yonde
etkileyecektir (Silvera, Lavack ve Kropp, 2008; Arnold ve Reynolds, 2012;
Garoarsdottir ve Dittmar, 2012).

Glinlimiizde mal ve hizmet c¢esitliliginin ile ¢evrimigi ticaretin
yayginlagmasiyla beraber, global bir diizeye ulasmasi aligveris kotii olus haline de bir
kap1 agmaktadir. Boylece ihtiya¢ olmasa daha bilisten uzak, sosyal ¢evre etkisiyle
asir1 harcama yapan ve bunu karsilamak i¢in yogun bor¢lanmaya giden tiiketiciler;
nihayetinde anksiyete, depresyon, fiziksel rahatsizliklar, ekonomik refahin bozulmasi
gibi sorunlar yasayip, alisveris kotii olus haline maruz kalabilmektedir (Atal ve
Cheng, 2016).

Aligveris, baz1 aragtirmalara gore, kisiyi ve kisinin yasam kalitesini olumsuz
etkilemekte ve kompulsif davranislarin ortaya ¢ikmasina sebep olabilmektedir; bu da
kisinin sugluluk duygusu hissetmesine ve mali zararlar yasamasina neden
olabilmektedir (Faber ve O’Guinn, 1992; Roberts, Tanner ve Manolis, 2005).
Aligveris duskiinliigii arttikga, tiiketicinin harcadigi, zaman, para, ¢aba orani da
artarak yasam doyumunu olumsuz yonde etkileyebilmektedir (Ekici vd., 2018).

Kisiler, rollerinin geregini (anne, baba, es, arkadas vb.) yerine getirebilmek
adina yaptiklar1 asir1 aligveris neticesinde, aligveris kotii olus haliyle yiiz yiize
kalabilmekte = ve  diger rollerinin  sorumluluklarmi  yerine  getirmekte
zorlanabilmektedir (Voydanoff, 2005; Ekici vd., 2018). Bu rol dengesini

tutturabilmek ¢ogu zaman zorlagabilmekte ve bu durumda yasam doyumu ve kalitesi
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olumsuz yonde etkilenebilmektedir (Lin, Wong ve Ho, 2013). Yani aligveris koti
olus hali, yapilan aligverisin karanlik tarafi olarak goriilebilmektedir (Lee vd., 2014:
28). Bu olumsuz durumlari yasamamanin yolu ise ancak; kisinin aligveris yaparken
rolleri arasinda bir denge kurmasi halinde aligveris refah1 ve yasam doyumunu
olumlu yonde arttiracaktir (Ekici, vd.,2018).

Tiiketicilerin aligveris yapma egilimlerinin var olmasi, anlik satin alma
egilimlerini de tetikleyen bir unsur olarak goriilebilmektedir. Bu baglamda bir mal ya
da hizmete duyulan istek sonucunda, anlik satin alma gerceklestiren tiiketicilerde
sonradan rahatsizlik hissetme, yapilan aligveristen memnuniyetsizlik duyma gibi
sorunlar yasanabilmektedir (Hausman, 2000; Wood, 2005). Hatta Rook ve Fisher
(1995: 309)’e gore, yapilan anlik aligverislerin %80’ sonrasinda pismanlik hissi,
mutsuz hissetme, olumsuz diisiinme gibi duygular yasanmaktadir (Rook ve Fisher,
1995). Hatta ¢ogu tiiketici, bu davranisi terk etmek i¢in aligveris yapmaktan kaginma
yolunu tercih edebilmektedir (Verplanken ve Sato, 2011).

Literatiirde daha o©nceden yapilmis aligveris kotii olus hali ile alakal

calismalar ise su sekildedir:

Tablo 1.11. Aligveris Kétii Olus Hali ile Tlgili Yapilmis Calismalar

Bashk Yil Yazar- Yazarlar | Amag ve Sonug¢
Consumer style and 2005 | Bas Verplanken- | Bu ¢alismada diirtiisel satin alma egilimi ile
health: The role of Astrid G. tilketicilerin sagliksiz beslenme
impulsive buying in Herabadi- Judith aligkanliklar1 ve bunun sonucunda ortaya
unhealthy eating A. Perry- David ¢ikan durumlarin neler oldugu

H. Silvera aragtirtlmistir. Sonuca tiiketicilerin sagliksiz

beslenme aligkanliklari, aligveris sonucunda
aligveris kotii olus hali dzelliklerinin
yasanmasina neden oldugu yoniindedir.

Yaslhilikta Yasamin 2008 | Emine Ozmete Bu ¢alismada yaglilarin aligveris iyi olus
Anlaminin Refah hali ve bu durumun aksinde ortaya ¢ikacak
Gostergeleri ile olan aligveris refahini olumsuz etkileyecek
Yordanmasi faktorler tizerinde durulmustur. Arastirma

sonucuna gore esin kaybi, gelirin azalmasi,
sagligin bozulmasi, sosyal giivence eksikligi
gibi faktorler iyi olus halini kotii

etkilemektedir.
The Effects of Shopping 2017 | Ahmet Ekici- M. Aligveris iyi olus, aligveris kotii olus ve
Well-Being and Shopping Joseph Sirgy- yasam memnuniyeti arasindaki iliskiler
I11-Being on Consumer Dong-Jin Lee- incelenmistir. Calisma sonucuna gore
Life Satisfaction Grace B. Yu- aligveris refah1 yasam memnuniyetini

Michael Bosnjak olumlu etkilemektedir ve aligveris kotii olus
halinin yagam memnuniyetini olumsuz
etkilemedigi sonucuna varilmistir.
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Tablo 1.11 (devami). Alisveris Kotii Olus Hali ile ilgili Yapilmis Calismalar

Bashk Yil Yazar- Yazarlar | Amac ve Sonug
Distinguishing Indicators | 2017 | M. Joseph Sirgy Bu ¢alismada iyilik hali ve kotiiliik hali
of Well-Being from durumlar bireysel ve toplumsal ihtiyaglar
Indicators of I1l-Being 1s181nda incelenmistir. Arastirma sonucuna
gore iyi olus icin biiyiime ihtiyaclarinin
giderilmesi gerekirken, temel ihtiyaclarin
kotii olus hali ile iligkisi vardir.
The dark side of co- 2019 | Intissar Abbes- Bu caligma turistlere yoneliktir ve arastirma
creation in a tourism Heifa Bouslama- | sonucunda turistlerin yasadig kotii
experience: an Rihab Zemni deneyimlerin geri donmeme niyeti gibi
exploratory study of the unsurlara neden oldugu ve bu durumun da
different types of ill- aligveris rahatsizlig1 ile sonuglandigt
being goriilmiistiir.
Shopping-Life Balance: 2020 | M. Joseph Sirgy- | Bu c¢alismada aligveris yagsamina katilim,
Towards a Unifying Dong-Jin Lee- denge ve diger yasam alanlarindaki iligki
Framework Grace B. Yu incelenmistir. Aragtirma sonucuna gore
aligveris yagsamina katilim rol ¢atismasina
ve tatminsizlige yol agacagindan aligveris
kotii olus haline neden olur.
Magaza Ortaminin ve 2020 | Mehmet Ozan Bu ¢aligmada magaza ortaminin (1s1, 151k,
Anlik Satin Alma Karahan- Fatih miizik, satig personeli, vitrin) anlik satin
Egiliminin Anlik Satin Sahin alma davranigina ve aligveris sonrasi
Alma duyulan pigmanliga etkisi incelenmistir.
Davranigina Etkisi Sonuca gore anlik satin alma egilimi,
pismanlik hissi olusturmasindan dolay1
aligveris kotii olus halini etkilemektedir.
The “Well-Being” and 2021 | Svein Ottar Bu aragtirmada anlik satin alma, kompulsif
“I11-Being” of Online Olsen- Nguyen satin alma, aligveris iyi olus hali ve aligveris
Impulsive and Huu Khoi- Ho kotii olus hali arasindaki iliski incelenmistir.
Compulsive Buying on Huy Tuu Sonuca gore anlik satin alma egilimi
Life Satisfaction: The aligveris iyi olusg haline katkida bulunurken,
Role of Self-Esteem and kotii olusa katki saglamamaktadir ve
Harmony in Life kompulsif satin alma ile aligveris kotii olus
hali arasinda bir iligki s6z konusudur.
Consumer’s welfare in 2021 | Job Taiwo Bu ¢aligmada iyilik hali, sosyal yagsam,
the retail environment: Gbadegesin- giivenlik ve perakende ortamu faktorlerinin
implication for retail Samson Oluseun iligkisi incelenmistir. Arastirma sonucuna
property development Ojekalu- Frances | gore giivenlik, kendini tanimlama, atmosfer,
planning and policy Taiwo fiyat gibi unsurlarin iyi olustan ziyade koti
Gbadegesin- olusla iliskili oldugu diistiniilmektedir.
Olajumoke
Omotola Kelani-
Omoniyi S.
Effect of consumer self- 2023 | Linas Pupelis- Oz yetersizlik, materyalizm, diirtiisel satin

discrepancy on
materialism and impulse
buying: the role of
subjective well-being

Beata
Seinauskiené

alma ve 6znel iyi olus hali arasindaki
iliskiyi incelemistir. Oz yetersizligin yiiksek
olmasi daha kotii yasam memnuniyeti ile
iliskilidir. Bu durum da materyalizmi ve
daha fazla diirtiisel satin almaya neden
oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Tablo 1.11 (devami). Alisveris Kotii Olus Hali ile ilgili Yapilmis Calismalar

Bashk Yil Yazar- Yazarlar | Amac ve Sonug

The Moderating Role of 2023 | Zibeyir Celik- Aligverisin; aligveris iyi olus hali, yasam

Mental Well-Being on the Reha Saydan memnuniyeti ve aligveris kotii olus hali

Effects of Shopping iizerindeki etkileri ile zihinsel refahin

Well-Being and Shopping Moderator rolii incelenmistir. Caligma

[1l-Being on Life sonucuna goére yasam memnuniyetinin

Satisfaction aligveris iyi olus hali {izerinde olumlu bir
etkisi varken, aligveris kotii olus hali ile
yasam memnuniyeti arasinda negatif bir etki
bulunmustur. Zihinsel refah, yasam
memnuniyeti ve aligveris iyi olug hali
arasinda ise pozitif bir iligki mevcuttur

Self-control and 2023 | Ankita Jain- Bu ¢aligmada kompulsif satin alma ve

compulsive buying Dr.Sandeep aligveris kot olus hali ele alinmustir.

behavior: The mediating Srivastava- Sonuca gore 6z-denetim faktoriiniin

role of ill-being Abhishek Shukla | kompulsif satin almaya neden oldugu ve

perception aligveris kotii olus hali kaygisinin kompulsif
satin almay1 olumsuz etkiledigi sonucuna
varilmigtir.

Situational Factors of 2023 | Ambika Prasad Bu calisma tiiketicilerin aligverige

Compulsive Buying and Nanda-Diptiman | yonelimlerinde kompulsif satin alma etkileri

the Well-Being Banerji -Nihal oldugunda, ¢esitli sorunlara yol

Outcomes: What We Singh acabilecegini ve bu durumun da aligveris

Know and What We kotii olus haliyle sonuglanacagini

Need to Know gostermektedir.

Check and Balance 2023 | Zihan Zhang Bu aragtirmada asir1 harcama egilimlerinin

Overspending in Average ortaya ¢ikardigi sorunlar iizerinde

American Household durulmustur. Arastirma sonucuna gore asirt

Consumption harcama egilimleri psikolojik, finansal ve
aile igi iligkilerde sorunlar ¢gikmasina neden
olmakla beraber aligveris kotii olusa neden
olmaktadir.

Universite Ogrencilerinde | 2024 | Erkan Durar- Bu ¢aligmada problemli internet kullanimi1

Problemli internet
Kullaniminin, Psikolojik
Iyi Olus ve Atilganlik ile
Miskisi

Ismail Keles-
Mustafa Durmus-
Kamil Ates

ile psikolojik iyi olus hali arasindaki
baglanti incelenmistir. Sonuca gore
problemli bir sekilde internet kullanimi iyi
olus halini olumsuz bir sekilde
etkilemektedir.
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2. BOLUM CEVRIMICI ALISVERIS

2.1. Cevrimici Alisveris Kavram ve Ozellikleri

Diinyada yasanan teknolojik gelismeler ve internetin yaygin olarak
kullanilmaya baglanmasiyla, 1990’lardan itibaren g¢evrimigi aligveris tercih sebebi
olmustur (Liang ve Lai, 2000: 10; Zhou, Dai ve Zhang 2007:41; Ladhari, Gonthier
ve Lajante, 2019:13).

Cevrimigi aligveris ortamlari, iirlin ve hizmetlerin aligverisine yardimei olan
cok tarafl1 bir etkilesim platformudur (Wu ve Li, 2018:75).

Cevrimigi aligveris ortamlarinda mal ve hizmet satin almanin yani sira;
¢evrimici platformlarda gezinme, bilgi arama, satin alicilarin etkilesimleri gibi bir¢ok
unsur da bir arada bulunmaktadir (Lee ve Lin, 2005). Bu ortamlarda {iriin ve
hizmetlerin cesitlendirilmis ve ¢cok sayida olmasinin yani sira, mal ve hizmet satanlar
icin de yeni bir ¢alisma alani ortaya ¢ikarmaktadir (Jun ve Jaafar, 2011). Cevrimigi
satig alaninda bir¢ok sektdr kolu vardir; finans, bankacilik, sigortacilik, bilgisayar
donanim ve yazilimi, seyahat, otomobil, giinliik tilketimde var olan hemen hemen
biitin mallar ve hizmetler c¢evrimi¢i alisveris alanlarina 6rnek olarak
gosterilebilmektedir (Tiirker A. ve Tiirker G. O., 2013).

Internet kullanimi ile ortaya c¢ikan cevrimigi aligveris kavramu, tiiketicilerin
hem pazara hem de triinlere bakis acisin1 degistirmis, ¢cevrimigi tliketici kavramini
ortaya ¢ikarmistir (Wind ve Mahajan, 2002; Colakoglu ve Goktepe, 2021). Cevrimigi
tilketim yapan miisteriler; internet kullanma becerisine sahip, diinyadaki pazarlar
cevrimi¢i ortamlarda takip edebilen, satin aldiklari iirtinle alakali diisiincelerini dile
getirebilen, fayda-maliyet-zaman iliskisine dikkat edebilen bireyler olarak goriilebilir
(Biiyiiker Isler, Yarangiimelioglu ve Giimiilii, 2014). Miisteriler, internetten aligveris
esnasinda kullandiklar1 aligveris sitelerinin anlasilabilir ve gereksiz bilgilerden
arindirilmis olmasini tercih edebilmektedir (Ozeng Ugak ve Cakmak, 2009).

Cevrimigi aligveriste miisteri ve saticinin 7/24 etkilesim halinde olmasi,
yapilan ticarette cografi engellerin kaldirilmasina ve maliyetleri diisiirmeye yardimci
olan bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Forsythe ve Shi, 2002; Dawson ve Kim,
2009; Shanthi ve Desti, 2015; Pham, Tran, Misra, Maskelitinas ve Damasevicius,

2018). Bu nedenle ¢evrimigi aligveris hem tiiketiciler hem de saticilar agisindan en
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cok kullanilan satis kanali olarak karsimiza cikmaktadir (Saprikis, Chouliara ve
Vlachopoulou, 2010).

Geleneksel alisveristen farkli olarak ¢evrimigi alisveris, liriin ve hizmetlerin
global bir akis i¢inde olmasina, zaman ve mekan sinir1 olmamasina, ¢esitlendirilmis
tiriinlerin kolay ve rahat bir sekilde aligverise konu edilmesine katki saglamaktadir
(Burke, 2002; Kurnia ve Chien, 2003; Koernig, 2003; Dogan, Glirler ve Agcadag,
2014; Giiltag ve Yildirim, 2016). Bu sayede tiiketici satin alacagi mal ve hizmetlerin
fiyatlarim1 ve Ozelliklerini karsilastirma olanagi elde etmesinin yaninda, maliyetleri
diistiren bir kolaylik olarak satin aldigi {iriiniin teslim seklini se¢cme rahatligina da
sahip olmaktadir (Chang ve Wang, 2011).

Miisteri ¢evrimi¢i platformdan satin alacagi bir iirliniin (Feinberg, Kadam,
Hokama ve Kim 2002):

e Detayl bilgilerine erigebilmekte,

e Kendi istek ve arzular dogrultusunda kisisellestirebilmekte,

e Garanti, iade, nakliye, teminat ve satis sonrasi desteklerini kendi istegi

dogrultusunda yonetebilmekte,

e  Uriiniin kendisine ulasmadan &nce 6n incelemesini yapabilmekte,

e Satin alacagi iriinliin tamamlayic1 Ogelerine baska saticilardan temin

edebilmektedir.

