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Oz

Giiniimiizde internet kullanicilarinin orani hizla artmaktadir. internetin yayginlasmasiyla internet (izerinden pazarlama faaliyetleri de
artmistir. internet zaman ve mesafe kavramlarini ortadan kaldirarak tiiketicilerin giiniin herhangi bir saatinde ve diinyanin herhangi bir
yerinde istedikleri (riin{ satin almasini mimkiin kilmaktadir. Tiiketicileri elektronik alisverise sevk eden birgok faktér vardir ve
tiketiciler farkll amaglarla satin alma davranisi gerceklestirmektedirler. Bu ¢alismada tiiketicilerin hedonik ve faydaci giddlerinin
elektronik pazarlama ve satin alma davranigi Uzerindeki etkisi ile elekironik pazarlamanin satin alma davranisi lzerindeki etkisini
belirlemek amaglanmigtir. Bu amag dogrultusunda Sakarya ilinde yasayan tiiketiciler arastirmanin ana kiitlesi olarak belirlenmigtir.
Secilecek érnegin ana kiitleyi temsil giicii yiiksek olmasi igin tesad(ifi olmayan érnekleme y6ntemlerinden kolayda 6rnekleme metodu
kullanilmis ve Sakarya ilinde yasayan toplam 406 tiiketiciye yiiz yiize anket uygulanmistir. Anket sonucunda elde edilen veriler Spss
21 ve Amos 24 programlariyla analiz edilmis ve hedonik ve faydaci tiiketimin elektronik pazarlama ve satin alma davranisi iizerinde
pozitif etkilerinin oldugu tespit edilmigtir. Ayrica elektronik pazarlamanin da satin alma davranisi (izerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna
ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hedonik Tiiketim, Faydaci Tiketim, Elektronik Pazarlama, Satin Alma Davranig

Abstract

In the present day, the rate of internet users is increasing rapidly. Internet marketing activities have also increased by the spread of
the internet.. By eliminating the concepts of time and distance, the Internet makes it possible for consumers to buy the product they
want at any time of the day and anywhere in the world. There are many factors that drive consumers into electronic shopping, and
consumers are making purchasing behavior for different purposes. In this study, it is aimed to determine the effect of hedonic and
utilitarian motives of consumers on electronic marketing and purchasing behavior and the effect of electronic marketing on purchasing
behavior. For this purpose, consumers living in Sakarya province were determined as the main mass of the study. The convenience
sampling method (stratified non-random sample) was used to represent highly the main population of the selected sample and a face-
to-face questionnaire was applied to a total 406 consumers from Sakarya province. The data obtained from the surveys were analyzed
by Spss 21 and Amos 24 programs and it was determined that hedonic and utilitarian consumption had positive effects on electronic
marketing and purchasing behavior. In addition, electronic marketing has a positive effect on purchasing behavior.
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Girig
Gunimuzde Tirkiye'de de internet kullanimi tiim diinyada oldugu gibi yayginlasmis, insanlar interneti bilgi paylasimi ve
edlencenin yaninda ticari amaclar igin de kullanmaya baglamistir. Hemen hemen her evde bir bilgisayarin olmasi ve
internet sayesinde insanlar diinyanin herhangi bir yerindeki bir kisiyle ok kolay bir sekilde iletisim saglarken artik diinyanin
farkl bolgelerinden aligveris de yapabilmektedir (Yildiz, 2016: 157). Kuresellesmenin bir sonucu olarak dinya ticaretinde
internetin kullanilmaya baslanmasi ve ¢ok sayida ve tirde isletmenin elektronik ticarete yonelmesi pazardaki rekabeti de
arttirmistir. isletmeler daha fazla miisteriye ulasmak, tutundurma faaliyetlerini gesitiendirmek, miisteriye daha kolay
ulasmak, stok maliyetlerinden kurtulmak ve rakiplerine kiyasla rekabet Ustunligu saglamak gibi amaglarla internet
iizerinden satis faaliyetlerine 5nem vermektedir. Isletmeler elektronik pazarlama faaliyetleri yiiriiterek gok sayida insanin
yapacag isi internet Gizerinden yapabilmekte, bu sayede de caligan maliyetlerinden biylk oranda kurtulmaktadir. Ayrica
alisveris amaciyla siteye giren bir tilketici ani karar degisiklikleriyle almak istedigi trtin diginda farkli Griinler de satin almak
isteyebilmektedir.

Tuketicilerin etkilesim icerisinde bulunduklari gevrenin sinirlari hizli bir bicimde genislerken, zamanda daralma yaganmasi,
tiketicileri tutum ve davraniglarinda stirekli bir yeniden yapilanma icerisine girmeye ve hizlica degisen cevreye adapte
olmaya zorlamaktadir. Dolayisiyla sergiledikleri satin alma tutum ve davraniglarinda da ayni hizda bir degisimin yasanmasi
kacinilmaz gériinmektedir (Akyiiz ve Ayyildiz, 2008: 1015). isletmeler tiketicilerin bu tutumlarini harekete gegirmeye
y6nelik tutundurma cabalarini kullanarak satiglarini arttirabilmektedir. Elektronik pazarlama sayesinde isletmeler
alanlarindaki cok daha buyuk isletmeler karsisinda tutunabilme imkanina sahip olmakta, diinya pazarlarina gok daha rahat
ve daha az masrafla girebilmekte, miisteriyle 24 saat temas halinde bulunabilmekte, bloglar, yardim, dilek veya sikayet
boltimleriyle musteri taleplerini alabilmekte ve bu talepler dogrultusunda misteri istek ve ihtiyaclarina uygun Urinler
uretebilmektedir.

Elektornik pazarlarin isletmelere sundugu imkanlarin yaninda tiiketicilere de sundugu birgok kolaylik bulunmaktadir.
Tuketiciler elektronik pazarlama sayesinde istedikleri Uriine zaman kisitlamasi olmadan aninda ulagabilmektedir. Satin
almak istedikleri trlinG benzer birgok driinle kiyaslayabilmekte, ayni Grlnle ilgili bircok alternatife zaman kaybetmeden
ulasabilmektedir. Elektronik pazarlama sayesinde bulunduklari bolgede ulagsamadiklari herhangi bir Griini herhangi bir
yerdeki istedikleri bir isletmeden satin alabilmektedir. Alisveris merkezlerine uzak yerlesim bolgelerinde bulunan tlketiciler
ihtiyac duyduklari Grlnleri internet Gzerinden satin alarak ulagim problemini de ortadan kaldirmaktadir. Tketiciler trtinlerle
ilgili bloglari ve sikayet sayfalarini takip ederek satin almak istedikleri triinlerin olumlu veya olumsuz 6zelliklerini satin alma
deneyimi yasamadan 6grenebilmekte, bu bilgiler dogrultusunda satin alma islemini gerceklestirebilmektedir. internetteki
aligveris sitelerinin yardim bélimleri sayesinde insanlar aligverisin nasil yapilabilecedi, hangi imkanlara sahip olduklari,
farkli 6deme ydntemleri vb. konular hakkinda da bilgi sahibi olmaktadir. TUketicilerin yasadiklari bélgede bulunmayan
urinleri intermet (zerinden satin almalar, kendi kiiltlrlerinden farkli Grlnleri internet (zerinden satin alarak
deneyimlemeleri yasam tarzlarinin degismesine de yol agmaktadir. Tuketiciler ayrica internet Gizerinden indirimleri ve yeni
¢ikan Grdinleri daha kolay takip edebilmekte, s6z konusu urtnlerle ilgili bilgilere aninda sahip olabilmektedir.

