Marmara Universitesi Oneri Dergisi * Cilt 16, Say1 56, Temmuz 2021, ISSN 2147-5377, ss. 634-667
DOI: 10.14783/maruoneri.812174

ARASTIRMA MAKALESI / RESEARCH ARTICLE

TUKETICILERIN CEVRIMICI ALISVERISTEKI FAYDACI VE
HEDONIK ALISVERIS DEGERININ ALGILANAN FAYDA VE RiSK
UZERINDEKI ETKISI: TRENDYOL VE ZARA TUKETICILERI
UZERINE BiR ARASTIRMA®

THE IMPACT OF CONSUMERS’ UTILITARIAN AND HEDONIC SHOPPING
VALUE ON PERCEIVED BENEFIT AND RISK IN ONLINE SHOPPING: A STUDY
ON TRENDYOL AND ZARA CONSUMERS

Ebru TANRIKULU™
N. Ozan BAKIR™

Oz

Tiiketimin insan yasamindaki 6nemi ve artigi gozle goriliir bir sekilde artmaktadir. Ayni zamanda,
kiiresellesme ile beraber ortaya ¢ikan yeniliklerden biri olan ¢evrimigi aligveris, geleneksel aligverisin yerini
almaya baglamistir. Bu sebeple, ¢evrimici aligveris giin gegtikge tiiketiciler tarafindan daha fazla kullanilmakta
ve birtakim faydalar saglamaktadir. Ancak cevrimigi satin alimlar, tiiketiciler tarafindan bazi risklerin
algilanmasina da sebep olmaktadir. Aligveris degerinin, faydaci ve hedonik olmak tizere iki boyutlu oldugu
bilinmektedir. lgili literatiir taramas1 da gz 6niine alindiginda, bu galismanin amac, tiiketicilerin ¢evrimici
aligveristeki faydaci ve hedonik aligveris degerinin algilanan fayda ve risk tizerindeki etkisini 6l¢mektir. Bu
¢alismanin ana kiitlesi, Trendyol firmasi ve Zara firmasindan aligveris yapan tiim tiiketicilerdir. Aragtirmada,

tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda drnekleme yontemi kullanilmigtir. Aligveris degeri olgegi,
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Tiiketicilerin Gevrimici Aligveristeki Faydaci ve Hedonik Alisveris Degerinin Algilanan Fayda ve Risk Uzerindeki Etkisi: Trendyol ve Zara Tiiketicileri Uzerine Bir Arastirma

faydaci ve hedonik aligveris degeri olmak tizere iki boyut olarak ele alinmustir. Algilanan fayda olgegi; aligveris
kolayligy, tirtin segimi, aligveris konforu ve haz olmak tizere dort boyuta ayrilmustir. Son olarak algilanan risk
6lcegi; finansal, irtin ve zaman riski olarak ti¢ boyuta ayrilmistir. Alisveris 6lgegi, Babin, Darden & Griffin (1994)
calismasindan, algilanan fayda ve algilanan risk 6lgekleri ise, Forsythe vd. (2006) ¢aligmasindan uyarlanmustir.
Yapilan analiz sonucunda hedonik aligveris degerinin algilanan fayda boyutlarinin hepsini, algilanan risk
boyutlarindan da finansal risk ve tiriin riski boyutlarini etkiledigi tespit edilmistir. Arastirmadan ¢ikan bagka bir
sonug ise, faydaci aligveris degerinin sadece algilanan risk boyutlarindan tirtin riski ve zaman riski boyutlarini
etkiledigi, algilanan fayda boyutlarinin ise higbirini etkilemedigi saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Hedonik Tiitketim, Faydaci Tiiketim, Cevrimici Aligveris, Algilanan Fayda, Algilanan
Risk

Abstract

The importance and increase in consumption in human life are noticeably increasing. At the same time,
online shopping, one of the innovations that emerged with globalization, has started to replace traditional
shopping. For this reason, online shopping is used more and more by consumers every day and provides several
benefits. However, online purchases also cause some risks to be perceived by consumers. Consumer shopping
value is known to be two-dimensional, utilitarian, and hedonic. Considering the relevant literature review, with
this study, we aim to measure the impact of consumers ‘ utilitarian and hedonic shopping value on perceived
benefit and risk in online shopping. The main mass of this study is all consumers who shop from Trendyol
Company and Zara Company. Among the non-random sampling methods, convenience sampling method
was used in the study. The shopping value scale is considered as two dimensions as utilitarian and hedonic
shopping value. Perceived utility scale is divided into four dimensions as shopping convenience, product
selection, shopping comfort and pleasure. Finally, the perceived risk scale is divided into three dimensions as
financial, product and time risk. The shopping value scale was adapted from Babin, Darden & Griffin (1994)
study, perceived benefit and perceived risk scales were adapted from the Forsythe et al. (2006) study. As a result
of the analysis, it was determined that the hedonic shopping value affects all perceived benefit dimensions and
financial risk and product risk dimensions among perceived risk dimensions. Another conclusion from the
study was that utilitarian shopping value only affects the dimensions of product risk and time risk among the
perceived risk dimensions, while it affects none of the perceived dimensions of benefit.

Keywords: Hedonic Consumption, Utilitarian Consumption, Online Shopping, Perceived Benefit, Perceived
Risk

1. Giris

Tiitketimin, ge¢mis ve gliniimiiz beraber diisiiniildigiinde, farklilagsarak devam ettigi rahatlikla
soylenebilir. Bu noktada tiiketim, hem nitelik hem de nicelik olarak degismektedir. Ayni zamanda
kiiresel bakimdan; toplumsal, siyasal, ekonomik, ¢evresel ve teknolojik alanlari etkileyip, etkilen-
meye devam etmektedir. Bu baglamda, titketim eylemini gergeklestiren insanlarin davranislari ve ya-
pist da bu durumla birlikte degismektedir.

Kisiler, gereksinimleri dahilinde tiiketim eylemini gerceklestirmektedir. Bahsedilen gereksi-

nimler, bireylerin i¢inde var oldugu toplum ve isletmeler araciligiyla meydana getirilmektedir.
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Globallesme ile beraber, sinirlarin ortadan kalkmasi sebebi ile toplum yapis: farklilasmistir. Bu bag-
lamda, pazarlar genislemis ve bireylere sunulacak iiriin sayisi, ¢esidi artmaya baglamistir. Global pa-
zarlama, kisilerin istek ve ihtiyaglarini rakiplere gore daha iyi belirlemeye caligmakta ve pazarlama
eylemini sinirlar1 ortadan kaldirarak gerceklestirmektedir. Tiim bunlarla birlikte, tiiketicilerin dik-
katini cekmeye ¢aligan ve rakipler arasinda ayakta kalmayi hedefleyen markalar, tercih edilmek i¢in

farklilagmalidir.

Tim bu degisimler, satin alma seklini degistirmis ve geleneksel aligveris yontemi yerini giderek
cevrimigi aligverigse birakmigtir. Herhangi bir araci olmadan ve kullanici tarafindan dogrudan satin
alma islemi ¢evrimigi aligveris olarak adlandirilmaktadir. Zaman tasarrufu, evden satin alma, bilgi
erisimi olanaklari, bu satin alma seklini cazip hale getirmektedir. Giiniimiizde uluslararasi sinirlarin
ortadan kalkmast ile birlikte, internet hem isletmeler hem de tiiketiciler tarafindan yogun bir gekilde
kullanilmaktadir. Bu sayede isletmeler, cevrimigi aligveris ile beraber farkli ve ulagilmasi zor cograt-
yalara daha kolay erisebilmektedir. Bu yiizden ¢evrimici aligveris, giderek daha fazla yayginlagmis ve

gliniimiizde bir¢ok insan tarafindan kullanilmaya baglanmistir.

Béylece modern ¢agda, bilgi teknolojilerinin gelismesi sayesinde yeni ekonomi ad1 verilen ve in-
ternet kullanimini artiran bir yonetim diinyas: olusmustur. Sonrasinda kiiresellesmeyle birlikte, tire-
ticiler yenilikgilige tesvik edilmistir. Ticari amaglar dogrultusunda kullanilan internet, artik e-ticaret
boyutuna gelerek yeni bir konsept olusturmustur. Tiiketicilere, {iriin ve hizmet satin almalarinda yeni
bir boyut kazandiran ¢evrimigi aligveris, web sitelerinin sayisini da artirmaya baglamistir. Bu nok-
tada, ¢evrimigi tiiketicilerin niyetlerinin anlagilmasi ve isteklerinin yerine getirilmesinin yani sira,
tiiketicilere kolaylik, zaman ve enerjiden tasarruf, rekabetgi fiyat karsilastirmalari, genis segenekler

ve daha fazla bilgi erisimi gibi faydalar saglamaktadir.

Her yastan insanin artik internet kullandig1 gortilmektedir. Bu baglamda, diinya internet penet-
rasyonunun 2018 yilinda, %51,2 oldugu agiklanmistir. Bu yiikselmenin asil sebebinin, gelismekte
olan tilkelerdeki gen¢ niifus oldugu séylenmektedir. %79,6 ile Avrupanin, en yiiksek internet pe-
netrasyonuna sahip oldugu ifade edilmektedir. Global olarak, 2018 yilinda akilli telefonlar ile yilin
sonundaki son bir ayda gevrimigi aligveris yapan kisilerin oran1 %55 olarak belirtilmistir. Internet
kullanicilarinin, 2019 yili sonuna kadar toplam olarak %75’ i, yani yaklasik olarak 2,77 milyarinin,
sosyal medya kullanicisi olmasi beklenmektedir. Bununla beraber, 2018 yilinda 634 milyar dolarlik
B2C e-ticaret buytikliigiine sahip olan Cin'nin, diinya lideri konumunda oldugu gériilmektedir (Kan-
tarci vd., 2019, ss.10-14). 2020 yili verilerine gore ise, 31 Mayzs itibari ile tiim diinyada 4.648.228.067
internet kullanicist oldugu tahmin edilmektedir. Bu baglamda, diinya internet penetrasyonunun
2020 y1ilinda, %59.6 olacag: diistiniilmektedir (World Internet Usage and Population Statistics, 2020).

Elde edilen verilere gore Tiirkiyedeki internet kullanicilary, bir ay i¢inde ortalama 4 kez ¢evrimici
alisveris yapmakta; bu aligverisleri cep telefonu, diziistii bilgisayar, masaiistii bilgisayar ve son ola-
rak tabletten gerceklestirmektedir. Ayni zamanda, bu islemlerin %85’i web sitelerden ve %52’si mo-

bil aplikasyonlar araciligiyla yapilmaktadir (Nielsen E-Ticaret Raporu, 2019). Tirkiyede %77’si akilli
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telefon sahibi olan bireyler, 6zellikle tiiketici elektronigi ve giyim aligverisi gerceklestirmekte ve bu
kategorilerdeki satin almalarin %50’yi gectigi sdylenmektedir. iki bin seksen bes tiiketici ile yapilan
bir aragtirma sonucu, daha 6nce de bahsedildigi tizere en ¢ok satin alinan diriin/hizmetler; giyim,
elektronik, yemek siparisi, seyahat ve kitap seklinde siralanmaktadir (Kantarci vd., 2019). Elde edi-
len son verilere gore, Tiirkiyede 2018 yilinin, Aralik ayinda, 69.107.183 internet kullanicist oldugu
belirtilmistir. Bununla beraber, internet penetrasyonunun da %81.3 oldugu goriilmektedir (Internet
World Stats, 2019). Ayni zamanda, 2020 yilinda yaymnlanan bir rapora gore Tiirkiyede giinde orta-
lama 7,5 saat internetin kullanildig: belirtilmektedir. 16-64 yas arasi kullanicilarin, ortalama 4 saat
mobil internet kullandig1 séylenmekte ve rapora gére mobil internet kullaniminin diinya ortalamasi
3 saat 22 dakika seklinde belirtilmektedir (Kemp, 2020).

Ttim anlatilanlar 1s181nda, gereksinimler sonucunda gergeklestirilen tiiketimin rasyonel mi yoksa
irrasyonel mi olacagi konusu, bireylerin mal ve hizmet alternatiflerini degerlendirdigi sirada ortaya
¢ikmaktadir. Bu baglamda, tiriin ve hizmet aligverisi sirasinda bazi sartlar saglanmalidir. Bu sartlar,
uygun kalite, uygun fiyat, {iriin veya hizmetin ¢evreci olmasi ve bunun gibi birtakim kararlar dahi-
linde yapilan akilci yani rasyonel tiiketimdir (Ceyhan & Canan, 2017). Bu tiiketim tiiriinde tiiketici,
aldig1 kararin saglayacagi fayday: esas almaktadir. Sosyolojik, psikolojik, kiiltiirel gibi bir¢ok boyutun
bilgisi arttikea, kisilerin kararlarina yapilmak istenen miidahale de artmugtir. Tiiketici kalip ve dav-
raniglar1 degismeye baglamus, televizyon, radyo, internet, dergi gibi iletisim araglariyla beraber, her
seyi tilketmek isteyen bir toplum olusmustur. Neyi, neden tiikettigini anlayamayan ve bilincinde ol-
mayan bu toplum, mutlulugu yaptig: tiikketim miktari ile 6lgmeye baslamistir. Bunun sonucunda he-
donik duygular artmis ve tiiketim bu duygu ile yeni anlamlar kazanmistir. Bu nedenlerden dolayz,
yeni anlam kazanan bu titketim tiirii akilc1 olmaktan uzaklasmistir ve irrasyonel tiiketim olarak kar-
simiza ¢ikmustir (Yildiz vd., 2013).