Cevrimigi aligveris ile lireticiler ve saticilar, mal ve hizmet cesitliliginin fazla
olmasi1 sebebiyle kendilerini rakiplerden One c¢ikaracak inovasyonlar yapmaya
mecbur kalmaktadir (Babacan ve Onat, 2002). Bu inovasyonlar neticesinde,
cevrimi¢i aligveriste yasanan gelismeler, tiiketicilerin aligveris yapma egiliminin

artmasina neden olmaktadir (Suyanto, Subiakto ve Srimulyo, 2019).

2.2. Cevrimi¢i Ahsverisin Gelisim Siireci

2.2.1. Diinyada Cevrimici Ahsverisin Gelisim Siireci

Ilk olarak 1960’11 yillarda askeri alanda kullanildig: diisiiniilen cevrimigi
aligveris kavrami, sadece belirli bir kesim tarafindan erisilebilirdir; 1980°li yillarda
ise ABD’ de ¢evrimici market olarak kullanilmis, sonrasinda Avrupa, Avustralya’da

kabul gormiistiir (Kurnia ve Chien, 2003; Halis, 2012). Internet, 1960’11 yillarda
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ABD’nin bulmasi ile ve 1980’lerde Ulusal Bilim Vakfi tarafindan hayatimiza
kazandirilmistir (Erdogan, 2024).

Cevrimigi aligveris, internetin bulunmasiyla ve sonrasinda 1990’11 yillardan
itibaren hayatimiza girmis, modern pazarlamaya yon vermis bir uygulama haline
gelmistir (Erdogan, 2024).

Internet aligverisinin gelisim basamaklar ise (Shiu ve Dawson, 2002; Eskici,

2024):

1. Asamada (1993-1996), medyada internet kullanimi ile alakali
farkindalik ¢alismalar1 olsa da internete ulasilabilirlik kisitlidir.

e 2. Asamada (1996-1998), isletmeler ¢evrimigi satis1 anlamaya c¢aligmis,
bu alanda yatirimlar ve denemeler yapmislardir.

e 3. Asamada (1998-2001), internet kullanim1 ve bilgisayara erisim orani
artmistir.

e 4. Asamada (2001-2005), internet kullaniminin yaygilagsmasini
saglamak ve evlerde internetin kullanim oranimi artirmak amaciyla her
tirlii altyapi ¢calismalarina 6nem verilmistir.

e 5. Asamada (2005-2015), internet ve teknolojik aletlerin kullaniminin
artmastyla beraber, internet pazarlamasi yogun bir sekilde ele alinmistir.

e 6. Asamada (2015 ve sonrasi), bu donemde internet ve teknolojik
aletlerin kullanim1 olduk¢a yogun olmakla beraber, internet pazarlamasi
kavrami da gelisimini siirdiirmeye devam etmektedir.

Cevrimigi aligveriste, liretici-satici-tiikketici ve diger taraflar birlestirildiginden
dolay1 karli bir faaliyet olarak goriilebilmekte ve ticari katkilar1 da yiiksek bir ortam
olusturabilmektedir (Ince, 1999; Enginkaya, 2006). Bu durum biitiin taraflarin
birbirleriyle daha yakin iligski i¢inde olmasina olanak tanimaktadir (Tekin, Akgiin,
Celep ve Erglin, 2011).

Diinya c¢apinda internet kullanicilarin sayisina (2005-2023 yillar1 arasinda)

iliskin tablo su sekildedir:
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Sekil 2.1. 2005-2023 Yillar1 Arasinda Diinya Capinda internet Kullanicilarmin
Sayisi1 (Statista, 2023).

Statista verilerine gore diinyada internet kullanicilariin sayisi, 2023 yili
itibariye yaklasik 5,4 milyar seviyelerine yiikselerek diinya niifusunun yaklagik
%67’ sine karsilik gelmektedir (Statista, Erisim Tarihi: 15.07.2024).

Bunun yani sira 2005- 2008 yillar1 arasinda internet kullanicilarinin sayzsi,
yaklasik olarak 522 birim artig gosterirken, 2020-2023 yillar1 arasinda bu rakam 815
birim seviyelerindedir. Buradan da anlasilacag {izere, internet kullanicilarin sayist
gectigimiz her giin diizenli bir sekilde artis egilimi gostermektedir. Sekil
incelendiginde, her yil ortalama internet kullanici sayist 200 ile 400 birim arasinda
bir artiy gostermektedir. Bu durumda internetin diinyanin her noktasinda
kullanilabilir durumda olmasi beklenen bir gelisme olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sellers Commerce verilerine bakildiginda (sellerscommerce.com, Erisim
Tarihi: 15.07.2024):

e Diinya niifusunun %33’linden fazlasinin ¢evrimigi aligverisi tercih ettigi

tahmin edilmektedir.

e Diinya genelinde 2,71 milyar insan ¢evrimigi aligveris yapmaktadir,

e Diinya genelinde 26,6 milyondan fazla e-ticaret magazasi bulunmaktadir,

e Cevrimi¢i aligveris yapanlarin %52°si aligveris icin uluslararasi

magazalar tercih etmektedir,

e Diinyada cevrimici aligveris yapanlarin %34’ haftada en az bir kez

cevrimigi aligveris yapmaktadir,
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e Miisterilerin %99’u aligveris yaparken fiirlinlerin yorumlarina bakarak

aligveris yapmaktadir.

2.2.2. Tiirkiye’de Cevrimi¢i Alisverisin Gelisim Siireci

Internet kullanimi, Tiirkiye’de 1990’11 yillardan itibaren baslamistir ve
insanlarin istek ve ihtiyaglarina uygun mallarin kolaylikla elde edilebilmesi
nedeniyle kullanimi hizla artmistir (Kir, 2018, Aktaran: Erdogan, 2024).

Tiirkiye’de ¢evrimici pazarlama faaliyetlerinin ilk kullanimi, Merkez bankasi
ve bankalar araciligiyla gerceklestirilen Elektronik Fon Transferi (EFT) uygulamasi
olmustur (Erdogan, 2024).

Tiirkiye’de online ticarete ve aligverise imkan taniyan ilk uygulamalar ise
Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu tarafindan 15/07/2015 tarihinde “Ticari iletisgim
ve Ticari Elektronik Iletiler Hakkinda Yé&netmelik” ve 26/08/2015 tarihinde
“Elektronik Ticarette Hizmet Saglayict ve Aract Hizmet Saglayicilar Hakkinda
Yonetmelik™ ile gergeklestirilmistir (Yildirim, 2018).

Tiirkiye’de ¢evrimici satis ticaretini ilk kullanan (isletmeden-isletmeye/ B2B)
ise Argelik olmustur, buna gore Argelik sipariglerini bayilerinden internet vasitasiyla
almaya baglamistir (Erdogan, 2024).

Hanehalki Bilisim Teknolojileri kullanim arastirmalari verilerine gore (TUIK,

E. T.: 15.07.2024):

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 ‘ 2019 2020 2021 2022 2023

====Hanelerde internet erigim imkan! === Bireylerde Internet kullanimi

Sekil 2.2. Tiirkiye’de Hanelerde Internet Erisim Imkani ve Bireylerde Internet
Kullanimi (TUIK, 2023).
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Sekil 2.2 incelendiginde Tiirkiye’de hanelerde internete erisim oraninin,
bireylerde internet kullanimina oranla yaklasik 10,9 birim daha yiiksek oldugu
gorilmektedir. Bu durum 2013- 2023 yillar1 arasinda asagi yukari aymi sekilde
devam etmekteyken; 2012-2013 yillar1 arasinda bu oran esit seviyelerdedir. Bu
durum bir¢ok faktorle iliskilendirilebilir.

e 2023 yili internete erisim imkani1 olan hane orani, %95,5,

e Internet kullanan bireylerin oran1, %87,1,

e Internetten mal veya hizmet satin alma veya siparis verme orani, %49,5

(Erkeklerde %52,4; Kadinlarda %46,6)
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Sekil 2.3. Tiirkiye’de Internetten En Son Satin Alma veya Siparis Verme Zamanina
Gore Satin Alma Ya Da Siparis Verme Orani (TUIK, 2023).

e Yapilan aligveris tiiriine gore giyim, ayakkabi, aksesuar satin alma oranu,
%75,5

e Film-dizi izleme hizmeti satin alanlarin orani, %30,7

e Cevrimici aligverislerde ¢esitli sorunlar yagayanlarin orani, %27,1

e Ogrenme faaliyeti gerceklestirenlerin orani, %18,7 olarak agiklanmustir.

Sekil 2.3’te gorildiigii gibi internetten mal ya da hizmet satin alan ya da
siparis verenlerin orani, her gegen giin artmakla beraber 2012°den 2023 yilina kadar
yaklasik 5 kattir. Bu durum tiim diinyay: etkileyen pandemi déneminde (2020-2022

yillar1 arasinda) yaklasik 14 birim seviyesindedir. Sekilden de goriildiigii iizere son 3
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ay icinde aligveris yapanlarin orani digerlerine nispeten daha yiiksektir ve bu durum
da Tiirkiye’nin interneti ve internet aligverisini her gegen giin daha fazla tercih ettigi

gercegini ortaya koymaktadir.

2.3. Geleneksel Alsveristen Cevrimici Alisverise Gegis Siireci

Diinyada internet kullaniminin yayginlagsmasiyla beraber, ¢evrimigi alisveris
tercih sebebi haline gelmis; gelisen ve degisen diinya pazarlarinda tiiketicilerin istek
ve ihtiyaglarina cevap verebilmek adina pazarlama diinyast da bu yone uyum
saglamaya baslamistir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2010; Eskici,
2024).

Pazarlama kavrami, geleneksel ve modern olarak iki baglikta incelenmekte ve
geleneksel pazarlamada, mal ve hizmet iireticileri hedef kitlelerini belirleyip onlar
ikna yoluna giderken; modern pazarlamada internet kullanimi vasitasiyla arz etme
durumu s6z konusu olmaktadir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim,
2010).

Internet kullaniminin yayginlasmasi ve avantajlarindan dolay1 tercih sebebi
olmasi nedeniyle geleneksel pazarlama, modern diinyanin gerisinde kalmaya
baslamis, yeni pazar firsatlar1 bulan isletmeler miisteri iligkileri kavramini yeniden
ele almistir (Algiir ve Cengiz, 2011).

Cevrimigi aligveris kavramiyla, gelenekselde satilan mal ve hizmetler
isletmelerin kurdugu internet sirketleri vasitasiyla ¢evrimici kanallarla insanlara arz
edilir hale gelmistir (Giiltas ve Yildirim, 2016). Bu durumda internet aligverisi;
toplumsal kiiltliri degistirme, isletmelerin pazarlama faaliyetlerini degistirme,
geleneksel pazarlamada yer alan iletisim tarzlarimi degistirme gibi etkiler ortaya
cikarmistir (Giiltas ve Yildirim, 2016; Eskici, 2024). Cevrimigi aligveris ile
miisterilerin aligkin olduklar1 geleneksel pazarlardan farkli bir ortam olan ¢evrimigi
pazarlara evrilme s6z konusu olmustur (Saydan, 2008). Cevrimi¢i aligveris,
magazalarda gezmekten farkli olarak degisik davranis kurallar1 ortaya koyarak,
tilketicinin daha rahat aligveris yapma imkani elde etmesini saglayabilmektedir
(Enginkaya, 2006).

Tiiketicilerin, mal ve hizmet satin almasinda beklentilerine uygun olan mali

tim diinya pazarinda arama, inceleyebilme, karsilagtirabilme imkaninin olmasi
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nedeniyle, internet giin gectikce daha fazla 6nem kazanmakta, bu sayede geleneksel
pazarlamadan ¢evrimigi pazarlamaya gegis siireci yasanmaktadir (Dharmesti ve

Nugroho, 2013; Enginkaya, 2006).

2.4. Cevrimici Ahsveris Tiirleri

2.4.1. Planh Ahsveris

Planli aligveris, tliketicinin bir mal ya da hizmete ihtiya¢ duymasi sonucu
ortaya ¢ikmaktadir. Bu ihtiyacin giderilmesi i¢in tiiketici, geleneksel ya da modern
aligveris tarzin tercih edebilmektedir. Burada esas nokta, fiziksel magaza ya da
cevrimici magazadan aligveris yolunu tercih eden tiiketicinin gegtigi asamalarin
hemen hemen ayni adimlardan olusmasidir. Genel itibariyle tiiketicinin aligveris
yolculugu (Erdogan, 2024):

e Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmast,

e Bununla alakal1 arastirmalar yapmast,

e Ortaya c¢ikan segenekleri kontrol etmesi,

e Satin alma iglemini gerceklestirmesi,

e Satin alma sonrasi davraniglar1 barindirmaktadir.

Bu yolculukta fayda-maliyet iligkisi, satin alinacak mal ve hizmetlerin nasil

ne zaman ne sekilde ve nereden satin alinacagi ve sonrasinda nasil elden ¢ikarilacagi
da yer almaktadir (Kotler ve Keller, 2006).
Tiiketicinin aligveris gereksinimi, ithtiya¢ duydugu mal ya da hizmeti se¢mesi, satin
almasi, kullanmasi, tiiketmesi ve elden ¢ikarmasi gibi bir siire¢ ile tamamlanmaktadir
(Kog, 2015). Bu stiregte geleneksel ve modern aligverisin getirdigi bir durum olarak,
mal ve hizmetlerin ¢ok c¢esitli olmasi, tiiketicilerin planli olarak kendilerine en
uygunu se¢mesi ve siralamasi gerekmektedir (Gtigray, 2001)

Satin alma isleminin bilesenleri inang, tutum, niyet ve degerlendirme seklinde
siralanabilir (Erdogan, 2024). Burada kisinin yasadig1 sosyo-kiiltiirel ¢evrenin etkisi
g6z ardi1 edilmemelidir. Kisinin yetistigi toplumda asina oldugu mal ve hizmetlere
yonelmesi beklenen bir durumdur.

Aligveris yapma egilimi gdosteren tiiketicilerin, temel motivasyonlarinin

bliyiik 6nem tagidigr diistiniilmektedir. Buna gore, kisinin i¢inde bulundugu toplum,
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aligverise yoneltecek referans guruplari, toplumun degerleri, normlari, yasam tarzlar
aligveris yapmay1 etkileyecek unsurlar olarak goriilebilmektedir (Mucuk, 2017). Bu
durumda yapilacak aligveris i¢in gerekli motivasyonu elde eden tiiketici, dnceden
ihtiya¢ duydugu mal ya da hizmeti satin almak i¢in planli bir sekilde ¢evrimici ya da

magaza aligverisine yonelecektir (Meng ve Xu, 2012).

2.4.2. Plansiz Aligveris

Plansiz aligveris tiirlinde, kisinin bir mal ya da hizmeti satin alma niyetinin
onceden olmamasi1 ve magazada ya da ¢evrimici platformlarda goriip o an itkisel
olarak satin almasi olarak agiklanabilir (Yesir, 2021).

Plansiz satin alma egiliminde, biligsel ve duygusal faktorler ele alinmaktadir
ve buna gore biligsel egilimde diisiinmeden, sonuglarini degerlendirmeden, ani ve
plansiz hareket edilirken; duygusal egilimde karsi konulmasi zor bir arzuyla,
mutluluk hissedilecek tatmin duygusuyla yapilan alisverisler s6z konusu olmaktadir

(Youn ve Faber; 2000; Akturan, 2010).

2.4.3. Hedonik Alsveris

Hedonik aligveriste yapilacak aligverisin; zevk, heyecan, mutluluk, keyif
vermesi sOz konusu olmaktadir (Dogan, Giirler ve Agcadag, 2014). Buna gore
yapilan eylemlerde, mutluluk veren her sey iyi, mutsuzluk veren her sey kotii olarak
adlandirilir ve hazzin hayatin en 6nemli pargasi, anlami oldugu diisliniiliir (Akturan,
2010).

Hedonik tiiketim anlayisinda yapilan alisverislerde, duygular, haz, heyecan,
zevk, tatmin, fantezi gibi unsurlar oncelikli tutulmaktadir (Arnold ve Reynolds,
2003; Sarkar, 2011; Yim, Yoo, Sauer ve Seo, 2014). Miisteriler i¢in hedonizmin
ortaya ¢ikardigr duygularin anlamli olabilmesi i¢in, bahsedilen unsurlarin stirekli
olmasi gerekmektedir (Dogrul, 2012).