Is hayatlarindaki yogunluk nedeniyle aligverise fazla vakit ayiramayan tiiketiciler igin elektronik pazarlama 24 saat aligverig
imkani sunmaktadir. Ayrica tuketiciler aileleri, arkadaslari veya sevdikleri i¢in 6zel glinlerde 6zel Urlinler satin almak ve bu
urtinleri hizli ve kolay bir sekilde temin etmek istemektedir. Modayla ilgili gelismeleri, yeni Urlnleri ve yeni stilleri takip
etmekte, aligveris yaparak yeni seyler deneyimlemektedir. Elektronik pazarlama sayesinde bu isteklerini daha hizli ve
kolay bir sekilde gerceklestirebilmektedir. Tuketiciler arkadaslari, ailesi veya kendisi i¢in haz amagl aligveris yapmanin
yaninda dogrudan ihtiyaglarina yonelik tamamen fayda saglamak amaciyla da internet zerinden aligveris yapmaktadir.
Fayda amagl alisveriste tlketiciler ihtiyag duyduklari tirline en kisa zamanda en uygun fiyatla ulasmak istemektedir. Bu
nedenle satin almak istedikleri driini benzerleriyle kiyaslamakta, en kaliteli Grlinl en uygun fiyata ihtiya¢ duyduklar anda
satin almaktadirlar. internetin sundugu 24 saat aligveris, Grlinler arasinda kiyaslama yaparak alternatif iirinlere ulagabilme
ve en uygun fiyatla en kaliteli trlnd satin alabilme imkani faydac tliketicileri elektronik aligverise yonlendirebilmektedir.
Hedonik ve faydaci gudulerin tiketici davranislarini belirlemede (Ahtola, 1985; Arnold ve Reynolds, 2003) ve tiketicileri
elektronik alisverise yoneltmede en dnemli faktérlerden oldugu pek ¢ok galismada ele alinmistir (Uygun vd., 2011; Dogrul,
2012). Ayrica elektronik pazarlama da tiiketicilere istedikleri Grlnleri zaman ve mekan kisitlamasi olmadan satin alma
imkani vererek satin aima davranig! (izerinde etkili olmaktadir (Ozcan, 2010; izgi ve Sahin, 2013). Tiiketicilerin hazci ve
faydaci tutumlar elektronik pazarlamaya ydnelimlerini ve satin alma davranislarini etkileyebilir mi sorusu arastirmanin
temel problemini olustururken, bu galisma hazci ve faydaci tiiketimin elektronik pazarlama ve satin alma davranisi
tzerindeki etkileri ve elektronik pazarlamanin satin alma davranigi Uzerindeki etkisini incelemek amaciyla internet
lizerinden aligveris yapan tliketiciler agisindan ele alinmistir.
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1. Kavramsal Cergeve
1.1. Hedonik Tiiketim

insanlik tarihi boyunca insan arzularina ulasmak igin gaba harcamis ve zevk aldigi davranislari yapmay! istemistir (Unal
ve Ceylan, 2008: 267). Toplumsal ve teknolojik gelismeler neticesinde olusan tliketim olgusunun bir sonucu olarak da
yalnizca ihtiyaglarini degil arzularini da tatmin etmeye yonelmistir (Odabasi, 2006: 40). Gunimuz tketicileri hazci tuketim
ve satin alma sireglerine gegmise oranla daha fazla ilgi duymaktadir (Zaichkowsky. 1985: 352). Glinimuz tliketimciligi
haz almayi glindelik yasamin amaci olarak gérmekte satin alinacak mallardan elde edilecek hazzi strekli 6n plana
¢lkarmaktadir (Baudrillard, 2004: 94). Tiketiciler sadece somut faydalar saglamak icin degil aligverisi bir zevk ve eglence
unsuru olarak gordiigl icin ve bu zevki tatmin etmek amaciyla aligveris yapmaktadir (Koker ve Maden, 2012: 99).
Hirschman ve Holbrook (1982) yaptiklari calismada tiketicilerin satin aldiklari Urinden sadece dogrudan fayda
sa@lamadiklarini ayni zamanda satin alma sirecinden de haz duyduklarini belirtmislerdir (Hirschman ve Holbrook 1982:
93). Birgok arastirmaci da tilketici deneyiminin yeterince anlasilabilmesi igin yalnizca faydaci bir bakis agisinin yeterli
olmayacagini, ginumuzde tlketici davraniglarini arastirmak igin hedonik yonteme de ihtiyag oldugunu belirtmiglerdir
(Mathews vd., 2009: 3).

Hedonizm haz arayis| ve insanin kendini zevke adamasi seklinde tanimlanirken, hedonik tiiketim, tiketimin hazza yonelik
boyutlarindan tat almak olarak tanimlanmaktadir (Aydin, 2010: 436). Hedonik tiketim, riin veya hizmet ile hayal glcl
boyutunda duygusal bir tecriibedir (Babacan, 2001: 97-98). Okada (2005), hedonik tliketimin {riin ve hizmetlerden
algilanan fantezi, imaj ve duygusal uyarimlara dayandigini belirtmekte bu uyarimlaria tliketim slrecinden haz alinmasinin
sa@landigini savunmaktadir (Okada, 2005: 44). Hazc! tiketim aligverisi bir deneyim stireci olarak gérmekte ve bu deneyim
sonucunda ulasacagi haz ve keyif durumuna odaklanmaktadir (Babin vd., 1994: 645).

Tuketicileri hedonik aligverise yonelten bircok unsur bulunmaktadir. Bazi arastirmacilar bu unsurlari tek bir boyutta
incelerken bazi arastirmacilar da bu unsurlari farkli boyutlar altinda gruplandirmiglardir. Arold ve Reynolds (2003)
yaptiklari calismada insanlari hedonik tiketime yonelten unsurlari macera igin aligveris, zevk temelli aligverig, sosyal
iligkiler kurmak igin aligveris, rol yonelimli alisveris, fikir edinmek igin aligveris ve deger temelli aligveris olmak lzere alti
boyutta incelemislerdir. Macera icin aligveriste tlketiciler heyecan ve macera amaciyla alisveris yaparlar. Sosyal iligkiler
kurmak icin yapilan aligveris ise aileyle veya arkadaslarla alisveris yaparak sosyal fayda elde edilmesidir. Zevk temelli
aligveriste kisi kendini 6dullendirmek icin veya daha iyi hissetmek icin aligveris yapar. Fikir temelli aligverigin amaci ise
kisinin moda, yeni trendler ve Urlnler hakkinda fikir edinme istegidir. Rol yénelimli aligveriste tiketici diger kisileri mutlu
etmek amaciyla aligveris yapmakta ve onlara hediyeler almaktadir. De@er temelli alisveriste de tliketici fiyat indirimi vb.
firsatlari yakalamak amaciyla aligveris yapmaktadir (Arold ve Reynolds, 2003: 80-81).

