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Öz 

Online alışverişte hedonik satın alma nedenlerini belirlemek amacıyla yapılan bu çalışmada, tüketicilere 

öncelikli olarak online alışveriş yapıp yapmadıkları sorulmuştur, online alışveriş yapmayan tüketicilerle 

araştırmaya devam edilmemiştir.  Araştırmaya katılan online alışveriş tüketicilerine, demografik özellikler, 

online alışveriş yapma sıklıkları ve Arnold ve Reynolds (2003) geliştirdikleri Hedonik Satın Alma Ölçeğinin 

online satın alma için  uyarlanmış haline ilişkin 5 boyuta (macera, değer, rol, bilgi, rahatlama) ait sorular 

sorulmuştur. Yüz yüze anket yöntemiyle yapılan araştırmada yaklaşık olarak 394 katılımcıya ulaşılmış, 

bunlardan 310 tanesi internetten alışveriş yaptığı için araştırmaya bu sayı ile devam edilmiştir. Çalışma 

sonucunda internetten verilen sipariş sıklığı ile hedonik satın alma arasında gülü bir ilişki bulunmuştur. 

Tüketicileri online satın almaya iten nedenler arasında ise “rol” boyutu ve “değer” boyutu karşımıza 

çıkmaktadır. Tüketiciler hedonik satın alım yaparlarken macera, rahatlama, bilgi boyutlarından ziyade bu 

iki boyuta daha fazla önem vermektedir.  

Anahtar Kelime : Online alışveriş, Hedonik Satın 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. Giriş 

Hızla gelişen online pazarlama Türkiye’de de hızlı bir şekilde büyümeye devam etmektedir. 

Online pazarlamada hızlı bir büyüme kaydediliyor olsa dahi, Türkiye dahil olmak üzere halen bir 

çok ülkede istenilen büyüme yakalanmamış olmakla birlikte, sektörlerdeki toplam alışverişlerin 

içerisindeki online alışverişin payları incelendiğinde bu pastadan halen çok küçük bir pay aldıkları 

görülmektedir. Dolayısıyla bu sektördeki açıklık büyüklüğünü korumaktadır.  Trendyol, 

Morhipo, Markafoni, 1V1Y gibi alışveriş sitelerinin açılması bu sektörde büyük bir canlanma 

getirmiş ve tüketicilerin tüketim alışkanlıklarını değiştirmeye başlamış olsa da, bu işletmelerden 

sadece Trendyol ve Morhipo günümüze kadar varlığını sürdürebilmiştir. Bilinen ilk e ticaret sitesi 

Ebay’ın bir kuruluşu olan Gittigidiyor, Hepsi Burada ve N11 sitelerinin de tüketiciyi online 

alışverişe çekmek, onların satın alma davranışlarını değiştirmek konusundaki önemleri 

yadsınamaz.  

Hedonik satın alama kişilerin bir ihtiyacı gidermekten ziyade, keyif alma, haz alma duygusuyla 

yapılan satın alımlardır. Internetin kendisinin de kullanım nedenleri arasında görülen yalnızlığı 

azaltmak, eğlenmek, can sıkıntısını gidermek, günlük yaşamın rutinlerinden kaçmak, farklı 

deneyimler yaşamak gibi nedenler, hedonik satın alma nedenleriyle oldukça örtüşmektedir. 

Konuyla ilgili yapılan çalışmalar incelendiğinde, Mert (2012), yaptığı çalışmada, duyguların, 

kişilerin online alışveriş davranışlarını demografik özelliklere göre etkilediğini ortaya koymuştur. 

Özdemir ve Yaman (2007), Hedonik alışverişin cinsiyete göre farklılık gösterdiğini 

çalışmalarında ortaya koymuşlardır. Aytekin ve Ay (2015), tüketicilerin alışverişten zevk ve haz 

almalarını, alışveriş yaparken eğlenmelerini, kendilerini mutlu hissetmelerini, günlük 

rutinlerinden uzaklaşarak rahatlamalarını sağlamak pazarlamacılar için önemli olarak 

görülmüştür.  

