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ONLINE ANLIK SATIN ALMA DAVRANISLARININ
HAZCI ALISVERI$ MOTIVASYONLARI iLE
AGIKLAMASI: HAZIR GiYiM URUNLERi UZERINE
BIR ARASTIRMA
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OzET

Cagimizin  tuketim kaynakh bagimhhg hazcilik (hedonizm), hizla yayilmaktadir.
Kiresellesme, kire-yerellesme, kiltirel, hukuki, politik yapilanmalar, degisimler,
ekonomi ve elbette teknoloji bu yayllima adeta g¢anak tutmaktadir. Bu c¢alismanin
anahtar kavramlarindan olan tiiketicilerin hazci motivasyonlari online ortamin sundugu
uygunluk, bol cesit ve kolay satin alim gibi 6zelliklerle online anlik satin alimi harekete
gecirmektedir. Literatirde, hazci motivasyon kavrami tiketicilerin trinleri nesnel varliklar
olarak degil, 6znel semboller olarak gormeleri Gzerine kurulmustur. Diger bir ifadeyle,
Griinin ne oldugundan c¢ok, neyi temsil ettigi 6nem tasimaktadir. Arastirmalar 6zellikle
anhk ahsverislerde hazci motivasyonlarin etkisi oldugunu belirtmektedir. Ayrica, anlik
ahisverisin birgok hazci arzuyu tatmin ettigi de ileri stiriilmektedir.

Bu calismada, Arnold ve Reynold’in (2003) hazci alisveris motivasyonlari esas alinmakta
ve bu motivasyonlarin internet ortaminda gerceklesen bir alisveristeki gecerliligi test
edilerek, anlik satin alma egilimini nasil etkiledigi ortaya konulmaktadir. Online olarak 395
kisiden toplanan anket sonuglarinin analizi hazci alisveris motivasyonlarinin online anlik
satin alma Uzerindeki etkisini ortaya koymaktadir. Arastirma sonuglari, tlketicilerin online
anhk satin alma egilimlerini glidiilemek isteyen pazarlama yoneticilerinin online marka ve
iletisim stratejilerine yol gosterecek niteliktedir.

Anahtar Soézciikler: Hazcilik; Anhk satin alma, Hazir giyim, Online anlik satin alma egilimi
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EXPLAINING ONLINE IMPULSE BUYING BY HEDONIC SHOPPING MOTIVATIONS: A
RESEARCH ON APPAREL INDUSTRY

ABSTRACT

Consumption based hedonism which is one of the addictions in our modern age spreads
quicly. There may be several reasons of this growth such as: Globalization, glocalization,
culture, formation of legal and politic and changes, economics and technology. Hedonic
shopping motivations trigger consumers’ online impulse buying tendencies through
the benefits of the Internet such as convenience, product assortment, ease of buying.
In the literature, the concept of hedonic motivation describes “how customers perceive
products as subjective signs rather than objective matters”. In other words, the important
thing is what products represent rather than what they are”. Some researches argue that
online impulse buying is affected by hedonic motivations. In addition, impulse buying
satisfies many hedonic impulses.

This study is based on Arnold and Reynold’s (2003) idea of motivation of hedonic buying.
Also the study searches consumption behavior on internet and motivation of hedonic
buying which has stronginfluences on consumers. In the paper, an online survey conducted
on 395 respondents was employed. The results of the study prove that motivation of
hedonic buying affects consumers’ online impulse buying tendencies. The findings of this
study may shed light on online marketing and brand managers’ plans and strategies in
order to trigger customer’s hedonic motivations to increase online purchases in apparel
industry.

Keywords: Hedonism, impulse buying, apparel industry, online impulse buying tendency.
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1. Literatiir Taramasi
a. Hazci aligveris davranisi

Hazcilik (hedonizm); zevki, insan hayatinin tek deger ve amaci sayan, haz veren her seyin
iyi oldugunu kabul eden 6greti olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2016). Hazcilik kavraminin
oncllerinden Epikir hazzi, huzur ile esdeger olarak tanimlanmaktadir. Buna gore;
insanlara mutluluk i¢in hazlardan 6lguli bir bicimde faydalanmayi yani dogal ve zorunlu
hazlara baglanmayi, digerlerinden ise kaginmayi dnermektedir.

Psikoloji ve pazarlama disiplinleri temelinde, hazci tiiketim davranisi arastirmalari,
cok uzun yillar 6ncesine, Sigmund Freud, Sidney Levy (1959), Ernest Dichter (1960) ve
Abraham Maslow (1968)’'a dayanmaktadir.

Maslow teorisinde, insan ihtiyaclarinin dogasinin bazi hazci i¢ motivasyonlar sebebiyle
degisebilecegi sdylenerek hazciligin 6nemine vurgu yapilmaktadir. Levy (1959) insanlarin
Urlinlere deger ve duygu yukleyebilecegini ve urinleri sagladiklari hazsal degerler
sebebiyle tuketebileceklerini belirtmektedir. Benzer bir sekilde Dichter (1960) hazzin
aranlerin duygusal boyutunu tamamladigini ortaya koymaktadir (Hirschman ve Holbrook,
1982:92).

Hazcilik, tiketiciyi, deneyimsel ve i¢gldisel ihtiyaclarini karsilamaya calisan duygusal ve
subjektif bir insan olarak gormektedir. Boylece hazci tiiketimler, tiiketicilere zevk, hissiyat,
eglence, fantezi, canhlik, duygusal keyif veren tiliketimler olarak tanimlanmaktadir
(Hanzaee, Norouzi ve Ghalandari, 2011: 1637).

Hirschman ve Holbrook (1982) icin hazci motivasyon; mutluluk, fantezi, uyandirici,
duygusallik ve keyfi arastiran tiiketim davranislariniyansitmaktadir. Holbrook ve Hirschman
(1982)"In calismasina gore, ‘cevresel girdiler ve tiketici girdileri’ ‘araci bir tepki sistemi’
ile islenmektedir. Bu sistem nihayetinde, ‘cikti sonuclarin’’ vermektedir. Yazarlara gore;
hazci tiketim stbjektif olmakla birlikte, ayni Grin iki farkh tiketici icin farkli anlamlara
gelebilmektedir.

