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Hedonik Aligveris Yapan Bireylerde Satin Alma Unsurlarinin
Etkilesimi * **

Oz

Ge¢miste yapilan calismalar, bireylerin alisveris siireclerine dair bilinmeyenleri
aciklamaya baslamis olsa da hala tiiketici zihnini anlamak tam anlamiyla miimkiin
olamamaktadir. Tiiketici davranislarina dair yapilan her ¢alisma, bu bilinmezligi ortadan
kaldirmak adina, literatiire katki sunmaktadir. “Tiiketicilerin satin alma davraniglarina
etki eden hangi gosterge, hangi hedonik alisveris motivasyonu igerisinde daha etkilidir?”
sorusuna yamt aramak i¢in yapilan bu calisma, tiiketicilerin satin alma kararlarmi
verirken yasadiklar1 karmasanin ¢o6ziimii adina, karar verme yontemlerinden DEMATEL
teknigi kullanilarak hazirlanmistir. Tiiketicilerin satin alma davramnslarina etki eden
gostergelerin, hedonik alisveris motivasyonlarina gore nasil konumlandiklarini anlamak
amaciyla hedonik {iriin listesinde yer alan diriinleri yakin zamanda tercih etmis
bireylerden veri toplanmistir. Katilimcilarin hem hedonik alisveris motivasyonlarint hem
de satin alma davraniglarina etki eden gostergelerini boliimlendirerek analize devam
edilmistir. Herhangi bir hedonik alisveris motivasyonun 3’iin {izerinde hesaplanmasi (5'li
likert igin) katilimcinin ilgili motivasyona sahip olduguna yorumlanmistir. Benzer
sekilde, tiiketicilerin satin alma davranislarina etki eden gostergelerde de katilimcilarin
verdikleri cevaplara gore bir hiyerarsi elde edilmistir. Hedonik alisveris motivasyonuna
sahip oldugu belirlenen katilimcilar i¢cin, DEMATEL analizi yardimiyla tiiketicilerin satin
alma davrarnislarina etki eden gostergeler arasindaki etki ve dnemleri hesaplanmistir. Bu
yontem ile satin alma davranisina etki eden gostergeler arasindaki nedenselligin yonii de
ortaya cikartilmistir. Arastirma sonuglarina gore, bireylerin sosyallesmek igin aligveris
yapma ve fikir edinmek i¢in alisveris yapma motivasyonlarinda gostergelerin 6nem
istatistikleri diger motivasyonlara gore yiiksek hesaplanmistir. Prestij algisi, firsatlar
yakalamak i¢in aligveris yapma motivasyonunda en yiiksek etki degerine sahipken;
benlik algis1 diger tiim hedonik aligveris motivasyonlarinda en yiiksek etki degerine
sahip gosterge olarak hesaplanmistir. Dogrudan gozlem yoluyla anlasilmast miimkiin
olmayan oriintiilerin ortaya c¢ikarilmasinda kullanilabilecek bu yontem, g¢alismada
hedonik alisveris motivasyonlar1 cergevesinde kullanilmistir. Bu ¢alismada kullanilan
DEMATEL arastirma yonteminin, tiiketici psikolojisine etki eden farkli unsurlarin ortaya
¢ikarilmasinda kullanilabilecegi gelecek arastirmalarda kullanilmasi 6nerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Hedonik Alisveris Motivasyonlari, Satin Alma Karar Siireci,
DEMATEL, Benlik, Hazcilik, Ideal Benlik

* Bu cgalismanin 6zet metni, 12-14 Mayis 2022 tarihleri arasinda Kahramanmarag Siit¢ii fmam
Universitesi’'nde diizenlenen 21. Uluslararas Isletmecilik Kongresi'nde sunulmustur.

** Sivas Cumhuriyet Universitesi Rektorliigii Hukuk Miisavirliginin 03.01.2022 tarih ve 28 Nolu
karari ile etik kurul karar1 alinmistir.
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The Interaction of Purchasing Factors in Hedonic Shoppers *

Abstract

Although past studies have begun to explain the unknowns about the shopping
processes of individuals, it is still not possible to fully understand the consumer's mind.
Every study on consumer behavior contributes to the literature in order to eliminate this
unknown. This study, which was conducted to seek an answer to the question "Which
indicator affecting the purchasing behavior of consumers is more effective in which
hedonic shopping motivation?", was prepared by using DEMATEL technique, one of the
decision-making methods, in order to solve the confusion that consumers experience
while making their purchasing decisions. In order to understand how the indicators
affecting the purchasing behavior of consumers are positioned according to their hedonic
shopping motivations, data were collected from individuals who have recently preferred
the products on the hedonic product list. The analysis continued by segmenting both the
hedonic shopping motivations and the indicators affecting the purchasing behaviors of
the participants. Calculating any hedonic shopping motivation above 3 (for likert of 5)
was interpreted to mean that the participant had the relevant motivation. Similarly, a
hierarchy was obtained in the indicators affecting the purchasing behavior of consumers
according to the answers given by the participants. For the participants who were
determined to have hedonic shopping motivation, the effects and importance of the
indicators affecting the purchasing behavior of consumers were calculated with the help
of DEMATEL analysis. With this method, the direction of causality between the
indicators affecting purchasing behavior was also revealed. According to the results of
the research, the importance statistics of the indicators in the motivation of individuals to
shop to socialize and to shop to get ideas were calculated high compared to other
motivations. While the perception of prestige has the highest impact value in the
motivation to shop to seize opportunities; self-perception was calculated as the indicator
with the highest impact value in all other hedonic shopping motivations. This method,
which can be used to reveal patterns that cannot be understood through direct
observation, was used within the framework of hedonic shopping motivations in the
study. It is suggested that the DEMATEL research method used in this study can be used
in future research where it can be used to reveal different elements affecting consumer

psychology.

Keywords: Hedonic Shopping Motivation, Purchasing Decision Process, DEMATEL, Self,
Hedonism, Ideal-Self

* The summary of this study was presented at the 21st International Business Congress at
Kahramanmaras Siit¢ii Imam University between 12-14 May 2022.

** Ethics committee decision was taken with the decision dated 03.01.2022 and numbered 28 of
Sivas Cumhuriyet University Rectorate Legal Counsel.
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Giris

Tiiketim siirecinde yer alan bireyler, kisisel tiiketim igin veya ailelerinin ya da hane
halkinin toplu ihtiyaclarni karsilamak igin satin alma eyleminde bulunabilirler. Bu
siirecte hangi kriterlerin etkili oldugunu belirlemek, pazarlama alaninda calismalar
yapan bilim insanlarinin yillardir ilgisini ¢eken konular arasinda yer almaktadir. Tiiketici
davraniglar1 olarak ifade edilen bu siireg, bir kisinin mal ve hizmetleri satin alirken ve
kullanirken, bu eylemlerden &nce gelen ve bunlar takip eden zihinsel ve sosyal siirecler
de dahil olmak {izere yaptig1 eylemlerin biitliniinii ifade eder. S6z konusu tiiketici
davranislary; baz1 durumlarda kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerden kuvvetli
bir bigimde etkilenerek (Kotler ve Armstrong, 2012, s.134) bilinmezligin bir sembolii
olarak, kara kutu metaforunu temsil ederken, bazi durumlarda ise bilinmezligi ortadan
kaldirmak ve yanlis karar vermenin Oniine gecebilmek adina bilinen mallara ve
markalara yonelme seklinde sonuglanabilmektedir (Kotler ve Keller, 2012, s. 151).