2. Kavramsal Çerçeve 

2.1. Hedonik Tüketim 

Son yıllarda tüketicilerin tüketim deneyimleri incelenerek tüketicilerin ne gibi davranışlar 

sergiledikleri anlaşılmaya çalışılmaktadır. Tüketimin giderek daha çok sembolik, hedonik ve 

estetik olana doğru yönlenmeye başladığı günümüzde fark edilen bir durumdur (Aytekin ve Ay, 

2015).  

Güdüler, sundukları fonksiyonel ve pratik faydaları araştırmayı amaçlayan davranışlarla ilgili 

olduklarında faydacı güdüler olarak görülürken; tüketicilerin yeni ve mutluluk verici alışveriş 

deneyimlerini izleyen duygusal tepkileriyle ilgili olduğunda ise hedonik güdüler olarak 

tanımlayabilmek mümkündür (Doğrul, 2012). 

Faydacı güdüler tüketicilerin “sadece ihtiyacı olan ürünleri” satın almasına yönlendiren güdüler 

olarak ifade edilmektedir. Faydacı tüketici davranışı, genel olarak bir iş ile ilgili, göreve ilişkin 

ve rasyonel olarak tanımlamaktadır (Babin, 1994). 

Faydacı alışveriş, tüketicilerin bir mağazayı seçmesi ile ürünün fiyatını ödeyerek, harcanacak 

zaman, çaba veya riski azaltma çalışmaları gibi faydacı güdüler ile ortaya çıkan alışveriş türüdür. 

Tüketicilerin mağazaların ürün çeşitliliği, müşteri hizmetleri düzeyi, ulaşım kolaylığı gibi 

özellikler faydacı özellikler olarak ifade edilmektedir (Sands vd., 2009). 

Tüketici, bazen ise bir ürüne sahip olmaktan ziyade onu satın alma sürecinde yaşadığı heyecandan 

ötürü satın alma kararını vermektedir. Tüketicinin duygusal açıdan hayallerle süslü, heyecan ve 

eğlence dolu bir alışveriş deneyimine ihtiyaç duyduğu söylenebilir (Aytekin ve Ay, 2015). 

Hedonik güdüler, keyif verici, ilginç alışveriş deneyimleri yaşamak için sosyal ve duygusal 

ihtiyaçlarla ilgilidir (Mert, 2012). 

Eğlenme, ürünleri daha uygun fiyata satın alma isteği, duyusal uyarılar, gerçeklerden kaçma, can 

sıkıntısını giderme, kişisel haz elde etme, toplumsal deneyim kazanma, iletişim kurma, toplumun 

ileri gelen kişilerinden ve referans gruplarından etkilenme gibi faktörler hedonik güdüler arasında 

sayılabilmektedir (Özdemir ve Yaman, 2007). 
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“Tüketimden zevk ve haz almak” olarak tanımlanabilen hedonik (hazcı) tüketim, son zamanlarda 

daha fazla incelenmeye başlanan bir konu olmuştur (Güven, 2009) 

Hausman (2000),  “tüketicilerin eğlence, yenilik ve çeşitlilik gibi hedonik isteklerini tatmin etmek 

için anlık satın aldıklarını” belirlemiştir. Anlık satın alma, tüketicinin yoğun bir planlama süreci 

olmaksızın yapmış olduğu satın almaları ifade edip, satın alma kararının hızlı bir şekilde 

verilmesiyle diğer satın alma kararlarından farkını içermektedir (Hausman, 2000). 

Gültekin ve Özer (2012); macera yaşamak, sosyal ilişkiler kurmak, fikir edinmek gibi amaçlarla 

yapılan hedonik güdülerin anlık satın alma üzerinde olumlu bir etkisi olduğunu ileri sürmüşlerdir.   

Arnold ve Reynolds (2003) çalışmalarında, macera yaşamak, değer sağlamak, üstlenilen rol 

gereği, bilgi edinmek, sosyalleşmek ve rahatlamak boyutlarından dolayı tüketicilerin hedonik 

tüketime yönelebileceğini savunmuşlardır. Bu çalışmada Arnold ve Reynolds (2003) yaptığı bu 

çalışmayı temel alınarak yapılacaktır. Hedonik Tüketimin boyutları aşağıdaki gibi açıklanabilir 

(Arnold ve Reynolds 2003): 

Macera boyutu: alışveriş deneyiminin macera, heyecan, uyarılma, farklı heyecan verici 

manzaralar, kokular ve sesler deneyimiyle tanımlanmasıdır.  