1.2. Faydaci Tiiketim

Faydacilik bir eylemin ya da nesnenin degderinin onun sagladigi somut faydalarla dlgtlmesi anlamina gelmektedir (Celik,
2009: 57). Mucuk (1996) bu tanima fikirleri de dahil ederek faydaciligi Griin, hizmet ya da fikirlerin insanlarin somut
ihtiyaclarini tatmin etmesi olarak tanimlamistir (Mucuk, 1996: 4). Geleneksel tiiketici davranisi tizerine yapilan aragtirmalar
cogunlukla aligverisin faydaci tarafina odaklanmaktadir. Faydaci gidiler tiketicilerin sadece ihtiyaglari olan Grlnleri,
hizmetleri ya da bilgileri satin almasina sebep olur. Faydaci tiketim genellikle bir isle ve gorevle iligkili rasyonel bir
davranistir (Babin vd., 1994: 650). Hedonik tliketimin zitti olan faydaci tiketimde tilketiciler dncelikle ihtiya¢ duyduklar
urtinln benzer artinlerle olan farkini tespit etmekte ve bu ézelliklerin o triinde var olduguna kanaat getirdikten sonra fayda
maliyet analizi yaparak o UrinG satin alma karari vermektedir (Kirci, 2014: 87). Gorev odakli olan ihtiyaglarin tatmini
anlamina gelen faydaci deger, parasal tasarruflar ve uygunluk gibi kavramlarla ilgilidir (Adomaviciute, 2013: 756).
Tketicilerin faydaci ézellikleri zorunluluk olarak tanimlanmaktadir ve kalite, fiyat ve deger gibi kavramlar rasyonel tiiketici
davraniginin temel belirleyicileri olarak kabul edilmektedir. Tuketiciler bu etkenler dogrultusunda iktisadi ve faydaci
distinerek haraket etmektedir. Urtinlerin kalitesi, fiyati ve degeri tiiketicilerin tercihlerinde belirleyici olmakta ve tiikecilere
memnuniyet saglamaktadir (Kirgiz, 2014: 202). Faydaci aligveris dederi aligverisin basariyla gergeklestirimesi durumunda
ortaya gikmaktadir ve aligverisle iligkili olan gorev ne kadar etkili ve verimli gergeklestirilirse aligverise iliskin faydaci deger
de o kadar artmaktadir (Babin vd., 2007: 901). Aligveris sonuca ulagsmak icin bir aragtir. Tuketici hedefe odaklanir, pratik
faydalar elde etmeyi ya da Uriin fonksiyonlart ile ilgili bilgiler bulmayr amaglar (Moe, 2003: 32).

Faydaci aligverisin basari temelli aligveris ve verimlilik temelli aligveris olmak Uzere iki boyutu vardir. Kaynaklarin ve
zamanin tasarrufu ile ilgili olan verimlilik temelli aligveriste tliketici arzuladigi mal ya da hizmeti en ucuz sekilde, en kisa
zamanda satin almay! ister. Basari temelli aligveriste ise tiketici aligverigle ilgili bir plan yapar ve istedigi Grlnlere veya
hizmetlere ulagsma konusunda basarili olmayi arzular (Kim, 2006: 57-58). Rasyonel ve tutarli olan faydaci tiiketim
davranisi, hedonik tliketime oranla daha fazla bilgi edinme egilimindedir (Irani ve Hanzaee, 2011: 7450). Faydaci degerin
daha fazla bilgi edinme egiliminde olmasinin nedeni tiiketimi motive eden faktérlerin kazang ve gesitlilik arayisi ile malin
kalite fiyat uygunlugu olmasidir (Rudawska vd., 2015: 186).
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Tiiketciler genelde hem haz hem de fayda elde etmek amaciyla alisveris yaparlar (Westbrook ve Black, 1985: 89). Ayrica
tiketciler hedonik ve faydaci aligveris davraniglarini ayni anda veya farkli zamanlarda da gésterebilmektedirler (Dhar ve
Wertenbroch, 2000: 60).

1.3. Elektronik Pazarlama

internet ve bilgi teknolojilerinin kullaniimaya baglamasiyla pazarlama siirecinde gok biiyik degisiklikler meydana gelmeye
baglamistir. internetin yayginlasmasi iiriine degil tiiketiciye odakli pazarlama anlayisini canlandirmistir ve bu alayista
tiketiciye ulasmanin tek yolu bilgidir. Bu noktada internet de benzersiz bir bilgi kaynag olarak ortaya ¢ikmaktadir (Aktan,
2015: 126). Elektronik pazarlama ilk olarak telefon ve televizyon aracilijiyla yapilan katalog satislari ile baglamis ve
internet ile hiz kazanmistir. internetin sinirsiz bir pazar imkani sunmasi elektronik pazarlamanin bu kadar gelismesinin
ardindaki nedendir (Kigukgorkey, 2002: 3). Bu dogrultuda elektronik pazarlamanin gelisiminin internetin gelisimiyle
paralellik gosterdigi sdylenebilir (ince, 1999: 4). Elektronik pazarlama isletmeler tarafindan tercih edildigi gibi tiiketiciler
tarafindan da ilgi g6éren bir hizmet kanalidir. Elektronik pazarlama kar amaci giiden veya giitmeyen her kurulus tarafindan
kullanilir ve dogrudan pazarlamanin ulastigi son noktadir (Elibol ve Kesici, 2004: 206).

Elektronik pazarlama, hedef alinan kesimlerle temas etmek ve onlara ulasmak, onlari etkilemek, iligkilerde verimliligi ve
etkinligi arttirmak icin elektronik araglardan faydalanarak internet Uzerinden veya dijital ortamlardan ydrdtilen her tarli
pazarlama uygulamasinin genel adidir (Kaya, 2015: 11). Elektronik pazarlama geleneksel pazarlama araglarini da
kullanmaktadir. Fakat onlardan daha yuksek teknolojiye dayanir ve onlardan daha hizlidir ve strekli gelismektedir.
Elektronik pazarlama geleneksel pazarlama tekniklerinin yerini bitiindyle doldurmamaktadir ancak bu tenikleri daha ileriye
gotlirerek aliciya ve saticlya daha fazla kar yaratir (Kircova, 2012 29).

isletmelere pekgok firsat sunan elektronik pazarlama giivenligin, gizliligin ve gtivenilirligin saglanmasi gibi pekgok engeli
de beraberinde getirmektedir. Geleneksel pazarlama yalagimlari igin de 6nemli kavramlar olan glven, gizlilik ve
guvenilirlik, elektronik pazarlamada daha da 6nemlidir. Bu kavramlarin elektronik pazarlama agisindan bu kadar énemli
olmasinin sebepleri sunlardir; Oncelikle temas kurulan taraf taninmiyor olabilir. Bu durumda taraflardan her birini taniyan
guvenilir bir kurumun mevcudiyetine ihtiyag vardir. ikinci olarak alici ve satici arasindaki veri veya iiriin transferinde hicbir
zaman tam kontrol saglanamamaktadir. Bu durumda transferin tim asamalarini glvenli kilacak bir transfer sistemine
ihtiyag vardir. Uglincti olarak da karst taraf farkli kurallara veya yasalara tabi olan farkli ve bilinmeyen bir mekanda faaliyet
gosteriyor olabilir. Bu durumda tiim taraflarin kabul edecegi yasalarin varligina ihtiyac vardir (Furnell ve Karweni, 1999:
373).