Modern diinyanin tiiketicilere sagladig1 mal ve hizmetlerin, tiiketiciler tarafindan satin
alinma olanag1 ve arzusu, genis bir sosyal ve kiiltiirel olay iginde degerlendirilir (Bocock,
2009). Tiiketicilerin satin alma davranislari, bireylerin ya da gruplarin, istek ve
ihtiyaglarini tatmin etmek amaciyla; mallari, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri se¢me,
satin alma, kullanma veya elden ¢ikarma siireglerinin incelenmesinden olusan ¢ok fazla
alan1 kapsar (Solomon, vd. 2006, s. 258-275). Tiiketici alimlari; kiiltiirel, sosyal, kisisel ve
psikolojik faktorlerden kuvvetli bir bigcimde etkilenmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012,
s. 135).

Tiiketicilerin aligveris siireglerinde etkili olan bu faktorlerin yani sira ideal benliklerine
ulasmak (Dittmar, 2007, s. 27-28), sosyallesmek (Kukar-Kinney, vd. 2012, s. 64) ve mutlu
olmak (Rindfleisch, vd. 1997, s. 317) gibi amaclar da oldukg¢a biiyiik dneme sahiptir.
Tiiketicilerin aligveris yaptiklari siiregte, hedonik aligsverise dair kuvvetli bir motivasyona
sahip oldugu literatiirde yer almaktadir (Arnold ve Reynolds, 2003). Ciinkii bireylerin
aligveris yapmalarindaki amacin, heyecana ve zevke ulasmak oldugu ifade edilmektedir
(Batra ve Ahtola, 1991, s. 168-169).

Gerek iklim krizi ve Covid-19 salgm gibi toplumsal konular, gerekse enflasyona baglh
ekonomik sebepler tiiketicilerin satin alma davranislari {izerinde birtakim degisimler
meydana getirmistir. Bu degisimlerin basinda, tiiketicilerin aligveris siireclerinde fiziki
magazalar yerine ¢evrimici magazalar1 tercih etmesi gelmektedir. Statista (2021a)
tarafindan yayimlanan raporda, diinya genelinde Covid-19 salginiyla beraber ¢evrimigi
aligveris platformlarinin, fiziki magazalara gore yilizde 19 oraminda daha fazla tercih
edildigi goriilmektedir. Ayni rapora gore; 2019 yilinda diinya genelinde yillik e-ticaret
geliri 2,205 milyar dolar seviyesindeyken 2021 yilinda kiiresel e-ticaret yillik gelirinin
3,285 milyar dolar seviyesine yiikseldigi ifade edilmektedir. Bir baska rapora gore, 2022
ve 2025 yillar1 arasinda ¢evrimigi alisveris oraninin diinya genelinde yiizde 11,4 oraninda
biiyiiyecegi tahmin edilmektedir (Tighe, 2022). Her ne kadar ge¢miste, diinya genelinde
tiiketicilerin, ¢evrimici alisverise yonelik siipheci yaklasimlari olsa da bu 6n yarg:
Ozellikle koronaviriis salginindan sonra onemli Ol¢iide azalmis durumdadir (Statista,
2021Db).

Salgin siirecindeki genisletilmis sokaga ¢ikma tedbirleri, yogun sosyal temas kisitlamalar:
gerektiren dnlemler ve yasanan saglik krizi, tiiketicilere her zamankinden daha kolay ve
daha saglikli aligveris aligkanliklar: kazandirmistir. Degisen bu alisveris aliskanliklarinin
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salgindan sonra da devam edip etmeyecegini sdylemek icin ¢ok erken olabilir ancak
diinya genelinde bireylerin aligveris siireclerinde yiiksek konfora yonelecegi asikardir.
Haliyle bu durum tiiketici davranislarmin daha yogun bir bigimde hedonizme
yonelmesinin oniinii agacaktir.

Bu calismada tiiketicilerin satin alma davranislarina etki eden gostergelerin, hedonik
alisveris motivasyonlarina gore nasil konumlandiklarini anlamak amaciyla yapilmistir.
Calismada s6z konusu gostergelerin, hedonik alisveris motivasyonlarina gore
degerlendirilmesi ile farkli motivasyonlara sahip kisilerde, gostergelerin 6nemliligi ve
birbirleri arasindaki sebep sonug iliskisi ortaya konmustur.

Bireylerin satin alma karar siirecine etki eden bir¢ok faktoriin oldugu bilinen bir
gercektir. Benzer sekilde hedonik alisveris motivasyonlar1 da tiiketicilerin satin alma
kararlarina etki eden 6nemli bir unsur olarak pazarlama alaninda siklikla ¢alisilan bir
konu olarak dikkat ¢ekmektedir (Delafrooz vd., 2011; Hirschman ve Holbrook, 1982;
Holbrook ve Hirschman, 1982; Overby ve Lee, 2006; To vd., 2007). Ancak tiiketicilerin
satin alma davranislarina etki eden hangi gostergenin, hangi hedonik aligveris
motivasyonu igerisinde daha etkili olduguna dair herhangi bir c¢alisma
bulunmamaktadir. Dolayisiyla, tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde oldukca fazla
etkisi bulunan bu motivasyonlarin alt boyutlara gore incelenmesi hedef kitleye daha
etkin bir sekilde ulasilabilmesine yardima olacaktir. Ciinkii bu calisma, sadece
hedonizmin varligina gore degil, ayn1 zamanda hedonik alisveris motivasyonlarmin alt
boyutlarina gore de satin alma davranislarina etki eden gostergelerinin Oriintiileri ortaya
koymaya calismaktadir. Bu arastirma sonucunda; tiiketicilerin satin alma davranislarina
etki eden gostergelerin, hedonik alisveris motivasyonlari igerisinde konumlandirilmasina
bakilarak, literatiire katki sunulmustur.

Calisma dort asamadan olugmaktadir. Kavramsal cercevenin yer aldigr ilk asamada
titketici satin alma karar siireci ve hedonik aligveris motivasyonlarina ait bilgiler
verilmigtir. Tkinci asamada arasgtirma yonteminden bahsedilmistir. Ugiincii asamada
DEMATEL yontemi kullanilarak yapilan analizlere ait bulgular boliimii yer almakta
olup, dordiincii ve son asamada ise sonug, tartisma ve oneriler boliimii bulunmaktadir.

