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TUKETICi YALNIZLIGININ ALISVERIS MOTiVASYONU
UZERINE ETKISI®

THE EFFECT OF CONSUMER LONENESS ON SHOPPING MOTIVATION
Fatma KOMURCUOGLU SOYTURK®, Aytekin FIRAT®

Oz: Dijitallesme ile insanlarin hem yakinlastigi hem de birbirinden uzaklastigi bu
donemde yapilan arastirmalar insanlarin eskiye gore kendilerini yalniz hissettikleri
yoniinde olmus ve bu durum akla su soruyu getirmistir. Yalnizlik durumunun tiiketici
aligveris motivasyonu iizerine etkisi var midir? Bu sorudan yola ¢ikarak bu ¢alismada
yalnizligin aligveris motivasyonu iizerine etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Bu
dogrultuda nicel arastirma yontemlerinden ¢gevrimigi anket teknigi ile yalnizlik 6lgegi
ve aligveris motivasyonu Olcegi kullanilarak veriler toplanmistir. Calismada 788
kisilik kullanilabilir 6rneklem elde edilmistir. Verilerin analizinde ise IBM SPSS
paket programi1 kullanilmistir. Dogrulayici faktor analizi i¢in ise IBM AMOS 26 paket
programi kullamlmistir. Once on testler icin giivenilirlik ve faktdr analizleri
yapilmigtir. Tiiketici yalnizhigmin tiiketicinin aligveris motivasyonu {izerindeki
etkisini Olcerken basit dogrusal regresyon testlerinden yararlanilmistir. Bu testin
yapilabilmesi igin 6n kosul olan Korelasyon analizi de yapilmistir. Caligmanin
sonucunda yalnizlik ile aligveris motivasyonunun sosyallesme ve baskalarint mutlu
etme boyutu arasinda anlamli ve negatif yonlii bir iliski oldugu sonucuna ulagilmistir.
Regresyon analizine gore ise model anlamli bulunmus ve yalnizhigin alisveris
motivasyonunun sosyallesme ve bagkalarmi mutlu etme alt boyutunda etkisi oldugu
sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yalnizlik, Tiiketici, Alisveris Motivasyonu

Abstract: Studies conducted in this period when people are both getting closer and
farther apart as a result of digitalization have revealed that people feel lonely
compared to the past and this has given rise to the following question. Is the state
influential on consumer shopping motivation? It is aimed to examine the effect of
loneliness on shopping motivation in the study. Data were collected by using the
online survey technique, and used the loneliness scale and the shopping motivation
scale. A sample of 788 people were collected. SPSS and AMOS programs were used.
Reliability and factor analyses were performed for the pre-tests. Simple linear
regression tests and Correlation analysis were used to measure the effect of consumer
loneliness on the consumer’s shopping motivation. As a result of the study, it was
concluded that there is a significant and negative correlation between loneliness and
the socializing and making others happy dimensions of shopping motivation.
According to the regression analysis the model was found to be significant and it was
concluded that loneliness has an effect on the socializing and making others happy
dimensions of shopping motivation.
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1. Giris

Pazarlamanin temeli tiiketiciye dayanmaktadir. Basarili bir pazarlama stratejisi
kurabilmek i¢in 6nce tiiketiciyi dogru tanimamiz gerekmektedir. Tiiketici davranisi,
titketime psikolojik, sosyal ve kisisel olarak bakabilmeye ve karar verme siireglerini
cesitli yonlerden degerlendirebilmeye olanak tanimaktadir. Bu baglamda yapilmis
birgok ¢alisma mevcuttur fakat tiiketicinin psikolojisi boyutunda yalnizlik ve satin
alma davranislar1 arasinda baglanti kurmaya calisilan ¢aligmalar Tiirkiye’de yokken
yabanci literatiirde yeni yeni ¢alisilmaya baglanmigtir. Pazara bakarken tiiketici
yapisindaki degisiklikleri takip etmenin oneminden bahsedilmekte olup ¢agimizin
getirdigi teknolojik, ekonomik ve toplumsal gelismelerin kisilerin ruh hallerinde ve
satin alma davraniglarinda degisikliklere neden oldugu diistiniilmektedir.

Gegmis c¢alismalar bize aligveris motivasyonlarimin fiziksel eylemlere yam sira
zihinsel ve duygusal siirecleri de icerisinde barindirmakta oldugunu gostermektedir.
Kisiler sadece iiriin ve hizmet satin almak i¢in degil ayn1 zamanda sosyal ve kisisel
amaglarini tatmin etmek i¢in de aligveris yapmaktadir (Kumar ve Yadav, 2021: 2-3).
Bu ¢ercevede aligverig motivasyonlarinda tiiketicinin duygusal durumlarinin énemli
oldugu goriilmektedir. Bu baglamda bakildiginda yalnizlik evrensel bir duygudur ve
tiiketici boyutunda da degerlendirilmesi gerekmektedir.

Tiiketici yalnizlig1 literatiirde tiiketicilerin aligverisle doldurmaya g¢alistiklari ancak
daha da artan bir yalmizlik derecesi yasadiklart sosyal ihtiya¢ boslugu olarak
tanimlanmistir (Kansal ve Singh, 2021: 41). Bu boslugu aligveris yaparak dolduran
tiiketicinin aligveris motivasyonlarin1 gorebilmek igin yapilan bu ¢aligmada “insanlar
kendilerini yalniz hissettik¢e, bu yalnizlik durumunun tiiketici aligveris motivasyonu
iizerine etkisi var midir?” sorusuna cevap aranmistir.

Literatiirdeki ¢aligmalar incelenmis ve yalnizlikla satin alma davranigt arasinda bir
iligki oldugunu goriilmiistiir. Bu dogrultuda pazarlama literatiiriinde yeni bir konu
olan yalnizligin tiiketici boyutu ile ilgili ¢alismalara ihtiya¢ oldugu goriilmiis ve bu
calisma ile literatiire tiiketici ve yalmizlik konusunda katkida bulunulmak
amaclanmistir.

2. Kavramsal Cevre

2.1. Tiiketici ve Alisveris Motivasyonu

Insanlar1 motive eden sey nedir? Tiiketicilerin mal ve hizmet satin almaya nasil
motive olduklarmna dair birgok farkli teori ortaya atilmistir. Latince anlami 'harekete
gegmek' olan motivasyon, insanlari belirli bir sekilde davranmaya yoénlendiren
sliregler olarak tanimlanabilmektedir (Jansson-Boyd, 2010: 115).

Tiiketici davranisi tipik olarak motive edilmis, amagli bir davranis olarak
goriilmektedir. Motivasyon, bireylerin ihtiyaglari ve isteklerini kargilamak i¢in iiriin
ve hizmetleri secerken, satin alirken ve kullanirken yaptiklari faaliyetlerdir ve bu tiir
faaliyetler, fiziksel eylemlere ek olarak zihinsel ve duygusal siiregleri de igermektedir.
Bu nedenle motivasyon g¢aligmalari, tiiketici davranigi aragtirmasimin merkezi bir
kavram olarak kabul edilmektedir (Sumpradit, 2003: 37). Ciinkii tiim davranislarin
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temelinde birden ¢ok motivasyon vardir. Motivasyonlarin temelinde ise ihtiyaclar
bulunmaktadir. Thtiyaglar herhangi bir anda hissedilen fizyolojik veya psikolojik
eksiklik veya mahrumiyet hissinden kaynaklanmaktadir. A¢lik, susuzluk fizyolojik
ihtiyac iken yalmizlik, can sikintisi, sevgisizlik vb. ise psikolojik ihtiya¢lardandir. Bu
baglamda tiiketici davraniglarin1 agiklamada motivasyonun 6nemli bir yeri vardir
(Kog, 2013: 225).

