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Online aligverigte hedonik satin alma nedenlerini belirlemek amacryla yapilan bu ¢alismada, tiiketicilere
oncelikli olarak online aligveris yapip yapmadiklari sorulmugstur, online alisveris yapmayan tiiketicilerle
arastirmaya devam edilmemistir. Arastirmaya katilan online alisveris tiiketicilerine, demografik ozellikler,
online ahigveris yapma sikliklari ve Arnold ve Reynolds (2003) gelistirdikleri Hedonik Satin Alma Olgeginin
online satin alma igin uyarlanmus haline iliskin 5 boyuta (macera, deger, rol, bilgi, rahatlama) ait sorular
sorulmugtur. Yiiz yiize anket yontemiyle yapilan arastirmada yaklasik olarak 394 katilimciya ulasimas,
bunlardan 310 tanesi internetten alisveris yaptigi icin arastirmaya bu sayi ile devam edilmistir. Caligma
sonucunda internetten verilen siparis stkligi ile hedonik satin alma arasimda giilii bir iliski bulunmugtur.
Tiiketicileri online satin almaya iten nedenler arasinda ise “rol” boyutu ve “deger” boyutu karsimiza
ctkmaktadir. Tiiketiciler hedonik satin alim yaparlarken macera, rahatlama, bilgi boyutlarindan ziyade bu
iki boyuta daha fazla 6nem vermektedir.

Anahtar Kelime : Online alisveris, Hedonik Satin Alma, Internet,
Abstract

In this study, which was carried out to determine the reasons for hedonic purchases in online shopping,
consumers were asked whether they shop online primarily, and the research was not continued with
consumers who did not shop online. The online shopping consumers participating in the study were asked
about 5 dimensions (adventure, value, role, information, relaxation) regarding demographic
characteristics, frequency of online shopping and the adaptation of the Hedonic Purchasing Scale
developed by Arnold and Reynolds (2003) for online purchasing. Approximately 394 participants were
reached in the research conducted through the face-to-face survey method, and 310 of them continued their
research with this number since they shop online. As a result of the study, a relationship was found between
the frequency of orders placed online and hedonic purchases. “Role” dimension and “value” dimension
are among the reasons that push consumers to buy online. When consumers are making hedonic purchases,
they give more importance to these two dimensions rather than adventure, relaxation and knowledge
dimensions.
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1. Giris

Hizla gelisen online pazarlama Tiirkiye’de de hizli bir sekilde biliylimeye devam etmektedir.
Online pazarlamada hizli bir biiylime kaydediliyor olsa dahi, Tiirkiye dahil olmak {izere halen bir
cok tilkede istenilen biiylime yakalanmamis olmakla birlikte, sektorlerdeki toplam aligverislerin
icerisindeki online aligverisin paylar1 incelendiginde bu pastadan halen ¢ok kiigiik bir pay aldiklari
goriilmektedir. Dolayistyla bu sektordeki agiklik biyiikliiginii korumaktadir.  Trendyol,
Morhipo, Markafoni, 1V1Y gibi aligveris sitelerinin agilmasi bu sektorde biiyiik bir canlanma
getirmis ve tiiketicilerin tiikketim aligkanliklarin1 degistirmeye baslamis olsa da, bu isletmelerden
sadece Trendyol ve Morhipo giiniimiize kadar varligini siirdiirebilmistir. Bilinen ilk e ticaret sitesi
Ebay’in bir kurulusu olan Gittigidiyor, Hepsi Burada ve N11 sitelerinin de tiikketiciyi online
aligverise ¢ekmek, onlarin satin alma davraniglarimi degistirmek konusundaki Onemleri
yadsinamaz.

Hedonik satin alama kisilerin bir ihtiyaci gidermekten ziyade, keyif alma, haz alma duygusuyla
yapilan satin alimlardir. Internetin kendisinin de kullanim nedenleri arasinda goriilen yalnmizligi
azaltmak, eglenmek, can sikintisin1 gidermek, giinliik yasamin rutinlerinden kagmak, farkl
deneyimler yasamak gibi nedenler, hedonik satin alma nedenleriyle olduk¢a Ortiigmektedir.
Konuyla ilgili yapilan ¢aligmalar incelendiginde, Mert (2012), yaptig1 ¢alismada, duygularin,
kisilerin online aligveris davraniglarini demografik 6zelliklere gore etkiledigini ortaya koymustur.
Ozdemir ve Yaman (2007), Hedonik alisverisin cinsiyete gore farkhilik gosterdigini
calismalarinda ortaya koymuslardir. Aytekin ve Ay (2015), tiiketicilerin aligveristen zevk ve haz
almalarmi, aligveris yaparken eglenmelerini, kendilerini mutlu hissetmelerini, giinliik
rutinlerinden uzaklagarak rahatlamalarimi saglamak pazarlamacilar i¢in Onemli olarak
goriilmiigtiir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Hedonik Tiiketim

Son yillarda tiiketicilerin tiikketim deneyimleri incelenerek tiiketicilerin ne gibi davramislar
sergiledikleri anlagilmaya calisilmaktadir. Tiikketimin giderek daha ¢ok sembolik, hedonik ve
estetik olana dogru yonlenmeye basladigi giiniimiizde fark edilen bir durumdur (Aytekin ve Ay,
2015).

