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HEDONIiZMiN SATIN ALMA DAVRANISINA ETKILERi:
GEVRIMICi ALISVERISLERDE KADIN AKADEMISYENLER
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Oz

Gliniimlizde insanlarin zamanla yarismasiyla beraber ¢evrimigi satin alma davranisinin énemi artmistir.
internet kullaniminin artmasi sadece firmalara yeni rekabet¢i alan yaratmamus, tiiketiciler icin de yeni
bir satin alma davranisi ortami saglamistir. Tiiketicilerin bu ortama yénelmelerinin temel nedeni, magaza
satin alma davranisina gére daha pratik olmasi, birden ¢ok benzer (iriin arasinda kiyaslama imkdni, (riin
hakkinda detayli bilgi, satin alma davranisi sirasinda sira bekleme, otopark gibi sorunlarinin olmamasi-
dir. Tiiketiciler bu ortamda sadece ihtiyaglarini gidermek icin satin alma davranisi yapmamakta, ayni za-
manda tiiketim deneyiminden zevk almaktadirlar. Bu tiiketimde énemli olan eylemin bir deneyim haline
gelmesidir. Bu ¢alismada, Arnold ve Reynolds (2003)’un ¢alismasi temel alinmistir ve ¢alismanin temeli
de hazsal satin alma davranisi motivasyonlaridir. Calisma, istanbul’daki devlet ve vakif iiniversitelerinin
iletisim Fakiilteleri'nde ¢alisan yetmis iki kadin akademisyen iizerinde anket yéntemiyle yapilmistir.
Calismanin varsayimi; Devlet ile vakif (niversitelerindeki kadin akademisyenlerin hedonik satin alma
davranisina yénelten nedenler arasinda farkliliklar oldugudur. Bu varsayim dogrultusunda hedonik satin
alma davranisi motivasyonlari ve degiskenleri olusturulmustur. Bu dogrultuda yapilan anket ¢alismasinin
sonucunda gériilen, devlet ve vakif tiniversitelerinde ¢alisan kadin akademisyenlerin hedonik satin alma
davranislari arasinda farkhiliklarin bulunmasidir.

Anahtar Kelimeler: Hedonizm, Cevrimici Satin Alma Davranisi, Kadin Akademisyenler

IMPACTS OF HEDONISM IN SHOPPING BEHAVIOUR:
THE CASE OF FEMALE ACADEMICS IN ONLINE SHOPPING

Abstract

Nowadays, along with the competition of the people against time, the importance of online shopping
behavior has increased. The increase in internet usage not only created a new competitive area for com-
panies, but also provided a new purchasing behavior setting for consumers. The main reasons for con-
sumers tend to use this medium are more practical compared to store shopping behavior, opportunity
to compare multiple similar products, detailed information about the product, no waiting in line during
the shopping behavior, no problems like parking. Consumers, in this (online) environment, do not shop
only to fill their needs, but at the same time they enjoy the consumption experience. This study is based
on Arnold And Reynols’ (2003) work that founded over motivations of emotional buying behaviors. The
study obtained the data by survey from seventy-two female academics of Communications Faculties
of public and non-profit universities in Istanbul. The assumption of the study is there are differences
between reasons of the hedonic shopping behavior of academics who work in public universities and the
ones who work in non-profit universities. Toward this assumption, motivations of hedonic buying behav-
ior and variables were set. In the result of the accordingly conducted survey, it is seen that the attitudes
of hedonism of public university woman academicians differ from the ones in non-profit universities.
Keywords: Hedonism, Online Shopping, Female Academics
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GiRiS

Baudrillard’in nesneler ¢agi olarak adlandirdigi gliniimiiz, sirekli yeniyi arayan ve ne-
redeyse yeniye a¢ bir toplum olusturmustur. Bu toplumda hiz, her sey demektir (2004:
16). Bu hizi saglayan internet yalnizca sosyal paylasim veya bir ag kurma araci degildir.
GUnUmuzde internet ayni zamanda kiiresel pazarda Ureticilerin ve tlketicilerin bir is-
lem aracidir. internet kullanimi gectigimiz yillar icinde hem diinyada hem de Tiirkiye’de
oldukga hizh bir sekilde artmistir. Bu artisla birlikte internet, bilginin, Girlin ve hizmetlerin
ticaretinin yapilmasinda siklikla kullanilan bir arag haline gelmistir.

Times Dergisi’'nde (1998) kapaginda gevrimigi satin alma davranisinin 6nemini vurgula-
mak igin, ‘Kiss your mall goodbye: online shopping is cheaper, quicker and better’ (Satin
alma davranigi merkezinize hosca kal 6piictigi verin: Cevrimigi satin alma davranisi daha
ucuz, daha hizli ve daha iyi) bashgini kullanmistir. 17 yil 6nce kullanilan bu basligin, geli-
sen teknolojiyle beraber giinimiizde ne kadar 6nem kazandigi gériilmektedir.

internetin daha sik kullanilmasi, insanlarinlarin internet ortaminda alisveris yapma siirel-
erinin ve maddi biiyiikligiin artmasiyla bu faliyaetin yayilmasina sebep olmustur. inter-
net teknolojisinin gelisme godstermesi ayni zamanda tiiketiciyi de 6n plana ¢ikarmis ve
tiketicinin ihtiyag ve isteklerinin tespit edilmesi 6nem kazanmistir. Pazarlama anlayiginin
bir boyutu tlketici ihtiyaglarini belirlemek ve bu ihtiyaglara cevap verebilmekken, bas-
ka bir boyutu tiiketicilerin ihtiyaglarini gidermeleri igin onlari yénlendirmedir. Ureticil-
er, tuketicileri bu durumda yalnizca ihtiyaglar dogrultusunda aligveris yaptirmakla kal-
mayip, bunun yaninda tiketicilerin duygularini da kullanarak ahlisveris sirasinda bundan
haz almalarini saglayacak yontemler gelistirmeye calismaktadir. Bu hazzi duymasindaki
en 6nemli sebeplerden biri de hedonik gldulerdir. Hedonik giidiler insanlari duyusal
degil, duygusal olarak hissettirmektedir. Hedonik satin alma davranisinin genel nedenleri
olarak ‘Sosyal deneyimler, ortak ilgilerin paylasimi, bireyler arasi cazibe, hazir statiiler ve
yaris heyecan!’ sayllmaktadir (Odabasi, 1986: 83). Hedonik glduler, bir Griiniin somut
bir nesneden ¢ok, 6znel bir sembol olarak algilanmasi, markalarin nasil segildigini izah
etmektedir (Odabasi, 2006: 116). Hedonik tiiketimde, yiksek ilgi ve baglilik, estetik tirtin-
lerle agiklanabilir. Baghlik, tliketicinin; Grlinle aradaki etkilesimden ortaya ¢ikan igsel ve
dissal tatmininden gelen tiiketici deneyimi ile gelisir. Baglilik zorunlu olarak tiiketiciden
tiketiciye, Urtinden Uriine degismektedir. Yiiksek seviyedeki baglilk ise yuksek seviyede
hedonik tepkiye donlisebilmektedir. Bu noktada ruh hali hedonik tiiketim davranisinin
anahtar degiskeni olabilmektedir. Kavramsal olarak ruh hali, duygulara gore daha uzun
siire ve daha az niyetli olma durumlari olarak tanimlanmaktadir. Tuketiciler ise tiketimi,
istenmeyen ruh halini degistirmek veya daha ¢ok arzulanan ruh haline ulasmak igin
yaparlar. Satin alma Oncesi ruh halleri, negatif deneyim kazanan ve satin alma davranisi
icin bilgi slire¢ yaklagimini tamamlayan tiiketiciler, satin alma sonrasi pozitif ruh halini
icinde olabilmektedirler. Tuketim degerinde 6ncelikle hedonik olarak degerlendirilme-
si olasi Urlinler tiketicilerin ruh hallerini yonetmekte bir arag olabilirler (Spangenberg,
Voss, & Crowley, 1997: 236). Hedonik davranisin temelinde bulunan nedenler, yasamin
monotonlugundan uzaklagsmak ve aligveris sirasinda duyulan hazdir. Hedonik davranis,
daha kisisel, 6znel, zevk ve eglence dolu bir maceranin sonucudur (Carpenter, Moore &
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Fairhurst, 2005: 44). Ozdemir ve Yaman (2007)"in ¢alismalarinin sonuglarina gére satin
alma davranista kadinlar erkeklere gore daha hedoniktir.

Cevrimici satin alma davranisi Gzerinde etkili olan faktorleri ortaya koymaya yonelik
cahismalar yapilmaktadir. Bu calismalardan farkli sonuglar elde edilmistir. Hasan (2010)’a
gore, cevimici satin alma davranisini etkileyen en 6nemli iki faktér; tutum ve cinsiyettir.
Tutumu olusturan tiim unsurlar cinsiyete gore farklilk géstermektedir. Wan, Nakayama
ve Sutcliffe (2012), cevrimigi alisveriste Grlin tirleri ve yas faktorini degisken olarak ele
almaktadirlar. Calismalarinda bu iki degiskenin, cevrimici satin alma davranisini Gzerinde
tek etken olmasa da olumlu bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Wenjie (2010) ise
calismasinda, yogun olarak kullanilmasa dahi, gevrimigi satin alma davranisinda
psikolojik etkenlerin etkili oldugunu belirtmektedir. Cevrimigi satin alma davranisina,
kiltar seviyesi yiksek, bilgi birikimi genis olan kisilerin daha fazla zaman ayirdigi sonucu
ortaya ¢ikmaktadir.

