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Bu ¢alismanin amaci tiiketicilerin sanal ortamda kompiilsif satin alma davranislarinda aligveris
motivasyonlarinin ve demografik faktorlerin etkisini ortaya koyarak ilgili alanda daha derin bir
anlayis olusturmaktir.Bu amagla Adana il merkezinde 420 tiiketiciyle yiizyiize anket teknigiyle
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regresyon analizinden yararlanilmigtir. Elde edilen bulgular cinsiyet ve yas demografik faktorlerinin
sanal kompiilsif satin almay1 etkilemedigini, sosyal normatif ve karsilastirma alisveris

motivasyonunun sanal kompiilsif satin alma egilimini etkilerken, diger alisveris motivasyonlarinin
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Giris

Tiiketimin hizla artis gosterdigi giiniimiizde, satin alma davranisinda da farkliliklar
meydana gelmektedir. Tiiketici davranislari ve psikoloji alanlarinda ilgi goéren
kompiilsif satin alma davranisi, tiiketicinin aligveris yapma ve satin alma egiliminin
kontrol edilemez veya basa ¢ikilamaz bir hale gelmesi olarak tanimlanabilir
(Kukar-Kinney,Ridgway ve Monroe, 2012; Mowen ve Spears, 1999; Ridgway,
Kukar-Kinney ve Monroe, 2008; Faber ve O’Guinn, 1989b). Kompiilsif satin alma
davraniginin karakteristikleri satin almanin ist iiste tekrarlanmasiyla ve diirtiisel
olarak kontrol edilememesiyle sekillenir (Kukar-Kinney, Ridgway ve Monroe,
2009; Ridgway vd., 2008). Kompiilsif tiiketiciler psikolojik olarak iglerindeki
boslugu doldurmak ve kendilerini daha fazla tamamlanmis hissetmek amaciyla
ellerindeki parayr fazlasiyla harcarlar. Ozellikle giiniimiizde kredi karti
sahipliklerinin ¢ok olmasi kompiilsif satin alma davranigini tetikleyen bir etken
olarak  kendini  gosterebilir.  Clinkii  kompiilsif  tiiketiciler  ellerinde
harcayabilecekleri para kalmadiginda, kredi karti kullanimina bagvurup biiyiik
borglar altinda kalabilirler. Kompiilsif tiiketicilerin satin alma iizerindeki diirtiisel
kontrolleri diger tiiketicilere gore az oldugu igin, aligverise yatkin olarak
degerlendirilirler. Bu nedenle 7 giin 24 saat kolay, hizli aligveris imkan1 sunan sanal
aligverisin ~ kompiilsif ~ yatkinhi§1  artirabilecegi  diislinilmektedir  (Kukar-
Kinney,Scheinbaum ve Schaefers, 2016). Diirtiisel olarak kontrol edilemeyen ve
iist liste tekrarlanan kompiilsif satin alma davranisinin ticari amagli internet siteleri
araciligiyla  gergeklestirilmesine sanal kompiilsif satin alma davranisi
denilmektedir. E-ticaret sitelerinin gliniimiizde internet lizerinden sunmus oldugu
avantajlar, gergeklestirilen yiiksek baskili bazi satig taktikleri gibi yontemler
tilketicileri internet iizerinden aligveris yapmaya fazlasiyla itmekte (Kukar-Kinney
vd., 2016) ve bunun sonucunda da kompiilsif satin alma davranisini tetikleyici
durumlar s6z konusu olabilmektedir.

2015 TUIK verilerine gore Tiirkiye’de Internet kullanan bireylerin kisisel kullanim
amaciyla Internet iizerinden mal veya hizmet siparisi verme veya satin alma orant
yiizde 33,1’dir ve bu oran giin gectikce artma egilimindedir. Internet {izerinden
aligverigin artmasi da, Internette tiiketim ¢alismalarinin daha ¢ok dikkat cekmesine
sebep olmaktadir. Bu ylizden, bu ¢alismasatin alma davraniginin, tiiketicilerin karsi
koymakta zorlandiklar1 diirtiisel ve zorlayici bir satin alma sekli olan kompiilsif
boyutunun Internet iizerindeki etkisiyle ilgilenmektedir. Kukar-Kinney vd. (2016)
yaptiklart  ¢alismada  kompiilsif satin  alicilarin  sanal/mobil  aligveris
motivasyonlarini tahmin etmeyi amaglamislardir. Eren, Eroglu ve Hacioglu (2012)
Tiirkiye’de 6grencilerle yaptiklar: calismada materyalistik ve hedonik degerler
aracilifryla kompiilsif satin alma egilimini agiklamaya c¢alismis ve kompiilsif satin
alma egiliminin gelecek satin alma davranisin1 tahmin etmede 6nemli bir yere sahip
oldugunu belirtmislerdir. Kukar-Kinney vd. (2009) yaptiklar1 ¢calismada aligveris
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motivasyonlarinin ve Internetten satin almanin kompiilsif satin almaya egilimi
arttirdig1 sonucuna ulagsmislardir.

Tirkiye’de sanal kompiilsif satin alma davranis1 alani ile ilgili yazin halen
gelistirilme ihtiyacindadir. Kompiilsif satin alma davranisi ile ilgili ulusal yazinda
caligmalar bulunmasina ragmen (Okutan, Bora ve Altunisik, 2013; Korur ve
Kimzan, 2016), uluslararasi yazinda son yillarda ragbet géren sanal kompiilsif satin
alma egilimini arastiran ulusal bir calismaya rastlanmamistir. Bu noktadan
hareketle sanal kompiilsif satin alma davranigsinin dogasini1 anlamay saglayacak ve
bu davranisa neden oldugu diisiiniilen aligveris motivasyonlarinin etkisini ortaya
koyacak ¢aligmalar igletmelerin bu alana yonelik faaliyetleri konusunda da
yonlendirici olabilecektir.