Motivasyon, kisilik ve duygular tiiketicinin karar vermesini etkileyen onemli
faktorlerdendir. Tiiketicilerin satin alma aligkanliklarmi daha iyi anlamak ve
pazarlama stratejileri geligtirebilmek i¢in bu ii¢ unsuru anlayabilmek o6nemlidir
(Vainikka, 2015: 16). Ciinkii tiiketiciler sadece iiriin almamakta giidiisel tatmin veya
sorun ¢oziimleri satin almaktadirlar. Bu nedenle satin alma nedenlerini bulmaya ve
iiriinlerin pazarlama karigimlarint bu giidiiler etrafinda olusturmaya caligmak
gerekmektedir. Bir kisi birden ¢ok motivasyonla bir iriinii satin alabilmektedir.
Bunlardan biri, kendisi i¢in, kendini simartmasi veya bir hediye alarak
odiillendirilebilmesi igin olabilmektedir. Bu baglamda bakildiginda tiiketimde birden
¢ok diirtii yer almaktadir (Khan, 2006: 107).

Insanlar yalnizca iiriin veya hizmet satin almak igin degil, ayn1 zamanda kisisel ve
sosyal amagclarmi tatmin etmek igin aligverise gitmektedirler. Kisisel giidiiler,
aligverisin bir sorumluluk, dikkat dagitma, tatmin, yeni egilimleri 6grenme yolu,
duyusal uyarim ve fiziksel aktivitenin bir sorumluluk olarak kabul edildigi rol yapma
oyunu olarak goriilmektedir. Sosyal giidiiler, aligveris sirasinda diger aligverisgiler
veya personel ile etkilesime girerek kazanilan sosyal deneyimler, akran grubu
cekiciligi, statli ve personel veya satis gorevlileri iizerinde uygulayabilecegi giicten
olusmaktadir. Bu, tiiketicilerin ihtiyaglarinin giderilmesinin yani sira satin alma
sirasinda duyduklart memnuniyet i¢in de aligveris yaptiklarii ve memnuniyetin
aligverisin fantezi ve duygusal yonleriyle ilgili oldugunu gostermektedir. Bu goriis,
tilketimin miisterinin {irlinii kullanirken sahip oldugu eglence diizeyine gore
belirlendigini ve basartyr Olgme kriterlerinin dogasi geregi estetik oldugunu
savunmaktadir. Aligveris motivasyonu kendi iginde faydaci veya hedonik motivasyon
olarak siniflandirilmaktadir (Kumar ve Yadav, 2021: 2-3).

Tiiketici davraniglarinin faydaci yoniinde aligveris sonucu goérev tamamlanmis, sorun
¢ozlilmiis mii ye bakilmaktadir. Fonksiyonel ve ekonomik bir ihtiyaci karsilamaya
yonelik bir gérev olarak goriilmektedir. Faydaci tiiketim teorisinde, alisveris ihtiyag
veya zorunluluk dahilinde yapilan bir faaliyettir. Burada riske duyarl, ¢6ziim odakli,
iyi degerlerin 6nemli oldugu, amaca doniik, rasyonalite ve verimliligin 6nemli oldugu
bir bakis acist vardir. Faydaci aligveriste, tiiketicilerin ¢aba veya riski azaltma
faaliyetleri ile harcanacak zaman gibi faydaci giidiilerle hareket etmektedir. Ayrica
iiriinlerin islevsellik ve nesnel 6zellikleri dikkate alinmaktadir (Onen, 2019: 1868).

Hedonik motivasyonla motive olan tiiketiciler, aligveris siirecinden keyif aldiklari i¢in
satin alirken, faydact motivasyonla motive edilen tiiketiciler, tirlinlerin faydasi veya
islevsel faydalar1 nedeniyle satin almaktadir (Kumar ve Yadav, 2021: 3).

Insanlarin hedonik nedenlerle de aligveris yaptiklari iyi bilinmektedir: tipik bir
tiikketici, ilgi gorme ihtiyaci oldugunda, akranlarla birlikte olmak, benzer ilgi
alanlarina sahip insanlarla tanismak, egzersiz yapma ihtiyaci veya bos zamana ihtiyag
duyabilmektedir. Bunun disinda memnuniyet arama, stres atma, olumsuz bir ruh
halini hafifletme ve kendilerini 6zel hissetmek igin aligveris yapabilmektedir. Bazi
tilketiciler aligverisi (gecici olarak) olumlu duygular deneyimlemek, olumsuz
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duygulardan kagcmak ve kendilerini depresif bir durumdan kurtarmak icin
kullanmaktadirlar (Horvath ve Adigiizel, 2018: 301). Depresif bir ruh halini
diizeltmek, bir kimligi ortaya koymak ya da sadece eglenmek i¢in bir iiriinii satin
almak gibi rasyonel olmayan satin alma sekli ayn1 zamanda diirtiisel satin alma, olarak
da tanmimlanmaktadir (Verplanken ve Herabadi, 2001: 71). Hedonik aligveris,
tiiketicilerin fayda yerine hazza ve eglenceye odaklandigi davranislar1 yansitmaktadir.
Hedonik amaglarla aligveris yapan tiiketiciler, aligveris deneyimlerini zevk ve eglence
gibi duygusal amaclara dayandirmaktadirlar. Aligveris siirecini yonlendiren temel
faktor, tiiketicilerin satin aldigi ya da almayi planladig: iirinlerden elde etmeyi
umduklart duygusal faydalar olmaktadir. Hedonik aligveris motivasyonunda iiriine
yonelik temel fayda beklentisinden ziyade hazza odaklanilmis bir aligveris
motivasyonu 6n planda yer almaktadir (Demirag ve Cavusoglu, 2020: 474).

Bu baglamda bakildiginda alti hedonik aligveris motivasyonu kategorisi ortaya

cikmisgtir. Bunlar: "macera aligverisi”, "sosyal aligveris", “memnuniyet aligverisi"”,

"fikir aligverisi”, "rol aligverisi " ve "deger aligverigi" olarak tanimlanmistir (Arnold
ve Reynolds, 2003: 80).

2.1.1. Macera Ahsverisi

Macera aligverigi, macera ve farkli bir ortam1 deneyimleme gibi heyecan i¢in aligveris
olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciler yeni seyler denemek ve yeni fikirler edinmek
icin aligveris yaptiklarindan, aligverigteki kesif siireci macera dolu olabilmekte ve
aligveris  sonuglar1 tiiketicilerin macera aligverisi motivasyonunu tatmin
edebilmektedir (Yang ve Kim, 2012:781). Macera ve tatmin motivasyonlari, temel
duygusal ddiiller ve faydalarla ilgilenmektedir. Macera aligverisi, tesvik, macera ve
bagka bir diinyada olma duygusu i¢in aligveris olarak adlandirilmaktadir. Bu nedenle
aligverig, heyecan verici goriintiilerin, kokularin ve seslerin farkli bir evreninde
macera arayanlar i¢in harika bir ¢oziim olabilmektedir (Lee vd., 2013: 51).