Kavramsal Cerceve

Dijitallesmesinin etkilerinin bir sonucu olarak alisveris siirecinin ¢evrimici hale
doniismesi, diinya ekonomisinin énemli bir parcasidir ve hem tiiketicilere hem firmalara
kolaylik, verimlilik, deger ve hedonik yonler sunmaktadir (Eroglu vd., 2001). Satin alma
karar stiirecini etkileyen en onemli faktorlerin basinda gelen satin alma niyeti bir eylemi
gerceklestirme arzusunu ifade etmektedir (Atulkar & Kesari, 2017, Davis vd., 2014;
Overby & Lee, 2006). Ancak, satin alma aninda, tiiketicilerin yetersiz {iriin bilgisine sahip
olmalar1 ve secim karmasasi yasamalari, tercihleri {izerinde olumsuz etkiye yol
acabilmekte ve memnuniyetsizlikle sonuglanan bir alisveris siirecine doniisebilmektedir
(Wang & Shukla, 2013). Bu nedenle firmalarin, sadece bir web sitesine sahip olup
olmamas: degil, tiiketicilerle nasil etkili ve stratejik bir sekilde iletisim kuracaklarina
karar vermeleri hayati derecede Oneme sahip olmaktadir (Richard, 2005). Insan
davranislarinin her zaman bilingli olarak ilerlemedigi (Bagozzi vd., 2000), bu davranislar
iizerinde bireysel tutumlarin, {iriine yonelik davranigsal niyetlerin ve siibjektif normlarin
etkili oldugu bilinmektedir (Ajzen, 1991; Fishbein & Ajzen, 1975).

——

[nsan ve Toplum Bilimleri Aragtirmalar: DergisifeRuavavStee st Relora

1694


http://www.itobiad.com/

Selguk Yasin YILDIZ & Selim CAM

Tiiketici satin alma karar siirecinin arastirlmasi ve satin alma niyetine etki eden
faktorlerin incelenmesi pazarlama alaninda siklikla calisilan konular arasinda yer
almaktadir (Bettman vd. 1998, Kim wvd., 2008; Shiv & Fedorikhin, 1999). Ancak
tiikketicilerin satin alma davrarislarina etki eden gostergelerin, satin alma niyeti iizerinde
gliclii bir etkiye sahip olan hedonik alisveris motivasyonlar1 agisindan nasil
konumlandigini belirlemeye yonelik bir ¢calisma literatiirde yer almamaktadir. Firmalarin
hedef Kkitleleriyle nasil etkili ve stratejik bir sekilde iletisim kuracaklarina karar
vermelerinde, tiiketicilerin satin alma davramslarina etki eden gostergelerin dogru
konumlandirmasi 6nemlidir.

Davranigsal niyete etki eden gostergelerin, hedonik aligveris motivasyonlar1 devrede
oldugunda ne tiir bir birliktelik ve degisim sergilediginin belirlenmesi i¢in yapilan bu
calismanin teorik arka planini planli davranis teorisi (Ajzen, 1991) ve gerekgeli eylem
teorisi (Fishbein & Ajzen, 1975) olusturmaktadir.

Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicilerin belirli bir {iriinii satin alma karari; ihtiyaglarini karsilama hedefine, hangi
iirlin tarafindan olacagina ve ne kadar etkili bir sekilde ulasilacagina dair algiya baghdir
(Friedman vd., 2018). Bireyler arasi farkliliklar sebebiyle, satin alma karar verme
siireclerinde net ayirt edici 6zellikler bulunmadig1 bilinmektedir (Volkner & Werners,
2002). Bu sebeple, satin alma karar siirecini etkileyen birg¢ok faktdr bulunmaktadir.
Ozellikle bireysel ozellikler, karar verme tarzlari, karar siirecine ayirdiklari ¢aba ve
kaynak miktar1 gibi kisiden kisiye degisen durumlar farkli karar verme yollarinin ortaya
¢itkmasina sebep olur (Schwartz vd., 2002). S6z konusu bu bireysel farkliliklar,
tiiketicilerin motivasyonunu ve yeteneklerini ifade etmektedir (Heitmann vd., 2007).

Tiiketicilerin satin alma karar siireclerinde yasadiklar: duygusal, zihinsel ve davranissal
tepkilerin incelenmesi konusu gec¢misten (Jacoby, 1976) giiniimiize kadar (Wang vd.,
2022) her zaman giincelligini koruyan bir konu olmustur. Tiiketici davramniglarini
etkileyen psikolojik ve sosyal faktorlerin neredeyse tamami Kkiiltiiriin etkisi altinda
kalmaktadir (Odabasi, 2013). Kiiltiirel karakter degistikce, degisen miisterilere daha iyi
hizmet vermek i¢in ¢ogu tirtin ve hizmetin gelistirilmesi, pazarlanmasi ve satilmasi da
degistirilmelidir (Anderson, vd. 1999, s. 196-213). Birey davranislarina en genis bicimde
etki eden unsurlarin basinda, siiphesiz bireyin iginde yasadig1 kiiltiir gelmektedir.
Kiiltiirel faktorler, tiiketicilerin satin alma davramsinda 6nemli yere sahip olmakla
beraber, alt-kiiltiir ve sosyal smif seklinde kategorize edilebilir (Kotler, 2000, s. 153-155).
Kiiltiirel faktorler, pazarlama alaninda 6nemli bir farklilastiricidir (Hofstede vd., 1999) ve
titkketicilerin satin alim niyetleri {izerinde oldukca nemli etkiye sahiptir (Pookulangara &
Koesler, 2011).

Kiiltiirel faktorlere ek olarak sosyal faktorler de bireylerin satin alma kararlari iizerinde
oldukga biiyiik etkiye sahiptir. Bu faktorler referans gruplar: (Schiffman ve Kanuk, 1994),
aspirasyon gruplar1 (Kotler, 2000), fikir liderleri (Schiffman ve Kanuk, 1994), aile (Engel
vd., 1973), rol (Kotler ve Armstrong, 2012) ve statii (Kotler ve Keller, 2012) gibi
faktorlerden olusmaktadir. Yapilan c¢alismalar, bir kisinin arzusu ile satin alma
davranislar1 arasinda onemli farkliliklar oldugunu gostermektedir (Daziano & Achtnicht,
2014; Hansla vd., 2008). Bunun sebebi olarak sosyal faktorlerin bireyler tizerindeki
etkileridir (Joshi & Rahman, 2015). Ciinkii tiiketici istekleri, davraniglara déniismeden
once, ginlitk zamanlarinin ¢ogunu birlikte gecirdigi sosyal cevresinden etkilenir
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(Childers & Rao, 1992; Sharma & Sonwaney, 2014; Yu vd., 2021). Tiiketici satin alma
davraniglarimi etkileyen bir diger faktdr psikolojik faktorlerdir. Burada bahsedilen
psikolojik faktdrler; giidii (Solomon vd., 2006), algt (Schiffman ve Kanuk, 1994), 6grenme
(Engel vd., 1973), inanglar (Kardes vd., 2011) ve tutumlar (Kotler ve Armstrong, 2012)
seklinde siralanan 6gelerden olusmaktadir. Bireylerin satin alma tercihleri kiiltiirel
faktorler, sosyal faktorler ve psikolojik faktorlerden etkilendigi gibi kisisel faktorlerden
de etkilenmektedir. Bir bireyin yas ve yasam dongiisii (Kotler, 2000), ekonomik durumu
(Kotler ve Keller, 2012), yasam tarzi (Solomon, 2002) ve kisiligi (Schiffman ve Kanuk,
1994) satin alma kararina etki eden kisisel faktorleri olusturmaktadir. Bu faktorlerin ¢ogu,
tiiketici davraniglari tizerinde dogrudan etkili oldugu i¢in, pazarlamacilarin bu faktorleri
yakindan takip etmeleri gerekmektedir (Kotler, 1991, s. 151-165).