Bu caligmatiiketicilerin sanal ortamda kompiilsif satin alma davraniglarinda
aligveris motivasyonlarinin ve demografik faktorlerin etkisini ortaya koyarak ilgili
alanda daha derin bir anlayis olusturmayir amaglamaktadir.Bu amacla ¢alisma
kavramsal gergeve ¢izilmesi ile baslamakta, arastirma metodolojisine yer veren
tasarim ve yontem kismi ile devam etmektedir. Arastirma bulgular1 yorumlanip
tartigildiktan sonra, arastirma bulgularinin yorumlarina dayalisonuglar, gelecege
yonelik oneriler ve arastirma kisitlarinin ele alinmasiyla sona ermektedir.

1.Kavramsal Cerceve

Satin alma davranis1 pek ¢ok tiiketici icin 6grenme yoluyla dogal ve rutin hale
gelmis bir davranistir. Bazi tiiketiciler i¢in satin alma kontrol edilemeyen bir takinti
veya altta yatan bagka gerilimleri azaltmaya yardimci olan ve stresle basa
¢ikabilmeyi miimkiin hale getiren bir davranis haline gelebilir. Satin alma bdylesi
zorlayicilik icermeye basladiginda sosyal, finansal, duygusal veya ailevi problemler
yasanmaya baslanmasi da kagiilmaz bir hale gelecektir (O’Guinn ve Faber, 1989a;
Kukar-Kinney vd., 2016).

Bir aligveris mecras1 olarak Internetin dogas1 kompiilsif satin alma aligkanligini
kortikleyebilmektedir (Kukar-Kinney vd., 2009). Bunun en 6énemli nedenlerinden
biri kompiilsif tiiketicilerin diirtii atag1 geldigi her an sanal aligverisin muhtemel
tehlikelerine karsi savunmasiz olmasidir. Internet istenen anda ve gozlerden uzak
bir sekilde kolayca aligveris yapabilmeyi saglamaktadir. Bu yoniiyle, Internet,
kompiilsif tiliketicilerin diirtiilerini ertelemeden tatmin edebilmelerine imkan
vermektedir.

Literatiir tarandiginda, kadinlarin kompiilsif satin alma davranisina egilimlerinin
erkeklere kiyasla daha fazla oldugu bulgusuna ulagilmaktadir (Gohary ve Hanzaee,
2014; Neuner,Raab ve Reisch, 2005; Roberts, 1998). Pandey ve Devasagayam
(2015) yaptiklar1 c¢alismada hem Hindistan Orneklemini hem de Amerika
orneklemini ele almistir. Buna gore, Amerika 6rneklemi kompiilsif satin alma
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davranigina kadinlarin erkeklerden daha fazla egilimli oldugunu ortaya koyarken;
Hindistan 6rnekleminde ise cinsiyet arasinda anlamli bir sonuca ulasilamamustir.
Shoham ve Brencic’e (2003) gore ise, kadinlar erkeklere kiyasla daha diisiik
kompiilsif satin alma egilimi gostermektedirler. Mueller vd. (2011) ve Koran,
Faber, Aboujaoude, Large ve Serpe (2006), Pandey ve Devasagayam’in (2015)
bulgulariyla baglantili olarak, kompiilsif satin alma davranisi a¢isindan tiiketicilerin
cinsiyet gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik bulamamiglardir (Mueller vd., 2011).
O’Guinn ve Faber (1989a), Dittmar (2005), Mattos vd. (2016) ve Faber ve
O’Guinn’e (1992) gore genc yastaki insanlar kompilsif satin alma davranisi
sergilemeye diger yas gruplarindan daha egilimlidir. Bu fikir birligine varmamis
bulgular demografik faktorlerin sanal aligveriste kompiilsif satin alma egilimiyle
iliskisinin daha ileri arastirmalar gerektirdigini gostermektedir. Demografik
faktorlerden yas degiskeni ile ilgili literatiir sonuglari, daha ¢ok geng¢ yastaki
tiketicilerin kompiilsif satin alma egilimine daha yatkin oldugu yoniinde bulgular
ortaya koymustur. Tiirkiye orneklemindeki sonucu gérmek adina bu calismada
tiiketicilerin yasi da incelenmistir.

Hai: Sanal kompiilsif satin alma egilimleri agisindan tiiketicilerin cinsiyet gruplari
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2:Tiiketicilerin yasi, sanal kompiilsif satin alma egilimleri iizerinde etkilidir.

Motivasyon, istek ve irade ile nitelenen davramislarin temelinde yatan sebepler
olarak ifade edilebilir (Lai, 2011, s.2). Aligveris motivasyonlari tiiketicinin bir
seyler satin almasini saglayan yonlendiricilerdir. Sanal satin alma motivasyonlari
hedonik, faydaci ve sosyal motivasyonlar seklinde ele alinabilir (Kukar-Kinney vd.,
2016): Faydaci motivasyonlar, belirli fonksiyonel ihtiyaci tatmin etmek igin belirli
bir Uiriinii satin alma mantigiyla hareket eder. Hedonik motivasyonlar, aligveris
deneyiminden zevk alma ve bdylelikle tiiketicide pozitif duygular uyandirma ile
ilgilidir. Sosyal motivasyonlar ise bireyin sosyal kabul kazanabilmesi i¢in toplumun
onaylayacag iiriinleri satin almasiyla ilgilidir.Sosyal motivasyonlar, normatif ve
karsilastirma motivasyonlar1 olarak iki sekilde incelenebilir. Normatif
motivasyonlar, bireyin baskalarinin goziinde kendi imajin1 arttirmak i¢in, satin alma
kararlar1 verirken baskalarmin beklentilerine uyma egilimidir. Karsilastirma
motivasyonlari, bireyin sergiledigi davranislarina bagkalarinin tepkisinin farkinda
olmasidir (Kukar-Kinney vd., 2016).