2.1.2. Sosyal Alisveris

Sosyal aligveris, McGuire'in (1974) insan motivasyonuna iliskin baglilik teorileri
koleksiyonuna dayanir ve insanlarin fedakar, uyumlu ve kisilerarasi iligkilerde kabul
ve sevgi arayan insanlar olduklarina odaklanmaktadir. Sosyal aligveris motivasyonu
arkadaglarla ve aileyle aligveris yapmanin, aligveris yaparken sosyallesmenin ve
aligveris yaparken bagkalariyla bag kurmanin keyfini ifade etmektedir (Arnold ve
Reynolds, 2003: 80). Sosyal aligveris, arkadaslar ve aileyle aligveris yapmanin keyfi
ile iligkilidir (Lee vd., 2013: 51). Stone (1954: 36) ¢alismasinda, aligveris yaparken
kisisel iligkiler arayan "kisisellestirilmis" bir miisteriyi tanimlarken, Moschis (1976:
61) ise galismasinda farkli yonelimlere sahip misterilerin farkli iletisim davranislari
sergiledigini ve aligveris yapan miisterilerin iletisim ihtiyaglarinin aligveristeki
O6neminden bahsetmistir. Aligveris kisilere ev disinda sosyal etkilesim arzularini
giderebilecekleri, benzer ilgi alanlarina sahip diger kisilerle iletisim kurabilecekleri
ortam saglayabilmektedir. Yine referans gruplariyla iliski kurabilecekleri ve evin
disinda sosyal bir deneyim igin firsat saglayabilmektedir (Tauber, 1972: 48).

2.1.3. Deger Alisverisi

Deger aligverisi, pazarlik i¢in aligveris yapmayi, satis aramay1 ve indirimleri veya
diigiik fiyatlar1 bulmay1 ifade etmektedir (Lee vd., 2013: 51). Kisacast kisilerin
"fethedilmesi gereken" bir meydan okuma veya "kazanilacak" bir oyunmus gibi,
pazarlik pesinde kosmaktan, satiy aramaktan, indirimler veya disiik fiyatlar
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bulmaktan keyif almalaridir. Deger aligverisi, insani rekabet¢i bir basari olarak goren,
basar1 ve hayranlik arayan ve dzgiivenini artirmak igin potansiyellerini gelistirmeye
cabalayan iddia McGuire’in ve McClelland’in  geligtirdikleri teorilerine
dayanmaktadir. Tiketiciler, artan duyusal katilim ve heyecan saglayan pazarlik
algilar1 yoluyla hedonik faydalar elde edebilmektedirler (Arnold ve Reynolds,
2003:81).

2.1.4. Rol Ahsverisi

Rol aligverisi, aligveris yapanlarin bagkalar1 i¢cin miikemmel {iriinler bulurken
hissettikleri heyecanla ilgilidir (Lee vd., 2013: 51). Aligveris yapanlarin bagkalari igin
aligveris yapmaktan aldiklar1 keyfi, bu etkinligin alisveris yapanlarin duygulari ve ruh
halleri tizerindeki etkisini ve digerleri i¢cin mitkemmel bir hediye ararken hissettikleri
heyecan ve igsel sevinci yansitan motivasyon kaynagi "rol aligverisi" olarak
adlandirilmaktadir (Arnold ve Reynolds, 2003: 81).

2.1.5. Fikir Alsverisi

Fikir aligverisi, yeni iirinleri ve yenilikleri gérmek icin aligverisi ifade etmektedir.
Genelde yapilan ¢alismalarda hem kadin hem de erkeklerin 6nemli bir kismi, en son
trendleri ve modalar1 takip etmek i¢in aligveris yaptiklarini sdylemektedirler.
McGuire ve Festinger insanin yapi, diizen ve bilgiye olan ihtiyacini kollektif olarak
aciklamaya galisan kategorizasyon teorileri insani digsal bir seye ihtiyag duyuyor
olarak goren nesnelestirme teorilerini kendini anlamlandirma gabasiyla
aciklamaktadir (Arnold ve Reynolds, 2003: 80-81). Fikir aligverisi, en son trendleri
ogrenmek ve bunlara ayak uydurmakla ilgilidir (Lee vd., 2013: 51). Yeni trendleri
O6grenme ve moda, stil veya yeniliklerdeki en son trendler hakkinda bilgi sahibi olma
kisisel aligveris motivasyonuna karsilik gelmektedir. Bazi tiiketiciler, belirli bir satin
alma islemini degil, kendi basina bir amag¢ olarak bilgi edinmek i¢in gezinmekten
hoslanabilmektedirler (Tauber, 1972: 47).

2.1.6. Memnuniyet Ahsverisi

Memnuniyet aligverisi, stres atmak, sorunlarini unutmak, olumsuz bir ruh halini
hafifletmek ve kendini 6zel hissetmek igin aligveris yapmaktir. Bazi tiiketiciler
aligveris deneyimini gevsemenin, rahatlamanin, olumsuz bir ruh halini iyilestirmenin
veya sadece kendilerini tedavi etmenin bir yolu olarak goérmektedir. Memnuniyet
aligverigi, McGuire ve Freud, insan motivasyonunun gerilim azaltma teorileri
derlemesine dayanmaktadir. Bu, insanlarin harekete gegcmeye motive edilmesinin,
gerilimi azaltmanin, bdylece i¢ dengeyi korumanin bir yolu oldugunu one
stirmektedir. Literatiirde stresli olaylara yanit olarak duygu odakli basa ¢ikma ya da
sadece kisinin zihnini bir sorundan uzaklastirma big¢imi olarak kabul edilmistir
(Arnold ve Reynolds, 2003: 80). Memnuniyetle aligveris, aligveris yapanlarin para
harcayarak ve giizel bir sey satin alarak ruh hallerini iyilestirme arzusunu
vurgulamaktadir. Bu sekilde stresi azaltabilmekte, depresyonu hafifletebilmekte veya
sorunlarini unutabilmektedirler (Lee vd., 2013: 51).

Bu baglamda aligveris motivasyonlar1 aligveris merkezinde aligveris yapmanin
tiiketicileri sadece mal veya hizmet tiiketmekle kalmayip, ayn1 zamanda ambiyans,
g0z atma ve ev disindaki sosyal deneyimlerden (6rn. Arkadaslarla tanigmak, insanlar1
izlemek) yararlanmak gibi nedenler ile aligveris yaptigi (Kim vd., 2005: 998) ve
aligveris merkezinde sunulan g¢esitli aligveris faaliyetleri tiiketicilerin sosyal
ihtiyaglarin1 kargilayarak istenen mal ve hizmetleri elde etmek igin gerekli bir
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faaliyetten daha fazlasi olarak sosyal bir aktivite haline gelebildigi goriilmektedir.
Boylece, kendini yalniz hisseden tiiketicilerin aligveris merkezlerinde aligveris
deneyimi aramaya daha gii¢lii motive olabilecegi sdylenebilmektedir (Kim vd.,
2005:1000-1001).

1.1. Yalmzhk Kavrami ve Tiiketici Yalmizhi

Yalmzlik, sosyal iliskilerinin miktar1 veya ozellikle kalitesi ile sosyal ihtiyaglarin
kargilanmadiginda ortaya ¢ikan f{iziicii bir his olarak tanimlanmaktadir (Hawkley ve
Cacioppo, 2010: 218). Yalmizlik, nesnel bir durumdan ¢ok zihinsel bir durumdur.
Bireyler tamamen baskalariyla ¢evrelenmigken kendilerini yalniz hissedebilmekte
veya kendi baglarina iyi olabilmektedirler (Rhodes, 2015: 57-58).