Değer boyutu: satış için alışveriş yapmak, indirim aramak ve pazarlık yapmak için yapılan 

alışverişelerdir. Burada amaç “kazanmaktır".   

Rol boyutu: alışveriş yapanların başkaları için alışverişten elde ettikleri keyfi, bu etkinliğin 

alışveriş yapanların duyguları ve ruh halleri üzerindeki heyecanını ve alışveriş yaparken hissettiği 

heyecan ve içsel sevinci etkileyen “rol alışverişi” olarak tanımlanır. 

Fikir Boyutu: trendlere ve yeni modalara uyum, yeni ürünler ve yenilikleri takip etmek görmek 

için alışveriş yapmak olarak tanımlanabilir.  

Sosyalleşme Boyutu: arkadaşlarla ve aile ile alışveriş yapmak, alışveriş yaparken sosyalleşmek 

ve alışveriş yaparken başkalarıyla bağ kurmak “sosyal alışveriş” olarak adlandırılmaktadır. 

Rahatlama Boyutu: stres gidermek için alışveriş yapmak, olumsuz bir ruh halini hafifletmek için 

alışveriş yapmak ve kendine özel bir muamele olarak alışveriş yapmaktan oluşan “alışveriş 

alışverişi” olarak tanımlanmıştır.  

Konuyla ilişkili yapılmış olan araştırmaların sonuçlarına bakıldığında;  

Mert’e (2012) göre, düşük gelir grubundaki tüketiciler hor görülme, üzüntü, endişe, suçluluk gibi 

duyguları yüksek gelir grubuna sahip tüketicilere göre daha çok yaşamaktadır. Eğitim seviyesi 

yükseldikçe ve yaş düştükçe ise, alışverişte merak, keyif, heyecan, eğlence gibi duyguların daha 

sık yaşandığı görülmektedir. 

Aytekin ve Ay’a (2015) göre, tüketicilerin hedonik tüketim eğilimlerinin yaş ve gelir düzeyleri 

açısından anlamlı farklılıklar göstermektedir. 

Özdemir ve Yaman’a (2007) göre kadınlar erkeklere göre daha hedonik bir alışveriş yapma 

eğilimi içerisindedirler. 

2.2. Hedonik Tüketim ve Online Alışveriş 

 

İşletmeden tüketiciye (B2C) elektronik alışveriş yeni fırsatlar sunmakla birlikte, işletmelerin, 

tüketicilerin geleneksel alışverişten elektronik ortamda alışveriş yapmaya sevk eden alışveriş 

güdülerine, faktörlerine ilişkin soru işaretleri bulunmaktadır. Tüketicilerin geleneksel alışveriş 

davranışlarını etkileyen kimi faktörlerin bu yeni teknolojiye uyum göstermede etkisinin olup 

olmadığı merak edilmektedir. Bu faktörlerden en temel olanları faydacı ve hedonik alışveriş 

güdüleridir (Doğrul,2012). 

Alışverişe sembolik anlamlar katan ve zevk alma güdüsüyle hareket eden hedonik alışveriş 

yapmaya eğilimli tüketicilerin, hobilerle ilişkili siteler ve açık arttırma sitelerini ziyaret ettikleri 

ve ilgililerini çeken ürünlere yöneldikleri söylenebilir (Doğrul,2012). 
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Childers vd., hedonik güdüleri harekete geçirmek için elektronik alışveriş ortamının çeşitli 

imajlar, videolar, renk kullanımı, müzik, oyun, animasyon gibi etkileşimli unsurlarla daha 

eğlenceli hale getirilmesi gerektiğini vurgulamaktadırlar (Childers vd., 2001). 

Faydacı tüketiciler, elektronik alışverişe yönelik olarak, uygunluk, bilgilendiricilik, seçim imkanı 

ve alışverişi kontrol edebilme yeteneği olmak üzere dört faktör üzerine yoğunlaşmaktadır. Esasen 

faydacı alışverişçiler, online alışverişi özgürlük, kontrol imkanı, amaç yönelimli, verimlilik ve 

rasyonel olmasından kaynaklı sebeplerden dolayı tercih etmektedir (Chen vd., 2008). 