Gohary ve Hanzaee. (2014) yaptiklart calismada, anlik (impiilsif), zorlayici

(kompiilsif), hedonik ve faydaci satin alma degerlerini satin alma motivasyonlari

olarak ele almis ve bu degerlerin bazi kisilik 6zellikleriyle arasindaki iligkiyi

incelemistir. Kukar-Kinney vd. (2016) de yaptiklar ¢alismada sanal satin alma

motivasyonlarini; hedonik, faydaci ve sosyal motivasyonlar seklinde ele almistir.

Calismanin sonucunda, sosyal ve hedonik satin alma motivasyonunun kompiilsif
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tiikketicilerde kompiilsif olmayanlara kiyasla daha fazla oldugu ortaya konmustur.
Duroy, Gorse ve Lejoyeux (2014) yaptiklar ¢alismada sanal aligverise motive eden
baz1 faktdrleri (daha tedbirli, daha yalniz, daha ¢ok iiriin ¢esidi, daha ¢cabuk olumlu
hisler yaratmasi ve daha ucuz olmasi) ele almistir. Bu ¢alisma sonucunda, daha
fazla iiriin ¢esidi ve daha cabuk olumlu hisler yaratma faktorlerinin sanal alisverise
motive eden faktorler oldugu bulgusuna ulagilmistir.

Hs: Hedonik alisveris motivasyonlar1 tiiketicilerin sanal kompiilsif satin alma
egilimleri lizerinde etkilidir.

Ha: Sosyal normatif ve sosyal karsilastirma alisveris motivasyonlar tiiketicilerin
sanal kompiilsif satin alma egilimleri {izerinde etkilidir.

Hs: Faydaci alisveris motivasyonlart tiiketicilerin sanal kompiilsif satin alma
egilimleri lizerinde etkilidir.

2. Tasarmm ve Yontem

Bu c¢alismada Internetten giyim aligverisi yapan tiiketicilerle gergeklestirilen bir
saha calismasinin sonuglar ele alinmaktadir. Bu ¢alismayla sanal aligveris yapan
tiketicilerin kompiilsif satin alma egilimine dayali olarak farkliliklarinin ve
benzerliklerinin ortaya ¢ikarilmasina ¢alisilmaktadir. Bunu yaparken tiiketicilerin
kompiilsif satin alma davraniglar iizerinde satin alma motivasyonlariyla, cinsiyet
ve yas gibi demografik degiskenlerin etkisinin varlig1 arastirilmaktadir. Calismanin
anakiitlesini Adana il merkezinde yasayan 18 yas ve iizeri Internetten aligveris
yapan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirma verileri, tiiketicilerden goniilliilitk
esasina dayali yliz yiize anket ¢aligmasi yapilmasi yoluyla toplanmistir. Veriler
Haziran 2016’da Adana’da 6nceden egitilmis 10 anketor ile Adana il merkezinde
yer alan ve farkli sosyo-ekonomik diizeylerden miisterileri bulunan iki aligveris
merkezinde toplanmistir. Aligveris merkezlerinde veri toplamaya iliskin en dnemli
sikint1 6rnegin tesadiifi olarak secimine iliskin olarak yasanmaktadir. Bu noktada
tesadiifiligi saglamak adina izlenebilecek yontemlerden biri zamana dayali
ornekleme kullanimidir (Aaker vd., 1998). Bu calismada da zamana dayali
orneklemeden yararlanilmistir. Buna goére calismanin gerceklestirilecegi iki
aligveris merkezinin hafta i¢i ve hafta sonu ziyaret¢i sayilarinin saatlere gore
dagilimlar1 incelenerek hafta ici Carsamba ve Cuma giinleri ile hafta sonu
Cumartesi ve Pazar glinleri veriler toplanmistir. Giinliik olarak ka¢ miisteri ile anket
yapilacagr hafta ici ve hafta sonu dagilimlarina bakilarak kararlastirilmistir. Ornek
hacmi, anakiitle standart sapmasi bilinemedigi ve ylizdelik gruplara dair herhangi
bir bilgi olmadigi i¢in p ve q i¢in en yliksek degerler verilerek, giiven araligi 0,95
ve hata payt 0,05 alinarak 384 olarak hesaplanmistir (Kurtulus, 2004). Hatali
anketlerin elenebilmesi i¢in 420 katilimciyla anket calismasi gergeklestirilmistir.
Veri toplama siireci sonunda isaretleme hatasi yapilmis, bos birakilmis anketler
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degerlendirilmeden ayiklanmistir. Verilerin analizine, kullanilabilir 400 anketle
baslanmustir.