Yalnizlik, bireyin mevcut sosyal baglanti diizeyindeki eksikliklere iliskin 6znel algist
olup onu hafifletmek i¢in harekete gegmeye motive eden duygu olarak
tanimlanabilmektedir. Tiiketici arastirmalarinda, tiiketim ile yalmzlik duygular
arasinda bir iliski olduguna dair literatiirde birgok bulguya rastlanmistir. Tiiketici
yalnizlig1 ise, tiiketicilerin aligverisle doldurmaya calistiklart yalmizlik derecesi,
yasadiklart bir sosyal ihtiya¢ boslugu olarak tanimlanmistir (Kansal ve Singh, 2021:
39-41).

Yalniz tliketicilerin tiiketim Yyaparak duygusal sikintilariyla basa ¢iktiklart
bilinmektedir. Insanlarin benlik kavramlar1 genellikle tiiketimlerine yansidig1 icin
yalnizlikla bir basa ¢ikma mekanizmasi olarak tiiketici davranisinda kendini
gostermektedir (kim, 2017: 2).

Yalnizligin depresyon ile giiglii iliskileri vardir (Luanaigh ve Lawlor, 2008: 1213).
Ayn1 zamanda insanlar yalniz hissettiklerinde aligverise gitmek para harcamak gibi
eylemlerle yalnizligini gidermeye ¢alismaktadir (Rubenstein vd., 1979: 64).

Yalnizlik evrensel bir deneyimdir. Yalmizligin, evrenselligi insanin ait olma
ihtiyacinin bir sonucudur (Heinrich ve Gullone, 2006: 699). Sosyal birliktelik temel
bir insan ihtiyaci oldugu i¢in, yalniz insanlarin bagkalariyla baglanti kurma arzusuyla
motive edilmesi dogaldir (Taniguchi, 2018: 395). Tiiketicilerin, algilanan sosyal
baglant1 boslugu psikolojik olarak aligveris ile azaltilabilmektedir (Mittal ve Silvera,
2017:68). Yalnizlik yasayan kisiler aligveris mekanlarinda aligveris yapanlar ile
kaynasmak ya da sosyal iletisim kurmak i¢in magazalara gidebilmektedirler (Steidle,
1996: 19-20).

Sosyal olarak yalitilmis hisseden yalniz insanlar, yalniz olmayan insanlara gore daha
duyarlidir ve sosyal ipuglarina daha fazla dikkat etmektedirler. Sosyal baglant: i¢in
giiclii bir istekleri vardir ve sosyal olarak daha endiseli bir yapidadirlar. Ayrica sosyal
iliskilerle ilgili daha iyi bilgi hafizasina sahiptirler ve yiizler ve sesler agisindan sosyal
ipuglarini ¢6zmede daha iyi olabilmektedirler. Bu nedenle, yalniz insanlar, pazarlama
baglamlarinda sosyal ipuglarina yalniz olmayanlara gore daha duyarli oldugu
diigiiniilmektedir (Wang vd., 2012: 1117).

Su, Wan ve Jiang, (2019: 808) yaptiklar1 ¢alismada sosyal diglanmanin tiiketicilerin
gorsel yogunluk tercihleri iizerindeki etkisini incelemislerdir. Yedi deneysel
caligmaya dayanarak, kendilerini sosyal olarak diglanmis olarak algilayan
tiikketicilerin, yogun gorsel desenlere sahip tiriinleri dislanmayan akranlarina gore daha
olumlu degerlendirdigini ortaya koymustur. Bu etki, sosyal dislanmanin psikolojik bir
bosluk hissini tetiklemesi ve yogun kaliplarin bu bosluk hissini hafifletmeye yardimci
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olan bir “doluluk™ hissi saglamasi nedeniyle olustugunu savunmuslardir. Bu etki,
tiiketiciler bir seyi fiziksel olarak doldurduklarinda veya bir "gegici yogunluk" hissi
yasadiklarinda (yani, kisa bir siireye sigdirilmis bircok gorevle dolu yogun bir
program hayal ettiklerinde) zayiflamistir.

Sosyal iligkiler baglaminda, yalnizligin insanlart 6nleyici motivasyona sahip oldugu
ve yalniz bireylerin baskalariyla yeni bir iliski kurmakta zorluk yasayabilecegi
anlamina gelmektedir. Bu tiir durumlarda insanlar, insan olmayan nesnelerle baglant:
kurarak sosyal ihtiyaclarmi karsilayabilmektedirler. Bu durum bireylerin {iriin
titketimi yoluyla yalnizlik duygularini azaltabileceklerini gostermektedir (Kim, 2017:
1-2).

Yapilan bir ¢aligmada katilimcilara "Kendini yalniz hissettiginde, bu konuda ne
yaparsin?" sorusu yoneltilmis ve aglamadan aligveris yapmaya kadar ¢esitli yanitlar
almmustir. Bu baglamda arastirmay1 yapanlar bir faktor analizi ile dort faktor elde
etmislerdir (Rubenstein vd., 1979: 64):

(1) tziici pasiflik (higbir sey yapmamak, uyumak, diisiinmek)
(2) aktif yalmzlik (yazma, egzersiz yapma, ¢aligma)

(3) sosyal iletigim (bir aile iiyesini veya arkadasini aramak)
(4) aligverise gitmek (para harcamak)

Bu bulgular, yalnizlikla bas etmenin, biri aligveris olmak iizere birka¢ yolu oldugu
fikrini pekistirmektedir. Yakin bir duygusal partneri veya sosyal ag1 ¢cevresi olmayan
yalniz insanlar, kendileri i¢in bir seyler satin alabilmektedirler. Ya da literatiirde yer
alan caligmalarda goriildiigi gibi, yalmzlik ¢eken kisiler aligveris yapanlar ile
kaynasmak ve sosyal iletisim kurmak i¢in magazalara gidebilmektedirler. Ya da son
olarak, depresyon gibi yalmizlikla iliskili ruh hallerini hafifletmek i¢in kendilerine
hediyeler alabilmektedirler (Steidle, 1996: 19-20). Bu baglamda yalniz hisseden
tiiketiciler i¢in, alisveris yapmak, istenen mal ve hizmetleri elde etmek igin gereken
bir faaliyetten Gte sosyal bir aktivite olabilmektedir (Kim vd. 2005: 100).

Kim (2003:140) ¢alismasinda, aligveris merkezi ve aligveris motivasyonlarinin geng
tiiketiciler arasinda yalnizlik ve medya kullanimu ile iliskili olup olmadigini ve iligki
varsa nasil oldugunu test etmeyi amaclamistir. Bulgular, alisveris merkezi alisveris
motivasyonlarinin hizmet motivasyonu, ekonomik motivasyon, eglence motivasyonu,
disarida yemek yeme motivasyonu ve sosyal motivasyon olmak {izere bes boyutta
olustugunu gostermistir. Sonuglar, pazarlamacilarin ve egitimcilerin genglere sosyal
destek saglamak icin olumlu programlar olustururken izleyecekleri ydnergeleri
Onermistir.

Kim (2017: 2), calismasinda yalnizh@m pazarlamadaki roliinii tam olarak anlamak
i¢in yalnizlik ile tiiketici davranigi arasinda nedensel bir baglanti kurmaya galismis ve
tilketicilerin yalnizlik duygularmi kendileri ya da baskalar1 i¢in aligveris yaparak
diizenleyebileceklerini ve yalmzlik gibi duygusal sikintilarin tiiketici davranisini
onemli 6l¢iide etkiledigi savunmustur.