Gtdiiler, sunduklar1 fonksiyonel ve pratik faydalar1 arastirmay1 amaglayan davranislarla ilgili
olduklarinda faydaci giidiiler olarak goriiliirken; tiiketicilerin yeni ve mutluluk verici aligveris
deneyimlerini izleyen duygusal tepkileriyle ilgili oldugunda ise hedonik giidiiler olarak
tanimlayabilmek miimkiindiir (Dogrul, 2012).

Faydac1 giidiiler tiiketicilerin “sadece ihtiyaci olan {irlinleri” satin almasina yonlendiren giidiiler
olarak ifade edilmektedir. Faydaci tiiketici davranisi, genel olarak bir is ile ilgili, goreve iliskin
ve rasyonel olarak tanimlamaktadir (Babin, 1994).

Faydaci aligveris, tiketicilerin bir magazay1 segmesi ile iriiniin fiyatin1 6deyerek, harcanacak
zaman, ¢aba veya riski azaltma ¢alismalar1 gibi faydaci giidiiler ile ortaya ¢ikan aligveris tiiriidiir.
Tiiketicilerin magazalarin iiriin ¢esitliligi, misteri hizmetleri diizeyi, ulasim kolaylig1 gibi
ozellikler faydaci 6zellikler olarak ifade edilmektedir (Sands vd., 2009).

Tiiketici, bazen ise bir iiriine sahip olmaktan ziyade onu satin alma siirecinde yasadig1 heyecandan
Otiirii satin alma kararin1 vermektedir. Tiiketicinin duygusal acidan hayallerle siislii, heyecan ve
eglence dolu bir aligveris deneyimine ihtiyag¢ duydugu sdylenebilir (Aytekin ve Ay, 2015).
Hedonik gidiiler, keyif verici, ilging aligveris deneyimleri yasamak igin sosyal ve duygusal
ihtiyaglarla ilgilidir (Mert, 2012).

Eglenme, iirtinleri daha uygun fiyata satin alma istegi, duyusal uyarilar, ger¢ceklerden kagma, can
sikintisin1 giderme, kisisel haz elde etme, toplumsal deneyim kazanma, iletisim kurma, toplumun
ileri gelen kisilerinden ve referans gruplarindan etkilenme gibi faktorler hedonik giidiiler arasinda
sayilabilmektedir (Ozdemir ve Yaman, 2007).
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“Tiiketimden zevk ve haz almak” olarak tanimlanabilen hedonik (hazci) tiiketim, son zamanlarda
daha fazla incelenmeye baslanan bir konu olmustur (Giiven, 2009)

Hausman (2000), “tiiketicilerin eglence, yenilik ve cesitlilik gibi hedonik isteklerini tatmin etmek
icin anlik satin aldiklarini” belirlemistir. Anlik satin alma, tiiketicinin yogun bir planlama siireci
olmaksizin yapmis oldugu satin almalar1 ifade edip, satin alma kararinin hizli bir sekilde
verilmesiyle diger satin alma kararlarindan farkini igermektedir (Hausman, 2000).

Giiltekin ve Ozer (2012); macera yasamak, sosyal iliskiler kurmak, fikir edinmek gibi amaclarla
yapilan hedonik giidiilerin anlik satin alma {izerinde olumlu bir etkisi oldugunu ileri siirmiislerdir.

Arnold ve Reynolds (2003) calismalarinda, macera yasamak, deger saglamak, iistlenilen rol
geregi, bilgi edinmek, sosyallesmek ve rahatlamak boyutlarindan dolayi tiiketicilerin hedonik
titketime yonelebilecegini savunmuslardir. Bu ¢calismada Arnold ve Reynolds (2003) yaptigi bu
calismay1 temel alinarak yapilacaktir. Hedonik Tiiketimin boyutlar1 agagidaki gibi aciklanabilir
(Arnold ve Reynolds 2003):

Macera boyutu: alisveris deneyiminin macera, heyecan, uyarilma, farkli heyecan verici
manzaralar, kokular ve sesler deneyimiyle tanimlanmasidir.

Deger boyutu: satis i¢in aligveris yapmak, indirim aramak ve pazarlik yapmak i¢in yapilan
aligveriselerdir. Burada amag “kazanmaktir".

Rol boyutu: aligveris yapanlarin bagkalar1 igin alisveristen elde ettikleri keyfi, bu etkinligin
aligveris yapanlarin duygulari ve ruh halleri iizerindeki heyecanini ve aligveris yaparken hissettigi
heyecan ve igsel sevinci etkileyen “rol aligverigi” olarak tanimlanir.

Fikir Boyutu: trendlere ve yeni modalara uyum, yeni tiriinler ve yenilikleri takip etmek gérmek
icin aligveris yapmak olarak tanimlanabilir.

Sosyallesme Boyutu: arkadaslarla ve aile ile aligveris yapmak, aligveris yaparken sosyallesmek
ve aligveris yaparken bagkalariyla bag kurmak “sosyal aligveris” olarak adlandirilmaktadir.

Rahatlama Boyutu: stres gidermek igin aligveris yapmak, olumsuz bir ruh halini hafifletmek igin
aligveris yapmak ve kendine 6zel bir muamele olarak aligveris yapmaktan olusan “aligveris
aligverisi” olarak tanimlanmstir.