Artik tiiketiciler, bir aligveris yaptig1 sirada islevsellik ile birlikte, kendisinde haz yaratacak duy-
guyu da yagamak istemektedir. Isletmeler de bu noktada, sattiklari iiriin ve hizmetlerle ilgili birey-
lerde pozitif deneyimler saglamaya odaklanmaktadir. Rakipler karsisinda giiglii kalabilmek adina
isletmeler, cevrimici aligverisi iyi kavramali ve bagka isletmelerin 6niine gegebilmek i¢in ¢evrimici
satin almalarda algilanan riskleri azaltip, faydalar1 arttirmalidir. Tiiketim pazarlarinda artan rekabet,
markalara karg1 artan talep ve gereksinimler, tiriin alternatiflerinin ¢ogalmas gibi karigikliklarin ¢6-
ziimlenmesi i¢in alinmasi gereken bu 6nlemler olduk¢a 6nemlidir. Ayrica yapilan literatiir taramasi
sonucunda elde edilen ¢alisma bulgular1 degerlendirildiginde; Dhar & Wertenbroch (2000) yaptig
caligmada, hedonik ve faydaci tirtinler arasindaki tiiketici se¢iminin karar gorevinin dogasindan na-
sil etkilendigi incelenmektedir. Sonugta, keyif i¢in satin alinan {irtinlerin, fonksiyonel amag i¢in satin
alman trtinlere gore daha farkli diizeyde bir etkisi bulundugu séylenmektedir. Otomobil sektériinde
gergeklestirilen bu ¢aligmada, sadece tiniversite 6grencileri tizerinde gergeklestirilmis ve belirtilen
tiiketicilerin satin aldiklar: tiriinlerdeki algiladiklari risk ve faydalar incelenmemistir. Childers vd.
(2001) yaptig1 calismada, tiiketicilerin hem rahatlik hem de zevk i¢in aligveris yaptig1 goriilmektedir.
Yani, bireyler faydaci ve hedonik tiiketimi bir arada gerceklestirmektedir. Childers vd. (2001) sadece
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tniversite 6grencileri tizerinde yaptiklar1 bu ¢aligmayi, herhangi bir marka tizerinde yiirtitmemis,
sadece genel olarak &grencilerin yeni gelisen interaktif medya kullanimi tizerindeki faydaci ve he-
donik tutumlarini incelemistir. Bhatnagar & Ghose (2004) yaptig1 caligmada, tiriin performans risk-
lerinin ve finansal risklerin, herhangi bir ¢evrimici aligverisle ¢ok iliskili oldugunu belirtmistir. Bi-
reylerin, ¢evrimici satin almalarda genel olarak risk algiladiklar: gortilmiistiir. Belirtilen bu ¢alisma,
herhangi bir firma veya marka tizerinden gerceklestirilmeden, tiiketicilerin genel olarak yapmus ol-
duklar: ¢evrimici aligverislerdeki algiladiklar: riskler tizerinde durulmus, herhangi bir hedonik veya
faydaci aligveris degeri kavramina deginilmemistir. Yapilan literatiir calisamalari incelendiginde alis-
veris degeri boyutlar1 olan hedonik ve faydaci aligveris degerinin aligveriste algilanan fayda ve riskler
tizerinde yapilmig herhangi bir ¢alismaya rastlanmamastir. Ayrica yapilan ¢alismalar incelendiginde
genellikle tiniversite 6grencileri tizerinde ¢alismalarin yiiriitildigi, ayrica tiiketicilerin satin aldig:
tek bir marka tizerinden ya da herhangi bir sektor tizerinde yapmis olduklar: satin alma davranislari

tizerinden ¢alismalarin incelendigi saptanmustr.

Tim bunlarla beraber bu ¢aligmanin amaci, aligveris degeri boyutlarindan hedonik ve faydaci
aligveris degerinin ¢evrimici aligveriste algilanan fayda ve risk tizerindeki etkisini 6l¢gmektir. Cals-
manin amacini gerceklestirmek i¢in sadece ¢evrimici platformda faaliyet gosteren Trendyol firmas:
ile hem fiziksel hem de ¢evrimigi platformda faaliyet gosteren Zara firmasi se¢ilmistir. Bu firmalarin
se¢ilme nedeni, Trendyol firmasinin ¢ok fazla markaya sahip olmasi, Zara firmasinin ise, tek bir mar-
kaya sahip olmasindan 6tiiriidiir. Bununla birlikte Trendyol, bugiin Tiirkiyenin en biiyiik e-ticaret
sirketi (Trendyol Hakkimizda, www.trendyol.com/bizkimiz), Zara ise diinyanin en biiyiik ti¢ hazir
giyim sirketinden biridir (Markalarin Oykiisii-Z (Zara), www.marka-marka.org/marka/marka-hika-
yeleri/zara-marka/). Her iki firmada da giyim, aksesuar vb. kategoriler bulunmaktadir. Bu baglamda,
tiiketiciler tarafindan hem alanlarinda bilinen markalar olmalar1 hem de ¢evrimici alisveris yapmak
i¢in tercih edilmeleri sebebiyle, caligmada bu iki firmaya yer verilmistir. Yapilan ¢aligmada, bu firma-
lardan ¢evrimici olarak aligveris yapan tiiketicilerin belirtilen boyutlarda farklilik gosterip gosterme-
digi de aragtirmada incelenmistir. Arastirma kapsaminda yer alan iki firmanin verileri her bir dl¢ek
bazinda kargilagtirilmis olup, yapilan t testi sonucunda aralarinda fark olmadig tespit edilmistir. Bu
yizden ¢alisma kapsaminda her iki markaya ait yapisal esitlik modelleri test edilememistir. Bu ne-
denlerden 6tiirii, arastirmada belirtilen iki markanin verileri birlikte ele alinmistir. Calismanin 6ne-
mine bakildiginda ise, literatiirde hedonik ve faydaci titkketim, ¢evrimici aligveriste algilanan risk ve
alg1 konulari i¢in son yillarda ayr1 ayr1 calismalarin mevcut oldugu goriilmiistiir. Fakat bu degisken-
lerin bir arada kullanilarak ve belirtilen firmalar tizerinde birlikte yapilmis bir ¢alisma bulunmamak-

tadir. Bu baglamda, bu ¢aligmanin literatiire katki saglayabilecegi diistintilebilir.
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2. Literatiir Taramasi

2.1. Aligveris Degeri

Aligveris degerinin, faydaci ve hedonik olmak tizere iki genel algilanan boyutu oldugu bilinmek-
tedir. Diger bir ifade ile bireylerin aligveris yaparken iki beklenti i¢ine girdigi, bunlarin da faydaci ve
hedonik tiiketim oldugu séylenmektedir. Bu noktada, duygusal ihtiyaclarin giderilmesi noktasinda
hedonik tiiketimin yapildigs, akilcr davraniglar sergilenerek yapilan aligverislerin de faydacr titketim
acisindan degerlendigi bilinmektedir. Asgari bir yasam standardinin korunmasi ve gerekli olan sey-
ler i¢in vazgecilmez olan 6geler vardir. Yiyecek, giyim, giivenlik vb. yasamin vazgecilmez temel ge-
reksinimleridir. Bu anlamda, islevsel ve fonksiyonel olan tiriin alimlar: faydacilik olarak adlandirila-
bilir (Ratneshwar & Mick, 2005). Babin, Darden & Griffin (1994), faydaci titkketim kavraminin fiyat,
zaman, kalite bakimindan en iyi segenegi aramakla biitiinlesen faydaci satin alim degeri ile yonlendi-
rildigini ifade etmektedir. Batra & Ahtola’ya (1991) gore, faydali olan daha fonksiyonel ve islevsel ni-
teliklerle iliskilidir. Bu baglamda, faydaciligin belirleyiciligi, markanin islevsel niteliginin aragsal de-
geri hakkindaki degerlendirmesine dayanmaktadir. Bu tiiketim tiirii, diistik riskli hedeflere ulagmay1
amaglayan bireyler i¢in gecerlidir. Yine bagka bir tanima gore faydacilik, bir nesnenin ya da bir faali-
yetin degerinin onun faydasi ile belirlenebilecegi diistincesidir (Celik, 2009). Faydac: tiiketim ise, bir
laptop, bir kalem, bir kutu motor yag1 veya bir el feneri gibi faydaci denilebilecek tirtinlerin kullanil-
mas1 anlamina gelmektedir (Addis & Holbrook, 2001).

Geleneksel tiiketici davranislarinda, titketim ve satin alma gibi eylemler amaca y6nelik olarak
gerceklestirilmektedir. Bu sekilde diistintildiigtinde, aligveris islemini bir problem ¢6zme ya da gi-
derme olarak gorebilmektedir. Bireyler, viicuttaki psikolojik veya fizyolojik gerginlikleri yok etme
amacryla ihtiyaglarini satin alma yolu araciligiyla gidermektedir. Boylece, viicutta yaratilmis olan
gerginlikler azaltilarak bir problemin ¢6ztimii saglanmis olacaktir. Bu baglamda, tiiketiciler kararla-
rin1 verirken rasyonel davranmaktadir. Satin alma siirecinde bireyler, his, tutum, duygu ve durumsal
faktorleri dikkate almamaktadir. Tiiketiciler bu karar siirecinde, temel ekonomi prensiplerini uygu-
lar ve meydana gelen ihtiyaclar1 karsilamak adina, segenekler icinde en az maliyet ile en fazla fay-
day1 saglayan tirtinleri tercih etmektedir. Burada alinan kararlar objektif olup, marka/iirtin arasindan
kendine en fazla fayday: saglayanlar tercih edilmektedir. Bu noktada, yapilan satin alma islemi akilci
bir isleme dayali olmaktadir (Altunisik & Call, 2004).

Faydac tiiketim, temelde nesneleri islevsellikleri ile iligkilendirmektedir. Bir mikrodalga firin,
kalem, el feneri gibi Girtinlerin islevselligi neticesinde, faydaci tiriin tiiketimi kapsamina girdigi ifade
edilebilir. Burada, ozelliklerin nesnelligi, mallarin ¢ekirdek degeri ile yakindan baglantilidir. Yani el
fenerinin, yasanilan tizgiinliik, 6fke, mutsuzluk gibi anlik hisler tizerinde nasil ¢alistig ile ilgili bir
etkisinin olmadig1 séylenmektedir. Bu tiriin yalnizca islevselligi ile degerlendirilerek, tiiketici-iiriin
arasindaki etkilesimini bu sekilde siirdiiriir (Addis & Holbrook, 2001). Planli ve rasyonel sartlar al-
tinda yapilan aligveris isleminde, parasal kolaylik ve tasarrufu saglayan, en uygun, verimli tirtini

aragtirma siireci ile beraber emek ve zaman maliyetlerini bir noktada azaltan faydaci tiiketim tiirii
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gerceklestirilmektedir. Ornegin, birey ziyaret ettigi birinci magazada satin alma iglemini motive eden
trtinti bulmus olabilir ve buldugu tiriiniin indirimli bir fiyattan satildigini farkedebilir. Bu baglamda,
bireyin arzu ettigi ve ihtiyacini duydugu tirtinii hizli bir sekilde bulmasi, bu titketim tiirtintin faydaci
yoniine ornek verilebilmektedir (Carpenter, Moore & Fairhurst, 2005).

Bir diger tiiketim tiirii olan hedonik titketim, hem ¢alismanin hem de tiiketim kiiltiiriiniin 6nemli
bir boyutunu olusturmaktadir. Kokii eski Yunana dayanan ve millatan 6nce dérdiincii yiizyilda or-
taya ¢ikan hedonizm kavrami, yasamin bir ana amaci varsa buradaki en iistiin iyiligin haz oldugunu
ileri stirmektedir (Odabagi, 1999). Hedonik satin alma, ¢oklu duyusal dirtiileri, tiiketicinin dene-
yimlemesini saglamaktadir. Ornegin, bir parfiimiin koklanmass, titketicinin sadece kokusunu algila-
masina ve kodlamasina degil, ayn1 zamanda sesleri, hisleri iceren gériintiileri olusturmasini da saglar
(Hirschman & Holbrook, 1982). Burada tiiketimin, daha ¢ok duygusal boyutu 6nem tagimaktadir.
Uriiniin neyi temsil ettigi ve imaji asil odaklanilan noktalardir. Bir diger deyisle tiiketici, iiriinleri 6z-
nel sembol seklinde algilamaktadir (Celik, 2009). Campbell’a (1987) goére; hedonik deneyim zevk,
fantezi, duygular ve eglence ile baglantilidir. Zamanla degisen ‘yasamak icin tiikketmek’ diistincesi ye-
rini ‘titketmek icin iiretmek’ olarak almistir. Bu baglamda, gereksinimlerin rasyonel olarak gideril-

mesi fikrinin 6tesinde tiiketim, sembolik anlamlar kazanmaya baglamistir (Duman, 2018).