Elektronik alışveriş ortamının tasarımına vurgu yapan çalışmalarda, elektronik alışverişin faydacı 

özelliklerinin (kolaylık ve konfor gibi) tüketicilerin tutumlarının ve satın alma davranışlarının 

tahmin edilmesinde önemli yardımcılar olmasına rağmen, elektronik alışveriş ortamının hedonik 

özelliklerinin de bu davranışların şekillenmesinde eşit derece önemli rol oynadığı vurgulanmıştır 

(Childers vd. 2001).  

To, Liao ve Lin’e (2007), göre faydacı güdüler satın alma niyetinde doğrudan belirleyicidir. 

Hedonik güdüler ise internette ürün arama niyeti üzerinde doğrudan, satın alma niyeti üzerinde 

dolaylı etkisi söz konusudur. 

Gürdin’e (2019) göre, kadınlarla erkekler arasında sosyal medyayı hedonik bir şekilde tüketmeleri 

açısından bir farklılık olduğu ve bu farklılığın 3.06’lık bir ortalama ile kadınların erkeklere 

nazaran sosyal medyayı daha fazla hedonik tüketmesinden kaynaklandığı görülmektedir. Yine bu 

çalışmaya göre düşük gelir gruplarına sahip kullanıcılar çeşitli hazların tatminini için hedonik 

tüketime daha çok eğilimlidir.  

Özsaçmacı vd. (2019) göre, hedonik tüketim eğiliminin erkeklere göre kadın tüketicilerde daha 

yüksek seviyede bulunmuş olup, materyalizm değerlerine en fazla sahip olan grubun ise en 

yüksek aylık gelire sahip tüketici gruplarından oluştuğu görülmüştür. 

Babacan’a  (2001) göre her geçen gün sanal ortamlara kayan tüketim eylemleri simgesel olması 

sebebiyle tüketimde yeni hazlar oluşturabilmektedir. 

3. Yöntem 

Çalışmanın evrenini Ankara’da yaşayan tüketiciler oluşturmakta olup, evrenin büyüklüğünden 

dolayı kolayda örnekleme ile araştırma örneği seçilmiştir. Veriler anket yöntemi kullanılarak ve 

yüz yüze görüşme şeklinde toplanmıştır. Anket çalışması sonucunda elde edilen veriler SPSS 

paket programı kullanılarak hipotezler test edilmiş olup,  araştırma sonucu ile internetten hedonik 

satın alma davranışı ile ilgili çıkarımlar sağlanmaya çalışılmıştır.  

Çalışmada katılımcıların demografik özelliklerinden, cinsiyet, yaş, eğitim ve gelir düzeyi 

hakkında sorular sorulmuştur. Bununla birlikte Hedonik Satın alma ölçeği Arnold ve Reynolds 

(2003) geliştirdikleri ölçekten yararlanılarak, bu ölçek internetten hedonik satın alma şeklinde 

kullanılmıştır. Ölçeğin esası 6 boyuttan oluşmaktadır. Bu çalışmada beş boyutu ele alınmıştır; 

macera, rol, bilgi, rahatlama ve değer boyutu alışveriş kapsamında ölçülmeye çalışılmıştır. 

Sorular beşli likert tipi sorularıyla sorulmuştur.  Elde edilen veriler istatistiksel olarak analiz 

edilmiş, gruplar arası farklılıkları göstermek amacıyla bağımsız t testinden ve one way anova 

testinden yararlanılmıştır. Son olarak korelasyon testi ile ilgili değişkenlerle ilişkinin var olup 

olmadığı gösterilmiştir. 

H1 : İnternetten hedonik satın alma  cinsiyetlere göre farklılık göstermektedir. 

H2 : İnternetten hedonik satın alma  eğitim değişkenine göre farklılıklar göstermektedir. 

H3 : İnternetten hedonik satın alma internetten alışveriş yapma sıklığına göre farklılık 

göstermektedir.   

H4: İnternetten hedonik satın alma yaşa göre farklılık göstermektedir.  

H5: Yaş ile internetten alışveriş yapma sıklığı arasında bir ilişki vardır. 

H6: Eğitim ile internetten alışveriş yapma sıklığı arasında bir ilişki vardır. 
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H7: Cinsiyet ile internetten alışveriş yapma sıklığı arasında bir ilişki vardır. 