1.4. Satin Alma Davranisi

Tiketicilerin satin alma fonksiyonu dogrultusunda gelistirdikleri tutumlara gére tiiketici davraniglari gok gesitlidir. Bu
baglamda sosyal, ekonomik, rasyonel, faydaci ve duygusal tiketici davranislarindan bahsedilebilir (Altunisik vd., 2006:
66). Bireyleri tliketime yonelten nedenlerin basinda stresten kagma ve olumsuz bir ruh halinden ¢ikma gabasinin geldigi
bilinmektedir. Cogu insan yasadigi sorunlari unutmak ve stresini hafifletmek adina tiiketime yonelebilmektedir (Akyiiz,
2017: 272). Dolayisiyla tiiketicilerin davraniglar ve satin alma kararlarinin birgok faktérden etkilendigi sdylenebilir. Bu
faktorler psikolojik faktorler, sosyo-kiiltiirel faktorler ve demografik faktérler olarak gruplandirilabilir. Sosyo-kdiltiirel faktorler
olarak sosyal sinif, aile, danisma grubu ve kiltir incelenmektedir. Aile toplumda kdltlirel degerleri ileten en alt birimdir ve
gocuk sosyo-killttrel degerlerini ve tilketim aliskanliklarini aileden kazanmaktadir. Arkadaslar, komsular, dernekler, dinsel
gruplar ve ticari 6rgUtler gibi danigma gruplari da tutum ve degerlerin olusturulmasinin yaninda belirli bir markanin satin
alinmasinda veya belirli bir magazadan aligveris yapiimasi konusunda etkili olabilmektedir. Toplumda ayni degerleri, ayni
ilgileri ve ayni davraniglarl benimseyen ve gosteren bireylerden olugan sosyal siniflar da zevkleri, tercihleri ve satin alma
kararlari bakimindan farkliliklar gosterebilmektedirler. insanlarin inanglari tutumlari, degerleri, orfleri, adetleri, davranislari
ve toplumda paylagilan dider sembollarin bir karigimi olan kiltir de ginlik yasantinin énemli bir bolimdn
olusturdugundan satin alma karari Uzerinde etkilidir. TUketici davraniglarini etkileyen psikolojik faktorler olarak da
gudileme, 6grenme, algilama, tutum ve inanglar incelenmektedir. Bireyi bir davranigta bulunmaya veya bir davranigl
digerine tercih etmeye iten kuvvetler ve 6geler anlamina gelen gudu, doyuma ulasmak ve yatismak amaci tagimaktadir ve
amacina ulasamadiginda daha da siddetlenmektedir. Bireyler bu gudulerinin etkisinde satin alma davraniginda
bulunabilmektedirler. Bireylerin gesitli uyaricilardan etkilenmesi ve duyu organlariyla bu uyaricilar tanimasi anlamina
gelen algilama da satin alma davraniglarini etkileyen énemli bir faktrdir. Gegmis tecrlibeler neticesinde de davraniglarda
degisiklikler meydana gelebilmekte, bireyler gegmis tecriibelerinden sagladiklari doyuma gére satin alma karari
verebilmektedirler. Bagka bir deyisle tecribeler yoluyla sadlanan 0grenme bireylerin satin alma davranislarini
etkilemektedir. Tutum ve inanglar da biribiriyle bir bitin gibidir ve satin alma davranisini etkilemektedir. Bireyler inandiklari
bir durum veya bilgi neticesinde tutum sergilemektedirler. Oregin siitiin gocuk gelisimi igin faydali olduguna inanmak buna
uygun tutumlar sergilenmesi sonucunu doguracaktir. insanlarin biyolojik ve psikolojik 6zellikleri biitiniinii ifade eden
kisilikleri de satin aldiklari Uriinlerle veya markalarla yakin iligkili olabilmektedir. Bu faktérlerin disinda insanlarin yasi,
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cinsiyeti, medeni durumlari, egitim seviyeleri, gelir durumlari ve meslekleri gibi bireysel ozellikleri de satin alma
davraniglarini etkilemektedir ((")rUcU ve Tavsanci, 2001: 92-93; Hacioglu Deniz, 2011: 249-256, Mucuk, 2004: 72-74). Ote
yandan 6zellikle elektronik ortamda yapilan gevrimici aligverislerin sadece kullanim kolayligi veya eglence ile agiklanmaya
calisiimasinin yanlis olacag, tiiketici dzellikleri, durumsal faktorler, driin 6zellikleri, gegmis gevrimici alisveris deneyimleri,
guvenlik ve kendine giiven gibi farkli birgok faktorle de yakin iligkili oldugu belirtiimektedir (Akylz, 2014: 91).

2. Literatiir

Tuketicilerin Urtinlere yonelik tutumlarinin olusmasinda ve satin alma niyetlerinin gelistirimesinde karmasik stregler etkili
olmaktadir. Ozellikle, hedonik ve faydaci yapilar driinlere karsi tutumun ayri ve onemli boyutlaridir (Voss vd, 2003).
Hirschman ve Holbrook (1982), hedonik yaklasimi zihinsel yapilar, Urin siniflar, Grin kullanimi ve bireysel farkliliklar
konusunda geleneksel yaklasimla karsilastirmis ve tlketici davraniglarinin pazar arastirmasina duygusal olarak
geleneksel yaklasimdan ¢ok daha karmasik, yaratici ve duygu yUkli olarak yansitildigini ileri stirmslerdir. Arnold ve
Reynolds (2003), farkli misteri gruplari icin farkli hedonik motivasyonlar kullanilimasi ve magaza atmosferinin buna gére
ayarlanmasi gerektigini vurgulamislardir. Ahtola (1985) arastirmasinda, hedonik ve faydaci tutumlarin tliketici
davraniglarinin tek belirleyicisi olmadigini ancak en énemlilerinden biri oldugunu belirtmistir. Uriinlerin tercih edilmesinde
cok farkli faktorler belirleyici olabilmektedir. Batra ve Ahtola (1990), bazi (irlinlerin tercih ediimesinde hedonik faktorlerin
bazilarinin tercih edilmesinde ise faydaci faktérlerin belirleyici oldugunu tespit etmislerdir. Bazi Grlnler ise hem faydaci
hem de hedonik gudtlerin etkisiyle tercih edilebilmektedir. Dhar ve Werrtenbroch (2000), hedonik guddlerin karar verme
veya vazge¢me aninda daha yuksek oldugunu gdzlemlemislerdir. Ayrica hedonik glduler satin alma kararindan ziyade
vazgegme Kkarari verilirken faydaci gidilere oranla daha giiglidirler. Daha fazla bilgiye sahip olmak da Grlin segimini
etkileyerek satin alma davranigiyla sonuglanabilmekte ve yaygin bir satin alma yontemi olan plansiz alisveris de hedonik
gUddler tarafindan tetiklenmektedir (Hausman, 2000). Hedonik tiiketim egilimi, moda odakli plansiz satin alma
davraniginin olusmasinda da dnemli bir aracidir. Perakendeciler, magaza tasarimi, drlin teghirleri, paket tasarimi ve satis
gibi stratejilerle tlketicilerin olumlu duygularini tesvik edebilir. Eglenceye, ilgiye ve heyecana odaklanmak, tlketicileri
etkilemek agisindan dogru Urin ve fiyat karigimini elde etmek kadar 6nemli olabilir (Park vd., 2006). Rook (1987),
tiketicilerin plansiz satin alma davranislarinda cesitlilik, eglence ve heyecan arayisi gibi hedonik faktorlerin etkili
olabilecegini belirtmistir. Tuketicilerin aligveris motivasyonlarinda sehir merkezinde veya sehir disinda yasiyor olmalari da
belirleyici olmaktadir. Sehir igi tlketiciler, sehir disindaki tiiketicilerle karsilastirildiinda daha yiksek dlizeyde hedonik
alisveris motivasyonuna sahiptirler. Sehir ici tiketiciler, alisveris igin daha "edlence" temelli olan motivasyonlara sahiptir,
bu da sehir igi tlketicilerin bog zaman etkinlikleri igin aligverisi sik sik kullanabilecegini gostermektedir. Boylece, sehir igi
tiketiciler, alisverisi, amagli veya hedefe yonelik bir sey olmaktan ziyade tesvik, fikir, iyi hissetmek ve sosyal etkilesim icin
bir kaynak olan “deneyimsel bir faaliyet’ olarak gérirler (Kim, 2006). Ayrica hedonik glidUlerle aligveris yapan tliketiciler
faydaci gudilere sahip olanlara kiyasla daha fazla plansiz satin alma davranigi gergeklestirmektedirler (Tirk, 2018).
Hedonik aligveris degerine sahip musterilerle faydaci degere sahip msterilerin elektronik aligverislerdeki davraniglarini
inceleyen calismalar, hedonik aligveris degeri yiksek tiketicilerin ¢evrimigi aligveristen kaginma egiliminde olduklarini
gostermektedir. Clnkl cevrimici aligverislerde daha fazla risk ve daha az avantaj algilamakta ve gevrimici aligveris
yaparken, Urine dokunamadiklari veya dogrudan satig gorevlileriyle etkilesim kuramadiklari icin gevrimici aligveristen
kaginma egilimindedirler. Hedonik aligveris degeri yiksek bir mUsteri, hedonik uyarilmay yaratmada tesvik edici olan (riin
ya da satiscilarla dogrudan etkilesimi tercih etmektedir. Dolayisiyla, hedonik bir misterinin, satin alma islemlerinin cogunu
online magazalardan ziyade glivendikleri magazalari ziyaret ederek yapmasi muhtemeldir. Yiksek faydaci aligveris
degerlerine sahip musteriler elektronik aligveriste daha biyuk faydalar algilamaktadirlar. Cevrimigi magazalarin gogu
zaman ve maliyetlerinden tasarruf saglayarak misterilerine fayda saglamakatdirlar. Misteriler daha fazla kolaylik
sagladigi icin de gcevrimici aligveris yapmaktadirlar. Ancak elektronik aligveriste algilanan risk hedonik ve faydaci tiketiciler
icin de s6z konusudur (Sarkar, 2011). Diger tim unsurlar sabitken tiiketiciler hedonik mallari temin etmek igin faydaci
mallarda oldugundan daha sabirsiz davranmaktadir. Ancak maliyet s6z konusu oldugunda tiketiciler faydaci mallari
hedonik mallardan daha hizli bir sekilde satin almak icin maliyetiere katlanma konusunda daha istekli davranirlar
(Urminsky ve Kivetz, 2003). Tuketicilerin satin alma davraniginin farklilik géstermesinde i¢inde bulunduklari gvre de etkili
olmaktadir. Eken ve Yazici (2015) devlet ve vakif Universitesinde calisan kadin akademisyenler (zerinde yaptiklari
calismada hedonik ve faydaci gldulerin satin alma davranigi (izerinde etili oldugunu ancak devlet ve vakif niversitesinde
calisanlarin hedonik motivasyonlarinin farkliliklar gosterdigini belirtmistir. Kadinlar tizerinde yapilan bagka bir ¢alisma da
internet tizerinden aligverisin hedonik ve faydaci guduleri pozitif ydnde etkiledigini ancak faydaci gtidulerle aligveris yapan
kadinlarin hedonik gudulerle aligveris yapanlara kiyasla internet izerinden daha fazla satin alma niyetine sahip olduklari
sonucunu elde etmistir (Tavukgu ve Topuz, 2018).

