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Öz 

Tüketiciler, mağaza veya çevrimiçi alıĢveriĢ yoluyla ihtiyaçlarını ve isteklerini karĢılamaktadır. Ġnternetin 

etkisiyle istek ve ihtiyaçları değiĢen tüketiciler, alıĢveriĢ yaptıkları ortama göre farklı ve değiĢken 

duygulara sahip olabilmektedir. Bazı tüketiciler mağazadan alıĢveriĢ yaptığında kendilerini daha mutlu 

hissedebileceği gibi, bazı tüketiciler ise çevrimiçi alıĢveriĢ esnasında kendilerini daha mutlu 

hissedebilmektedir. Pozitif duygulardan biri olan mutluluk, tüketicilerin alıĢveriĢ ortamını seçmesinde 

belirleyici bir unsur olabilmektedir. ÇalıĢmanın temel amacı, çevrimiçi ve mağaza alıĢveriĢinden 

hangisinin tüketiciyi daha fazla mutlu ettiğini belirlemektir. Aynı zamanda, tüketicilerin kiĢiliklerinin 

yaĢam memnuniyetine; yaĢam memnuniyetlerinin öznel iyi oluĢlarına ve mutluluklarına; alıĢveriĢten iyi 

oluĢlarının yaĢam memnuniyetlerine ve mutluluklarına etkisinin saptanması amaçlanmıĢtır. Bu amacı 

gerçekleĢtirmek amacıyla, Mersin ilinde yaĢayan 400 tüketici ile çevrimiçi anket yöntemi kullanılmıĢtır. 

Elde edilen verilere bağımsız örneklem t-testi ve regresyon analizleri uygulanmıĢtır. Tüketicilerin pozitif 

kiĢilik özelliklerinin, çevrimiçi alıĢveriĢ yapan tüketicilerin yaĢam memnuniyetlerini olumlu yönde 

etkilediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Çevrimiçi alıĢveriĢ yapan tüketicilerin alıĢveriĢten iyi oluĢlarının, yaĢam 

memnuniyetlerini ve mutluluklarını pozitif yönde etkilediği, yaĢam memnuniyetlerinin de öznel iyi 

oluĢlarını ve mutluluklarını pozitif yönde etkilediği saptanmıĢtır. 

Anahtar Kelimeler: Öznel iyi oluĢ, alıĢveriĢten iyi oluĢ, yaĢam memnuniyeti, kiĢilik, mutluluk 

Makale Türü: AraĢtırma 

Abstract 

Consumers satisfy their wants and needs through in-store or online shopping. Consumers needs and wants 

change with the effect of the Internet, may have different and variable emotions depending on the 

environment in which they shop. While some consumers may feel happier when they shop at the store, 

some consumers may feel happier during online shopping. Happiness, which is one of the positive 

emotions, can be a determining factor in choosing the shopping environment of consumers. The main 

purpose of this study is to determine which of the online or in-store shopping makes the consumer 

happier. At the same time, it is aimed to determine to the effect of the life satisfaction of consumers' 

personalities; the effect of subjective well-being and happiness of their life satisfaction. Furthermore, it is 

aimed to determine the effect of shopping well-being on their life satisfaction and happiness. In order to 

achieve this aim, an online survey method used with 400 consumers living in Mersin. Independent sample 

t-test and regression analyzes were applied to the obtained data. It was concluded that positive personality 

traits positively affect the life satisfaction of consumers who shop online. It has been determined that the 

well-being of consumers who shop online affects their life satisfaction and happiness positively, and their 

life satisfaction positively affects their subjective well-being and happiness. 
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Giriş 

Psikanaliz, filozof ve sosyolog Erich Fromm, modern insanın mutluluğunu bireylerin 

vitrinlere bakıp gücünün yettiği ürünleri peĢin veya taksitle satın almak olarak tanımlamıĢtır 

(Erich Fromm, Aktaran; Telli, 2010, s. 88). Tüketicilerin mutluluğunun ürünlerin mağazalardan 

satın alınmasından kaynaklı olduğunu belirten Erich Fromm, Jeff Bezos‟un çevrimiçi olarak 

kitap satmaya baĢladığı zamanlarda yaĢasaydı daha farklı bir tanımla karĢımıza çıkabilirdi. 

Çünkü perakendecilik, ürün veya hizmetlerin fiziki mağazalarda satılmasını ifade eden klasik 

tanımlarından sıyrılarak 1994 yılı itibariyle elektronik ortamlara taĢındı. Böylelikle, değiĢen 

normlar ile birlikte, „‟Çevrimiçi dünyada internet bağlantısı otomobilin yerini aldı, elektronik 

cüzdan deri cüzdanın yerini aldı ve elektronik sayfa basılı kataloğun yerini aldı...‟‟(Fiore, 1997, 

s. 1). Aradan geçen zaman içerisinde Erich Fromm‟ un düĢüncesiyle aynı doğrultuda araĢtırma 

Ģirketi ROKT tarafından bir rapor yayınlanmıĢtır. AraĢtırma kapsamında bireylerin alıĢveriĢ 

yaptıkları esnada yaĢadıkları duyguları tespit etmek amacıyla 18 yaĢ üzeri Ġngiliz, Amerikalı, 

Alman ve Avusturyalı bireylerle Mayıs 2018‟de çevrimiçi olarak „‟The Happiest Place in 

Digital Marketing‟‟ araĢtırması yapılmıĢtır. AraĢtırma sonucunda, bireylerin %74‟ünün satın 

alma iĢleminde kendilerini en mutlu yer hissettiren yerin çevrimiçi ortam olduğu bulgusu ortaya 

çıkmıĢtır (Rokt, 2018). 

Pazarlama alanında tüketim kelimesinden doğan tüketicinin davranıĢlarını anlamak, 

önemli konuların baĢında gelmektedir. Çünkü tüketicilerin davranıĢları, içinde bulunduğu pek 

çok faktöre göre değiĢkenlik gösteren karmaĢık bir yapıyı temsil etmektedir. Tüketicilerin 

talebini karĢılamak ve tatminini sağlamak amacıyla iyi bir fiyat sunulup değer gösterilmesi 

bazen yeterli olmamaktadır. Çünkü, yeni müĢteriler açıklanması zor ve fiziksel olmayan 

nedenler ile kendilerini iyi hissetmek, kendilerini ödüllendirmek ve psikolojik gereksinimlerini 

sağlamak amacıyla da satın alımlarını gerçekleĢtirmektedir (Pooler, 2003, s.1). Peki tüketiciler 

neden çevrimiçi alıĢveriĢe yönelmektedir? Tüketicilerin çevrimiçi alıĢveriĢi tercih etmesinin 

ardında duygularının etkisi mi yer almaktadır? Bu bağlamda, tüketicilerin alıĢveriĢ esnasında 

yaĢadıkları pozitif veya negatif duygular satın alma kararlarının belirleyicisi midir? 

ÇalıĢma kapsamında tüketicilerin hangi alıĢveriĢ ortamını (çevrimiçi veya mağaza 

alıĢveriĢ) seçerek elde ettiği mutluluk seviyesinin farklılaĢabilmesi, araĢtırmanın temelini 

oluĢturmaktadır. Çevrimiçi alıĢveriĢi tercih eden tüketicilerin yaĢam memnuniyetleri, 

alıĢveriĢten iyi oluĢları, öznel iyi oluĢları ve kiĢilikleri ilgili yeniliklere açıklık ve dıĢadönüklük 

boyutları saptanmaya çalıĢılmıĢtır. Bu amaca uygun olarak öncelikle literatür incelenmiĢ ve 

ardından yaĢam memnuniyeti, öznel iyi oluĢ, alıĢveriĢten iyi oluĢ ve kiĢilik ile ilgili teorik alt 

yapı açıklanıp pazarlama alanı ile iliĢkilerine yer verilmiĢtir. ÇalıĢmanın uygulama bölümünde 

ise, teorik alt yapı ile iliĢkilendirilen bir araĢtırma modeline göre geliĢtirilen hipotezler test 

edilerek, bulgular değerlendirilmiĢtir. Sonuç bölümünde, iĢletmelere ve gelecekte yapılan 

çalıĢmalara iliĢkin önerilere yer verilmiĢtir. 

1. Çevrimiçi Alışveriş 

Perakendecilik, temel olarak mağaza tabanlı perakendecilik, mağaza tabanlı olmayan 

perakendecilik ve hizmet perakendeciliği olarak üç gruba ayrılmaktadır (Wautelet, 2018, s. 67). 

Çevrimiçi alıĢveriĢ kavramı, mağaza tabanlı olmayan perakendecilik grubunda Web/E-ticaret 

kısmında yer almaktadır. Bireysel tüketicilere ürün veya hizmet satıĢını içerdiği için e-ticaret 

kategorilerinden iĢletmeler ile tüketiciler arasında e-ticareti (B2C) yansıtan çevrimiçi alıĢveriĢ 

ya da elektronik perakende, perakendeciliğin internet üzerinden yapılmasını ifade etmektedir 

(Turban, King, Viehland ve Lee, 2006, s. 83-84). Böylece çevrimiçi alıĢveriĢin ana amacı, 

internet üzerinden tüketicilere ürün veya hizmet satılmasıdır. 
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Ġnternet ortamında perakendeciler; sanal ortamda perakendeciler, iki kanallı 

perakendeciler ve çok kanallı perakendeciler olmak üzere üç ana baĢlıkta sınıflandırılmaktadır 

(Gilbert, 2003, s. 354). Sanal perakendeciler, fiziksel olarak herhangi bir mağazası olmayan 

satıĢlarını yalnızca internet üzerinde gerçekleĢtiren perakendecilerdir (Turban ve diğerleri, 2006, 

s. 90). Ġki kanallı perakendeciler (Two- channel retailers), temelinde fiziksel mağazalara sahip 

olup aynı zamanda çevrimiçi mağazaya sahip olan perakendecilerdir (Miller, 2004, s. 8). Çok 

kanallı perakendeciler (Multi-channel retailers), ürün veya hizmetlerini mağaza, katalog ve 

internet gibi birden çok kanal aracılığıyla satan perakendecilerdir (Levy ve Weitz, 2009, s. 72). 