Satin alma sonrasi yasanilan hedonik hissin, miisteriler i¢in 6zel anlamlar
icermesi de gerekmektedir; Ornegin satin alinan bir parfiimiin duygu, mesaj ve
anlamli bir tutum barindirmas: miisterilerin o iiriinii satin alma sonrasinda yasadigi

hedonik etkiyi artiracaktir (Aydin, 2010).
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2.4.4. Bilgi Birikimi Amaciyla Ahsveris

Bu aligveris tiirii, diinyada ortaya ¢ikan mal ve hizmetleri takip etmek, en ¢cok
talep edilen mal ve hizmetler incelemek ve moda ile alakali yeniliklerden haberdar
olmak amaciyla yapilir (Arnold ve Reynolds, 2003; Forsythe ve Shi, 2003).

Tiiketiciler, cevrimici aligveris etkisiyle mal ve hizmetlerdeki c¢esidin
artmasiyla beraber; ihtiya¢ duyulan mal veya hizmeti satin almak i¢in giiven
duyduklar1 bilgilere ihtiyag duymaktadir. Bu durumda, tiiketicinin ihtiyaca hizmet
etmeyen mal ve hizmet satin almamasi adina, bir arastirma yapmasi zorunlu hale
gelebilmektedir (Cakir, 2020). Yasanan bu gelismeler, geleneksel aligveris ile
modern aligveris davramiginin farkliliklariyla misteriyi de bir se¢im yapmaya
itecektir. Gilinlimiizde tiiketiciler geleneksel olarak magazalarda deneyip, internet
arastirmas1 ve lrlin kiyaslamast yaptiktan sonra satin alma eylemini
gerceklestirebilmektedir (Cakmak ve Giineser, 2011). Ornegin, satin alinmak istenen
bir lirlinii Once internetten ya da fiziksel magazadan inceleyip, sonra kendisine en
uygun aligveris kanalini tercih edebilmektedir.

Cevrimigi platformlardan aligveris yapmak isteyen bir tiiketicinin, yonelimi
bir iirlin satin almak ise internetten bu trtinle ilgili kullanic1 yorumlari, deneyimleri,
iriin ile ilgili ipuglar1 ve buna benzer faktorleri incelemesi bilgi edinmek amacl
yapilan bir eylemdir (Albayrak, 2017). Ayni sekilde hizmet satin almak isteyen bir
tilketicinin, yine internetten bilgi almak amach {yelik bilgisi, siparis ve teslimat
bilgisi, tesvik hizmetleri gibi unsurlari goz oOnilinde bulundurmasi gerekmektedir
(Albayrak, 2017). Buradaki amag, istenilen mal veya hizmeti edinmede en giincel
bilgilere erisebilmektir (Uslu, 2018:67). Bu dogrultuda, tiiketicileri bilgilendirmek
amaciyla saticilar ve internet siteleri: reklam, video, e-posta hizmetleri gibi yardimci
kaynaklar kendi sitelerinden arz edebilmektedir (Halis, 2012).

Satin alinmak istenen bir iirlinle alakali bilgi alinmas1 durumunda: tiiketicinin
karar vermesi, risklerin en aza indirilmesi, glivenin artmasi, se¢enekler arasindan en
uygununun bulunmasi gibi Onciiller yerine getirileceginden tiiketici igin biiyiik

kolaylik saglanmis olacaktir (Cakmak ve Gilineser, 2011).
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2.5. Cevrimici Ahsverisin Avantaj ve Dezavantajlari

Cevrimigi aligveris yapan miisteriler, mal ve hizmet satin alirken asagidaki
avantajlar1 elde edebilmektedir (Verhoef ve Langerak, 2001; Enginkaya, 2006;
Wells, Valacich ve Hess, 2011; izgi ve Sahin, 2013; Vinod, Subhash, Kumar ve
Shameem, 2015; Erdogan, 2024):

e Cevrimi¢ci aligveris geleneksel aligveristen farkli olarak, istenilen

ozellikteki mallara erisim ac¢isindan zaman tasarrufu saglayabilmektedir,

e Istenilen iiriin, degisik saticilardan fiyat karsilastirmasi yapilarak satin

alinabilmektedir,

e  Odeme sonras1 satin alinmaktan vazgegilen iiriin igin {icret iadesi avantaji

saglayabilmektedir,

e Istenilen iiriinii satin alirken yurti¢i ya da yurtdis1 saticidan alabilme

imkan1 sunabilmektedir.

Cevrimigi aligveris neticesinde, istenilen mal ya da hizmete ulasmak icin
harcanan zaman, ¢aba, para ve buna benzer diger faktorlerin olumlu etki
olusturmasinin yani sira; satin alinmak istenilen mal ya da hizmetlerin genis bir
yelpazede karsilastirmasi kolayligi bir avantaja doniismektedir (Brown, Mcenally,
1992; Ward ve Lee, 2000; Colwell, Aung, Kanetkar ve Holden, 2008; Beauchamp ve
Ponder, 2010; Algiir ve Cengiz, 2011; Pham, Tran, Misra, Maskelitinas ve
Damasevicius, 2018; Gokeek, 2019).

Cevrimigi aligveriste harcanilan zaman ve ¢aba ise maddi olmayan maliyetler
olarak nitelendirilmektedir (Beauchamp ve Ponder, 2010). Cevrimici aligveriste
avantaj olusturan ve cevrimi¢i aligverise yOnlendiren diger motivasyonlar ise,
cevrimici ortamlarin aligveriste kolaylik saglamasi ve aligveris yapmaya elverisli
olmasi olarak goriilebilmektedir (Rohm ve Swaminathan, 2004; Jiang, Yang ve Jun,
2013; Clemes, Gan ve Zhang, 2014). Cevrimici aligveriste istenilen {iriiniin maliyet
ve secim kriterlerinde meydana gelen kolaylik da ¢evrimici aligverisi daha cazip bir
hale getirmistir (Palacios ve Jun, 2020).

Geleneksel aligverisin aksine, ¢evrimigi aligveriste birden fazla iiriin, kalite,
fiyat, dayaniklilik ve diger faktorler agisindan karsilastirilabilmekte; bu sayede
tilkketicinin iistlenecegi maliyetlerde de bir diisiis yasanabilmektedir (Eskici, 2024).
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Cevrimic¢i aligveris sitelerinde var olan kampanya, promosyon gibi satis
tutundurma ¢abalari, tiiketiciyi tesvik eden bir faktor olarak goriilebilmektedir
(Karaca ve Glimiis, 2020). Cevrimigi aligveriste satin alinmak istenilen bir malin;
diger secenekleriyle rahatga karsilastirilmasi, maddi kolaylik saglamasi, internet
sitelerinin kullaniminin kolay ve istenilen iiriine rahat erisim saglayacak sekilde
tasarlanmig olmasi, ortaya c¢ikan avantajlardan bazilaridir (Chen, Gillenson ve
Sherrell, 2002; Delafrooz, Paim, Haron, Sidin ve Khatibi, 2009; Jiang, Yang ve Jun,
2013; Shanthi ve Desti, 2015; Saha, Duarte, Silva ve Zhuang, 2021).

Cevrimigi aligverisin, zaman tasarrufu saglamasi en ¢ok dikkat c¢ekilen
konulardan biri olmustur (Yale ve Venkatesh, 1986; Seiders, Voss, Godfrey ve
Grewal, 2007; Gautam, 2018). Cevrimigi aligverisin tercih edilmesinde; artan niifus,
biiyliyen sehirler ve is yasaminda kadin ve erkegin yogun olarak ¢alismasi ile yeterli
zamani bulamadiklar i¢in, tek bir tusa basarak zamandan tasarruf edip ihtiyaglarin
temin edebilme imkam elde edebilmeleri gosterilebilmektedir (Izgi ve Sahin, 2013;
Tascioglu, 2020).

Aligveris yapmak i¢in magazalara giderken yapilan ulagim, satin alinanlarin
taginmasi, harcanan zaman gibi kayiplar ve maliyetler; ¢evrimici aligveris ile ortadan
kalkmakta, insanlar oturduklar1 yerden ihtiyaglarini temin ederek, kendilerine zaman
ayirma sansini elde etmektedir (Khan ve Rizvi, 2012; Yayar ve Sadaklioglu, 2012;
Ugur, 2016).

Mal ve hizmet satin alinmak istendiginde, genis iirlin yelpazesi nedeniyle
miisterilerin aradiklari1 {irtinleri bulabilmesi ve digerleriyle karsilastirabilmesi igin
aligveris sitelerinde yer alan grafikler, metinler, videolar, kullanici yorumlar1 ve
ayrintili agiklamalar da c¢evrimici aligverisin tercih edilmesine olanak tanimaktadir
(Jiang, Yang ve Jun, 2013; Cheung ve Lee, 2006; Enginkaya, 2006; Palacios ve Jun
2020).

Uriin satin alindiktan sonrasinda yer alan satis sonrasi islemlerde; {iriiniin
zarar gormeden teslim edilmesi, Uriinle alakali bilgilere yer verilmesi ve miisteri
temsilcileri vasitasiyla olusan sorunlarin ¢ozliime kavusturulmasi da c¢evrimigi
aligverigin yararlar1 olarak goriilebilmektedir (Na ve Zhang, 2002; Katawetawaraks
ve Wang, 2011; Jiang L., Jiang N. ve Liu, 2011). Tiiketiciler iiriin ya da hizmet satin

almadan once, saticilarla iletisime gecerek avantaj elde etmekte ve bu durum da
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cevrimigi aligverisi daha cazip hale getirmektedir (Uzel ve Aydogdu, 2010). Satin
aliman mal ya da hizmetin, 6deme kolaylig1 saglamasi ve 6deme segeneklerinin var
olmast da g¢evrimici aligverisin tercih edilme sebeplerinden gosterilmektedir
(Katawetawaraks ve Wang, 2011; Jiang, Yang ve Jun, 2013). Tiiketiciler ¢cevrimigi
aligveris yaparken, kart ile 6deme imkanina sahiptir ve bankalar tiiketicileri ¢evrimigi
aligverise tesvik etmek i¢in sanal kart ile 0deme kolayligi da saglamaktadir
(Ozgiiven, 20118).

Cevrimigi aligveris sayesinde, tliketiciler gibi saticilar da kiiresel
pazarlamadan yararlanabilmekte, diinyanin her yerinden tiiketiciye kolaylikla
erisebilmektedir (Doherty, Ellis-Chadwick ve Hart, 1999).

Mal ve hizmetlerin ¢evrimigi ortamlarda satilmasiyla, saticilarin arastirma
giderleri azalmakta; tiiketici istek ve ihtiyaclarini anlayip bu istek ve ihtiyaclara
uygun mal ve hizmet liretmeye olanak tanmimaktadir (Turan, 2011). Cevrimigi
aligveris ile diinyadaki biitiin pazarlari kiyaslama olanagi yakalayan saticilar, bu
sayede maliyet avantaji da elde edebilmektedir (Gibbs, vd., 2002, Aktaran: Eskici,
2024). Bu sayede, diinyada yasanan gelismeler, inovatif eylemler, rekabet kosullari
gibi 6nemli unsurlar izlenebilmekte ve gelisim siireci hizlanabilmektedir (Cop ve
Oyan, 2010).

Isletmelerin ulusal ve uluslararasi piyasada yer edinebilmek i¢in, markalasma
stireci ele alindiginda; geleneksel pazarlamaya kiyasla ¢cevrimigi aligverigin bu siireci
en az bes kat azalttig1 diistiniilmektedir (Aliyeva, 2017, Aktaran: Eskici, 2024). Bu
durumda tek bir pazarla smirli kalmayan isletmeler, farkli pazarlara acilarak
gelisimlerini hizla devam ettirmektedir (Bhatt ve Emdad, 2001). Basarili olmanin en
onemli kosullarindan biri de faaliyet yliriitiilen pazarlarin ve miisterilerin, istek ve
ithtiyaglarii anlayarak bu dogrultuda hareket etmek olabilmektedir (Eskici, 2024).

Cevrimigi aligverisin genel itibariyle tercih edilme nedenleri; tiiketici
ozellikleri, kisisel olarak algilanan degerler, internet sitesinin tasarimi ve lriinler
olarak siniflandirilabilir (Lian ve Lin, 2008; Akgiil ve Dagistan, 2022). Tiiketici
dostu internet sitelerinin hazirlanmasi ve kolay arayiizlerin kullanilmasi, goriiniis ve
yaz1 stilleri gibi birgok etken c¢evrimi¢i miisterilerin tercih sebeplerini
belirleyebilmektedir (Akgiil ve Dagistan, 2022; Tuzcu, 2023). Tiiketici

ozelliklerinde, bir kisinin verilen goérevi yerine getirebilme kabiliyeti, teknolojik
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yatkinligi, demografik ozellikleri etkili olabilmektedir (Childers, Carr, Peck ve
Carson, 2001; Eastin, 2002; Sim ve Koi, 2002). Tiketicilerin sezinledikleri kisisel
faktorlerde: internet sitesinin kullanisli ve modern olmasi, risk, fayda-zarar-maliyet-
zaman iligkisi ve bunlarin tiiketiciyi olumlu etkilemesi gibi unsurlar 6énemli bir yer
tutmaktadir (Bhatnagar, Misra ve Rao, 2000; Eastin, 2002; O’Cass ve Fenech, 2003;
Flavian, Guinaliu ve Gurrea, 2006). Cevrimigi aligveris esnasinda aranilan mallarin,
internet sitesinde kolaylikla bulunabilmesi i¢in site i¢i sekmelerin kullanish ve kolay
bir sekilde tasarlanmis olmasi gerekmektedir (Tek ve Orel, 2009; Colakoglu Giirer
ve Demir, 2021). Ayrica tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris esnasinda kisisel bilgilerinin
gizli kalmasi1 ve herhangi bir risk barindirmamasi da tercih edilme sebeplerinden biri
halini almaktadir (Liao ve Cheung, 2001; Belanger, Hiller ve Smith, 2002).
Tiiketicinin satin alacagi iriinle alakali soracagi sorulara, interaktif bir sekilde
¢oziime kavusturmasi bir rekabet unsuru olarak diistiniilebilmektedir (Aksoy, 2018;
Colakoglu Giirer ve Demir, 2021). Tiiketiciler, ¢cevrimi¢i alisveris esnasinda elde
edecekleri iiriinlerin maliyetinin diisiik olmasini, onlara farklilik ve deger katmasin
beklemektedir (Peterson, Balasubramanian ve Bronnenberg, 1997; Liao ve Cheung,
2001). Cevrimigi aligveriste kisiye 6zel tirlinler olusturulmasi, birebir iletisim halinde
olunmas1 miisterinin sadakatini artiran bir unsur olarak goriilebilmektedir (Gokgiil,
2014). Kimi aragtirmalara gore, geleneksel aligveris esnasinda miisteri temsilcileri ya
da saticilarla siirekli iletisim halinde olmak kafa karistirici, bunaltici bir durum
olarak goriilebilmekte ve bu da g¢evrimigi aligverisi cazip hale getirebilmektedir
(Goldsmith ve Flynn, 2005).

Cevrimigi aligverisin dezavantaji olarak goriilen; tiiketicilerin iirlinii satin
almadan 6nce ddemesini yapmasi, alici ve saticinin birbirini tanimamasi, tirliniin
gorselden ya da tanitimindan farkli olarak gelmesi durumlar, tiiketicileri bu aligveris
tiirlinden caydiran sebepler olarak goriilebilmektedir (Katawetaraks ve Wang, 2011).

Cevrimigi aligveriste 6deme yapilirken internet sitesinin giivenlik agiginin
olmasi, viriis barindirmasi, aligverig sonras1 gereksiz ve siirekli e-posta alinmasi
durumlar, tiiketiciyi rahatsiz eden ¢evrimi¢i aligveris sorunlari olarak karsimiza

cikabilmektedir (Katawetaraks ve Wang, 2011; Fidan ve Albeni, 2014).
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Tiiketicilerin, ¢evrimi¢i sitede aligveris esnasinda pazarlik yapamamasi,
bilinmeyen birgok markanin olmasi ve bu durumun kafa karistirici rol oynamasi da
cevrimigi aligverisi dezavantajli konuma sokabilmektedir (Altintas, 2023).