Hazci tlketicilerin aligverisi sevmelerinin nedeni, alisveris slirecinden keyif almalaridir.
Bu fiziksel bir objeyi elde etmek ya da bir gérevi tamamlamakla ilgili olmamaktadir.
Hazci alisveris degerine gore alisveris deneyimi artik sikici bir gérev tamamlama siireci
olmamakta, deger bulmayi yansitmaktadir (Jones, Reynolds ve Arnold, 2006: 974).

Babin, Darden ve Griffin (1994) hazcilik ve faydacilik arasindaki temel farki ortaya
koymaktadir. Hazci alisveris degeri tahrik olma, yiksek katiim, algilanan o6zgirlik,
fantezilerin yerine getirilmesi ve kagisi icermektedir. Alisverisin, satin alma ile ya da satin
alma olmaksizin sonuglansa da, hazci bir deger saglayabilecegi iddia edilmektedir.
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Hazci yaklasim, bireyin yasadiklarindan haz duymasina, hazzin olusmasina 6nem
vermektedir. Bu yaklasimin yayillmasi ile birlikte tiiketim sirecinde de degisimler
yasanmis, tiketimde hazci tiketim yaklasimlari 6n plana ¢ikmistir. Bu sebeple hazci
tuketim, tiiketiciye sunulan Grin ve hizmetlerin duygusal boyutlarina 6nem vermektedir
ve tiketimden duyulacak hazzi temel almaktadir. Artik giinlimiz tuketicisi, romantik
duygularin ve motivasyonlarin etkisinde kalarak tiiketim stireglerini gerceklestirmektedir.
Diger bir ifade ile hazci tiiketim, tliketimin duygusal boyutu ile ilgilenen ve duygusal hazzi
tamamlamaya, yasatmaya odaklanan tiiketim bicimidir (Spangenberg, Voss ve Crovley,
1997: 239). Hazci tiiketime deneyimsel bakis agisindan bakildiginda, tiketiciler Grinleri
coklu duygularla hissetmeyi, Urinlerle ilgili fanteziler kurmayi ve Urinlerin heyecan
verecek duygusal taraflariyla iliskili olmayi istemektedirler (Hirschman ve Holbrook ,
1982: 92).

Hazci tiketimin temel motivasyonlari i¢sel ya da dissal olabildigi gibi toplumsal ya da
bireysel de olabilmektedir. Bireysel nedenler arasinda fiziksel aktiviteler, eglence, liriin ya
da hizmeti ucuza alabilme istegi, duyusal uyarilar, sikinti duyma ya da kisisel haz elde etme
ugrasi gibi nedenler gosterilebilir. Toplumsal nedenler arasinda ise toplumsal deneyim
edinme, iletisim kurma, toplumun ileri gelen kisilerinden ya da referans gruplarindan
etkilenme gibi nedenler siralanabilir (Ozdemir ve Yaman, 2007: 83)

Hazcl motivasyonlar, tlketicilerin Grlnleri nesnel varliklar olarak degil, 6znel semboller
olarak gormeleri (izerine sekillenmektedir. Uriiniin ne oldugundan ¢ok, neyi temsil
ettigi onemlidir. Uriiniin tasidigl ve yarattgl imaj odak noktasidir. Temel olciit ise,
tuketicinin duygusal tepkisidir. Tiketiciler, bir Grlinlin somut, bilinen nitelikleri belirgin
ve anlasilir olmasina ragmen, bu niteliklere 6znel anlamlar eklemektedir. Bir Grlnin
somut bir nesneden ¢ok 6znel bir sembol olarak algilanmasi, markalarin nasil segildigini
aciklamaktadir (Odabasi, 2006: 116).

Hazci tiketimin, kavram olarak literatiirde isimlendirilmesi sonralari ortaya ¢ikmis olsa
da, alisveris davranisinin farkl tiiketiciler icin farkli anlamlar ifade edebilecegi ve bu
durumun ahsveris motivasyonlarini siniflandirma ve misteri tipolojileri olusturmada
kullanilmaya baslaniimasinin ipuglari ilk olarak Stone (1954) tarafindan verilmistir. Yazar,
124 ev hanimina derinlemesine milakat yontemi ile yaptigi calismanin sonucunda dort
adet musteri tipolojisinin olustugunu ortaya koymustur.

Hazci alisveris degeri eglenceli, duygusal ve sosyal faydalardan elde edilen anlik
kisisel zevklere baghdir ve alisveris faaliyetinden elde edilen deneyimsel faydalardan
olusmaktadir. Hazci tiiketimde satin alma tecriibesi Urlinlin satin alinmasindan —Urdnin
sahipliginin elde edilmesinden- daha 6nemlidir (Park, Kim ve Forney, 2006: 434). Bu
noktada satin alma gerceklesse de gerceklesmese de tiketici tarafindan algilanan bir hazci
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deger sz konusudur. Bu baglamda, baskasinin yerine alisveris yapan ya da bos zamanlarini
degerlendirmek icin alisverise giden tiiketiciler de bir hazci deger algilayabilirler (Macinnis
ve Price, 1987: 482). Hazci fayda, rasyonel faydadan daha kisisel ve stbjektiftir. Alisveriste
eglenmek ve zevk almak, bu faydanin sagladigi bir sonuctur (Childers vd., 2001: 51).