Çevrimiçi alıĢveriĢ ve mağaza alıĢveriĢi kıyaslandığında, bazı özellikler benzerlik 

göstermektedir. Çevrimiçi alıĢveriĢ yoluyla ürünün satın alınma süreci, ürünün mağazadan 

alınması süreciyle benzer beĢ adıma sahiptir. Bu adımlar sırasıyla Ģunlardır: Öncelikle 

potansiyel tüketiciler, ürün veya hizmet ile ilgili ihtiyacı olduğunu fark etmektedir. Bu 

ihtiyaçlarını karĢılamak amacıyla internetten ürün veya hizmet ile ilgili bilgi arayıĢına 

girmektedir Daha sonra tüketici, karĢısına çıkan ürün grupları arasından alternatifleri 

değerlendirmektedir ve kriterler arasından ihtiyacına yönelik olanı seçmektedir. Ürünün 

seçilmesinin ardından sipariĢ ve satın alma iĢlemleri gerçekleĢmektedir (Li ve Zhang, 2002, s. 

508). Fakat, çevrimiçi alıĢveriĢte; internette özel tekliflerin yer alması, vitrin yerine ana sayfa 

olması, ürüne ait açıklama ve bilgi sayfalarının olmasının yanı sıra mağaza düzeni yerine arama 

iĢlevinin olması ve Ģube sayısı yerine bağlantı sayısının olması gibi özellikler de yer almaktadır. 

Bu özelliklerle çevrimiçi alıĢveriĢ, mağaza alıĢveriĢinden ayrılmaktadır (Lohse ve Spiller, 

1999). 

2. Tüketicilerin Çevrimiçi Alışveriş Davranışlarını Etkileyen Psikolojik 

Değişkenler 

ÇalıĢma kapsamında tüketicilerin çevrimiçi alıĢveriĢ davranıĢlarını yönlendiren 

psikolojik faktörler olarak öznel iyi oluĢ, alıĢveriĢten iyi oluĢ, yaĢam memnuniyeti, kiĢilik ve 

mutluluk değiĢkenleri ele alınmıĢtır.  Bu değiĢkenler, sırasıyla tek tek incelenmiĢtir. 

2.1. Öznel İyi Oluş  

Ġyi oluĢ, bir bireyin veya bir grubun içinde bulunduğu durumu psikolojik, sosyal, ruhsal 

ya da sağlık gibi farklı disiplinlerle açıklayan genel bir kavramdır (Sfeatcu, CernuĢcă-Miţariu 

M., Ionescu, Roman, CernuĢcă-Miţariu S., Coldea, Bota, Burcea, 2014, s. 125). Ġyi oluĢun farklı 

disiplinler aracılığıyla açıklanması, iyi oluĢun birden çok tanıma sahip olmasını ve onu ölçmek 

için kullanılan ölçeklerin sayısının da birden fazla olmasını sağlamıĢtır (Lee ve Ahn, 2016, s. 

19). Böylelikle iyi oluĢun; fiziksel iyi oluĢ, ekonomik iyi oluĢ, sosyal iyi oluĢ, psikolojik iyi 

oluĢ, öznel iyi oluĢ (www.cdc.gov/), tüketici iyi oluĢu (Lee ve Ahn, 2016), alıĢveriĢten iyi oluĢ 

(Nghia, Olsen ve Trang, 2021) gibi farklı çeĢitleriyle de karĢılaĢılmaktadır. 

Öznel iyi oluĢ, bireylerin yaĢamıyla ilgili nasıl hissettiği ve nasıl düĢündüğü ile ilgili 

olarak geniĢ bir kategori halinde birden çok kavram içermesinden dolayı Ģemsiye terimi olarak 

adlandırılmıĢtır (Diener ve Scollon, 2003, s. 4). Öznel iyi oluĢ, bireylerin kendi hayatlarıyla 

ilgili değerlendirmelerinin yansıması sonucunda oluĢan ruh halleri ve duyguları olarak 

tanımlanan olumlu ve olumsuz duygusal tepkileri, bireylerin biliĢsel değerlendirmeleri olarak 

tanımlanan yaĢam memnuniyetini ve bireyin iĢ, aile, boĢ zaman, sağlık, finans gibi alan 

memnuniyetlerini içermektedir (Diener, Sulh, Lucas ve Smith, 1999, s. 277). 

Öznel iyi oluĢu oluĢturan tek bir bileĢenden söz etmek mümkün değildir. Öznel iyi 

oluĢu belirleyen faktörler, genel olarak 6 kategoriye ayrılmaktadır. Bunlar; kiĢilik faktörleri, 

bağlamsal ve durumsal faktörler (sağlık ve medeni durum), demografik faktörler (cinsiyet ve 

yaĢ), kurumsal faktörler (özgürlük ve demokrasi biçimleri), çevresel faktörler (küresel ısınmaya 

bağlı iklim değiĢikliği ve su sorunları) ve ekonomik faktörler (iĢsizlik, enflasyon) dir (Van 

Hoorn, 2007). 
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2.2. Alışverişten İyi Oluş  

AlıĢveriĢten iyi oluĢ, pazarlama literatüründe son yıllarda sık kullanılmaya baĢlanan bir 

kavramdır. Kavram ilk olarak, El Hedhli, Chebat ve Sirgy tarafından 2013 yılında yayınlanan 

„‟Shopping Well-Being At The Mall: Construct, Antecedents, And Consequences‟‟ adlı makale 

ile ortaya çıkmıĢtır (Ali, Mishra ve Javed, 2021). AlıĢveriĢten iyi oluĢ; alıĢveriĢin zaman, para 

ve çaba gibi olumsuz algıları neticesinde tüketicilerde oluĢan Ģikayetler yerine alıĢveriĢin 

olumlu yanlarına odaklanmaktadır (Ekici, Sirgy, Lee, Yu ve Bosnjak, 2018, s. 335). Kısaca, 

alıĢveriĢten iyi oluĢ kavramı, „‟tüketicilerin genel yaĢam memnuniyetine nasıl katkı sağladığı‟‟ 

ile ilgilidir. Bu kavram, alıĢveriĢten memnuniyet duyulması ile aynı anlamı taĢımamakta, kiĢinin 

birden çok alıĢveriĢ deneyimlerinin sonucunda kiĢinin genel iyi oluĢ duygusuna 

odaklanmaktadır (El Hedhli, Chebat ve Sirgy, 2013, s. 857). 

Alan yazın incelendiğinde, alıĢveriĢten iyi oluĢ ile ilgili sınırlı sayıda çalıĢmanın 

yapıldığı tespit edilmiĢtir. AlıĢveriĢten iyi oluĢ kavramını ele alan çalıĢmalar incelendiğinde, 

alıĢveriĢten iyi oluĢu etkileyen faktörlerin bulunduğu saptanmıĢtır.  Bu faktörler genel olarak a) 

durumsal, b) sosyal ve kültürel ve c) kiĢisel olmak üzere genel olarak üç baĢlık altında 

toplanmaktadır. Perakendecinin kontrolünde olan durumsal faktörler, mağaza düzenini, 

mağazaya gelen müĢterilere satıĢ danıĢmanı tarafından rehberlik edilmesini, mağazada arka plan 

sesini, mağazanın kokusu gibi mağaza atmosferlerini ve mağazanın kalabalık olup olmamasını 

içermektedir. KiĢisel faktörler, tüketicinin tutumunu, tüketicilerin aradıkları ürünü çok fazla 

zaman kaybetmeden bulabilmesini (alıĢveriĢin etkinliği) ve buna bağlı olarak tüketicilerin 

alıĢveriĢ esnasında zaman baskısını hissedip hissetmemesini kapsamaktadır. Son olarak sosyal 

ve kültürel faktörlerde, alıĢveriĢ ve duygularla ilgili sosyal ve kültürler arası farklılıklar yer 

almaktadır (Lee, Yu, Sirgy, Ekici, Gurel-Atay ve Bahn, 2014, s. 31-32). 

2.3. Yaşam Memnuniyeti  

YaĢam memnuniyeti kavramının birden çok tanımı bulunmaktadır. Çünkü bireylerin 

farklı beklentileri ve ihtiyaçları kiĢiden kiĢiye farklılık göstermektedir. Böylece kavramın 

tanımlanması ve kapsamının belirlenmesi kolay olmamaktadır. En geniĢ haliyle, yaĢam 

memnuniyeti kiĢisel veya çevresel etkiler neticesinde alıĢveriĢten duyulan memnuniyet, aile 

iliĢkileri (Sirgy, Lee ve Krismann, 2016, s. 340), iĢ hayatına, alıĢveriĢe, manevi hayata, finansal 

durumuna, boĢ zamanını değerlendirme süresi gibi çeĢitli yaĢam alanlarında oluĢan 

memnuniyetleri kapsayan iyi oluĢ veya genel memnuniyettir (Meadow ve Sirgy, 2008, s. 65). 

YaĢam memnuniyeti ile ilgili yapılan çalıĢmalarda bireylerin ürün veya hizmetlere sahip 

olması, yaĢam kalitesini gösteren unsurlar olduğu düĢünülmektedir. Ürünlerin satın alınması 

veya markalı ürünlerin tercih edilmesi, genel olarak bireylerin yaĢam memnuniyetini 

etkilemektedir (Bhardwaj, Park ve Kim, 2011, s. 107). Böylelikle yaĢam memnuniyeti, sadece 

psikoloji ve iktisat alanları içerisinde araĢtırılan ve yorumlanan bir kavram değildir. Pazarlama 

alanı içerisinde bu kavramın yer aldığı çalıĢmalar saptanmıĢtır. Bu çalıĢmalarda yaĢam 

memnuniyeti ile aĢağıda yer alan temel değiĢkenler incelenmiĢtir. YaĢam memnuniyetinin; 

marka bilinci, marka sadakati, algılanan değer ve duygusal değere (Bhardwaj, Park ve Kim, 

2011), nostaljik reklam, satın alma niyeti, bir markaya karĢı duygusal tepki ve reklama yönelik 

tutuma (Ju, Jun, Dodoo ve Morris, 2015) ve marka bilincine (Abbas, Abrar, Saleem ve Iqbal, 

2016) etkisi incelenmiĢtir. Aynı zamanda, nostalji eğilimleri (kiĢisel nostalji, hatıra duyumsama, 

geçmiĢ özlemi, canlandırılmıĢ nostalji, kaçıĢ) ile yaĢam memnuniyeti arasındaki iliĢki (Yetim, 

Hastürk ve Argan, 2020) gibi literatürde pazarlama ile yaĢam memnuniyetinin bir arada 

kullanılıp araĢtırıldığı pek çok çalıĢma bulunmaktadır. 