4. Bulgular ve Tartışma  

Araştırmada yer alan katılımcılardan elde edilen veriler SPSS Programı yardımıyla analiz 

edildiğinde aşağıdaki tablo ve yorumlara ulaşılmıştır. 

4.1. Katılımcıların Demografik Özellikleri  

Araştırmaya katılan kişilerin cinsiyetlerine bakıldığında 310 kişiden 121 kişi (%38,3) erkek, 

195kişi (%61,7) ise kadın olarak yer almıştır.  

Tablo 1. Katılımcıların Cinsiyetleri 

Cinsiyet Sıklık (f) Yüzde (%) 

Kadın 195 61,7 

Erkek 121 38,3 

Toplam 316 100 

Araştırmaya katılan kişilerin eğitim durumuna bakıldığında kişiden 242 kişi (%76,6) yani büyük 

bir çoğunluğu önlisans ve lisans eğitim düzeyine sahiptir.  

Tablo 2. Katılımcıların Eğitim Durumları 

Eğitim Durumu Sıklık (f) Yüzde (%) 

İlköğretim ve Lise 18 5,7 

Önlisans-Lisans 242 76,6 

Lisansüstü 56 17,7 

Toplam 316 100,0 

Araştırmaya katılan kişilere internetten alışveriş yapma sıklığı sorulduğunda nadiren ve yılda bir 

kez yanıtları birbirine yaklaşık düzeyde olup ön sıralardadır.  

Tablo 3. Katılımcıların Internetten Alışveriş Yapma Sıklığı  

Alışveriş Yapma Sıklığı  Sıklık (f) Yüzde (%) 

nadiren 103 32,6 

yılda bir kaç kez 105 33,2 

ayda bir kaç kez 89 28,2 

haftada bir kaç kez 19 6,0 

Toplam 316 100,0 

 

Araştırmaya katılan kişilerin yaş durumuna bakıldığında 216 kişiden 228 kişi (%72i2) yani büyük 

bir çoğunluğu 18-25 yaş arasındadır.  

Tablo 4. Katılımcıların Internetten Alışveriş Yapma Sıklığı  

Yaş Sıklık (f) Yüzde (%) 

18-25 228 72,2 

26-35 57 18,0 

36-45  27 8,5 

46 ve üstü 4 1,3 

Toplam 316 100,0 
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4.2. Hedonik Satın Alma Ölçeğine Ait Tanımlayıcı İstatistikler 

Tablo 5’te görüldüğü üzere ölçek genel olarak ve faktör analizinde çıkan faktörler bazında 

güvenirlik analizine tabi tutulduğunda Cronbach's Alpha değerleri oldukça yüksek değerlerle ile 

güvenilir görülmektedir.  

Tablo 5. Hedonik Satın Ölçeğine Ait  Güvenirlik Analizi 
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Tablo 6. Hedonik Satın Alma Ölçeğine Ait  Tanımlayıcı İstatistikler 

 Ortalama Standart 

Hata 

Çarpıklık Basıklık 

1.Benim için e- alışveriş maceradır 2,6835 1,09596 ,217 -,651 

2.E-alışveriş beni alışveriş yapmaya teşvik 

eder. 
3,1930 1,15912 -,395 -,798 

3.E-alışveriş benim için heyecan vericidir. 2,9241 1,07523 -,079 -,715 

4.E-alışveriş, beni kendi dünyamda 

hissetmemi sağlar. 
2,5981 1,02965 ,235 -,501 

5.Çoğunlukla indirim olduğunda e-alışveriş 

sitelerini takip ederim. 
3,5127 1,22013 -,541 -,714 

6.İndirimlere takip etmekten keyif aldığım 

için e-alışverişi kullanırım. 
3,0949 1,16449 -,125 -,899 

7.Pazarlık yapılabilen sitelerden alışveriş 

yapmaktan keyif alırım. 
2,8449 1,19443 ,077 -,991 

8.E-alışveriş sitelerini indirim avantajı 

olduğu için kullanırım.  
3,5443 1,14140 -,677 -,351 

9.Başkaları için e-alışveriş yapmayı severim 

çünkü onlar kendilerini iyi hissettiklerinde 

kendimi iyi hissederim. 