Veri toplama siirecinde yararlanilan anket formu onceden yapilandirilmis, kapali
uclu sorulardan olusmaktadir. Anket formu ii¢ béliimden olusmaktadir. ik boliimde
katilimcilarin Internet kullanma ve sanal aligveris aliskanliklarini ortaya koymayi
amaglayan sorular yer alirken, ikinci boliimde katilimcilarin kompiilsif satin alma
egilimlerini ve aligveris motivasyonlariniarastiranifadelere yer verilmektedir.Veri
toplama aracinda hedonik ve faydaci aligveris motivasyonlar ile ilgili ifadelerin
gelistirilmesinde Kukar-Kinney vd.’nin (2016) g¢alismasindan yararlanilmistir.
Aragtirmacilar, bu ¢alismada Voss, Spangenberg ve Grohmann (2003)
caligmasindaki ifadeleri uyarlayarak hedonik aligveris motivasyonunu altiifade
ile,faydact aligveris motivasyonunu dort ifade ile olgmdislerdir. Sosyal
motivasyonlar normatif ve karsilagtirmali sosyal aligveris motivasyonlari olarak iki
grupta incelenmistir. Normatif sosyal alisveris motivasyon degiskenleri i¢in Kukar-
Kinney vd.’nin (2016) ¢alismasindan yararlanilmistir. Arastirmacilar bu ¢alismada
Bearden, Netemeyer ve Teel (1989) ¢alismasindaki ifadeleri uyarlayarak normatif
sosyal aligveris motivasyonunu yediifade ile 6l¢miislerdir. Karsilagtirmali sosyal
aligveris motivasyonu degiskenleri ise Kukar-Kinney vd.’nin (2016) Lennox ve
Wolfe (1984) c¢alismalarindan uyarladiklanaltiifade ile olgiilmistiir. Sanal
kompiilsif satin alma degiskeni, Lee ve Park (2008) tarafindan Faber ve
O’Guinn’den (1992) uyarlanan yediifade ile 6lgtilmiistiir. Kompiilsif satin alma ve
aligveris motivasyonlar1 olan hedonik, faydaci, sosyal motivasyon 6l¢eklerine ait
ifadeler“1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum” olmak iizere 5’li
Likert 6lcegi ile dlgiilmiistiir. Analiz sonuglarina gore kullanilan 6l¢eklerin en diisiik
Cronbach alfa degeri 0,836 olarak hesaplandigindan, kullanilan 0lcegin
giivenilirliginin yiiksek oldugu sdylenebilmektedir. Anket formunun iigiinci
boliimiinde ise demografik sorulara yer verilmektedir.

3.Bulgular ve Tartisma
3.1.Katihmeilarin Demografik Ozellikleri
Katilimcilarin demografik 6zelliklerine Tablo 1’de yer verilmektedir.

Tablo 1’de de goriildiigii lizere katilimcilarin cinsiyet dagilimi birbirine oldukga
yakin(Kadin  %51,2; erkek %48,8) oldugu goriilmektedir.Yas dagilimina
bakildiginda yiizde 24,5 ile 27-33 yas arasindaki tiiketicilerin ¢ogunlukta oldugu
goriilmektedir.

Katilimcilarin yarist (%51,0) lise mezunu iken, ylizde 1,5 ile en az egitim seviyesine
sahip grup lisansiistii egitim mezunu bulunmustur. Aylik hane halki toplam geliri
acisindan, katilimcilarin ytizde 52,5’inin 1301-2500 TL aras1 gelire sahip oldugu,
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ylizde 31’inin ise 2501-3700 TL gelire sahip oldugu, yani katilimcilarin biiyiik
cogunlugunun 1301-3700 TL aras1 gelire sahip oldugu ortaya konmustur.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Degiskenler | n | % Demografik Degiskenler | n ‘ %

Cinsiyet Medeni Durum

Kadin 205 | 51,2 Evli 259 64,8

Erkek 195 | 48,8 Bekar 141 35,2

Yas

18-26 82 20,5

27-33 98 24,5 Hanehalkt Toplam Sayisi

34-40 81 20,3 1-3 aras1 kisi 156 39,0

41-49 78 19,5 4 kisi 138 34,5

50 yas ve iizeri 61 15,2 5 ve fazlasi kisi 106 26,5

Egitim Meslek

Hkégretim 80 20,0 Ev Hanimi 91 22,7

Lise 204 | 51,0 Ozel sektor caligani 55 13,8

Lisans 110 | 27,5 Isci 63 15,8

Bﬁii‘;&s)t“ (Yiksek lisans, | ¢ | 4 5 Devlet Memuru 33 8,2

Gelir Ogrenci 30 75

1300 TL veya alt1 2 0,5 Esnaf 38 9,5

1301 — 2500 TL aras1 210 | 525 Calisma Durumu

2501 - 3700 TL arasi1 124 | 31,0 Tam Zamanlh 248 62,0

3701 - 5000 TL aras1 30 75 Yar1 Zamanh 7 1,8

5001 TL ve tzeri 34 8,5 Stajyer 8 2,0
Calismiyor 137 34,3

Katilimcilarin yiizde 62’si tam zamanl ¢alisan tliketiciler iken, yiizde 34,2 sinin ise
calismiyor oldugu bulgulanmistir. Anketi cevaplayanlarin yarisindan fazlasinin
(%64,8) medeni durumunun evli oldugu ortaya konmustur. Hane halki toplam
sayisina bakildiginda ise, katilimcilarin yiizde 39’u 1-3 arasi kisi, ylizde 34,5’1 4
kisi, yiizde 26,5’1 5 ve daha fazla kisi hane halki sayisina sahip olduklarini
belirtmistir. Anketi cevaplayanlar igerisinde sahip olunan meslek agisindan en fazla
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ev hanimi (%22,8) oldugu, yiizde 15,8 ile is¢i, yiizde 13,8 ile de 6zel sektor ¢aligsani
tiketicilerin yogunlukta oldugu goriilmektedir.