YaĢam memnuniyeti ile ilgili yapılan çalıĢmalar incelendiğinde, yaĢam memnuniyeti ile 

ilgili birçok çalıĢma yapıldığı ve yaĢam memnuniyetine etki eden unsurların farklılaĢtığı 

görülmektedir. Genel olarak yaĢam memnuniyetini etkileyen faktörlerin dört gruba ayrıldığı 

söylenebilmektedir. Bunlar; yaĢ ve sosyo-ekonomik durum gibi değiĢkenleri kapsayan 

demografik faktörler, kiĢilik ve benlik saygısı gibi değiĢkenleri içeren içsel faktörler, yaĢam 



Afyon Kocatepe Üniversitesi Sosyal Bilimler Dergisi / Cilt: 26, Sayı: 1, Mart 2024, 226-245 

Afyon Kocatepe University Journal of Social Sciences / Volume: 26, No: 1, March 2024, 226-245 

 230 

olayları, kültür ve yer değiĢtirme gibi değiĢkenleri kapsayan çevresel faktörler, ebeveyn 

iliĢkileri ve sosyal destek gibi değiĢkenleri kapsayan kiĢiler arası iliĢkileri inceleyen 

değiĢkenlerdir (Chen, Zhang, Pan, Hu, Liu ve Luo, 2017, s. 98). 

2.4. Kişilik  

GeçmiĢten günümüze kadar çoğu düĢünür ve psikolog, kiĢiliğin ne olduğu veya ne 

anlama geldiği konusunu araĢtırmıĢtır. Fakat, kiĢilik her zaman aynı Ģekilde ifade edilmemiĢ ve 

dünya çapında kabul edilen tek tip bir tanıma sahip olmamıĢtır (Mischel, 1971, s.  1). Çünkü 

kiĢilik, popüler bir kavram olarak görülüp açıklanacağı gibi matematiksel olarak formül yoluyla 

hesaplanan bir kavram olarak da görülmektedir (Hergenhahn ve Olson, 2003, s. 1). 

KiĢiliği tek bir tanıma sığdırıp açıklığa kavuĢturmak çok zor olmaktadır (Ewen, 1993, s. 

3). Fakat yine de yapılan farklı tanımlamalar göz önüne alındığında kiĢiliğin aĢağıdaki 

özelliklere sahip olduğu söylenebilmektedir (Peterson, 1992, s.  6-7); 

 Genellikle bir kiĢinin sahip olduğu, yaptığı ya da belirli bir kiĢiye bağlı olduğunu 

gösterdiği kiĢiye ait olan özellikleri, 

 KiĢinin davranıĢlarını, düĢüncelerini, duygularını ifade ettiğinden psikolojik bir 

boyutunun olduğu, 

 Bireyin psikolojik olarak her yönü kiĢilik olarak adlandırılmadığı için bireyin genel 

özelliklerini kapsadığı, 

 Bireyin kalıcı bir özelliği ile ilgili olduğu, 

 Bireyin kendisiyle ya da bireyin diğer yönleriyle bütünleĢtiği bir özelliği olduğu, 

 Bireyin özelliklerini diğer bireylerin özelliklerinden ayırdığı karakteristik özelliği 

olduğu, 

 Bireyin yaĢamda mutlu, üzgün veya baĢarılı ya da baĢarısız olduğu ile ilgili olarak 

nasıl hayatta kaldığını açıklamak üzere iĢlevsel ya da iĢlevsel olmayan özelliği ile 

ilgilidir. 

KiĢilik farklı yazarlar tarafından tanımlanırken, bu kavramı etkileyen değiĢkenleri de 

inceleyen teoriler geliĢtirilmiĢtir (Hergenhahn ve Olson, 2003, s.  1). KiĢilik etrafında geliĢen iki 

teori bulunmaktadır. Bunlar: Nedensel teoriler ve tanımlayıcı teorilerdir. Nedensel teorilerde 

kiĢilik; biyolojik faktörler, biliĢsel faktörler ve çevresel faktörlerden etkilenmektedir. Bu 

etkileĢim sonucunda ise, biyolojik, psikodinamik, fenomolojik, sosyal öğrenme ve davranıĢçılık 

teorileri oluĢmaktadır. Tanımlayıcı teorilerde ise, BeĢ Büyük KiĢilik Modeli yer almaktadır 

(Phares ve Chaplin, 1997, s. 17). Bu çalıĢma kapsamında, BeĢ Büyük KiĢilik Modeli 

incelenmiĢtir. 

BeĢ Büyük KiĢilik Modeli, tanımlayıcı (özellik veya treyt) teoriler içerisinde yer alan 

teorilerden biridir (Phares ve Chaplin, 1997). Treyt teorisinin geliĢiminin altında yatan etken, 

bireylerde kaç tane özellik olduğu sorusudur (Friedman ve Schustack, 1999, s. 250). Treyt ya da 

özellik, bireylerin kiĢilik boyutunu, belirli bir özelliğe göre sınıflandırır (Burger, 2011, s. 150). 

BeĢ Faktör Modelinde kiĢiliği etkileyen 5 temel boyut bulunmaktadır. AraĢtırmacılar tarafından 

bazen farklı isimlerle adlandırılsa da bu boyutlar genel olarak; Nevrotiklik (Neuroticism), 

DıĢadönüklük (Extraversion), Deneyime/Yeniliklere Açıklık (Openness), Uyumluluk 

(Agreeableness) ve Özdenetim/Sorumluluk (Conscientiousness)tur (Burger, 2011, s. 159). 

DıĢadönük bireyler; konuĢkan, coĢkulu, sıcakkanlı, sosyal, dıĢ dünyaya açık, risk 

alabilen, sempatik, enerjik, giriĢken, heyecanlı ve baskın olma eğilimdedir (Friedman ve 

Schustack, 1999, s.  261; McCrae ve John, 1992, s. 178; Doğan, 2013, s. 57). Uyumlu insanlar; 

arkadaĢ canlısı, sıcakkanlı, güvenilir ve iĢbirlikçidir. Sorumluluk sahibi insanlar genellikle; 

temkinli, güvenilir, düzenlidir. Duygusal olarak dengesiz olan bireyler; çok sinirli, can sıkıcı ve 

gergindir. Deneyime açık bireyler genel olarak yaratıcı, sanatçı ruhlu, esprili ve özgündür 

(Friedman ve Schustack, 1999, s. 261). 
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2.5. Mutluluk  

Mutluluk, Helenistik dönemden günümüze kadar farklı dönemlerde çeĢitli anlamlara 

bürünmüĢtür. Bu kavramın basit ve kalıcı bir Ģekilde tek tip bir tanımı olmamasından dolayı, 

mutluluk düĢüncesi de kiĢiye göre değiĢmektedir (Lenoir, 2018, s. 22). Mutluluk ile ilgili 

yapılan tanımlara bakıldığında; 

Mutluluk, „‟Tanımlandığında sihrini kaybeden bir kavram. YaĢarken anlaĢılmayan, 

kaybedildiğinde değeri anlaĢılan ve herkesin ulaĢmak için çabaladığı bir duygu… Esasında 

mutluluk bir seçimdir, bir yaĢam felsefesidir‟‟ (Akduman, 2019, s. 18). 

Mutluluk, „‟Ġnsanı bir duyguyu barındırarak belirli bir bütünlük içinde ve belirli bir 

zaman zarfını kapsayan bir duygulanımdır‟‟ (Lenoir, 2018, s. 23-24) olarak tanımlanmıĢtır. 

Pozitif psikoloji alanında çalıĢan psikologlar, bireylerin iyi ve anlamı olan bir hayat 

içerisinde mutlu yaĢamak için çaba sarf ettiği inancını taĢımaktadır. Böylece hayat; aile, iĢ ve 

toplum gibi birden fazla parçadan oluĢtuğundan pozitif psikoloji farklı konularla (Donaldson, 

Dollwet & Rao, 2015, s. 185) ve felsefe, din, iktisat, iĢletme gibi birçok farklı disiplinle iliĢki 

kurulan bir alan haline gelmiĢtir. 

Mutluluk kavramını inceleyen çalıĢmalar incelendiğinde; hayattan zevk alma (Akgül, 

2004), deneyimsel ve maddi satın alımlar (Nicolao, Irwin ve Goodman, 2009), duygusal zeka 

(Tingaz ve Hazar, 2014), turizm (Demirbulat ve Avcıkurt, 2015), iyimserlik ve yaĢam 

memnuniyeti (Sürücü, 2016), alçakgönüllülük (Aksoy, Aytar ve Kaytez, 2017), iletiĢim 

becerileri (Kırık ve Sönmez, 2017), marka sadakati ve dürtüsel satın alma (Šeinauskienė, 

Maščinskienė ve Jucaitytė, 2015), akademik baĢarı (Yıldırım ve Turaç, 2020), cinsiyet, medeni 

durum, yaĢ, çocuk sahibi olup olmama ve algılanan ekonomik durum değiĢkenlerinden oluĢan 

sosyo-ekonomik faktörler (Yazıcı Çelebi ve Çelebi, 2020) gibi pek çok farklı değiĢken ile 

iliĢkilendirilerek ele alınmıĢtır. 

Tüketicilerin duygu durumları, iĢletme için önemlilik arz ettiğinden pazarlama alanında 

mutluluk, önemli bir paya sahiptir. Çünkü duygular, tüketicilerin alıĢveriĢ davranıĢlarını 

etkileyebilmektedir. Tüketiciler, mutlu olduğunda daha fazla ürün satın almaya eğilimli ve sadık 

müĢteri olup daha fazla harcama yapmaya isteklidir (Leslie, Aaker ve Schifrin, 2012). 