Gunimizde internetin gelismesi ve yayginlasmasi, isletmelerin rekabet Gstiinlig elde etmek, daha biyiik tiiketici kitlesine
ulasmak ve satiglarini arttirmak amaciyla elektronik pazarlamaya yonelmesi, tiketicileri elektronik aligverise yonelten
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faktdrlerin belirlenmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Yapilan calismalar internet (izerinden alisveriste teknolojik faktdrler
kadar tliketici temelli faktdrlerin de etkili oldugunu gdstermektedir (Uygun vd., 2011). Tlketicileri elektronik aligverise
yonelten faktorlerin en 6nemlilerinden biri de hedonik ve faydaci gudulerdir. Cogu trnun tercihinde hedonik ve faydaci
guddiler birlikte etkili olabilirken, bazi Grlnler sadece hedonik veya faydaci glidiilerle satin alinabilmektedir. Faydaci algiya
sahip tuketiciler elektronik aligveriste web sayfasinin kullanim kolayhig, Grlnlerle ilgili bilgiler ve online akis 6zellikleri gibi
unsurlara dikkat ederken, hedonik algiya sahip tilketiciler aligveris yaparken keyifli vakit gecirmeye odaklanirlar (Dogrul,
2012). Tuketicilerin hedonik ve faydaci deger algilari alisveris yaptiklari siteye olan sadakatleri ve s6z konusu siteyi
cevrelerine tavsiye etmeleri Uzerinde de etkili olmaktadir. Sadakat Uzerinde faydaci deger algisi daha fazla atkiliyken,
hedonik deger algisi alisveris sitesini bagkalarina tavsiye etme konusunda daha fazla etkilidir (Kiilter Demirgiines, 2016).

Tuketicilerin satin alma davraniglarinda birgok faktor etkili olmaktadir. Bu faktorlerden biri de tlketicilerin magazaya
yakinigidir. TUketicilerin magdazaya yakinligi misterilerin magaza sec¢imi konusunda gl bir belirleyicidir (Black vd.,
1985). Dolayisiyla internet Uzerinden aligveris, magdazalari misterilerine sahip olduklari elektronik cihazlar kadar
yakinlagtirarak satin alma davranigini etkilemektedir. Tuketicilerin internetten satin alma streci geleneksel pazarlama
uygulamalriyla benzerlik gosterse de aralarinda birgok farkliliklar bulunmaktadir. Tliketiciler satin alma karari verirken
internetin avantajli ve dezavantajli yonlerini dikkate almaktadirlar. Bazi tiketiciler internetin sagladigi kolayliklardan dolay!
internet (zerinden aligverise yonelirken bazilari da 6deme esnasinda kredi karti kullanimi gibi risklerden dolayi geleneksel
pazarlama yéntemlerini tercih edebilmektedir (Ozcan, 2010). Tilketicilerin internet kullanimiyla ilgili tavir ve diisiinceleri
isletmelerin web tasarimlarinda, Urln farklilagtirmasinda, online reklamlarinda ve stratejik karar almalarinda etkili
olmaktadir (Turan, 2008). isletmelerin yaptiklari bu degisiklikler ve diizenlemeler tiiketicilerin satin alma davranisi iizerinde
etkili olmakta, dolayisiyla internet Gzerinden aligveris tlketici tercihlerini etkilemektedir. TUketicileri elektronik pazarlara
yoneltme ve elekitronik pazarlarda tutundurma faaliyetleri de tiiketicilerin satin alma davranisi (zerinde olumlu etkiye
sahiptir (Omarli ve Parilti, 2017). Sanal magazalarin geleneksel magazalara oranla maliyet avantaji sunmasi da tiiketicileri
internet (izerinden aligveris yapmaya tesvik etmektedir. isletmeler satis dncesi ve satis sonrasi sunduklari hizmetlerle
tiketicilerin davranislarini etkileyebilmektedirler (izgi ve Sahin, 2013). internette gegirilen zaman da satin alma davranisi
lizerinde etkili olmaktadir. insanlarin internette gegirdikleri zaman arttikga satin alma oranlari da artmaktadir (Tatl ve
Korkut, 2015). Ayrica internet ve sosyal medya tliketicilerin Griinle ilk kez karsilastiklar yerler olabilmektedir (Torun, 2017).
Bu nedenle isletmeler internet (zerinden cesitli sitelerden ve sosyal medya platformalarindan reklamlar yaparak
tiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyebilmektedirler.

3. Aragtirmanin Metodolojisi
3.1. Aragtirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci internet (zerinden aligveris yapan tiketicilerin hedonik ve faydaci tiiketim algilarinin elektronik
pazarlama ve satin alma davranisi Uzerindeki etkisini ve elektronik pazarlamanin satin alma davranisi Uzerindeki etkisini
incelemektir.

3.2. Aragtirma Yontemi

Arastirma evrenini Sakarya ilinde ikamet eden tliketiciler olusturmaktadir. Sakarya ilinin toplam niifusu 1.010.700, merkez
nufusu ise 515.000 civarindadir. Sakarya il merkezinde bulunan tiketiciler arasinda kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilarak 406 tliketiciye yuz yize gérustlerek anket uygulanmistir. Konu ile ilgili calismalar incelenerek (Arnold ve
Reynolds, 2003; Babin vd., 1994; Oztiirk, 2014; Muslu, 2016) anket sorulari belirlenmis ve uzman gérisleri alinarak
hazirlanmistir. Hazirlanan anket 50 katilimci Uzerinde 6n teste tabi tutulmustur. Dizenlenen anket formu 30.11.2018 ve
30.12.2018 tarihleri arasinda katilimcilarla ytz yiize gortstlerek uygulanmigtir. Anket formu 3 bélimden olusmaktadir.
Birinci béllimde internet (izerinden aligveris yapan tlketicilere yonelik 3 adet frekans sorusu, ikinci bélimde 40 adet 5'li
Likert tipi 6lcegine (Kesinlikle Katiimiyorum-Kesinlikle Katiliyorum) uygun sorular ve tigtincl boliimde demografik bilgilere
yonelik 6 adet soru bulunmaktadir. Anketin ikinci b6liminde yer alan ve hedonik tiketim egilimlerini 6lgmek igin kullanilan
olgek Amnold ve Reynolds (2003) taafindan gelistirilmistir. Faydaci tuketim egilimini belirlemek igin Babin vd. (1994)
tarafindan gelistirilen dlgek, elektronik pazalama icin Oztiirk (2014)iin ¢alismasinda kullandi§i dlgekten alinan soular,
satin alma davranigini 6igmek icin ise Muslu (2016)'nun galismasinda kullandidi sorular kullaniimistir. Anket sonucu elde
edilen veriler Yapisal esitlik Modeli ile analiz edilmistir.