Rippé vd., (2018: 131) caligmalarinda, magaza bazli perakendecilerin, yalnizlik
yasayan tiiketicilerin sosyal ihtiyaglarini karsilayabilen magaza i¢i satis gorevlileri
araciligiyla basariya ulasabileceklerini iddia etmislerdir. Sosyal ve duygusal
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yalnizligin iki ¢esidinin tiiketicilerin sosyal etkilesim i¢in magaza i¢i satis personelini
kullanma derecesini etkiledigini gérmiislerdir.

Literatiirde yalnizlikla tiiketici satin alma davranist arasinda iligkiler kuruldugu
goriilmektedir. Bu calismada yalmizligin aligveris motivasyonu iizerin etkisi
incelenmistir.

2. Yontem

Calismada yalnizhigin tiiketicilerin aligveris motivasyonuna etkisini belirlemek
amaciyla veriler nicel aragtirma yontemi olan online anket teknigi ile toplanmistir.
Calismada orneklem olarak TUIK verilerine gore Tiirkiye de 83.154.997 kisi
yagsamakta (/www.icisleri.gov.tr) ve bunlarin %79 u internet erigsimine sahip 16- 74
yag grubu arasi bireylerden hedeflenerek 65.692.447,6 kisi elde edilmistir
(www.tuik.com).Yazicioglu ve Erdogan’nin (2004:50) oOrneklem biyiikliikleri
tablosuna gore 0.03 6rnekleme hatasina gére 100 milyon evren biiyiikliigiine kadar Ki
ornek kiitle icin 1067 kisi 0.05 6rnekleme hatasina gore ise 384 kisi hesaplanmustir.
Bu calismada 1094 kisilik bir 6rneklem grubundan veriler toplanmistir. Bu veriler
lizerinde hatali, eksik ve bos birakilan veriler temizlendiginde 788 kisilik bir 6rneklem
grubu elde edilmistir. Elde edilen verilere gore 0.05 6rnekleme hata pay1 ¢alismada
tercih edilmistir.

Online bir anket uygulanacagi i¢in sosyal medya ve whatsapp kullanicilari
hedeflenmistir. Online anket ile kartopu ve kolayda 6rneklem kullanilarak sosyal
medya ve whatsapp tizerinden katilimcilara linki gonderilmis ve onlarinda kendi
sayfalarinda ya da linki ¢evreleri ile paylamalar rica edilerek uygulanmigtir. Online
anketin baslangi¢ sayfasinda anket igerigi ve etik raporu yer alarak ve katilimcilara
devam etmek istiyor musunuz segenegi sunularak. Devam etmek istemiyorum
kutucugunu isaretleyenler i¢in otomatik olarak anket sonlandirilmistir. Anket ocak
2021 de aktif edilmis ve 8 ay veri toplanmustir.

Anket formu 3 bolimden olugmaktadir. Birinci bolim katilimcilarin demografik
Ozelliklerini (yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu ve gelir) 6grenmeye yonelik
sorular sorulmustur. Ikinci béliimde Russel (1980) “The revised UCLA Loneliness
Scale: Concurrent and discriminant validity evidence” UCLA yalnizlik 6lgegi
kullanilmugtir. Ugiincii béliimde ise Arnold ve Reynolds (2003) “Hedonic shopping
motivations” ¢aligsmalarinda kullandigi aligveris motivasyonu odlgegi kullanilarak
olusturulmus anket ile veriler toplanmistir.

Arastirmanin ana Ve alt hipotezleri;
Hq: Tiiketicinin yalmizlig1 aligveris motivasyonunu etkiler (yordar).

Hza: Tiiketicinin yalnizhig1 alisveris motivasyonunu memnuniyet aligverisi boyutunda
etkiler (yordar).

Hap: Tiiketicinin yalnizligr aligverig motivasyonunu sosyal aligveris boyutunda etkiler
(yordar).

Hzc: Tiiketicinin yalnizhigi aligveris motivasyonunu deger aligverisi boyutunda etkiler
(yordar).


http://www.tuik.com/
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Haq: Tiiketicinin yalmizhigi aligveris motivasyonunu rol ahsverisi boyutunda etkiler
(yordar).

Hze: Tiiketicinin yalmizhigi aligveris motivasyonunu fikir aligverisi boyutunda etkiler
(yordar).

Has: Tiketicinin yalmizligi aligveris motivasyonunu macera aligverisi boyutunda
etkiler (yordar)

Memnuniyet aligverisi

Tiiketici

Yalnizlik Sosyal aligveris

Seviyesi
Aligveris

Deger aligverisi
Motivasyonu

Rol aligverisi

Demografi

k 6zellikler Fikir ahigverisi

Macera aligverisi

Sekil 1. Calismanin Modeli

Aragtirmada veriler online anket yontemi ile toplanmistir. Verilerin analizinde ise
IBM SPSS paket programi kullanilmistir. Dogrulayici faktor analizi igin ise IBM
AMOS 26 paket programi kullanilmistir. Once 6n testler igin giivenilirlik ve
dogrulayici1 faktor analizi yapilmistir. Demografik 6zelliklerin analizinde frekans
analizi kullanilmistir.

Analizlerde bagimsiz degisken olarak yalmizlik seviyesi segilmistir. Bagimh
degiskeni ise aligveris motivasyonunun boyutlart olugturmustur. Yordama yani
titketici yalmizligimin tiiketicinin aligveris motivasyonu iizerindeki etkisini 6l¢erken
basit dogrusal regresyon testlerinden yararlanilmistir. Bu testin yapilabilmesi i¢in 6n
kosul olan korelasyon analizi yapilmustir.

Calismada o6n testte 315 kisiye anket uygulanarak giivenilirlik ve faktdr analizleri
yapilmistir. Verilere giivenilirlik analizi uygulandiginda 0.901 ile (0.70<P) giivenilir
cikmugtir.
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Tablo 1. On Test Verilerinin Giivenilirlik Testi

Faktorler Giivenilirlik Degisken Sayisi

Yalnizlik Olgegi 0,903 20

Aligveris Motivasyonu

Olcesi 0,903 23

Teori liretilmeye calisiimayip sadece Tiirkgeye cevrilen 6lgegin test edilecegi igin
dogrulayici faktdr analizi kullanilmasi yeterli oldugu i¢in DFA analizi uygulanmistir.

Tablo 2. Yalmzhik Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi Uyum Indeksleri

Uyum X2 Sd | x2/sd | GFI IFI CFl RMSEA
Olgiitleri
ﬂerleri
Y.0. 267,524 149 1,795* 0,922** (0,952** (0,951** (0,050*

*: Tyi uyum, **: Kabul edilebilir uyum.