Temkin Group tarafından 2016 yılında yapılan araĢtırmada 20 sektör ve 10.000 müĢteri 

ele alınmıĢtır. Belirli bir markaya karĢı olumlu duygular yaĢayan tüketicilerin iĢletmeden daha 

fazla satın alma olasılığı 7,1 kat, iĢletmeye güvenme 8,4 kat, iĢletmeyi tavsiye etme 15,1 kat, 

yeni ürün ve hizmetleri deneme 7,8 ve bir hatadan sonra affetme olasılığının ise 6,6 kat daha 

fazla olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır (Temkin Group, 2016). Nielsen tarafından 2016 yılında 

yapılan araĢtırmada nöro pazarlama tekniklerinden EEG vasıtasıyla hızlı tüketim 

endüstrisindeki 25 markanın 100 reklamı incelenmiĢtir. Ortalama reklamlara kıyasla 

tüketicilerin ortalamanın üzerinde duygusal tepki verdiği reklamların satıĢları %23 arttığı 

sonucuna ulaĢılmıĢtır (Brandt, 2016). 

Pazarlama ile mutluluk, birbirleriyle yakından iliĢkili iki kavramı temsil etmektedir. 

Pazarlamanın temelinde, ürünün planlanıp ortaya çıkması, ürünün maliyetini hesaba katarak 

doğru fiyatlandırılması, ürünün doğru zamanda tüketiciye ulaĢtırılması ve ürünün doğru hedef 

kitleye tanıtılması yer almaktadır. Tüm bunlar ürün, fiyat, dağıtım ve tutundurma 

bileĢenlerinden oluĢan pazarlamanın 4P‟sini ifade etmektedir. Tüketici ile yakından iliĢki 

içerisinde olan mutluluk ise, 6 pazarlama uyarıcısı ile etkileĢim içerisindedir. MüĢteri hizmetleri 

çok iyi olduğunda, ürün kalitesi yüksek olduğunda, ürün fiyatının daha düĢük veya uygun 

ölçüde olduğunda, hediyeler, fırsatlar ve özel teklifler sunulduğunda, satıĢlar ve indirimler 

olduğunda tüketiciler mutlu olmaktadır. Tüm bu uyarıcılar, pazarlama karması ile yakından 

iliĢkili olup tüketicilerin mutluluk düzeylerini etkilemektedir (Hanson Dionne ve Arjoon, 2010; 

Aktaran; Pipoli, 2016, s. 616). 
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3. Araştırmanın Amacı ve Önemi 

Yapılan çalıĢma, alıĢveriĢ davranıĢlarından (çevrimiçi ve mağaza alıĢveriĢlerinden) 

hangisinin tüketiciyi daha fazla mutlu ettiğini belirlemeye yöneliktir. Aynı zamanda, 

tüketicilerin kiĢiliklerinin yaĢam memnuniyetine; yaĢam memnuniyetlerinin öznel iyi oluĢlarına 

ve mutluluklarına; alıĢveriĢten iyi oluĢlarının yaĢam memnuniyetlerine ve mutluluklarına 

etkisinin saptanması amaçlanmıĢtır. 

ĠĢletme alan yazınında lisansüstü tez çalıĢmasında mutluluk konusunu inceleyen sınırlı 

sayıda araĢtırmaya rastlanılmaktadır. Gültekin ve Turhan (2021) tarafından yapılan çalıĢmaya 

göre, 1992-2020 yılları arasında mutlulukla ilgili 251 lisansüstü tez çalıĢmasının sadece 13 

tanesi iĢletme alanında yazılmıĢtır. Mutluluk konusuna bu kadar az yer verilmiĢ olması, 

öncelikle araĢtırmanın önemini ortaya koymaktadır. 

Alan yazın incelendiğinde öznel iyi oluĢun iki ölçek yoluyla elde edilmesinde YaĢam 

Memnuniyeti Ölçeği ve Pozitif ve Negatif Duygu Ölçeği‟nden sıkça yararlanıldığı 

görülmektedir.  KardaĢ ve Yalçın (2019)‟ a göre 2000-2015 yılları arasında iyi oluĢu ölçmek 

amacıyla YaĢam Memnuniyeti Ölçeği‟ni kullanan 112 çalıĢma, Pozitif ve Negatif Duygu 

Ölçeği‟ni kullanan 4 çalıĢma ve öznel iyi oluĢu ölçmek amacıyla her iki ölçeği de kullanan 32 

çalıĢma bulunmaktadır. Öznel iyi oluĢu ölçmek amacıyla YaĢam Memnuniyeti Ölçeği ile 

Olumlu ve Olumsuz YaĢantı Ölçeği‟nin bir arada kullanımının daha az sıklıkla 

karĢılaĢılmasından dolayı araĢtırma bulgularının literatüre katkı sağlayacağı düĢünülmektedir. 

Literatürde alıĢveriĢ kaynaklı memnuniyet ya da memnuniyetsizlikle ilgili birçok 

çalıĢma bulunmaktadır. Fakat alıĢveriĢ ve iyi oluĢ ile ilgili çalıĢma sayısı sınırlı olduğu için 

alıĢveriĢin genel olarak iyi oluĢu nasıl etkilediğine dair boĢluk bulunmaktadır (Harris, 2017, s. 

2). Bu yüzden, alıĢveriĢten iyi oluĢ ile ilgili yapılan araĢtırma sonuçlarının literatüre katkı 

sağlayacağı düĢünülmektedir. Bunun yanı sıra, yapılan literatür çalıĢmasında pazarlama 

alanında yaĢam memnuniyeti, öznel iyi oluĢ, alıĢveriĢten iyi oluĢ, kiĢilik ve mutluluk 

değiĢkenlerinin bir arada kullanıldığı çalıĢma sınırlıdır. Bu açıdan bakıldığında, bu çalıĢmanın 

literatürdeki bu boĢluğu dolduracağı ve gelecek çalıĢmalara ıĢık tutacağı düĢünülmektedir. 

4. Araştırmanın Yöntemi 

Mağazalı ve çevrimiçi alıĢveriĢ davranıĢlarından hangisinin tüketiciyi daha fazla mutlu 

ettiğinin incelendiği bu çalıĢmada, tüketicilerin kiĢiliklerinin (pozitif kiĢilik özellikleri) yaĢam 

memnuniyetine; yaĢam memnuniyetlerinin öznel iyi oluĢlarına ve mutluluklarına; alıĢveriĢten 

iyi oluĢlarının yaĢam memnuniyetlerine ve mutluluklarına etkisi tespit etmek amaçlanmıĢtır. 

Mersin ilinde yaĢayan tüketicilerin mağazalı ve çevrimiçi alıĢveriĢ davranıĢlarını 

etkileyen faktörleri inceleyen nicel bir çalıĢma gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Kolayda örnekleme yönteminden yararlanılarak toplamda 400 kiĢiden elde edilen 

verilerle çalıĢma yürütülmüĢtür. AraĢtırmada mutluluğu ölçmek amacıyla, Hills ve Angryle 

(2002) tarafından oluĢturulan Oxford Mutluluk Ölçeği‟ nin Kısa Formu (OMÖ-K) 

kullanılmıĢtır. Ölçek, 8 maddeye ve 6‟lı Likert tipi derecelendirmeye („‟1‟‟ Kesinlikle 

Katılmıyorum - „‟6‟‟ Kesinlikle Katılıyorum) sahiptir. YaĢam memnuniyetini ölçmek amacıyla, 

Diener, Emmons, Larsen ve Griffin (1985) tarafından geliĢtirilen YaĢam Memnuniyeti Ölçeği 

kullanılmıĢtır. Ölçek, 5 maddeye ve 7‟li Likert tipi bir derecelendirmeye („‟1‟‟ Kesinlikle 

Katılmıyorum- „‟7‟‟ Kesinlikle Katılıyorum) sahiptir. Öznel iyi oluĢu ölçmek amacıyla 

aĢağıdaki formül uygulanmıĢtır; 

Öznel Ġyi OluĢ= (YaĢam Memnuniyeti+ Olumlu Duygu)- Olumsuz Duygu 

Öznel iyi oluĢun yukarıda yer alan formülünün kullanılabilmesi amacıyla Diener, Wirtz, 

Tov, Kim- Prieto, Choi, Oishi ve Biswas- Diener (2010) tarafından geliĢtirilen Olumlu ve 

Olumsuz YaĢantı Ölçeği ve Diener, Emmons, Larsen ve Griffin (1985) tarafından geliĢtirilen 

YaĢam Memnuniyeti Ölçeği kullanılmıĢtır. KiĢiliği ölçmek amacıyla, Gosling, Rentfrow ve 
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Swann (2003) tarafından geliĢtirilen On- Maddeli KiĢilik Ölçeği kullanılmıĢtır. Ölçek, 7‟li 

Likert tipi derecelendirmeye sahiptir. AlıĢveriĢten iyi oluĢu ölçmek amacıyla, Ekici ve diğerleri 

(2018) tarafından Nicolao, Irwin, Goodman (2009) ve Van Bogen & Gilovich (2003) 

çalıĢmalarından uyarlama yapılarak oluĢturulan AlıĢveriĢten Ġyi OluĢ Ölçeği kullanılmıĢtır. 

Ölçek, 8 maddeye ve 7‟li Likert tipi derecelendirmeye sahiptir. Fakat bu çalıĢma kapsamında 

yapılan ön test sonucunda, sorularının anlaĢılamaması sorunu göz önüne alınarak 7‟li Likert 

tipindeki ölçekler, 5‟li Likert tipi derecelendirmeye („‟1‟‟ Kesinlikle Katılmıyorum- „‟5‟‟ 

Kesinlikle Katılıyorum) dönüĢtürülmüĢtür. 

4.1. Araştırmanın Modeli 

AraĢtırmanın amacı kapsamında hazırlanan modeli oluĢturan değiĢkenler ġekil 1‟de 

görüleceği üzere kiĢilik, yaĢam memnuniyeti, öznel iyi oluĢ, alıĢveriĢten iyi oluĢ ve mutluluk 

olmak üzere 5 tanedir. 