3.3. Arasgtirma Modeli, Degiskenleri ve Hipotezleri

Yapilan literatlr incelemesi sonucunda olusturulan model agsagida gosterilmigtir.
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Hedonik
Tiketim

Satin Alma

Elektronik

Pazarlama Davranisi

Faydaci
Tuketim

Sekil 1. Aragtirma Modeli

Olusturulan modele iligkin gelistirilen hipotezler asagida belirtilmigtir.

H1: Hedonik tliketimin satin alma davranisi Uzerinde olumlu bir etkisi vardir.

H2: Faydaci tliketimin satin alma davranigi tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H3: Hedonik tliketimin elektronik pazarlama Uzerinde olumlu bir etkisi vardir.

H4: Faydaci tlketimin elektronik pazarlama Gzerinde olumlu bir etkisi vardir.

H5: Elektronik pazarlamanin satin alma davranigi Uzerinde olumlu bir etkisi vardr.

4. Analiz ve Bulgular
4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Yapilan analiz sonucunda demografik degerlerle ilgili elde edilen veriler Tablo 1’de gdsterilmistir.

Tablo 1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Frekans | Yizde Frekans Yiizde
Kadin 173 426 Evli 79 19,5
Cinsiyet Medeni
Erkek 233 574 Durum Bekar 327 80,5
Toplam 406 100 Toplam 406 100
17 ve alti 38 9,4 l6gretim 6 15
Egitim o
18-28 263 64,8 Durumu Ortadgretim 66 16,3
Yasiniz
29-29 83 204 Onlisans ve Lisans 289 712
40 ve Usti 22 54 Lisansistii 45 11
Toplam 406 100,0 Toplam 406 100
1600 ve alti 251 61,8 Serbest Meslek 17 42
1601 - 3200 45 11,1 Esnaf 15 37
Gelir
3201 - 4800 70 17,2 Memur 97 239
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4801 ve istl 40 9,9 isci 17 42
Meslek

Toplam 406 100,0 Ogrenci 234 57,6

Diger 26 6,4

Toplam 406 100

Tablo 1°de géruldugu gibi katilimcilarin; %42,6's1 kadin ve %57,4°0 erkektir. Katilimcilarin gogunlugu 18-28 yas grubunda
(%64,8)dir ve gelir diizeyi 1600 TL ve altinda olan katilimcilar (%61,8) blytk ¢ogunlugu olusturmaktadir. Katiimcilarin
¢ogunlugunu onlisans ve lisans (%71,2) seviyesindeki 6grenciler (%57,6) olusturmaktadir.

4.2. Gegerlilik, Glivenilirlik ve Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan olceklerin secilen drnekle uyum gdsterip gostermedigini test etmek amaciyla faktér analizi
yapilmistir. Faktor ylkleri 0,50 ve izeri olan degiskenler dikkate alinmistir (Turanli vd., 2012:49). Bu nedenle hedonik tiketim
6lcegindeki macera boyutuna ait “Aligveris yapmay! kigkirtict bulurum” ifadesi faktér yika 0,457 oldugu icin ve satin alma
davranigi Olgegine ait “Bu aligveris sitesinde eksiklik ve hata gérsem bile bu siteyi dedistirmem” ifadesi faktor y(ikii 0,375
oldugu icin analizden ¢ikariimistir. Olgeklere ait faktor analizi sonuglari Tablo 2'de gosterilmistir. Ayrica macera boyutunun
KMO degeri 0,731, Barlett Kiresellik testi: 516,876 ve p<0,000; Deger boyutunun KMO degeri 0,746, Barlett: 428,241 ve
p<0,000; Bagkalari icin aligveris boyutunun KMO degeri 0,768, Barlett: 676,451 ve p<0,000; Fikir edinme boyutunun KMO
degeri 0,780, Barlett: 868,785 ve p<0,000; Sosyallesme boyutunun KMO degeri 0,783, Barlett: 574,109 ve p<0,000;
Rahatlama boyutunun KMO degeri 0,717, Barlett: 609,398 ve p<0,000; Faydaci tiketim 6lgeginin KMO: 0,785, Barlett:
585,417 ve p<0,000; Elektronik pazarlama dl¢eginin KMO: 0,865, Barlett: 1076,758 ve p<0,000; Satin alma davranisl
olgeginin KMO: 0,866, Barlett: 1262,511 ve p<0,000 olarak bulunmustur.

Tablo 2. Faktor Analizi Sonuglar

Degiskenler Faktor Varyans Ozdeger
Yiikleri Yiizdesi

Macera (Cronbach Alpha: 0,849) 76,841 3,505
IAlisveris benim igin bir maceradir 0,865

IAlisveris yapmak beni heyecanlandirir 0,865

IAlisveris yapmak bana kendime ait bagka bir diinyadaymisim gibi hissettirir 0,857

Deger (Cronbach Alpha: 0,770) 59,404 3,944
IAlisverise genellikle indirim zamanlarinda giderim 0,822

IAlisveristeyken indirim Uriinleri aramak hosuma gider 0,810

IAlisveriste pazarlik etmek hosuma gider 0,678

IAlisverise indirimlerden yararlanmak icin gikarim 0,765

Bagkalar igin Ahigveris (Cronbach Alpha: 0,836) 67,242 4111
Baskalar! icin aligveris yapmayi severim ¢iinkli onlar mutlu oldugunda ben de mutlu olurum 0,772