Konuyla iligkili yapilmis olan aragtirmalarin sonuglarina bakildiginda;

Mert’e (2012) gore, diisiik gelir grubundaki tiiketiciler hor goriilme, iiziintii, endise, su¢luluk gibi
duygular yiiksek gelir grubuna sahip tiiketicilere gére daha ¢cok yasamaktadir. Egitim seviyesi
yiikseldikge ve yas diistiikge ise, alisveriste merak, keyif, heyecan, eglence gibi duygularin daha
stk yagandig1 goriilmektedir.

Aytekin ve Ay’a (2015) gore, tiiketicilerin hedonik tiiketim egilimlerinin yas ve gelir diizeyleri
agisindan anlamli farkliliklar gostermektedir.

Ozdemir ve Yaman’a (2007) gore kadmlar erkeklere gore daha hedonik bir alisveris yapma
egilimi igerisindedirler.
2.2. Hedonik Tiiketim ve Online Ahgveris

Isletmeden tiiketiciye (B2C) elektronik alisveris yeni firsatlar sunmakla birlikte, isletmelerin,
tiikketicilerin geleneksel aligveristen elektronik ortamda aligveris yapmaya sevk eden aligveris
giidiilerine, faktorlerine iliskin soru isaretleri bulunmaktadir. Tiketicilerin geleneksel aligveris
davraniglarini etkileyen kimi faktorlerin bu yeni teknolojiye uyum gdstermede etkisinin olup
olmadigr merak edilmektedir. Bu faktorlerden en temel olanlar1 faydaci ve hedonik aligveris
giidiileridir (Dogrul,2012).

Aligverise sembolik anlamlar katan ve zevk alma giidiisiiyle hareket eden hedonik aligveris
yapmaya egilimli tiiketicilerin, hobilerle iligkili siteler ve agik arttirma sitelerini ziyaret ettikleri
ve ilgililerini geken iriinlere yoneldikleri soylenebilir (Dogrul,2012).
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Childers vd., hedonik giidiileri harekete gecirmek i¢in elektronik aligveris ortaminin cesitli
imajlar, videolar, renk kullanimi, miizik, oyun, animasyon gibi etkilesimli unsurlarla daha
eglenceli hale getirilmesi gerektigini vurgulamaktadirlar (Childers vd., 2001).

Faydaci tiiketiciler, elektronik aligverise yonelik olarak, uygunluk, bilgilendiricilik, se¢im imkan1
ve aligverisi kontrol edebilme yetenegi olmak tizere dort faktor iizerine yogunlagsmaktadir. Esasen
faydaci1 aligverisciler, online aligverisi 6zgiirliik, kontrol imkani, amag¢ yonelimli, verimlilik ve
rasyonel olmasindan kaynakli sebeplerden dolay1 tercih etmektedir (Chen vd., 2008).

Elektronik aligverig ortaminin tasarimina vurgu yapan ¢alismalarda, elektronik aligverisin faydact
ozelliklerinin (kolaylik ve konfor gibi) tiiketicilerin tutumlarinin ve satin alma davranislarinin
tahmin edilmesinde 6nemli yardimcilar olmasina ragmen, elektronik aligveris ortaminin hedonik
6zelliklerinin de bu davranislarin sekillenmesinde esit derece dnemli rol oynadigi vurgulanmistir
(Childers vd. 2001).

To, Liao ve Lin’e (2007), gore faydaci giidiiler satin alma niyetinde dogrudan belirleyicidir.
Hedonik giidiiler ise internette {irlin arama niyeti lizerinde dogrudan, satin alma niyeti iizerinde
dolayl etkisi s6z konusudur.

Giirdin’e (2019) gore, kadinlarla erkekler arasinda sosyal medyay1 hedonik bir sekilde titketmeleri
acisindan bir farklilik oldugu ve bu farkliligin 3.06’lik bir ortalama ile kadinlarin erkeklere
nazaran sosyal medyay1 daha fazla hedonik tiikketmesinden kaynaklandigi goriilmektedir. Yine bu
calismaya gore diisiik gelir gruplarina sahip kullanicilar g¢esitli hazlarin tatminini i¢in hedonik
titketime daha ¢ok egilimlidir.

Ozsagmac1 vd. (2019) gére, hedonik tiiketim egiliminin erkeklere gére kadin tiiketicilerde daha
yiiksek seviyede bulunmus olup, materyalizm degerlerine en fazla sahip olan grubun ise en
yiiksek aylik gelire sahip tiiketici gruplarindan olustugu goriilmiistiir.

Babacan’a (2001) gore her gegen giin sanal ortamlara kayan tiiketim eylemleri simgesel olmast
sebebiyle tiikketimde yeni hazlar olusturabilmektedir.