Tuketicileri ahsverise yonelten nedenler konusunda ilk genis kapsaml calisma, Tauber
(1972) tarafindan yapmustir. Tauber (1972) tlketicileri alisverise motive eden unsurlari
kisisel ve sosyal unsurlar olmak Uzere iki grupta toplamaktadir. Kisisel unsurlar; rol
oynama, eglence, kendini ddillendirme, yeni egilimleri takip etme, fiziksel aktivite,
duyumsal uyarimlar iken, sosyal unsurlar; sosyal deneyimler, iletisim kurma, referans
gruplarinin cazibesi, otorite/stati saglama ve zevk almadir. Westbrook ve Black (1985),
Tauber’in (1972) gelistirdigi cerceveye alisveris motivasyonlarini da ilave etmektedir.
Alisveris davranisinin lic temel nedenden ortaya ciktigintileri stiren Westbrook ve Black, bu
nedenleri, bir Grind elde etme, bir Griind elde etmenin yaninda {rlini ele gegirmeyle ilgisi
olmayan ihtiyaclari tatmin etme ve Uriln( ele gecirmeyle ilgisi olmayan amaclara 6ncelik
vermek olarak ifade etmislerdir. Bu temel basliklar altinda yedi alisveris motivasyonu
gelistirmislerdir. Bunlar; beklenen faydalar, rol oynama, iletisim, tercih optimizasyonu
saglama, baglilik, glic/otorite ve uyarimdir.

Literatlrde hazci alisveris motivasyonlarina yonelik en kapsamli galismalardan birini,
Arnold ve Reynold’'in (2003) yaptigi arastirma olusturmaktadir. Arnold ve Reynold
(2003), hazci ahsveris motivasyonlarini alti baslik altinda toplamaktadir: Macera temelli
ahisveris, sosyal temelli alisveris, zevk temelli alisveris, fikir temelli alisveris, rol yonelimli
alisveris ve deger temelli alisveris. Macera temelli alisveris; heyecan, macera ve uyarim
icin alisveris yapmaktir. Ayni zamanda, hisleri uyaran farkh cevreleri deneyimleme
anlamina da gelmektedir. Sosyal temelli alisveris; alisverisin arkadaslar ve aile ile elde
edilen sosyal faydalarina vurgu yapmaktadir. Zevk (rahatlama) temelli alisveris; kendini
daha iyi hissetmek ya da baskasini daha iyi hissettirmek gibi pozitif bir duygu yaratmak
icin alisverisin bir ara¢ olarak ele alinmasini tanimlamaktadir. Fikir temelli alisveris; yeni
trendler, moda ve Urinler hakkinda bilgi sahibi olmak amaciyla yapilan aligveristir. Rol
temelli alisveris; baskalari icin yapilan ve mikemmel hediyenin bulundugu zamanki
mutlulugu ortaya ¢ikaran bir alisverisi yansitmaktadir. Deger temelli alisveris; pazarlik
pesinden kosma, indirimleri yakalama ve 0zel satislari aramadaki verilen zevki yansitan
ahsveristir.

Bu calismada, Arnold ve Reynold’in (2003) hazci alisveris motivasyonlari esas alinmakta
ve bu motivasyonlarin internet ortaminda gerceklesen bir alisveristeki gecerliligi test
edilerek, anlk satin alma egilimini nasil etkiledigi ortaya konulmaktadir.
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b. Online anlik (dirtiisel) satin alma egilimi

Literatlirde, satin alma davranislarinin planlanan ve planlanmayan satin alma olarak
Gzere ikiye ayrildigi goriilmektedir. Stern’in (1962: 92) tanimina goére; “rasyonel satin
alma davranisi sergilemek icin bilgiyi arayip zaman harcayacak sekilde ortaya konulan
davranisa” planlanan satin alma davranisi denmektedir. Planlanmamis satin alma davranisi
ise, bu tarz bir planlama olmadan, anlik (durtisel) olarak yapilan satin alma davranisi
olarak tanimlamaktadir. Bu tanim temelinde arastirmacilar, planlanan ve anlik satin alma
davranisini ayiran en énemli 6zelligin goreceli satin alma hizi oldugunu iddia etmektedir.
LiteratUrdeki tutarsizliklari ortadan kaldirmak ve anlik satin alma davranisi kavramini
netlestirmek icin yaptigi calismada Piron (1991), satin alma davranisi tanimini dért kriter
Uzerine insa etmektedir: Satin alma davranisi; planlanmamis, anlk olarak icinde bulunulan
durumda karar verilen, bir uyariciya tepki olarak ortaya ¢ikan ve bilissel ya da duygusal ya
da hem bilissel hem de duygusal bir reaksiyon icermektedir. Beatty ve Ferrell’in (1998:
171) tanimina gore anlik satin alma, “alisveris dncesi satin alma niyeti bulunmadan, belirli
bir Griint almak ya da 6nceden belirlenen bir alisveris gérevini tamamlamak i¢in aniden ve
o anda satin alma davranisi”dir. Hausman (2000) ise, daha farkh bir yaklasim ile anlik satin
alma davranisini, pahali olmayan Urinlere karsi bir tepki olarak tanimlamaktadir. Rook’a
(1987) gore, durtisellik bazi tiketiciler icin bir hayat tarzidir. Buna gore, farkh tiketiciler
anhk satin almayi farkh sekillerde deneyimlemektedir; 6zellikle anlik satin alma niyetinin
yogunlugu ve anlik satin alma istegini kontrol etme yetenegi tiiketiciden tiiketiciye farkhlik
gostermektedir. Gardner ve Rook’un (1988) calismasina gore ise tiliketiciler, planlanan
davranisa gore anlik satin almaya karsi daha fazla giicli duygular beslemektedir. Rook ve
Fisher’in (1995) calismasina gore, tiiketiciler anlk anlik satin alma egilimlerini kontrol altina
alma girisiminde bulunmaktadir, ¢linkl anhk satin almayi standartlarin disinda gérmekte
ve olgun olmayan insan davranisi sergiliyor seklinde gériinmekten ¢ekinmektedirler.