Hedonik Aligveris Motivasyonlar1

Glintimiizde bireyler icin aligveris siireci, ihtiyaglarin karsilanmas: agisindan 6nemli
oldugu kadar her gecen giin daha kolay ulasilabilecek bir eylem haline gelmistir. Tauber
(1972, s. 47-48) bu durumu bireysel nedenler ve sosyal nedenler olarak ikiye
ayirmaktadir. Tauber'e gore tiiketicilerin yaptig1i aligsveris davranislarinin altinda;
eglence, haz alma, uyarilma gibi amaclar varsa bu durum bireysel nedenler olarak ifade
edilirken, benzer ilgi alanlarina sahip farkli insanlarla sosyallesme amagh yapiliyorsa bu
satin alma davramisi, sosyal nedenlerden dolayr aligveris yapma olarak
tanimlanmaktadir. Bu ayrimdan da goriilecegi {izere, bireyler sadece hayatta kalmak icin
ihtiyaglarinin karsilanmas: amaciyla degil ayni zamanda ihtiyactan bagimsiz olarak
aligveris siirecinden haz almak i¢in de satin alimlar yapmaktadir (Baudrillard, 2008, s. 91-
93). Hedonik tiiketim olarak isimlendirilen bu davranis duygusal memnuniyeti
tamamlamay1 amagclayan bir tiiketim bicimidir (Spangenberg vd., 1997, s. 237). Hedonik
tiiketim; zihinsel yapilar, iirtin sinuflary, triin kullamimi ve bireysel farkhiliklar ile
iligkilidir (Hirschman ve Holbrook, 1982, s. 134-136). Aligveris siirecinde tiiketiciler
yliksek oranda zevk alma (Elliott, 1994, s. 172) ve psikolojik olarak uyarilma (Babin, vd.
1994, s. 646) gibi hazci amacglara ulasmak isterler. Bireylerin tiiketim tecriibesi;
fantezilerin, duygularin ve eglencenin pesinde kosan bir olgu olarak ifade edilebilir
(Holbrook ve Hirschman, 1982, s. 132). Hedonik tiiketim, tiiketicilerde pozitif duygular
harekete gecirir (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Leggitt & Gibbs, 2000), ayrica duygusal
deneyimleri ve duyusal zevkleri de ortaya ¢ikarir (Mano & Oliver, 1993).

Pazarlama literatlirinde hedonik aligveris davramist konusunda bir¢ok c¢alisma
bulunmaktadir. Ornegin yapilan caligmalar eglence araglari (¢evrimici oyunlar, vb.)
araciligiyla sosyallesmenin (Hartman vd. 2006), dogru miizik tercihinin (Lacher, 1989),
sosyal ve dogal ¢evrenin (Hopkinson ve Pujari, 1999) ve moday1 takip etmenin (Park,vd.
2006) hedonik aligveris davramis: iizerinde olumlu bir etki yaratacagmi gostermektedir.
Magaza atmosferi (Ballantine, vd. 2010) ya da alhgveris saati (Geiger, 2007) gibi
degiskenler veya satin alma davranisini partner ile siirdiirmek (Oppewal ve Holyoake,
2004) gibi durumlar aligveris siirecinde hedonik etkileri artiran birbirinden farkl
unsurlardir. Satin alma niyetine pozitif etki eden bu ¢alismalara karsin hedonik alisveris
davranisin, psikolojik anlamda asirilik oldugu (Gonzalez-Pinto vd., 2003) ve bir tiiketici
hastalig1 (Kirgiz, 2014) olarak nitelendirildigi de literatiirde yer almaktadir. Hatta madde
bagimlilig1 gibi u¢ davranislarin da hedonik davranislarla iliskisi bulundugu yapilan
calismalarla ifade edilmektedir (Brodbeck, vd. 2007).
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Boylesine u¢ duygularla iliskili olan hedonik satin alma siireci Arnold ve Reynolds (2003,
s. 80) tarafindan; macera icin satin alma, rahatlamak icin satin alma, bagkalarnit mutlu
etmek icin satin alma, firsatlari yakalamak i¢in satin alma, sosyallesmek icin satin alma ve
fikir edinmek igin satin alma olmak tizere toplam 6 farkli motivasyonla agiklanmaktadir.
Bu motivasyonlardan ilki olan macera i¢in satin alma; tiiketicilerin i¢inde bulunduklar:
gercek diinyadan uzaklasip, farkli bir ortamda bulunma duygusunu yasamasidir (Arnold
& Reynolds, 2003). Bu sayede tiiketiciler yeni olan seylere ulasmak igin yaptiklar
aligveris siirecinde heyecan duygusu yasamalari, ilgingliklerle karsilasmalar1 (Westbrook
& Black, 1985) ve macera deneyimleri kazanmalari sonucunda hazza ulasabilirler (Babin
vd., 1994). Tiiketicilerin, giinliik yasamlar1 neticesinde karsi karsiya kaldiklar1 stresli
ortamdan ve olumsuz ruh halinden uzaklasip (Arnold & Reynolds, 2003), duygu
durumlarin1 pozitife ¢evirmek (Tauber, 1972) amaciyla yaptiklari alisveris davranisi
rahatlamak igin satin alma seklinde ifade edilmektedir. Bir diger motivasyon olan
baskalarin1 mutlu etmek icin satin alma ise, bireylerin dogru hediye ile hem kendi igsel
zevklerini tatmin etmeleri hem de (Yang & Kim, 2012) hem de ¢evresindeki kisileri mutlu
etmeleri anlamina gelmektedir (Arnold & Reynolds, 2003). Tiiketicilerin 6z benliklerine
ulasmak (Kim & Hong, 2011) ve basarma hissini yasamak (Babin vd., 1994) amaciyla
icinde bulunduklar firsatlar1 yakalamak i¢in satin alma davranisi, tiiketicilerin indirimli
mallara ulasmak icin yasadiklar1 arzu olarak tanimlanmaktadir (Wagner, 2007).
Bireylerin, kendilerine yakin gordiigii kisilerle daha fazla zaman gegirerek, onlara kars:
baglarini artirma motivasyonunu ifade eden sosyallesme amaciyla satin alma (Arnold &
Reynolds, 2003); tiiketicilerin, alisveris siirecinde yasadiklari etkilesimi artirma isteginin
bir sonucu olarak hedonik alisveris siirecine etki eden temel bir motivasyondur (Darden
& Dorsch, 1990). Son hedonik alisveris motivasyonu olan fikir edinmek i¢in satin alma
davranisi; glincel modayi takip ederek (Kim, 2006) ve son trendler hakkinda bilgi sahibi
olarak (Burke, 1997) haz almay1 amaclamaktadir (Brown vd., 2003).