ġekil 1. AraĢtırma modeli 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.2. Araştırmanın Hipotezleri 

Literatürden elde edilen bilgiler ıĢığında, çevrimiçi alıĢveriĢ yapan tüketicilerin 

kiĢiliklerinin yaĢam memnuniyetlerine; yaĢam memnuniyetlerinin öznel iyi oluĢlarına ve 

mutluluklarına; alıĢveriĢten iyi oluĢlarının yaĢam memnuniyetlerine ve mutluluklarına etkisine 

iliĢkin hipotezler geliĢtirilmiĢtir. 

ÇalıĢmanın hipotezlerine dayanak oluĢturan literatür ve geliĢtirilen hipotezler aĢağıda 

yer almaktadır: 

Finansal ürünlerin karĢılaĢtırılmasını sağlayan bir hizmet olan Money.co.uk tarafından 

hangi alıĢveriĢlerin tüketiciyi daha çok mutlu ettiğini bulmak amacıyla 2560 kiĢiyle çevrimiçi 

olarak duygu testi yapılmıĢtır. Tüketicilere çevrimiçi bir satın almadan önce ve aldıktan sonra 

10 farklı duygunun kaydedilip sıralanması istenmiĢtir. ÇalıĢma sonucunda çevrimiçi olarak ürün 

sipariĢ etmek, mutluluğu %56 arttırmıĢtır (Hiley, 2021). Tüketiciler, mağazadan satın alımını 

gerçekleĢtirdiği anda istediklerine hemen o an sahip olmaktadır. Fakat, çevrimiçi alıĢveriĢ 

yapıldığında „‟Aynı gün teslim‟‟, „‟24 saatte kargoda‟‟, „‟Ertesi gün gönderim‟‟, veya „‟Hızlı 

teslimat 2 Mart- 9 Mart‟‟ denildiğinde tüketiciler ürünlerinin teslim edilmesini sabırla 

beklemektedirler. Çevrimiçi alıĢveriĢte tüketimin hemen gerçekleĢmemesinden dolayı 

tüketiciler, çevrimiçi alıĢveriĢten haz almaktadır. Çevrimiçi alıĢveriĢ yapılıp ürünün gelecekte 

teslim edilmesinin beklenmesi, ürünün tüketiciler açısından değerini arttırmaktadır. Tüketimin 

ürünün satın alımından belirli bir süre sonra gerçekleĢmesi ise tüketicilerin daha fazla mutlu 
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olmasını sağlamaktadır (Dunn ve Norton, 2019, s. 127-130). Böylelikle, tüketicilerin çevrimiçi 

alıĢveriĢte mağazalı alıĢveriĢe göre daha mutlu olduğu düĢünülmektedir. Bu doğrultuda H1 

hipotezi kurulmuĢtur. 

H1: Çevrimiçi alıĢveriĢ, mağazadan yapılan alıĢveriĢe kıyasla tüketicileri daha mutlu 

etmektedir. 

Mark ve Ganzach (2014), Ulusal AraĢtırma Merkezi tarafından çalıĢma baz alınarak 

1997 yılından 2008 yılına kadar 13-17 yaĢ aralığında olan toplam 8984 bireylerle her yıl 

görüĢülmüĢtür. Katılımcılar üniversite mezunu olup ortalama 26 yaĢında olduğunda 6921 genç 

yetiĢkinle Büyük BeĢli kiĢilik özelliklerinin internet kullanımı ile çevrimiçi iletiĢim, akademik, 

davranıĢ, eğlence, ekonomik faaliyetler ve boĢ zaman etkinlikleri (müzik, video, oyun, alıĢveriĢ 

gibi) arasındaki iliĢkisi incelenmiĢtir. ÇalıĢma sonucunda, küresel internet kullanımının 

nevrotiklik, dıĢadönüklük ve özdenetim ile pozitif iliĢkisi olduğu fakat açıklık ve uyumlulukla 

bir iliĢkisi olmadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Ayrıca boĢ zaman etkinlikleri ile nevrotiklik, dıĢa 

dönüklük ve öz denetim arasında pozitif bir iliĢki bulunmaktadır. Mendonca (2016), 40 kadın ve 

23 erkek katılımcı olmak üzere toplam 63 kiĢiyle Büyük BeĢli kiĢilik özelliklerinin çevrimiçi 

alıĢveriĢ ile iliĢkisi incelenmiĢtir. ÇalıĢma sonucunda, kiĢilik özellikleri boyutlarından 

dıĢadönüklük, deneyime açıklık ve öz denetim/sorumluluk ile tüketicilerin çevrimiçi alıĢveriĢe 

yönelmesi arasında bir iliĢki olduğu saptanmıĢtır. 

H2: Çevrimiçi alıĢveriĢ yapan tüketiciler, mağaza alıĢveriĢi yapan tüketicilere göre daha 

pozitif kiĢilik özelliklerine sahiptirler. 

KiĢilik ile yaĢam memnuniyeti arasındaki iliĢkiyi açıklayan BeĢ Büyük kiĢilik 

özelliğinde dıĢa dönüklük ve nevrotiklik, yaĢam memnuniyetinin en güçlü yordayıcılarıdır. 

Çünkü duygusal deneyimler neticesinde bireyler yaĢam memnuniyetlerini kendilerine göre 

yargılar. Bu yargı sürecinde duygusal deneyimler etkilendiği için kiĢilik özelliklerinden dıĢa 

dönüklük ve nevrotiklik, daha çok etkilenmektedir (Schimmack, Oishi, Furr ve Funder, 2004, s. 

1065). Bulut ve Yıldız (2020), üç farklı üniversitede öğrenim gören 18-37 yaĢ aralığındaki 324 

kadın ve 278 erkek olmak üzere toplam 602 üniversite öğrencisiyle BeĢ Faktör KiĢilik 

özellikleri ile yaĢam memnuniyeti arasındaki iliĢki incelenmiĢtir. ÇalıĢma kapsamında, yaĢam 

memnuniyeti ile dıĢadönüklük, uyumluluk ve sorumluluğun pozitif yönde iliĢkili olduğunu 

fakat, yaĢam memnuniyetinin deneyime açıklıkla anlamlı bir iliĢkisi olmadığını saptamıĢtır. Bu 

doğrultuda H3 hipotezi oluĢturulmuĢtur. 

H3: Pozitif kiĢilik özellikleri, çevrimiçi alıĢveriĢ yapan tüketicilerin yaĢam 

memnuniyetlerini olumlu yönde etkilemektedir. 

AlıĢveriĢten iyi oluĢ, „‟tüketicilerin genel yaĢam memnuniyetine nasıl katkı sağladığı‟‟ 

ile ilgili bir kavramdır (El Hedhli ve diğerleri, 2013, s. 857). Çevrimiçi alıĢveriĢte, tüketicilerin 

seçeneklerinin olmasından dolayı alıĢveriĢ ile ilgili daha fazla bilgi sahibi olması ve tekli kanala 

göre daha kolay görülmesi gibi nedenlerle tüketicilerin yaĢam memnuniyeti artmaktadır (Harris, 

2017). Ekici, Sirgy, Lee, Yu ve Bosnjak (2018), 525 erkek ve 510 olmak üzere toplam 1035 

kiĢiyle alıĢveriĢten iyi oluĢunun yaĢam memnuniyeti üzerindeki etkisini belirlemek amacıyla 

çalıĢma yapılmıĢtır. ÇalıĢmada tüketicilerin alıĢveriĢten iyi oluĢunun yaĢam memnuniyeti 

üzerinde 0.116 oranında doğrudan, olumlu bir etkisi olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu bağlamda 

oluĢturulan H4 hipotezi aĢağıda yer almaktadır. 

H4: Çevrimiçi alıĢveriĢ yapan tüketicilerin alıĢveriĢten iyi oluĢları, yaĢam 

memnuniyetlerini olumlu yönde etkilemektedir. 

Çevrimiçi alıĢveriĢ, tüketicilerin alıĢveriĢten iyi oluĢlarını etkileyen tüketim 

davranıĢlarındandır. Tüketiciler alıĢveriĢlerini, yalnızca sadece tek kanal ortamından (mağazalı 

perakendeci) gerçekleĢtirmeyip; mobil cihaz ve internet gibi farklı iki veya daha fazla kanal 

aracılığıyla gerçekleĢtirebilmektedir (Harris, 2017). Cep telefonu gibi dokunmatik ekran ara 

yüzlerinin eriĢimi ve kolaylığı sayesinde, tüketicilerin mutlulukları ve iyi oluĢları olumlu 
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etkilenmektedir. Fiziksel engel ve finansal durum nedeniyle sosyal ve toplumsal açıdan dıĢlanan 

bireyler, mobil cihazları kullanıp alıĢveriĢin iyi oluĢ ve mutluluk faydalarından yararlanmaktadır 

(Dennis, Alamanos, Papagiannidis ve Bourlakis, 2015). Bu nedenle çevrimiçi alıĢveriĢ, 

tüketicilerin alıĢveriĢten iyi oluĢlarını etkileyen bir alıĢveriĢ davranıĢıdır. 

AlıĢveriĢten iyi oluĢ, birden çok alıĢveriĢ deneyimi sonucunda oluĢan genel iyi oluĢ ile 

ilgili bir kavramı ifade ettiğinden tüketicinin alıĢveriĢ deneyiminden memnun olmaması, mutsuz 

olmasına neden olmaktadır. Mutlu olmayan tüketiciler ise alıĢveriĢ yapmaktan kaçınmaktadır 

(El Hedhli, Zourring ve Chebat, 2016, s.2). Böylelikle, çevrimiçi alıĢveriĢ yapan tüketicilerin 

alıĢveriĢten iyi oluĢları olumlu ise, tüketicilerin mutlu olduğu bilgisine ulaĢılabilmektedir. Bu 

doğrultuda H5 hipotezi oluĢturulmuĢtur. 