3.2. Katihmcilarin Internet Kullanimi, Alsveris Motivasyonlar1 ve Sanal
Kompiilsif Satin Alma Davranmislarina lliskin Bulgular

Tablo 2’de goriildiigii tizere, katilimcilarin yiizde 90,5’i her giin Internet
kullandiklarini dile getirmistir. Ayrica yiizde 37,5’1 giinde 3-5 saat arasi Internet
kullandiklarii, yilizde 32,81 5 saat iizeri, yiizde 29,7’si ise 3 saatten az Internet
kullandiklarini dile getirmistir. Cevaplayicilarin tiimii Internetten giyim aligverisi
yaptigin1 ve Internetten alisveris i¢in belirledikleri giin veya saat olmadigini da
belirtmislerdir.Katilimcilarin  sanal aligveris aliskanliklar1 hakkindaki bilgilere
bakildiginda, katilimcilarin sanal magazada yaptiklar1 en yiiksek meblagl alisveris
tutarininyiizde 44,4 ile 100 TL veya altinda oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
yiizde 58,5 inin Internette 1-2 saat siiresince giyim aligverisi yaptig1 goriilmektedir.
Katilimcilarin yiizde 48,81 Internetten “birkag¢ ayda bir defa”, yiizde 35,7’si “ayda
bir defa”, ylizde 14,7’si “15 giinde bir”, yiizde 0,81 ise her giin veya daha sik
aligveris yaptigini belirtmistir. Buna gore katilimcilarin neredeyse yarisinin birkag
ayda bir defa Internetten giyim alisverisi yaptigi goriilmektedir.

Ayrica,katilimcilarin Internette gecirdikleri ortalama siire 258 dakika yani yaklagik
4 buguk saat civarindadir. Buna karsilik katilimcilarin Internette alisveriste
gecirdikleri  siire ise ortalama 81 dakikadir. Katilimcilarin  Internet
aligveriglerindeharcadiklar1 ortalama meblag 150 TL civarindadir. Katilimcilarin
kompiilsif satin alma egilimi ortalamas1 5°1i Likert dl¢gege gore 5 tizerinden 3,95’tir.
Buna gore katilimcilarin kompiilsif satin alma diizeylerinin ortalama bir tiiketiciden
daha yiiksek oldugu sdylenebilir.
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Tablo 2: Katilimcilarin Internet, Sanal Aligveris Aliskanliklar:

Internet Aliskanliklar n %

Internet Kullanma Siklig1

Her Giin 362 90,5
Haftada Bir Kez 34 8,5
Haftada Birka¢ Kez 4 1,0

Giinliik Internet Kullanim Siiresi

3 Saatten az 119 29,7
3-5 Saat 150 37,5
5 Saat tizeri 131 32,8
Alisveris Aliskanliklar: n %

Sanal Magazada En Yiiksek Meblagh Aligveris Tutar

100 TL ve Alt1 178 444
101 TL — 200 TL Arast 140 35,1
201 TL ve Uzeri 82 20,5

Internette Yapilan Giyim Alisverigi Ortalama Siiresi

1 Saatten Daha Az 41 10,2
1-2 Saat Arasi 234 58,5
2 Saat ve Daha Fazla 125 31,3

Internette Yapilan Giyim Algverigi Sikligi

Her Giin veya Daha Sik 3 0,8

15 Giinde Bir Defa 59 14,7
Ayda Bir Defa 143 35,7
Birkag Ayda Bir Defa 195 48,8
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3.3. Demografik Ozelliklerin ve Ahgveris Motivasyonlarmin Sanal Kompiilsif
Satin Alma Uzerindeki Etkisine Iliskin Bulgular

Arastirma hipotezlerini test etmede t testi vebasit dogrusal regresyon analizi
kullanilmistir.

Tablo 3’e bakildiginda, katilimcilarin Internette gecirdikleri siire iizerinde
yaglarmin etkisinin arastirildig1 analiz sonuglarinagdre determinasyon katsayisi ile
yasin tiiketicilerin internette gecirilen siireyi %11,3 oraninda agiklayabildigi
goriilmektedir. Anlamlilik yani p degeri 0,000<0,05 ve beta tahmini -4,850
oldugundan bireylerin yasinin Internette gegirilen siireyi negatif yonlii ve anlamli
etkiledigi goriilmiistiir. Buna gore bireylerin yasi arttik¢a Internette gecirilen
stirenin azaldig1r sdylenebilmektedir. Bu durum goreceli olarak geng yaslardaki
tiiketicilerin Internette daha uzun siire harcadiklar1 seklinde de yorumlanabilir.