Hayatimdaki 6zel insanlar igin aligveris yaptigimda kendimi iyi hissederim 0,887

lAilem ve arkadaslarim igin aligveris yapmaktan hoslanirim 0,858

Birine mikemmel bir hediye bulmak igin aligveris yapmak hoguma gider 0,759

Fikir Edinme (Cronbach Alpha: 0,874) 72,601 4,382
IAlisverise trendleri takip etmek igin giderim 0,847
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IAlisverise son moday takip etmek iin giderim 0,880
IAlisverise piyasadaki yeni drlnleri gormek igin giderim 0,869
IAlisverise yeni seyler deneyimlemek igin giderim 0,811
Sosyallesme (Cronbach Alpha: 0,823) 65,412 3,956
IAlisverise ailemle veya arkadaslarimla sosyallesmek igin giderim 0,778
IAlisveris yaparken baskalariyla sosyallesmek hosuma gider 0,830
Bana gore aileyle veya arkadaslarla aligveris yapmak bir sosyal etkinliktir 0,835
IAlisveris yapmak insanlari birbirine yakinlastiran bir tecriibedir 0,791
Rahatlama (Cronbach Alpha: 0,865) 78,798 3,599
Moralim bozuk oldugunda kendimi daha iyi hissetmek icin aligverise giderim 0,906
Bana gore aligveris stresi azaltmanin bir yoludur 0,909
Kendim igin 6zel bir seyler yapmak istedigimde aligverige giderim 0,847
Faydaci Tiiketim (Cronbach Alpha: 0,825) 65,721 2,629
ihtiyacim olan seyi buldugum zaman aligverisi bitiririm 0,832
IAlisveris yaparken gercekte ihtiyacim olan seyleri satin alirm 0,844
IAlisveris yaparken aradigim seyleri hemen bulurum 0,779
IAradigim seyleri bulmak igin baska aligveris sitelerini gezmek zorunda kalmak hosuma 0,786
gitmez
Elektronik Pazarlama (Cronbach Alpha: 0,852) 53,227 3,726
internet tizerinden aligveris hayati kolaylastirir 0,632
IAlisverisimi internet izerinden yapmayacakta olsam 6nce alacagim Uriinii/hizmeti internette 0,757
arastirirm
Urtinler/hizmetler icin kurulan sikayet sitelerini kontrol ederim 0,678
Uriin hizmet arastirmasi yaparken forumlar, bloglar, gruplar ve sosyal medyadan 0,758
yararlanirim
Kullandigim web sitesinde aradigimi kolaylikla bulmak isterim 0,779
Soru ve 6nerilerimi paylasabilecedim faydali bir yardim bélimi olsun isterim 0,778
Web sayfasinin kalitesi firmanin kalitesini gdsterir 0,711
Satin Alma Davranigi (Cronbach Alpha: 0,904) 72,271 3,614
Bu aligveris sitesinden alis veris yapmaya devam edecegim 0,847
Bu aligveris sitesinden sik sik alis verig yaparim 0,839
Bu aligveris sitesini yakin gevreme tavsiye ederim 0,893
Bu aligveris sitesini, diger aligveris sitelerine tercih etmeye devam edecegim 0,861
Bu aligveris sitesinden bugiine kadar yaptigim alig veriglerden memnunum 0,787

359



[ GUSBEED ] Giimiighane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Elektronik Dergisi, Yil: 2019 / Cilt: 10 / Sayi: Ek Say!

Mevcut ¢alismada hedonik ve faydaci tliketimin bagimli degiskenler Gizerindeki etkisini arastirildigindan hedonik tliketimin
her boyutunu tek tek analize sokmak yerine, hedonik tilketim bir biitiin olarak tek bir boyut halinde analize sokuldu. Bunu
yapmak igin de hedonik tiiketimin herbir boyutunun ortalamalarini alip her boyutu tek bir madde haline getirildi. Bu sekilde
hedonik tliketim 6lcegi tiketicilerin macera, deger, fikir edinme, baskalari igin aligveris yapma, sosyallesmek ve rahatlamak
icin aligveris yapma egilimlerini 6lgen 6 maddeden ibaret hale gelmis oldu. Bu sekilde yapilan analiz sonucunda hedonik
tliketim Glceginin alpha katsayisi 0,858 olarak bulunmustur. Bu faktérler toplam varyansin %58,845'ini agiklamaktadir.
Ayrica KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 6rneklem yeterlilik olclitii 0,841, Barlett Kiiresellik testi: 1071,766 ve p<0,000 olarak
clkmistir.

Tablo 3. Faktor Analizi Sonuglar

Degiskenler Faktor | Varyans | Ozdeger
Yiikleri | Yiizdesi

Hedonik Tiiketim (Cronbach Alpha: 0,858) 58,845 | 3,531
Macera olarak aligveris 0,796

Deger elde etmek igin aligveris 0,686

Baskalari icin aligveris 0,670

Fikir edinmek igin aligverig 0,816

Sosyallesmek igin aligveris 0,802

Rahatlamak igin aligveris 0,818

4.3. Aragtirma Modelinin Yapisal Esitlik Uygunlugunun Degerlendirilmesi ve Sonuglari

Hedonik ve faydaci tliketimin elektronik pazarlama ve satin alma davranisi Gizerindeki etkileri ve elektronik pazarlamanin
satin alma davranigi Uzerindeki etkisi ile ilgili modelin uygunlugunu degerlendirmede dikkate alinan degerler ki-kare
istatistigi RMSEA (Ortalama hata karekok yaklasimi) ve GFI (Uyum iyiligi indeksi)'dir. Ki-karenin 3'ten kiiglik olmasi ve
anlamli olmamasi modelin uyumunu gésterir. Bazi yazarlar ki-kare 3'ten kiictik oldugunda anlamli dahi olsa modelin kabul
edilebilir oldugunu savunmaktadir (Meydan ve Sesen, 2011). 0 ve 1 arasinda degerler alan RMSEA'nin 0,05 ve daha
klclik olmasi iyi uyumu, 0,08'e kadar degerler almasi kabul edilebilir uyumu, 0,10'dan buylik degerler almasi ise koti
uyumu gdstermektedir. 0 ile 1 arasinda degerler alan GFI'nin 0,95 ve Uzeri degerler almasi iyi uyumu, 0,90 ve 0,94
arasinda degerler almasi ise kabul edilebilir uyumu gostermektedir (Simsek, 2007: 48). Yaptigimiz analizler sonucunda
elde ettigimiz degerler kabul edilebilir sinirlar igerisindedir ve modelin uygunlugunu kanitlamaktadir.

Tablo 4. Yapisal Esitlik Degerlendirme Tablosu

X2 df | X2/df GFI CFI RMSEA
Uyum Degerleri 282,939 | 141 | 2,007 0,931 0,960 0,050
iyi Uyum Degerleri <3 =90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <4-5 |0,08-0,085 | =20,95| 0,05-0,08
Degerleri

Uyum degerlerinden GFI: 0,931, CFl: 0,960, NFI: 0,924, IFI: 0,960, RFI: 0,908 ve TLI: 0,952 olarak bulunmus ve hipotez testi
sonuglari asagidaki tabloda gésterilmistir.
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Tablo 5. Hipotez Tablosu

Estimate Standart P Durum

Hata
H1 Hedonik Tiketim—>Satin Alma Davranisl 146 ,051 ,004** Kabul
H2 Faydaci Tuketim—>Satin Alma Davranisl 224 ,086 ,009*** Kabul
H3 Hedonik Tiketim=>Elektronik Pazarlama ,205 ,044 ,001* Kabul
H4 Faydaci Tuketim—>Elektronik Pazarlama ,529 ,070 ,001* Kabul
H5 Elektronik Pazarlama—> Satin Alma Davranis| ,656 123 ,001* Kabul

5<001, p<0,05 p<0,10

Sonug ve Degerlendirme

Giintimiizde teknoloji hizla gelismekte ve bu gelisme isletmeler arasi rekabete de yansimaktadir. isletmeler daha fazla
mugsteriye ulasarak ve satis hacmini arttirarak daha fazla kar elde etmek amaciyla teknolojik imkanlardan
faydalanmaktadirlar. isletmelerin faydalandigi en 6nemli teknolojik kaynaklardan biri internettir. Isletmeler internet
sayesinde elektronik pazarlama faaliyetlerinde bulunarak daha fazla musteriye zaman ve mekan siniri olmaksizin
ulasabilmektedirler. Tuketiciler satin almak istedikleri Griinleri istedikleri zaman istedikleri yerden internet (zerinden satin
alabilmektedirler. internetin dnemli bir pazarlama alani haline gelmesi, tiiketicileri internet (izerinden aligverise yénlendiren
faktorlerin neler oldugu ve aligveris lizerinde ne kadar etkili olduklarinin arastiriimasini da kaginiimaz hale getirmistir.
Gegmiste yapilan galismalar tiiketicileri internet (zerinden aligverise yonlendiren birgok faktdr oldugunu ancak bu
faktorlerin en 6nemlilerinden ikisinin tliketicilerin hedonik ve faydaci algilari oldugunu gdstermektedir. Bu galismada da
internet izerinde aligveris yapan tiiketicilerin hedonik ve faydaci tutumlarinin elektronik pazarlama ve satin alma davranisi
uzerindeki etkileri ve elektronik pazarlamanin satin alma davranigi Gzerindeki etkisi arastinimistir. Bu amagla internet
lizerinden aligveris yapan tliketicilere anket uygulanmis ve yapilan analizler sonucunda tliketicilerin hedonik ve faydaci
tutumlarinin elektronik pazarlama ve satin alma davranigi Uzerinde olumlu bir etkisi oldugu ve elektronik pazarlamanin
satin alma davranig| tzerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna ulagiimigtir.