‘Hedonizmin Satin Alma Davranisina Etkileri: Cevrimici Alisverislerde Kadin Akade-
misyenler’ baslikli bu ¢alisma, kadinlarin satin alma davranisi yapmalarindaki hedonik
sebepleri arastirmaktadir. Arastirma, nicel calismalara dayanarak hazsal satin alma dav-
ranisi motivasyonlarini 6lcen Arnold ve Reynolds (2003)'un galismasi temel alinarak
istanbul’daki kadin akademisyenler {izerinde uygulanmistir.

Cevrimigi Satin Alma Davranisinda Kadin Tiiketiciler

Cevrimigi satin alma davranisi, Grlin veya hizmet satin alma sirecini internet aracilig ile
gerceklestirmektir. Geleneksel satin alma davranisinda oldugu gibi ¢evrimigi satin alma
davranigsinda da belli basamaklardan gegildikten sonra satin alma davranigi yapilmak-
tadir. Ancak gevrimici satin alma davranisi icin gecilmesi gerekli olan basamaklar farklihk
gdstermektedir. Ornegin, tiiketiciler pazar arastirmasi basamaginda, geleneksel satin
alma davranisindan farkh olarak aktif bir aragtirma yapmamakta, kurumlar web siteler-
ine tuketiciyi gekebilmek igin gesitli reklamlar, kampanyalar olusturmaktadir (Li & Zhang,
2002: 508).

Yeni bir pazarlama araci olan ¢evrimici satin alma davranisi, tiiketicilere farkl bir satin
alma ortami sunmakta, tiketicileri magazalari gezdirerek yormadan, diger Grinler ile
karsilastirma firsati vermesi ve baska kisilerden de goris alma imkani saglamaktadir (Kir-
cova, 2008: 144).

TUIK tarafindan 2014 yilinda gergeklestirilen ‘Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastirmasl’ sonuglarina gore, bilgisayar ve internet kullanim oranlari 16-74 yas grubun-
daki bireylerde sirasiyla %53,5 ve %53,8 olarak kaydedilmistir. Bu oranlar erkeklerde
%62,7 ve %63,5 iken, kadinlarda %44,3 ve %44,1'dir. Bilgisayar ve internet kullanim oran-
lari 2013 yilinda %49,9 ve %48,9'du. interneti 2014 yilinin ilk ¢ ayinda kullanan 16-74
yas grubu bireylerin ise %79,1’inin interneti evde kullandiklari belirtilmistir. Bunu %38,7
ile isyeri, %30,2 ile akraba, arkadas evleri, %23,3 ile alisveris merkezi (AVM), havaalani,
vb. kablosuz baglantinin yapilabildigi yerler ve %14,3 ile internet kafe takip etmistir. in-
terneti 2014 yilhnin ilk (¢ ayinda kullanan bireylerin %58’i ev ve isyeri disinda internete
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kablosuz olarak baglanmak icin cep telefonu veya akilli telefon kullanirken, %28,5’i tasi-
nabilir bilgisayar (dizlstl, notebook, tablet vb.) kullanmistir. Bu oranlar 2013 yilinin ayni
déneminde ise sirasiyla %41,1 ve %17,1 olarak gériilmektedir. internet kullanim amaglari
dikkate alindiginda, 2014 yilhinin ilk G¢ ayinda internet kullanan bireylerin %78,8’i sosyal
paylasim sitelerine katihm saglarken, bunu %74,2 ile cevrimici haber, gazete ya da dergi
okuma, %67,2 ile mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama, %58,7 ile oyun, mizik, film, g6-
rintd indirme veya oynatma, %53,9 ile e-posta gonderme-alma seklinde takip etmistir.
internet kullanan bireylerin internet iizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet
siparisi verme ya da satin alma orani %30,8 olmustur. Onceki yil internet tizerinden satin
alma davranisi yapanlarin orani ise %24,1’dir. internet {izerinden satin alma davranisi
yapan bireylerin 2013 yili Nisan ile 2014 yili Mart aylarini kapsayan on iki ayhk donem-
de %51,9’u giyim ve spor malzemesi, %27’si ev esyasi (Mobilya, oyuncak, beyaz esya
vb.), %26,8'i seyahat bileti, ara¢ kiralama vb., %24,9’u elektronik araclar (cep telefonu,
kamera, radyo, tv, dvd oynatici vb.), %15,9’u kitap, dergi, gazete (e-kitap dahil) aldikla-
ri tespit edilmistir (Tuik, 2014). Dolayisiyla eldeki verileri ¢cevrimici ortamda Tirkiye’'de
kadin tiketiciler yoniinde agirlik kazandigi gorilmektedir. Bu baglamda ilgili kadin aka-
demisyenlerin ¢evrimici satin alma davranisi yapma nedenlerinin ortaya konmasi 6nem
tasimaktadir.

Satin alma davranisi arastirmalari incelendiginde genellikle goreve iliskin ve rasyonel ola-
rak karakterize edildigi (Batra & Ahtola, 1991) ve ‘Uriin edinimi gérevinin’ tamamlanip
tamamlanmadigina baglanarak agiklanmaya c¢alisildigi (Babin, Darden & Griffin, 1994 );
dolayisiyla satin alma davranisi deneyiminin faydaci 6zelliklerine odaklanildigi gézlenmis-
tir. Bununla birlikte geleneksel Griin edinimi agiklamalarinin satin alma davranisi dene-
yiminin tamamini yansitmada yetersiz kalabileceginin de belirtilmesi dikkat cekmektedir
(Bloch ve Richins, 1983). Bu nedenle, son zamanlarda 6zellikle de arastirmacilarin onun
potansiyel eglence ve duygusal degerinin 6nemini anlamalarindan dolayi, satin alma
davranisinin hazsal taraflarina olan ilgisinin arthigl gorilmustir (Babin, 1994; Langrehr,
1991; Roy, 1994; Wakefield & Baker, 1998).

Hazsal tiiketim, tiketimin ¢ok duyulu, diissel ve duygusal taraflariniilgilendiren davranis
bicimleri olarak tanimlanmistir (Hirschman & Holbrook, 1982). Bu goérus tuketimin Grin
kullanmayla tiketicinin elde ettigi eglence ve ‘basarinin’ dogada gerekli bir estetik ol-
masi igin kriterler tarafindan yonlendirildigini 6ne strer (Holbrook & Hirschman, 1982).
Hazsal satin alma davranisi motivasyonlari faydaci satin alma davranisi motivasyonlarinin
gorev yonelimine benzerdir, sadece ‘gérev’ eglence deneyimleme, hosnutluk, fantezi ve
duyusal uyarilma gibi Hazsal tatminiyetle ilgilidir (Babin, 1994).

Diger taraftan satin alma davraniginin ‘eglenceli ve heyecanli’ taraflarinin siklikla ¢aligil-
mis olmasina ragmen (Sherry, 1990), satin alma davranisi motivasyonunun hazsal tarafla-
riile ilgili fenomenolojik aragtirmalarin glin yiziine gikarilmadiginin kaydedilmesi dikkat
cekmektedir. Ornegin Noel satin alma davranisi yapan kisiler dnceleri, tatil satin alma
davranisi zamani kendilerini siklikla heyecan duyan ve bagkalari igin satin alma davrani-
st yapmanin derin keyfini ¢ikararak ‘seker dikkanindaki bir cocuk’ gibi tanimlamislardir
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(Fischer & Arnold, 1990: 334). Denekler ayrica satin alma davranisi yaparken bir kagis
hissi yasadiklarini da dile getirmislerdir. Satin alma davranisi gezisini ise bir macera olarak
tanimlamislardir: ‘Satin alma davranisi... bir macera. Eger (aradiginiz seyi) bulmazsaniz ya
da bulamazsaniz bunda bir sorun yoktur, ¢inkl bakacak daha bir stirt yer vardir’ (Babin,
1994: 646). Yapilan arastirmalara bakildiginda hedonizmin satin alma davranisi davranis-
larinda etkili bir unsur oldugundan s6z edilmektedir.

Hedonik Satin Alma Davranigi Motivasyonlari

Tauber (1972: 48) tuketicilerin trtin edinmeyle ilgili olarak ¢ok gesitli psiko-sosyal ihti-
yaclarin motive edici olduklarini dile getirmistir. Bu motivasyonlar kisisel (rol oynama,
oyalanma, kendinin memnun etme, yeni modalari 6grenme, fiziksel etkinlik ve duyusal
uyarilma gibi) ve sosyal (sosyal deneyimler, baskalariyla iletisim, ikili gruplar, mevki ve
otorite ve pazarligin hoslugu gibi) olarak siniflandirilabilmektedir. Boylece, bir tiiketici-
nin belli bir esyaya ihtiyaci varsa zaman kaybetmeden ihtiyacini gergeklestirebilmektedir.
Ayni zamanda tiiketici baska insanlarin dikkatini cekebilir, insanlarla beraber olabilir, ben-
zer ihtiyaca sahip diger insanlarla tanisabilir ve bos zamanini degerlendirebilir.