Katilimcilarin  Internette  gecirdikleri siirenin  sanal kompiilsif satin alma
davraniglarina etkisinin arastirildigi analiz sonuglarina gore (Tablo 3), p degeri
0,000<0,05, beta tahmini 0,001 oldugu i¢in, bireylerin Internette gegirdigi siirenin
sanal kompiilsif satin alma egilimini pozitif yonlii ve anlamli bir sekildeetkiledigi
goriilmektedir. Buna gore Internette gecirilen siire arttik¢a, sanal kompiilsif satin
alma egiliminin de arttigi sdylenebilmektedir. Katilimcilarin Internette giyim
aligverisinde gecirdikleri siire iizerinde yaslarinin etkisinin arastirildigi analiz
sonuglariagore,p degeri 0,023<0,05, beta tahmini -0,316 oldugundan, bireylerin
yasinin Internette giyim aligverisinde gegcirilen siireyi negatif yonlii ve anlaml
etkiledigi goriilmistiir. Buna goére bireylerin yasi arttikca, Internette giyim
aligverisinde gecirdikleri siire azaldig1 sOylenebilmektedir. Bu da genglerin
internetten giyim aligverisinde daha aktif oldugu seklinde yorumlanabilir.
Katilimcilarin Internette giyim aligverisinde gegirdikleri siirenin sanal kompiilsif
satin almadavraniglart {izerindeki etkisinin arastirildigi analiz sonuglarinagére,p
degeri 0,003<0,05, beta tahmini -0,003 oldugundan, Internette giyim aligverisinde
gecirilen siire, sanal kompiilsif satin alma egilimini negatif yonlii ve anlamh
etkilemektedir. Buna gore Internette giyim alisverisinde gegirilen siire arttikga,
tilketicilerin sanal kompiilsif satin alma egilimi azaldig1 sdylenebilmektedir.
Katilimcilarin Internette giyim alisverisindeharcadiklar1 tutarin (meblag) sanal
kompiilsif satin almadavraniglar1 {izerindeki etkisinin arastirildigi analiz
sonuglarmagdre,p degeri 0,000<0,05, beta tahmini -0,003 oldugundan, Internette
giyim aligveriginde harcanan meblag, sanal kompiilsif satin alma egilimini negatif
yonlii ve anlamli etkilemektedir. Buna gore Internette giyim aligverisinde harcanan
meblag arttikga, tiiketicilerin sanal kompiilsif satin alma egilimi azaldig
sOylenebilmektedir. Buna gore sanal ortamda yapilan giyim aligverislerinde diisiik
meblagli harcamalarda kompiilsif kararlarin yiiksek meblagli harcamalara kiyasla
daha baskin bir mekanizma oldugu sdylenebilir.
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Tablo 3: Regresyon Analizi Sonuglart

Beta Tahmini Standart Hata | p degeri
r’=0,113 Yas—> Internette Gegirilen Siire
Sabit terim 433,572 25,764 0,000
Yas -4,850 0,681 0,000
r’=0,053 Internette Gegirilen Siire> Sanal Kompiilsif Satin Alma
Sabit terim 3,693 0,064 0,000
Internette Gegirilen Siire 0,001 0,000 0,000
r’=0,013 Yas=>Giyim Ahlsverisinde Gegirilen Siire
Sabit terim 92,401 5,244 0,000
Yas -0,316 0,139 0,023

r’=0,021 Giyim Ahgverisinde Gegirilen Siire->Sanal Kompiilsif Satin
Alma

Sabit terim 4,219 0,097 0,000

Aligveriste Gegirilen Siire -0,003 0,001 0,003

r’=0,117 HarcananMeblag->Sanal Kompiilsif Satin Alma

Sabit terim 4,336 0,062 0,000

Meblag -0,003 0,000 0,000
Kompiilsif ~satin alma davramisinin = cinsiyete dayali  ortalamalarinin

gosterildigiTablo 4’te goriildiigii iizere, katilimcilarin 205 tanesi kadin, 195 tanesi
erkektir. Ortalamalar1 kadin i¢in 3,9073, erkek i¢in 3,9978 bulunmustur ve birbirine
yakin ortalamalara sahip oldugu soylenebilmektedir. Demografik faktorlerden
cinsiyet degiskeninin sanal kompiilsif satin alma iizerindeki etkisinin arastirildig
analiz sonuglar1 yine Tablo 4’te gosterilmektedir. Buna gore, p degeri 0,418>0,05
oldugu icin varyanslar esittir ve varyanslarin esitligi durumunda p degeri
0,180>0,05 oldugu i¢in H1 kabul edilememis ve kompiilsif satin alma egilimleri
acisindan tiiketicilerin  cinsiyet gruplar1 arasinda anlamli  bir farklilik
bulunamamaistir. Bu bulgu Mueller vd. (2011)nin kompiilsif satin alma egiliminin
kiz ve erkek 6grenciler arasinda farklilik géstermedigi yoniindeki bulgularini igeren
caligmalarin1 desteklemektedir.
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Tablo 4: Sanal Kompiilsif Satin Alma Davramginin Cinsiyete Gore Ortalamalart
Ve T Testi Sonuclart

Cinsiyet N Ortalama | Std. Sapma
Kadin 205 3,9073 0,04771
Erkek 195 3,9978 0,04751
Sanal Kompiilsif Satin Varyanslarin Esitligi | Ortalamalarin Esitligi Icin
Alma I¢cin Levene Testi t Testi
F p degeri t sd p

degeri

0,656 0,418 -1,343 | 0,06738 | 0,180

Demografik faktorlerden yas degiskeninin sanal kompiilsif satin alma {izerindeki
etkisinin arastirildig1 analiz sonuglarinin gosterildigi Tablo 5 incelendiginde, p
degeri 0,414>0,05 oldugundan, ilgili hipotez H2 kabul edilememis ve yasin,
tilketicilerin sanal kompiilsif satin alma egilimi iizerinde anlamli bir etkisinin
oldugu soylenememektedir. O’Guinn ve Faber’e gore (1989a) gore geng yastaki
tikketiciler kompiilsif satin alma davranisi sergilemeye diger yas gruplarindan daha
egilimli bulunmustur. McElroy vd. (1994) kompiilsif satin alma davranisi
sergilemenin harcama yetenegine sahip olmalar1 bakimindan ortalama yasinin 30
oldugunu belirtmistir. Black (2007) yaptig1r calismada, kompiilsif satin alma
davraniglariin 20°’li yaslarin basinda basladigini ortaya koymustur (Ignacio ve
Martin, 2012). Bu calismada ise yas degiskeninin sanal kompiilsif satin alma
lizerinde anlaml1 bir etkisinin olmadig1 goriilmustiir.