Arastirma Yontemi

Bu calismada tiiketicilerin satin alma davranislarma etki eden gostergelerin birbirlerine
gore listiinliiklerinin ve aralarindaki bagintinin, hedonik alisveris motivasyonlarina gore
degerlendirilmesi amaglanmaktadir. Ortaya konmak istenen iistiinliikler ve baglantilar
DEMATEL yontemi araciligiyla kolaylikla ortaya konabilmektedir. Birden fazla unsurun
(benlik, maddiyatcilik, gosteris, prestij, fiyat ve Kkalite gostergelerinin) bir arada
degerlendirilmesi hususunda kullanilan bu yontem hem etkinlik ve 6nem agisindan hem
de nedenselligi bir arada gosterebilmesi ozellikleri dolayisiyla igin tercih edilmistir.
Uygulama siirecinde kullanilan anket formunda, hedonik alisveris motivasyonlar: igin
Arnold ve Reynolds (2003) tarafindan gelistirilmis toplam 18 maddelik 0&lgek
kullanilmistir. Bu 0lgegin uygulanmasinda dogru kitleye ulasilabilmesi igin, anket
formuna, hedonik aligverise konu olabilecek en az bir iirlinii yakin tarihte satin alma
zorunlulugunu belirten kontrol sorusu eklenmistir. Bu kontrol sorusunda hedonik {iriin
olarak degerlendirilebilecek bir iiriin listesi belirtilmistir. Bu kapsamda, Yildiz (2019)
tarafindan hazirlanan doktora tezinde bireylerin satin alma davramislarina konu olan
hedonik {iiriinleri gosteren listeden faydalanilmigtir. S6z konusu bu hedonik iiriin listesi;
“bilgisayar oyunlari, adrenalin sporlar (ve spor iiriinleri), cep telefonu kihf ve
koruyuculari, sanatsal performanslar, taki ve miicevherat, el isciligi tiriinleri, fular ve
esarplar, otomobil miizik calarlari, elektronik ve basili kitaplar, giines gozliikleri, tatil
mekanlari, miizik (ve miizikle alakali tiim {iriinler), kisiye 6zel tasarlanmis saatler, sirt
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cantalari, liikks markali giysiler, manzarali apartman daireleri, tebrik kartlari, kisiye 6zel
tasarlanmis giysiler, cikolatalar, kristal iiriinler, filmler, spor otomobiller, cips ve
limonata, kolonya ve parfiim, dondurma, alkol ve sigara” seklinde siralanmistir (Yildiz,
2019). Anket formunun ikinci boéliimiinde, tiiketicilerin satin alma davraniglarina etki
eden gostergeler yer almaktadir. Bu gostergeler Ulutiirk ve Umut (2016) tarafindan
benlik, hazcilik, maddiyatgilik, gosteris, prestij, fiyat ve kalite olarak derlenmistir. Bu
calismada tiiketicilerin satin alma davranislarina etki eden gostergelerin, hedonik
aligveris motivasyonlarina gore degerlendirmesi amaglandig: igin, Ulutiirk ve Umut
(2016) tarafindan yapilan ilgili calismadaki hazcilik boyutu ¢ikarilmis olup, geriye kalan
alt1 gosterge hedonik aligveris motivasyonlar: Slgegine gore (Arnold ve Reynolds, 2003)
degerlendirilmistir. Bu boliimde benlik, maddiyatgilik, gosteris, prestij, fiyat ve kalite
gostergelerine ait toplam 25 maddelik soru yer almaktadir. Anket formunun son
boliimiinde ise arastirmaya katilan bireylerin bireysel ozelliklerini belirlemek igin
demografik sorular yer almaktadir.

Bu calisma uygulamali bir arastirma olarak belirlenmis ve betimsel bir ¢alisma olarak
tasarlanmigtir. Arastirma siirecinde; (1) Tiiketicilerin hedonik {iriin satin alma siirecine
etki eden gostergeler nelerdir? (2) Tiiketicilerin hedonik iiriin satin alma siirecine etki
eden gostergelerin birbirlerine gore {istiinliikleri ve arasindaki arasinda bagmtilar
nelerdir? (3) Tiiketicilerin satin alma davranislarina etki eden gostergelerin, hedonik
aligveris motivasyonlarina gore degerlendirilmesi ne sekildedir? sorularma yamt
aranmaktadir. Arastirma sorularmma yanit aramak igin, Google Form araciligiyla
olusturulan ve sosyal medya {izerinden paylasilan ¢evrimici anket formlar: araciligiyla
katihmcilara ulagilmigtir. Aragtirmanin ana kiitlesini, hedonik irtin listesinde (Yildiz,
2019) yer alan friinleri satin alan tiim bireyler olusturmaktadir. Kolayda orneklem
yontemi kullanilarak sosyal medya tizerinden paylasilan c¢evrimici anket formu
araciligiyla veriler toplanmistir. 18-65 yas araligindaki bireylerden 851 adet cevap alinmis
olup, eksik cevaplanan ve kontrol sorularina dogru cevap verilmeyen formlar elendikten
sonra 837 anket formu degerlendirmeye alinmistir. Veri toplama stireci, 01-07 Subat 2022
tarihleri arasinda tamamlanmustir.

DEMATEL yontemi toplamda alt1 adimdan olusan bir algoritmaya sahiptir. Uzmanlarin
verdikleri cevaplar dogrultusunda oncelikle “dogrudan iliski matrisi’nin (A matrisi)
olusturulmasi (adim 1) gerekmektedir. Bu matris, gostergelerin kendi aralarindaki iligki
derecelerine gore belirlenmektedir. Eger iki gosterge arasinda yiiksek bir ortalama deger
hesaplaniyorsa “gok yiiksek etki” yorumu yapilir ve 4 puan verilmektedir. Aksi sekilde
iki gOsterge arasinda diisiik bir ortalama hesaplaniyorsa “etki yok” yorumu yapilir ve 0
puan verilmektedir. Bu hesaplamaya gore olusturulan matrisine sirastyla dogrudan iligki
matrisinin normallestirilmesi (M matrisi) (adim 2) ve toplam iliski matrisinin
olusturulmas: (S matrisi) (adim 3) adimlarinin uygulanmasi ile hedonik aligveris
gostergeleri arasindaki iligki diizeyleri ortaya konabilecektir. Ancak gostergeler
arasindaki etki ve onemi hesaplayabilmek i¢in nedensellik matrisinin olusturmasi (adim
4) gerekmektedir. Bu matrisin satir ve siitunlarinin toplanmasi ile elde edilen D ve R
istatistikleri gostergelerin sahip olduklar1 etki (D-R) ve oOnemi (D+R) ortaya
cikartmaktadir. Ancak gostergeler arasindaki nedenselligin  yonii, nedensellik
matrisindeki esik degerine gore belirlenmektedir. Bu deger her matris i¢in yeniden
hesaplanmalidir ya da ¢alismanin igerigine gore onceden belirlenmis sabit bir deger de
kullanilabilmektedir. Genellikle esik degeri icin, nedensellik matrisinde yer alan tiim
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degerlerin ortalamas1 kullanilmaktadir. Esik degerinin belirlenmesi (adim 5) ve
faktorlerin koordinat degerlerinin hesaplanmasi ile gostergeler arasindaki nedenselligin
yonii, gostergelerin etkisi ve Onemi istatistikleri nokta diyagrami yardimiyla
gorsellestirilebilmektedir. Nedenselligin yonii baska bir gostergeye ya da gostergenin
kendisine dogru olabilmektedir. Boylelikle bir gosterge baska bir gostergeyi etkiledigi
gibi tek basma da etkisinin artabilecegi anlasilmaktadir. Analizin yapilabilmesi igin
gereken birinci adimdaki matris olusturulduktan sonra, ¢oziimleme igin gerekli
asamalar1 asagidaki formiiller araciligiyla gerceklestirmek miimkiindiir:

Adim 2.
o omax o, max
k =max (1 <is=n&=1%j1 < j = n&i=1 ai’f) i,i=1,..n(1)
M=A/k @)
Adim 3.
S=M-(I-M)? 3)
Adim 4.
D = Ej‘:: 1 S!’j (4)
R=Lisy )
Adim 5.
ZE}':J. Sij
itj (6)
Bulgular

Calismanin amacina ulasmak igin, veri analiz silirecinde DEMATEL yontemi
kullanilmistir. Analiz algoritmasiyla alakali, 6zgiin yaklasim asamalar: takip edilmistir.
DEMATEL yonteminde uzman goriisleri ile belirlenen agirliklara goére yapilan
matematiksel hesaplamalar sonucunda bir karara varilabilmesi icin gorsellestirme
yapilabilmektedir (Dalvi-Esfahani, vd. 2019). Calismanin 6zgiin olmasmi saglayan
ozellik, konu hakkindaki goriisler uzmanlara, yani tiiketicilere, dolayl yoldan (anket ile)
sorularak mevcut sonuglarin elde edilmesidir. Anket calismalarindaki en biiyiik zorluk
olan kisisel yargi ve algilarin sonuglara etki etmesi problemi Ozellikle katilimcilara
dogrudan sorulan alg1 sorularinda daha ¢ok ortaya ¢ikmaktadir. Bu sebeple, gecerliligi
ispatlanmis Olcekler ile c¢alismanin hedefi olan tiiketicilerden hedonik tiiketim
aliskanliklar1 dogrultusunda veriler toplanmistir. Hedonik satin alma motivasyonlarinin
yiiksek olmasina gore katilimcilar boliimlendirilmistir. Ayni1 zamanda tiiketicilerin satin
alma davraniglarina etki eden gostergelerde de ayni islem tekrarlanmistir. Herhangi bir
hedonik motivasyonun 3’iin {izerinde hesaplanmasi (5li likert i¢in) katiimcinn ilgili
motivasyona sahip olduguna yorumlanmigtir. Benzer sekilde, tiiketicilerin satin alma
davraniglarina etki eden gostergelerde de katilimcilarin verdikleri cevaplara gore bir
hiyerarsi elde edilmistir. Boylelikle gostergeler arasindaki hesaplanmasi gereken
matrislere (iliski matrisi) ulagabilmek miimkiin olmaktadir.

Calismada ele alinan veriler cercevesinde, tiiketici satin alma davramigina etki eden
gostergelerin, hedonik satin alma motivasyonlarindaki 6nem ve etkisi DEMATEL
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yontemi ile agiklanmaya c¢alisilmistir. Ayni zamanda, demografik verilerin agiklanmas:
ile veri setini olusturan tiiketici yapis1 gosterilmistir.

Veri toplamada kullanilan Olgeklerin giivenilirligi Cronbach’s Alpha testi ile
yorumlanmustir. Tablo 1’den de goriilecegi gibi tiim Olgeklerin en az “iyi” giivenilirlik
seviyesine sahip oldugu anlasilmistir. Boylelikle, 6lgekler tizerinde herhangi bir diizeltici
isleme gerek duyulmadan analize devam edilebilmistir.

Tablo 1

Giivenilirlik Analizi Sonuclart

Olgek Giivenilirlik Katsayis1
Macera i¢in satin alma 0,830
Rahatlamak i¢in satin alma 0,889
Basgkalarini memnun etmek i¢in satin alma 0,848
Firsatlar1 yakalamak icin satin alma 0,885
Sosyallesmek i¢in satin alma 0,842
Fikir edinmek i¢in satin alma 0,828
Benlik 0,876
Maddiyatgilik 0,897
Gosteris 0,906
Prestij 0,920
Fiyat 0,923
Kalite 0,898

Katilimcilarin genel yapisinin anlasilabilmesi icin frekans degerleri hesaplanmistir. Veri
setinde erkek katilimcilarin yogunlukta oldugu (%61,1) goriilmektedir. Ayni zamanda
evli (%57,9) ve bekar (%42,1) katihmcilarda da bir asimetri hesaplanmistir. Toplumun
genel yapisina benzer sekilde yiiksekogrenim goren katilimcilarin (%74,2) diger egitim
seviyelerine gore (%25,8) daha yiiksek bir katilima sahiptir. Genel egitim durumuna
ragmen katilimcilarin ¢ogunlugu (%77,4) en iyi ihtimal ile gelir gider esitligini
vurgulamiglardir.

DEMATEL analizi yardimiyla hedonik satin alma motivasyonlarinin kendi iglerinde
tiikketicilerin satin alma davraniglarina etki eden gostergeler arasindaki etki ve onemleri
hesaplanmistir. Ayni zamanda bu gostergeler arasindaki nedenselligin yonii de ortaya
cikartilmigtir.

Analiz sonrasinda veri setinde yer alan tiiketicilerin satin alma davraniglarina etki eden
gostergeler arasindaki iligkiler ortaya konabilmistir (Ek-Sekil A). Oncelikle katilimcilarin
verdikleri cevaplar dogrultusunda gostergeler arasindaki etki ve Onem istatistikleri
hesaplanmistir (Ek-Tablo A). Hesaplamalar sonucunda katilimcilarin gostergeler
acgisindan en az énem verdikleri motivasyon tiirii macera icin satin olma olmustur. Aksi
sekilde sosyallesme amaciyla satin alma ve fikir edinmek i¢in satin alma
motivasyonlarinda gostergelerin 6nem istatistikleri diger motivasyonlara gore yiiksek
hesaplanmistir. Maddiyatgilik algist en yiiksek 6nem seviyesine fikir edinmek igin satin
alma motivasyonunda ulagmistir. Diger tiim gostergeler en yiiksek 6nem seviyesini
sosyallesme amaciyla satin alma motivasyonunda ulagmislardir. Prestij algis1 firsatlar
yakalamak i¢in satin alma motivasyonunda en yiiksek etki degerine sahipken, benlik

——

[nsan ve Toplum Bilimleri Aragtirmalar: DergisifeRuavavStee st Relora

1700


http://www.itobiad.com/

Selguk Yasin YILDIZ & Selim CAM
algis1 diger tiim satin alma motivasyonlarda en yiiksek etki degerine sahip goOsterge
olarak hesaplanmustir.