Alisveris motivasyonu “tliketicinin igsel ihtiyaglarini tatmin etmek amaciyla pazar yerine
gelmesi davranisini saglayan yonlendiriciler” olarak tanimlanmaktadir. Tiketicilerin
satin alma davraniglari, onlarin arzulari, ruh halleri ya da duygular tarafindan
yonlenebilmektedir (Etzioni, 1986: 20). Literatiirde (Cobb ve Hoyer, 1986; Rook, 1987;
Thompson, Locander ve Pollio, 1990; Hausman, 2000; Ramanathan ve Menon, 2006; Peck
ve Childers, 2006), anlik alisveriste hazci motivasyonlarin etkisi oldugu belirtilmektedir.
Ayrica, anhk alisverisin bircok hazci arzuyu tatmin ettigi ileri strilmektedir (Rook, 1987;
Piron, 1991; Hausman, 2000). Hatta Ramanathan ve Menon (2006) anlik alisverisin
altinda yatan sebebin hazci doyum oldugunu ileri sirmektedir. Herabadi, Verplanken
ve Knippenberg (2009) calismalarinda tiiketicilerin hazci motivasyonlar ile anlik alisveris
arasinda anlamli bir iliski tespit etmistir. Arnold ve Reynolds (2003) hazci motivasyonlar
Olcegini belirledikleri ¢alismalarinda hazci motivasyonlarin tlr ve yogunlugunun, anlik
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ahisveris Uzerindeki etkisinin incelenmesi gerektigini belirtmistir.

Hazci alisveris motivasyonlari, alisveris deneyiminin kalitesi ile iliskilidir. Wakefield ve
Baker (1998), alisveris deneyiminin kalitesini olctlikleri ¢alismalarinda, hazci alisveris
motivasyonlarinin satin alma niyetine anlamli bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir.
Ayrica, Arnold ve Reynolds (2003), hazci motivasyonlarin, magaza ici deneyimler ve
misteri tatmini ile iliskili oldugunu belirtmektedir. Boylece, Tauber’e (1972) gore,
hazci motivasyonlarla alisverise ¢ikan tiketiciler bu deneyimleri sirasinda herhangi bir
perakendeciden satin alma niyetleri olmadigi halde herhangi bir Grlini gordiiklerinde o
UrGne ihtiyag duyduklarini hatirlayarak, hatirlatici alisveris veya sadece Grini begenmeleri
ile anhk alisveris yapabilmektedirler.

Plansiz alisveris yapanlarin satinalma siirecinde bilgi kullanma konusunda ilgisiz veya
yetersiz oldugu ileri suriilmektedir. Altunisik ve Calli (2004) calismalarinda plansiz
alisveris yapanlarin alisverislerinde pazarlik yapmadigini, modayi takip etmedigini,
alisveris Oncesi arastirma amacli magaza gezmedigini, satin alma kararlarinda fazla
disiinmediklerini, genellikle ilk gorliste begenmeyle satin aldiklarini, nakit yerine kredi
kartiyla alisveris yapmayi tercih ettiklerini, daha cok bilinen markalari satin aldiklarini ve
satin alirken fiyattan ziyade, marka ve imaja dikkat ettiklerini ve yabanci markali Grinleri
tercih ettiklerini tespit etmistir. Bu nedenle, plansiz alisveris tlrlerinden biri olan anhk
alisverisin hazci motivasyonlarla iliskili oldugu ileri strilebilir. Birgok tiketici anlik alisveris
yapmaktadir. Hausman’a (2000) gore, bu kararin bir anda verilmesi, bunun distinilmeden
verildigi anlamina gelmeyebilmektedir. Yazara gore, rasyonalist yaklasim Maslow’un
ihtiyaclar Hiyerarsisi Kurami’'ndaki fizyolojik ve giivenlik ihtiyaclarina odaklanmakta iken;
anlik alisveris, kuramdaki daha Uist basamaklardaki ihtiyaglarin tatmini icin yapiimaktadir.

Muruganantham ve Bhakat'in (2013) yapmis oldugu literatlr incelemesi sonucu;
anhk satin almayi agiklamada kullanilacak faktorlerden biri olarak igsel uyaricilarin ele
alinmasinin gerekliligine ve hazsal motivasyonlarin i¢sel uyaricilardan biri olduguna vurgu
yaptimaktadir.

Teknolojik ortamda anlik alisverisi anlamaya calismak Uzerine yapilan arastirmalar,
internetinglinlikhayatinbirparcasiolmayabaslamasiylabirlikteartmaktadir(Madhavaram
ve Laverie, 2004; Cinjarevi¢, Tati¢ ve Petri¢, 2011; Park vd., 2012). Cinjarevi¢, Tati¢ ve
Petri¢ (2011) galismalarinda, internet (izerinden anlik satin alma niyetini agiklamada,
macera temelli, deger temelli, fikir temelli ve rahatlama temelli hazci motivasyonlarin
etkisi oldugunu ortaya koymustur. Teknolojik ortamda alisverise bakildiginda, alisverisin
ilk asamasi tiketicilerin bilgi icin goz gezdirmesini ve internet ile secimler yapmasini
iceren web taramasidir. Birgok tiiketici online alisveris yaparken, webde tarama yapmaya
ve bilgi toplamaya bliyik 6nem vermektedir. Tarama davranisinin tiketicilerin alisveris

61



gorevleriyle ilgili riskleri ortadan kaldirmak veya azaltmak igin firsat saglayan uzun bir akis
hali vardir. Web tarama faydaci ve hazci olarak iki farkli kategoriye ayrilmaktadir. Faydaci
tarama sezgileri kullanarak, hedef-odakl davranisla ve risk azaltici stratejilerle Grtnleri
elde etmeye calisir. Hedonik tarama ise, bir satin alma olsun ya da olmasin, alisverisin
eglenceli ve keyifli yonleri ile daha fazla ilgilenmektedir. Web tarayanlarin esas endisesi,
minimal ¢aba ile tasarruf ederek ve kolaylkla, zamaninda ve etkin bir sekilde Grin satin
almaktir. Ancak web taramanin eglenceli ve gekici firsatlari hazci alisveris deneyimini
arttirmada 6nemli bir rol oynamaktadir. Bir satin alma yapsin ya da yapmasin teknolojik
ortamda tarama yapan tlketiciler genis rlin gesit ve yelpazeleri ile ilgili bilgi ararken haz
almaktadir (Park vd., 2012: 1584).

Internet ortami uygunluk, karsilastirma yapma, Urin cesitliligi, fiyat avantajlar vb.
ozellikleriyle anlik satin almayi arttirabilecek bir unsurdur. Bu baglamda, internetin bu
ozelliklerinin yaninda hazci motivasyonlarin online anlik satin alma Uzerindeki etkisi bu
arastirmanin temel konusunu olusturmaktadir.