Tablo 2’ye gore yalmizlik Olgegi dogrulayici faktdr analizi uyum indekslerine
bakildiginda y 2 /sd ve RMSEA i¢in iyi uyum GFI, IFI ve CFI i¢in ise kabul edilebilir
uyum oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 3. Yalmzhk Olcegi Regresyon Katsayilar:

Madde Yol  Faktir p1 SE. C.R. P

Y1 <--- Y.O. 0,508 1

Y2 <--- Y.0. 0,569 1,066 0,141 7,569 Fkk
Y3 <--- Y.O. 0,385 0,834 0,145 5,759 el
Y4 <--- Y.0. 0,498 1,278 0,184 6,958 Fkk
Y5 <--- Y.0. 0,597 1,328 0,17 7,805 Fkk
Y6 <--- Y.O. 0,594 1,201 0,136 8,848 Frx
Y7 <--- Y.O. 0,658 1,404 0,171 8,221 bkl
Y8 <--- Y.0. 0,294 0,761 0,165 4,612 Frk
Y9 <--- Y.0. 0,523 1,162 0,162 7,186 Frx
Y10 <--- Y.O. 0,635 0,898 0,112 8,046 kel
Y11 <--- Y.0. 0,691 1,155 0,137 8,46 Frx
Y12 <--- Y.O. 0,494 1,133 0,166 6,838 kel
Y13 <--- Y.O. 0,651 1,643 0,201 8,169 kel
Y14 <--- Y.0. 0,725 1,686 0,194 8,674 Frx
Y15 <--- Y.0. 0,46 0,932 0,144 6,471 Frx
Y16 <--- Y.O. 0,636 1,159 0,143 8,08 kel
Y17 <--- Y.0. 0,625 1,411 0,176 8,014 Frx
Y18 <--- Y.O. 0,699 1,606 0,19 8,457 Fxk
Y19 <--- Y.O. 0,604 0,859 0,117 7,353 kel
Y20 <--- Y.0. 0,638 1,011 0,125 8,1 ool

f: Standardize edilmis regresyon agirliklari

B 1: Standardize edilmemis regresyon agirliklart

Y.O.: Yalnmzhk Olgegi
Y1-Y20 Yalnizlik Olgegi ifadeleri

Tablo 4’te yalnizlik 6lgegi regresyon katsayilart verilmis olup tiim maddeler i¢in P
degeri 0.05 altinda olup anlamli ¢ikmustir. Faktor yiiklenimlerinin anlamli ¢ikmasi
maddelerin, faktdrlere dogru yiiklendigini gdstermektedir.

Tablo 5. Ahsveris Motivasyonu Ol¢egi Dogrulayici Faktor Analizi Uyum

indeksleri
Uyum %2 Sd | x2/sd | GFI IFI CFl RMSEA
Olciitleri
Degerleri
383,601 202 1,899* 0,905** 0,96* 0,959** 0,054**

*: Tyi uyum, **: Kabul edilebilir uyum.
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Tablo 5’e¢ gore aligveris motivasyonu o6lgegi dogrulayicit faktoér analizi uyum
indekslerine bakildiginda x 2 /sd ve IFI igin iyi uyum GFI, RMSEA ve CFI igin ise
kabul edilebilir uyum oldugu gorillmiistiir.

Tablo 6. Ahsveris Motivasyonu Ol¢egi Regresyon Katsayilar

Madde Yol Faktor p B1 S.E. CR. P

M4 < S.A. 084 1

M5 <o S.A. 0,812 1,028 0,065 15907  ***
M6 <o S.A. 0,793 1,011 0,065 15467  ***
M7 <o S.A. 0,676 0,815 0,064 12,678  ***
M8 <oe- D.A. 0673 1

M9 <o D.A. 0,002 1,451 0,115 12,607  ***
M10 < D.A. 0,628 1,035 0,093 11,141  ***
M1l < D.A. 0,802 1,195 0,097 12,281  ***
M1 < M.A. 0885 1

M2 <o M.A. 0,876 0,969 0,05 19,223  *x*
M3 <o M.A. 0,745 0,854 0,055 15662  ***
M16  <--- FA. 0928 1

M17 < F.A. 0,962 1,022 0,035 29,352  ***
M18 < F.A. 0,674 0,772 0,053 14,702  ***
M19  <--- F.A. 0,661 0672 0,047 14,249  **x
M12 < RA. 0,56 1

M13 < R.A. 0,829 1,008 0,101 10,023  ***
M14 < R.A. 0,9 1,161 0,114 10,171  ***
M15 < R.A. 0,637 1018 0,118 8,622 ok
M20  <--- M.A. 0,757 1

M21  <--- M.A. 0,757 1277 0,08 15,94 ok
M22 < M.A. 0,889 1,449 0,088 16,519  ***
M23 < M.A. 0,888 1415 0,085 16563  ***

f: Standardize edilmis regresyon agirliklari

B1: Standardize edilmemis regresyon agirliklari

M1-M23 Motivasyon dlgegi ifadeleri, M.S.: Sosyal Aligverig, M.F.: Deger Aligverisi,
M.D.: Memnuniyet Aligverisi, M.F.: Fikir Aligverisi, M.B.: Rol Aligverisi, Macera
Aligverisi.

Tablo 6°da aligveris motivasyonu 6lgegi regresyon katsayilart verilmis olup tiim
maddeler i¢in P degeri 0.05 altinda olup anlamli ¢ikmistir. Faktor yiiklenimlerinin
anlamli ¢itkmas1 maddelerin, faktorlere dogru yiiklendigini gostermektedir.
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Tablo 7. Verilerin Giivenilirlik Testi

Giivenilirlik Degisken Sayisi
0,870 43

On test sonrasinda toplanan 788 veri ile ana arastirma verilerinin giivenilirligi test
edildiginde 43 degisken i¢cin a = 0,870 bulunmustur. Bu deger a > 0,7°den biiyiik
olmasi nedeniyle testlerin giivenilirliginin iyi oldugunu gostermektedir. Cronbach's
Alpha degerine gore Tablo 7°de gosterildigi tizere arastirma verileri yiliksek
giivenilirlige sahip ¢ikmustir.

Tablo 8. Skewness Carpiklik ve Kurtosis Basiklik Analizi

Olcekler Ortalamasi X Standart
Sapma
Skewness - 0,73 0,087
Capiklik
w Kurtosis - -0,005 0,174
Yalnizlik Olgegi Basiklik
Kurtosis - -0,307 0,174
Basiklik
Skewness - 0,312 0,087
Alisveris Motivasyonu Olgegi Capiklik
Memnuniyet Alisverisi Boyutu Kurtosis - -0,964 0,174
Basiklik
Skewness - 0,235 0,087
Alisveris Motivasyonu Olcegi Sosyal Capiklik
Aligveris Boyutu Kurtosis - -0,854 0,174
Basiklik
Skewness - -0,261 0,087
Aligveris Motivasyonu Olgegi Deger Capiklik
Aligverisi Boyutu Kurtosis - -0,687 0,174
Basiklik
Skewness - -0,896 0,087
Aligveris  Motivasyonu  Olgegi  Rol Capiklik
Aligverisi Boyutu Kurtosis - 0,441 0,174
Basiklik
Skewness - 0,669 0,087
Alisveris Motivasyonu Olgegi Fikir Capiklik
Aligverisi Boyutu Kurtosis - -0,279 0,174
Basiklik
Skewness - 0,404 0,087
Algveris Motivasyonu Olcegi Macera Capiklik
Algverisi Boyutu Kurtosis - -0,796 0,174
Basiklik
-1<X<1*

Verilerin normal dagilima uygunlugunun test edildiginde Kolmogorov ve
Shapiro testlerinin anlam diizeyleri P<0.05 den kiigiik olmas1 sonucu HO hipotezinin
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reddedilerek H; hipotezi kabul edilmistir. H; hipotezinin kabul edilmesi arastirma
verilerinin normal dagilima uygun olmadigini gostermektedir. Fakat literatiirde
ozellikle sosyal bilim alaninda yapilan ¢aligmalarda likert tipi 6lgeklerde bu testlerden
ziyade katilime1 sayisinin yiiksek oldugu durumlarda ¢arpiklik ve basiklik degerlerine
gore karar vermenin daha dogru oldugu savunulmaktadir. Bu baglamda Burdenski
(2000: 10) normallik dagilimi egrinin biikiilme noktalar1 ¢arpiklik ve basiklik
degerleri +/- 1 standart noktalar: arasinda oldugunda normal dagildigi ifade
etmektedir. Calisma verileri bu baglamda degerlendirildiginde Tablo 8’ de de
goriildiigii tizere normal dagilmaktadir. “Ho hipotezi veriler normal dagilmaktadir”
kabul edilmistir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerinin frekanslar1 Tablo 9-10-11-
12-13’te verilmistir.