3. Yontem

Caligmanin evrenini Ankara’da yasayan tiiketiciler olusturmakta olup, evrenin biiyiikliigiinden
dolay1 kolayda 6rnekleme ile arastirma O0rnegi se¢ilmistir. Veriler anket yontemi kullanilarak ve
yiiz yiize goriisme seklinde toplanmigtir. Anket galismasi sonucunda elde edilen veriler SPSS
paket programi kullanilarak hipotezler test edilmis olup, arastirma sonucu ile internetten hedonik
satin alma davranigi ile ilgili ¢ikarimlar saglanmaya galigilmugtir,

Calismada katilimcilarin demografik ozelliklerinden, cinsiyet, yas, egitim ve gelir diizeyi
hakkinda sorular sorulmustur. Bununla birlikte Hedonik Satin alma 6lgegi Arnold ve Reynolds
(2003) gelistirdikleri 6lgekten yararlanilarak, bu dlgek internetten hedonik satin alma seklinde
kullanilmistir. Olgegin esas1 6 boyuttan olusmaktadir. Bu ¢alismada bes boyutu ele alinmistir;
macera, rol, bilgi, rahatlama ve deger boyutu aligveris kapsaminda oSlgiilmeye calisilmistir.
Sorular besli likert tipi sorulartyla sorulmustur. Elde edilen veriler istatistiksel olarak analiz
edilmis, gruplar arasi farkliliklar1 géstermek amaciyla bagimsiz t testinden ve one way anova
testinden yararlanilmistir. Son olarak korelasyon testi ile ilgili degiskenlerle iliskinin var olup
olmadig1 gosterilmistir.

H1 : Internetten hedonik satin alma cinsiyetlere gore farklilik gostermektedir.
H2 : Internetten hedonik satin alma egitim degiskenine gore farkliliklar gdstermektedir.

H3 : Internetten hedonik satin alma internetten aligveris yapma sikhigina gore farklilik
gostermektedir.

H4: internetten hedonik satin alma yasa gore farklilik gostermektedir.
HS: Yas ile internetten alisveris yapma siklig1 arasinda bir iliski vardir.

Hé6: Egitim ile internetten aligveris yapma siklig1 arasinda bir iligki vardir.
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H7: Cinsiyet ile internetten aligveris yapma siklig1 arasinda bir iligki vardir.

4. Bulgular ve Tartisma

Aragtirmada yer alan katilimcilardan elde edilen veriler SPSS Programi yardimiyla analiz
edildiginde agagidaki tablo ve yorumlara ulagiimistir.

4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya katilan kisilerin cinsiyetlerine bakildiginda 310 kisiden 121 kisi (%38,3) erkek,
195kisi (%61,7) ise kadin olarak yer almustir.

Tablo 1. Katithmecilarin Cinsiyetleri

Cinsiyet Siklik (f) Yiizde (%)
Kadin 195 61,7
Erkek 121 38,3
Toplam 316 100

Arastirmaya katilan kisilerin egitim durumuna bakildiginda kisiden 242 kisi (%76,6) yani biiylik
bir cogunlugu 6nlisans ve lisans egitim diizeyine sahiptir.

Tablo 2. Katihmcilarin Egitim Durumlarn

Egitim Durumu Siklik (f) Yiizde (%)

[kogretim ve Lise 18 57
Onlisans-Lisans 242 76,6
Lisansiisti 56 17,7
Toplam 316 100,0

Aragtirmaya katilan kisilere internetten aligveris yapma siklig1 soruldugunda nadiren ve yilda bir
kez yanitlar1 birbirine yaklagik diizeyde olup 6n siralardadir.

Tablo 3. Katilmcilarin Internetten Alisveris Yapma Sikhigi

Ahsveris Yapma Sikhigi Siklik (f) Yiizde (%)
nadiren 103 32,6
yilda bir kag kez 105 33,2
ayda bir kag kez 89 28,2
haftada bir kag kez 19 6,0
Toplam 316 100,0

Arastirmaya katilan kigilerin yas durumuna bakildiginda 216 kisiden 228 kisi (%72i2) yani biiyiik
bir gogunlugu 18-25 yas arasindadir.

Tablo 4. Katihmcilarin Internetten Alisveris Yapma Sikhigi

Yas Sikhik (f) Yiizde (%)
18-25 228 72,2
26-35 57 18,0
36-45 27 8,5
46 ve iistil 4 1,3
Toplam 316 100,0
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4.2. Hedonik Satin Alma Olgegine Ait Tammlayici Istatistikler

Tablo 5’te goriildiigii tizere 6lcek genel olarak ve faktdr analizinde c¢ikan faktorler bazinda
giivenirlik analizine tabi tutuldugunda Cronbach's Alpha degerleri oldukca yiiksek degerlerle ile
giivenilir goriilmektedir.

Tablo 5. Hedonik Satin Olcegine Ait Giivenirlik Analizi

Mlacera
Baoyam

Diagar
Boyam

Ruol
Baoyam

Eilgi
Boyam

F.ahatlama
Baoyutmu

Ganel

1 Banim igin e- ahgverig
macerady

1 E-ghgveriy beni shyvery
yapmaya tegvik eder.

3 E-aligveriy benim ifin
heyecan vericidir.

3 E-alipraris, bem kendi
dirvamda hissetrmemi saElar.

703

3 Coznhudz mdirim
oldugumda e-alisveris sitelerini
takip aderim.

4 Indirimlers taidp etmekten
keyif aldiErm igin e-alisvarizi
konllarmm.

T Pazarhk yapilabilan
zitelerden alisveris vapmaktan
keyif alom.

8 E-aligvariy sitalarini indirim
avamntaj oldoin icin
konllanmm

2 Baskalan :i;_iu e-aligvariy
yapmayl severim pinki onlar
kendilering ivi hizzemiklerinds
kemdimal iyl hissederim.

10 Hayatmndzki dzel insanlar
iin bir sevier aldimnda
kemdimal iyl hissederim.

11_Arkadaszlarm ve zilem ifin
e-aligvariy vapmakian keyif
ahrm.