2. Arastirma Metodolojisi

Arastirma metodolojisi bashgl altinda, arastirmanin amaci, 6nemi, kapsami, arastirmanin
anakitlesi ve 6rnek kitlesi, arastirma modeli ve hipotezlerinden bahsedilecektir.

a. Arastirmanin amaci ve 6nemi

Bu calisma, degisen tiiketici davranislarinda 6nemli bir mecra haline gelen internet ortami
Uzerinden hazir giyim Urlnleri satin alan tiketicilerde anlik olarak ortaya ¢ikan satin alma
egilimini aciklamada hazci alisveris motivasyonlarin rollinii belirlemek Gzere tasarlanmistir.
Son vyillarda arastirmacilarin ilgisini cekmeye baslayan online ortamda anlk satin alma
egilimi literatlirt cesitli acilardan halen arastirilmayi beklemektedir. Bu baglamda,
calisma Internette alisveris esnasinda ortaya gikan anlik satin alma egilimini hazci aligveris
motivasyonlariyla aciklamaya calisarak ilgili yazina katki saglamayi amaglamaktadir.

b. Arastirmanin modeli ve hipotezleri

Belirlenen arastirma amaci dogrultusunda olusturulan arastirma modelini su sekilde
o0zetlemek mimkindur:
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Hazci Motivasyonlar H Online Anlik Satin Alma Egilimi
1

e  Macera Temelli Alisveris \ e Biligsel Egilim

e Deger Temelli Alisveris e Duygusal Egilim

e Rol Temelli Aligveris

e  Fikir Temelli Ahgveris /
e Sosyal Temelli Ahgveris H,

e  Zevk Temelli Aligveris

Sekil 1:
Onerilen Arastirma Modeli

Onerilen arastirma modeline dayanarak olusturulan arastirma hipotezleri su sekilde ifade
edilebilir:

H,: Hazci motivasyon boyutlarinin online biligsel anlik satin alma egilimi tzerinde olumlu
etkisi vardir.

H,: Hazci motivasyon boyutlarinin online duygusal anlik satin alma egilimi Gzerinde olumlu
etkisi vardir.

c. Arastirmanin kapsami

Arastirmada, tiketicilerin online anlik satin alma egilimleri hazir giyim Urinleri Gzerinde
incelenmistir. Bu Urlin kategorisinin secgilmesinin nedeni, arastirma 6ncesinde yapilan
kesifsel arastirma sonuglaridir.

Arastirmanin hangi Urin kategorisi Uzerinde yapilmasinin daha uygun olacagini
belirlemek amaciyla internetten alisveris yapan yaslari 25-55 arasinda degisen 50 kisilik
katihmci grubu Gzerinde bir arastirma yapilmistir. Katiimcilara “internetten en sik satin
aldiginiz Gg Urin kategorisini siralayiniz” seklinde acik uglu bir soru yoneltilmistir. Yapilan
degerlendirmeler sonucunda, hazir giyim Urlnleri katihmcilarin %28’i tarafindan birinci
siraya yazilmistir. Katihmcilarin %23’U birinci siraya ucak/otobls/tatil biletini yazarken,
%18'i ilk siraya kitap/film Griin kategorisini yerlestirmistir.

Bu sonuclar dogrultusunda, katihmcilarin ¢cogu tarafindan Internetten en sik alinan Urin
grubu olarak hazir giyim drinlerinin ifade edilmesi arastirmanin kapsamini bu yonde
sekillendirmistir.

d. Aragstirmanin ana kiitlesi ve drnek kiitlesi

Arastirmanin ana kiitlesi, istanbul ilinde yasayan ve son alt1ay icerisinde internet lizerinden
herhangi bir hazir giyim Griinii satin alan kisilerden olusmaktadir. Bu dogrultuda, internet
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yoluyla ulasilan 395 katiimci arastirmanin 6rnek kitlesini olusturmaktadir.
f. Veri toplama yontemi ve araci

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Internet yoluyla génderilen
1500 anketin 395’inden geri donlis alinmistir. Olusturulan ankete iliskin link Tirkiye’'de
faaliyet gosteren hazir giyim Grlinleri satan bir firsat sitesinin firmadan elektronik posta
almayi istediklerini belirten kayitl Uyelerine goénderilmistir. Arastirma 03.01.2016 —
18.01.2016 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.

Anket “son alt ayda inernetten herhangi bir hazir giyim triini aldiniz mi?” seklindeki filtre
soruyla baslamaktadir. Bu filtre sorunun amaci, belirtilen dénemde internetten hazir giyim
Grana almayan kisilerin arastirmaya dahil olmamasini saglamaktir. Anketin ilk b6liminde,
hazci alisveris motivasyonu ve online anlik satin alma egilimi degiskenlerini dlgmeye
yonelik sorular yer almaktadir. Hazci motivasyonlari 6lgmek icin olusturulan sorular
Arnold ve Reynolds’in (2003) gelistirdigi on sekiz maddelik 6lgekten uyarlanmistir. Online
anhk satin alma egilimini 6lgmek icin ise, Verplanken ve Herabadi’'nin (2001) gelistirdigi
yirmi maddelik olgekten faydalanilmistir. Bu boélimdeki sorularin hepsi karsilagtirmal
olmayan o6lceklerden besli likert Olcegi ile derecelendirilmistir. Anketin ikinci bolimd ise,
katilimcilarin profillerini belirlemek amaciyla olusturulan cinsiyet, yas, egitim durumu,
medeni hal, gelir gibi demografik sorulardan olusmaktadir.