2,8038 1,14342 -,007 -,935 

10.Hayatımdaki özel insanlar için bir şeyler 

aldığımda kendimi iyi hissederim. 
4,0823 ,94929 -1,330 1,879 

11.Arkadaşlarım ve ailem için e-alışveriş 

yapmaktan keyif alırım. 
3,5127 1,09392 -,611 -,351 

12.Birisi için en iyi hediyeyi bulmak için e-

alışveriş yapmaktan keyif alırım. 
3,1835 1,08869 -,222 -,730 

13.Trendleri takip etmek için e-alışverişi 

kullanırım. 
3,1329 1,18512 -,110 -,963 

14.Yeni modaya uyum sağlayabilmek için e-

alışverişi kullanırım. 
2,8228 1,14929 ,149 -,912 

15.Yeni ürünleri görebilmek ve ulaşabilmek 

için e-alışverişi kullanırım.  
3,4525 1,06947 -,651 -,297 

16.Yeni deneyimler yaşayabilmek için e-

alışverişi kullanırım. 
2,9177 1,06586 -,104 -,661 

17.Keyifsizken  e-alışveriş yapmak bana 

kendimi daha iyi hissettirir.  
2,7785 1,23249 ,173 -1,046 

18.Bana göre e-alışveriş stresi azaltmak için 

bir yoldur. 
2,6361 1,17804 ,292 -,879 

Genel Ortalama 3,0799 ,73496 -,419 ,139 
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Tablo 7’de araştırmaya katılan tüketicilerin en fazla rol boyutu ve değer boyutu sebebiyle online 

alışverişte hedonik satın alma yapabildikleri görülmektedir.  

 

Tablo 7. Hedonik Satın Alma Ölçeği Boyutlarına Ait  Tanımlayıcı İstatistikler 

 Ortalama Std.Sapma Çarpıklık Basıklık 

Macera 2,8497 ,85725 -,155 ,137 -,111 ,273 

Değer 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 için cinsiyet ile hedonik tüketim ölçeği arasında Bağımsız T- testi 

yapılmış olup, 0,95 anlamlılık düzeyinde sig 0,05’ten küçük çıkarak cinsiyetlere göre istatistiki 

olarak anlamlı bir farklılık saptanmış, hipotez kabul edilmiştir. 

Tablo 8. Hedonik Satın Alma Ölçeği ve Cinsiyet Değişkeni Arasında Bağımsız T Testi 

Sonuçları 

 

 Cinsiyet n t Sig. (2-tailed) 

Ölçek Geneli Kadın 195 

 

-3,184 ,002 
 

Erkek 
121 

 

Toplam 
316 

 

H2 hipotezi test etmek için Eğitim değişkeni  ile Hedonik Tüketim Ölçeği için One Way Anova 

Testi yapılmış 0,95 anlamlılık düzeyinde Sig 0,05’ten küçük çıkarak anlamlı bir farklılık 

bulunmuştur. Önlisans-Lisans eğitim durumu ile Lisansüstü eğitim durumu arasında farklılıklar 

görülmektedir. 
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Tablo 9. Hedonik Satın Alma Ölçeği – Eğitim Değişkeni Arasında One Way Anova Testi 

 

 

Eğitim değişkeni için boyutlar bazında bakıldığında hedonik tüketimde macera boyutu ve rol 

boyutu eğitime göre farklılık göstermektedir. 

 

Tablo 10. Hedonik Alma Ölçeği Boyutları – Eğitim Değişkeni Arasında One Way Anova 

Testi 

 Eğitim 

Durumu 

Sıklık (f) Yüzde (%) F P (sig) 

 

 

Macera Boyutu 

İlköğretim ve 

Lise 
18 5,7 

2,531 ,041 Önlisans-

Lisans 
242 76,6 

Lisansüstü 56 17,7 

 

 

Değer Boyutu 

İlköğretim ve 

Lise 
18 5,7 

1,083 ,365 Önlisans-

Lisans 
242 76,6 

Lisansüstü 56 17,7 

 

 

Rol Boyutu 

İlköğretim ve 

Lise 
18 5,7 

4,765 ,001 Önlisans-

Lisans 
242 76,6 

Lisansüstü 56 17,7 

 

 