H5: Çevrimiçi alıĢveriĢ yapan tüketicilerin alıĢveriĢten iyi oluĢları, mutluluklarını 

olumlu yönde etkilemektedir. 

Çevrimiçi alıĢveriĢ, tüketicilerin öznel iyi oluĢlarını güçlü ve olumlu etkileyen bir 

faktördür (Sabatini, 2011). Tüketicilerin; internet sayesinde bilgi sahibi olması, üreticilerle 

etkileĢim içinde olması, zamandan tasarruf etmesi ve yeni tüketimler neticesinde deneyim 

yaĢaması öznel iyi oluĢlarını arttırmaktadır (Castellacci ve Tveito, 2018, s.315). Bu doğrultuda, 

çevrimiçi alıĢveriĢ ile öznel iyi oluĢ arasındaki olumlu iliĢkiyi açıklayan (Sabatini, 2011) ilk 

araĢtırmada, 2008 yılında Ġtalya‟da Hanehalkı Geliri ve Zenginliği AraĢtırması kapsamında yer 

alan 4130 kiĢiyle çevrimiçi alıĢveriĢin öznel iyi oluĢ üzerindeki etkisi incelenmiĢtir. AraĢtırma 

kapsamında çevrimiçi alıĢveriĢ ile öznel iyi oluĢ arasındaki iliĢkinin güçlü ve olumlu olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Alan yazın incelendiğinde, öznel iyi oluĢ ile yaĢam memnuniyeti arasında iliĢki tespit 

edilmiĢtir çünkü bireylerin kendi duygularının farklı yaĢam alanlarına yayılması, toplam genel 

memnuniyeti etkilemektedir. Böylece memnuniyet, bireyin yaĢam alanlarını etkileyerek öznel 

iyi oluĢlarına da katkıda bulunmaktadır (Sirgy, Lee ve Kressmann, 2006, s.339). Ayrıca literatür 

incelendiğinde, yaĢam memnuniyetinin öznel iyi oluĢun biliĢsel bileĢenini oluĢturduğu bulgusu 

yer almaktadır (Diener, 1984; Diener, Sulh, Lucas ve Smith, 1999; Diener, 2000). Bu 

doğrultuda H6 hipotezi oluĢturulmuĢtur. 

H6: Çevrimiçi alıĢveriĢ yapan tüketicilerin yaĢam memnuniyeti, öznel iyi oluĢlarını 

olumlu yönde etkilemektedir. 

Literatür incelendiğinde internetin ve çevrimiçi alıĢveriĢin, tüketicilerin yaĢam 

memnuniyetlerini olumlu etkilediği görülmüĢtür. Çünkü, internetten çevrimiçi alıĢveriĢ 

amacıyla faydalanılması, tüketicilerin keyifli ve sorunsuz olarak ürünleri kıyaslayıp fikir 

edinmesini sağlamanın yanı sıra hedonik ihtiyaçların da karĢılanmasını sağlamaktadır. Böylece 

tüketicilerin yaĢam memnuniyeti artmaktadır (Lissitsa ve Chachashvili-Bolotin, 2016, s.203-

204). 

YaĢam memnuniyetinin mutluluğa etkisini araĢtıran çalıĢmalarda, yaĢam 

memnuniyetinin mutluluğa önemli bir etkisinin olduğu görülmektedir. Demir ve Murat (2017), 

Gaziantep Üniversitesi‟nde 2016-2017 eğitim öğretim döneminde 213 erkek ve 474 kadın 

olmak üzere toplam 687 pedagojik formasyon eğitimi alan öğretmen adaylarıyla, yaĢam 

memnuniyeti, mutluluk, yaĢamın anlamı ve iyimserlik düzeylerini belirlemek amacıyla çalıĢma 

yapılmıĢtır. ÇalıĢma sonucunda, yaĢam memnuniyetinin mutluluğu %38,4 oranında etkilediği 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Argan, Tokay Argan ve Dursun (2018), EskiĢehir ilinde yaĢayan 18-25, 

26-35, 36-45, 46-55 ve 56 yaĢ ve üzerinde olan 676 erkek ve 554 kadın olmak üzere toplam 

1230 kiĢiyle, yaĢam memnuniyeti, iyi oluĢ, mutluluk ve kiĢinin boĢ zaman deneyimlerin elde 

ettiği memnuniyet derecesi arasındaki iliĢkiyi belirlemek amacıyla çalıĢma yapılmıĢtır. ÇalıĢma 

kapsamında, yaĢam memnuniyetinin mutluluğa etkisi de incelenmiĢ ve yaĢam memnuniyetinin 

mutluluğu 0.46 oranında etkilediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu doğrultuda H7 hipotezi 

kurulmuĢtur. 
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H7: Çevrimiçi alıĢveriĢ yapan tüketicilerin yaĢam memnuniyeti, mutluluklarını olumlu 

yönde etkilemektedir. 

5. Bulgular ve Tartışma 

Kurulan hipotezlerin analizine iliĢkin tablolar ve yorumlar araĢtırmanın bu bölümünde 

ele alınacaktır. 

AraĢtırma kapsamında yapılan analizlerin yorumlamasına geçmeden önce ölçeklerin 

geçerliliği ve güvenilirliğinin test edilmiĢtir. Anketi oluĢturan ölçekler ayrı ayrı güvenilirlik 

analizine tabi tutulmuĢtur. Ġç tutarlılığı tespit etmek amacıyla kullanılan yöntemlerden biri olan 

Cronbach‟s Alpha değeri için analiz yapılmıĢtır. 

Tablo 1. DeğiĢkenlerin Cronbach‟s Alpha değerleri 
DeğiĢken  Ġfade Sayısı Cronbach‟s Alpha 

YaĢam Memnuniyeti  5 0,890 

AlıĢveriĢten Ġyi OluĢ  8 0,900 

Mutluluk  8 0,888 

Öznel iyi OluĢ Olumlu duygular 6 0,905 

Olumsuz duygular 6 0,914 

KiĢilik Pozitif kiĢilik 6 0,621 

Negatif kiĢilik 4 0,655 

On Maddeli KiĢilik Envanteri‟ nin 1. boyutu olan „‟Pozitif KiĢilik Özelleri‟‟ nin 

Cronbach‟s Alpha değeri 0,621, 2. Boyutu olan „‟Negatif KiĢilik Özellikleri‟‟nin Cronbach‟s 

Alpha değeri 0,655 olarak çıkmıĢtır. Envanterin 1. boyutunun „Soğukkanlı ve Duygusal Olarak 

Dengeli‟ ifadesi ölçekten çıkarılmıĢtır. Ġfade silindiğinde yeni α değeri 0,679‟dur. Analizler 

esnasında bu ifade çıkarılarak analize devam edilmiĢtir. Cronbach Alpha değerlerinin yer aldığı 

aralık, oldukça güvenilir uyum aralığındadır. Diğer değiĢkenler ise, 0.80‟den büyük olduğu için 

yüksek derecede güvenilirdir. 

Tablo 2. Kaiser- Meyer- Olkin ve Barlett‟s Testi 

DeğiĢken setinin faktör analizine uygunluğunu test etmek amacıyla Kaiser-Meyer-Olkin 

skoru kullanılmıĢtır. AraĢtırma kapsamında örneklemin 400 olması, Tablo 3‟te görüleceği üzere 

KMO test değerinin 0,873 olarak hesaplanması ve p değerinin 0,000 <0,05 olması sebebiyle 

maddeler arası yeterli bir iliĢki söz konusu olmaktadır (CoĢkun, AltunıĢık ve Yıldırım, 2017, s. 

274). Böylelikle istatiksel açıdan gerekli koĢullar sağlanmıĢ ve veri setine faktör analizinin 

uygulanabileceği saptanmıĢtır. Yapılan faktör analizi sonucunda; alıĢveriĢten iyi oluĢ, kiĢilik ve 

olumlu ve olumsuz duygular değiĢkenleri 2 faktör, yaĢam memnuniyeti ve mutluluk 

değiĢkenleri tek faktör altında toplanmaktadır. 

AraĢtırma kapsamında, çevrimiçi alıĢveriĢin mağaza alıĢveriĢine göre daha çok mutlu 

edip etmediğini belirlemek amacıyla yapılan bağımsız örneklem t-testi sonuçları Tablo 3‟te 

görülmektedir. Sonuca göre, t değeri anlamlılık değerinin 0,729>0,05 olması sebebiyle 

istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık olmadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu sebeple H1 hipotezi 

desteklenmemektedir. Tüketicilerin mutluluğunun çevrimiçi veya mağazalı alıĢveriĢe göre 

farklılık göstermediği saptanmıĢtır. 

Tablo 3. Tüketicilerin mutluluğunun alıĢveriĢ davranıĢına göre farklılığını gösteren t-testi 

sonuçları 

KMO Test 

Barlett‟s Test                                   χ2 

                                                         sd                   

                                                         p 

0,873 

10460,533 

903 

0,000 

AlıĢveriĢ DavranıĢı n Aritmetik Ortalama Standart Sapma t sd p 

1 Ġnternetten alıĢveriĢ 141 36,6667 8,63272 0,347 398 0,729* 

2 Mağaza alıĢveriĢi 259 36,3514 8,70868    
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Çevrimiçi alıĢveriĢ yapan tüketicilerin, mağaza alıĢveriĢi yapan tüketicilere göre daha 

pozitif kiĢilik özelliklerine sahip olup olmadıklarını belirlemek amacıyla yapılan bağımsız 

örneklem t-testi sonuçları Tablo 4‟te görülmektedir. 

Tablo 4.  Tüketicilerin pozitif kiĢilik özelliğinin alıĢveriĢ davranıĢına göre farklılığını gösteren 

bağımsız t-testi sonuçları 

Ġnternetten alıĢveriĢ yapan tüketicilerin pozitif kiĢilik özellikleri, mağazadan alıĢveriĢ 

yapan tüketicilere göre daha yüksektir (p<0,05). Bu sebeple H2 hipotezi desteklenmektedir. 