Westbrook ve Black (1985), satin alma davraniginin (¢ temel sebepten dogdugunu éne
surerek Tauber‘in (1972) gergevesini McGuire’nin (1974) 16 temel insan motivasyonu
tipolojisine baglamistir. Bunlar; bir Girlin edinmek, hem istenen bir Grinii edinmek hem
de Urinle alakasiz ihtiyaglari karsilamak ya da 6ncelikle olarak driinle alakal olmayan
hedefleri gergeklestirmektir. Bu temel satin alma davranisi motivasyonlari satin alma
davranisi motivasyonlarinda yedi etiketle karsimiza ¢ikmaktadir: ‘beklenen kullanislilik’,
‘rol yapma’, ‘uzlasma’, ‘secenek optimizasyonu’, ‘baglanma’, ‘glic/otorite’ ve ‘uyariima’.
Tim motivasyonlarin hazsal ve faydaci unsurlar igermesine ragmen, Westbrook ve Black
(1985) bazilarinin digerlerine goére daha faydaci ya da hazsal olduklarini not etmisler-
dir. Bu ¢alismalar haricinde Arnold ve Reynolds (2003)’da hedonik satin alma davranisi
motivasyonlari lizerinde galismaktadir. Arnold ve Reynolds (2003) hedonik satin alma
davranigi motivasyonlarini alti grupta toplamistir. Bunlar; ‘macera satin alma davranigr’,
‘sosyal satin alma davranigl’, ‘memnuniyet satin alma davranigl’, “fikir satin alma davrani-
sl’, ‘rol satin alma davranisi’ ve ‘deger satin alma davranisi’. Bu motivasyonlari agiklamak
gerekirse;

Macera satin alma davranigi: McGuire (1974) tarafindan tarif edilmis insan moti-

vasyonunun uyarilma teorileriyle (Berlyne, 1969), kesifci teorilerle (Huizinga, 1970;

Sherry, 1990) temellendirilmektedir.. Bu teoriye gore, Tauber (1972), Westbrook ve

Black (1985) duyusal uyarilmanin kisisel satin alma davranigi motivasyonunu giin

ylziine gikarmig, Babin (1994) satin alma davranisinin maceraci taraflarina hazsal

satin alma davranigi degeri Uretebilen bir faktor olarak isaret etmek ve Jarboe ve

McDaniel (1987) satin alma davranisgilari (tarayicilar) kesfetmekten ve vitrin bak-
maktan keyif alanlar olarak tanimlamistir.

Sosyal satin alma davranisi: McGuire’nin (1974) kisiler arasi iliskilerde fedakar,
uyumlu ve kabul ve sefkat arayan insanlara odaklanmis insan motivasyonunun
baglanma teorileri koleksiyonunda temellenmektedir (Sorokin, 1950).. Tauber
(1972) da satin alma davraniscilarin benzer ilgi alanlarina sahip baska insanlarla
iletisim ve bag kurarak ev disinda bir sosyal etkilesim arzulayan satin alma davra-
nis¢ilar tanimlamistir.
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Memnuniyet satin alma davranigi: McGuire’nin (1974) insanlarin gerilimi azaltma
ve boylece i¢ dengeyi bulma ve kendini homeostasis durumuna geri dondiirmeye
yonelik davrandigini 6ne sliren insan motivasyonunun gerilim districi teorileri
(Freud, 1933), koleksiyonunda temellendirilmektedir. Babin (1994) satin alma dav-
ranisl, depresif olduklarinda satin alma davranisi ‘beni se¢’ ve ‘kaldir’ olarak goren
denekleri tanimlayarak, kendini mutlu edici, kagis¢l ve terapatik olarak tanimla-
mistir.

Fikir satin alma davranisi: McGuire’nin (1974) insanin yapliya, dlizene ve bilgiye
duydugu ihtiyaci agiklamaya c¢alisan kategorizasyon teorileri ve insani kendini an-
lamlandirmak igin yonergelere ve bilgiye ihtiyag duydugunu séyleyen nesnelestirici
teorileri (Festinger, 1954), koleksiyonunda temellenmistir. Bu motivasyon Tauber
(1972)’in kisisel olarak moda da, tarz da ve yenilikler de gikan son trendler hakkin-
da bilgi sahibi olma motivasyonuyla uyusmaktadir.

Rol satin alma davranisi: McGuire’nin (1974) sayesinde insanlarin herhangi bir za-
manda oynadigi algilanmis roller tarafindan motive oldugu insan motivasyonunun
tanimlanmasi teorilerinin (Goffman, 1959) koleksiyonunda temellendirilmistir. isin
Ozlinde, insanlar tatmin edici roller ve o roliin gerektirdigi oyunculuklarla kendi
kavramsalliklarina ego eklemesi yapmak icin arayistadir. Bu motivasyon Tauber’in
(1972) satin alma davranisi stirecinin onu sosyal rollerinin bir pargasi olarak géren
insanlar icin pozitif etkiler Urettigini sdyleyen kisisel ‘rol yapma’ motivasyonuyla
iliskilidir.

Deger satin alma davranisi: McGuire’nin insani basari ve takdir arayan da kendi
0z saygisinl artirmasi igin potansiyellerini gelistirmeye ugrasan rekabetgi bir basari
kisi olarak goren sav teorileri (McClelland, 1961) koleksiyonunda temellendirilmek-
tedir.

Arnold ve Reynolds (2003)'un yapmis oldugu hedonik satin alma davranisi motivasyonlari
faktort tlketicilerin satin alma davranislarinda yatan temel nedenleri ortaya
cikardigindan dolayr 6nemli bulunmaktadir.

AMAC VE YONTEM

Calismanin bu boliminde arastirmanin amaci, 6nemi, yontemi, sinirliliklari, evren ve
orneklem netlestirilecektir.

Amag

Tuketiciler yalniz ihtiyaglarina yonelik satin alma davranigi yapmakla kalmayip, duygusal
anlamda haz duyabilecegi ya da satin alma davranisi esnasinda zevk alabilecegi satin
alma davraniglarinda da bulunabilmektedir. Satin alma davranigi edimleri sirasinda al-
diklari hazzi duymalarindaki en 6nemli sebeplerden biri ise hedonik gtidilerdir. Buradan
yola ¢ikarak, Arnold ve Reynolds (2003)’un ¢alismasiyla benzerlik tastyan bu ¢alismanin
amaci kadin akademisyenlerde hedonik tliketimin, ¢evrimici satin alma davranislari lize-
rindeki etkisini sistematik bir sekilde analiz etmektir. Bu sayede aragtirmanin alt amacini
olusturan egitim durumu, interneti hangi aragla kullandigi ve gelir durumu gibi degis-
kenlere gore kadin akademisyenlerdeki gcevrimigi satin alma davraniglarinin nedenlerinin
belirlenmesi amaglanmigtir.

GUnUmiuzde internet yalnizca sosyal paylasim veya bir ag kurma araci degildir, ayni za-
manda kiiresel pazarda ireticilerin ve tiiketicilerin bir islem aracidir. internetin gelismesi
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ile tuketim anlayisi da gelisme gostermektedir. Tiketim anlayisinin bir boyutu tuketici
ihtiyaglarini belirlemek bu ihtiyaglara cevap verebilmektir. ihtiyaglarin ortaya c¢ikmasi,
tiketiciyi her zaman harekete gecirecek giicte olmayabilir. Tiketici satin alma davranisi
eylemine gecebilmek icin, davranisi ortaya cikaran igsel ve dissal kosullar ile tiiketicinin
satin alma davranisinin sonucunda elde edecegi somut faydalarin ve hedonik faydalarin
belirlenmesi gereklidir.

internetin glinimiizde bu kadar 6nem kazanmasiyla birlikte insanlarin satin alma davra-
nislari da etkilenmistir. Times Dergisi (1998) kapaginda ¢evrimici satin alma davranisinin
o6nemini vurgulamak icin, “Kiss your mall goodbye: online shopping is cheaper, quicker
and better” (Satin alma davranisi merkezinize hosca kal 6pliciigli verin: Cevrimici satin
alma davranisi daha ucuz, daha hizli ve daha iyi) bashigini kullanmistir. 17 yil 6nce kullani-
lan bu bashgin, gelisen teknolojiyle beraber glinimizde ne kadar dnem kazandigi gorl-
mektedir. Bu ¢alisma kadin akademisyenlerde hedonizmin gevrimigi satin alma davranisi
Gzerindeki etkisini ortaya koymasi nedeniyle 6nem kazanmaktadir.

Arastirmanin amaci; Devlet ile vakif Universitelerindeki kadin akademisyenlerin hedonik
satin alma davranigina yonelten nedenler arasindaki farkhliklari ortaya ¢ikarmaktir. Bu
amag dogrultusunda hedonik satin alma davranisi motivasyonlari ve degiskenler genel
amacin alt amaglari olusturmaktadir. Hedonik satin alma davranisi motivasyonlari; zama-
nin kaybolmasi, memnuniyet satin alma davranisi, cémert olmama, rol satin alma davra-
nisl, yenilikgilik ve fikir satin alma davranisidir. Arastirmanin degiskenleri; ihtiyagtan fazla
veya ihtiyag¢ kadar satin alma davranisi yapma, gelir durumu, Grin g¢esidi ve ruh halidir.