Aligveris motivasyonlarindan biri olan hedonik aligveris motivasyonlarmin
tilketicilerin sanal kompiilsif satin alma davranisina etkisinin arastirildigi analiz
sonuglarina goére, p degeri 0,091>0,05 oldugundan, ilgili hipotez Hs kabul
edilememis ve hedonik aligveris motivasyonlarinin tiiketicilerin sanal kompiilsif
satin almaegilimlerini etkilemedigi bulgulanmistir. Ancak 0,10 anlamlilik
diizeyinde diisiiniildiiglinde, hedonik alisverig motivasyonlar arttik¢a, tiikketicilerin
sanal kompiilsif satin alma egilimlerinin artacagi da sdylenebilir.

Aligveris motivasyonlarindan biri olan sosyal (normatif ve karsilastirmali) aligveris
motivasyonlariin tiiketicilerin sanal kompiilsif satin alma davranigina etkisinin
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arastirildig1 analiz sonuglarina Tablo 5°te yer almaktadir. Sosyal aligveris normatif
ve karsilagtirmali sosyal aligveris davranislariyla ele alinmistir. Regresyon
sonuglarinda normatif sosyal alisveris i¢in p degeri 0,003<0,05 ve beta tahmini
degeri 0,105 olarak bulunmus, karsilagtirmali sosyal alisveris i¢in p degeri
0,000<0,05 ve beta tahmini degeri -0,544 olarak bulundugundan, H4 kabul
edilmistir. Buna gore, normatif sosyal aligveris motivasyonlar1 pozitif yonli ve
karsilastirmali sosyal aligveris motivasyonlar1 negatif yonlii olarak tiiketicilerin
sanal kompiilsif satin alma egilimlerini etkilemektedir. Yani normatif sosyal
aligveris motivasyonlari arttikea tiiketicilerin sanal kompiilsif satin alma egilimleri
de artmaktadir. Karsilastirmali sosyal aligveris motivasyonlari arttikga tiiketicilerin
sanal kompiilsif satin alma egilimleri diismektedir.

Aligveris motivasyonlarindan biri olan faydaci aligveris motivasyonlarinin
tilkketicilerin sanal kompiilsif satin alma davranigina etkisinin arastirildigi analiz
sonuclarina gore, faydaci aligveris motivasyonu ig¢in p degeri 0,129>0,05
oldugundan, ilgili hipotez Hs reddedilmistir ve faydaci alisveris motivasyonlarinin
tilketicilerin sanal kompiilsif satin alma egilimlerini etkilemedigi bulgusuna
ulasilmstir.

Tablo 5: Arastirma Hipotezlerine Yonelik Regresyon Analizi Sonug¢lar

Beta Tahmini Standart p degeri
Hata

r’=0,002 Yas> Sanal Kompiilsif Satin Alma
Sabit terim 4,045 ,119 ,000
Yas -,003 ,003 414
r’=0,007 Hedonik Ahsveris Motivasyonu = Sanal Kompiilsif Satin Alma
Sabit terim 3,734 0,133 0,000
Hedonik Aligveris Motivasyonlari 0,143 0,085 0,091
r’=0,128 Sosyal Alisveris Motivasyonlar1 = Sanal Kompiilsif Satin Alma
Sabit terim 4,585 0,109 0,000
Normatif 0,105 0,035 0,003
Karsilagtirma -0,544 0,074 0,000
r’=0,006 Faydaci Alisveris Motivasyonu = Sanal Kompiilsif Satin Alma
Sabit terim 4,070 0,085 0,000
Faydaci Aligveris Motivasyonlari -,034 0,022 0,129
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4. Sonuc, Oneriler ve Kisitlar

Kompiilsif satin alma davranisi pazarlama alaninda ilgi géren bir ¢alisma alanidir.
Internetin kompiilsif tiiketicilerin diirtiilerini ertelemeden tatmin edebilmelerine
imkan vermesi, sanal aligverisin geleneksel aligverise kiyasla kompiilsif satin alma
davranisiyla ilgili fazlasin1 anlamaya yardimci olma potansiyeline sahip oldugu
seklinde yorumlanabilir. Konu ile ilgili yapilan literatlir taramasi sonucunda,
yapilan c¢alismalarda cinsiyet degiskeni ile kompiilsif satin alma davranisi
arasindaki iligki ve/veya etkiyle ilgili bir fikir birligine varilamadig goriilmektedir
(Gohary ve Hanzaee., 2014; Mueller vd., 2011; Shoham vd., 2003). Bu calismada
elde edilen bulgularda, sanal kompiilsif satin alma davranisi ile cinsiyet arasinda
anlamli farklilik bulunamamaistir. O’Guinn ve Faber (1989a) ve Faber ve O’Guinn’e
(1992) gore geng yastaki insanlar kompiilsif satin alma davranis1 sergilemeye diger
yas gruplarindan daha egilimli olurken, bu calismada yas gruplarinin sanal
kompiilsif satin alma egilimini etkilemedigi ortaya konmustur. Bu bulgular, bu
calisma kapsaminda yas ve cinsiyet degiskenlerin sanal kompiilsif satin alma
davranis1 tizerinde bir etkisinin bulunmadigini géstermektedir. Bu durum uygulama
acisindan hedef pazar boliimlenirken ve/veya pazarlama karmasi elemanlari
tasarlanirken yas ve cinsiyet gibi kriterlere dayal stratejiler gelistirmenin anlamli
sonuglar vermeyebilecegi seklinde yorumlanabilir. Buna karsilik diger demografik
degiskenlere iliskin boyle bir yorum yapabilmek miimkiin olmadigindan
kaynaklarin etkin kullanimi adma gelistirilen stratejilerde yas ve cinsiyete gore
standart stratejiler tercih edilirken, diger demografik gostergeler, ileriki
caligmalarin sonuglariyla da desteklenerek, gruba 6zel stratejiler gelistirme de
tercih edilebilir.