Insanin evrene karg: gelistirdigi paradigmaya gore, en iistiin iyilik hazdir (Duman, 2018). Gii-
nimiizde ise, bireycilik ve sahip olma arzusu, a¢gozliligii artirmaktadir. Bir diger ifade ile birey-
ler, daha fazla mutlu olma istegi i¢in daha fazla haz ve tiikketim gerceklestirmektedir. Sahip olma ve
titketme, insanlar1 siirekli olarak haz arayisina siiritklemektedir. Satin alma eylemi sirasinda bazi
beklentiler olusmaktadir. Bunlardan biri olan hedonik tiiketimde, islevsellikten ziyade duygular 6n
plana gikmaktadir. Uriine sahip olmanin &tesinde, kazanilan birtakim anlamlar olusmaktadir (Ba-
bin, Darden & Griffin, 1994). Bu anlamda bireyler, triinlere soyut anlamlar ytikleyerek 6znel hale
getirmektedir. Boyle durumlarda gelisip, degisen 6znel tepkiler sonucu titketim sonuglarinin da de-
gisebildigi gortlmektedir (Celik, 2009).

Ttim bunlarla birlikte, bireyler zorunlu ihtiyaglarini gidermek igin titketim yapmaktadir. Bu tiike-
timin gercekte fayda sagladig: diigiincesi, faydaci titketim kavramini olusturmaktadir. Diger bir de-
yisle, akilc1 bir yaklagim ile tiiketiciler kendilerine gercekten yarar saglayacak iiriin ve hizmetleri elde
etmeye caligmaktadir. Bunun yaninda, satin alma islemine duygusal yonleriyle yaklasan birey ise,
aligverisi sadece faydaci bir anlayis ile degil, haz duymak amaciyla da ger¢eklestirmektedir. Hedonik
titketim olarak bilinen bu durumda, tiiketiciler, moday: takip etme, sosyal iligkiler kurma, bagkala-
rin1 mutlu etme ya da rahatlama amaciyla satin almalar yapmaktadir. Rasyonel, akilci sartlar altinda
yapilan aligverisler i¢in, faydaci titketim degerinin ortaya ¢iktig1 sdylenebilir. Bu anlamda en 6nemli
konu, gerceklestirilen satin alma isleminin finansal agidan en verimli sekilde yapilmasidir. Yani fay-
daci tutum, satinalma sirasinda somut ve dlciilebilir deneyimler ile alakalidir denilebilir. Bir bagka
nokta ise, her ne kadar farkli degerlere sahip olsa da faydaci ve hedonik yaklagiminin, satin alma is-
lemi sirasinda bir arada olabilecegi diisiincesidir. Ornegin, bir iiriin alinacagi zaman hem fonksiyo-
nel hem de duygusal ihtiyaglar ayn1 anda giderilebilmektedir (Gerhard vd., 2017). Faydaci diriinler,
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insana islevsel pratikler saglarken, hedonik triinler ise zevk ve eglence verebilmektedir. Okada’ya
(2005) gore, burada vurgulanan hedonizm ve faydaciligin mutlak bir boyutta iki u¢ olmadigidir. Di-
ger bir deyisle, farkl iirtinler hem faydaci hem de hedonik niteliklere sahip olabilmektedir. Bir irii-
niin faydaci ya da hedonik olarak siniflandirilmasi ise, kisinin bu titketimi nasil algiladigina bagh
olarak degisebilmektedir (Chaudhuri, 2006).

2.2. Algilanan Fayda

Cok temel bir tanimlama ile fayda, ‘yarar’ anlamina gelmektedir. Diger bir deyisle, islevsellik
ve fonksiyonellik olarak tanimlanmaktadir. Insanlar, aligveris yapacaklar1 zaman, ihtiyag duyduklar:
driin ya da hizmet i¢in satin alma yapmaktadir. Bu noktada, bireyler kendilerine fayda saglayacak
irlin ya da hizmet aligverisini gerceklestirmektedir. Ayni zamanda ¢evrimigi satin almanin, gelenek-
sel aligverise kiyasla daha fazla yarar sagladig: algilanmaktadir. Daha 6nce yapilmis bazi ¢alismalara
gore, ¢evrimici aligverisin sundugu birtakim faydalar goriilmekte ve geleneksel aligverise gore bircok
konuda ‘kolaylik’ sagladig1 sonucuna ulagilmaktadir (Alba vd., 1997; Hoffman, Novak & Chatter-
jee, 1995; Peterson, Balasubramanian & Bronneneberg, 1997). Urtinlerin fiyati, bulunabilirligi, ¢esit-
liligi ve bilgileri gibi bir¢ok konu, bireyler acisindan énem arz etmektedir. Bununla beraber; web si-
telerinin tasarim ve dizayny, tiriin kalitesi, ticret kiyaslamas: gibi faktorler de, satin alma davranigini
olumlu yonde etkilemektedir. Bu sebeple, isletme sahipleri, pazarlamacilar bu konularin énemini an-
lamali ve buna gore pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmelidir. Ayni zamanda, ¢evrimi¢i satin alma
sirasinda 6deme giivenligi, bireylerin gizliligi durumlar icin 6nlem alinmalidir. Bahsedilen bu 6n-
lemler alindiginda, ¢evrimici aligveris i¢in algilanan faydanin arttig1 goriilmektedir (Nabot, Garaj &
Balachandran, 2018). Yapilan bagka ¢alismalar sonucu, ¢evrimigi satin almanin geleneksel satin al-
maya gore daha kullanisl oldugu ve rekabetgi fiyatlar sayesinde daha yararli oldugu gorillmektedir.
Ttim bunlar bir arada diistintildtigiinde, tiiketicilere saglanan olanaklar ve kolayliklar sebebiyle ¢ev-
rimici satin almaya egilim artmaktadir (Khatibi, Haque & Karim, 2006, 5.696).

2.3. Algilanan Risk

Algilamanin, satin alma davranisinda etkili oldugu bilinmektedir. Bahsedilen algilama sonucu,
titketicilerin tepkileri olusmaktadir. Ik kez 1960 yilinda Raymound Bauer tarafindan, tiiketici dav-
ranislar1 kapsaminda ele alinan algilanan risk, aligveris sonucunun belirsizlik icermesi ya da istenil-
digi sekilde olmamasi sebebiyle meydana gelmektedir (akt. Lim, 2003; Temeloglu, 2015). Baska bir
ifade ile, pazarlama diinyasinda, tiiketicilerin karsilasacag1 negatif sonuglar nedeniyle endise ve kor-
kuya kapilmasi olarak tanimlanabilir (Wells & Prensky, 1996). Bu anlamda algilanan risk, aligveris
sonucu olusabilecek negatiflik ve belirsizlik olarak iki unsurdan olugsmaktadir (Bauer, 1967). Bahsi

gecen riske, aligverisin tiim siireclerinde rastalanabilmektedir (Coddd, 2015).

Satin alma kararini dogrudan etkiledigi diisiiniilen bu kavram, pazarlama agisindan olduk¢a
onemli hale gelmeye baglamistir (Stone & Mason, 1995). Satin alinmas: planlanan bir tirtinle ilgili

karar alinmasi, se¢im ve sahip olma siireglerinde, tiiketicinin davraniginin merkezinde algilanan risk
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kavraminin etkili oldugu diistiniilmektedir. Giiven artirici bir iligki, sonug ya da islem ile bu risk azal-
tilabilmektedir (Dowling & Staelin, 1994; Mitchel, 1999). Bahsedilen riski azaltmanin baska bir yolu
ise, satin alma sonunda meydana gelecek muhtemel belirsizligi gidermek adina, bilgi toplamaktir.
Bu noktada, markalasma (somutlugu artirmak) ve teminat (riski azaltmak) i¢in baz1 pazarlama stra-
tejileri uygulanmaktadir (Laroche vd., 2004). Bununla birlikte, rutin olarak satin alman tiriin risk
diizeylerinin az oldugu diistintilmekte ve digsal bilgi kaynaklarina gerek duyulmadig soylenmekte-
dir. Fakat pahal1 ve 6zellikli {iriin kategorisinde olan {iriin veya hizmetler i¢in risk yiiksektir, bu se-
beple daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyulmaktadir (Demir & Kozak, 2013). Ayni zamanda, belirsizlik ve
riski fazla algilayan tiiketici, iirtin ya da hizmeti satin almaktan vazgegebilmektedir (Cunningham
vd., 2005). Burada pazarlamacilara diisen gorev, algilanan risk her ne ise, onu azaltmak veya yok et-
mektir. Ozellikle sati personeline bu anlamda egitimler verilerek, iiriinii satin alacak tiiketicilerine
sosyal ve psikolojik kayiplarinin azaltilabilecegi hakkinda bilgiler verilebilir. Hizmet sektoriinde ise,
iriin denemesi gibi olanaklar saglanarak algilanan risk giderilebilmektedir. Risk ve belirsizligi azal-
tan bu stratejiler ile pazarlamacilar, satin alma kararini pozitif yonde etkilemektedir (Murray & Sch-
lacter, 1990).

Literatiire bakildiginda algilanan risklerin bazi bagliklar altinda toplandig: goriilmektedir. Bun-
lar; finansal risk, triin/performans riski, psikolojik risk, sosyal risk, zaman kaybr riski, fiziksel risk
ve teslimat riski seklinde olmaktadir. Odabasi & Bariga (2018) gore algilanan finansal risk, yanls ka-
rarlar sonucu parasal kayip olarak ifade edilmektedir. Bir tiriiniin tasarlandigy, tanitildig: sekilde ¢a-
ligmamasi ya da islev gorememesi ve bundan dolay1 beklenen faydalar1 saglayamamasi, performans
riski olarak ifade edilmektedir (Featherman & Pavlou, 2003). Mitchell (1992), psikolojik riski, tire-
ticinin se¢im ya da performansinin, tiiketici i¢ huzuru ve algilayigi tizerindeki olumsuz etkilerin
meydana gelmesi durumu olarak tanimlamigtir. Bireyin yapmis oldugu segimlerin, &teki kisilerce
olumsuz bir sekilde etkilenmesi, sosyal risk olarak tanimlanmaktadir. Burada, bireyin akrabalari, ar-
kadaslari, ailesi ya da gevresi seklindeki topluluklar tiiketiciyi etkilemektedir (Mitchell, 1992). Sa-
tin alman bir tirtiniin kendisinden ya da titketiciden kaynaklanan bir sikinti meydana geldiginde, bu
driintin onarilmasi, degistirilmesi, ayarlanmas i¢in sarfedilen ¢aba ve siire, zaman kaybi riski olarak
ifade edilmektedir (Roselius, 1971). Bununla beraber, satin almmasi planlanan hizmetten kaynak-
lanacak saglik tehditleri, fiziksel risk olarak adlandirilmaktadir (Ashford, Cuthbert & Shani, 1999).
Son olarak teslimat riski ise, ¢evrimici aligveriglerde tirtiniin teslim edilmeme riski olasilig1 olarak
tanimlanabilmektedir. Cevrimici satin almalardaki belirsizlik, bu risk algisini daha fazla artirabil-
mektedir (Bhatnagar, Misra & Rao, 2000). Tim bu riskler, tiiketicilere daha fazla bilgi toplama ih-
tiyact hissettirmekte ve iyi bildikleri markalara sadik kalmalarini saglamaktadir. Bunun sebebi de,
bireylerin ¢evrimici satin alma durumunu, geleneksel satin almaya gére daha riskli algilamasidir
(Featherman & Pavlou, 2003). Tiiketiciler, fiziksel magazalardan yapilan aligverisin riski azalttigini
distinmektedir. Tiiketicileri internet alisverisinden uzaklastiran nedenlerin basinda, kredi kart1 ku-
lanimu ile ilgili giivenlik sorunlarinin oldugu séylenmektedir (Palumbo & Herbig, 1998). Bir baska

risk, tirtin riski olmakta ve genellikle giyim kategorisinde goriilmektedir. Elle tutma ya da deneme
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gereksinimi duyulan bu triinlerde ¢evrimici alisveriste sorunlar olusabilmektedir (Gaal & Burns,
2001). Bir diger sikéyet, yliksek oranlardaki tagima ticretleridir (Enginkaya, 2006). Cevrimici ma-
gaza ismi olumlu algilandiginda, bu riskler azalmaktadir (Grewal vd., 2003). Tiirkiye Istatistik Kuru-
mu’nun “Hane Halki Bilisim Teknolojileri Arastirmasi” raporunda, cinsiyete gore son 12 ay icinde ki-
sisel kullanim amaciyla internet tizerinden satin alis ya da siparis vermede sorun yasayan bireylerin
orani ve sorun tiirleri sonuglarina ulagilmistir. Bu rapora gore, yanlis veya hasarli tiriin veya hizmetin
teslim edilmesi, teslimatin belirtilenden daha yavas olmasi ve siparis veya 6deme asamasinda web si-
tesinde karsilagilan teknik ariza en yogun karsilasilan sorun tiirleri olarak agiklanmistir (TUIK, Ha-

nehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, 2016).
2.4. Hipotez Gelistirme

2.4.1. Hedonik Alisveris Degeri ve Algilanan Fayda iliskisi

Eglence amaclh yapilan aligverisler, hedonik aligveris degeri seklinde belirtilmektedir (Sarkar,
2011). Onceki béliimlerde bahsedildigi tizere, hedonik satin alimlarda eglence ve duygusal ihtiyaglar
6n plandadir. Bireyler ¢ogu zaman bu tiriinlerin faydalar: yerine eglence amagh satin alimlar gercek-
lestirmektedir. Ayni zamanda, gereginden fazla ticret 6deyebilmektedir (Forsythe & Shi, 2003; Sar-
kar, 2011). Bu anlamda, baska bir kisi icin yapilan aligveris ile hedonik tiiketicinin {iriinden hedonik
bir fayda sagladigi distintilmektedir. Elde edilen fayda islevsel fayda yerine aligveris ile elde edilen
hedonik faydadir. Diger bir ifade ile eglence amaciyla yapilan satin alimlar, bireylere hedonik fayda-
lar kazandirmaktadir. Tiiketicilerin, satin alma gerceklesmeden dahi, satin alma durumundan elde
edebilecegi avantajlar hedonik deger saglamaktadir (Babin, Darden & Griffin, 1994).