Cevrimigi  aligverisin  geleneksel aligveristen farkli  olarak, farkli
dezavantajlart da mevcuttur; bu dezavantajlar su sekilde siralanabilir (Urban, vd.,
2009, Aktaran: Durmaz, 2023; Altug ve Ozhan, 2012; Vinod, Subhash, Kumar ve
Shameem, 2015; Erdogan, 2024):

e C(Cevrimi¢i yoldan satin alinan mallara dokunma  olanagi

bulunmamaktadir,

e Uriinii satin alirken hemen elde etme olanagi olmadigindan, teslimatta

gecikmeler yasanabilmektedir,

o Gerek yurtici gerekse yurtdisi aligverislerde tagima bedeli, satin alma

maliyetlerini etkileyebilmektedir,

e Satin alinan mal ve hizmet ile saticinin giivenilirligi noktasinda sorunlar

yasanabilmektedir,

e Satin alma esnasinda kullanilan 6deme araglarindan kart ile 6demede,

giivenlik riski bulunabilmektedir,

e Satis sonrasi hizmetlerde aksamalar yagsanabilmektedir,

e Uriin ¢evrimi¢i ortamda bulunan gorsel ya da iiriin bilgisiyle

eslesmeyebilmekte, kalite noktasinda sorunlar yasanabilmektedir.

Cevrimigi aligveris yapabilmek i¢in, internete bagli olma zorunlulugu bir
dezavantaj olarak goriilebilmektedir (Pavlou ve Fygenson, 2006). Cevrimigi aligveris
kavrami, geleneksel pazarlamadan belli noktalarda farklilik gostermektedir;
cevrimici aligveriste bir Uiriinii duyusal organlarla (dokunma, koklama, tatma gibi)
deneyimleme sans1 mevcut degildir (Eskici, 2024). Tiiketiciler duygusal olarak
yaptiklar1 aligverislerde, genelde fiziksel magazalar1 tercih edebilmekte, ¢evrimici
aligveris yerine liriinii yerinde gorerek satin almak isteyebilmektedir (Saydan, 2008).
Tiiketici bir iirlinii satin alirken, {iriiniin kendisine teslim edilmeme endisesiyle
cevrimigi alisveristen vazgegilmektedir (Altug ve Ozhan, 2012). Cevrimigi ticarette
isletmeler, yatay ve dikey kii¢iilme yoluna gidebilmekte ve bu durum da istthdam

sayisin1 olumsuz yonde etkileyebilmektedir (Gokgiil, 2014).
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Cevrimici aligveris sitelerinin bagli bulunduklar {ilkelerde uygulanan hukuki,
ekonomik ve satis tutundurma maliyetlerinin oranit ¢evrimici aligveris i¢in bir
dezavantaj olarak goriilebilmektedir (Arkan, 2019). Ayrica c¢evrimigi ticarette
miisteri istek ve ihtiyaclarina cevap verebilecek bir calisma ekibinin 7/24 hazir

bulunmasi isletmeler i¢in ek bir maliyet unsuru olarak goriilebilmektedir (Arkan,

2019).

Uluslararas1 online aligveris yapmak isteyen miisteri, yapacagi aligveris

neticesinde {iriinlin kendine ulasmasina engel

teskil edebilecek ilgili iilke

mevzuatlarint goz Oniinde bulundurarak, ¢evrimigi aligveristen vazgegebilmektedir

(Demir, 2014).

Literatiir incelendiginde c¢evrimici aligveris ile alakali yapilan calismalardan

bazilar1 sunlardir:

Tablo 2.1. Cevrimici Aligveris ile Alakali Yapilmis Calismalar

Bashk Yil Yazar- Amac ve Sonu¢
Yazarlar

Shopping motivations | 2007 | Pui-Lai To- | Bu ¢alismada tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma ve

on Internet: A study Chechen arama niyetleri, hedonik deger ve faydaci deger

based on utilitarian Liao- Tzu- kavramlarinin iligkisi incelenmektedir. Sonuca gore

and Hua Lin faydaci deger ¢evrimici arama ve satin alma

hedonic value (2007) niyetleriyle dogrudan iligkiliyken, hedonik deger
arama motivasyonu lizerinde dogrudan etkiye
sahipken satin alma niyetiyle dolayli yoldan
iliskilidir.

The Power of Trustin | 2012 | Yoo, Chul Bu ¢aligmada giiven, faydaci deger, hedonik deger ve

the Relationship Woo- Rhee, | sadakat kavramlarinin iliskisi ele alinmistir. Sonuca

between Online Cheul- gore deneyim faktoriiniin seviyesi giiven araci

Shopping Experience Choe, olmadiginda hedonik ve faydaci deger iizerinde

and Perceived Young Chan | anlamli bir etkisi varken, giiven aracilik yaptiginda

Shopping Value ise deneyim faktorii hedonik ve faydaci deger

(2012) iizerinde dnemsiz bir etkiye sahiptir.

Elektronik Aligveris 2012 | Umit Bu ¢aligmada ¢evrimici aligverisi etkileyen faktorler

Davraniginda Faydaci Dogrul iizerinde durulmustur. Buna gore ¢evrimigi tiiketim

ve Hedonik Giidiilerin degeri, hedonik ve faydaci deger faktdrlerinden

Etkisi etkilenmektedir sonucuna ulagilmistir.

Geleneksel ve web 2014 | Merve Geng | Geleneksel magazalardan ziyade internet sitelerinden

online magazalardan aligveris yapan 0gretim elemanlarinin aligveris

iirlin satin alimlarinda tutumlar1 incelenmistir. Buna gore 6zel satislar,

tilketici tutumlari indirimler, tiriinle alakal1 bilgilere erisimin kolay

(2014) olmasi, iiriinlerin dokunulabilir olmasi, iirtine satin
alir almaz sahip olunmasi, belirsizlik durumunun
olmamasi, 6deme kolayliginin var olmasi, ¢aligan
ilgisi, istenilen markalar1 segme kolayliginin olmasi
gibi faktorler satin alma kararlarimi etkilemektedir.
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Tablo 2.1. Cevrimic¢i Aligveris ile Alakali Yapilmig Caligmalar

Bashk Yil Yazar- Amag ve Sonu¢
Yazarlar
Internet Shopping: A 2015 | Pui-Lai To- E- Bu ¢galismanin amac1 ¢evrimigi aligveris ile
Study Based On Hedonic Ping Sung hedonik deger ve akis teorisi arasindaki
Value and Flow Theory iliskiyi aciklamaktir. Sonuca gore ¢evrimigi
(2015) aligveris ortaminda hedonik deger ve akis
teorisine iligkin etkiler mevcuttur.
Consumer online flow 2017 | Chi-Hsun Lee- Bu caligmada ¢evrimici aligveris degeri ve
experience: The Jyh Jeng Wu akig deneyimi iliskisini incelemektir.
relationship between Arastirma sonucuna gore algilanan akig ve
utilitarian and hedonic konsantrasyon kontroliiniin faydaci degeri,
value, satisfaction and konsantrasyon ve biligsel zevkin hedonik
unplanned purchase degeri etkiledigi goriilmektedir. Ayrica
(2017) faydaci deger ile hedonik etki arasindaki
iliski hedonik degere oranla daha gii¢liidiir.
Assessing the Influence of | 2018 | Akinbode Bu ¢aligmada ¢evrimigi aligveris, hedonik
Consumer Perceived Mosunmola- deger, faydaci deger algilanan risk ve satin
Value, Trust and Attitude Adegbuyi alma niyeti arasindaki iliski
on Purchase Intention of Omotayo- incelenmektedir. Arastirma sonucuna gore
Online Shopping (2018) Agboola faydaci ve hedonik deger ¢cevrimigi satin
Mayowa almaya yonelik tutum iizerinde pozitif bir
iliskiye sahiptir. Ayrica algilanan hedonik
deger giiven ve ¢evrimigi aligverige yonelik
tutum iizerinde en giiclii etkiye sahiptir.
Online Aligveriste Plansiz | 2018 | Zafer Gengalp Plansiz internet aligverigleri ile Y ve Z
Satin Alma Davranisi: Y kusagi arasindaki iliskiyi incelemistir. Buna
ve Z Kusaklarinin gore arastirma sonucunda plansiz aligverisin
Karsilagtirilmasi hedonizmle iliskilendigi aligveris tiiriine Z
kusaginin daha yatkin oldugu ortaya
konulmustur.
Hedonik ve Faydaci Satin | 2018 | Arzu Sener Bu ¢alismada, hedonik deger- faydaci
Alma Degerlerinin Leyla Atesoglu | deger- algilanan risk ve algilanan fayda
Tiiketicilerin ~ Online Alper Coskun degiskenlerinin, gevrimigi ortamda
Aligveristeki Risk ve tiiketicide nasil bir etkiye sahip oldugu
Fayda Algis1 Uzerindeki aragtirtlmistir. Sonuca gore, hedonik deger-
Etkisi fayda algisi lizerinde pozitif, risk algisi
tizerinde negatif etkiye sahipken; faydact
deger, fayda algisi tizerinde pozitif, risk
algisi lizerinde negatif bir etkiye sahiptir.
Web Sayfasina Giiven ve | 2019 | Emine Calismasinda internet aligverisi lizerinde
Canli Destegin Yeniden Aydmhan- ¢evrimigi destek unsurlari ile giivenin
Satin Alma Niyeti Uzerine Serhat Erat yeniden satin almaya etkisi incelenmistir.

Etkisi: Online Aligveris
Siteleri Uzerine Bir
Aragtirma

Arastirma sonucuna gore ¢evrimigi destek
unsurlari, giiven ve faydanin internetten
yeniden aligveris yapma davranisini
etkiledigi tespit edilmistir.
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Tablo 2.1. Cevrimigi Aligveris ile Alakali Yapilmig Caligmalar

Bashk Yil Yazar- Amag ve Sonu¢
Yazarlar
Elektronik Ticaret 2019 | Lala Salmanova | Kadimnlarm internet aligverisi yapma
Sitelerinin Tiiketim davranislarini incelemistir. Buna gore
Toplumu Baglaminda kadinlar, ihtiya¢ olmasa dahi mutlu olmak
Kadin Tiiketicilerin Satin ve psikolojik olarak iyi hissetmek i¢in
Alma Davraniglarina internet aligverisi yapmaktadir. Ayrica
Etkisi: Trendyol, internet aligverigini tercih etmelerinin bazi
Morhipo, N11 Siteleri diger nedenleri ise; zamandan tasarruf,
Uzerine Bir Aragtirma marka ve mal gesitliligi, istenilen iiriine
erisim ve buna benzer birgok faktor
nedeniyle aligveris tutumlart olumlu olarak
degerlendirilmistir.
Tiiketicilerin 2022 | Elif Erikei Tiiketicilerin internetten ve magazadan satin
showrooming ve alma davraniglarini inceledigi arastirmada
webrooming magazada aragtirma yapip internetten
davranislarinin satin alma yapilan aligverisi etkileyen unsurlar haz,
karar tarzlarma gore eglence, yenilik, moda, internet sitesi ve
incelenmesi (2022) iiriin kullanigliligt iken; internet sitesi, fiyat,
iiriin, kullanislilig1 internetten aragtirma
yap1ip magazadan satin alma davranigini
etkileyen unsurlar olarak gdriilmiistiir.
E-ticaret web sitelerinin 2022 | Siimeyye Durna | Bu galismada internet sitesi kullanim
kullanilabilirligine iliskin kolayliginin tiiketicilerin satin alma
igerigin tiiketici satin alma egilimine etkileri aragtirilmistir. Aragtirma
niyetine etkisi (2022) sonucuna gore internet sitesi kullanim
kolaylig1 ile satin alma egilimi arasinda
yiiksek oranda anlamli bir iligki tespit
edilmistir.
Digital Transformation of | 2024 | Ari Apriani- Siti | Bu calismada KOBI’lerin kullanacag1
SMEs: Boosting Online Annisa pazarlama stratejileriyle gelirlerini nasil
Shopping Interest through Wahdiniawati- artirtlacagi ele alinmistir. Arastirma
E-Commerce Adoption Didin Hikmah sonucuna gore algilanan fayda, algilanan
Perkasa- Magita | kullanim kolaylig1 veya algilanan risk,
Magita- Dian eglence ve giiven tiiketicilerin ¢gevrimigi
Meliantari- satin alma niyetlerini 6nemli 6l¢iide
Catur Widayati | etkilemektedir.
Is There a Place for 2024 | Melike Selcuk Bu ¢aligmada ¢evrimigi aligveris bagimliligt

Hedonic Consumption in
On-Line Shopping
Addiction? (2024)

Arpinar- Murat
Basal

kavrami ele alinmistir. Sonuca gére hedonik
etki, hedonik uyum, pasiflik, diirtiisel
egilim, kimlik yansimasi ile ¢evrimigi
aligveris bagimlilig1 arasinda pozitif bir etki
durumu s6z konusudur.
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3. HEDONIK VE FAYDACI DEGER BAGLAMINDA TUKETICi
DAVRANISLARININ iINCELENMESI

3.1. Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modeli olusturulurken, literatiir incelemesi sonucunda aligveris
degerinin etkiledigi ifadeler ve bu durumun tiiketici davraniglarina etkisi tespit

edilmeye ¢alisilmistir. Buna gore, arastirmanin modeli ve hipotezleri su sekildedir:

Biligsel Giiven

Hos
h
Faydaci . Aligveris Tyi
Deger Duygusal Giiven Olus Hali
Hedonik Duygusal Anlik Satin Alisveris Kotii
Deger Alma Egilimi Olus Hali
»
His

Bilissel Anlik Satin
Alma Egilimi

Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli.

Arastirmanin hipotezleri su sekildedir: Faydaci aligveris yapan tiiketiciler,
satin aldiklari iirlin ve hizmetlerden yarar, kolaylik, zaman ve maliyet avantaji gibi
degerler elde etmek istemektedir. Bu amaglarla yapilan anlik satin almalar, elde
edilmek istenen degerlere erismeyi daha olanakli kilmaktadir (Verplanken ve
Herabadi, 2001). Benzer sekilde tiiketicilerin elde etmek istedikleri faydalar
sonucunda yapilan aligverigler, anlik satin alma davraniginin getirecegi avantajlar ile
desteklenebilmektedir (Nghia, Olsen ve Trang, 2022). Tiiketicilerin satin alma
eylemlerinin temel nedenleri, hedonik ve faydaci deger elde etmek istemeleridir.
Hedonik aligverisler sonrasinda ortaya c¢ikan degerler genellikle haz, mutluluk,
heyecan gibi olumlu duygular olmaktadir ve bu durumun da anlik satin alma
eylemiyle dogrudan olumlu bir iligki i¢inde oldugu kabul edilmektedir (George ve

Yaoyuneyong, 2010). Tiiketicilerin ¢evrimig¢i aligveris davranislari, hedonik ve
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faydac1 deger elde etmek istemelerinden kaynaklanmaktadir, bu degerler de anlik
satin alma davranisini etkilemektedir (Indrawati vd., 2022).

Aligveris degerleri olan hedonik ve faydaci degerler ile giiven arasinda
ayrilmaz bir iligki oldugu bilinmektedir (Homer ve Kahle, 1988). Bu dogrultuda
cevrimici aligveris yapan bir magazanin, hedonik ve faydaci 6gelere birlikte yer
vermesi de giiveni olumlu yonde etkileyebilmektedir (Bilgihan, 2016; Kim ve
Peterson, 2017). Literatliirde ¢ogu zaman, bilissel ile faydaci, duygusal ile hedonik
etkiler eslestirilmis olsa da bu durum tamamen dogru kabul edilmemektedir (Nghia,
Olsen ve Trang, 2020).

H1: Faydact degerin biligsel giliven ilizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi
vardir.

H2: Faydaci degerin duygusal giliven lizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi
vardir.

H3: Faydaci degerin duygusal anlik satin alma egilimi lizerinde anlamli ve
olumlu bir etkisi vardir.

H4: Faydaci degerin biligsel anlik satin alma egilimi {lizerinde anlamli ve
olumlu bir etkisi vardir.

HS: Hedonik degerin biligsel giiven iizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi
vardir.

H6: Hedonik degerin duygusal giliven iizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi
vardir.

H7: Hedonik degerin duygusal anlik satin alma egilimi iizerinde anlamli ve
olumlu bir etkisi vardir.

HS8: Hedonik degerin biligsel anlik satin alma egilimi lizerinde anlamli ve
olumlu bir etkisi vardir.