Tablo 2

Hedonik Satin Alma Motivasyonlarmma Gére Tiiketicilerin Satin Alma Davranmislarina
Etki Eden Gostergelerin Etki ve Onem Sonuglar

Macera igin Rialilzt;?::lk B;;:;f::: l Y.Fall::::l:k Sois};;l};zl::k .Edl;l:'nn‘ek
Gostergeler Satin Alma ¢ Alma Etmek I¢in I¢in Satin € Alma I¢in Satin
Satin Alma Alma Alma

(Dg,j P (D«wR;DR (DWR;DRy (D+R;DR)* (D+R;D-R)* (nyj b
Benlik 17,08 45;09 4,7;19 42,09 72;1,8 70,14
Maddiyat¢ilik 19,07 41;04 2,6;-0,5 2,9,;-0,2 4,6;0,0 51;0,0
Gosteris 41;-04 55;0,2 6,003 4,6,-0,7 91,07 8,3;0,6
Prestij 43;02 6,0;0,8 64;03 51;11 9,5;-0,3 84;03
Fiyat 4,6;-09 43;-1,5 49;-19 4,3,;-09 74;-23 6,2;-15
Kalite 1,7;-0,5 43;-08 45;-0,1 45;-03 7,6;0,0 6,4;-0,8

*; (Onem; Etki)

Macera igin satin alma motivasyonu yiiksek olan benlik algis1 ve kalite algist bu
motivasyona sahip kisilerde en diisitk 6nem seviyesine sahiptir. Fiyat algis1 ise
gostergeler arasinda en cok etkilenen alg1 olmasmna ragmen en o6nemli gostergedir.
Gosteris, prestij ve fiyat algilar1 benlik, maddiyatcilik, gosteris, prestij ve fiyat
algilarindan etkilenmektedir. Kalite algis1 ise sadece gosteris algisindan etkilenmektedir.
Benlik ve maddiyatcilik ise herhangi bir algidan etkilenmemektedir.

Rahatlamak i¢in satin alma motivasyonu yiiksek olan katihimcilarda maddiyatcilik algis:
en diisiik 6nem seviyesine sahip iken, prestij algisi en yiiksek Onem seviyede oneme
sahiptir. Fiyat algis1 ise gostergeler arasinda en ¢ok etkilenen algidir. Gosteris, prestij,
fiyat ve kalite algilar1 benlik, gosteris ve prestij algilarindan etkilenmektedirler. Ek olarak,
maddiyatcilik algist prestij ve fiyat algilarini; gosteris algis1t maddiyatcilik algisini, prestij
algis1 benlik algisini ve kalite algisi fiyat algisin etkilemektedir.

Baskalarmi memnun etmek icin satin alma ve sosyallesme amaciyla satin alma
motivasyonu yiiksek olan katilimecilar icin ayni bulgular hesaplanmistir. Bu motivasyona
sahip olan katihmcilarda maddiyatgilik algisi en diisitk dnem seviyesine sahip iken,
prestij algis1 en yiiksek 6nem seviyede 6neme sahiptir. Fiyat algis1 bu motivasyon igin de
gostergeler arasinda en ¢ok etkilenen algidir. Gosteris, prestij, fiyat ve kalite algilar
benlik, gosteris ve prestij algilarindan etkilenmektedirler. Ayni zamanda kalite algisi
gosteris, prestij ve fiyat algilarini etkilemektedir.

Firsatlar1 yakalamak icin satin alma motivasyonu yiiksek olan katilimcilarda
maddiyatcilik algis1 en diisiik 6nem seviyesine sahip iken, prestij algisi en yiiksek 6nem
seviyede 0neme sahiptir. Fiyat algis1 bu motivasyon icin de gdstergeler arasinda en gok
etkilenen algidir. Prestij algis1 diger tiim gostergeleri etkilemektedir. Ek olarak benlik
algis1 gosteris, prestij, fiyat ve kalite algilarini; gosteris algisi kendisini ve fiyat algismni,

——

ournal of the Human and Social Science ResearchesERuavayAirs]sit:Ts Kes)al

1701


http://www.itobiad.com/

Hedonik Aligveris Yapan Bireylerde Satin Alma Unsurlarinin Etkilesimi

fiyat algis1 gosteris algisin1 ve kalite algisi kendisini, gosteris ve fiyat algilarmi
etkilemektedir.

Fikir edinmek icin satin alma motivasyonu yiiksek olan katihmcilarda maddiyatcilik
algis1 en diisiik onem seviyesine sahip iken, prestij algis1 en yiiksek onem seviyede
Oneme sahiptir. Fiyat algis1 ise gostergeler arasinda en ¢ok etkilenen algidir. Gosteris,
prestij, fiyat ve kalite algilar1 benlik, gosteris ve prestij algilarindan etkilenmektedirler. Ek
olarak, gosteris algis1 maddiyatcilik algisini; prestij algis1 benlik algisini ve kalite algisi
prestij ve fiyat algilarini etkilemektedir.

Sonug, Tartisma ve Oneriler

DEMATEL yontemi, karar vermede yasanilan karmasayr problemde yer alan
parametreler arasinda iligkiler kurarak, 6nemi ve etkiyi hesaplayarak ¢ézmeye yardimci
olmaktadir (B. Chang, vd. 2011; Wu ve Lee, 2007). Daha ¢ok iiretim yOnetimi bashg:
altinda yer alan problemlerin ¢oziimlenmesi i¢in kullanilan bu yontem, ¢alismamizda;
tiiketicilerin satin alma karar siirecinde etkili olan gostergelerin, hedonik aligveris
motivasyonlarina gore nasil konumlandiklarini anlamak icin kullanilmistir. Boylelikle
tiiketicilerin ve pazarlama profesyonellerinin farkindaliginin artmasmna katkida
bulunulacagi 6ngoriilmektedir. Bu ¢alismanin amact hedonik aligveris motivasyonlarina
gore, tiiketicilerin satin alma karar siirecinde etkili olan gostergelerin énemlerinin ne
oldugunu ortaya koymaktir. Yani, hedonik alisveris motivasyonlarinin baskinligina gore,
satin alma siirecinde etkili olan gostergelerin karar vermedeki rolii ortaya konmustur.

Tiiketici satin alma karar siirecinde etkili olan gostergelerden; gosterisin ve prestijin
hedonik aligveris motivasyonlarindan bir¢oguna gore (rahatlamak igin alisveris,
bagkalarin1 mutlu etmek i¢in aligveris, firsatlar1 yakalamak icin aligveris, sosyallesme igin
aligveris ve fikir edinmek icin aligveris) en 6nemli iki gosterge oldugu tespit edilmistir.

Aym zamanda tiiketici satin alma karar siirecinde etkili olan gostergelerden benligin
prestij ve gosterisi etkiledigi goriilmektedir. Dolayisiyla benlik tarafindan etkilenen
prestij ve gosterisin, hedonik alisveris motivasyonlar1 arasinda énemli durumda oldugu
diisiiniildiiglinde; bireylerin ideal benliklerine ulasmak igin prestijin ve gosterisin dnemi
bir kez daha ortaya konmaktadir. Gegmiste yapilan ¢alismalarda, prestijin (Atulkar ve
Kesari, 2017) ve benligin hedonik alisveris motivasyonlar1 ile iligskisin varligi
diisiiniildiigiinde (E. Chang, vd. 2004; Kazakeviciute ve Banyte, 2012), c¢alisma
sonugclarinin literatiirle ayni yonde oldugu soylenebilir.

Bu calismanin sonuglarinda da goriildiigii gibi liiks tiiketim s6z konusu oldugunda
hedonik aligveris motivasyonlarinin gosteris ve prestij gostergelerinde Onemi ortaya
¢ikmistir. Literatiirde yer alan calismalar, iiriin gruplarinin (giinliik tirtin/litks {iriin),
hedonik aligverise etkilerini gostermektedir (Deli-Gray, vd. 2010; Wang, vd. 2021).
Dolayisiyla, arastirma sonuglart literatiirle uyumlu bir sonug vermistir.