Yontem

istanbul’da bulunan devlet ve vakif liniversitelerinin iletisim Fakiilteleri'nde gérev alan
kadin akademisyenlerin, ¢evrimici satin alma davranislari Gzerinde hedonizmin etkisini
nicel bir yontem olan anket uygulamasi yoluyla ortaya konmaktadir. Anket yontemi ce-
vaplayicilarin akademik, ticari ya da resmi bir amacla daha 6nceden belirlenmis sorulara
karsilik vermesi suretiyle veri elde etme yontemidir. Anket uygulamasi icin farkl élgek-
lerde 16 soru hazirlanmistir. Arastirma icin kesin anket formu hazirlanip veri toplamasina
gecilmeden 6nce istanbul Ticaret Universitesi’nde 5 kisi ile goriisiilerek anketteki sorular
ve ifadeler hakkinda gorisleri alinmistir. Anlasiimayan ifadeler diizeltildikten sonra anket
sorulari yeniden diizenlenmistir. Anketin ilk sorusu katilimcinin arastirmaya dahil edi-
lip-edilmeyecegini belirlemektedir. ilk soruda katiimcilara ‘internetten satin alma dav-
ranisl yapiyor musunuz?’ diye sorulmustur. Katilimcinin cevabi ‘evet’ ise ankete devam
edilmis, ‘hayir’ ise ankete ikinci soruyu cevapladiktan sonra son verilmesi istenmistir.
Anketin ikinci sorusu, internetten satin alma davranisi yapmanin negatif yonlerine 5’li
likert 6lgegini kullanarak cevap aramaktadir. Ankette demografik bilgileri ortaya cikaran
sorular sorulmustur. Bu sorularda; yas, gelir diizeyi, Giniversitedeki unvani yer almaktadir.
Demografik bilgilerden sonra katilimcilara internet ve satin alma davranisi aliskanlikla-
riyla ilgili sorular sorulmustur. Ardindan, Arnold ve Reynolds (2003)’'un yapmis oldugu
hedonik satin alma davranisi motivasyonlari 6lceginden yola gikarak olusturulan sorulara
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cevap aranmistir. Bu sorularda da 5’li likert 6lgegi kullanilmistir. Son olarak anket, inter-
netten satin alma davranisi yapmanin pozitif yonlerine 5’li likert 6lgegini kullanarak ce-
vap aramaktadir. Olusturulan anket istanbul’da bulunan devlet ve vakif {iniversitelerinin
iletisim Fakiiltesi’nde gorev alan 72 kadin akademisyene uygulanmustir.

Ankette Arnold ve Reynolds (2003)'un hedonik satin alma davranisi motivasyonu olcegi
3 faktor Gzerinden uygulanmistir. Bu faktorler; satin alma davranisinda zaman kavrami-
nin kaybolmasi, trin yenilikgiligi ve comert olmama durumudur. Satin alma davranisin-
da zaman kavraminin kaybolmasi; satin alma davranisgilarinin zamanin gegmesiyle ilgili
ipuclarindan soyutlandigi psikolojik durum olarak tarif edilir (Bloch, 1994). Eger tiketim
durumu yeterli 6lctide hossa, saatler belli etmeden gecer (Kowinsky, 1985). Yenilikgilik
kavrami bir bireyin, baskalari tarafindan saglanmis bilgiden bagimsiz yenilik¢i kararlar
verme derecesine goére tanimlanmistir (Midgley, 1977). Yenilikgilik, insan kisiliginin bircok
boyutuna yakindan bagl genellenmis bir kisilik 6zelligidir (Midgley & Dowling, 1978).
Uriin yenilikgiligi genellenmis 6zellik yenilikgiligine benzerdir fakat bir insanin yeni iiriin-
leri ilk deneyenler arasinda olma arzusuyla alakalidir (Oliver & Bearden, 1985). Comert
olmama kavrami, birilerine bir sey vermeye ya da paylasmaya yonelik isteksizligi, bas-
kalarina 6diing verme ve bagis yapma isteksizligini ve yardimlagsmaya yonelik olumsuz
tavirlari kapsar (Belk, 1985). Comert olmamanin, mutlulukla negatif iliskisi oldugu bulun-
mustur (Belk, 1984). Onemli olarak, kanitlar sunu gésteriyor ki cémert olmama daha az
comert olan insanlarin kendilerini vermeye ya da almaya layik gormemelerinin yaninda,
egoist kendine yoneliklige dayaniyor olabilmektedir (Belk, 1985; Neisser, 1973).

Hedonik tiketim nedenlerinin élgimiinde 23 ifadeli 6lgek kullaniimistir. Anket 67 kisi-
lik bir grup Gzerinde yapilmistir. Arnold ve Reynolds (2003)’un ¢alismasindaki prosediire
uygun olarak faktor yiik dusuk olan (< .40) ve gapraz faktor yuku yuksek (>.40) ifadeler
soru setinden gikartiimasi planlanmistir. Ancak bu durumda olmadigi icin Arnold ve Rey-
nolds (2003)’un galismasindaki gibi 23 degisken tizerinden ¢alisma yapilmistir. 23 madde-
li hedonik satin alma davranisi motivasyonu 6lgegine yapilan faktoér analizinde 6rneklem
yeterliligine iliskin KMO degerinin, tutarliligini saglamasi igin (>.50) olmasi gerekir eger
(KMO < .50) olursa veri kiimesi faktorlenemez (Field, 2000). Bu galismada KMO degeri
.779dir (Tablo 6: 90). Dolayisiyla arastirma glivenirligi yliksek bir arastirmadir.

istanbul’da devlet ve vakif niversitesi olmak lizere 36 tane (iniversite bulunmaktadir.
Bu say! belirlenirken Meslek Yiiksek Okullari’nda iletisim Fakiiltesi bulunmadigi icin
ornekleme dahil edilmemistir. Bu Universitelerin 8'i devlet, 28’i de vakif Giniversitesidir.
Oncelikle aragtirma drneklemimizi olusturan kadin akademisyenleri secerken, akademis-
yenlerin 6gretim lyesi veya 6gretim elemani oldugu fakiiltenin iletisim Fakiiltesi olmasi-
na goére sinirlama yapilmistir. Bazi tiniversitelerde iletisim Fakiiltesi biinyesinde bulunan
bolimler olsa da, fakiiltenin ismi iletisim Fakiiltesi olmadigi icin bu Uiniversiteleri kategori
disi birakilmaktadir. Bu sinirlamayi yaptiktan sonra evreni olusturan tiniversite sayisi 14’e
diismiistir. Bu lniversitelerin 3’0 devlet, 11’i ise vakif tniversitesidir. Orneklemi bu (ini-
versitelerde galisan kadin akademisyenler olusturmaktadir. Arastirmayi sinirlayan bir di-
ger faktor de arastirmaya katilanlarin yalnizca tiniversitelerde galisan ve isminin basinda
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akademik unvanlardan herhangi birini tasimasi gerekliligidir. Bu nedenle Bilgi Universite-
si’nin iletisim Fakiltesi web sitesinde yer alan akademik kadrodaki 133 kisiden yalnizca
31’i bu arastirmaya dahil edilmistir. Diger kisiler asistan 6grenci sistemiyle calistigi icin
calismada yer almamistir.

Evren ve Orneklem

Bu arastirmada, rastlantisal olmayan yargisal 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Yeterince
deneyimli ve alaninda uzman kisilerin bakis acisiyla hangi érneklerin ana kitleyi temsil
edebilecegi belirlenir (islamoglu, 2011: 174). Yargisal 6rneklemde eldeki bilgilere gére
ana kiitleyi en iyi temsil edecegine karar verilen ya da inanilan bir alt grup 6rnek olarak
alinir (Seyitoglu, 2000: 42). Calismada, drneklem olarak ele alinan istanbul’daki devlet ve
vakif Gniversiteleri evreni en iyi sekilde ifade edecegi varsayillmaktadir.

istanbul’da bulunan devlet ve vakif (Universitelerindeki kadin akademisyenler
arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Segim sirecini belirleyen faktorlerden ilki
analiz edilecek Universitelerin secimidir. ikincisi ise, 6rneklemin Universitelerin hangi
fakiiltelerden elde edilecegidir. Faktérlerden ilki istanbul’da bulunan devlet ve vakif
tniversiteleridir. ikincisi ise Universitenin iletisim Fakiiltesi b&liimlerinin érnekleme
dahil edilmesidir. Bu sebeple istanbul’'daki devlet ve vakif iiniversiteleri YOK sayfasindan
sayllarak tespit edilmistir ve bu tespit sonucunda 36 Universite oldugu gorilmastir. Bu
Universitelerden 8'i devlet, 28’i ise vakif Uiniversitesidir ve 14’linde iletisim Fakdiltesi
bulunmaktadir. Bu Universitelerin 3G devlet, 11’i vakif iniversitesidir. Universitelerden
istanbul, Marmara ve Galatasaray arastirma drneklemindeki devlet {iniversiteleridir.
istanbul Ticaret, Bahgesehir, Beykent, Arel, istanbul Aydin, istanbul Bilgi, istanbul Sehir,
Kadir Has, Maltepe, Uskiidar ve Yeditepe Universiteleri de arastirma érneklemindeki
vakif Universiteleridir. Evreni olusturan Universitedeki akademisyenlerin sayisi 2014’lUn
Kasim ayi itibariyle g¢alistiklari Gniversitenin resmi web sayfalarindaki akademik kadro
boéliminden alinmistir. Belirlenen toplam 14 iletisim fakiltesindeki 303 kadin akademi-
syenden 72 kadin akademisyen arastirma evrenini olusturur. Bu arastirma evreninde 5
kadin akademisyen internetten satin alma davranisi yapmazken, 67 kadin akademisyen
asil evrenimizi olusturur. Bu 67 kadin akademisyenden, 26 kisisi devlet {iniversitesine,
41‘iise vakif Uiniversitesinde gorev yapmaktadir .