Giiven kavram, literatiirde biligsel ve duygusal temelli gliven olarak iki temel
gurupta ele alinmaktadir. Giivende, bilissel ve duygusal 6geler birbirlerinden
ayrilamaz bir yapidadir (Ha, John J., John J.D., Chung, 2016). Tiketiciler
yapacaklar1 aligverigler neticesinde, bir {irliniin ya da hizmetin biligsel anlamda
diirtistliik barindirmasini, duygusal anlamda ise aligveris esnasinda olumlu bir his ile
bag kurulmasini beklemektedir (Johnson ve Grayson, 2005; Dabholkar, Dolen ve
Ruyter, 2009; Punyatoya, 2019). Tiiketicilerin yapacaklari ¢evrimigci ya da ¢evrimdisi
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aligverislerde, ortaya c¢ikabilecek zaman, maliyet, 6deme, bilgi, psikoloji ve buna
benzer bir¢ok risk faktorii; ancak gliven ortaminin saglanmasi sonucunda aligveris
eylemi ile sonucglanabilmektedir (Nghia, Olsen ve Trang, 2020). Yine Leong ve
arkadaslarinin (2021), calismasimma goére de giiven kavrami ile aligveris yapma
arasinda dogrudan bir iliski oldugu desteklenmistir (Leong vd., 2021).

H9: Biligsel giivenin duygusal giiven iizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi
vardir.

H10: Bilissel gilivenin aligveris iyi olus hali lizerinde anlamli ve olumlu bir
etkisi vardir.

H11: Bilissel giivenin aligveris kotii olus hali {izerinde anlamli ve olumsuz bir
etkisi vardir.

H12: Duygusal giivenin aligveris iyi olus hali iizerinde anlaml1 ve olumlu bir
etkisi vardir.

H13: Duygusal giivenin aligveris kotii olus hali iizerinde anlamli ve olumsuz
bir etkisi vardir.

Anlik satin alma davraniglar1  biligsel ve duygusal faktorlerden
etkilenebilmektedir. Literatiirde var olan bazi ¢aligmalarin sonuglarina gore,
tiketicilerin anlik satin alma eylemi sonucunda kendilerini 1yi hissetme
olasiliklarinin daha yiliksek olmasina karsin, kotii hissetme olasiliklar1 da vardir
(Nghia, Olsen ve Trang, 2022). Tiiketicilerin anlik satin alma sonrasinda elde
ettikleri hazc1 degerler, tiiketicilerin mutlu hissetmelerine ve olumlu duygular elde
etmelerine katki saglamaktadir (Xiao ve Nicholson, 2013; Chan, Cheung, Lee, 2017).
Yine Rook (1987) ¢alismasina gore, anlik satin alma sonrasi tiiketicilerde, mutluluk,
rahatlama gibi pozitif duygularin oldugu sonucuna varilsa da sugluluk, pismanlik gibi
olumsuz duygular hisseden ve aligveris sonrasinda olumsuz bir ruh hali yasayan
tiikketicilerin oldugu da goriilmiistiir (Rook, 1987; Dittmar ve Drury, 2000; Trocchia
ve Janda, 2002).

H14: Biligsel anlik satin alma egiliminin duygusal anlik satin alma egilimi
tizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi vardir.

H15: Biligsel anlik satin alma egiliminin aligveris iyi olus hali iizerinde

anlamli ve olumlu bir etkisi vardir.
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H16: Biligsel anlik satin alma egiliminin aligveris kotii olus hali lizerinde
anlamli ve olumsuz bir etkisi vardir.

H17: Duygusal anlik satin alma egiliminin aligveris iyi olus hali iizerinde
anlamli ve olumlu bir etkisi vardir.

H18: Duygusal anlik satin alma egiliminin aligveris kotii olus hali lizerinde

anlamli ve olumsuz bir etkisi vardir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

3.2.1. Olgekler

Faydacit deger olgegi ifadeleri, Arnold ve Reynolds (2003), “Hedonic
Shopping Motivations” caligmasi ile Babin, Darden ve Griffin’in (1994) “Work
and/or Fun: Measuring Hedonic and Utilitarian Shopping Value” calismasindan;
Hedonik deger ile ilgili dlgek ifadeleri Babin, Darden ve Griffin’in (1994) “Work
and/or Fun: Measuring Hedonic and Utilitarian Shopping Value” calismasindan;
Biligsel anlik satin alma egilimi ve Duygusal anlik satin alma egilimi 6l¢ek ifadeleri,
Rook ve Fisher’in (1995), “Normative influences on impulsive buying behavior”,
Giinel’in (2024) “Impulsif (Anlik) Satin Almaya Yonelik Olgek Gelistirme
Calismas1” ve Verplanken ve Herabadi’nin (2001), “Individual differences in
impulse buying tendency: feeling and no thinking” adli ¢aligmalardan; Biligsel anlik
satin alma egilimi ve Duygusal anlik satin alma egilimi 6l¢egi ifadeleri, Rook ve
Fisher’in (1995), “Normative influences on impulsive buying behavior”, Giinel’in
(2024) “Impulsif (Anlik) Satin Almaya Yonelik Olcek Gelistirme Calismasi” ve
Verplanken ve Herabadi’nin (2001), “Individual differences in impulse buying
tendency: feeling and no thinking” adli ¢alismalardan; Duygusal ve bilissel giiven
Olcegi ifadeleri, Dabholkar, Dolen ve Ruyter’in (2009), “A dual-sequence framework
for B2C relationship formation: moderating effects of employee communication style
in online group chat” adli ¢alismalarindan; Aligveris iyi olus hali ve Aligveris koti
olus hali 6lcegi ifadeleri, Ekici, Sirgy, Lee, Yu ve Bosnjak’in “The Effects of
Shopping Well-Being and Shopping IlI-Being on Consumer Life Satisfaction” adli
calismalarindan yeniden ceviri teknigi kullanilarak uyarlanmustir. Olgcek ifadeleri

ilerleyen sayfalarda Tablo 3.3 ve Tablo 3.4’ te verilmektedir.
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3.2.2. Evren ve Orneklem

Bu calismanin hedef kitlesini (veya evren), internet ilizerinden aligveris
yapmis kisiler olusturmaktadir. Hedef kitleden veri toplamak igin, kartopu 6rneklem
yontemi kullanilmistir. Kartopu orneklem yontemi ile ilkin hedef kitle i¢inden
ulagilan kisilere ulasilmis, ardindan ulasilan bu kisiler araciligiyla sonraki kisilere
ulagilmas1 amaclanmigtir. Belirli bir 6rneklem biiytikliigiine ulagilincaya kadar veri

toplama siireci devam etmistir.

3.2.3. Veri Toplama Araci ve Verilerin Toplanmasi

Cevrimici anket ile veri toplamak i¢in Van Yiiziincii Y1l Universitesi Sosyal
ve Beserl Bilimler Yayin Etik Kurulu’'ndan 23.05.2024 tarihli ve 2024/10-16.
numarali onayl belge alinmistir. Cevrimici anket araciligiyla 390 kisiden veri
toplanmistir. Faktor analizinin yapilabilmesi i¢in literatlirdeki goriisler su sekildedir:
orneklem biiyiikliigiiniin toplam 6lgek ifadelerinin 3-6 kati civarinda (Catell, 1978),
en az 5 kat1 kadar (Everitt, 1975; Sencan, 2005), toplam 0l¢ek maddelerinin en az 5
veya 10 kat1 kadar veri toplanmasi ve minimum o6rneklem biiytikliigii 100 kisiden
(Kass ve Tinsley, 1979) veya 200’den fazla kisiden olusmasit (VanVoorhis ve
Morgan, 2007) yeterli bir biiyiikliige sahip oldugunu gostermektedir. Ayrica, 200'i
asan bir orneklem blyiikliigli yapisal esitlik modellemesi calistirmak igin biiyiik
kabul edilmektedir (Sivo, Saunders, Chang ve Jiang, 2006). Bununla birlikte, %95
giiven araligimi yakalamak i¢in Orneklem biiylikliigliniin 384°ten biiylik olmasi
beklenmektedir (Krejcie ve Morgan, 1970). Buna gore, bu ¢alismanin 390 kisilik
orneklem biiyiikliigii faktor analizini ve yapisal esitlik modellemesini ¢alistirmak i¢in

yeterli bir 6rneklem biiyiikliigiine ve %95 giiven diizeyine sahiptir.

3.3. Ortak Yontem Varyans Yanhhgi Durumu

Harman'in tek faktor testi ve korelasyon matrisi prosediirii ile ortak yontem
varyans sapmasini kontrol etmek miimkiindiir (Podsakoff P. M., MacKenzie, Lee ve
Podsakoff N. P., 2003). Harman'mm tek faktor testi sonucunda tek faktor varyans
aciklamasinin %50' den az olmasi (Fuller, Simmering, Atinc G., Atinc Y. ve Babin,
2016) ve her iki degisken arasindaki korelasyon katsayisinin ,90'dan kii¢iik olmasi

(Bagozzi, Yi ve Phillips, 1991; Pavlou ve El Sawy, 2006; Pavlou, Liang ve Xue,
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2007) durumunda, elde edilen veride ortak ydntem varyans yanliligi sorununun

olmadig: belirtilmektedir. Bu ¢alismada, Harman’in tek faktor testi sonucu %32,422

olarak bulunmustur. Ayrica, Tablo 3.7’de goriilecegi iizere, her iki degisken arasi

korelasyon katsayis1 ,90°dan kiiciiktiir. Bu sonuglar dogrultusunda elde edilen veri

setinde, ortak yontem varyans yanliligi sorununun olmadigi kabul edilmelidir.

3.4. Analizler ve Sonugclar

3.4.1. Frekans Analizi Sonuclari

Katilimcilarin demografik 6zelliklerinin ve ¢evrimigi aligveris bilgilerinin ne

oldugunu bilmek icin SPSS kullanilarak frekans analizleri yapilmistir. Analizlerin

sonuclar1 Tablo 3.1 ve Tablo 3.2°de verilmektedir.

Tablo 3.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellik Grup f %
Kadin 224 57,4
Cinsiyet Erkek 166 42,6
Toplam 390 100,0
18 yas alt1 18 4,6
18-25 yas arasi 108 27,7
26-33 yas arasi 114 29,2
Yasg 34-41 yas arasi 88 22,6
42-49 yas arasi 33 8,5
50 yas ve {izeri 29 7,4
Toplam 390 100,0
Tlkokul 2 5
Ortaokul 4 1,0
Lise 75 19,2
Egitim Diizeyi Universite (On Lisans, Lisans) 228 58,5
Yiiksek lisans 52 13,3
Doktora 29 7,4
Toplam 390 100,0
Kendime ait gelirim yok 110 28,2
10.000 ve alt1 35 8.9
10.001 ve 20.000 42 10,8
20.001 ve 30.000 65 16,7
Kisisel Aylik Gelir 30.001 ve 40.000 63 16,2
40.001 ve 50.000 36 9,2
50.001 ve 60.000 25 6,4
60.000 iizeri 14 3,6
Toplam 390 100,0
Calismiyorum 31 7,9
Ogrenci 97 24,9
Ev Hanimi 19 49
Ozel Sektér Caligam 49 12,6
Meslek Kamu Caligani S 158 40,5
Serbest Meslek (Mali Miisavir, Avukat vb.) 6 1,5
Esnaf- Tiiccar 17 4.4
Emekli 4 1,0
Isci 9 2,3
Toplam 390 100,0
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Tablo 3.1'e gore, 390 katilimc arasinda kadinlarin (n=224; %57,4), 26-33 yas

araliginda olanlarin (n=114; %29,2), {lniversite (6n lisans, lisans) mezunlarinin

(n=228; %158,5), kendine ait bir geliri olmadigini belirtenlerin (n=110; %28,2) ve

kamu c¢alisan1 olanlarin (n=158; %40,5) sayist daha fazladir.

Tablo 3.2. Katilimcilari Cevrimici Aligveris Bilgileri

Sorular Grup f %
1 yildan az 25 6,4
Ne kadar siiredir 1-2 y1l arasi 42 10,8
online aligveris 3-4 yil arasi 95 24.4
yapiyorsunuz? 5 yil ve daha fazla 228 58,46
Toplam 390 100,0
Gliniin ¢cogu zamani 236 60,5
Giinde birkag kez 122 31,3
internet kullanim | Haftada birkag kez 13 3,3
sikliginiz nedir? Ayda birkag kez 15 3,8
Diger 4 1,2
Toplam 390 100,0
Elektronik esya 32 8,2
. .o Giyim-ayakkabi 275 70,5
Interrlet lizerinden Ev-dekorasyon %) 56
Zﬁ pt/legrl imlzr de en Eglence-kiiltiir 7 1,8
goli hansgi Kitap-kirtasiye 23 5,9
K A o Yemek-gida-temizlik 13 33
ategoriden iiriin ;
satin aliyorsunuz? K??metlk 12 3,1
Diger 6 1,8
Toplam 390 100,0
Amazon 15 3,8
Sahibinden 9 2.3
Media Markt 4 1,0
Teknosa 3 ,8
Encok tercth et s
Zfﬁé“iiﬁiz e-ticaret My endyol 302 | 77,4
isaretleyiniz. Hepsiburada 33 8,5
nll 3 ,8
Biletix 1 3
Cigek Sepeti 1 ,3
Diger 11 3,3
Toplam 390 100,0

Tablo 3.2’ye gore, 390 katilimci arasinda 5 yil ve lizeri siiredir internetten

aligveris yaptigin1 (n=228; %228), giinlin ¢ogu zaman internet kullandigin1 (n=236;

%60,5), internet iizerinden en ¢ok giyim-ayakkabi kategorisinden {iriin satin aldigin

(n=275; %70,5) ve en ¢ok Trendyol e-ticaret sitesini tercih ettigini (n=302; %77,4)

belirtenlerin sayis1 daha fazladir.
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3.4.2. Tammlayic Istatistiksel Analizler

SPSS kullanilarak tanimlayici istatistiksel analizler yapilmistir. Olgek
ifadelerinin ortalamalar1 ve standart sapmalarina iliskin tanimlayici istatistiksel
analiz sonuglar1 Tablo 3.3'te verilmektedir. Faydaci deger 6l¢ek ifadelerinin (6 ifade)
ortalama degerleri 3,31 ile 3,90 araliginda, hedonik deger 6lgek ifadelerinin (8 ifade)
ortalama degerleri 2,76 ile 3,68 araliginda, bilissel giiven 6lcek ifadelerinin (4 ifade)
ortalama degerleri 3,11 ile 3,26 aralifinda, duygusal giiven 6l¢ek ifadelerinin (4
ifade) ortalama degerleri 2,96 ile 3,33 araliinda, bilissel anlik satin alma egilimi
6l¢ek ifadelerinin (6 ifade) ortalama degerleri 3,58 ile 3,93 araliginda, duygusal anlik
satin alma egilimi Ol¢ek ifadelerinin (5 ifade) ortalama degerleri 2,72 ile 3,49
araliginda, aligveris iyi olus hali 6l¢ek ifadelerinin (3 ifade) ortalama degerleri 3,31
ile 3,52 araliginda ve aligveris kotii olus hali 6l¢ek ifadelerinin (6 ifade) ortalama

degerleri 2,02 ile 2,16 araliginda yer almaktadir.