Yapilan arastirmanin sonuglari incelendiginde internet (zerinden aligveris yapan tiiketicilerin hedonik ve faydaci
tutumlarinin satin alma davranigi Gzerinde olumlu bir etkisinin oldugu gértlmektedir. Bu dogrultuda H1 ve H2 hipotezleri
desteklenmektedir. Bu sonuglar literatiirdeki sonuglarla da uyumludur. Farkli Grinlerin tercih edilmesinde farkli gudiler
belirleyizi oldugu gibi bazi Uriinlerde hem hedonik hem de faydaci gidller birlikte belirleyici olabilmektedir (Batra ve Ahtola,
1990:168). Bu nedenle isletmeler satis yaptiklari kitleyi iyi analiz etmeli ve onlarin beklentilerine cevap verecek sekilde
hareket etmelidir. Ornegin faydaci gtidiilere sahip miisteri kitlesi olan bir isletme kaliteye 6nem vererek ve kampanyalar
duzenleyerek musterinin dikkatini cekebilir. Hedonik tliketici kitlesine sahip bir isletme ise aligverisi misteri icin daha
eglenceli hale getirmek zorundadir. Clinkii hedonik tiiketiciler aligveristen fayda saglamaktan gok aligveris sirecinde
eglenmeye odaklanirlar. Tlketicilerin sahip olduklari guddler icinde bulunduklari gevreden de etkilenmektedir. Ornegin
sehir i¢inde yasayan tiiketiciler sehir disinda yasayanlara gére daha fazla hedonik motivasyona sahiptirler (Kim, 2006:76).
internet (izerinden satis yapan isletmeler miisterilerinin yasadiklari gevre ile ilgili bilgi edinerek satis faaliyetlerini ona gére
dlzenleyebilirler. Ayrica hedonik gldiilere sahip tiiketiciler faydaci tiketicilere kiyasla elektronik aligveriste daha fazla risk
ve daha az avantaj algilamakta, bu nedenle de elektronik aligveristen kaginabilmektedir (Sarkar, 2011:64). igletmeler
hedonik tiketicilerdeki risk algisini ortadan kaldirmak i¢in musteri bilgilerinin gizliligini ve 6deme yontemlerin guvenligini
saglamalidir. Ayrica hedonik tlketicilerin avantaj algisi aligveristen elde ettikleri hazla ilgili oldugundan, web sitelerini
dlzenleyerek aligverisi onlar icin daha cekici hale getirmelidirler.

Yapilan analizler sonucunda internet (zerinden aligveris yapan tiketicilerin hedonik ve faydaci giidlerinin elektronik
pazarlama tzerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmigtir. Bu dogrultuda H3 ve H4 hipotezleri desteklenmektedir.
Bu sonuglar literatiirdeki bulgularla da uyumludur. Aligveriste fayda saglamak ne kadar énemli olsa da kolay aligveris
imkani da tliketicileri aligverise motive etmektedir. Yani tiketiciler aligverisi ucuzluk, hizli aligveris, kalite, teslimat kolayhg,
guvenli 6deme gibi faktorlerin yaninda rahatlama, stresten kurtulma, gliniin yorgunlugunu atma, sosyallesme ve modern
gériinme kaygisi gibi nedenlerle de yapmaktadirlar (Saritas ve Haslloglu, 2015:53). Bu nedenle igletmeler uygun fiyatlar
ve kaliteli driinlerin yaninda web sitelerini tiketicilerin eglenceli vakit gegirebilecekleri ve rahat aligveris yapabilecekleri
sekilde dizayn etmeli, Urinlerle ilgili bilgilerin ve yorumlarin paylasildigi bélimler olusturmalidir.
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Yapilan arastirmanin sonuglari analiz edildiginde elektronik pazarlamanin satin alma davranigi lizerinde olumlu etkisi
oldugu sonucuna ulasiimistir ve H5 hipotezi desteklenmistir. Bu sonug literatlirdeki arastirmalarin ulastiklari sonuglarla da
uyumludur. Tiketicileri elektronik pazarlara yéneltme ve elektronik pazarlarda tutundurma faaliyetleri tiketicilerin satin
alma davranisi iizerinde etkili olmaktadir (Omarli ve Parilti, 2017:106). internet {izerinden aligveris tiiketicilere Giriine
ulasma konusunda kolayliklar saglayarak satin alma davranigini etkilemektedir. Tiketici bulundugu bélgede satin
alamayacag! bir Griinii inteet (izerinde satin alabilmektedir. insanlarin internette gecirdikleri vakit de satin alma
davrabislarini  etkilemektedir. internette daha fazla vakit gegiren insanlar daha fazla satin alma davranisi
gerceklestirmektedirler (Tath ve Korkut, 2015:75). Ayrica tiketicilerin bazi Urinlerle ilk karsilastiklar yer sosyal medya
platformlari olabilmektedir (Torun, 2017:955). Bu nedenle isletmeler tutundurma faaliyetlerine dnem vermeli sosyal medya
platformlarinda reklamlar vererek sitenin ve Uriiniin tanitimini yapmalidirlar. Ayrica satis sonrasi hizmetlerle tiiketicilerde
memnuniyet saglanarak tekrar satin alma davranisi tesvik edilebilir.

Arastimanin hedonik tliketim, faydaci tilketim ve elektronik pazarlama ile ilgili literatlire onemli katki saglayacagi
dusUnulmektedir. Arastirmanin sadece bir sehir merkeziyle sinirli olmasi, arastirmanin 6nemli kistlarindandr.
Gelecektekte daha genis bir alanda, daha fazla katilimci ve daha farkli tlketici gruplari lizerinde arastirma yapilarak
sonuglar kultdrel agidan karsilastirilabilir. Ayrica tuketicilerin internet Uzerinden aligveris yapmasinda algilanan riskin ve
aligveris sitesine duyulan guvenin etkisi de arastirilabilir.
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Extended Abstract
Aim and Scope

The aim of this study is to investigate the effect of perceptions of hedonic and utilitarian consumption on electronic
marketing and purchasing behavior and the effect of electronic marketing on purchasing behavior. The research covers
the consumers who live in Sakarya and who shop online.

Methods

A questionnaire was applied to collect data. A questionnaire was applied to consumers who live in Sakarya and who shop
online. Validity, and reliability tests were performed. A total of 406 participants were reached and interviewed face to face.
Structural equation modeling further was deployed to analyze the data.

Findings

All five hypotheses are supported. Hedonic consumption and utilitarian consumption have a positive effect on purchasing
behavior. Electronic marketing also has a positive effect on purchasing behavior. The effect of utilitarian consumption on
purchasing behavior is greater than hedonic consumption. Hedonic and utilitarian consumption also have a positive effect
on electronic marketing. The effect of utilitarian consumption on electronic marketing is greater than hedonic consumption.
In other words, the utilitarian motives of consumers are more effective in shopping via the internet.

Conclusion

Although there are many studies on hedonic and utilitarian consumption, there are not many studies examining the effect
of hedonic and utilitarian consumption on electronic marketing and purchasing behavior. It is generally accepted that
consumers' hedonic and utilitarian attitudes have an impact on the buying behavior but ther are no studies examining the
effect of hedonic and utilitarian attitudes on electronic marketing in Turkey. The results show that the managers of the
companies selling online should take into account the hedonic and utilitarian motives of the consumers in order to increase
their sales. Companies will increase their sales when they satisfy consumers' expectations of quality, price and value and
make shopping more enjoyable for them. This study provides an insight into hedonic and utilitarian motives that affect
consumers' buying behavior. The main limitations are that the study only conducted research on people living in Sakarya
province and most of the participants are students.
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