Bilgi Boyutu 

İlköğretim ve 

Lise 
18 5,7 

1,962 ,100 Önlisans-

Lisans 
242 76,6 

Lisansüstü 56 17,7 

 

 

Rahatlık Boyutu 

İlköğretim ve 

Lise 
18 5,7 

1,000 ,408 
Önlisans-

Lisans 
242 76,6 

 Eğitim 

Durumu 

Sıklık (f) Yüzde (%) F P (sig) 

 

 

Ölçek Geneli 

İlköğretim 

ve Lise 
18 5,7 

2,466 ,045 Önlisans-

Lisans 
242 76,6 

Lisansüstü 56 17,7 

Toplam 316 
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Lisansüstü 56 17,7 

Toplam 316 

 

H3 hipotezi test etmek için Sıklık değişkeni  ile Hedonik Tüketim Ölçeği için One Way Anova 

Testi yapılmış 0,95 anlamlılık düzeyinde Sig 0,05’ten küçük çıkarak anlamlı bir farklılık 

bulunmuştur. Nadiren satın alanlar, ayda birkaç kez alanlar ve haftada birkaç kez alanlar ile, yılda 

birkaç kez alanlar ayda birkaç kez alanlar ve haftada birkaç kez alanlar ile farklılık 

göstermektedir. 

Tablo 11. Hedonik Satın Alma Ölçeği– İnternetten Alışveriş Yapma Sıklığı Değişkeni 

Arasında One Way Anova Testi 

 

 

Sıklık değişkeni için boyutlar bazında bakıldığında, tüm boyutlar bazında internetten alışveriş 

yapma sıklığına göre istatistiki olarak anlamlı bir farklılık görülmektedir.   

 

Tablo 12. Hedonik Satın Alma Ölçeği Boyutları– İnternetten Alışveriş Yapma Sıklığı 

Değişkeni Arasında One Way Anova Testi 

 

 Eğitim Durumu Sıklık 

(f) 

Yüzde (%) F P (sig) 

 

 

Macera Boyutu 

Nadiren 103 32,6 

21,682 ,000 
Yılda bir kaç kez 105 33,2 

Ayda bir kaç kez 89 28,2 

Haftada bir kaç kez 19 6,0 

 

 

Değer Boyutu 

Nadiren 103 32,6 

20,232 ,000 
Yılda bir kaç kez 105 33,2 

Ayda bir kaç kez 89 28,2 

Haftada bir kaç kez 19 6,0 

 

 

Rol Boyutu 

Nadiren 103 32,6 

17,009 ,000 
Yılda bir kaç kez 105 33,2 

Ayda bir kaç kez 89 28,2 

Haftada bir kaç kez 19 6,0 
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Bilgi Boyutu 

Nadiren 103 32,6 

21,112 ,000 
Yılda bir kaç kez 105 33,2 

Ayda bir kaç kez 89 28,2 

Haftada bir kaç kez 19 6,0 

 

 

Rahatlık Boyutu 

Nadiren 103 32,6 

14,747 ,000 
Yılda bir kaç kez 105 33,2 

Ayda bir kaç kez 89 28,2 

Haftada bir kaç kez 19 6,0 

Toplam 316 

 

H4 hipotezi test etmek için Yaş değişkeni ile Hedonik Tüketim Ölçeği için One Way Anova Testi 

yapılmış 0,95 anlamlılık düzeyinde Sig 0,05’ten küçük çıkmamış, istatistiki düzeyde anlamlı bir 

farklılık bulunmamıştır.  

Tablo 13. Hedonik Satın Alma Ölçeği Boyutları–Yaş Değişkeni Arasında One Way Anova 

Testi 

 

 

H5,H6,H7 Hipotezlerinin testi için yapılan korelasyon testi sonucunda oluşturulan Tablo 14 

incelendiğinde, İnternetten alışveriş yapma sıklığı ile; yaş, eğitim ve cinsiyet değişkeni arasında 

bir ilişkinin söz konusu olduğu görülmektedir.  