Tablo 9. Cinsiyet Frekans Tablosu

Cinsiyet N %
Kadin 440 55,8
Erkek 345 43,8

Diger 3 04

Tablo 10. Medeni Durum Frekans Tablosu

Medeni Durum N %
Evli 412 52,3
Bekar 325 41,2
Bosanmis 39 49
Dul 12 1,5

Tablo 11. Egitim Durumu Frekans Tablosu

Egitim Durumu N %
ilkiigretim 16 2,0
Orta6gretim 18 2,3
Lise 124 15,7
On lisans 164 20,8
Lisans 287 36,4
Lisansiistii 179 22,7

Tablo 12. Yas Frekans Tablosu

Yas N %
17-25 206 26,1
26-35 221 28,0
36-45 191 24,2
46-55 93 11,8
56-74 74 9,4

75 ve iizeri 3 0,4
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Tablo 13. Gelir Durumu Frekans Tablosu

Gelir Durumu N %

0-2999 139 17,6
3000-4499 162 20,6
4500 ve iistii 315 40,0
Gelir belirtmek istemiyor 172 21,8

Yapilan Pearson Korelasyon analizi sonucunda yalnizlik ile aligverig motivasyonu
(p<0.05, r = - 0.270) arasinda anlamli negatif yonlii, sosyal aligveris boyutu (p<0.05,
r = - 0.358) ve aligveris motivasyonunun rol aligverisi boyutu (p<0.01, r = - 0.226)
arasinda anlamli ve negatif yonlii bir iligki oldugu sonucuna ulasilmistir. Yalnizlik ile
aligveris motivasyonunun memnuniyet, deger, fikir edinme ve macera boyutlari
arasinda ise bir iliski olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 14. Yalmizhgin Ahsveris Motivasyonuna Rol Alsverisi Boyutunda
Etkisini Belirlemeye Yonelik Regresyon Analizi

Bagimsiz B Standart Beta t P
Degiskenler Hata

Sabit Say1 -1,092 0,035 0,000 0,000
Yalnizlik -0,226 0,035 -0,226 -6,517 0,000
Bagimh Degisken R R2 F P

Rol Aligverisi 0,226 0,051 42,465 0,000

Tablo 14. Yalnizligin aligveris motivasyonuna rol aligverisi boyutunda etkisini
belirlemeye yonelik regresyon analizinin sonucuna goére Hog: Tiiketicinin yalnizligi
aligveris motivasyonunu rol aligverisi boyutunda etkiler (yordar) hipotezi kabul
edilmis regresyon analizi sonucuna gore model anlamli bulunmustur. (t:-6,517, p:
0,000) R kare modelin genellenebilirligini gostermektedir ve olusturulan model
toplam varyansin yiizde 5.1° ini agiklamaktadir bu sonu¢ bize genellenebilirligi
oldugunu gostermektedir. Yani yalmzligin yiizde 5.1°1 aligveris motivasyonunun rol
aligverisi boyutunda etkisini agiklayabilmektedir. Yine analiz sonuglarina gore
yalnizliga iligkin bir birimlik artisin aligveris motivasyonunun rol aligverisi boyutu
tizerine etkisi -0,226 ile ters yonlii olacaktir. Sonug olarak yalnizlik arttik¢a tiikketicinin
rol aligverisi motivasyonu ile yaptig1 aligverisler azalmaktadir. Rol aligverisi,
bagkalar1 i¢in miikemmel {iriinler ararken hissettikleri heyecanla ilgili oldugundan
kisiler yalnizlastik¢a gevresinde kimse olmadigi igin onlara bir seyler alma ve bundan
haz duyma eylemi gerceklestirmekten de uzaklasacaklardir.



232 Fatma KOMURCUOGLU SOYTURK, Aytekin FIRAT

Tablo 15. Yalnizhigin Ahgsveris Motivasyonuna Etkisini Belirlemeye Yonelik
Regresyon Analizi

Bagimsiz B Standart Beta t P
Degiskenler Hata

Sabit Say1 2,622 0,084 31,385 0,000
Yalnizlik -0.246 0,031 -0.270 -7,876 0,000
Bagimh R R2 F P

Degisken

Aligveris 0,270 0,073 62,028 0,000

Motivasyonu

Tablo 15. Yalnizligin aligveris motivasyonuna etkisini belirlemeye yonelik yapilan
basit dogrusal regresyon analizine goére H: Tiiketicinin yalnizligi aligveris
motivasyonunu etkiler (yordar) hipotezi kabul edilmis regresyon analizi sonucuna
gore model anlamli bulunmustur. (t: -7,876, p:0,000) R kare modelin
genellenebilirligini gostermektedir ve olusturulan model toplam varyansin yiizde 7’
sini agiklamaktadir bu sonu¢ genellenebilirligi oldugunu gostermektedir. Yani
yalmzligin yiizde 7’si aligveris motivasyonlari ile agiklanabilmektedir. Yine analiz
sonuglarina goére yalnizliga iligkin bir birimlik artisin aligveris motivasyonu iizerine
etkisi -0.270 ile ters yonlil olacaktir. Sonug olarak yalnizlikla ilgili ifadelere katilim
arttikga tiiketicinin aligveris motivasyonunun diisecegini gostermektedir

Tablo 16. Yalmizhgin Alisveris Motivasyonuna Sosyal Ahisveris Boyutunda
Etkisini Belirlemeye Yonelik Regresyon Analizi

Bagimsiz B Standart Beta t P
Degikenler Hata

Sabit Say1 3,235 0,126 25,621 0,000
Yalnizlik -0,352 0,043 -0,358 -8,253 0,000
Bagimh R R2 F P

Degiken

Sosyal 0,358 0,128 68,113 0,000

Aligveris

Tablo 16. Yalnizligin aligveris motivasyonuna sosyal aligveris boyutunda etkisini
belirlemeye yonelik regresyon analizi sonucuna gore Hop: Tiiketicinin yalnizligt
aligveris motivasyonunu sosyal aligveris boyutunda etkiler (yordar) hipotezi kabul
edilmis regresyon analizi sonucuna gore model anlamli bulunmustur. (t: -8,253,
p:0,000) R2 modelin genellenebilirligini gostermektedir ve olusturulan model toplam
varyansin yiizde 12’sini aciklamaktadir buda bize bir genellenebilirligi oldugunu
gostermektedir. Yani yalmzh@in yiizde 12’si aligveris motivasyonunun sosyal
aligveris boyutunda etkisini agiklayabilmektedir. Yine analiz sonuglarma gore
yalmzliga iliskin bir birimlik artigin aligveris motivasyonunun sosyal aligveris boyutu
tizerine etkisi -0,358 ile ters yonlii olacaktir. Bu sonug bize yalnizlikla ilgili ifadelere
katilim artik¢a sosyal aligveris ile ilgili ifadelere katilimin diisecegi yani sosyal
aligveristen uzaklasacaklarin1 gostermektedir. Sosyal aligveris, arkadaglar ve aileyle
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aligveris yapmanin keyfi ile iligkilendirilen bir boyuttur ve bakildiginda kisiler
yalnizlastikga sosyal g¢evreleri azalacak ve aligverisin sosyal boyutundan
uzaklasacaktir.