Tiiketiciler, daha fazla Girtin segenegi buldugu, detayl: bilgiler elde ettigi, zaman kazandigy, fiyat
kiyaslamasi yapabildigi ya da eglenceli vakit gegirebildigi i¢in internetten satin alma yapabilmektedir.
Saglanan bu kolayliklar karsimiza farkli sekillerde ¢ikabilmektedir. Ornegin, ‘tarama kolayligr iiriin
bulma, ‘sahip olma rahatligy, Griin edinme; ‘islem kolayligr, ‘triin degisimi ya da iadesi’ ve son ola-
rak ‘teslim kolaylig1’ ise esnek teslim siireleri ve eve teslim segenekleri olarak ifade edilmektedir (Ka-
ufman & Lindquist, 2002). Ote yandan, tiiketiciler internetten siparis verebilmekte, ancak iiriin tes-
limi sonunda satin alinan triini kullanabilmektedir. Bu noktada, internet satin alimlarinda hedonik
uyarilma kisith olabilmektedir. Diger bir deyisle, yiiksek hedonik aligveris degerine sahip tiiketiciler,
internet aligverislerinden daha az fayda sagladig: diisiiniilmektedir (Sarkar, 2011).

Hirschman & Holbrook (1982) yaptig1 bir ¢aliymada, hedonik bakis agisinin, titketimde duygusal
uyarilmalari ve hayal giiciinil i¢erdigini soylemektedir. Ayni zamanda hedonik uyarilma, irtint kul-
lanirken ger¢eklesmektedir. Cevrimigi film izleme, oyun oynama, sark: dinleme gibi durumlar buna
ornek gosterilebilmektedir. Fakat bu gibi istisnalar disinda birey, cevrimigi bir tirtinle etkilesime gire-
memektedir. Ciinkii tiiketici bir {iriine ¢evrimigi olarak dokunamaz, koklayamaz veya tadamaz. Dhar
& Wertenbroch (2000), yaptiklar1 deneyler sonucunda, keyif i¢in satin alinan tirtinlerin, fonksiyonel

amag i¢in satin alinan iiriinlere gore daha farkli diizeyde bir etkisi bulundugunu séylemektedir. Ayni
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zamanda, hedonik mali satin alan tiiketicinin, faydaci mali satin alan tiiketiciye kiyasla ondan vaz-
gegmeye ok daha goéniilsiiz oldugu sonucuna varilmistir. Arnold & Reynoldsa (2003) gore; hedonik
aligverisin macera boyutu, sosyal boyutu, keyif boyutu, fikir boyutu, rol boyutu ve deger boyutu bu-
lunmaktadir. Aligveristen alinan haz ile aligverise harcanan siire arasinda pozitif bir iligki bulunmak-
tadir. Aragtirmanin sonuglarina gore; hedonik tiiketiciler satin alirken daha az diistinmektedirler an-
cak faydac tiiketicilere gore satin almak icin ¢ok daha fazla zaman bulabilmektedirler. Bu ¢aligma
ayrica, bes ayr1 miisteri segmentinin oldugu sonucuna varmistir. Sener, Atesoglu & Coskun (2018),
yaptig1 aragtirma verilerinin analizi sonucunda; tiiketicilerin hedonik aligveris degerlerinin ¢evrimici
aligveristeki fayda algist iizerinde pozitif bir etkisi oldugunu gézlemlemistir. Ozet olarak, gegmis ¢a-
ligmalarda hedonik aligveris degerinin algilanan fayda tizerinde kuvvetli bir etkisi bulundugundan,

tiim bu ¢alismalardan yola ¢ikarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H : Cevrimigi aligveriste hedonik aligveris degerinin algilanan fayda tizerinde istatistiksel olarak

anlamli bir etkisi vardir.

2.4.2. Hedonik Aligveris Degeri ve Algilanan Risk iliskisi

Uriin inceleme sikintisi, hatali iiriin iadesi ya da giivenlik ile ilgili problemler gibi zaman, iriin
ve finansal riskler, cevrimici aligveriste risk algilanmasina sebep olmaktadir. Bu hem faydaci hem de
hedonik satin almalar agisindan risk olarak algilanmaktadir (Forsythe & Shi, 2003; Sarkar, 2011; Ba-
bin, Darden & Griffin, 1994). Tiiketilen tiriinlerdeki degisimler sonucunda 6ngoriilmez tepkiler ya

da belirsizlikler meydana gelebilmektedir.

Tiiketicilerin devamli degisimi neticesinde, ilgili 6zne-obje etkilesimi hazsal tirtinlerin nasil tii-
ketildigi ile ilgili farkliliklar1 yontinde gelisebilmektedir (Celik, 2009; Addis & Holbrook, 2001). Ayni
zamanda bireyler, internet tizerinden satin alma gergeklestirdiginde bazi riskler algilamaktadir. Bu
riskler, psikolojik, fiziksel ya da finansal gibi farkli kayip tiirleri olabilmektedir. Bu anlamda tiiketici-
ler, riski azaltabilmek adina daha fazla bilgi toplama gereksinimi duymakta ve iyi bilinen markalara
sadik kalmaktadir. Bunun sebebi, bireylerin ¢evrimici alisverisi, geleneksel aligveris yontemine gore
daha riskli gormesidir (Featherman & Pavlou, 2003). Diger bir ifade ile ¢evrimigi yapilan satin alim-
larda bir anda geleneksel satin alma aligkanligr digina ¢ikmak, tiiketiciler agisindan zor olabilmekte-
dir. Bu sebeple, duygulara hitap eden tirtin/hizmet aligverislerinde yiiz yiize iliskinin daha olumlu so-

nuglar doguracag: varsayilmaktadir (Rines, 1996).

Sarkar (2011) ¢aligmasinda, hedonik aligveris degeri yiiksek olan bireylerin, ¢evrimici satin al-
madan ka¢indigini gostermektedir. Hedonik aligveris degeri yitksek olan bireylerin, ¢evrimici sa-
tin almalarda daha fazla risk algiladig: goriilmektedir. Tiiketici, ¢evrimigi satin alma yerine, fiziksel
magaza ziyaretini tercih etmektedir. Chen vd. (2015) yaptig1 ¢alismada, satin alma niyetinin hedo-
nik degerler tarafindan uyarildigini ve algilanan riskin tiiketici tarafinda satin alma niyetini olum-

suz yonde etkiledigini gostermektedir. Sener, Atesoglu & Coskun (2018) yaptig1 arastirma verilerinin
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analizi sonucunda; titketicilerin hedonik aligveris degerlerinin risk algisi tizerinde negatif bir etkisi

oldugunu gozlemlemistir.

Tiim bunlarla beraber, ¢evrimici magazalarda bireyler, sanal ortamda kargilagtig1 tirtinleri tatma,
koklama, dokunma gibi duyularla hissedememektedir. Ayn: zamanda, yiiz yiize bir iletisim saglana-
mamaktadir. Iste bu sebepler, tiiketicinin ¢evrimici aligveris yaparken yiiksek risk algilamasina ne-
den olmaktadir. Ozetle, geleneksel satin almaya gére daha yeni sayilan gevrimigi satin alma davrani-
sin1 daha fazla tiiketiciye tegvik etmek i¢in, bazi degisiklikler yapilmalidir. Yapilacak degisiklikler ve
faydalar ise bireylerin farkedebilecegi sekilde sunulmalidir (Keeney, 1999). Bu bilgilerden yola ¢ika-
rak, bu ¢aligmada da s6z konusu etki incelenecek ve hedonik aligveris degerinin algilanan risk tize-

rinde bir etkisi oldugu diistintildiigiinden, asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H,: Cevrimigi aligveriste hedonik aligveris degerinin algilanan risk iizerinde istatistiksel olarak

anlamli bir etkisi vardir.

2.4.3. Faydac1 Aligveris Degeri ve Algilanan Fayda iliskisi

Geleneksel aligveris degeri olarak da bilinen faydaci aligveris degeri, tirtiniin somut yararini go-
zetmek, islevsellige dikkat etmektir. Tiiketiciler rasyonel kararlar alarak, ihtiya¢ duyulan satin alma-
lar gerceklesmektedir (Babin, Darden & Griftin, 1994). Bu anlamda, {iriin se¢imi, rahatlik, kolaylik
cevrimigi aligverisin faydalar: arasinda sayilabilmekte ve verimli ya da bagarili bir satin alma saglaya-
bilmektedir. Baska bir ifade ile yiiksek faydaci satin alma giidiistine sahip bireyler, cevrimici aligveris
ile daha fazla fayda elde edebilmektedir.

Akilc1 ve planh sartlar altinda yapilan aligveris islemlerinde, parasal kolaylik ve tasarrufu sagla-
yan, en verimli, en uygun {iriinii arastirma siireci ile birlikte zaman ve emek maliyetlerini bir nok-
tada digtiren faydac titketim gergeklestirilmektedir. Buna bir 6rnek vermek gerekirse, kisi ziyarette
bulundugu ilk magazada aligveris islemini motive eden tiriinii bulmus olabilir ve buldugu bu tirtiniin
indirimli bir ticretle satildigini fark edebilir. Bu anlamda, ihtiyac1 duyulan ve arzu edilen tiriintin hiz-
lica bulunmast, bu tiiketim bi¢iminin faydaci oldugu sonucunu gosterebilmektedir (Carpenter, Mo-
ore & Fairhurst, 2005). Tiim bunlarla beraber, ¢cevrimigi satin almanin gesitli faydalar sundugu, baz
aragtirmacilar tarafindan incelenmis ve internetten aligverisin bir¢ok konuda ‘kolaylik’ sagladig1 so-
nucuna varilmistir (Alba vd., 1997; Hoffman, Novak & Chatterjee, 1995; Peterson, Balasubramanian
& Bronneneberg, 1997). Uriin bilgisi, bulunabilirligi, gesitliligi, fiyat: tiiketiciler agisindan nemli ol-
maktadir. Bunun yaninda, web sitesi tasarimi, dizayni, iiriin kalitesi, fiyat kiyaslamasi gibi faktorler

de satin alma davranislarinda olumlu sonuglar elde etmeyi saglamaktadir.

Bu sekilde digtintildiigiinde, bahsedilen durumlarin igletmeciler ve pazarlamacilar tarafindan
dikkate alinmasi ve bu duruma gore stratejiler uygulandig: takdirde internet aligverislerinin fayda-
sinn artacagl dustintilmektedir (Nabot, Garaj & Balachandran, 2018). Okada (2005) yaptig1 ¢alis-
mada, insanlarin hedonik ve faydaci tirtinleri elde ederken farkli ¢aba sarf ettiklerini belirtmekte-

dir. Bu anlamda, tiiketicilerin faydaci tiriinler i¢in daha fazla 6deme yapmaya razi olduklar ortaya
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cikmistir. Forsythe vd. (2006), ¢evrimici alisveriste dort faktorlii algilanan fayda olcegi gelistirmistir.
Bunlar; kolaylik, aligveris rahatlig, tiriin se¢imi ve haz olarak belirtilmektedir. Hedonik faydaya ki-
yasla, toplam faydanin daha yiiksek oldugu sonucuna varilmigtir. Sarkar (2011) ¢alismasinda, yiik-
sek faydaci alisveris degerine sahip bireylerin, ¢evrimi¢i satin almada yiiksek faydalar elde ettigi so-
nucuna ulagmistir. Cevrimici aligverisin, zaman ve maliyet tasarrufu saglamasi bu faydalar arasinda
sayllmaktadir. Sener, Atesoglu & Coskun (2018) yaptig1 arastirma verilerinin analizi sonucunda; tii-
keticilerin faydaci aligveris degerlerinin ¢evrimici aligveristeki fayda algisi tizerinde pozitif bir etkisi

oldugunu gozlemlemistir. Tiim bu bilgiler dogrultusunda agagidaki hipotez gelistirilmistir:

H_: Cevrimigi aligveriste faydaci aligveris degerinin algilanan fayda izerinde istatistiksel olarak

anlamli bir etkisi vardir.

2.4.4. Faydac1 Aligveris Degeri ve Algilanan Risk iliskisi

Bir ihtiyaca yonelik yapilan ve zorunlu oldugu diisiiniilen titketim anlayisinda yarar aranmakta-
dur. Tiiketici, biitgesine uygun driinleri, firma/marka kiyaslamas: yaparak satin almaya ¢alismakta-
dir (Umud, 2019). Burada, modaya uygunluk ya da etiketlerin daha az 6nemli oldugu diistiniilmek-
tedir. Bagka bir ifade ile, faydaci tiikketimde sezgisel arastirma, hedefi yerine getirme, risk egilimi ve
optimal degerler elde etme gibi durumlar 6nemsenmekte, rasyonellik ve verimlilik vurgulanmakta-
dir (Kwon, 2005).