Tablo 14. Hedonik Satın Alma Ölçeği ile Cinsiyet-Yaş-Eğitim Değişkenleri Arasındaki 

Korelasyon Tablosu 

 

 Hedonik Yaş Cinsiyet Sıklık Eğitim 

Hedonik Pearson Correlation 1 -,005 ,175** ,479** ,075 

Sig. (2-tailed)  ,927 ,002 ,000 ,184 

N 316 316 316 316 316 

Yaş Pearson Correlation -,005 1 -,046 ,134* ,338** 

Sig. (2-tailed) ,927  ,417 ,017 ,000 

N 316 316 316 316 316 

Cinsiyet Pearson Correlation ,175** -,046 1 ,117* ,038 

 Alışveriş Sıklığı  Sıklık 

(f) 

Yüzde (%) F P (sig) 

 

 

Ölçek Geneli 

18-25 228 72,2 

,508 ,677 
26-35 57 18,0 

36-45  27 8,5 

46 ve üstü 4 1,3 

Toplam 316 
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Sig. (2-tailed) ,002 ,417  ,038 ,503 

N 316 316 316 316 316 

Sıklık Pearson Correlation ,479** ,134* ,117* 1 ,112* 

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

N 316 316 316 316 316 

Eğitim 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 çıkarılacak bir diğer sonuç internetten alışveriş yapma sıklığı ile internetten 

hedonik satın alma sıklığı arasındaki güçlü ilişkidir. 

5. Sonuç  

Günümüze kadar olan hedonik tüketim ile ilgili yapılmış olan çalışmalar genel olarak anlık satın 

alma, demografik özellikler, duygu kavramları ile ilişkilendirilmiş olup, literatürde online 

alışverişte hedonik satın alma vurgusuna çok rastlanılmamıştır.  

Online tüketicilerin hedonik satın alama davranışlarını incelemek için yapılan bu araştırma 

sonucunda, araştırmaya katılan tüketicilerin internet üzerinden yaptıkları hedonik satın almaları 

en fazla kendilerine üstlenilen rol bilinciyle (anne rolü, baba rolü, arkadaş rolü gibi), sonrasında 

değer boyutunun onlar için yine oldukça önemli olduğu görülmektedir. Günümüz pazarlama 

faaliyetlerinin temel odağı olan “değer” yaratma faaliyeti, internette de oldukça önemli 

görülmüştür. Tüketici internetten her ne kadar hedonik bir satın alma yapma eğilimi gösterse bile, 

söz gelimi yine uygun fiyata en kalitesini arama arayışından vazgeçmemektedir. Araştırmada 

internet üzerinden yapılan hedonik satın almalarda cinsiyetler üzerinde önemli bir farklılık 

görülmüştür. Bunun nedeni kadınların hedonik satın almaya daha fazla eğilim göstermesi olabilir. 

Bununla birlikte online olarak hedonik satın alma ile internet üzerinden sipariş verme sıklığı 

arasında güçlü bir ilişki bulunmuştur. İnternetten satın alma miktarı arttıkça hedonik satın alımlar 

da artabilecektir. Internetten sipariş verme sıklığı nadir olan kişilerin online hedonik satın alma 

ölçeğine verdikleri cevapları ile Internetten sipariş verme sıklığı yüksek olan kişilerin online 

hedonik satın alma ölçeğine verdikleri cevapları oldukça farklılık göstermektedir.  Eğitime göre 

de online hedonik satın alımlar farklılıklar göstermektedir. Bu araştırmayla birlikte hedonik satın 

alımların online platformlar üzerinde ne kadar tercih edildiği ve neden tercih edildiği konusunda 

cevaplar aranmaya çalışılmıştır. Halen hızla gelişmekte olan online pazarlamada, bu gelişme 

beraberinde yeni sorunsallar ve çözüm önerileri de sunacaktır. 

Online alışverişin giderek öneminin arttığı bu günlerde tüketicilerin hedonik satın alımlarının 

online pazarlama açısından incelenmesinin pazarlama literatüründe henüz yeteri kadar 

incelenmemiş bir konu olduğundan dolayı, pazarlama literatürüne katkı sağlayacağı 

düşünülmektedir. Pandemi dolayısıyla tüketicileri e-ticarette yönlendiren itici sebepler, hedonik 

tüketimin yanısıra online alışverişte yine başka bir araştırma 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 (Doğrul, 

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. (Doğrul, 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 

mailto:ozlembarel@gmail.com
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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 

questionnaire 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.  