Tablo 3.3. Tanimlayici Istatistiksel Analiz Sonuglar

Faydaci Deger Ortalama Standart
Sapma
Online aligverig tam olarak beklentilerimi karsiliyor. 3,31 914
Online aligverig yaparken hem iiriinleri hem de tiriinlerin fiyatlarini
2 3,99 ,838
kargilagtirma imkani buluyorum.
Online aligveris zamandan tasarruf etmemi sagliyor. 3,78 ,941
Online aligveris fazla ¢aba harcamadan alisveris yapma imkani sunuyor. 3,88 ,851
Online aligverig daha rahat bir aligveris ortamu sagliyor. 3,91 ,835
Online aligveriste ayni kalitede ve ayni1 markali {iriinleri daha diisiik fiyata
. 3,90 ,863
alabiliyorum.
Hedonik Deger Ortalama Standart
Sapma
Online aligverig eglencelidir. 3,59 ,930
Online aligverig yaparken zamanin nasil gegtigini bilmiyorum. 3,41 1,027
Online aligverig bana heyecan veriyor. 3,31 1,014
Online aligverig bana keyif veriyor. 3,50 ,961
Online aligverig bana mutluluk veriyor. 3,50 ,969
Online aligverig hoguma gidiyor. 3,68 ,882
Online aligveris yaparken sorunlarimi unutuyorum. 2,76 1,113
Online aligveris yaparken rahatliyorum. 3,21 1,019
Bilissel Giiven Ortalama Standart
Sapma
Online aligveris siteleri dogru bilgi saglar. 3,11 ,866
Online aligveris siteleri verdigi sozleri tutar. 3,15 ,838
Online aligveris siteleri tutarli hizmet ve kalite saglar. 3,26 ,837
Online aligveris siteleri giivenilirdir. 3,23 ,796
Duygusal Giiven Ortalama Standart
Sapma
Online aligveris yaptigim siteler bana yardim ve destek sunmaya hazirdir. 3,20 979
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Tablo 3.3 (devami). Tanimlayici Istatistiksel Analiz Sonuglar

Online aligveris yaptigim siteler iiriin ve hizmet sunarken sorunlarima

¢6ziim bularak beni mutlu etmeye ¢aligiyorlar. 3,28 952
Online aligveris sitelerine giiveniyorum. 3,33 ,803
Cok degerli, fiyat1 yiiksek iirtinleri satin alirken online aligveris sitelerine 2.96 989
giivenirim. i ’
o Core Standart
Bilissel Anlik Satin Alma Egilimi Ortalama
Sapma
Internetten bir seyi satin almadan dnce genellikle dikkatlice diisiiniiriim. 3,93 ,780
Internetten genellikle sadece almayi diisiindiigiim seyleri satin alirim. 3,77 ,875
Internetten aligverislerimin cogunu dnceden planliyorum. 3,58 ,933
Internetten yalnizca gergekten ihtiyacim olan seyleri satin alirim. 3,67 ,882
Internetten satin almadan 6nce farkli markalari karsilastirmay1 severim. 3,85 ,841
Internetten bir seyi satin almadan 6nce ihtiyacim olup olmadigin her
) e 3,71 ,824
zaman dikkatlice diiglintiriim.
Duygusal Anlik Satin Alma Egilimi Ortalama | Standart
Sapma
Bazen bir {iriinii internette gordiigiimde onu satin almak i¢in heyecan
3,49 ,956
duyuyorum.
Internette gordiigiim bir iiriinii satin almak i¢in ¢aba sarf ederim. 3,12 ,989
Bazen bir {irlinii internetten satin alma istegim kontrol etmekte
. 2,83 1,083
zorlanabiliyorum.
Internetten bir seyler satin alma konusunda biraz umursamazim. 2,72 ,981
Internette {irlinii gordiim ve aldim beni en iyi anlatan ciimledir. 2,99 1,010
s s ~ Standart
Algveris Iyi Olus Hali Ortalama Sapma
Online aligverigin kendi kisisel refahima 6nemli 6l¢iide katkida
- e e 3,41 ,864
bulundugunu diisiiniiyorum.
Online aligverigin beni mutlu ettigini hissediyorum. 3,52 ,874
Online aligverisin genel olarak yasam kaliteme 6nemli 6l¢iide katkida
9 e e 3,31 977
bulundugunu diisiiniiyorum.
Ahsveris Kotii Olus Hali Ortalama Standart
Sapma
Ailem ve yakin ¢cevrem siklikla aligverise ¢ok fazla zaman ayirdigimdan
. . . : . A . 2,11 1,059
ve ailemle yeterince vakit gegciremedigimden sikéyet ediyorlar.
Ailem ve yakin ¢evrem siklikla aligverige ¢ok fazla para harcadigimdan ve 212 1.106
bunun aile i¢inde biiylik kavgalara yol actigindan sikayet ederler. ’ ’
Ailem ve yakin ¢cevrem siklikla aligverige ¢ok fazla zaman ayirdigimdan ve
e . N AR 2,03 1,079
isime yeterince zaman ayrramadigimdan sikayet ederler.
Ailem ve yakin ¢cevrem siklikla aligverige ¢ok fazla zaman ayirdigimdan ve
baskalariyla sosyallesmeye yeterince zaman ayiramadigimdan sikayet 2,02 1,068
ederler.
Ailem ve yakin ¢evrem siklikla aligverise ¢ok fazla para harcadigimdan ve
7 . - o 2,09 1,110
sosyal aktivitelere yeterince para ayiramadigimdan sikdyet ederler.
Ailem ve yakin ¢evrem siklikla aligverise ¢ok fazla para harcadigimdan ve 216 1133

bunun finansal hayatim1 mahvetmesinden sikayetcidirler.

Not: Olgek ifadelerinin alabilecegi ortalama degerler icin; Minimum=1 ve Maksimum=5

3.4.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi

AMOS ile dogrulayic1 faktor analizi yapilmistir. Analiz sonuglari Tablo

3.4’te verilmektedir.
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Tablo 3.4’te goriildiigi tizere, y2/df 3'ten kiiciik, RMSEA ve SRMR ,08'den
kiigiik (Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003) ve GFI, AGFI, NFI, RFI,
IFI, TLI ve CFI ,80'den biiyiik (Hu ve Bentler, 1999; Muise, Preyde, Maitland ve
Milhausen, 2010) oldugu i¢in model uyum degerleri desteklenmektedir.

Tablo 3.4’e bakildiginda toplam 8 faktoriin oldugu, faktor ifadelerinin ,50'nin
tizerinde faktor yiiklerine (A) sahip oldugu ve bu yiiklerin kabul edilebilir diizeyde
oldugu goriilmektedir (Hair vd., 2009; Stevens, 2009; Tabachnick ve Fidell, 2018).

Yakinsak gegerliligin desteklenebilmesi i¢in ortalama agiklanan varyansin
(average variance extracted, AVE) ,50'den az olmamasi, kompozit giivenilirligin
(composite reliability, CR) ,70'ten az olmamasi ve kompozit giivenilirligin
(composite reliability, CR) ortalama agiklanan varyanstan (average variance
extracted, AVE) biiyiik olmasi gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981; Yaslioglu,
2017). Tablo 3.4°te goriilebilecegi gibi, AVE'lerin ,50'den biiyiik, CR'lerin ,70'ten
biiyiik ayrica CR'lerin AVE'lerden biiyiik olmasi nedeniyle, faktorlere iliskin
ifadelerin birbirleriyle ve olusturduklan faktorle iliskili oldugu goriilmektedir. Yani

faktorlerin yakinsak gegerlilikleri desteklenmektedir.

Tablo 3.4. Dogrulayict Faktor Analizi Sonuglari

Faktor ifade A AVE | CR
Online aligveris tam olarak beklentilerimi karsiliyor. ,522
Online aligveris yaparken hem fiiriinleri hem de iiriinlerin fiyatlarini
T , 747
kargilastirma imkani buluyorum.
Online aligveris zamandan tasarruf etmemi sagliyor. , 797
Faydaci - - - —
" Online aligveris fazla ¢aba harcamadan aligveris yapma imkani ,579 ,890
Deger ,833
sunuyor.
Online aligveris daha rahat bir aligverig ortami sagliyor. ,854
Online aligveriste ayni kalitede ve ayn1 markali tirlinleri daha diisiik 768
fiyata alabiliyorum. ’
Online aligveris eglencelidir. ,600
Online aligveris yaparken zamanin nasil gectigini bilmiyorum. ,551
. Online aligveris bana heyecan veriyor. ,835
geilo:_nk Online aligveris bana keyif veriyor. 932 | 614 914
ege Online aligveris bana mutluluk veriyor. ,928
Online aligveris hosuma gidiyor. ,854
Online aligveris yaparken rahatliyorum. ,692
Online aligveris siteleri dogru bilgi saglar. ,854
Bilissel Online aligveris siteleri verdigi sozleri tutar. 918 751 923
Giiven Online aligveris siteleri tutarli hizmet ve kalite saglar. ,898 |’ ’
Online aligveris siteleri giivenilirdir. ,792
Online aligveris yaptigim siteler bana yardim ve destek sunmaya 693
hazirdir. ’
Duygusal Ojlline aligveris ya]?tlglm siteler iiriin ve hizmet sunarken sorunlarima 735
" ¢6zlim bularak beni mutlu etmeye ¢aligtyorlar. ,543 ,826
Giiven - — - =
Online aligveris sitelerine giiveniyorum. ,780
Cok degerli, fiyat1 yiiksek irlinleri satin alirken online aligveris 739
sitelerine giivenirim. ’
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Tablo 3.4 (devam). Dogrulayict Faktor Analizi Sonuglari

Faktor ifade A AVE | CR
Internetten bir seyi satin almadan 6nce genellikle dikkatlice 725
diigiintiriim. ’
Internetten genellikle sadece almay diisiindiigiim seyleri satin 763
Bilissel alirnm. i
Anhk Internetten aligveriglerimin gogunu dnceden planliyorum. ,693
Satin Internetten yalnizca gergekten ihtiyacim olan seyleri satin 206 ,519 ,865
Alma alirim. ’
Egilimi Internetten satin almadan énce farkli markalar1 karsilastirmayi 590
severim. ’
Internetten bir seyi satin almadan énce ihtiyacim olup 778
olmadigini her zaman dikkatlice diistintiriim. ’
Bazen bir {irlinii internette gordiigiimde onu satin almak igin 706
Duygusal | heyecan duyuyorum. ’
Anhk Internette gordiigiim bir iiriinii satin almak igin ¢aba sarf 747
Satin ederim. ’ ,501 , 799
Alma Bazen bir {irlinii internetten satin alma istegim kontrol etmekte 716
Egilimi zorlanabiliyorum. ’
Internette {iriinii gérdiim ve aldim beni en iyi anlatan ciimledir. ,663
Online aligverigin kendi kisisel refahima 6nemli 6l¢iide katkida
. - o ,700
Algveris | bulundugunu diisiiniiyorum.
Iyi Olus Online aligverigin beni mutlu ettigini hissediyorum. ,860 | ,609 ,823
Hali Online aligverigin genel olarak yagsam kaliteme 6nemli 6l¢iide
- - , 774
katkida bulundugunu disiiniiyorum.
Ailem ve yakin ¢evrem siklikla aligverise ¢ok fazla zaman
ayirdigimdan ve ailemle yeterince vakit gegiremedigimden ,848
sikdyet ediyorlar.
Ailem ve yakin ¢evrem siklikla aligverige ¢ok fazla para
harcadigimdan ve bunun aile i¢inde biiyiik kavgalara yol ,937
actigindan sikayet ederler.
Ailem ve yakin ¢cevrem siklikla aligverige ¢ok fazla zaman
Ahsveris aylfdlglmdan ve igime yeterince zaman ayiramadigimdan ,947
Kotii sikayet ederler. . 824 | 965
Olus Hali Allemvve yakin ¢evrem siklikla aligverise gok fazlla zaman
ayirdigimdan ve bagkalariyla sosyallesmeye yeterince zaman ,905
ayrramadigimdan sikayet ederler.
Ailem ve yakin ¢evrem siklikla aligverige ¢cok fazla para
harcadigimdan ve sosyal aktivitelere yeterince para 912
ayrramadigimdan sikayet ederler.
Ailem ve yakin ¢cevrem siklikla aligverige ¢ok fazla para
harcadigimdan ve bunun finansal hayatimi mahvetmesinden ,897
sikayetgidirler.
Uyum %2=1580,548 DF=707 P=,000 42/df=2,236 RMSEA=,056 SRMR=,0680 GF1=,828
Degerleri | AGFI=,801 NFI=,877 RFI=,864 1F1=,928 TLI=,920 CF1=,927

Not: Olgegin gegerliliklerini bozan asagidaki ifadeler faktdr analizinden ¢ikarilmustir;

. Hedonik deger ifadesi: Online aligveris yaparken sorunlarimi unutuyorum.
Duygusal anlik satin alma egilimi ifadesi: Internetten bir seyler satin alma konusunda biraz
umursamazim.

3.4.4. Gilvenilirlik Analizi

SPSS ve Jamovi yazilimlari kullanilarak giivenilirlik analizi yapilmistir.

SPSS ve Jamovi yazilimlan ile 6lgeklerin Cronbach'in Alfa’st (o) hesaplanirken,
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Jamovi yazilimi ile Olgeklerin ortalamasi, standart sapmast ve McDonald’in
Omega’st (®) hesaplanmistir. Cronbach Alfa (Cronbach, 1951) ve Omega
(McDonald, 1985) giivenirlik katsayilar1 hesaplanarak 6lgegin giivenirligine iliskin i¢
tutarligina bakilabilmektedir. Faktor analizi modeline dayandirilan Omega gilivenirlik
katsayisi, ¢cok boyutlu dlgeklerde ve faktdr yiiklerinin esit olmadigi durumlarda
Onerilmektedir (Zinbarg, Yovel, Revelle ve McDonald, 2006). Giivenilirlik analizi
sonuclar1 Tablo 3.5’te verilmektedir.

Olgekteki ifade sayis1 az oldugunda Cronbach'in Alfa’s1 >,60 olmasi dlgegin
giivenilir kabul edilmesi i¢in yeterli iken (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2016),
Cronbach'm Alfa’st > 0.70 ise ol¢ek gilivenilir kabul edilmelidir (Nunnally ve
Bernstein, 1994). Buna ek olarak, Cronbach'in Alfa’st (o) ,80<a<1 araliginda ise
Olcek yiiksek diizeyde giivenilir kabul edilmelidir (Kayis, 2010). Bu dogrultuda,
Tablo 3.5’e¢ gore, duygusal anlik satin alma egilimi Glgeginin hem Cronbach'in
Alfa’st (o) hem de McDonald’in Omega’st (®w) >,70 oldugundan, bu o6l¢ek
giivenilirdir. Diger 7 6l¢eginin hem Cronbach'n Alfa’s1 (o) hem de McDonald’in
Omega’st (o) ise ,80<0<l aralifinda oldugundan, kalan bu 7 ol¢ek de yiiksek

derecede giivenilir kabul edilmelidir.

Tablo 3.5. Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Olcekler ifade Ortalama | Standart | Cronbach'n | McDonald’mn
Sayisi Sapma a (0]

Faydaci Deger 6 3,80 ,694 ,882 ,889
Hedonik Deger 7 3,46 ,780 ,908 914
Bilissel Giiven 4 3,19 ,751 921 923
Duygusal Giiven 4 3,19 , 744 ,809 ,816
Biligsel Anlik Satin Alma Egilimi 6 3,75 ,655 ,857 ,859
D}l}/gusal Anlik Satin Alma 4 3.11 787 783 786
Egilimi

Aligveris Iyi Olus Hali 3 3,41 ,782 ,827 ,829
Aligveris Kotii Olus Hali 6 2,09 1,01 ,967 ,967

3.4.5. Normallik Testi

Normallik testi SPSS kullanilarak yapilmistir. Bazi ¢alismalarda ¢arpiklik ve
basiklik katsayilarinin +3 arasinda olmast (DeCarlo, 1997) veya c¢arpiklik
katsayilarinin £3 ve basiklik katsayilarinin £10 arasinda olmasi durumunda (Kline,
2011) veri setinin normal dagilima sahip oldugu belirtilmektedir. Buna gore, Tablo
3.6’da verilen carpiklik ve basiklik katsayilar1 +3 arasinda oldugu i¢in elde edilen

veri setinin normal dagilima sahip oldugu kabul edilmelidir.
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Tablo 3.6. Normallik Testi Sonuglart

Faktorler Ortalama | Varyans | St. Sapma | Carpiklhik | Basikhik
Faydaci Deger 3,7962 ,481 ,69383 -1,198 2,965
Hedonik Deger 3,4571 ,609 , 78046 -,498 ,445
Bilisgsel Giiven 3,1859 ,564 ,75100 -,043 ,630
Duygusal Giiven 3,1929 ,554 ,74416 -,005 ,434
Biligsel Anlik Satin Alma Egilimi 3,7517 ,429 ,65497 -1,007 2,935
Duygusal Anlik Satin Alma Egilimi 3,1064 ,619 ,78684 ,270 ,061
Aligveris 1yi Olus Hali 3,4137 ,611 ,78171 -,463 475
Aligveris Kotii Olus Hali 2,0876 1,025 1,01253 ,820 -,057

Not: Minimum=1, Maksimum=5

3.4.6. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi SPSS kullanilarak gergeklestirilmistir. Elde edilen veri
normal dagilim gosterdigi i¢in Pearson korelasyon analizi yapilmistir. Tablo 3.7°de
verilen korelasyon analizi sonuglarina gore 8 degisken arasinda olumlu yonde
anlamli bir iliski bulunmaktadir. Pearson korelasyon katsayisina (r) bakildiginda,
biligsel giiven ile duygusal giiven arasinda en yiiksek diizeyde olumlu ve anlamli bir
iliski varken (r=,807; p,000), faydact deger ile aligveris kotii olus hali arasinda en
diisiik diizeyde olumlu ve anlamli bir iligki vardir (r=,105; p=,000). Bu dogrultuda iki
degisken arasindaki Pearson korelasyon katsayisinin (r) en yiiksek ,807 ve en diisiik
,105 oldugu goriilmektedir. Tablo 3.7°de verilen her iki degisken arasindaki Pearson
korelasyon katsayisinin (r) ,90'dan kiiciik olmasi, veri setinde ortak yontem varyans
yanlilig1 sorunu olmadigini gostermektedir (Bagozzi, Y1 ve Phillips, 1991; Pavlou ve

El Sawy, 2006; Pavlou, Liang ve Xue, 2007).