Anket sorularinin anlasilirligini ve tercimeden dolayi ortaya ¢ikabilecek algi farkhliklarini
test etmek amaciyla anket, 6n teste tabi tutulmustur. 25 kisiye uygulanan 6n anket sonrasi
cevaplayicilarin yorumlari dikkate alinarak ifadelere yonelik ufak dizeltmeler yapilmistir.
Pilot calismayi takiben toplanan veriler SPSS 21.0 paket programiyla analiz edilmistir.

f. Arastirma bulgulari

Arastirmada katilimcilarin demografik profilini belirlemek lizere frekans analizinden, veri
indirgemek igin faktor analizinden ve hipotezleri test edebilmek lizere ¢oklu regresyon
analizinden yararlaniimistir.

i) Katihmcilarin demografik é6zellikleri

Arastirmaya katilan 395 kisinin %54’ kadin, %46’si erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin
%78'i bekar iken, %22’si evlidir. Anketi cevaplayanlarin biyuk bir bolimi (%59) Universite
mezunudur. Katilimcilarin aylik hane gelirleri incelendiginde, %25’inin 5501 TL ve Uzeri bir
gelirse sahip oldugu goriilmektedir. Bu orani, %22 ve %21’lik yizdelerle 1501- 2500 TL ve
2501-3500 TL gelir kategorileri takip etmektedir. Anketi ceveplayanlarin yarisi 6zel sektor
calisani oldugunu belirtmistir. Katiimcilarin yas ortlamasi ise, 34,8'dir. Cevaplayicilarin



demografik profili daha detayl olarak Tablo-1'de 6zetlenmistir.

Tablo 1:
Katiimcilarin Demografik Ozellikleri
Cinsiyet Yiizde (%)
Kadin 54
Erkek 46
Medeni Hal
Evli 22
Bekar 78

Bosanmig

Egitim Durumu (En son Mezun Olunan)

ilkokul/ortaokul

Lise 14
On Lisans 7
Lisans 59
Lisansustu 20
Aylik Hane Geliri
500-1500 TL 12
1501-2500 TL 22
2501-3500 TL 21
3501-4500 TL 12
4501-5500 TL 8
5501 TL ve lzeri 25
Meslek
Kamu Calisani 5
Ozel Sektor Calisani 50
Ogrenci 34
Serbest Meslek 2
Emekli 2
Ev Hanimi 2
Calismiyor 5

Yas Ortalamasi = 34,8




ii) Faktor analizi sonuglari

Faktor analizi, tim degiskenler arasindaki karsilikli iliskilerle ilgilenen bircok degiskenli
istatistiksel analiz tarGddr (Kurtulus, 2004: 397). Hipotez testlerine ge¢meden 6nce
arastirma modelinde yer alan degiskenlerin alt boyutlarinin bulunup bulunmadigini,
bulunmasi durumunda ilgili yazindakilerle benzerliginin tespit edilmesi amaciyla faktor
analizinden yararlanilmistir. Bu baglamda, hazci motivasyon ve online anlik satin alma
degiskenlerine Varimax rotasyonu kullanilarak kesfedici faktor analizi uygulanmistr.

Hazci motivasyon degiskenine uygulanan faktér analizi sonuclarini degerlendirebilmek
icin ilk olarak faktdr analizinin &n kosullari olan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Ornekleme
Yeterliligi ve Barlett kiresellik testi sonuclariincelenmistir. Her iki testin sonucu veri setinin
faktor analizine uygunluguna isaret etmektedir (KMO=,872; Bartlett’s Test of Sphericity:
Approx. Chi-Square = 2729,996; df=153; Sig=0,00). Faktor analizi sonuglarina gére, hazci
motivasyon degiskeni 6nerilen modeldekinin aksine bes faktérden olusmaktadir. Rol
ve fikir boyutlari faktor analizinde birleserek tek bir boyut altinda toplanmistir. Faktor
boyutlarindan macera temelli alisverisin bir sorusu dislik faktér yaki (0,439) nedeniyle
analiz disinda birakilmistir.Ortaya cikan bes faktor toplam varyansin %70,590'ini
aciklamaktadir.  Faktorlerin - glivenilirlikleri Cronbach Alpha katsayisi  kullanilarak
hesaplanmistir. Buna gére %70’in altinda kalan degerler analiz disinda birakilmistir. Hazcl
motivasyonlara iliskin faktorler, faktor ylkleri, 6zdegerler, aciklanan varyans ve cronbach'’s
alpha degerleri Tablo-2’de 6zetlenmektedir:

Tablo 2:
Hazci Motivasyon Degiskenine iliskin Faktér Analizi Sonuglar
Faktor Yiki | AAV* (%) | O0z*. | (a)

Faktorl: Rol ve Moda Temelli Ahigveris 40,295 7,253 0,867
Modayi takip etmek igin internet lizerinden alisveris 0,742

yaparim

Trendleri takip etmek igin internet tzerinden alisveris 0,738

yaparim

Bir baskasina en uygun hediyeyi bulmak igin internet 0,639

Uzerinden alisveris yapmaktan zevk alirm

internet Gizerinden aligverisi baskalari icin yaparim, 0,631
¢unki onlar kendilerini iyi hissettiginde ben de kendimi

iyi hissederim

Arkadaslarim ve ailem igin internet tizerinden alisveris 0,599

yapmak benim igin bir keyiftir.
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Yeni Grinleri kesfetmek icin internet Gzerinden alisveris | 0,591
yaparim.
Faktor 2: Zevk Temelli Ahisveris 10,045 1,808 0,884
Ruh halim koti oldugunda daha iyi hissetmek igin 0,861

internet Uzerinden aligveris yaparim

internet tizerinden aligveris yapmak benim icin stres 0,851

azaltan bir faaliyettir.

Kendim igin 6zel bir sey yapmak istedigimde internet 0,772

Uzerinden aligveris yaparim.

Faktor 3: Deger Temelli Aligveris 7,659 1,379 0,865
internet tizerinden alisveris yaparken indirimleri 0,834

arastirmak bana keyif verir

Genellikle indirim oldugunda internet tizerinden alisveris | 0,815

yaparim

internet Gizerinden aligveris yaparken en uygun indirim 0,805
firsatlarini yakalamak benim igin bir eglencedir.

Faktor 4: Sosyal Temelli Alisveris 6,450 1,161 0,709

Tanidigim insanlarin yonlendirmeleriyle internet 0,739
Uzerinden aligveris yapmak, o kisilerle aramda bag

olusturan bir deneyimdir.

internet Gizerinden aligveris yaparken baskalariyla 0,735
etkilesim icinde olmaktan (fikir alisverisi/ tavsiye vb.)

hoglanirim.