BULGULAR

Daha once de belirtildigi gibi oncelikle arastirma evrenini 67 kisi olusturmaktadir.
Arastirmadaki  katilimcilarin  26’s1 devlet Universitesinden (38,8), 41'i vakif
Universitesindeki (61,2) akademisyenlerden olusur. Arastirmaya katilan katiimcilari yas
olarak siniflandirirsak; 13 kisi 22-29 yas arasinda, 18 kisi 30-34 yas arasinda, 24 kisi 35-
39 yas arasinda, 11 kisi 40-49 yas arasinda ve 1 kisi ise 50 ve Uzeri yastadir. Arastirma
evrenini olusturan akademisyenlerin unvanlarina bakacak olursak; Arastirmaya katilan
akademisyenlerden 15’i arastirma gorevlisi, 6’si 6gretim gorevlisi, 1'i doktor, 20’si
yardimci dogent, 21’i dogent ve 4G profesordir. Arastirmaya katilan katilimcilarin
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gelirlerine bakacak olursak; katiimcilarin 33’G 3000-3999 arasinda gelire sahip, 22 kisi
5000 ve Uzeri gelir elde etmekte, 11 kisi 4000-4999 arasinda gelir ve 1 kisi ise 2000-2999
arasinda gelir elde etmektedir. Katilimcilarin 48’i interneti hem evden hem de isyerinden
kullanmakta, 12 kisi isyerinden ve 7 kisi ise evden kullanmaktadir. Arastirmaya katilan
katilimcilarin interneti en ¢ok kullandigi arag ise akilli telefondur. Akilli telefonu 31 kisi
kullanmaktadir. Akilli telefondan sonra en ¢ok kullanilan arag, dizlstl bilgisayardir. Di-
zistQ bilgisayari 22 kisi kullanmaktadir. Masaisti bilgisayari 8 kisi ve tablet bilgisayari
ise 6 kisi kullanmaktadir. Katihmcilarin interneti hangi amacla kullandigi incelendiginde
32 kisinin hepsi (bilgilenme, eglenme, iletisim kurma, satin alma davranisi) segenegini,
16 kisinin bilgilenme secenegini, 11 kisinin iletisim kurma secenegini, 4 kisinin eglence,
3 kisinin satin alma davranisi ve 1 kisinin ise diger secenegini isaretledigi gorilmustir.
Arastirmadaki kadin akademisyenlerden 35’inin ruh haline gére satin alma davranisi yap-
fig1 ve 32'sinin ise ruh haline gére satin alma davranisi yapmadigi bulgusuna ulasiimistir.

Aragtirmanin Amag ve Alt Amag Testleri

Arastirmanin genel amaci; Devlet ile vakif Universitelerindeki kadin akademisyenlerin
hedonik satin alma davranisina yonelten nedenler arasindaki farkliliklari ortaya
cikarmaktir. Bu farki belirlemek amaciyla t-testi yapilmistir. Tablo 1 (86)'de goruldugu
gibi devlet ve vakif Universitesinde calisan kadin akademisyenlerin hedonik satin alma
davranigina yonelten nedenler arasinda farklar bulunmaktadir ve bu farklar anlamlidir.
istanbul’daki devlet tiniversitelerinde galisan kadin akademisyenler, Arnold ve Reynolds
(2003)’un hedonik satin alma davranisi motivasyonu 6lgeginde yer alan deger satin alma
davranigi, rol satin alma davranisi, sosyal satin alma davranisi ve rahatlatici satin alma
davranisi kullanmaktadir. istanbul’daki vakif iiniversitelerinde galisan kadin akademisy-
enler fikir satin alma davranisi yapmaktadir. Macera satin alma davranisina bakildiginda
ise, devlet ve vakif Universitesinde ¢alisan akademisyenler arasinda anlaml bir fark ¢ik-
mamistir.

istanbul’daki devlet ve vakif Gniversitelerinde calisan kadin akademisyenlerin hedonik
satin alma davranisa yonelten nedenler arasindaki farkliliktan yola gikarak, Arnold ve
Reynolds (2003)’'un hedonik satin alma davranisi motivasyonlari; zamanin kaybolmasi,
memnuniyet satin alma davranisi, cdmert olmama, rol satin alma davranisi, yenilikgilik
ve fikir satin alma davranisidir. Hedonik satin alma davranisi motivasyonlari, tutarhlik
degerlendirmesine gore hesaplandigindan dolayi ayri sekilde ele alinmaktadir.

Daha 6nce de belirtildigi gibi satin alma davranisinda zamanin bozulmasiyla ilgili olarak
zamanin bozulmasi ve memnuniyet satin alma davranisi arasindaki iliskinin incelenme-
sinde, zaman bozulmasini 6lgmek igin, 6nceki arastirmalarda (Bloch, 1994) kullaniimis Ug
madde ele alinmistir (a=.92 ‘Kesinlikle katilmiyorum’dan ‘kesinlikle katiliyorum’a uzanan
5 puanlk format). Kullanilan maddeye bir 6rnek sudur: ‘Bir magazada ya da satin alma
davranigi merkezindeyken zamanin nasil gectigini anlamiyorum’. Satin alma davranigin-
da zamanin kaybolmasi ve memnuniyet satin alma davranisi (r=.57) ve diger hedonik
motivasyonlar rol (r=.40), deger (r=.30), sosyal (r=.48) ve fikir satin alma davranislari
(r=.33) arasindaki korelasyonlar zaman bozulmasi ve kalan hedonik motivasyonlar ara-
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sindaki korelasyondan 6nemli 6lgtide yliksektir (p< .05). Zamanin bozulmasi ve mem-
nuniyet satin alma davranisi arasindaki korelasyon pozitiftir ve rol, deger, sosyal ve fikir
satin alma davranisi arasindaki korelasyona gore de 6nemli 6l¢lide yuksektir.

Comertligi olgmek icin, onceki calismalarda kullanilmis (Belk, 1984) bes madde
arastirmada uygulanmistir (a=.69, ‘kesinlikle katilmiyorumdan kesinlikle katiliyorum’a
uzanan 5 puanlik format) Buna bir érnek: ‘lyi arkadaslarima bile bir seyleri 6diing ver-
meyi sevmiyorum’. COmert olmama ve rol satin alma davranisi arasindaki korelasyon
(r=-.40), comert olmama ve kalan hedonik motivasyonlar macera (r=-.24), memnuniyet
(r=-.16), sosyal (r=-.29), deger (r=-.30) ve fikir (r=-06) satin alma davranislari arasinda-
ki korelasyondan daha disiktir ve negatiftir (p<.05). Ayrica, comert olmama ve diger
hedonik motivasyonlar arasindaki korelasyondan onemli dl¢ide negatif olarak yuksek
bulunmaktadir.

Yenilikgilik ve fikir satin alma davranisi arasindaki iliski incelendiginde; Oliver ve Bearden
(1985)’in Grtin yenilikgiligini 6lgmek igin dnceki arastirmalarda da kullaniimis olan tanimi
kullaniimistir. Uriin yenilikgiligiyle fikir satin alma davranisi arasindaki iliski (r=40)’dir. Bu-
rada Oliver ve Bearden galismasinin yaninda (‘kesinlikle katilmiyorumdan tamamen ka-
tilyorum’a uzanan 5 puanlik format kullanilmistir). Buna bir 6rnek sudur: ‘yeni ve farkli
seyleri almayi seviyorum’. Yenilikgilik ve fikir satin alma davranisi arasindaki (r=.40) kore-
lasyon pozitiftir ve yenilikgilik ve diger hedonik motivasyonlar olan macera (r=.24), mem-
nuniyet (r=.27), sosyal (r=.18), rol (r=.21) ve deger (r=.10) satin alma davranisi arasindaki
korelasyona goére 6nemli 6lgtide yiksektir (p <.05). Boylece, yenilikgilik ve fikir satin alma
davranigi arasindaki korelasyon pozitiftir ve yenilikgilik ile diger hedonik motivasyonlar
arasindaki korelasyonda 6nemli 6lglide yiiksektir.

Arastirmanin degiskenlerine bakilacak olunursa, en 6nemli degisken ihtiyag dogrultusun-
da satin alma davranisi yapma veya ihtiyactan daha fazla satin alma davranigi yapmaktir.
Buradaki en 6nemli nokta ise hedonizm ile ihtiyagtan fazla satin alma davranisi yapma
duygusu varhigidir. Buradan yola ¢ikarak devlet tniversitelerinde galisan kadin akademis-
yenlerin ihtiyaglari kadar satin alma davranisi yaptiklari, vakif Gniversitelerinde galisan
kadin akademisyenlerin ihtiyaglarindan daha fazla satin alma davranigi yaptiklari 6ne su-
rilmektedir.

Devlet ve vakif Universitelerinde ¢alisan kadin akademisyenlerin ihtiya¢ dogrultusun-
da satin alma davranigi yapma veya ihtiyactan daha fazla satin alma davranisi yapma-
larina ait veriler Tablo 2’ (86) de gorllmektedir. Devlet liniversitelerinde ¢alisan kadin
akademisyenlerin %65,4’Unin ihtiyaci kadar ve %34,6’sinin ihtiyacindan fazla satin alma
davranigi yaptigi goriilmektedir. Bunun yaninda vakif tiniversitelerinde ¢alisan kadin aka-
demisyenlere bakilacak olunursa, %39’unun ihtiyaci kadar, %61’inin ihtiyacindan fazla
satin alma davranisi yaptiklari gérilmektedir. Bagka bir deyisle, devlet liniversitelerinde
¢alisan kadin akademisyenlerin 17 kadin akademisyen ihtiyaglari kadar satin alma dav-
ranisl yapmakta, vakif Giniversitesinde ¢alisan 25 kadin akademisyenin de ihtiyaglarindan
fazla satin alma davranisi yapmakta olduklari gérilmektedir. Bu durumda her iki varsa-
yimda desteklenmektedir. Verilere yonelik Cramer’s V degeri ise .257’dir ve bu deger de-
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giskenler arasindaki farkin istatistiki olarak anlamli oldugunu, iliskinin ise orta derecede
oldugu belirtilmektedir (Pallant, 2010: 220).

Arastirmanin diger degiskenleri ise gelir durumu, trtin ¢esidi ve ruh halidir. Genel amacin
alt amaglarindan biri olan ihtiyag veya ihtiyactan fazla satin alma davranisi yapmaiile gelir
arasinda pozitif bir korelasyonu oldugu varsayilmaktadir.