Pozitif kiĢilik özelliklerinin, çevrimiçi alıĢveriĢ yapan tüketicilerin yaĢam 

memnuniyetlerini olumlu yönde etkileyip etkilemediğini belirlemek amacıyla yapılan tek 

değiĢkenli regresyon analizinin sonuçları Tablo 5‟te yer almaktadır. Sonuca göre pozitif kiĢilik 

özellikleri, çevrimiçi alıĢveriĢ yapan tüketicilerin yaĢam memnuniyetlerini %22,4 oranında 

olumlu etkilemektedir. Bu sebeple, H3 hipotezi desteklenmektedir. 

Tablo 5. Pozitif kiĢilik özelliklerinin, çevrimiçi alıĢveriĢ yapan tüketicilerin yaĢam 

memnuniyetlerine etkisini gösteren regresyon analizi sonuçları 

Çevrimiçi alıĢveriĢ yapan tüketicilerin alıĢveriĢten iyi oluĢlarının, tüketicilerin yaĢam 

memnuniyetini olumlu etkileyip etkilemediğini belirlemek amacıyla yapılan tek değiĢkenli 

regresyon analizinin sonuçları Tablo 6‟da yer almaktadır. Sonuca göre, çevrimiçi alıĢveriĢ 

yapan tüketicilerin alıĢveriĢ iyi oluĢu, yaĢam memnuniyetlerini %18 oranında olumlu 

etkilemektedir. Bu sebeple, H4 hipotezi desteklenmektedir. 

Tablo 6. Çevrimiçi alıĢveriĢ yapan tüketicilerin alıĢveriĢten iyi oluĢunun yaĢam memnuniyetleri 

üzerine etkisini gösteren regresyon analizi sonuçları 

Çevrimiçi alıĢveriĢ yapan tüketicilerin alıĢveriĢten iyi oluĢlarının, mutluluklarını olumlu 

etkileyip etkilemediğini belirlemek amacıyla yapılan tek değiĢkenli regresyon analizinin 

sonuçları Tablo 7‟de yer almaktadır. DüzeltilmiĢ (UyarlanmıĢ) R² değeri incelendiğinde, 

çevrimiçi alıĢveriĢ yapan tüketicilerin alıĢveriĢten iyi oluĢlarının, mutluluklarını %25,2 oranında 

olumlu etkilediği görülmektedir. Bu nedenle, H5 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

Tablo 7. Çevrimiçi alıĢveriĢ yapan tüketicilerin alıĢveriĢten iyi oluĢunun, mutlulukları üzerinde 

etkisinin regresyon analizi sonuçları 
Model Özeti 

Model R değeri R² değeri DüzeltilmiĢ R² değeri p 

1 0,507
a
 0,257 0,252 0,000 

a. Bağımlı değiĢken: Mutluluk 

Çevrimiçi alıĢveriĢ yapan tüketicilerin yaĢam memnuniyetleri, öznel iyi oluĢlarını 

olumlu etkileyip etkilemediğini belirlemek amacıyla yapılan tek değiĢkenli regresyon analizinin 

sonuçları Tablo 8‟de yer almaktadır. DüzeltilmiĢ R² değerine bakıldığında, çevrimiçi alıĢveriĢ 

yapan tüketicilerin yaĢam memnuniyetlerinin, öznel iyi oluĢlarını %51,7 oranında olumlu 

etkilediği görülmektedir. Bu sebeple, H6 hipotezi desteklenmektedir. 

AlıĢveriĢ DavranıĢı n Aritmetik Ortalama Standart Sapma t sd p 

1 Ġnternetten alıĢveriĢ 141 20,9112 2,94192 2,360 237,146 0,019 

2 Mağaza alıĢveriĢi 259 20,0567 3,71055    

Model Özeti 

Model R değeri R² değeri DüzeltilmiĢ R² değeri p 

1 0,479
a
 0,229 0,224 0,019 

a. Bağımlı değiĢken: Pozitif KiĢilik Özellikleri 

Model Özeti 

Model R değeri R² değeri DüzeltilmiĢ R² değeri p 

1 0,431
a
 0,186 0,180 0,000 

a. Bağımlı değiĢken: YaĢam Memnuniyeti 
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Tablo 8. Çevrimiçi alıĢveriĢ yapan tüketicilerin yaĢam memnuniyetlerinin, öznel iyi oluĢları 

üzerine etkisini gösteren regresyon analizi sonuçları 
Model Özeti 

Model R değeri R² değeri DüzeltilmiĢ R² değeri p 

1 0,722
a
 0,521 0,517 0,000 

a. Bağımlı değiĢken: Öznel Ġyi OluĢ 

Çevrimiçi alıĢveriĢ yapan tüketicilerin yaĢam memnuniyetlerinin, mutluluklarını olumlu 

etkileyip etkilemediğini belirlemek amacıyla yapılan tek değiĢkenli regresyon analizinin 

sonuçları Tablo 9‟da yer almaktadır. DüzeltilmiĢ R² değerine bakıldığında, çevrimiçi alıĢveriĢ 

yapan tüketicilerin yaĢam memnuniyetlerinin, mutluluklarını %35,6 oranında olumlu etkilediği 

görülmektedir. Bu nedenle, H7 hipotezi desteklenmektedir. 

Tablo 9. AraĢtırma hipotezlerinin genel değerlendirilmesi 
AraĢtırma Hipotezleri SONUÇ 

H1: Çevrimiçi alıĢveriĢ, mağazadan yapılan alıĢveriĢe kıyasla tüketicileri daha çok 

mutlu etmektedir. 
Desteklenmedi 

H2: Çevrimiçi alıĢveriĢ yapan tüketiciler, mağaza alıĢveriĢi yapan tüketicilere göre daha 

pozitif kiĢilik özelliklerine sahiptirler. 
Desteklendi 

H3: Pozitif kiĢilik özellikleri, çevrimiçi alıĢveriĢ yapan tüketicilerin yaĢam 

memnuniyetlerini olumlu yönde etkilemektedir. 
Desteklendi 

H4: Çevrimiçi alıĢveriĢ yapan tüketicilerin alıĢveriĢten iyi oluĢları, yaĢam 

memnuniyetlerini olumlu yönde etkilemektedir. 
Desteklendi 

H5: Çevrimiçi alıĢveriĢ yapan tüketicilerin alıĢveriĢten iyi oluĢları, mutluluklarını 

olumlu yönde etkilemektedir. 
Desteklendi 

H6: Çevrimiçi alıĢveriĢ yapan tüketicilerin yaĢam memnuniyeti, öznel iyi oluĢlarını 

olumlu yönde etkilemektedir. 
Desteklendi 

H7: Çevrimiçi alıĢveriĢ yapan tüketicilerin yaĢam memnuniyeti, mutluluklarını olumlu 

yönde etkilemektedir. 
Desteklendi 

Tablo 9‟da görüldüğü gibi, araĢtırma hipotezlerinden H1 desteklenmemiĢ; fakat, H2, 

H3, H4, H5, H6 ve H7 hipotezleri desteklenmiĢtir. BaĢka bir ifadeyle, çevrimiçi alıĢveriĢ yapan 

tüketicilerin mutluluk düzeyleri mağazadan yapılan alıĢveriĢten elde ettikleri mutluluktan daha 

fazla değildir. Çevrimiçi alıĢveriĢ yapan tüketicilerin, mağaza alıĢveriĢi yapan tüketicilere göre 

daha pozitif kiĢilik özelliklerine sahip oldukları ve bu pozitif kiĢilik özelliklerinin de çevrimiçi 

alıĢveriĢ yapan tüketicilerin yaĢam memnuniyetlerini olumlu yönde etkilediği saptanmıĢtır. 

Çevrimiçi alıĢveriĢ yapan tüketicilerin yaĢam memnuniyetleri, öznel iyi oluĢlarını ve 

mutluluklarını; ayrıca alıĢveriĢten iyi oluĢları da yaĢam memnuniyetlerini olumlu 

etkilemektedir. 

Sonuç ve Öneriler 

Bu çalıĢmanın temel amacı, tüketicilerin mağazalı ve çevrimiçi alıĢveriĢ 

davranıĢlarından hangisinin tüketiciyi daha fazla mutlu ettiğini belirlemektir. ÇalıĢma 

kapsamında ayrıca, tüketicilerin kiĢiliklerinin yaĢam memnuniyetine; yaĢam memnuniyetlerinin 

öznel iyi oluĢlarına ve mutluluklarına; alıĢveriĢten iyi oluĢlarının yaĢam memnuniyetlerine ve 

mutluluklarına etkisi de incelenmiĢtir.  

ÇalıĢmadan elde edilen bulgular, aĢağıda yorumlanmıĢtır: 

Çevrimiçi alıĢveriĢi tercih eden tüketiciler ile mağaza alıĢveriĢini tercih edenler arasında 

mutluluk düzeyleri açısından anlamlı bir farklılık bulunmamıĢtır. Her iki alıĢveriĢ davranıĢını 

tercih eden tüketicilerin mutluluk düzeylerinin benzer olduğu bulgusuna ulaĢılmıĢtır. Literatürde 

yer alan bir çalıĢmada tüketicilerin çevrimiçi olarak ürün sipariĢ etmesi, mutluluklarını %56 

arttırdığı saptanmıĢtır (Hiley, 2021). Ayrıca, tüketicilerin çevrimiçi alıĢveriĢ sipariĢi sonrasında 

ürünü hemen tüketmeyip, ürün eline ulaĢana kadar beklemeleri nedeniyle, ürünün değeri ve 

tüketicilerin mutlulukları hemen satın alıp tükettikleri ürünlere kıyasla daha fazla olabilmektedir 
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(Dunn ve Norton, 2019, s. 127-130). Bu çalıĢmadan elde edilen bulgularda, mağazadan veya 

internetten ürün satın alan tüketiciler arasındaki mutluluk düzeyleri açısından farklılık 

bulunmamıĢ olması literatür ile örtüĢmemektedir. Bu duruma, ülkemizde yaĢayan tüketicilerin 

sosyolojik, psikolojik, ekonomik ve kültürel özellikleri neden olmuĢ olabilir. 