Yararli olan daha islevsel ve fonksiyonel niteliklerle ilgili olmaktadir (Batra & Ahtola, 1991). Bu
baglamda, faydaci titketim tiirii diigiik riskli hedeflere ulasmay: amaglayan tiiketiciler i¢in gegerlidir.
Iste bu noktada daha énce de bahsedildigi iizere, iiriin inceleme sikintisi, hatali iiriin iadesi ya da gii-
venlik ile ilgili problemler gibi zaman, tiriin ve finansal riskler, cevrimigi aligveriste risk algilanma-
sina sebep olmaktadir. Bu durum ise faydaci aligveris acisindan risk olarak algilanmaktadir (Forsythe
& Shi, 2003; Sarkar, 2011; Babin, Darden & Griffin, 1994). Diger bir ifade ile internet aligverisleri-
nin faydalar1 her ne kadar fazla olsa da, bu faydalarin istenilen bicimde gelismemesinin sebepleri ol-
maktadir. Bireyleri, ¢cevrimigi satin almalardan uzaklagtiran en bityiik nedenlerin baginda kredi kart1
kullanimu ile ilgili giivenlik problemleri gelmektedir (Palumbo & Herbig, 1998). Yapilan bir arastir-
mada da ayni sekilde islem ve kredi kartlarinin ¢evrimici kullanimu ile alakali giiven kaygilarinin ol-
dugu sonucuna varilmistir (Forsythe & Shi, 2003). Bhatnagar & Ghose’a (2004) gore, iiriin perfor-
manst risklerinin ve finansal risklerin, herhangi bir ¢evrimici aligverisle iligkili oldugu belirtilmistir.
Bireyler, cevrimici satin alimlarda genel olarak risk algilamaktadir. Diger olanaklara gore, en diisitk
fiyatl triin alisverisi ¢ok 6nemli bir 6zellik olarak algilanmayabilmektedir. Bu bilgiler 1s1g1nda fay-
daci aligveris degerinin algilanan risk tizerindeki etkisinin bulunmasi beklendiginden asagidaki hi-

potez gelistirilmigtir:

H,: Cevrimigi aligveriste faydaci aligveris degerinin algilanan risk {izerinde istatistiksel olarak an-

laml1 bir etkisi vardir.
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3. Yontem

3.1. Aragtirmanin Amaci

Tiiketicilerin titketim deneyimlerinin incelenerek ne gibi davranislar sergiledigini anlamaya ¢a-
lismak ve son yillarda hem firmalarin kendi ¢evrimigi aligveris sitelerini kurmasi hem de aligveris ku-
liplerinin hizla artmasi, tiiketicileri ¢evrimici aligverise iten sebepleri bulmak, bu platformlar: kul-
lanan isletmeler icin 6nem tagimaktadir. Ayni zamanda ¢evrimigi aligveris gerceklestiren titketicileri
de satin almaya iten nedenlerin irdelenmesi, bu isletmelerin 6ncelikleri arasinda olmalidir. Cevri-
mici aligveris gz oniine alindiginda, tiiketicilerin bu platformlar: kullanmasimin fayda olarak mi
yoksa belirsizligin arttig1 bir risk olarak mi algiladiginin 6l¢iimii de 6nem arz etmektedir. Bu husus-
lar 15181 altinda, ilgili literatiir taramasi da goz 6niine alindiginda, bu ¢alismanin amacy, tiiketicilerin
cevrimigi aligveristeki faydaci ve hedonik aligveris degerinin alglanan fayda ve risk tizerindeki etki-

sini 6l¢mektir.

3.2. Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin amacina uygun bir gekilde olusturulan arastirma modeli, teorik kisimda gelistirilen
hipotezler dogrultusunda Sekil 1'de gosterilmistir.

HEDONIK ALGILANAN
ALISVERIS DEGERI <_— Hi
H, FAYDA
. H;
FAYDACI ALISVERIS - ALGILANAN
DEGERI Hy
RISK

Sekil 1. Onerilen Arastirma Modeli

3.3. Anakiitlenin Belirlenmesi, Ornekleme Yontemi ve Veri Toplama Yontemi

Calismanin amacini gergeklestirmek icin sadece ¢evrimici platformda faaliyet gosteren Trend-
yol firmast ile hem fiziksel hem de ¢evrimigi platformda faaliyet gosteren Zara firmasi segilmistir.
Calisma kapsaminda ilk siirlama, ¢evrimici aligveris bakimindan, son yillarda Tiirkiyede olduk¢a
tercih edilen Trendyol firmasi ve Zara firmasindan aligveris yapan tiim tiiketicilerdir, dolayisiyla bu
caligmanin ana kiitlesi bu fimalarda aligveris yapan tiim tiiketicilerdir. Calismanin diger sinirlama-
larini, zaman ve biitge kisitlar1 olusturmaktadir. Zaman ve biitge kisitlarindan dolayi, 6rnekleme

yoluna gidilmistir. Calismanin 6rnekleme yontemi, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden
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kolayda 6rnekleme yontemidir. Arastirmada kullanilan veri toplama yontemi, ¢evrimici anket yon-
temidir. Yazarlar tarafindan olusturulan anket formu internet tizerinden paylagilmis ve ilgili tiiketi-
cilerin ankete katilimi saglanmistir. Anket formundaki ilk soru gevrimigi aligveriste Trendyol veya
Zaray1 kullanip kullanmadiginizi belirtiniz sorusudur, bu soruya hayir diyenlere anket formu goste-
rilmemistir. Boylece arastirmanin amaci ile ilgili olmayan tiiketiciler aragtirma kapsami disinda bi-
rakilmigtir. Aragtirmada belirtilen eleme sorusuna evet seklinde cevap verenlere, ankette yer alan
olgeklere ait ifadeleri cevaplayabilmesine izin verilmesi saglanmigtir. Arastirma internet tizerinden
gerceklestiginden, anketlerde herhangi bir cevaplamama hatasinin 6niine gegmek icin, her bir ifade
cevaplanmadan diger ifadelere gecis yapilmamasi saglanmustir. Yazarlar tarafindan yapilan inceleme
sonucunda, anketlerde herhangi bir eksik veya tutarsiz veriye rastlanmamistir. Veriler 11-23 Eyliil
2019 tarihleri arasinda toplanmis ve 250 adet Trendyol, 250 adet Zara toplamda 500 anket veri ola-
rak toplanmigtir. Arastirma kapsaminda yer alan iki firmanin verileri 6l¢ek bazinda karsilagtirilmis-
tir. Yapilan t-testi sonucunda her iki firmaninda, 6l¢ek bazinda aralarinda fark olmadig: tespit edil-

mis ve boylelikle aragtirma 500 anketle birlikte veri analizine tabi tutulmustur.

3.4. Anket Formu Tasarimi ve Kullanilan Olgekler

Aragtirmada yer alan anket formu ti¢ béliimden olusmaktadir. Anket formunun birinci ve ikinci
boliimiinde tiiketicilerin ¢evrimici aligveriste algilanan fayda (16 ifade) ve riskler (16 ifade) ile ilgili
32 ifadeli 6lgek Forsythe vd. (2006) ¢aligmasindan uyarlanmigtir. Anketin ikinci bélimiinde ise, tii-
keticilerin ¢evrimici aligveristeki alisveris degeri (hedonik deger ve faydaci deger) ile ilgili 15 ifadeli
o0lgek Babin, Darden & Griffin (1994) ¢alismasindan uyarlanmistir. Belirtilen 6lceklerdeki ifadeler
1=Kesinlikle Katilmiyorum 5=Kesinlikle Katiliyorum seklinde 5’li likert tipi 6lgek kullanilarak so-
rulmustur. Anketin Gi¢lincii ve son bolimiinde ise, aragtirmaya katilan cevaplayicilarin demografik

ozelliklerini tespit etmek amaciyla gesitli sorulara yer verilmistir.

4. Bulgular

Calismanin bu kisminda 6rneklem profili, katilimcilarin Zara markal: tiriinlere yonelik aligveris
aligkanliklari, 6lceklere ait ortalama, standart sapma ve giivenilirlik analizi sonuglari, yapisal esitlik

modeli sonuglar1 ve aracilik test analiz sonuglar1 sunulacaktir.

4.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Yanitlayicilarin demografik 6zellikleri Tablo 1'de 6zetlenmistir. Tablo 1e gore, cevaplayicilarin
%69,4’ti kadin ve %75,2’si bekardir. Yanitlayicilarin %43,6’s1 25-30 yas araliginda iken, %48,4’i tini-
versite(lisans) mezunu olarak tespit edilmistir. Katilimcilarin meslek gruplari incelediginde, %52,2’si-
nin 6zel sektorde galistig1 goriilmektedir. Ayrica aragtirmaya katilanlarin %55,2’sinin 3000 TL ve al-

tinda oldugu ortaya ¢ikmustir.
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Tablo 1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

| Frekans | Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
CINSIYET MEDENI DURUM
Kadin 347 69,4 Bekar 376 75,2
Erkek 153 30,6 Evli 124 24,8
YAS OGRENIM DURUMU
18 yas ve alt1 19 38 Hkt')gretim Mezunu 23 4,6
19-24 yas 159 31,8 Lise Mezunu 74 14,8
25-30 yas 218 436 Universite (6nlisans) Mezunu 69 13,8
31-36 yas 69 13,8 Universite (lisans) Mezunu 242 48,4
37-42 yas 22 4,4 Universite (lisansiistii) Mezunu 92 18,4
43 yas ve {izeri 13 2,6 AYLIK GELiR DURUMU
MESLEK 1000 TL ve alt1 114 22,8
Ozel Sektor 261 52,2 1001 - 2000 TL 51 10,2
Kamu Sektorii 50 10 2001 - 3000 TL 111 22,2
Ogrenci 121 24,2 3001 - 4000 TL 91 18,2
Ev hanimi 22 4,4 4001 - 5000 TL 53 10,6
Emekli 4 0,8 5001 - 6000 TL 28 5,6
Caligmiyor 42 8,4 6001 TL ve tizeri 52 10,4

4.2. Olgeklerin Giivenilirligi ve Gegerliligi

Giivenilirlik analizi, belli bir 6l¢ekte yer alan ifadelerin, birbirleriyle uyumlu olup olmadiginin
yani sira, bu ifadelerin i¢ tutarliliginin 6lgtilmesinde kullanilan bir analiz teknigidir (George & Mal-
lary, 2001, 5.209). Arastirmada yer alan aligveris degeri 6lgegin Cronbach Alpha degeri 0,925 ¢ikmus-
tir. Algilanan fayda 6l¢eginin giivenilirlik analizi sonucu 0,905 ve algilanan risk 6l¢eginin giivenilirlik
analizi sonucu ise 0,824 olarak ortaya ¢ikmistir. Nunnaly (1979) ¢aligmasina gore, ifadeler arasindaki
korelasyon uyum degeri olarak kabul edilen Cronbach Alpha degeri 0,70’in tizerinde oldugu durum-

larda, olgeklerin giivenilir olarak kabul edilir.

Calismada yer alan 6lgeklerin temel yapisinin korunup korunmadigini incelemek i¢in, yukarida
belirtilen dlceklere ayr1 ayr1 kesfedici faktor analizi uygulanmigtir. Elde edilen sonuglara gore, aligve-
ris degeri olcegi iki boyutta, algilanan fayda 6lgegi iki boyutta ve algilanan risk dl¢egi ii¢ boyutta top-
lanmigtir. Ancak, belirtilen boyutlardaki bazi ifadeler orijinalinden bagka bir boyut altinda toplan-
dig1 ve elde edilen boyutlar anlamli olmadig: tespit edilmistir. Bu yiizden, bu ¢alisma igin belirtilen

ti¢ 6lgegin orijinal yapisinin kullanilmasina karar verilmistir.

Orijinal yapilarda aligveris degeri 6lgegi “hedonik aligveris degeri” ve “faydaci aligveris degeri”
olarak 2 boyutta (Babin, Darden & Griffin, 1994); algilanan fayda 6lgegi “alisveris kolaylig1”, “tirtin
se¢imi’, aligveris konforu” ve “haz” olarak 4 boyutta; algilanan risk 6lgegi “finansal risk”, “trtin riski”

ve “zaman riski” olarak 3 boyutta ele alinmistir (Forsythe vd., 2006).
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4.3. Yapisal Esitlik Modellemesi ve Sonuglar:

Aragtirmada elde edilen verilerin degerlendirilmesi i¢in yapisal esitlik modellemesi kullanilmis-
tir. Yapisal esitlik modelleri, temel bir yontem olarak, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu
iliskilerin bulundugu aragtirmalarda kullanilmaktadir (§imsek, 2007; Bayram, 2010). Yapisal esitlik
modellerinin temel amaci, kuramsal olarak olusturulan teorik modelin hem istatistiksel olarak test
edilmesini hem de teoriyle arastirma bulgularinin ne sekilde uyustugunu gostermektedir (Hair vd.,
1998). Calismada kullanilan tiim 6l¢ekler i¢in birinci diizey ¢ok faktorli dogrulayic: faktor analizi
yapilmistir ve boylelikle 6lceklerin yapr gegerliliginin test edilmesi amaglanmistir. Olgeklerin geger-
liliklerinin test edilmesi i¢in, olusturulan 6l¢iim modellerinde yer alan uyum degerleri kabul edile-
bilir sinirlar i¢inde olmadigindan 6tiirti, AMOS programinin énerdigi modifikasyonlar yapilmustir.
Modifikasyonlar sonucunda 6l¢eklerde yapilan degisiklikler ve 6lgeklerin uyum degerleri Tablo 2 ve
Tablo 3'de gosterilmistir.