12 Birisi ipin en iyi bediyeyi
balmak igin e-aligveris
yapmaktan keyif ahrm.

13 Trendleri takip stmek ifin
e-aligvariz kullanmrm,

14.Yeni modaya uywm
zaElayabilmek igin e-ahsvarisi
knllammm.

15 Yeni irinleri girehilmek
ve ulagabilmek ipin e-ahgverizi
koallammm.

14 Yeni deneyimlar
vaggvabilmek icin e-ahgverisi
koallammm.

17 Eavifizhen. g-ahgveris
yapmak banz kendimi dzha ivi
hizsettirir.

18 Eana gire e-ahgveriy strasi
azaltroak ipin bir yoldur.

19 Eendime dzel moamels
ghstermek iztedifimde e-
ahgveris yaparmm.

704

78

240

i

oo
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Tablo 6. Hedonik Satin Alma Olgegine Ait Tammlayici istatistikler

Ortalama | Standart Carpiklik | Basiklik

Hata
1.Benim i¢in e- alisveris maceradir 2,6835 1,09596 217 -,651
2.E-aligveris beni alisveris yapmaya tesvik 31930 115912 - 395 -798
eder. ’ ’ ’ ’
3.E-aligveris benim i¢in heyecan vericidir. 2,9241 1,07523 -,079 -, 715
4..E-ahsver.1s, lzeru kendi diinyamda 25081 1,02965 235 _501
hissetmemi saglar.
5.Cogunlukla indirim oldugunda e-aligveris i i
sitelerini takip ederim. 3,5127 1,22013 41 714
.6..Ind1r1mlere‘tz‘1k1p etmekten keyif aldigim 3,0049 1,16449 _125 -899
i¢in e-aligverisi kullanirim.
7.Pazarlik yap11.abilen sitelerden aligveris 2.8449 1,10443 077 _901
yapmaktan keyif alirim.
8.E-aligveris sitelerini indirim avantaji 3,5443 1,14140 677 _351

oldugu i¢in kullanirim.

9.Baskalari i¢in e-aligveris yapmay1 severim
clinkii onlar kendilerini iyi hissettiklerinde 2,8038 1,14342 -,007 -,935
kendimi iyi hissederim.

10.Hayatimdaki 6zel insanlar i¢in bir seyler

aldigimda kendimi iyi hissederim. 4,0823 94929 -1,330 1,879
11.Arkadaglarim ve ailem icin e-aligveris 35127 109392 - 611 _351
yapmaktan keyif alirim. ’ ' ’ ’
12.Birisi i¢in en iyi hediyeyi bulmak i¢in e- 31835 108869 992 - 730
aligveris yapmaktan keyif alirim. ' ' ' '
13.Trendleri takip etmek icin e-alisverisi 31329 118512 110 - 963
kullanirim. ' ' ' '
14.Yeni modaya uyum saglayabilmek i¢in e- 28228 114929 149 - 912
aligverisi kullanirim. ' ' ' '
15.Yeni tiriinleri gorebilmek ve ulasabilmek 34575 106947 - 651 - 997
i¢in e-aligverisi kullanirim. ' ' ’ ’
16.qui deneyimler yasayabilmek i¢in e- 29177 1,06586 -104 661
aligverisi kullanirim.

17.Keyifsizken e-ahigveris yapmak bana 27785 |  1,23249 173 | -1,046
kendimi daha iyi hissettirir.

IS.Bana gore e-aligveris stresi azaltmak igin 26361 1,17804 202 - 879
bir yoldur.

Genel Ortalama 3,0799 , 73496 -,419 ,139
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Tablo 7°de arastirmaya katilan tiiketicilerin en fazla rol boyutu ve deger boyutu sebebiyle online
aligveriste hedonik satin alma yapabildikleri goriilmektedir.

Tablo 7. Hedonik Satin Alma Olg¢egi Boyutlarina Ait Tamimlayic: Istatistikler

Ortalama Std.Sapma Carpiklik Basiklik
Macera 2,8497 85725 -,155 137 -111 273
Deger 3,2492 ,92807 -,424 137 -,256 273
Rol 3,3956 ,83010 -,482 ,137 ,143 273
Bilgi 3,0815 91952 -,187 137 -,374 273
Rahat 2,7384 1,21271 2,221 ,137 17,114 273
4.3. Hipotez Testleri Analizleri

H1 hipotezini test etmek i¢in cinsiyet ile hedonik tiiketim 6lgegi arasinda Bagimsiz T- testi
yapilmig olup, 0,95 anlamlilik diizeyinde sig 0,05’ten kiiciik ¢ikarak cinsiyetlere gore istatistiki
olarak anlamli bir farklilik saptanmais, hipotez kabul edilmistir.