Tablo 3.7. Korelasyon Analizi Sonuglari

Diskiler M 2 3 4 (&) (6 @) ®
r |1 632 | 427 | ,462 |.,580 |.,470 |.631 | ,105
(1) Faydaci Deger | p 000 |,000 |,000 |,000 |,000 |.,000 |,039
n | 390 390 390 390 390 390 | 390 390
r | .632 |1 386 | 406 | 482 | 593 |.,690 | ,133
(2) Hedonik Deger | p | ,000 000 |,000 |,000 |,000 |.,000 |,008
n | 390 390 390 390 390 390 | 390 390
r | .,427 | .386 |1 807 | 312 | .,470 | 514 | 325
(3) Bilissel Giiven | p | ,000 | ,000 000 | .,000 |.,000 |,000 |,000
n | 390 390 390 390 390 390 | 390 390
@ Duygusal r | .,462 | .,406 | .807 |1 357 | .,504 | 561 | .361
Given p |.,000 |,000 |,000 000 |,000 |,000 |,000
n | 390 390 390 390 390 390 | 390 390
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Tablo 3.7 (devami). Korelasyon Analizi Sonuglari

fligkiler €9 (2 3 “4) ) ©) (7 (8)

- r |.,580 | 482 | 312 | 357 |1 401 | 446 | 124

(Ssa)ni‘[lﬁf;;%?iﬁ‘mi p 1,000 [,000 [,000 [,000 000 |.,000 |.014

g n | 390 |390 [390 |390 |390 390 |390 | 390

r | 470 | 593 | 470 |.,504 | 401 |1 622 | 482

(S?tg‘;yli‘f:aéﬁﬁﬁ p |,000 |,000 |,000 |,000 |,000 000 | ,000

g n | 390 |390 [390 |390 |390 390 |390 | 390

7y Aligveris Iyi r |,631 | .690 | 514 | .561 | 446 | .622 |1 283

oL Hsél? i p |,000 |,000 |,000 |,000 |.,000 |,000 ,000

i n | 390 |390 [390 |390 |390 390 |390 | 390

_[r [,105 133 [ 325 | 361 |.,124 | 482 | 283 |1

gﬁfﬁ;ﬁ“s Kot =039 [.008 |.,000 |.000 |.014 |.000 |.000

i n | 390 [390 [390 |390 |390 390 |390 | 390

3.4.7. Yapisal Esitlik Modellemesi

AMOS ile yapisal esitlik modellemesi yapilmistir. Yapisal esitlik
modellemesi sonuglar1 Tablo 3.8’de verilmektedir.

Yapisal esitlik modellemesi sonucunda, y2/df 3’ten kiigilk, RMSEA ve
SRMR ,08’ten kiigiik (Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003) ve GFI,
AGFI, NFI, RFL, IFI, TLI ve CFI ,80’den biiylik (Hu ve Bentler, 1999:4; Muise vd.,
2010) oldugundan model uyum degerleri kabul edilebilir diizeydedir.

Yapisal esitlik modellemesi sonucunda 13 hipotez kabul edilirken 5 hipotez
reddedilmistir. Kabul edilen ve reddedilen hipotezler su sekildedir:

Faydaci1 degerin bilissel giiven (St. p=,335; p<,05), duygusal giiven (St.
B=,038; p<,05), duygusal anlik satin alma egilimi (St. B=,158; p<,05) ve biligsel anlik
satin alma egilimi (St. f=,555; p<,05) iizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi vardir.
Bu dogrultuda Hi, Hz, H3 ve Hs kabul edilmistir.

Hedonik degerin biligsel giiven (St. B=,177; p<,05), duygusal giiven (St.
B=,079; p<,05), duygusal anlik satin alma egilimi (St. B=,472; p<,05) ve biligsel anlik
satin alma egilimi (St. f=,155; p<,05) iizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi vardir.
Bu baglamda Hs, He, H7 ve Hs kabul edilmistir.

Biligsel giivenin duygusal giiven iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi vardir
(St. p=,948; p<,05). Bu sonuca gore, Ho kabul edilmistir. Bununla birlikte, bilissel
giiven aligveris iyi olus hali iizerinde anlamli ve olumsuz bir etkiye sahipken (St. f=-
5,091; p<,05), biligsel gliven aligveris kotli olus hali tizerinde anlamli ve olumlu bir
etkiye sahiptir (St. p=4,407; p<,05). Bu sonuglara gore, Hio ve Hi1 reddedilmistir.

Ciinkii bu sonuclarin aksine, biligsel glivenin aligveris iyi olus hali {izerinde anlamli
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ve olumlu bir etkiye sahip olacagi ancak biligsel giivenin aligveris kotii olus hali
tizerinde anlaml1 ve olumsuz bir etkiye sahip olacagi ongoriilmiistiir.

Duygusal giivenin aligveris iyi olus hali iizerinde anlamli ve olumlu bir etkiye
sahipken (St. p=5,576; p<,05), duygusal giivenin aligveris kotii olus hali iizerinde
anlamli ve olumsuz bir etkiye sahiptir (St. f=-4,418; p<,05). Buna gore, Hi> ve His
kabul edilmistir.

Biligsel anlik satin alma egiliminin duygusal anlik satin alma egilimi iizerinde
anlamli ve olumlu bir etkisi vardir (St. f=,158; p<,05). Bu sonuca gore, His kabul
edilmistir. Bununla birlikte, bilissel anlik satin alma egiliminin aligveris iyi olus hali
(St. p=-,047; p>,05) ve aligveris kotii olus hali (St. p=-,029; p>,05) iizerinde anlamli
bir etkisi yoktur. Bu sonuglara gore, His ve Hi¢ reddedilmistir.

Son olarak, duygusal anlik satin alma egiliminin hem aligveris iyi olus hali
(St. B=,319; p<,05) hem de alisveris kotlii olus hali (St. p=,753; p<,05) iizerinde
anlamli ve olumlu bir etkisi vardir. Bu sonuglara gore, Hi7 kabul edilirken, Hig
reddedilmistir. Ciinkii, duygusal anlik satin alma egiliminin aligveris kotii olus hali

tizerinde anlamli ancak olumsuz bir etkisinin olacagi dngoriilmiistiir.

Tablo 3.8. Yapisal Esitlik Modellemesi Sonuglari

St.
2
H Yollar R i} St. p Hata t p Sonug
p, | Faydac Bilissel Giiven | ,217 | 421 | 335 | ,090 | 4657 | ** | Kabul
Deger
H, | Faydaci > | Duygusal 999 | 053 | ,038 021 | 2514 |.,012 | Kabul
Deger Giliven
Favdact Duygusal Anlik
Hs ! - | Satin Alma 473 | 211 ,158 ,102 2,076 ,038 | Kabul
Deger SIS
Egilimi
Favdaci Bilissel Anlik
Ha Y - | Satin Alma ,439 | ,666 ,555 ,097 6,845 *** | Kabul
Deger e
Egilimi
Hedonik .. ..
H;s Deger - | Bilissel Giiven 217 | ,201 177 ,075 2,687 ,007 | Kabul
H, | Hedonik > | Duygusal 999 [ 099 | .079 |.,035 |2867 |,004 | Kabul
Deger Giiven
. Duygusal Anlik
p, | Hedonik > | Satin Alma A73 | 568 AT2 090 | 6315 | *** | Kabul
Deger e
Egilimi
Hedonik Biligsel Anlik
Hg - - | Satin Alma 439 | ,168 155 ,068 2,467 ,014 | Kabul
Deger SIS
Egilimi
Biligsel Duygusal
Ho . > . ,999 | 1,049 ,948 ,072 14,628 | *** Kabul
Giiven Giiven
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Tablo 3.8 (devamui). Yapisal Esitlik Modellemesi Sonuglari

St.

2
H Yollar R i} St. p Hata t p Sonuc¢
Hyo | Dilissel > | Ahsveris Iyi 863 | -5,793 | -5091 | 2,192 | -2,644 | ,008 | Ret
Giiven Olus Hali
iy, | Bilissel > | Absveris KOt | 300 | 5795 | 4407 | 2,574 | 2,640 | ,008 | Ret
Giliven Olus Hali
H;, | Duyeusal > | Absveris Iyi 863 [ 5732 |5576 | 1,988 |2884 |.,004 | Kabul
Giliven Olug Hali
Hy, | Duwveusal ) Alisveris KO 350 | 6153 | 4418 | 2339 | -2.630 | 009 | Kabul
Giiven Olus Hali
iﬂif}iesla tm Duygusal Anlik
His | i > | Satin Alma AT3 | 175 158 080 | 2,183 | .,029 | Kabul
ma Egilimi
Egilimi
Biligsel
Anlik Satin Alisveris Iyi i i i
His | 0 > | Olug Hati 863 | -,056 047 1,061 |-910 |.,363 | Ret
Egilimi
Bilissel
Hye | AnhkSatm | ) Alisveris KO 370 | _o4g | 029 | 111 | -428 | 668 | Ret
Alma Olus Hali
Egilimi
Duygusal )
Hy, | fnikSatn ) Ahsvers Iyl 863 | 342 | 319 | .,065 |5246 | *** | Kabul
Alma Olus Hali
Egilimi
Duygusal
Hyg | Ak Satn ) Alisveris KOl 375 | 096 | 753 | 138 | 7939 | | Ret
Alma Olus Hali
Egilimi
| x2=1586,023 DF=716 P=,000 x2/df=2,215 RMSEA=,056 SRMR=,0776 GFI=,829
Uyum Degerleri

AGFI=,804 NFI=,876  RFI=,865 IFI=,928 TLI=921 CFI=,928

Not: ***< 001
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4. SONUC VE TARTISMA

Bu calismanin temel amaci, hedonik ve faydaci deger baglaminda tiiketici
davraniglarinin incelenmesidir. Tiiketicilerin aligveris degerleri literatiirde hedonik ve
faydaci1 deger olmak iizere iki guruba ayrilmaktadir. Tiiketiciler yapacaklar1 aligveris
sonrasinda hedonik veya faydaci deger elde etmek istemektedir. Hedonik deger elde
etmek icin aligveris yapma egiliminde olan tiiketicilerin temel motivasyonlari:
heyecan duymak, zevk almak, sasirmak, eglenmek, mutlu ve keyifli hissetmek gibi
unsurlardan olusurken; faydaci deger elde etme egiliminde olan tiiketicilerin temel
motivasyonlar1 ise: ise yarar, pratik, gerekli, islevsel, akla yatkin, kullanigh ve
verimli mal ve hizmetlere yonelmek olacaktir (Spangenberg, Voss ve Crowley,
1997).

Bu ¢alismada incelenen degiskenlerin, daha dnce literatiirde genel haliyle ele
almmasi ve degiskenlerin tamaminin ele alindigr c¢aligmalara rastlaniimamasi
calismay1 0zgiin hale getirmektedir. Hipotezler olusturulurken daha 6nce yapilmig
calismalar ve bu degiskenlerin temel 6zellikleri esas alinmistir. Bu ¢aligmada ele
alman degiskenler aras1 iligkilerin literatiire olumlu bir katki saglayacagi
distiniilmektedir.

Bu baglamda, calisma cevrimig¢i ortamda aligveris yapan, 390 tiiketiciye
yapilmistir. Veriler ¢evrimi¢i ortamda, Google Forms uygulamasi araciligiyla
toplanmistir. Calisma sonuglar1 SPPS, Jamovi ve AMOS programlari ile analiz
edilmistir. Calismanin 18 hipotezi vardir. Yapilan yapisal esitlik modellemesi
sonucunda hipotezlerden 13’1 kabul goriirken, 5’1 reddedilmistir.

Bu ¢alismada hedonik ve faydaci deger iligkilerinin yani sira bilissel giiven,
duygusal giiven, duygusal anlik satin alma egilimi, biligsel anlik satin alma egilimi,
aligveris iyi olus hali ve aligveris kotii olus hali degiskenlerinin de birbirleriyle
iliskileri incelenmistir.

Tiiketicilerin yapacaklar1 aligveris sonrasi elde edecekleri hedonik ve faydaci
degerde, literatiirde giiven boyutlar1 olarak ele alinan duygusal ve biligsel giliven
degiskenleriyle iligkisinin incelenmesinin nedeni, aligveris sonrasi ortaya c¢ikan
hislere ve mantiksal Ogelere dayanmaktadir. Her ne kadar hedonik aligveris
neticesinde ortaya ¢ikan duygusal durumlarla, duygusal giiven c¢iktilari; faydaci

deger sonrasi ortaya ¢ikan mantiksal geler ile biligsel giiven ¢iktilart birbirleriyle
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benzerlik gosterse de hicbir degiskenin birbirinden tamamen bagimsiz olmadigi da
g6z onilinde bulundurulmalidir.

Hedonik ve faydaci degerin, duygusal ve biligsel anlik satin alma egilimlerine
olan etkisi calisma sonuglariyla ispatlanmistir. Burada dikkat edilmesi gereken
husus; hedonik-duygusal, faydaci-biligsel ayriminin salt dogru olmadigina dikkat
edilmesi gerektigidir. Nitekim yapilan calisma neticesinde, tiiketimin sadece
duygular ya da sadece mantiksal 6gelerden ayr1 ayr1 etkilenmedigi, kimi durumlarda
her iki degiskenin de 6nemli bir etkileyen oldugudur.

Calismada, bilissel giivenin-aligveris iyi olus (H10) ve aligveris kotii olus hali
(H11) tzerindeki etkisinin var oldugunu iddia eden hipotezler reddedilmistir.
Aligveris iyl olus hali, yapilan bir aligveris neticesinde olumlu bir ruh hali
hissedilmesi; aligveris kotii olus hali ise aligveristen sonra rahatsizlik, mutsuzluk gibi
olumsuz duygular yasanmasi seklinde goriilmektedir. Tiiketicilerin yapacaklar
aligverislerde, biligsel giivenin iyi ve kotii olus hali tizerindeki etkisini reddetmeleri,
yaptiklar1 aligverislerin amacina hizmet ettigi ve bu durumun da olumlu ya da
olumsuz bir ruh hali yasanmasina etki etmedigi seklinde olabilir.

Yine biligsel anlik satin alma egiliminin, aligveris iyi olug (H15) ya da kotii
olus hali (H16) iizerindeki etkisinin var oldugu iddias1 reddedilmistir. Tipk: bilissel
giivende oldugu gibi, bilissel olarak anlik satin alinan bir {iriin sonrasi tiiketicilerin
aligveris sonrasi yasadiklar1 duygusal ve biligsel durumlarin olumlu ya da olumsuz
olmasi, tiiketiciler icin pek de Onemli goriinmemektedir. Buradan ¢ikarilabilecek
sonucun, aligverig oncesinde biligsel olarak verilen bir aligveris karari neticesinde,
aligveris sonrasi 1y1 ya da kotii etkinin pek de 6nemli olmadigi yoniinde olabilir.

Burada ilging olan bir diger sonu¢ da duygusal anlik satin alma egiliminin,
aligveris iyi olus hali (H17) tizerindeki etkisinin olumlu olarak goriinmesi, yapilan
calismada iddia edilenle aynmidir. Fakat duygusal anlik satin alma egiliminin, aligveris
kotii olus hali {izerinde bir etkisi bulunmamistir. Bu sonug ¢alismanin hipotezi (H18)
ile aksi yondedir. Tiiketicilerin duygusal kararlarla ani bir sekilde aligveris
yapmasinin getirdigi mutluluk ve iyi olus hali, beklentilerin tatmin edilmesi
nedeniyle beklenen bir durumdur. Fakat yapilan ¢alismada tiiketicilerin, duygusal
anlik satin alma neticesinde pisman olma, mutsuz hissetme gibi olumsuz duygulari

yasamamasinin nedeni duygusal isteklerin agir bastiginin kaniti olarak goriilebilir.

86



Tiiketiciler ihtiyag duymasalar bile, bir mal ya da hizmeti macera yasamak, zevk ve
heyecan duymak gibi hedonik etkilerle satin alabilmektedirler.