5. Sonug¢

Rubenstein (1979: 64) yaptigi ¢alismada “Kendini yalniz hissettiginde, bu konuda ne
yaparsin?” sorusuna karsilik katilimcilarindan aldigi cevaplardan biri “Aligverise
gitmek, para harcamak” olmustur. Pazarlama alaninda tiiketiciyi tanimak ona uygun
stratejiyi kurarken 6nem arz etmektedir. Bu baglamda pazarlama alaninda tiiketici
davraniglarini anlamlandirabilmek 6énemlidir.

Aragtirmanin ana hipotezleri olan Hi: Tiiketicinin yalnizlig1 aligveris motivasyonunu
etkiler (yordar) desteklenmistir. Katilimcilardan toplanan veriler incelendiginde
yalmzlikla ilgili ifadelere dayanan testlerden elde edilen sonuglar “Arkadasim yok”
gibi katilimeilarin yalnizlik hissettiklerini gdsteren ifadelere katilim yiizde 16,2 ile
yiizde 35°’lik bir kismi olusturmaktadir. Geri kalan katilimcilarin ise yalnizlik
¢ekmediklerini ifade ettikleri goriilmiistiir. Toplumsal olarak degerlendirildiginde bu
veri Tirk toplum yapisinin daha yakm iligkiler kuran birliktelige 6nem veren bir
toplum olmasindan kaynakli diisiik oldugu, yabanci literatiirde ise yalniz hissetme ve
bunun etkilerinin daha ¢ok oldugu literatiir kism1 yazilirken gériilmiis ve bu durum
kiiltiirel farkliliklarla agiklanabilecegi diisiiniilmiistiir. Ayni1 zamanda yas grubuna,
cinsiyete, gelire ve medeni duruma gore yalnizlik durumunun degisebildigi de
goriilmistiir.

Calismada korelasyon analizi yapilarak; yalnizlik ile aligveris motivasyonunun sosyal
aligveris ve rol aligverisi boyutu arasinda anlamli ve negatif yonli bir iligki oldugu
sonucuna ulagilmigtir. Bu iliskinin etki boyutunda degerlendirilmesi amaciyla
regresyon analizi ile etkisine bakilmis ve yalnizligin aligveris motivasyonuna etkisini
belirlemeye yonelik yapilan basit dogrusal regresyon analizinde model anlamli
bulunmustur. Model sonuglarina gore degiskenler arasinda ters yonlii bir iliski tespit
edilmistir. Alt boyutlarinda ise regresyon analizi sonucuna gore yalnizligin aligveris
motivasyonuna sosyal ve rol aligverisi boyutlarinda etkisi oldugu modelin bu iki boyut
icin anlamli bulundugu goriilmiistir. Fakat modellerin genellenebilirligi diisiik
bulunmustur. Literatiirdeki baz1 ¢alismalar yalnizligi aligveris motivasyonu iizerinde
pozitif yonlii etkisi oldugu sonucu elde etmekle birlikte, sadece yas grubu yiiksek olan
katilimcilara (6rnegin 55-85 yas gurubuna) yonelik yapilmistir. Calismamiz tiim yas
gruplarint igerdiginden elde edilen sonucun farklilik gostermis olabilecegi
diisiiniilmektedir. Regresyon analizi sonucuna gore, yalmzligin aligveris
motivasyonuna sosyal aligveris ve rol aligverisi boyutlarinda etkisi oldugu
goriilmiistiir. Literatiirde; sosyal aligveris motivasyonu arkadaglarla ve aileyle
aligveris yapmanin, aligveris yaparken sosyallesmenin ve aligveris yaparken
bagkalariyla bag kurmanm keyfini ifade etmektedir. Rol aligverisi ise aligveris
yapanlarin bagkalar1 i¢in aligveris yapmaktan aldiklart keyfi, bu etkinligin aligveris
yapanlarin duygulari ve ruh halleri {izerindeki etkisini ve digerleri i¢in miikemmel bir
hediye ararken hissettikleri heyecan ve igsel sevinci yansitan motivasyon kaynagi
olarak agiklanmaktadir (Arnold ve Reynolds, 2003:80-81). Bu baglamda bakildiginda
yalmzlik hisseden bireylerin 6zellikle sosyal yalnizlik boyutunda aligverise gidecek
¢evresinin olmamasi ve rol aligverisi boyutunda ise yine yalnizlik ¢ektiklerinden
bagkalar1 igin aligveris yapacak motivasyonlart olmayabilir. Bir diger etken
calismanin pandemide o6zellikle eve kapanmanin oldugu, geleneksel aligveristen
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ziyade online aligverise yonelindigi donemde yapilmasi da calismanin sonugclarini
etkilemistir. Daha Once yapilan ¢aligmalarda yalnizlik ¢eken Kkisilerin aligveris
yapanlar ile kaynasmak, sosyallesmek ve iletisim kurmak i¢in magazalara gidebildigi
gibi (Steidle,1996: 19-20) yalnizlik duygularini kendileri ya da bagkalari i¢in aligveris
yaparak (Kim, 2017: 2) gidermeye ¢alistiklarim1 gosteren bulgular elde edilmistir. Bu
calismada ise literatiiriin tam tersi veriler elde edilmistir. Bunun sebebi olarak
calismanin uygulandigr donem ve yas gruplariyla alakali oldugu disiiniilmektedir.
Insanlarin zorunlu olarak eve kapandigi ve aligverislerini online olarak yaptigi
pandemi déneminin bu sonug iizerinde etkisinin oldugu diisiiniilmektedir. insanlarin
yalnizliklarim1 gidermek ve sosyallesmek amaciyla aligveris yapmalari genel
sartlardan dolay1r miimkiin olamamuistir. Ayrica i¢inde bulundugumuz yeni ekonomik
donemde tiiketim aligkanliklar1 da degisim gdstermektedir. Elektronik ticaretin 6nemi
artmaktadir. Bunlara ilave olarak yabanci literatiirde ¢ogunlukla 55-85 yas grubu
lizerindeki katilimcilarla yalmizlikla ilgili ¢aligmalar gergeklestirilmistir. Bu
calismada ise tiim yas gruplarini igerdiginden elde edilen sonucun farklilik gostermis
olabilecegi diisiiniilmektedir

Sonu¢ olarak pazarlama stratejisi kurabilme de tiiketicinin davranigini
anlamlandirabilmek 6nemlidir. Tiketicinin davranigt anlamlandirilirken de
tilketicinin hem biligsel hem de psikolojik siireglerini anlayabilmek gerekmektedir.
Bu caligmada daha ¢ok tiiketicinin psikolojik siireclerine yogunlagarak aligveris
motivasyonlar1 yalnizligin satin alma davranisi {izerinde bir etkisi var mi bu
anlamlandirmaya c¢alisilmistir. Yapilan anket sonuglarina gore diigiik de olsa etkisi
oldugu goriilmiistiir. Bu calismadan sonra yalnizlik seviyesi yiiksek yaslt ve geng
gruplar Dbelirlenerek ya da sadece yalmzlik seviyesi yiiksek katilimeilarla
tekrarlanabilir ya da kiiltirel farkliliklar boyutunda yurtdisinda yasayan Tiirklere
yapilabilir. Ciinkii yabanci literatiirde 6zellikle tiiketicilerin yalnizligi konusunda yeni
calismalar yapilmakta ve teknolojinin de hayatimizda varliginin artmasi ile daha ¢ok
insan g¢evrimi¢i mobil ya da sosyal medyada vakit gegirecegi ve bu durumunda
yalnizlig arttiracagi diistiniilmektedir.
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