Tablo 8. Hedonik Satin Alma Olgegi ve Cinsiyet Degiskeni Arasinda Bagimsiz T Testi

Sonuglari
Cinsiyet n t Sig. (2-tailed)
Olgek Geneli Kadin 195
121 -3,184 ,002
Erkek
316
Toplam

H2 hipotezi test etmek i¢in Egitim degiskeni ile Hedonik Tiiketim Olgegi icin One Way Anova
Testi yapilmis 0,95 anlamlilik diizeyinde Sig 0,05’ten kiigiikk ¢ikarak anlamli bir farklilik
bulunmustur. Onlisans-Lisans egitim durumu ile Lisansiistii egitim durumu arasinda farkliliklar

goriilmektedir.
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Tablo 9. Hedonik Satin Alma Olgegi — Egitim Degiskeni Arasinda One Way Anova Testi

Egitim Siklik (f) | Yiizde (%) F P (sig)
Durumu
Ilkégretlm 18 57
ve Lise
Olcek Geneli Onlisans- 242 76.6 2,466 ,045
Lisans
Lisansusti 56 17,7
Toplam 316

Egitim degiskeni i¢in boyutlar bazinda bakildiginda hedonik tiiketimde macera boyutu ve rol
boyutu egitime gore farklilik gostermektedir.

Tablo 10. Hedonik Alma Ol¢egi Boyutlar1 — Egitim Degiskeni Arasinda One Way Anova

Testi
Egitim Siklik (f) | Yiizde (%) F P (sig)
Durumu
Ilké gretim ve 18 5.7
Lise
Macera Boyutu Onlisans- 242 766 | 2°31 041
Lisans
Lisanstusti 56 17,7
Ilké gretim ve 18 5.7
Lise
. Onlisans- 1,083 ,365
Deger Boyutu Lisans 242 76,6
Lisanstusti 56 17,7
Il!(é')gretlm ve 18 5.7
Lise
Rol Boyutu inisans— 242 76.6 4,765 ,001
Lisans
Lisansustu 56 17,7
Ilké‘)gretlm ve 18 5.7
Lise
Bilgi Boyutu Onlisans- 242 766 | 12| 100
Lisans
Lisansustu 56 17,7
Ilkogretlm ve 18 5.7
Lise
— 1,000 ,408
Rahatlik Boyutu Onlisans- 242 76,6
Lisans
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Lisansiistii 56 17,7
Toplam 316

H3 hipotezi test etmek i¢in Siklik degiskeni ile Hedonik Tiiketim Olgegi i¢in One Way Anova
Testi yapilmig 0,95 anlamlilik diizeyinde Sig 0,05°ten kiigiik ¢ikarak anlamli bir farklilik
bulunmustur. Nadiren satin alanlar, ayda birkac kez alanlar ve haftada birkag kez alanlar ile, y1lda
birka¢ kez alanlar ayda birka¢ kez alanlar ve haftada birka¢ kez alanlar ile farklilik
gostermektedir.

Tablo 11. Hedonik Satin Alma Ol¢egi— Internetten Ahsveris Yapma Sikhig1 Degiskeni
Arasinda One Way Anova Testi

Absveris Sikhi Sikhk | Yiizde (%) F P (sig)
4]
MNadiren 103 316
Yilda bir kag kez 103 332
Olgek Geneli Ayda bir kag kez 20 282 | 24.643 | 000
Il;l:zitgdﬁ bir kag 19 6.0
Toplam 316

Siklik degiskeni i¢in boyutlar bazinda bakildiginda, tiim boyutlar bazinda internetten aligveris
yapma sikligina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik goriilmektedir.

Tablo 12. Hedonik Satin Alma Olcegi Boyutlari— internetten Aligveris Yapma Sikhg
Degiskeni Arasinda One Way Anova Testi

Egitim Durumu Sikhik | Yiizde (%) F P (sig)
()
Nadiren 103 32,6
Yilda bir kag kez 105 33,2
21,682 ,000
Macera Boyutu Ayda bir kag kez 89 28,2
Haftada bir kag kez 19 6,0
Nadiren 103 32,6
Yilda bir kag kez 105 33,2
5 20,232 ,000
Deger Boyutu Ayda bir kag kez 89 28,2
Haftada bir kag kez 19 6,0
Nadiren 103 32,6
Yilda bir kag kez 105 33,2
17,009 ,000
Rol Boyutu Ayda bir kag kez 89 28,2
Haftada bir ka¢ kez 19 6,0
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Nadiren 103 32,6
Yilda bir kag kez 105 33,2
o 21,112 ,000
Bilgi Boyutu Ayda bir kag kez 89 28,2
Haftada bir kag kez 19 6,0
Nadiren 103 32,6
Yilda bir kag kez 105 33,2
- 14,747 ,000
Rahatlik Boyutu Ayda bir kag kez 89 28,2
Haftada bir kag kez 19 6,0
Toplam 316

H4 hipotezi test etmek icin Yas degiskeni ile Hedonik Tiiketim Olgegi i¢in One Way Anova Testi
yapilmig 0,95 anlamlilik diizeyinde Sig 0,05ten kii¢lik ¢cikmamus, istatistiki diizeyde anlamli bir
farklilik bulunmamustir.

Tablo 13. Hedonik Satin Alma Olgegi Boyutlari-Yas Degiskeni Arasinda One Way Anova

Testi
Ahsveris Sikhgi Sikhk | Yiizde (%) F P (sig)
()
18-25 228 72,2
26-35 57 18,0
" . ,508 677
Olgek Geneli 36-45 27 8,5
46 ve istli 4 1,3
Toplam 316

H5,H6,H7 Hipotezlerinin testi i¢in yapilan korelasyon testi sonucunda olusturulan Tablo 14
incelendiginde, Internetten aligveris yapma sikligi ile; yas, egitim ve cinsiyet degiskeni arasinda
bir iligkinin s6z konusu oldugu goriilmektedir.