Çevrimiçi alıĢveriĢ yapan tüketicilerin, mağaza alıĢveriĢi yapan tüketicilere göre daha 

fazla pozitif kiĢilik özelliklerine (dıĢadönük ve heyecanlı, eleĢtirici ve tartıĢmayı seven, 

güvenilir ve öz disiplinli, yeni deneyimlere açık ve giriĢken, sempatik ve sıcakkanlı) sahip 

oldukları sonucuna ulaĢılmıĢtır. Literatür incelendiğinde, internet kullanan bireylerin 

dıĢadönüklük kiĢilik yapısıyla pozitif bir iliĢkisi olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu doğrultuda, 

Marl ve Ganzach (2014), küresel internet kullanımının dıĢadönüklük ile pozitif iliĢkisi olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Alan yazında ayrıca, Mendonca (2016) tarafından yapılan çalıĢmada, 

dıĢadönüklük kiĢilik özelliğinin internet üzerinde satın alma ile iliĢkili olduğu bulgusu yer 

almaktadır. Yukarıda ifade edilen sonuçlar, bu çalıĢma kapsamında elde edilen sonuçla 

örtüĢmektedir. Ayrıca, literatürde dıĢadönüklük kiĢilik yapısına sahip bireylerin sosyal ve 

giriĢken oldukları, aynı zamanda risk alabilen bireyler olduğu bulgusu yer almaktadır. Pozitif 

kiĢilik özelliklerine sahip bireylerin, sosyal yanlarını daha fazla geliĢtirmek amacıyla birçok 

çevrimiçi alıĢveriĢ sitelere yöneldiği ve bunu yeni bir tecrübe alanı görüp risk almaktan 

çekinmedikleri düĢünülmektedir. Böylelikle çevrimiçi alıĢveriĢ yapan tüketicilerin, mağaza 

alıĢveriĢi yapan tüketicilere göre pozitif kiĢilik özelliklerinin daha yüksek olduğu ifade 

edilmektedir. 

Pozitif kiĢilik özelliklerinin (dıĢa dönük ve heyecanlı, eleĢtirici ve tartıĢmayı seven, 

güvenilir ve öz disiplinli, yeni deneyimlere açık ve giriĢken, sempatik ve sıcakkanlı) çevrimiçi 

alıĢveriĢ yapan tüketicilerin yaĢam memnuniyeti üzerinde %22,4 oranında olumlu etkisi olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Literatür incelendiğinde Toker ve Kalıpçı (2017) tarafından yapılan 

çalıĢmada, dıĢadönüklüğün yaĢam memnuniyetini %43‟ünü açıkladığı bulgusuna ulaĢılmıĢtır. 

Ayrıca Bulut ve Yıldız (2020) ise, dıĢadönüklüğün yaĢam memnuniyeti ile iliĢkili olduğu 

bulgusuna ulaĢmıĢlardır. Bu doğrultuda, yukarıda ifade edilen sonuçlar ile yapılan çalıĢma 

örtüĢmektedir. Literatürde, dıĢa dönük bireylerin, içe dönük bireylerin aksine daha sosyal, 

konuĢkan, giriĢken ve bulundukları ortama kolay adapte olabilen kiĢiler oldukları bulgusu yer 

almaktadır. Bu durumda pozitif kiĢilik özelliklerine sahip bireylerin, yaĢamlarını genel olarak 

daha olumlu olarak yorumladığı ifade edilebilmektedir. Böylelikle, pozitif kiĢilik özelliklerine 

sahip tüketicilerin yaĢam memnuniyeti düzeylerinin, içe dönük bireylere göre daha yüksek 

olduğu düĢünülmektedir. 

Çevrimiçi alıĢveriĢ yapan tüketicilerin alıĢveriĢten iyi oluĢlarının, tüketicilerin yaĢam 

memnuniyeti üzerinde %18 oranında olumlu etkileri olduğu bulgular arasındadır. Ġlgili alan 

yazın incelendiğinde, Ekici, Sirgy, Lee, Yu ve Bosnjak (2018) tarafından yapılan çalıĢmada 

alıĢveriĢten iyi oluĢun yaĢam memnuniyeti üzerinde %16,6 oranında olumlu bir etkisi olduğu 

bulgusuna ulaĢılmıĢtır. Yapılan çalıĢma ile literatür benzerlik göstermektedir. Çevrimiçi 

alıĢveriĢ yapan tüketicilerin alıĢveriĢten iyi oluĢlarının, mutluluklarını %25,2 oranında olumlu 

etkilediği bu çalıĢmanın bulguları arasındadır. Literatür incelendiğinde, tüketicilerin alıĢveriĢten 

iyi oluĢun birden çok alıĢveriĢ deneyimleri sonucunda memnuniyet duyması ve memnuniyet 

duygusunun da mutluluğa dönüĢtüğü bulgusu yer almaktadır (El Hedhli, Zourring ve Chebat, 

2016). Bu doğrultuda, yapılan çalıĢmadan elde edilen bulgulardan olan çevrimiçi alıĢveriĢ yapan 

tüketicilerin alıĢveriĢten iyi oluĢlarının, mutluluklarına olumlu etki göstermesi ilgili alan yazınla 

örtüĢmektedir. 

Çevrimiçi alıĢveriĢ yapan tüketicilerin yaĢam memnuniyetlerinin, öznel iyi oluĢlarını 

%51,7 oranında olumlu etkilediği saptanmıĢtır. Ġlgili alan yazın incelendiğinde, yaĢam 

memnuniyeti ile öznel iyi oluĢ arasında iliĢkinin olduğu görülmüĢtür. YaĢam memnuniyetinin, 

öznel iyi oluĢ içerisinde yer aldığı ve aynı zamanda öznel iyi oluĢun biliĢsel bileĢenini 

oluĢturduğu bilgisi yer almaktadır (Diener, 1984; Diener, Sulh, Lucas ve Smith, 1999; Diener, 

2000). Böylelikle yaĢam memnuniyetinin öznel iyi oluĢu etkileyen bir unsur olması, çalıĢma 
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kapsamında elde edilen sonuçlar ile benzerlik göstermektedir. Çevrimiçi alıĢveriĢ yapan 

tüketicilerin yaĢam memnuniyetinin, mutlulukları üzerinde %35,6 oranında olumlu etkilemesi 

araĢtırmanın bir diğer sonucunu oluĢturmaktadır. Literatür incelendiğinde Demir ve Murat 

(2017) tarafından yapılan çalıĢmada, yaĢam memnuniyetinin mutluluğu %38,4 oranında 

açıkladığı bulgusuna ulaĢılmıĢtır. Ayrıca Argan, Tokay Argan ve Dursun (2018) ise, yaĢam 

memnuniyetinin mutluluğu %46 oranında etkilediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu doğrultuda, 

yukarıda ifade edilen sonuçlar ile çalıĢmanın sonucu ile örtüĢmektedir. 

Çevrimiçi alıĢveriĢ yapan tüketicilerin alıĢveriĢten iyi oluĢlarının, yaĢam 

memnuniyetlerini ve mutluluklarını etkileyen bir unsur olduğu göz önüne alındığında iĢletmeler, 

tüketicilerin birden çok çevrimiçi alıĢveriĢ deneyimleri sonucunda elde ettiği iyi oluĢ 

düzeylerini arttırıcı çalıĢmalar yapmalıdır. Bunun için iĢletmeler, çevrimiçi alıĢveriĢ yapan 

tüketicilerin hangi konularda Ģikâyet ettiklerini araĢtırmalıdır. Örneğin kendi alıĢveriĢ 

sitelerinde anket uygulayarak tüketicilerin hangi problemlerle karĢılaĢtıklarını (yavaĢ teslimat, 

kırık veya hasarlı ürün teslimi, teknik sorun, değiĢim veya iade problemi, stokta olduğu görülen 

ürünün satıĢını yapıp ardından iptal edilmesi vb.) detaylı inceleyip sorunları çözmelidir. Bu 

problemleri çözebilen iĢletmelere karĢı tüketicilerin güveni ve inandırıcılığı artacak, tüketiciler 

içinde bulunduğu sosyal gruba internet sitesini önerecek ve böylelikle yeni müĢteriler siteyi 

ziyaret edip alıĢveriĢlerini gerçekleĢtirecektir. Bunun sonucunda ise, tüketicilerin mutluluk 

düzeyleri artacaktır. 

Bilimsel araĢtırmaların genelinde bulunan sınırlılıklar, bu çalıĢmada da bulunmaktadır. 

Bu sınırlılıklar Ģunlardır: Nicel araĢtırma yöntemiyle yapılan bu çalıĢma, Mersin ili kent 

merkezinde yaĢayan 400 katılımcı ile sınırlıdır. Katılımcıların ruh hali gün içinde değiĢiklik 

gösterebileceğinden, yöneltilen sorulara verdikleri yanıtlar, yanıt verdikleri zamandaki duygu, 

düĢünce ve tutumları ile sınırlıdır.  

Literatürde, pazarlama alanında alıĢveriĢten iyi oluĢ, yaĢam memnuniyeti, öznel iyi 

oluĢ, kiĢilik ve mutluluk değiĢkenleri ile ilgili yapılan çalıĢmaların sınırlı olduğu görülmüĢtür. 

Bu çalıĢma kapsamında, pozitif psikoloji ile ilgili kavramlardan mutluluk, öznel iyi oluĢ ve 

yaĢam memnuniyeti kavramları ele alınarak çevrimiçi alıĢveriĢ üzerinde durulmuĢtur. Farklı 

bakıĢ açılarıyla yapılacak çalıĢmalar, gelecek çalıĢmalara referans olması bakımından son 

derece önemlidir. Gelecek çalıĢmalarda pozitif psikoloji ile iliĢkisi olduğu düĢünülen baĢka 

kavramlar; örneğin özsaygı, iyimserlik, öz yeterlilik değiĢkenleri kullanılarak, tüketicilerin 

çevrimiçi alıĢveriĢ davranıĢlarını etkileyen faktörler konusunda çalıĢmalar yapılabilir. AraĢtırma 

Mersin merkezinde gerçekleĢtiğinden, benzer çalıĢmaların farklı illerde yapılması ve 

kıyaslanması da literatüre katkı sağlayabilir. 
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