Tablo 2. Olgeklerde Yapilan Degisiklikler

Olgekler Boyutlar ifade sayis1 Cikarilan ifade sayist
Hedonik Aligveris Degeri 11 5
Algveris Degeri = 1§ve.r1$ ?ge.rl
Faydaci Aligveris Degeri 4 1
Algveris Kolayligt 4 -
Uriin Segimi 4 -
Algilanan Fayda - .eqlml
Aligveris Konforu 4 1
Haz 4 2
Finansal Risk 7 3
Algilanan Risk Uriin Riski 6 2
Zaman Riski 3 1
Tablo 3. Olgeklerin Uyum Degerleri
Olgek X df X*/df  |GFI CFI RMSEA
Aligveris Degeri 70,129 17 4,125 0,965 0,971 0,079
Algilanan Fayda 240,748 59 4,080 0,943 0,959 0,079
Algilanan Risk 116,626 30 3,888 0,958 0,957 0,076
fyi Uyum Degerleri* <3 0,90 20,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri* <4-5 0,89 - 0,85 20,95 0,06 - 0,08

p >0.05, X?= Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI= Goodness of Fit Index (lyilik Uyum
Indeksi); CFI= Comparative Fit Index (Kargilagtirmali Uyum Indeksi); RMSEA= Root Mean Square Error of Approxmation
(Yaklagik Hatalarin Ortalama Karakokii)

Kaynak: Meydan, C. H., & Sesen, H. (2011). Yapusal Esitlik Modellemesi AMOS Uygulamalari. Ankara: Detay Yayincilik, s.37.

Tablo 3’teki degerlerin uyum degerleri kabul edilebilir sinirlar icinde oldugundan aligveris dege-
rinin 2 faktorlii, algilanan faydanin 4 faktorlii ve algilanan riskin 2 faktorlii yapilari dogrulanmustir.

Yapilan dogrulayic: faktor analizinden sonra asagidaki tabloda 6l¢eklerin faktor yiikleri, ortalama
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aciklanan varyanslari(AVE), birlesik giivenilirlik katsayilar1 (CR) ve Cronbach Alpha katsayilar:

Ozetlenmistir.

Tablo 4. Olgeklerin Faktér Yiikleri, AVE, Cronbach Alpha ve CR Katsayilart

Faktor

Cronbach

perakendeciden tiriin satin alabilirim.

Degisken Ifadeler Kod Yiikii AVE Alfa CR
Cevrimigi aligveris yapmak, giinlik rutin hayatimdan HD2 0.74
bir kagis gibidir. ’
Yaptigim ¢evrimigi aligverisi, ihtiyacim oldugu icin HD6 0.69
Hedonik degil, bana zevk verdigi iin yaparim. ’
gg;::;ls Sg;fi‘:;ﬁfrll Iallll.1§ver1§ yaparken, hayatimdaki sorunlar: HDS 0.80 0782 | 0,884 1,345
(HD) Cevrimi¢i  aligveris yaparken, bir maceranin HD9 0.87
icerisindeymisim gibi hissederim. ’
Cevrimici aligveris yapmak, benim i¢in hayatimda D10 |os0
giizel bir mola gibidir. ’
Cevrimici  alhgveris  yaparken,  istediklerimi ED1 0.72
gerceklestirebiliyorum. ’
Faydac1 - . o R
Ahgveris 96}71‘11115:1 aligveris yaparken, ihtiyacim olan iriini/ D2 041
Deg iirtinleri satin alamlyorum. 0,714 (0,716 1,002
eri (FD) Cevrimigi aligveris yaparken ihtiya¢ duydugum
triinleri satin alamadigim takdirde, bagka magazalara | FD4 0,63
gitme fikri beni hayal kirikhigina ugratir.
Yaptigim gevrimigi aligverisi evimde yalniz bagima AFL 0.85
yapabilirim. ’
. evrimici aligveris yaparken evimden/isyerimden
Ahsven“s acyrllmalf zoruida di)gi}iill’ljl. i AR2 0,52
Kolaylig: . - ST 0,875 10,927 1,183
(AK) Qevr1rr1.1q1 aligveris yaparken .1§te.d1g1m zaman (ne AF3 091
zaman istersem) aligveris yapabilirim.
Cevrimigi aligveris yaptigimda, magaza/magazalara AF4 0.8
gitmek i¢in harcadigim ¢abay1/zamani azaltabilirim. ’
Cevrimici ahgveris yaparken her tiirden iiriin
bulabilirim. AFS 0,81
Cevrimigi aligveris yaparken her tiirlii tirin bilgisine AF6 0.81
Uriin Segimi | ulasabilirim. ’ 0758 | 0823 1285
(US) Cevrimici aligveris yaparken diger aligveris sitelerine AF7 0.83 ’ ’ ’
gore daha genis tiriin segenegi bulabilirim. ’
Cevrimici aligveris yaparken, birgok markadan veya AFS 055
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Cevrimici aligveris yaparken, fiziksel magazalarda

resimlerini gormek/indirmek uzun zaman alr.

oldugu gibi bir satis temsilcisinden hizmet almak i¢in | AF9 0,84
. beklememe gerek yoktur.
Alisveris Cevrimigi ahgveris yaparken, ahgveris stirecinde
gfgg))r u (tiriin se¢imi, iiriin satin almasi ve satin alma sonrasi | AF10 0,81 0754 | 0,783 1190
hizmetler) higbir sikint1 yagamamaktayim.
Cevrimici aligveris yaparken sitede yogunluk olsa bile
o e AF12 0,59
aligverisimi tamamlayabilirim.
Algveris yaparken, ¢evrimigi aligveris tecriibesini AF13 0.79
deneme sansim olur.
Haz (HZ) —— : . 0,784 | 0,767 1,078
Cevrimigi siparis verdikten sonra, kargoyu teslim
s AF14 0,78
almak heyecan vericidir.
Firmasina giivenirim. AR1 0,68
Kisisel bilgilerimin firma tarafindan gizli tutulduguna AR4 0.81
Finansal | inamirim. —lo7es |ose2 1280
isk (FR : ) X ,
Risk (FR) Ihtiyacim olan her seyi satin alabilirim. AR5 0,63
Kredi kart1 bilgilerimin giivende olduguna inanirim. | AR6 0,92
Satin e.ll.dl.glm bir driinin bedeninde problem AR9 052
yagayabilirim.
o Cevrimici  aligveriglerinde, ~ satilan  kuyafetleri ARIO 0.89
Uriin Riski | deneyemem. 0723 | 0798 11
(UR) Cevrimici aligverislerinde satilan {iriinlere dokunup | \ b | o) ’ ’ ’
hissedemem. ’
Cevrimigi ahigverislerinde satin aldigim tiriinler igin ARI2 0.43
ekstra kargo 6demesi yapmam gerekebilir. ’
Sitesi tizerinden {iriin siparisi vermek benim igin ¢ok AR14 054
Zaman karmagiktir. 0834 0726 0.991
Riski (ZR) | Cevrimici aligveris sitesinde satilan firiinlerin ’ ’ ’
AR16 1,05

Yakinsak gecerliligin saglanabilmesi i¢in, ortalama agiklanan varyans degerinin (AVE) 0,50’ye

esit veya biiylik olmasi ve birlesik giivenilirlik katsayisinin (CR) ise 0,70% esit veya bityiik olmasi ko-

sullarinin var olmasi gerekmektedir (Fornell & Larcker, 1981, 47). Tablo 4 goz 6niine alindiginda,

ortalama agiklanan varyans degerlerinin 0,714 ile 0,834 arasinda ve birlesik giivenilirlik katsayisi-

nin degerleri ise 0,991 ile 1,345 arasinda oldugu bulunmustur. Ayrica Cronbach Alpha degerleri ise,

0,716 ile 0,927 arasindadir. Bu bulgulara gore yukarida belirtilen yakinsak gecerlilige ait kosullarin

saglandig: tespit edilmistir.
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Tablo 5. Korelasyon Katsayilar1

HD FD AK Us AKO |HZ FR UR ZR
HD (0,782)
FD 0,677 (0,714)
AK 0,073 0,047 (0,875)
Us 0,329** 0,282 0,528 | (0,758)
AKO 0,336 0,226 |0,654** [ 0,675 | (0,754)
HZ 0,209 0,144 [0,701%*  [0,539* |0,729** |(0,784)
FR 0,454** 0,335 [0,520%* [ 0,554 | 0,680 |0,629** | (0,768)
UR 0,004 0,058 0,467 0,195 [0,290"* |0,400** | 0,272%* | (0,723)
ZR 0,264** 0,390 [0,107+* 0,032  |0,062 [0,092*  [0,032 0,205 | (0,834)

“p<0,01 (N=500)

Tablo 5’te tiim faktorlerin aralarindaki korelasyon katsayilar: verilmistir. Parantez iginde yer alan
degerler ise, ortalama agiklanan varyansin (AVE) karekok degerleridir. Fornell & Larcker (1981)e
gore aciklanan varyansin karekok degerleri ile korelasyon katsayilar birbirleriyle karsilastirildiginda,
karekok degerlerinin kendi satir ve siitunundaki degerlerden yiiksek bir degerde ¢ikmasi ayirsama
gecerliliginin saglandigini belirtmiglerdir. Buna gore tabloda korelasyon katsayilari ile agiklanan
varyansin karekok degerleri goz oniine alindiginda ayirsama gegerliliginin saglandig1 saptanmistir.
Aragtirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla olugturulan yapisal esitlik modeli sekil 2'de gosteril-
mistir.

Sekil 2'de goriilen modelin uyum degerleri kabul edilebilir uyum degerlerine uymadigindan, fay-
dact aligveris degeri 6l¢eginden bir, algilanan fayda 6lgeginin tiriin se¢imi faktoriinden bir, algilanan
risk 6l¢eginin finansal risk ve tiriin riski faktorlerinden birer ifade ¢ikarilmistir. Yapilan modifikas-
yonlar sonucunda, modelin Ki-Kare degeri (X2) 730,784; serbestlik derecesi (df) 304; X%/df degeri
2,2404; iyilik uyum endeksi katsayis1 (GFI) 0,903; karsilastirmali uyum endeksi katsayisi (CFI) 0,94
ve yaklagik hatalarin ortalama karakokii katsayist (RMSEA) ise 0,053 olarak ortaya ¢ikmustir. Belirti-
len uyum degerleri, kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugundan, modelin yapisal olarak uygun oldu-
guna iliskin yeterli kanitlarin saglandig1 gozlemlenmistir (Meydan & Sesen, 2007).
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Tiiketicilerin Gevrimici Aligveristeki Faydaci ve Hedonik Alisveris Degerinin Algilanan Fayda ve Risk Uzerindeki Etkisi: Trendyol ve Zara Tiiketicileri Uzerine Bir Arastirma

ALGILANAN FAYDA

*Alisveris Kolaylhigi (AK)

HEDONIK ALISVERIS | H, *Uriin Segimi (US)
DEGERI N

H,

*Aligveris Konforu (AKO)

*Haz (HZ)

H; ALGILANAN RiSK

FAYDACIALISVERIS /g, *Finansal Risk (FR)
DEGERI

*Uriin Riski (UR)

*Zaman Riski (ZR)

Sekil 3. Yapisal Esitlik Modellemesinden Sonra Revize Edilen Arastirma Modeli ve Hipotezler

H,: Cevrimigi aligveriste hedonik aligveris degerinin algilanan fayda iizerinde istatistiksel
olarak anlaml bir etkisi vardir.

H, : Cevrimigi aligveriste hedonik aligveris degerinin aligveris kolaylig1 tizerinde istatistiksel ola-

rak anlamli bir etkisi vardir.

H, : Cevrimici ahgveriste hedonik aligveris degerinin {iriin segimi tizerinde istatistiksel olarak an-

lamli bir etkisi vardir.

H, : Cevrimigi aligveriste hedonik aligveris degerinin aligveris konforu tizerinde istatistiksel ola-

rak anlamli bir etkisi vardir.

H, ;: Cevrimigi aligveriste hedonik aligveris degerinin haz tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.

H,: Cevrimigi aligveriste hedonik aligveris degerinin algilanan risk iizerinde istatistiksel ola-

rak anlamli bir etkisi vardir.

H, : Cevrimigi ahigveriste hedonik aligveris degerinin finansal risk tizerinde istatistiksel olarak

anlamli bir etkisi vardir.

H,,: Cevrimigi aligveriste hedonik aligveris degerinin {iriin riski {izerinde istatistiksel olarak an-

lamli bir etkisi vardir.