Tablo 14. Hedonik Satin Alma Olcegi ile Cinsiyet-Yas-Egitim Degiskenleri Arasindaki
Korelasyon Tablosu

Hedonik Yas Cinsiyet Siklik Egitim
Hedonik Pearson Correlation 1 -,005 175" 479" ,075
Sig. (2-tailed) 927 002 ,000 184
N 316 316 316 316 316
Yas Pearson Correlation -,005 1 -,046 134" ,338™
Sig. (2-tailed) 927 417 017 ,000
N 316 316 316 316 316
Cinsiyet Pearson Correlation 1757 -,046 1 117" ,038
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Sig. (2-tailed) 002 417 038 503

N 316 316 316 316 316
Siklik Pearson Correlation A479™ ,134" 117" 1 112"

Sig. (2-tailed) ,000 017 038 046

N 316 316 316 316 316
Egitim  Pearson Correlation ,075 ,338™ ,038 112" 1

Sig. (2-tailed) 184 ,000 503 046

N 316 316 316 316 316

** Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed)

* Correlation is significant at the 0,05 level (2-tailed)

Yine Tablo-14’ten ¢ikarilacak bir diger sonug internetten aligveris yapma sikligi ile internetten
hedonik satin alma siklig1 arasindaki giiclii iliskidir.

5. Sonug¢

Glinlimiize kadar olan hedonik tiiketim ile ilgili yapilmis olan ¢alismalar genel olarak anlik satin
alma, demografik Ozellikler, duygu kavramlan ile iligkilendirilmis olup, literatiirde online
aligveriste hedonik satin alma vurgusuna ¢ok rastlaniimamastir.

Online tiiketicilerin hedonik satin alama davraniglarini incelemek icin yapilan bu arastirma
sonucunda, arastirmaya katilan tiiketicilerin internet iizerinden yaptiklari hedonik satin almalar
en fazla kendilerine iistlenilen rol bilinciyle (anne rolii, baba rolii, arkadas rolii gibi), sonrasinda
deger boyutunun onlar i¢in yine olduk¢a 6nemli oldugu goriilmektedir. Giinlimiiz pazarlama
faaliyetlerinin temel odagi olan “deger” yaratma faaliyeti, internette de olduk¢a Onemli
goriilmiistiir. Tiiketici internetten her ne kadar hedonik bir satin alma yapma egilimi gosterse bile,
s0z gelimi yine uygun fiyata en kalitesini arama arayisindan vazge¢memektedir. Arastirmada
internet iizerinden yapilan hedonik satin almalarda cinsiyetler iizerinde O6nemli bir farklilik
goriilmiistiir. Bunun nedeni kadinlarin hedonik satin almaya daha fazla egilim gostermesi olabilir.
Bununla birlikte online olarak hedonik satin alma ile internet iizerinden siparig verme siklig1
arasinda giiclii bir iliski bulunmustur. Internetten satin alma miktar1 arttikca hedonik satin alimlar
da artabilecektir. Internetten siparis verme sikligi nadir olan kisilerin online hedonik satin alma
Olcegine verdikleri cevaplari ile Internetten siparis verme siklig1 yiiksek olan kisilerin online
hedonik satin alma 6l¢egine verdikleri cevaplar oldukga farklilik gostermektedir. Egitime gore
de online hedonik satin alimlar farkliliklar gostermektedir. Bu arastirmayla birlikte hedonik satin
alimlarin online platformlar tizerinde ne kadar tercih edildigi ve neden tercih edildigi konusunda
cevaplar aranmaya g¢alisilmistir. Halen hizla gelismekte olan online pazarlamada, bu gelisme
beraberinde yeni sorunsallar ve ¢6ziim onerileri de sunacaktir.

Online aligverigin giderek dneminin arttig1 bu giinlerde tiiketicilerin hedonik satin alimlarinin
online pazarlama agisindan incelenmesinin pazarlama literatiiriinde heniiz yeteri kadar
incelenmemis bir konu oldugundan dolayi, pazarlama literatiiriine katki saglayacagi
diistiniilmektedir. Pandemi dolayisiyla tiiketicileri e-ticarette yonlendiren itici sebepler, hedonik
tiikketimin yanisira online aligveriste yine baska bir arastirma konusu olabilecektir.
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Extensive Summary

Intoduction

The rapidly developing online marketing continues to grow as quickly in Turkey. Online
Although the rapid growth recorded in marketing, although they are not still caught the desired
growth in many countries, including Turkey, even in this pie is seen still received a very small
share when examined in the share of total shopping in the sector. Therefore, the gap remains in
the sector. The opening of shopping sites such as Trendyol, Morhipo, Markafoni, 1V1Y has
brought a great revival in this sector, and although it has begun to change the consumption habits
of consumers, only Trendyol and Morhipo have survived until today. Gittigidiyor, an organization
of Ebay, the first known e-commerce site, Hepsiburada and N11 sites are undeniable in terms of
attracting consumers to online shopping and changing their buying behavior.

Hedonic purchases are purchases made with the feeling of pleasure and pleasure rather than
meeting a need. The reasons such as decreasing loneliness, having fun, relieving boredom,
escaping from the routines of daily life, having different experiences, are among the reasons for
using hedonic.