Internetten alisveris yapmak benim igin sosyallesmenin 0,631

yollarindan biridir.

Faktor 5: Macera Temelli Aligveris 6,142 1,106 0,705
internet tizerinden aligveris yapmak benim icin bir 0,897

maceradir

internet Gizerinden alisveris yapmak benim icin merak 0,703

uyandirici bir faaliyettir.

*AV= Aciklanan Varyansi, Oz.= Ozdegeri, a = Cronbach’s Alpha degerini ifade etmektedir.
(KMO=,872; Bartlett’s Test of Sphericity: Approx. Chi-Square = 2729,996; df=153; Sig=0,00).

Online anlik satin alma egiliminin boyutlarini belirlemek amaciyla ayni adimlar izlenerek
yapilan kesifsel faktor analizi sonucunda, bazi soru ifadeleri distk anti-image correlation
degerleri ve duslk faktor ylkleri nedeniyle kapsam disinda birakilmistir. Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) Ornekleme Yeterliligi ve Barlett kiiresellik testi sonuclari veri setinin faktér
analizine uygunluguna isaret etmektedir (KMO=,804; Bartlett’s Test of Sphericity: Approx.
Chi-Square = 989,090; df=55; Sig=0,00). Faktor analizi sonuglarina gore online anlik satin
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alma egilimi bilissel ve duygusal olmak Uzere iki boyut altinda toplanmaktadir. Bu iki
boyut toplam varyansin %55,358'ini aciklamaktadir. ilgili faktér analizi sonuglari Tablo-
3’te 6zetlenmektedir:

Tablo 3:
Online Anlik Satin Alma Degiskenine iliskin Faktor Analizi Sonuglari
Faktor * 1o R
Vika | AAV* (%) | B0z, (a)
Faktor 1: Biligsel Egilim 30,616 3,368 0,80
Gergekten ihtiyacim olan hazir giyim Urtnlerini 0.794
internet Gzerinden satin alirm !
internet lizerinden bir hazir giyim iiriinii satin
almadan 6nce ona ihtiyacim olup olmadigini 0,729
iyice dugindram.
internet lizerinden bir hazir giyim iriini satin
.. 0,721
almadan 6nce farkl markalari karsilastirirnm
internet lizerinden hazir giyim Griinlerine
iliskin alisverislerimin ¢cogu dnceden planlanmis 0,682
ahisverislerdir.
internet lizerinden genellikle satin almayi
o O . 0,681
planladigim hazir giyim trinlerini alinm
internet lizerinden hazir giyim driinleri satin
.. . . A 0,632
almadan 6nce dikkatlice diisiintirim
Faktor 2: Duygusal Egilim 24,743 2,722 0,813
internet tizerinde yeni bir hazir giyim Griini 0826
gorlirsem satin almak isterim. !
internet lizerinde bir hazir givim triintine iliskin
indirimi gormezden gelmek benim igin cok 0,816
zordur.
internet tizerinden alisveris yaparken bazen
ihtiyacim oldugu icin degil sadece alisveris
s e . 0,745
yapmak hosuma gittigi icin o hazir giyim
ariniind satin alirim.
internette aligveris sitelerini dolasirken
mutlaka hosuma giden bir hazir giyim {rln( ile 0,72
karsilasirim.
internet lizerinde satin almak istedigim
bir hazir giyim Urlnlini gorirsem ¢ok 0,679
heyecanlanirim.

*AV= Aciklanan Varyansi, 0z.= Ozdegeri, a = Cronbach’s Alpha degerini ifade etmektedir.(KMO= ,804;

Bartlett’s Test of Sphericity: Approx. Chi-Square = 989,090; df=55; Sig=0,00).
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iii) Regresyon analizi sonuglari

Arastirma hipotezlerinin test edilebilmesi icin c¢oklu regresyon analizlerinden
yararlanilmistir. Birinci hipotezin test edilmesi amaciyla yapilan ¢oklu regresyon analizi
sonuglari Tablo-4’te 6zetlenmektedir:

Tablo 4:
Coklu Regresyon Analizi Sonuglari-1
Katsayilar®
Standardize
Model Edilmemis Standardize Sig. (rjoklu' B.aéln'.tl
Katsayilar Katsayilar Istatistikleri
B Std. Hata Beta t Tolerans | VIF
1 (Sabit) 3,623 0,188 19,304 | 0,000
Macera 0,096 0,055 0,112 1,739 0,033 0,770 | 1,299
Rol/Fikir 0,279 0,073 0,307 3,825 0,000 | 0,491 2,037
Deger 0,153 0,055 0,199 2,8 0,005 0,628 | 1,593
Sosyal 0,07 0,064 0,075 1,086 0,027 | 0,668 | 1,496
Zevk 0,12 0,053 0,153 2,273 0,024 | 0,696 | 1,436
a.Bagimli Degisken: Bilissel Egilim

Coklu regresyon analizi sonuglarina gore model F =11,377, p =0,000 degerleri ile
istatistiksel olarak anlamlidir. Ayni zamanda VIF degerleri faktorler arasinda ¢oklu baginti
olmadigina isaret etmektedir. Tablo-4’ten gorilebilecegi gibi tim faktorlerin sig. degerleri
0,05’in altinda ¢ikmistir. Bu sonug, H1'in kabul edildigini gbdstermektedir.

Modelin aciklayicihgina iliskin degerler R=0,424; R?=0,318; Adjusted R?= 0,292 seklinde
ozetlenmektedir. Buna gore, hazci motivasyona iliskin bes boyut online anlik bilissel satin
alma egilimini %32 oraninda agiklamaktadir.