H, : Cevrimigi aligveriste hedonik aligveris degerinin zaman riski tizerinde istatistiksel olarak an-

laml bir etkisi vardir.

H_: Cevrimici aligveriste faydaci aligveris degerinin algilanan fayda iizerinde istatistiksel ola-
rak anlaml bir etkisi vardir.
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H, : Cevrimigi aligveriste faydaci aligveris degerinin aligveris kolaylig1 {izerinde istatistiksel ola-

rak anlamli bir etkisi vardir.

H, : Cevrimigi aligveriste faydaci aligveris degerinin iiriin segimi tizerinde istatistiksel olarak an-

laml bir etkisi vardir.

H, : Cevrimigi aligveriste faydaci aligveris degerinin aligveris konforu {izerinde istatistiksel ola-

rak anlamli bir etkisi vardir.

H, ;: Cevrimigi aligveriste faydaci aligveris degerinin haz iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.

H,: Cevrimigi aligveriste faydaci aligveris degerinin algilanan risk iizerinde istatistiksel ola-

rak anlamli bir etkisi vardir.

H, : Cevrimigi aligveriste faydaci aligveris degerinin finansal risk {izerinde istatistiksel olarak an-

laml bir etkisi vardir.

H, : Cevrimigi aligveriste faydaci aligveris degerinin {iriin riski tizerinde istatistiksel olarak an-

laml1 bir etkisi vardir.

H, : Cevrimigi aligveriste faydaci aligveris degerinin zaman riski iizerinde istatistiksel olarak an-

lamli bir etkisi vardir.

Olusturulan modele gore degiskenler arasindaki standardize edilmis beta katsayilari, standart

hata, kritik oran, anlamhilik degeri (p) ve R? degerleri Tablo 7de verilmistir.

Tablo 6. Yapisal Esitlik Modeli Katsayilar:

.. Standardize Standart Kritik )
Degiskenler Beta Hata Oran P R
Hedonik Al is Degeri 9,99 5,618 1,888 i

ecomt 1$ve.r1§ ?ge.rl Algveris Kolaylig 0,71
Faydaci Aligveris Degeri 10,09 6,352 1,913 0,056
Hedonik Aligveris Degeri . o 7,48 3,667 1,810 *bk

- —— Uriin Se¢imi 0,57
Faydaci Aligveris Degeri 7,88 4,149 1,912 0,056
Hedonik Aligveris Degeri . 10,64 5,487 1,849 il

— Aligveris Konforu 0,95
Faydaci Aligveris Degeri 11,02 6,206 1,921 0,055
Hedonik Aligveris Degeri H 10,88 5,341 1,864 il 091

az ,

Faydac1 Aligveris Degeri 11,16 6,041 1,917 | 0,055
Hedonik Al is Degeri 6,06 3,599 1,753 il

i 1$ve.r1§ ?ge.rl Finansal Risk 0,59
Faydac1 Ahsverm Degeri 6,62 4,072 1,921 0,055
Hedonik Aligveris Degeri o 473 2,912 1,848 ot

- —— Urtin Riski 0,15
Faydaci Aligveris Degeri 472 1,782 1,851 bk
Hedonik Aligveris Degeri o 2,55 2,347 1,252 0,061

- —— Zaman Riski 0,15
Faydaci Aligveris Degeri 2,23 1,412 1,645 il
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Tablo 6 incelendiginde, faydaci aligveris degeri ile aligveris kolayligy, tiriin se¢imi, aligveris kon-
foru, haz, finansal risk; hedonik aligveris degeri ile zaman riski arasindaki iligkilerde p>0,05 oldugun-
dan belirtilen degiskenler arasinda istatistiksel agidan anlaml bir etki bulunmamustir. Bu nedenle,
H,H,,H_H
ligin1 (B=9,99; p<0,05); hedonik aligveris degerinin tiriin se¢imini (f=7,48; p<0,05); hedonik alis-

H,, ve H,_ hipotezleri reddedilmistir. Hedonik aligveris degerinin aligveris kolay-

3’ 3d

veris degerinin aligveris konforunu ($=10,64; p<0,05); hedonik aligveris degerinin hazin (f=10,88;
p<0,05); hedonik aligveris degerinin finansal riski (=6,06; p<0,05); hedonik aligveris degerinin tiriin
riskini (p=4,73; p<0,05); faydaci aligveris degerinin tirtin riskini (p=4,72; p<0,05) ve faydaci aligve-
ch’ Hld’
H,, ve H,_ hipotezleri kabul edilmistir. Modele ait elde edilen Squared Multiple Correlati-

ris degerinin zaman riskini (f=2,23; p<0,05) etkiledigi tespit edilmistir. Boylelikle H,H
H2a’ H

ons (R?) degerlerine bakildiginda, aligveris kolayliginin %71’inin, iiriin se¢ciminin %57’sinin, aligveris

b’

20’

konforunun %95’inin, hazin %91’inin, finansal riskin %59 unun, {iriin ve zaman riskinin %15’inin

aciklandig: goriilmektedir.

5. Sonug ve Oneriler

Kiiresellesme ile beraber bireylerin ekonomik, sosyal vb. yasamlar1 da degismis ve bu degisimle
birlikte toplumlar titketimi bir yasam bi¢cimi seklinde gérmeye baslamistir. Bunun sonucunda hem
¢alisma hem de tiiketim i¢in 6nemli olan boyutlar ortaya ¢ikmistir. Bu boyutlardan ilki faydac tiike-
timdir. Bu baglamda, bireyler satin alma islemi gerceklestirdiginde, tirtintin yarar saglayip saglama-
yacagi ve fonksiyonel olup olmadigina bakmaktadir. Bir diger boyut ise, hedonik tiiketim olarak ad-
landirilmaktadir. Burada, zevke adanmus bir yasam tarzi s6z konusudur. Bagka bir ifade ile, hedonik
titketimin duygu, zevk, fantezi ve eglence ile baglantili oldugu diisiintilmektedir. Kiiresellesme ile be-
raber ortaya ¢ikan yeniliklerden bir digeri de, geleneksel aligverisin yerini ¢evrimigi aligverisin alma-
sidir. Internet araciligiyla yapilabilen ¢evrimigi aligveris, tiiketicilere irtinleri daha fazla kargilagtiri-
rak, daha uygun fiyatlarla, daha hizli bir sekilde siparis vermesi gibi bir¢ok yarar saglamaktadir. Bu
sebeple, cevrimici aligveris yontemi giin gectikee tiiketiciler tarafindan daha fazla kullanilmaktadir.
Tiiketim bu denli 6nemli olunca, tiiketici davranislarinin da anlasilmasi bir o kadar 6nemli hale gel-
mektedir. Cevrimici aligverisin artmasi, tiketimin faydadan ziyade haz alma amagcli yapilmas: gibi

merak uyandiran gelismeler yasanmaktadur.

Yapilan bu aragtirma, ¢evrimigi aligveris bakimindan, son yillarda tilkemizde oldukga tercih edi-
len Trendyol firmasi ve Zara firmasindan aligveris yapan tiiketicileri kapsamaktadir. Belirtilen fir-
malar tizerinde yapilan bu ¢alismada, yer alan 6l¢eklerin temel yapisinin korunup korunmadigim
incelemek icin, dlgeklere ayr1 ayr1 kesfedici faktor analizi uygulanmigtir. Bu ¢alisma icin belirtilen
olgeklerin orijinal yapisinin kullanilmasina karar verilmistir. Orijinal yapilarda aligveris degeri 6l-
¢egi “hedonik aligveris degeri” ve “faydaci aligveris degeri” olarak 2 boyutta (Babin, Darden & Grif-

fin, 1994); algilanan fayda olgegi “aligveris kolaylig1”, “lirtin se¢imi”, aligveris konforu” ve “haz” olarak
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4 boyutta; algilanan risk 6lgegi “finansal risk”, “Griin riski” ve “zaman riski” olarak 3 boyutta ele alin-
mustir (Forsythe vd., 2006).

Yapilan analizler sonucunda, ¢evrimici aligveriste faydaci aligveris degerinin algilanan fayda 6l¢e-
ginde yer alan “aligveris kolaylig1”, “tirtin se¢imi’, “aligveris konforu” ve “haz” faktorlerini etkileme-
digi tespit edilmistir. Bu sonuglara dayanarak tiiketiciler eger fayda amagli bir titketim gerceklestiri-
yorsa ve satin alacaklar: tirtinlerin fonksiyonel olmasi bekleniyorsa, aligveris kolayligs, tirtin se¢imi,
aligveris konforu ve haz unsurlarin: diistinmedikleri s6z konusu olabilir. Cikan bu sonuca gore, gii-
niimiizde internetten aligveris yapmak artik o kadar hayatimizin i¢indedir ki, tiiketiciler a¢isindan
gayet rutin bir satin alma durumu haline geldigi i¢in tiiketiciler artik bu durumun kendilerine zaten
fayda sagladigini diisiinmeden hareket ettigi diistintilebilir. Ayrica hem ¢evrimigci aligveris kuliiple-
rine ait sitelerin hem de firmalarin sahip oldugu ¢evrimigi sitelerin tiiketicilere saglamis oldugu als-
veris kolayligindan aligveris konforuna kadar olan unsurlarin birbirine ¢ok benzedigi asikardir. Bu
sebepten, tiiketicilerin ¢evrimici olarak gerceklestirdigi aligverislerde belirtilen unsurlarin aslinda
firmalar tarafindan tiiketicilere fayda sagladig: diistiniiliirken, tiiketicilerin belirtilen unsurlari rutin
bir hizmet olarak algilayip fayda olarak algilamadig1 s6z konusu olabilir. Ayrica faydaci aligveris de-
gerinin algilanan risk 6lcegindeki sadece “tiriin riski” faktoriinii etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Bu sonug
ise, ister cevrimigi aligveris kuliibii olsun, isterse de firmanin ¢evrimigi sitesi olsun, tiiketicilerin ¢ev-
rimigi aligveris gerceklestirirken siparis vermis oldugu iirtinlerde, tirtiniin kendisine yanlis, bozuk
veya kiritk gelmesininin yani sira, tiriniin tanitildig: sekilde olmamas, islevini yerine getirmemesi,
tiriine dokunulmadig: veya denenmediginden tiriinde herhangi bir sorun olabilecegi diistinilebilir.
Kisacast, bu tip tiiketiciler i¢in sadece algilanan risk unsuru olarak, belirtilen firmalardan satin almig

olduklar: iirtinlerde herhangi bir problem ¢ikmasi onlar i¢in bir risk teskil edebilir.

Calismada, hedonik aligveris degerinin algilanan fayda olgeginde yer alan tiim faktorleri etkile-
digi tespit edilmistir. Buna gére hedonik aligveris degeri algilanan fayda 6lgeginde yer alan “haz” fak-
toriini en fazla etkilerken, en az “iirtin se¢imi” faktoriinii etkiledigi bulunmustur. Cikan bu sonug-
lara dayanarak, tiiketicilerin ¢evrimici aligveris gerceklestirken, kendisi i¢in elde edeilen fayda islevsel
fayda yerine hedonik fayda oldugu disiinilebillir. Ayrica, titketiciler ¢evrimici aligveris yaparken, fi-
ziksel magazaya kiyasla daha fazla iiriin segenegi buldugu, fiyat kiyaslamasi yapabildigi ve bunu ger-
ceklestirirken de internette ¢evrimici olarak eglenceli vakit gecirebildigi diisiiniilebilir. Tiim bunlar:
gerceklestirirken, hem ¢evrimici aligveris kultiplerinde hem de firmalarin sahip oldugu ¢evrimigi si-
telerde aligveris kolayliginin olmasi, daha fazla tirtin ¢esitliliginim olmasi, tiiketicilerin istedigi alan-
larda (evde, ofiste, kafede, sokakta vb.) aligveris gerceklestirmesi onlara daha fazla eglenceli gelebi-
lir. Ayrica hedonik aligveris degerinin algilanan risk 6l¢eginde yer alan “finansal risk” ve “trtin riski”
faktorlerini etkiledigi tespit edilmistir. Bu bulgulardan yola ¢ikarak, hedonik amagl bir tiiketim ger-
ceklestiren tiiketiciler icin, haz kaynakli satin alinan trtinlerde yanls kararlar vererek parasal kayip-
lar yasabilecekleri so6z konusu olabilir. Faydac tiiketim sergileyen tiiketicilerde oldugu gibi, benzer
sekilde bu tip titketim gerceklestiren tiiketicilerde de ¢evrimici satin aldiklari tiriinlerde herhangi bir

problem yasamasi olasidir. Sonug olarak, tiiketiciler hedonik amagli bir tiiketim sergilediklerinde ise,
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algiladiklar1 faydada yer alan tiim unsurlardan, 6zellikle de haz unsurunu daha fazla diistinerek alig-
veris yaptig1 varsayilabilir. Bu tip titketim sergileyen tiiketicilerdeki algilanan risk unsuru, satin al-
diklar1 iirtintin fiyatinin kendileri i¢in kabul edilebilir bir fiyat araliginda olmamasinin yanu sira, sa-

tin aldiklar: tirtinlerde herhangi bir problemle karsilasmalari, onlar agisindan riskli olabilir.