Literature Review

While electronic shopping from business to consumer (B2C) offers new opportunities, businesses
have question marks regarding the shopping motives and factors of the consumers, which refer
consumers to shopping in the electronic environment. It is wondered whether some factors
affecting consumers' traditional shopping behaviors have an effect in adapting to this new
technology. The most basic of these factors are utilitarian and hedonic shopping motives (Dogrul,
2012).

It can be said that consumers who tend to make hedonic shopping, which give symbolic meanings
to shopping and act with the motive of pleasure, visit hobby-related sites and auction sites and
turn to products that attract their attention. (Dogrul, 2012).

Childers et al. Emphasize that the electronic shopping environment should be made more fun with
interactive elements such as various images, videos, use of color, music, games, animation in
order to activate hedonic motives (Childers et al., 2001).

Utilitarian consumers focus on four factors for electronic shopping, including suitability,
informing, choice and ability to control shopping. Essentially, utilitarian shoppers prefer online
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shopping because of their specificity, possibility of control, purpose-oriented, efficiency and
rational. (Chen et al., 2008).

In studies that emphasize the design of the electronic shopping environment, it has been
emphasized that the hedonic characteristics of the electronic shopping environment also play an
equally important role in shaping these behaviors, although the utilitarian properties of electronic
shopping (such as convenience and comfort) are important aids in predicting consumers' attitudes
and purchasing behaviors (Childers et al. 2001).

Method

The population of the study consists of consumers living in Ankara, and because of the size of the
universe, a sample of research has been chosen with easy sampling. The data were collected using
a questionnaire method and face to face interview. The data obtained as a result of the
guestionnaire study have been tested using the SPSS package program, and hypotheses have been
tested, and as a result of the research, inferences about hedonic buying behavior from the internet
have been tried to be obtained.

In the study, questions were asked about the demographic characteristics of the participants about
gender, age, education and income level. However, the Hedonic Purchasing Scale Arnold and
Reynolds (2003) benefited from the scale they developed, and this scale was used in the form of
hedonic purchasing on the internet. The basis of the scale consists of 6 dimensions. In this study,
five dimensions are discussed; adventure, role, knowledge, relaxation and value dimension are
tried to be measured within the scope of shopping. The questions were asked with five-point
Likert-type questions. The data obtained were analyzed statistically, independent t test and one
way anova test were used to show differences between groups. Finally, it is shown whether there
is a relationship with the variables related to the correlation test.

H1: There are significant differences between online hedonic purchase and gender variable.

H2: There are significant differences between the hedonic purchase on the internet and the
training variable.

H3: There are significant differences between online hedonic purchases and online shopping
frequency.

H4: There are significant differences between online hedonic purchase and age variable.
H5: There is a relationship between age and frequency of online shopping.

H6: There is a relationship between education and the frequency of online shopping.
H7: There is a relationship between gender and frequency of online shopping.

Findings

In order to test the H1 hypothesis, Independent T-test was conducted between gender and hedonic
consumption scale, sig was found to be less than 0.05 at a significance level of 0.95, and a
statistically significant difference was determined according to genders.

To test the H2 hypothesis, a One Way Anova Test was performed for the Hedonic Consumption
Scale with the Education variable, and a significant difference was found at the significance level
of 0.95, less than 0.05. There are differences between associate and undergraduate education
levels and postgraduate education.

To test the H3 hypothesis, the Frequency variable and One Way Anova Test for the Hedonic
Consumption Scale were performed, and a significant difference was found at the significance
level of 0.95, less than 0.05. Rarely, those who buy it several times a month and those who buy
several times a week differ with those who buy several times a year and those who take several
times a month.
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To test the H4 hypothesis, One Way Anova Test was performed for the Hedonic Consumption
Scale with the Age variable and the level of 0.95 significance was not less than 0.05 and no
statistically significant difference was found.

When Table 14, which is formed as a result of the correlation test for H5, H6, H7 Hypotheses, is
examined, with the frequency of online shopping; There seems to be a relationship between the
age, education and gender variable. Another result to be drawn from the table is the strong
relationship between the frequency of online shopping and the frequency of hedonic purchases
online.

Results

As a result of this research conducted to examine the hedonic buying behavior of online
consumers, it is seen that the hedonic purchases made by the consumers participating in the
research are the most important role consciousness (such as mother role, father role, friend role),
and then the value dimension is still very important for them. . The activity of creating “value”,
which is the main focus of today's marketing activities, has also been considered important on the
Internet. Even though the consumer tends to make a hedonic purchase on the internet, for
example, it does not give up its search for the best quality at an affordable price. In the research,
a significant difference has been achieved on the hedonic purchases made on the internet. This
may be because women tend to buy more hedonics. However, a strong correlation has been found
between online hedonic purchasing and online ordering frequency. As the amount of online
purchases increases, hedonic purchases may also increase. The answers given by people with a
rare frequency of online ordering on the online hedonic purchase scale and the answers given by
people with a high frequency of online ordering to the online hedonic purchase scale. According
to education, online hedonic purchases differ. With this research, answers have been sought to
find out how much hedonic purchases are preferred on online platforms and why. In the rapidly
developing online marketing, this development will also present new problems and solutions.
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