Tablo-4’teki Beta degerlerinin incelenmesi bagimsiz degiskenlerden hangisinin bagiml
degiskeni daha cok etkilendigi hakkinda bilgi vermektedir. Buna gore, online anlik
bilissel satin alma egilimini en ¢ok rol/fikir temelli alisveris motivasyonu aciklamaktadir
(Beta=0,307). Onu sirasiyla; deger temelli alisveris motivasyonu (Beta=0,199), zevk temelli
alisveris motivasyonu (Beta=0,153), macera temelli alisveris motivasyonu (Beta=0,112) ve
sosyal temelli alisveris motivasyonu (Beta=0,075) agiklamaktadir.

ikinci hipotezin test edilmesi amaciyla ayni adimlar takip edilerek ikinci bir ¢oklu
regresyon analizi gerceklestirilmistir. ilk yapilan regresyon analizi sonucunda sosyal
temelli aligveris motivasyonunun online anlk duygusal satin alma egilimini agiklamada
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etkisinin bulunmadigl sonucuna ulasiimistir. Bu nedenle bu faktér modelden ¢ikartilarak
analiz tekrarlanmistir. Bu analizin sonuglari Tablo-5'te 6zetlenmektedir:

Tablo 5:
Coklu Regresyon Analizi Sonuglari-2
Katsayilar®
Model | g imemis Katoaylar | Katsayir T e
B Std. Hata Beta t Tolerans VIF
1 | (Sabit) |0,632 0,165 3,841 | 0,000
Macera | 0,162 0,049 0,175 3,303 |[0,001 0,783 1,278
Rol/Fikir 10,118 0,062 0,121 1,886 | 0,040 0,536 1,865
Deger 0,110 0,049 0,132 2,243 10,026 0,630 1,586
Zevk 0,350 0,046 0,417 7,583 0,000 0,727 1,376
a.Bagimli Degisken: Duygusal Egilim

Regresyon analizi yorumlanmadan 6nce faktérler arasinda ¢oklu baginti olup olmadiginin
tespit edilmesi amaciyla VIF degerleri kontrol edilmis ve tim degerlerin 10’un altinda
olmasi sebebiyle coklu baginti olmadigl sonucuna ulasilmistir. Coklu regresyon analizi
sonuglarina gére model F =48,991, p =0,000 degerleri ile istatistiksel olarak anlamhidir.

Modelin aciklayicihgina iliskin degerler R=0,656, R?=0,430; Adjusted R2= 0,421 seklinde
O0zetlenmektedir. Buna gore, hazci motivasyona iliskin dort boyut online anlik duygusal
satin alma egilimini %43 oraninda agiklamaktadir.

Beta degerlerinin incelenmesi sonucunda online anlik duygusal satin alma egilimini
en ¢ok zevk temelli alisveris motivasyonu aciklamaktadir (Beta=0,417). Onu sirasiyla;
macera temelli alisveris motivasyonu (Beta=0,175), deger temelli alisveris motivasyonu
(Beta=0,132) ve rol/fikir temelli alisveris motivasyonu (Beta=0,121) agiklamaktadir. Bu
sonuglara gore H, kismen kabul edilmistir.

3. Sonug ve ileriye Doniik Arastirma Onerileri

Analiz sonuglarina bir biitin olarak bakildiginda, hazci alisveris motivasyonlarinin online
anhk satin alma egilimini agiklamakta kullanilabilecegi gorilmektedir. Bagka bir ifadeyle,
tuketicilerin hazci motivasyonlari ister bilissel ister duygusal boyutlarda olsun online anhk
satin alma Uzerinde etkili olmaktadir. Bu baglamda, hazci motivasyon boyutlarinin tiimu
(deger, sosyal, rol/fikir, macera, zevk temelli alisveris motivasyonlari) tiiketicilerin online
anlhk bilissel satin alma egilimlerini etkilemektedir. Tiketiciler her ne kadar online anlik
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satin almayi bilissel stirecte degerlendirmek isteseler de hazci motivasyonlarin anlik satin
alma Uzerinde etkisi bulunmaktadir. Buna gore, online anlik bilissel satin alma egilimini
en c¢ok rol/fikir temelli alisveris motivasyonu aciklamaktadir (Beta=0,307). Diger bir
ifadeyle, tiketiciler modayi/trendleri takip etme gibi isteklerle gidilendiklerinde online
anhk bilissel satin alma egilimleri daha da artmaktadir. Diger taraftan, hazci alisveris
motivasyonlarinin online anlik duygusal satin alma egilimleri tizerinde de kismen etkisi
bulunmaktadir. Sosyal temelli alisveris motivasyonu disinda diger tiim hazci motivasyon
boyutlarinin tiiketicilerin online anlik duygusal satin alma egilimleri Uzerinde etkisi
bulunmaktadir.

Arastirma sonuglarina gore, tiiketiciler hazci motivasyon mesajlariyla glidilendiklerinde
online anlik satin alma egilimleri daha fazla olabilmektedir. Bu nedenle, tiiketicilere macera
hissi yasatabilen, zevkli vakit gecirmelerine olanak saglayan internet siteleri onlari anlk
satin alma konusunda motive edebilecektir. Tlketicilerin deger algisini hissedebilecekleri
(verdikleri fiyatin alacaklari karsisinda uygun olacagini diisinmeleri durumunda) alisveris
ortamlarda online anlik satin alma egilimleri daha fazla olabilecektir. Bu nedenle, yapilacak
kampanyalarin, satis gelistirme faaliyetlerinin tliketicilerin deger algisini glidileyecek
sekilde hazirlanmasi 6nem kazanacaktir. Benzer sekilde, tiketicilerin modayi/trendleri
takip ettiklerini diisiindiirten Griin cesitlerine sahip olan internet sitelerinde tiiketicilerin
online anlik satin alma egilimleri daha fazla olabilecektir.

Kisacasi, tiiketicilerin online anlik satin alma egilimlerini artirmak isteyen Internet siteleri
tiketicilere verecekleri mesajlarda, sunacaklari triin ve marka ¢esitliliginde, kampanya
/ fiyatlarda tiketicilerin hazci degerlerini glidilemeye dikkat ederlerse daha basarili
olacaklardir. Bu baglamda arastirma sonuglari, bu alanda calisanlara isik tutabilecek
niteliktedir. Arastirmanin hazir giyim disindaki Grin kategorilerinde de tekrarlanmasi
fayda saglayabilecek ileriye doniik arastirma 6nerilerindendir.
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