Fiyat gostergesi, hedonik aligveris motivasyonlarmin tiim boyutlarinda diger
gostergelerden etkilenen bir durumdadir. Bu durum literatiirle baglantili bir sonugtur
(Cavusoglu, vd. 2020; Jin ve Sternquist, 2004; Jin, vd. 2003). Biraz daha detaylandirmak
gerekirse alisveris yapan bireylerin {iriin {izerindeki diger gostergeleri tatmin oldugunda
otomatik olarak fiyatin da kabul edilebilir oldugu diistiniilmektedir. Kalite gostergesi de
davranig olarak fiyat gostergesine benzemektedir. Ancak daha az etkilenir bir konumda
bulunmaktadir. Hedonik alisveris motivasyonuna sahip bireyler, diger satin alma
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gostergelerini karsiladiktan sonra artik kalite ve fiyat konusunda kendilerini tatmin
olmus hissederler.

Maddiyatciligin, hedonik aligveris motivasyonlardaki konumu ve iliskileri
incelendiginde daha ¢ok 6nemsiz ve ne etkileyen ne de etkilenen bir durumda oldugu
goriilmiistiir. Ancak literatiirde yer alan ¢alismalar, maddiyatcilik ile hedonik alisveris
motivasyonlarinin iligkili oldugunu gostermektedir (Kim, vd. 2021; Seo ve Huh, 2004;
Singh, 2018). Buradaki farkliigin toplumsal deger yargilarimizdan kaynaklandig: ve
kiiltiirler arasi farkliligin sebep oldugu soylenebilir. Buradan yola ¢ikarak maddiyatgilik
unsuru lizerinden pazarlama faaliyetlerinin yapilmamas: veya toplumumuzda
hedonizmin maddi yoniintin hentiz dikkate deger oranda olmadig1 yorumu yapailabilir.

Genel olarak bakildiginda, bireylerin satin alma karar siire¢lerinde bir¢ok faktoriin etkili
oldugu bilinen bir gergektir. Ayni zamanda hedonik alisveris motivasyonlar1 da satin
alma kararlarinda etkili bir unsur olarak pazarlama alaninda ilgi duyulan bir konu
olmustur. Bu ¢alismada tiiketicilerin satin alma karar siireclerine etki eden gostergelerin,
hedonik aligveris motivasyonlar: igerisinde konumlandirilmasina bakilarak, literatiire
katki sunulmustur.

Arastirma siirecinde (Yildiz, 2019) tarafindan hazirlanmis hedonik {iriin listesinde yer
alan driinler distiniilerek veri toplanmistir. Bu durum c¢alismanin kisitini
olusturmaktadir. Her ne kadar fiyat ve kalite satin alma karar siirecinde etkili olsa da
hedonik tiiketimin diger satin alma gostergelerinden etkilenir konumda oldugu
anlasilmistir. Bu acidan sonuglar degerlendirildiginde bireylerin gelir seviyesi (Wakefield
ve Inman, 2003) ya da iiriinlere karsi sahip olduklari olumlu algilarin hedonik aligveris
motivasyonlariyla etkisinin (Uhrich ve Benkenstein, 2012) oldugu diisiiniilmektedir. Ek
olarak hedonik firtin gruplar1 i¢in bu durum gecerli olsa da farkli {irtin gruplariyla
yapilacak calismalar arastirma sonuglarinin genellenebilirligine katki saglayacaktir. Ayni
sekilde farkli toplumlarda, farkl kiiltiirlerde ve farkli demografik yapilarda arastirmanin
tekrarlanmasi 6nerilmektedir. Benzer sekilde tiiketicilerin psikolojik 6zelliklerine ve/veya
farkliliklarina gore de sonuglardaki olas: degisiklikler tiiketici satin alma karar siirecinin
daha net anlasilmasi agisindan pazarlama profesyonellerinin farkindaligini artiracak bir
unsur olarak diistintilmektedir.
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Ek-Sekil A

Hedonik Satin Alma Motivasyonlarma Gore, Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Etkili Olan
Gostergelerin Nokta Diyagram: ve Nedensellik Gosterimleri
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Ek-Tablo A

Hedonik Satin Alma Motivasyonlarima Gore, Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Etkili Olan

Gostergelerin Nedensellik Sonuclari ve Yonlerinin Tablosu

Benli Maddiyat¢ili  Gosteri  Presti

Motivasyon Gostergeler K K 5 Fiyat Kalite
Benlik 0042 0112 0323 0312 0,31 0,162
ﬁ/laddlyat@h 0044 0052 0338 0,316 0’39 0,165

Macera icin Gosteris 0116 0144 0429 0312 0’860 0,269

Satin Alma 0.70

(Esik=0,25) Prestij 0140 0090 | 0499 0601 4O 0236
Fiyat 0062 0141 0551 0,379 0’39 0,212
Kalite 0018 0025 0107 0157 0'724 0,044
Benlik 0330 0331 0484 0470 0’956 0,518
lll/[addlyat‘?lh 0302 0295 0388 0470 0,311 0,383

Rahatlamak e 0343 0443 0548 0448 2% 0539

i¢cin Satin 2

Alma . 0,67

Eeteco.40) Presti 0488 0399 0626 0606 o' 0618
Fiyat 0175 0176 0277 0,268 0'§9 0,226
Kalite 0200 0201 0316 0,306 0’33 0,306
Benlik 0277 0365 0676 0,709 o,ge 0,488
Maddiyatetlt 155 (g3 0203 0,213 0'§3 0175

Bagkalarini 0.74

Memnun  Gosteris 0270 0351 | 0850 0681 u' 0575

Etmek i¢in 0.73

Satin Alma  Prestij 0340 0376 | 0696 0733 4° 0502

(Esik=0.41) oo
Fiyat 0155 0172 0318 0278 "0 0230
Kalite 0203 0224 | 0415 0,429 0'858 0,359

Fusatlant g0 0,313 0,298 0,499 0,401 0,53 0,512

Yakalamak 0

icinSatim  Maddiyateth 0209 0157 0235 0231 027 0218

-
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Selguk Yasin YILDIZ & Selim CAM

Alma k 1
(Esik=0,35) " Gssteris 0208 0,248 0,459 0,289 O'g’g 0,330
Prestij 0452 0434 0613 0,459 0’5’6 0,579
Fiyat 0190 0187 0429 0,266 0'5’2 0,307
Kalite 0273 0215 0394 0311 O’;” 0,460
Benlik 0520 0463 0821 0,929 0’36 0,803
lll/laddlyat‘?lh 0,320 0,236 0,390 0,493 0'38 0,355
Sosyallesm s i 0572 0501 0945 1,062 %2° 0863
e Amactyla 0
Satin Alma .. 0,98
oo g2y Presti 0539 0476 | 0899 1000 40 0717
Fiyat 0294 0257 0485 0545 U0 0443
Kalite 0462 0359 0674 0,862 O’fE’ 0,608
Benlik 0543 0503 0803 0,836 0’779 0,765
l'l/'addlyat‘?lh 0,362 0,339 0,462 0481 0'35 0,440
Fikir 077
Edinmek  Gosteris 0561 0615 0826 0860 ' 0789
i¢cin Satin 0.76
Alma Prestij 0643 0511 0819 0808 > 0783
(Esik=0,57)
Fiyat 0346 0327 0438 0451 O’f3 0,370
. 0,58
Kalite 0348 0268 0499 0610 oo 0471
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