Arastirmanin alt amaci olan ihtiyag veya ihtiyactan fazla satin alma davranisi yapma ile
gelir arasindaki iliskiye ait Tablo 3 (87) incelendiginde, 2000-2999 lira geliri olan kadin
akademisyenlerin ihtiyagtan fazla satin alma davranisi yaptigi; 3000-3999 lira geliri olan
kadin akademisyenlerin %36,4’tinlin ihtiyaci kadar, %63,6’sinin ihtiyacindan fazla satin
alma davranisi yaptigi; 4000-4999 lira geliri olan kadin akademisyenlerin %45,5’inin ih-
tiyaci kadar, %54,5’inin ihtiyacindan fazla satin alma davranisi yaptigi; 5000 lira ve Gzeri
geliri olan kadin akademisyenlerin %72,7’sinin ihtiyaci kadar, %27,3’Unin ihtiyacindan
fazla satin alma davranisi yaptiklari goriilmektedir. 5000 TL ve (izeri gelir sahibi kadin aka-
demisyenlere kadar, kadin akademisyenlerin ihtiyagtan fazla satin alma davranisi yaptig
gorilmektedir. Ancak 5000 TL ve lizeri geliri olan kadin akademisyenlerin ihtiyaci kadar
satin alma davranisi yaptigi gorilmektedir. Bu nedenle ihtiyagtan fazla satin alma davra-
nisi yapma ile gelir durumu arasinda pozitif bir korelasyon vardir. ihtiyag dogrultusunda
satin alma davranisi yapma ile gelir durumuna bakacak olursak yalnizca 5000 TL ve Uzeri
geliri olan kadin akademisyenlerin ihtiyaclari kadar satin alma davranisi yaptiklarini go-
rebiliriz. Bu sebepten dolayi, ihtiya¢ dogrultusunda satin alma davranigi yapma ile gelir
durumu arasinda pozitif bir korelasyonun oldugu kismen sdylenebilir. Verilere yonelik
Cramer’s V degeri ise .347'dir ve bu deger degiskenler arasindaki farkin istatistiki olarak
anlamli oldugu, iliskinin ise kuvvetli oldugu belirtiimektedir (Pallant 2010, 220).

Genel amacin lglnci alt amaci; ihtiyag veya ihtiyagtan fazla satin alma davranigi yapma
ile Girlin gesidi arasinda pozitif bir korelasyonu oldugudur. Genel amacin ana hedefi, ihti-
yag satin alma davranisiyla rlin ¢esidinin degistigi varsayiimaktadir.

ihtiyac ve ihtiyagtan fazla satin alma davranisi ile iriin cesidi arasinda pozitif bir korelas-
yon oldugu varsayilmaktadir. ihtiya¢ veya ihtiyactan fazla satin alma davranisi ile {iriin
cesidi arasindaki iliskiye ait Tablo 4 (88) yorumlandiginda; kadin akademisyenlerin 6zel-
likle giyim ve elektronik Grlinlerde ihtiyagtan fazla satin alma davranisi yaptiklari goril-
mektedir. Giyim ve elektronik satin alma davranisinda kadin akademisyenlerin giyimde
%85,7’sinin; elektronik trunlerde ise %57,1’inin ihtiyagtan fazla satin alma davranisi yap-
g1 gorllmustlr. Ayrica arastirmanin bu sorusunda hepsi (giyim, kozmetik, elektronik,
tatil, saglik, ofis, mobilya, ev Urinleri, yemek, market, bilet, kitap ve dergi) segenegini se-
¢en kadin akademisyenlerin %94,1’inin ihtiyactan fazla triin aldigi ve yalnizca %5,9’unun
ihtiyaci kadar driin satin aldig goriilmektedir. ‘Giyim’, ‘elektronik’ ve ‘hepsi’ segenekle-
rinden dolayi Urin gesidi ile ihtiyagtan fazla satin alma davranisi yapma arasinda pozitif
bir korelasyon vardir. Uriin gesidi ile ihtiya¢ kadar satin alma davranisi yapma arasindaki
iliski ele alindiginda, kozmetik (%100), tatil (%100), ofis (%100), ev Grunleri (%50), yemek
(%100), market (%66,7), bilet (%64,3), kitap ve dergi (%100) Urinleri igcinde kadin akade-
misyenlerin ihtiyaglari kadar Grln satin aldiklari gériilmektedir. Bu nedenle, trin gesidi
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ile ihtiyac kadar satin alma davranisi yapma arasinda pozitif bir korelasyon vardir.Verilere
yonelik Cramer’s V degeri ise .706’dir ve bu deger degiskenler arasindaki farkin istatistiki
olarak anlamli oldugunu, iliskinin ise cok kuvvetli oldugunu belirtmektedir (Pallant, 2010:
220).

Calismanin alt amaglarindan bir digerinde ise, ihtiya¢ veya ihtiyactan fazla satin alma
davranisi yapma ile ruh hali arasinda pozitif bir korelasyonu oldugu varsayilmaktadir. Var-
sayimin ana hedefi, ihtiya¢ satin alma davranisinin ruh haline gore degistigi varsayimi
Uzerine kurulmaktadir.

ihtiyac veya ihtiyactan fazla satin alma davranisi yapma ile ruh hali arasindaki iliskiye
ait Tablo 5 (89) incelendiginde; ruh haline gore satin alma davranisi yapan kadin akade-
misyenlerin % 8,6’sinin ihtiyaci kadar satin alma davranisi yaptigini, %91,4’(inlin ise ihti-
yagtan fazla satin alma davranigi yaptigi goriilmektedir. Baska bir deyisle 3 kadin akade-
misyen ihtiyaci kadar satin alma davranisi yaparken, 32 kadin akademisyen ihtiyacindan
fazla satin alma davranisi yaptigi gériilmektedir. Bu nedenden dolayi ihtiyagtan fazla satin
alma davranisi yapma ile ruh haline gore satin alma davranisi yapma arasinda pozitif
bir korelasyon vardir. Ruh halini gbz 6niine almadan kadin akademisyenlerin, %93,8’inin
ihtiyaci kadar satin alma davranisi yaptigini, %6,3’Unin de ihtiyacindan fazla satin alma
davranigi yaptigl goriilmektedir. Dolayisiyla iki degisken arasinda negatif bir korelasyon
vardir. Verilere yonelik Cramer’s V degeri ise .851’dir ve bu deger degiskenler arasindaki
farkin istatistiki olarak anlamh oldugunu, iliskinin ise cok kuvvetli oldugunu belirtmekte-
dir (Pallant, 2010: 220)

TARTISMA VE SONUC

Gelisen teknoloji insanlarin internete ulasmasini kolaylastirmaktadir. Bilgisayarlar ilk ¢ik-
tigindaki hantal masadisti yapisindan kurtulmustur. Bu gelisim de insanlarin her an her
yerden internete ulasmasini kolaylastirmistir. Masadstl yapisindan dizlstline, oradan
da mobil ortama tasinmasi interneti, insanlarin hayatindaki vazgecilmez araclardan biri
haline getirmis ve tiiketicilerin tiim aliskanliklarini degistirmeye baslamistir. internetin
mobil ortama ge¢mesi ile insanlar gliniin her saati, istenilen her an her yerde interneti
kullanma imkanina sahip olmuslardir. Bunun neticesinde insanlar artik tiim ihtiyaclarini
internetten karsilamaya baslamistir. internetin sadece iletisim kurma ve bilgilenme
fonksiyonunun disinda eglenme, satin alma davranisi, oyun, ¢alisma, saglik gibi 6nemli
sonuglarini aninda takip etme gibi fonksiyonlari da bulunmaktadir.

GunUmuzde internet ile birlikte tiiketicilerin Girlin veya hizmet satin alma davranislarinda
koklu degisiklikler yasanmistir (Forsythe & Shi, 2003; Armagan & Turan, 2014). Arastir-
malar bireylerin internette alisveris yapma amacindan daha ¢ok bilgi edinmek amaciy-
la gezindigini gosterse de, (Teo, 2006) bireyler internet ortaminda alisveris yapmanin
saglayacagl avantajlarin farkina varmaktadir. internetin bu kadar fenomen olmasi ti-
keticileri fiziksel magazalardan uzaklastirarak, cevrimici satin alma davranisi sitelerine
yoneltmistir. Cevrimici satin alma davranisi; fiziksel magazalarin kalabaligina maruz kal-
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madan, Urin cesitliligi, Grinle ilgili farkh bilgiler ve yorumlar, 6deme yapmak igin sirada
bekleme zorunlulugu olmadan, giinin her saati, istenilen an istenilen yerde satin alma
davranisi yapilabilme imkani saglamaktadir. Firmalar, musterileri internet tizerinden sa-
tin alma davranisi gergeklestirse de gergeklestirmese de bu davranislarini takip etmek
zorundadir; ¢linkli bu davranis dogrultusunda mdsterisine 6zel Griin veya hizmetler
Uretebilmektedir.

internet, pazarlamada yeni bir rekabet ortami ortaya ¢ikarmistir. Bdylece yeni durumla
birlikte rekabet, fiziki ortamdan sanal ortama tasinmistir. Bu rekabet ortaminda énemli
olan tuketicilerin davranis aliskanliklarini 6grenmektir. Calismanin basinda da belirtildigi
gibi davranis aliskanliklarini etkileyen 6nemli faktorlerde faydaci ve hedonik gtidilerdir.