Calismada faydaci degerin, biligsel giliven iizerinde anlamli ve olumlu bir
etkisi vardir goriisii (H1) kabul gormiistiir. Ayn1 zamanda faydaci deger ile duygusal
giiven arasindaki iliski incelendiginde, faydaci degerin duygusal giliven {izerinde
anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu (H2) goriilmiistiir. Tiketicilerin yapacaklar
aligverigler sonucunda, satin alacaklar1 iiriin ya da hizmetlerden elde edecekleri
faydanin memnun edici diizeyde olmasi ve giiven kavramimi olumlu etkilemesi
beklenir bir durumdur. Nitekim tiiketicinin bir {irlin ya da hizmet satin alirken, gorev
odakli bir aligverise yonelmesi sonucunda elde etmek istedigi sonuca ulasmasi da
giiveni olumlu yonde etkilemektedir. Faydaci deger ve bilissel giiven arasindaki
anlamli ve olumlu etki literatiirdeki bazi ¢aligmalarla benzerlik gostermektedir. Buna
gore; Han, Lee ve Kim (2018)’nin yaptig1 ¢aligmaya gore faydaci deger ile giiven
arasinda olumlu bir etki oldugu tespit edilmistir. Yine Stathopoulou ve Balabanis
(2016)’nin yaptig1 calismaya gore de faydaci deger ile giiven arasinda pozitif bir
iligki vardir. Dastan ve Gegti (2014)’nin calismasina gore faydaci deger ile giiven
arasinda olumlu bir etki tespit edilmistir. Ok, Choi ve Hyun (2011) ve Chaudhuri ve
Holbrook (2001) c¢aligmalarina gore tiiketicilerin algiladiklar1 faydanin marka
giivenini olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikarilmistir. Bu baglamda faydaci degere
yonelik yapilan aligverisin, gérev odakli ve mantiksal kararlar neticesinde yapilmasi
yine mantiksal 6geler neticesinde duyulan biligsel gliven ve duygusal kararlar
neticesinde ortaya ¢ikan duygusal giivenle olumlu bir iligki icerisinde olmasi kabul
edilebilir bir sonugtur.

Calismada faydacit degerin, duygusal anlik satin alma egilimi tiizerinde
anlamli ve olumlu bir etkisi vardir (H3) ve faydaci degerin, biligsel anlik satin alma
egilimi lizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi vardir (H4) goriisleri kabul edilmistir.
Sonuca gore, tliketicilerin faydaci degere yonelik bir alisveris neticesinde hem
islevsel fayda hem de duygusal fayda elde edebilecegi gerceginden hareketle, satin
almaya yoneldikleri {irlinlin 6zelliklerine gore hem duygusal hem de biligsel anlik
satin alma eyleminde bulunabildikleri goriilmektedir. Tiiketici, islevsel fayda elde
edebilmek i¢in anlik satin eyleminde bulunurken, bir yandan da satin alacagi {iriiniin

ozelligine gore estetik bir fayda elde egiliminde olabilmektedir. Ornegin, ihtiyag

87



dahilinde satin alinan bir elektronik cihazin biligsel anlik satin alma egiliminin
yaninda, estetik 6zelliklerinden dolay1 duygusal anlik satin alma egilimine de hizmet
edebilecegi goz onlinde bulundurulmalidir. Bu sonuglar, literatiirde yer alan bazi
caligmalarin sonuglariyla aynidir. Kimiagari ve Malafe (2021) ve Liu, Li ve Hu
(2013) calismalarina gore faydact etmenler, anlik satin alma davranisini
etkilemektedir. Smith, Menon ve Sivakumar (2005) calismasina gore ise faydaci
deger elde etmek isteyen tliketicilerin, biligsel faktorlere daha fazla 6nem verdikleri
ortaya konulmustur.

Hedonik deger kavrami, tiiketicilerin satin alacaklart {iriin ve hizmetlerden
elde edecekleri mutluluk, heyecan, zevk gibi duygusal 6gelerle eslestirilmektedir. Bu
calismanin amagclarindan biri de tiiketicilerin bir iirlin ya da hizmet satin alirken,
aligveris sonucunda duydugu mutluluk duygusunun, biligsel ve duygusal giiven
tizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmaktir. Yapilan analiz sonuglar1 neticesinde; hedonik
degerin, biligsel giiven (HS) ve duygusal giiven (H6) lizerinde, anlamli ve olumlu bir
etki sagladigi ortaya cikarilmistir. Literatiirde, bu sonuglara uyum gosteren
calismalar mevcuttur. Matzler, Grabner-Kréduter ve Bidmon (2006) ¢alismasina gore
hedonik deger, bir markaya ya da {iriine duyulan giiveni pozitif yonde etkilemektedir.
Hanzaee ve Andervazh (2012) g¢alismasinda hedonik deger ile giliven iligkisini
incelemistir, calisma sonucuna gore diisiik fiyat bilincine sahip tiiketiciler ig¢in
hedonik deger ve giiven arasindaki iliski gligliidiir.

Calismada hedonik degerin, duygusal anlik satin alma egilimi iizerinde
anlamli ve olumlu bir etkisi vardir (H7) ve hedonik degerin, bilissel anlik satin alma
egilimi tizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi vardir (H8) goriisleri kabul edilmistir.
Tiiketiciler, hedonik deger elde etmek amaciyla bir aligveris yaparken anlik satin
alma egilimi gosterebilmektedir. Caligma sonucunda goriildiigii gibi, hedonik deger
her ne kadar duygusal etmenlerle bagdastirilmis olsa da hedonik degerin aslinda
anlik satin almanin hem duygusal hem de bilissel siireglerini etkileyebildigi
seklindedir. Literatiir incelendiginde; Coelho, Aniceto, Bairrada ve Silva (2023)
caligmalarina gore hedonik deger ile anlik satin alma egilimi arasinda olumlu bir
iliski oldugu yoniindedir. Yine Rook ve Fisher (1995) ¢alismalarina goére de hedonik

unsurlarin, anlik satin alma davranmigini artirabilecedi yoniindedir. Badgaiyan ve
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Verma (2015)’da calismalarinda, magazalardaki hedonik unsurlarin tiiketicileri anlik
satin alma davranigina yonlendirdigi sonucuna varmaistir.

Biligsel glivenin, duygusal giiven {izerinde anlamli ve olumlu bir etkisi vardir
(H9) iddiasi, ¢alisma sonuglarina gore kabul edilmistir. Calismanin tamaminda
oldugu gibi, burada da Onem verilmesi gereken hususun, tiiketiciler agisindan
duygusal ve biligsel siireclerin birbirinden ayrilamaz bir unsur olarak goriilmesi
gerekliligidir. Tipkr glivenin duygusal ve bilissel olarak ayriminda oldugu gibi; her
ne kadar tiiketiciler yapacaklar1 aligverislerde hedonik ya da faydaci deger elde
etmek isteseler de kimi durumlarda her iki degerin de elde edilmek istenmesi ¢aligma
sonuclartyla kanitlanmistir.  Bu sonuglar literatiirdeki bazi ¢alismalarla da
desteklenmistir. Buna gore calisma sonuglari; Johnson ve Grayson (2005) ve
McAllister (1995), Zur, Leckie, Webster (2012), Huang (2015), Jeffries ve Reed
(2000) galigsmalarinin sonuglariyla aynidir.

Calismada; bilissel giivenin, aligveris iyi olus hali lizerinde anlamli ve olumlu
bir etkisi vardir (H10) ve bilissel glivenin, aligveris kotii olus hali lizerinde anlamli ve
olumsuz bir etkisi vardir (H11) goriisleri reddedilmistir. Biligsel kararlar neticesinde,
mutluluk duyulmasi beklenen bir durumdur. Aslinda bu gortsler, literatiirdeki Wu,
Chen ve Chiu (2016) calismalarina gore tiiketicilerin duyduklart giiven ile
algiladiklar1 yarar artacagindan, aligveris sonras1 duyulan memnuniyet de artacaktir
sonucuyla aynmi dogrultudadir. Fakat calisma sonucuna gore, biligsel giiven ile
aligveris iyi ya da kotii olus hali arasinda bir etki olmadiginin goriilmesi sasirtict bir
sonuctur. Bu anlamda, tiiketicilerin duyduklar1 biligsel gilivenin, yapacaklari
aligverislerde bekledikleri sonuglarla eslestigini ve bu durumun da aligveris sonrasi
1yl ya da kotli olmay: etkilemedigini gostermektedir. Bu da tiiketicilerin kendinden
emin ve dogru karar almaya meyilli oldugu seklinde yorumlanabilir.

Calismada; duygusal giivenin, aligveris iyi olus hali iizerinde anlamli ve
olumlu bir etkisi vardir (H12) ve duygusal giivenin, aligveris kotli olus hali iizerinde
anlamli ve olumsuz bir etkisi vardir (H13) goriisleri kabul edilmistir. Burada,
duygusal kararlar ve duygusal giiven ile bir beklenti i¢ine giren tiiketicilerin, aligveris
sonrasi elde etmek istedikleri degere ulastiklar taktirde kendilerini iyi hissettikleri,
aksi durumda ise mutsuz hissettikleri sonucuna ulasilmistir. Bir seye duyulan,

duygusal giliven neticesinde beklentilerin bosa ¢ikmamasi ya da yapilan aligveris
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sonras1 pigmanlik hissi gibi duygularin hissedilmesi aligveris iyi olus ya da kotii olus
haline zemin hazirlayabilmektedir. Literatiirde bu sonuglarla ayni olan ¢alismalar da
vardir. Zhang, Hu, Zhao (2014) calismalarinda, giiven kavramai ile hissedilen olumlu
duygular arasinda pozitif bir iligki oldugu tespit edilmistir. Yine Muslikhun, Harjanti
ve Wahjoedi (2022) ¢aligmalarinda, tiiketicilerin duydugu giivenin aligverise yonelik
olumlu tutumlari ve tekrar aligveris yapma niyetini etkiledigi sonucuna ulagilmstir.

Calismada iddia edildigi gibi, bilissel anlik satin alma egiliminin, duygusal
anlik satin alma egilimi iizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi vardir (H14) goriisti
kabul edilmistir. Bu konuda yapilmis calismalar her ne kadar kisith olsa da Xu,
Wang ve Zhao (2020) ¢aligmasina gore tiiketicilerin aligveris yapma durumlarini
biligsel ve duygusal faktorler etkilemektedir ve bilissel ve duygusal faktorler arasinda
anlamli bir iliski s6z konusudur. Lo ve arkadaslarinin (2022) calismasina gore de
biligsel ve duygusal anlik satin alma egilimi arasinda anlamli bir iliski s6z
konusudur. Coley (2002) calismasinda, duygusal ve bilissel duygularin anlik satin
alma iizerindeki etkisini incelemistir ve sonuca gore bilissel siirecler ile duygusal
stireglerin birbirleri iizerinde bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur.

Calismada biligsel anlik satin alma egiliminin, aligveris iyi olus hali iizerinde
anlamli ve olumlu bir etkisi vardir (H15) ve biligsel anlik satin alma egiliminin,
aligveris kotii olus hali tizerinde anlamli ve olumsuz bir etkisi vardir (H16) goriisleri
reddedilmistir. Bu calismada ortaya konulan hipotezlerin, elde edilen sonuglar
neticesinde reddedilmesi; Vonkeman, Verhagen ve Dolen (2017)’1n sonuglariyla
benzerlik gostermistir. Ilging bir sekilde tiiketicilerin bir aligveris esnasinda bilissel
faktorleri tamamen g6z ardi etmemesine ragmen, algilanan risk faktorii gibi
bilesenlerin ve aligveris sonrast yasanilacak duygu durumlarimin niteliginin ne
olacagi, anlik satin alma davranisina etki etmemistir. Bu da tiiketicilerin alacaklari
biligsel kararlarda ortaya cikan sonuglarin, tiiketicilerin ruh halinde herhangi bir
olumlu ya da olumsuz etki olusturmamis oldugunu gdstermektedir. Tiiketicilerin
yaptiklar aligverislerde yasadiklar1 bu kayitsizligin sebebi, ihtiya¢ dahilinde alinmig
ve beklentileri karsilamis bir mal ya da hizmet sonucunda ortaya ¢ikmis olabilir
seklinde yorumlanabilir.

Calismada; duygusal anlik satin alma egiliminin, aligveris iyi olus hali

tizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu goriilmektedir (H17). Tiiketicilerin satin
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alma kararlarinda, duygusal 6gelerin 6n planda olmas1 ve aligveris sonucunda elde
edecekleri mutluluk hissi, aligveris iyi olus hali olarak goriilmektedir. Bu durumda
aligveris neticesinde elde edilecek haz gibi, aligveristen Once yasanilan aligveris
yapma istegi de anlik satin alma egilimini artiracak bir aligveris motivasyonu olarak
goriilebilmektedir. Literatiirde, bu ¢alismadan elde edilen sonuclarla ayn1 dogrultuda
olan ¢alismalar mevcuttur. Bellini, Cardinali ve Grandi (2017) calismalarina gore;
anlik satin alma egiliminde, aligveris Oncesi hazirlik seviyesinin diisilk olmasi
aligveristen keyif almay1 desteklemektedir. Chen ve Yao (2018), Shen ve Khalifa
(2012), Xiang, Zheng, Lee ve Zhao (2016) calismalarinda olumlu duygular hisseden
tiiketicilerin, anlik satin alma egilimi gosterdigini ve bu iki degisken arasinda pozitif
bir iligki oldugunu tespit etmistir. Bu ¢alismalardan farkli olarak Brici, Hodkinson ve
Sullivan-Mort (2013) ¢alismasinda, kendilerini stresli ve mutsuz hisseden bireylerin
anlik satin alma egiliminde bulunduklar1 ve neticesinde kendilerini iyi hissettikleri
yoniindedir.

Calismada, duygusal anlik satin alma egiliminin, aligveris kotii olus hali
iizerinde anlamli ve olumsuz bir etkisi vardir (H18) goriisii reddedilmistir. Iddia
edilen hipotezi destekler nitelikte, Rook (1987) calismasina gore anlik satin alma
egiliminin, aligveris kotii olus haline neden oldugunu ortaya koymustur. Yine Beatty
ve Ferrell (1998) de calismasinda, tiiketicilerin duygusal durumlarinin aligveris kotii
olus hali iizerinde bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Parsad, Prashar,
Vijay ve Sahay (2019)’1n ¢aligmalarina gore de anlik satin alma egiliminin, aligveris
sonrasi yasanan olumsuz duygularla, kotii olusu beraberinde getirdigini ortaya
koymaktadir. Calismada ortaya ¢ikan sonuca gore, orneklem grubunun yaptiklar
duygusal aligverislerde, ortaya ¢ikan sonu¢tan memnun olduklar1 ve bir mutsuzluk

yagsamadiklar1 goriilmektedir.

4.1. Kisitlamalar ve Gelecek Arastirma Yonlendirmeleri

Calismada, her ne kadar genis bir kitleye ulasilmaya calisilsa da 6rneklem
gurubunun sayisi bakimindan bir sinirlilik s6z konusu olmaktadir. Yine anketlerin
genel bir yas ve lirlin gurubuna uygulanmis olmasi bir kisit olarak goriilebilmektedir.

Calismanin, gelecek arastirmalar icin katki saglayacagi ve yol gosterecegi

diisiiniilmektedir. Bu calismada amac; hedonik ve faydaci degerin, ¢evrimici aligveris
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yapan tiiketici davranislarini nasil etkiledigini irdelemektir. Calismada hedonik ve
faydaci degerin; biligsel giiven, duygusal giiven, duygusal anlik satin alma egilimi,
biligsel anlik satin alma egilimi, alisveris iyi olus hali ve aligveris kotii olus hali ile
iliskileri incelenmistir.

Gelecekte yapilacak ¢alismalarda bu degiskenlerin, farkli 6rneklem
guruplarina uygulanmasi; 6rneklem sayisinin artirilmasi, hedef kitlenin demografik
faktorler agisindan arastirilmasi ve farkli degiskenler ile olg¢ekler eklenerek daha

genis kapsamli bir calisma elde edilmesi literatiire bir katki saglayabilir.
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oranlanna gore tez calismamin herhangi bir intihal Ioemedlgim aksinin tespit edilecegi
muhtemel durumda dogabilecek her tirld hukuld sorumlulufu kabul ettifimizi ve yukarida
vermis oldufumuz bilgilerin dogru oldufunu beyan ederiz.

Geregini bilgilerinize arz ederim.

! ! Damisman

W mE ; |
| Adi Soyadi | Prof.Dr. Reha SAYDAN | Nazh TIGLI |
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i Tarih  23/10/2024 |
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Van Yiizianci Yil Universitesi, Kampiis.
Telefon: 444 - 065, 0 432 225 10 52, 0432 225 17 01
e-posta: yyu.sbefyyu.edu.tr
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