(Calismada ele alinan tiiketicilerin aligveris motivasyonlarinin ise sanal kompiilsif
satin alma davranigina etkisi sosyal, hedonik ve faydacit motivasyonlar kapsaminda
degerlendirilmistir. Buna gore, Sosyal normatif alisveris motivasyonunun sanal
kompiilsif satin alma egilimi tizerinde pozitif yonde ve anlamli bir etkisi oldugu
goriilmistlir. Bu durum, Tirk tiiketicilerinin toplum yapisiyla alakali olarak
bagkalarinin fikirlerini dnemsemesi ve bireyin kendini baskalarina begendirme
amaciyla sanal kompiilsif satin almaya yonelmesi ile agiklanabilir. Buna karsilik,
sosyal karsilastirma aligveris motivasyonunun sanal kompiilsif satin alma egilimini
negatif yondeve anlamli olarak etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Buna gore
tilketiciler sanal aligverislerde geleneksel yontemle aligverise kiyasla gozlerden
uzak bir sekilde satin alma gerceklestirdigi icin, diger tiiketicilerin tepkileri
geciktirilmekte veya Onlenmektedir. Kukar-Kinney vd. (2016)’nin yaptigi
caligsmaya gore sosyal ve hedonik satin alma faktorlerinin kompiilsif tiiketicilerde
kompiilsif olmayanlardan daha fazla oldugu ortaya konmus olmasina ragmen, bu
calismada hedonik ve faydaci aligveris motivasyonlarinin sanal kompiilsif satin
alma davranisini etkilemedigi ortaya konmustur. Hedonik ve faydaci aligveris
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motivasyonlariin sanal kompiilsif satin alma egilimi iizerinde anlamli bir etkisinin
bulunmamasi Tiirk tiiketicilerinin aligveriste sosyal boyutunun agir basmasindan
otiirii hedonik boyutla ilgilenmedikleri seklinde yorumlanabilir. Ayrica bu durum
Tiirk tiiketicilerinin, sanal aligverislerinde haz almaya odaklanmaktansa, sosyal
olgulara dikkat ettigi seklinde aciklanabilir. Bu nedenle pazarlama iletisimi
stratejilerinin sosyal olgulara odaklanmasi, etkinligi artirilacaktir.

Genel olarak degerlendirildiginde kompiilsif tiiketici davranmislari, stirekli satin
almaya yoneltmeleri ve buna bagli olarak satislar1 artirtyormus gibi gériinmeleri
dolayisiyla isletmeler acgisindan istenen ve desteklenmesi gereken bir davranigmis
gibi algilanabilir. Buna karsilik, bu davraniglarin sonrasinda yasanan pigsmanliklar
iriinlerin iadesi veya olumsuz agizdan agiza iletisime neden olarak kar marjlarini
diisiirmekte ve isletmeler agisindan telafisi gii¢ problemlere neden olabilmektedir.
Bu yiizden isletmelerin sosyal sorumluluk ve halkla iliskiler kapsaminda tiiketici
bilincini arttirict ve kompiilsif davraniglart sondiirmeye yonelik cabalarda
bulunmalar1, konunun tiim taraflar1 agisindan olumlu olacaktir.

Calismanin  Adana ilinde gergeklestirilmis olmast Tirkiye orneklemine
genellenebilirligi oniindeki en 6nemli kisitlaridir. Calisma sonucunda elde edilen
bulgularin genellenebilirligi agisindan uygulamanin daha genis bir 6rneklem hacmi
ile Tirkiye’yi temsil gliciine sahip bir sekilde yeniden uygulanmasi Tirk
tilketicisinin anlasilmasi agisindan katki saglayacaktir. Gelecek ¢alismalarda sanal
kompiilsif satin alma davranisi iizerinde etkili olabilecek farkli satin alma
motivasyonlari, tliketicilerin psikografik 6zellikleri, mobil satin alma aligkanliklar
gibi faktorlerin goz Oniinde bulundurulmasi ya da bu satin alma tarzinin
sonuglariin irdelenmesi faydali sonuglarin elde edilmesini saglayacaktir. Calisma
Internetten aligveris ile ilgili oldugundan ve alandaki, 6zellikle uluslararas1 ge¢mis
caligmalar verileri ¢evrimi¢i anketlerle toplamistir. Bu c¢alismada bu yontemin
kullanilamamasinin en 6nemli nedeni 6n test caligmasi sirasinda veri toplama
siirecinin beklenenden uzun siirebileceginin anlasilmasidir. Zaman kisitina iliskin
hassasiyeti diisiik olabilecek ileriki calismalarda veriler ¢evrim i¢i anketlerle
toplanabilir.
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