Arastirmada hedonik satin alma davranisi motivasyonunu tespit etmek icin Arnold ve
Reynolds (2003)’un gelistirdigi 6lgek kullaniimistir. Degiskenlere faktor analizi uygulan-
mis ve 6 hedonik satin alma davranisi motivasyonu nedeni ortaya ¢cikmistir. Bunlar; ma-
cera satin alma davranisi, sosyal satin alma davranisi, memnuniyet satin alma davranisi,
fikir satin alma davranisi, rol satin alma davranisi ve deger satin alma davranisidir. Bu
faktorlerin altindaki bashklarda da 23 faktér bulunmaktadir. Arnold ve Reynolds (2003)’
un ¢alismasindaki gibi bu ¢alismada da bu 23 madde KMO (Kaiser-Mayer-Olkin)’ya gére
anlaml bulunup degerlendirilmistir. Calismada tutarlihigini saglamasi igin faktor yikinin
(>.50) olmasi gerekir eger (KMO <.50) olursa veri kiimesinin faktérlenemez (Field, 2000).
Field (2000)’in ¢calismasindan yola gikarak, bu ¢alismanin KMO degeri .779'dir. Bu sebep-
ten dolayi ¢calisma tutarlidir.

Calisma dahilinde gergeklestirilen anket yonteminin sonuglarina bakildiginda, hedonik
satin alma davranigi motivasyonunun desteklendigi goriilmektedir. Bazi alt amaglarin ise
detayli analizler sonucunda kismen desteklendigi goriilmektedir. Arastirmada 6zellikle
macera satin alma davranisi, sosyal satin alma davranisi, memnuniyet satin alma dav-
ranigi, fikir satin alma davranisi, rol satin alma davranisi ve deger satin alma davranigi-
nin faktér analizinde kullanilan diger degiskenlerin olusturdugu satin alma davranisin-
da zaman kavraminin kaybolmasi, trtin yenilikgiligi ve coémert olmama durumu ile ilgili
amaglarin tamamen destekledigi gorilmektedir. Devlet ve vakif tniversitesinde galisan
akademisyenlerin hedonik satin alma davranisa yonelten sebepler arasinda farkliliklar
bulunmaktadir. Calismanin amaci, galismayi Arnold ve Reynolds (2003)’un ¢alismasindan
ayiran en 6nemli noktalardan biridir. Devlet Universite ¢alisan akademisyenlerin sosyal
satin alma davranigi, memnuniyet satin alma davranisi, fikir satin alma davranigi, rol satin
alma davranisi ve deger satin alma davraniginin vakif tniversitesinde galisan akademis-
yenlerinkinden farkl oldugu goriilmektedir. Ayrica devlet ve vakif Gniversitesinde galisan
akademisyenlerin macera satin alma davranisi yéniinden birbirinden farkli olmadiklari
da gorilmektedir.

Hedonik satin alma davranisi motivasyonlari 6lgegi, kadinlarin satin alma davranigi yap-
masinin hedonik sebeplerini genis bir sekilde agiklamaya g¢alismaktadir. Hedonik moti-
vasyonlar, cevrimici deneyimleri ve satin alma davranigi sonuglari arasindaki ¢oklu iliski-
leri arastiran arastirmalarda da kullanilabilir.
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Yogun satin alma davranisi motivasyonlari kadinlar i¢in glcli bir hedefe ulasma gidisi
yaratabilmektedir (Dawson et al., 1990). Boylece lrline karsi tutum benzer bir sekilde
(Oliver, 1997), glcli (vs. zayif) motivasyonlar kadinlarin aklindaki deneyimleri biiyttebi-
lir. Bu tutum gibi cevrimici ici degerlendirme yapmanin ve etkili tepkilerin etkisini olumlu
ya da olumsuz daha yogun hale getirebilir. Hedonik motivasyonlarin tirini ve yogunlu-
gunu, durtlsel satin alma ve zorunlu tiiketim gibi belirli satin alma davranislarina bagla-
may! merkezine alir. Dirtlisel satin almanin ¢evrimici satin alma davranisi icin stratejik
degeri vardir (Jones et al., in press), ve bir bireyin niyet edilmemis acil ve gereksiz satin
almalar yapma olasihigi derecesine gore tanimlanir. Dirtisel satin alma hedonik tiiketim
ve duyusal uyarimla da yakindan alakalidir (Beatty & Ferrell, 1998; Rook, 1987).

Calismada ayrica Arnold ve Reynolds (2003)’'un c¢alismasindan farkl olarak, ¢evrimigi
hedonik satin alma davranisa yonelik analizler gerceklestirilmistir. Calismanin amaci;
devlet ile vakif Giniversitelerindeki kadin akademisyenlerin hedonik satin alma davranisa
yonelten nedenler arasinda farkliliklar oldugudur. Bu amag dogrultusunda hedonik satin
alma davranisi motivasyonlari ve degiskenler amacin alt amaglarini olusturmaktadir. He-
donik satin alma davranisi motivasyonlari; zamanin kaybolmasi, memnuniyet satin alma
davranisi, comert olmama, rol satin alma davranisi, yenilikgilik ve fikir satin alma davra-
nisidir. Arastirmanin degiskenleri; ihtiyactan fazla veya ihtiyag kadar satin alma davranisi
yapma, gelir durumu, Grin c¢esidi ve ruh halidir.

Calismadaki hedonik satin alma davranisi motivasyonuna gore olusturulan alt amaglara
baktigimizda, Arnold ve Reynolds (2003)’un hedonik satin alma davranisi motivasyonu
calismasiyla benzerlikler gostermektedir. Devlet ve vakif Universitesinde ¢alisan kadin
akademisyenlerin hedonik satin alma davranisa yonelten nedenler arasinda farkhhklar
bulunmaktadir. Bu farkliliklar; deger satin alma davranisi, rol satin alma davranisi, sosyal
satin alma davranisi ve rahatlatici satin alma davranisi igin gegerlidir. Yapilan galismanin
sonucuna gore, istanbubdaki vakif Giniversitelerinde calisan kadin akademisyenler fikir
satin alma davranisi yaptigi ortaya ¢ikmistir. Macera satin alma davranisina bakildiginda
ise, devlet ve vakif iniversitesinde galisan akademisyenler arasinda bir fark bulunma-
mistir. Devlet ve vakif Universitesindeki kadin akademisyenler; satin alma davranisi bir
macera ve bir heyecan verici olay olarak gormektedirler. Bunu kadinlarin diinyasinda bir
kesif, kendi evrenlerini olusturma olarak gorilebilmektedir. Ayrica bu heyecani yaratan
noktada yeni Grlnleri gormek, vakit gecirmek, 6zgir olmak, glindelik hayatin stresinden
kurtulmak, hayal gliciinii gelistirmek olarak tasvir edilebilir.

Calismayi, Arnold ve Reynolds (2003)'un g¢alismasindan ayiran en 6nemli 6zellik
¢alismada kullanilan degiskenlerdir. Bu degiskenlerin en 6dnemlisi ihtiyag dogrultusunda
satin alma davranisi yapma veya ihtiyagtan daha fazla satin alma davranisi yapmaktr.
Buradan yola ¢ikarak calismada, devlet liniversitelerinde galisan kadin akademisyenlerin
ihtiyaclari kadar satin alma davranisi yaptiklari, vakif tGiniversitelerinde galisan kadin aka-
demisyenlerin ihtiyaglarindan daha fazla satin alma davranigi yaptiklari 6ne siriilmek-
tedir. Calismanin sonucu ayrintil olarak incelendiginde, devlet Universitelerinde galisan
kadin akademisyenlerin %65,4’(inln ihtiyaci kadar ve %34,6’sinin ihtiyacindan fazla satin
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alma davranisi yaptigi gorilmektedir. Vakif Gniversitelerinde galisan kadin akademisyen-
lere bakacak olursak, %39’unun ihtiyaci kadar, %61’inin ihtiyacindan fazla satin alma dav-
ranisi yaptiklari gérilmektedir. Baska bir deyisle, devlet Universitelerinde calisan kadin
akademisyenlerin 17 kadin akademisyen ihtiyaclari kadar satin alma davranisi yapmakta,
vakif iniversitesinde galisan 25 kadin akademisyenin de ihtiyaglarindan fazla satin alma
davranisi yapmakta olduklari gériilmektedir. Devlet Universitesinde ¢alisan kadin akade-
misyenlerin ihtiyaclari kadar satin alma davranisi yaptiklari, vakif Gniversitesinde calisan
kadin akademisyenlerin ihtiyaglarindan fazla satin alma davranisi yaptiklari sonucuna
varilmistir. Calismanin anket sonucuna gore one sirilen bu goérisin dogrulugu ortaya
cikmistir.

Arastirmadaki amacin diger degiskenleri; gelir durumu, Griin g¢esidi ve ruh halidir. Ca-
lismanin ikinci degiskeni olan gelir durumuna gore incelendiginde gelirleriyle ihtiyac-
lari arasinda farkhlklar bulunmaktadir. Bu farkliliklar dogrultusunda, 2000 ile 4999 lira
arasinda geliri olan kadinlarin ihtiyaclarindan fazla satin alma davranisi yaptiklari goril-
mektedir. Bu degiskende gorece dnemli olan nokta ise, akademisyenlerin geliri arttikca
ihtiyactan fazla satin alma davranisi yapma beklentisidir. Ancak 5000 ve Uzeri geliri olan
kadinlara baktigimizda, bu gelir grubuna ait kadinlarin ihtiyaglari kadar satin alma davra-
nisi yaptiklari gérilmektedir.