Literatiire bakildiginda, tiiketicilerin ¢evrimigi aligveriglerinde hedonik ve faydaci tiiketimin, al-
gilanan risk ve fayda konularinda son yillarda ayr1 ayr1 incelenmis ¢aligmalara rastlanilmigtir. Dhar
& Wertenbroch (2000) yaptig: calismada, hedonik ve faydaci iirtinler arasindaki tiiketici se¢iminin
karar gorevinin dogasindan nasil etkilendigi incelenmektedir. Sonugta, keyif i¢in satin alinan tirtin-
lerin, fonksiyonel amag¢ i¢in satin alman iriinlere gore daha farkli diizeyde bir etkisi bulundugu
soylenmektedir. Childers vd. (2001) yaptig1 ¢caligmada, tiiketicilerin hem rahatlik hem de zevk i¢in
aligveris yaptig1 gorillmektedir. Yani, bireyler faydaci ve hedonik tiiketimi bir arada gergeklestirmek-
tedir. Bhatnagar & Ghose (2004) yaptig1 calismada, tirtin performans risklerinin ve finansal risklerin,
herhangi bir ¢evrimigi aligverisle ¢ok iliskili oldugu belirtmistir. Bireyler, ¢evrimici satin almalarda
genel olarak bu beilrtilen riskleri algilamaktadir. Sarkar (2011) yaptig1 ¢aligmada, bireysel alicinin
e-aligveristeki algilanan yararlarin ve risklerin, algilanan faydaci veya hedonik aligveris degerlerin-
den nasil etkilendigini arastirmaktadir. Yapilan ¢aligmanin sonucu, hedonik aligveris degeri yiiksek
olan bireylerin, ¢evrimigi satin almadan kagindigini gostermektedir. Hedonik aligveris degeri ytik-
sek olan bireylerin, ¢evrimici satin almalarda daha fazla risk algiladig1 goriilmektedir. Yiiksek faydaci
aligveris degerine sahip bireylerin, ¢evrimici satin almada ytiksek faydalar elde ettigi goriilmektedir.
Ayrica, faydaci aligveris degeri yiiksek bir bireyin, bazi riskler algiladig1 sonucuna varilmistir. Sener,
Atesoglu & Coskun (2018) yaptig: calismada, titketicilerin hedonik aligveris degerlerinin ¢evrimici
aligveristeki fayda algisi tizerinde pozitif, risk algis1 tizerinde ise negatif bir etkisi oldugu; tiiketicile-
rin faydaci aligveris degerlerinin ¢evrimici aligveristeki fayda algisi tizerinde pozitif, risk algis1 tize-
rinde negatif bir etkisi oldugu gozlemlenmistir. Belirtilen bu ¢aligmalarda ortaya ¢ikan sonuglar ile,
bu ¢aligmada ortaya ¢ikan bulgular benzerlik gostermektedir. Bu ¢aligmanin etki sonuglarini da ki-
saca Ozetlemek gerekirse, hedonik aligveris degerinin algilanan faydayi, algilanan riskten daha ¢ok
etkiledigi sylenebilir. Faydaci aligveris degerinin ise, algilanan faydaya etki etmedigi fakat algilanan

riske etki ettigi yorumu yapilabilir.

Tim bu bilgiler 1s1g1nda, hedonik ve faydaci tiiketimin bir arada kullanilabilecegi ve ¢evrimici
aligveris yaparken yukarida belirtilen fayda ve riskler algilanabilecegi sonucuna varilmistir. Ayni za-
manda aligveris yapan bir bireyi satin almaya iten nedenlerin irdelenmesi olduk¢a 6nemlidir. Bu
baglamda, tiiketiciye deger yaratmak firmalarin 6nceligi olmalidir. Bu degerlerin ne oldugu ve on-
lar1 etkileyen faktorlerin ortaya ¢ikarilmasi firmalar agisindan 6nem arz etmektedir. Algilanan ris-
kin, tiiketici satin alma kararlarini dogrudan etkiledigi diigiiniiliirse, bu risklerin firmalar tarafindan
daha fazla ele alinarak belirtilen risklerin azaltilarak, tiiketicilere daha risksiz bir aligveris deneyimi
sunulmas: gerekmektedir. Tiiketiciler agisindan yukarida belirtilen risk unsurlarinin firmalar tara-
findan azaltilmasi, gerek faydaci gerekse de hedonik tiiketim davranisi sergileyen tiiketicilerin ¢evri-

mici ortamda bu tip firmalar1 daha fazla tercih etmesine neden olabilir. Bu tip firmalarin tiiketiciler
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tarafindan daha fazla tercih edilmesi de, karliliklarini ve pazardaki rekabet giiciinii kuvvetlendire-
bilir.

Cevrimici aligveris bakimindan, son yillarda Tiirkiyede oldukga tercih edilen Trendyol firmas: ve
Zara firmasindan aligveris yapan tiim tiiketiciler bu ¢aliymanin ana kiitlesi oldugundan, ¢aligmanin
onemli sinirlamasini olusturmaktadir. Caligmada ayrica, zaman ve biitge kisitlarindan dolay: belirti-
len firmalardan ¢evrimici aligveris gerceklestiren tiiketicilerden bir 6rneklem olusturulmustur. Aras-
tirmanin sonug ve kapsami degerlendirildiginde, benzer ¢alismalara yon vermek adina bazi 6neri-

ler gelistirilmistir.

o Buarastirma, Trendyol ve Zara firmalarinin ¢evrimici tiiketicileri aracilifiyla elde edilen ve-
riler ile gerceklestirilmistir. Arastirmanin farkl sektorlerde ve farkli markalar tizerinde ya-

pilmas, ¢ikacak sonuglar: genellestirebilir veya farklilagtirabilir.

o Bundan sonra yapilacak arastirmalarda daha biiyiik bir 6rnek kiitle kullanilmasi, sonu¢larin

genellestirilmesinin yani sira, benzerlik ve farkliliklarinin ortaya ¢ikmasina neden olabilir.

o Arastirmanin benzer sektorde faaliyet gosteren ¢evrimigi aligveris kuliipleri veya markalar
tizerinde gergeklestirilmesi, markalar acisindan karsilagtirmali analizler yapilarak, sonugla-

rin benzerlik ve farkliliklarini ortaya ¢ikarilmasinda fayda saglayabilir.
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It can be easily said that consumption continues to differ, considering the past and present toget-
her. With globalization, the structure of society has changed due to the removal of borders. The tradi-
tional shopping method has been replaced by online shopping. Time-saving, buying from home, in-
formation access opportunities make this form of purchase attractive. Today, with the disappearance
of international borders, the internet is used extensively by both businesses and consumers. In this
way, businesses can access different and difficult-to-reach geographies more easily with online shop-
ping. Therefore, online shopping has become more and more widespread and is used by many people
today. According to a report published in 2020, the internet is used on average 7.5 hours a day in Tur-
key. Users aged 16-64 are said to use an average of 4 hours of mobile internet, and according to the

report, the global average of mobile internet use is stated as 3 hours and 22 minutes (Kemp, 2020).

In addition to all these, it is known that there are two general perceived dimensions of shopping

value, utilitarian and hedonic. At this point, it is known that hedonic consumption is made at the
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point of meeting emotional needs, and purchases made by displaying rational behavior is also valued
in terms of utilitarian consumption. In this sense, functional product purchases can be called utilita-
rianism (Ratneshwar & Mick, 2005). Babin, Darden & Griffin (1994) stated that the concept of utili-
tarian consumption is driven by utilitarian purchase value, which integrates with looking for the best
option in terms of price, time, quality. In hedonic consumption, another type of consumption, the
emotional dimension is more important (Celik, 2009). In this context, emotions rather than functi-
onality come to the fore. Beyond having a product, there are several meanings gained (Babin, Dar-
den & Griffin, 1994).

When an individual makes a purchase, it perceives some benefits and risks. Consumers purchase
products or services they will benefit. It is also perceived that online shopping provides more benefits
compared to traditional shopping. According to some previous studies, there are some benefits that
online shopping offers, and it is concluded that it provides ‘convenience’ in many issues compared to
traditional shopping (Alba et al. 1997; Hoffman, Novak & Chatterjee, 1995; Peterson, Balasubrama-
nian & Bronneneberg, 1997). Many issues, such as the price, availability, diversity, and information
of products, are important for individuals. However, the perceived risk, which was first addressed in
1960 by Raymond Bauer within the scope of consumer behavior, occurs because the shopping result
includes uncertainty or is not as desired. (Lim, 2003; Temeloglu, 2015). In other words, in the marke-
ting world, it can be defined as anxiety and fear due to the negative consequences that consumers will
face (Wells & Prensky, 1996). When the literature is reviewed, the perceived risks seem to be grouped
under some headings. These can be listed as financial risk, product/performance risk, psychological

risk, social risk, time loss risk, physical risk, and delivery risk.

We, with this study, aim to measure the effect of hedonic and utilitarian shopping value from
shopping value dimensions on perceived benefit and risk in online shopping. Trendyol company,
which operates only on the online platform, and Zara, which operates both on the physical and on-
line platforms, were selected to achieve the purpose of the study. Considering the importance of the
study, in literature, there were studies conducted separately in recent years for hedonic and utilitarian
consumption, perceived risk, and perception in online shopping. However, there is no study condu-
cted neither using these variables together nor on the companies specified. In this context, it can be
said that this study would be beneficial.

The first limitation of the study is that it consists of all the consumers from Trendyol and Zara
companies, which are both highly preferred. These consumers constituted the main population of
the study. The sampling method of the study is the convenience sampling method, which is one of
the random sampling methods. The data collection method used in this study is the online survey
method. The data were collected between 11-23 September 2019 from a total of 500 surveys as 250
from Trendyol and 250 from Zara consumers. The data of the two firms within the scope of the study
were compared on a scale. As a result of the t-test, it was determined that there was no difference
between them on a scale basis, and thus, the research was subjected to data analysis together with 500

surveys. The survey form in the research consists of three parts. In the first and second parts of the
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survey form, a 32-statement scale about perceived benefits (16 statements) and risks (16 statements)
of online shopping was adapted from the study of Forsythe et al. (2006) study. In the second part of
the survey, the scale with 15 statements related to the shopping value of consumers in online shop-
ping (hedonic and utilitarian value) was adapted from the study of Babin, Darden & Griffin (1994).
Questions in the specified scales were asked using a 5-point Likert-type scale (1 = Strongly Disagree
5 = Strongly Agree). In the third and last part of the survey, various questions are included to deter-
mine the demographic characteristics of the respondents participating in the research.

According to the results of the study, 69.4% of respondents were female and 75.2% were single.
While 43.6% of the respondents were in the 25-30 age range, 48.4% of them were university (un-
dergraduate), graduates. When the occupational groups of the participants were examined, 52.2%
of them were employed in the private sector. Also, it was revealed that 55.2% of the participants in
the study had a monthly income of 3000 Turkish Lira (TL) or less. The Cronbach Alpha value of the
shopping value scale in the study was 0.925. The result of the reliability analysis of the perceived be-
nefit scale was 0.905 and the result of the reliability analysis of the perceived risk scale was 0.824. It
was decided to use the original structure of the three scales specified for this study. In original stru-
ctures, the shopping value scale has 2 dimensions as “hedonic shopping value” and “utilitarian shop-
ping value” (Babin, Darden & Griftin, 1994); while the perceived benefit scale has 4 dimensions as

“shopping convenience’, “product selection’, “shopping comfort” and “pleasure” and perceived risk

scale has 3 dimensions as “financial risk’, “product risk” and “time risk” (Forsythe et al. 2006).

Structural equality modeling was used to evaluate the data obtained in the study. Since p> 0.05 in
the relations between utilitarian shopping value and shopping convenience, product selection, shop-
ping comfort, pleasure, financial risk, and hedonic shopping value with time risk, there was no statis-
3b> HSC’ H3d’
H,,and H, have been rejected. It was detected that hedonic shopping value affects the ease of shop-
ping (p=9.99; p <0.05), product selection (f=7.48; p <0.05), shopping comfort (f=10,64; p<0,05),
pleasure (f=10.88; p <0.05), financial risk ($=6.06; p <0.05), product risk (f=4.73; p <0.05); on the
other hand, utilitarian shopping value affects product risk (3=4.72; p <0.05) and time risk (8= 2.23; p
<0.05). Thus, the hypothesesH, ,H,,H,,H ,H, ,H,,H,
the Squared Multiple Correlations (R?) values obtained for the model, 71% of shopping convenience,

tically significant effect between the variables specified. Therefore, the hypotheses H, , H

,and H, have been accepted. Looking at

57% of product selection, 95% of shopping comfort, 91% of pleasure, 59% of financial risk, 15% of
product and time risk is observed to be explained.

Based on these results, if consumers are purchasing for utility purposes and the products they
will purchase are expected to be functional, it may be said that they do not consider the convenience
of shopping, product selection, shopping comfort, and pleasure. As an element of perceived risk for
such consumers, any problems with the products they have purchased from the specified companies
may pose a risk to them. When consumers display a hedonic consumption, it can be assumed that
they shop by thinking more about all the elements in the perceived benefit, especially the pleasure

element. The perceived element of risk in consumers exhibiting this type of consumption is that the
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price of the product they buy is within an acceptable price range for them, as well as encountering
any problems with the products they buy may pose risk for them. With reference to this information,
it has been concluded that hedonic and utilitarian consumption can be used together and that some
benefits and risks can be perceived when shopping online.
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