Calisma, Uglincl degisken olan riin gesidine gore incelendiginde devlet ve vakif Gniver-
sitelerinde ¢alisan kadin akademisyenlerin ihtiyag degiskeni dogrultusunda Urin cesidi-
ne gore farkli satin alma davranisi yaptiklari dne siiriilmektedir. Uriin gesidi ile ihtiyag
kadar satin alma davranisi yapma arasindaki iliski ele alindiginda, kozmetik, tatil, ofis , ev
Urlnleri, yemek , market , bilet , kitap ve dergi trinleri icinde kadin akademisyenlerin
ihtiyaclari kadar Griin satin aldiklari gériilmektedir Calisma dogrultusunda kadin akade-
misyenlerin giyim ve elektronik esya tiriinde ihtiyaglarindan fazla satin alma davranisi
yaptiklari gérilmistir. CNNTiirk’iin haberine gore elektronik esyanin yiizde 75’i erkekler,
tekstilin ylizde 75’i de kadinlar tarafindan alinmaktadir. Bu baglamda erkek tiketicilerin
elektronik esya satin alma davranisinda ihtiyagtan fazla Griin satin almasi normal karsilan-
maktadir. Ancak yapilan bu arastirmada da ortaya kondugu lizere kadinlarin da teknoloji
GrGndnde ihtiyacindan fazla Grln satin aldiklari géralmustir. Calismanin son degiskeni
olan ruh hali (seving, Gzlintu vb.) ele alindiginda, ruh hallerinin ihtiyag degiskenini etkile-
digi 6ne slrtlmustir. Ruh haline gére satin alma davranisi yapan kadin akademisyenlerin
%8,6’sinin ihtiyaci kadar satin alma davranisi yaptigini, %91,4’inlin ise ihtiyactan fazla
satin alma davranigi yaptigi goriilmektedir. Baska bir deyisle 3 kadin akademisyen ihtiyaci
kadar satin alma davranisi yaparken, 32 kadin akademisyen ihtiyacindan fazla satin alma
davranigi yaptigi gorilmektedir. Dolayisiyla, ruh haline gore satin alma davranisi yapan
kadinlarin ihtiyagtan fazla satin alma davranisi yaptiklari gériilmektedir.

ihtiyagtan fazla satin alma davranisi ile ilgili genel amaglarin sonuglari daha da farkli ¢I-
kabilirdi. Bu sonucu etkileyen belki en énemli etkenlerden birinin devlet ve vakif Uni-
versitelerinde galisan akademisyenlerin gelir farkhliginin olmasidir. Arastirma éncesinde,
devlet Universitesindeki akademisyenlerin devlet tarafindan yapilan maas iyilestiriimesi
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dikkate alinmadan iyilestirme yapilmadan 6nce ki aldiklari maasa gore anket sorularini
cevaplamalari istenmistir.

Calisma, arastirma evrendeki 6rneklemin (303/72) yaklasik %23.7’lik bir kismini tem-
sil etmektedir. Bu nedenle, ¢calismadan elde edilen sonuglar genellenebilir. Calismanin
genellenebilmesinden dolayi literatur icin kayda deger bir 6nem tasimaktadir. Sonug
olarak bu arastirma, istanbul’daki devlet ve vakif {iniversitelerinin, iletisim Fakdiltel-
erinde c¢alisan kadin akademisyenlerde hedonizmin ¢evrimici satin alma davranisina karsi
davraniglarini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu arastirma, kadinlarda hedonizm ve ¢evrimici satin
alma davranisi konulu galismalara kaynak olarak kullanilabilir.
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TABLOLAR
Tablo 1: Hedonik Satin Alma Davranisi Motivasyonunda Etkili Olan Nedenler Arasindaki Farkhliklar
Tuik, (2014). Retrieved from www.tuik.gov.tr

Hedonik aligveris nedenleri T-test Ortalamalar arasi fark Onem diizeyi
Macera Alisverisi -8.01 -.087 .586
Deger Alisverisi -8.37 -.438 .059
Rol Aligverisi -17.19 -2.001 .013
Fikir Aligverisi 4.29 .281 .037
Sosyal Aligveris -3.13 -.137 .003
Rahatlatici Alisveris -3.89 -.198 .001

Tablo 2: Universite Sekli ile ihtiya¢ veya ihtiyagtan Fazla Satin Alma Davranisi Yapma Durumu

ihtiyaca goére alisveris
. o Toplam
Ihtiyaci kadar | Ihtiyacindan fazla
Universite tiiri 17 9 26
65,4% 34,6% 100,0%
Devlet
51,5% 26,5% 38,8%
16 25 41
Vakif 39,0% 61,0% 100,0%
48,5% 73,5% 61,2%
Toplam 33 34 67
49,3% 50,7% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0%

Ki-Kare=4.423, p=0.035, Cramer’s V=0.257, p=0.035
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Tablo 3 : Gelir ile ihtiyacg veya ihtiyagtan Fazla Satin Alma Davranisi Yapma Durumu

Ihtiyaca gore aligveris

Ihtiyac1 kadar 1hti}$;;1dan Toplam
Gelir durumu 2000-2999 0 1 1
0,0% 100,0% 100,0%
0,0% 2,9% 1,5%
3000-3999 12 21 33
36,4% 63,6% 100,0%
36,4% 61,8% 49,3%
4000-4999 5 6 11
45,5% 54,5% 100,0%
15,2% 17,6% 16,4%
5000 ve 16 6 22
Uzeri 72,7% 27,3% 100,0%
48,5% 17,6% 32,8%
Toplam 33 34 67
49,3% 50,7% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0%

Ki-Kare=8.078, p=0.034, Cramer’s V=0.347, p=0.044
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Tablo 4: Uriin Cesidi ile ihtiyac veya ihtiyactan Fazla Satin Alma Davranisi Yapma Durumu

ihtiyaca gore alisveris

ihtiyaci kadar Ihtiyg;;\dan foplam
Uriin gesidi giyim 1 6 7
14,3% 85,7% 100,0%
3,0% 17,6% 10,4%
kozmetik 1 0 1
100,0% 0,0% 100,0%
3,0% 0,0% 1,5%
elektronik 3 4 7
42,9% 57,1% 100,0%
9,1% 11,8% 10,4%
tatil 1 0 1
100,0% 0,0% 100,0%
3,0% 0,0% 1,5%
ofis 4 0 4
100,0% 0,0% 100,0%
12,1% 0,0% 6,0%
ev Urlinleri 2 2 4
50,0% 50,0% 100,0%
6,1% 5,9% 6,0%
yemek 1 0 1
100,0% 0,0% 100,0%
3,0% 0,0% 1,5%
market 2 1 3
66,7% 33,3% 100,0%
6,1% 2,9% 4,5%
kitap, dergi vb 8 0 8
100,0% 0,0% 100,0%
24,2% 0,0% 11,9%
bilet 9 5 14
64,3% 35,7% 100,0%
27,3% 14,7% 20,9%
hepsi 1 16 17
5,9% 94,1% 100,0%
3,0% 47,1% 25,4%
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Toplam

33

49,3%

100,0%

34

67

100,0%

100,0%

Ki-Kare33.418, p=0.047, Cramer’s V=0.706, p=0.056

Tablo 5: Ruh Haliile ihtiyac veya ihtiyagtan Fazla Satin Alma Davranisi Yapma Durumu

Ihtiyaca gére aligveris

Ihtiyac1 kadar Ihtiyacindan foplam
fazla

Ruh haline gore aligveris  evet 3 32 35
8,6% 91,4% 100,0%
9,1% 94,1% 52,2%
hayir 30 2 32
93,8% 6,3% 100,0%
90,9% 5,9% 47,8%
Toplam 33 34 67
49,3% 50,7% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0%

Ki-Kare=48.524, p=0.054, Cramer’s V=0.851, p=0.060
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Tablo 6: Hedonik Satin Alma Davranisi Motivasyon Faktori

Alg-

Macera
verisi

Alig

eger
verisi

D

Rol Aligverisi

Fikir Alsverisi

Alis-

Sosyal

veris

Rahatlatici
Aligveris

Bana gore alisveris bir maceradir

714

Alisverisi uyarici buluyorum

712

Alisveris benim igin bir heyecandir

.780

Alisveris beni kendi evrenindeymisim gibi hissettiriyor

.865

Cogunlukla, indirim oldugunda aligveris yaparim

774

Alisveris yaparken sitelerdeki indirimlere bakmayi severim

.822

Alisveris yaparken internette kelepir trtinlere bakmayi se-

verim

.786

indirimlerden yararlanmak igin gevrimigi alisveris yaparim

.836

Bagkalari igin alisveris yapmayi severim gtinkii onlar mutlu

olunca ben de olurum

.842

Hayatimdaki 6zel insanlar igin aligveris yaptigimda mutlu

olurum

792

Arkadaslarim ve ailem igin aligveris yapmayi severim

.812

Birisi icin mikemmel hediyeyi bulmak igin aligveris yapmayi

severim

.759

Trendlere ayak uydurmak igin aligveris yaparim

911

Yeni modalara ayak uydurmak igin alisveris yaparim

.899

Yeni hangi trtinler gikmis diye aligveris yaparim

.882

Yeni seyleri deneyimlemek igin alisveris yaparim

.759

Arkadaslarim ya da ailemle internette sosyallesmek igin alig-

verig yaparim

717

internette alisveris yaparken sosyallesmeyi severim
(etkilegim)

916

Bence arkadaslarla veya aileyle internetten aligveris yap-

mak sosyal bir olaydir

.928

Baskalariyla internetten aligveris yapmak bag kurucu bir

olaydir (etkilegim)

.853

Moralim bozukken, iyi hissetmek igin aligveris yaparim

.645

Bence aligveris stres atmanin bir yoludur

.802

Kendime 6zel bir muamele yapmak istedigimde aligveris

yaparim

.700

KOM: .779
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