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Son ylarda Z kusaginin tiiketim iizerindeki olasi etkileri ve gelisen teknolojik gelismelerle birlikte
internetin her alanda kendini gostermesi, Z kusagr ve internette yapilan satin alma davramgini incelemeyi
kagimilmaz hale getirmistir. Internet, tiiketicilere her istedigini istedigi anda her tiirlii karsilastirmay: yaparak
satin alabilme kolayligini saglamaswmin yaminda, kisileri maruz biraknigi diirtiilerle anlik satin alima tesvik
etmektedir. Bu bakig agisiyla soz konusu ¢calisma Gen Z tiiketicilerinin internet tizerindeki iirtin miktarinin kit olma
algilarimin, gozatma davramiglarinn, elde ettikleri tesadiifi bilginin ve bes hedonik motivasyon bilegenin (Sosyal
aligveris, macera alisverisi, deger alisverisi, rahatlama aligverisi ve fikir aligverisi) online satin alma davranislar
tizerindeki etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Calismada gelistirilen modeli test etmek tizere 204 kisiye anket
uygulanmis ve model ¢oklu regresyon analizi araciligiyla test edilmistir. Yapilan arastirma sonucunda gozatma
degiskeninin ve iki temel hedonik motivasyon degiskeninin (rahatlatict macera aligverisi ve deger alisverisi) Z
kusaginin online anlik satin alma davranist iizerinde etkisi oldugu ortaya konmustur. Elde edilen sonuglar konuyla
ilgilenen sirketlerin strateji gelistirmesinde onemli bilgiler saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Online Anlik Satin Alma Davranisi, Z Kusagi, Kitlik Algis:, GOzatma, Tesadufi Bilgi, Hedonik
Motivasyon

THE FACTORS AFFECTING GEN Z’S ONLINE IMPULSE BUYING BEHAVIOR
ABSTRACT

In recent years with the potential effects of generation Z on consumption and the emergence of internet
in every field have made inevitable to examine the Gen Z’s online impulse buying behavior on internet. In addition
to providing consumers the convenience of purchasing whatever they want by making all kinds of comparisons at
any time, the internet encourages people to purchase impulse with exposing motives. From this point of view, this
study examines the effect of scarcity, browsing, serendipitous information and five hedonic motives on Gen Z’s
online impulse buying behavior. In order to test the developed model, 204 questionnaires were collected and model
was tested thorough multiple regression analysis. As a result of this research, it is founded that browsing and two
hedonic motives have effect on Gen Z’s online impulse buying behavior. The results provide important insights
into the strategy development of interested companies.
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1. GIRIS

Internetin giinliik yasamimizin her alanina girmesiyle birlikte, sosyal ag uygulamalar
ve internet sitelerini kullanmak diinya ¢apinda popiiler bir trend halini almistir. Internetten
aligveris de ayn1 zamanda internet tiiketicileri arasinda hizla ortaya ¢ikan bir yaklasim olarak
yerini almistir. Web 2.0’1in hizli biiyiimesiyle birlikte internetten yapilan aligverisler, iiriin
odakli ¢evreden sosyal ve tiiketici merkezli ¢evreye doniigmiistiir. Elde edilen verilere gore,
Tiirkiye’de 2017 yilinda %4,1 olan online perakendenin toplam perakendeye orani 2018 yilinda
%S5,3’e ylikselirken, 2018 yilinda e-ticaret pazar biiyiikliigii TL bazinda %42’lik bir biiylime
gostermistir (TUSIAD, 2019).

60 yildan uzun bir siire 6nce ilk olarak perakende magazalarinda kendini gosteren anlik
satin alma davranis1 pazarlama literatiirlinde ¢ok yaygin olarak ele alinan bir kavram haline
gelmesinin yani sira, isletmelerin de pazarlama faaliyetlerinde dikkat etmeleri gereken bir
fenomen haline gelmistir. Ote yandan, giiniimiizde pazarlama camias1 gelecekte ekonomik
faktorlere onemli katkilar1 olduguna inandiklari i¢in odaklarin1 Z kusagina yonlendirmislerdir.
Internet ortamindan alisveris yapmayi tercih eden Gen Z tiiketicileri baz1 durumsal ve kisisel

faktorlerden etkilenmekte ve satin alimlarini bu faktorler ¢cercevesinde gergeklestirmektedir.

Anlik satin alma davranisi, diizensiz ve haz duygusu ile birlikte gerceklesen bir satin
alma davranis seklidir. Aniden bir diirtii sonucu meydana gelen anlik satin alimlar literatiirde
rasyonel olmayan bir satin alma davranisi olarak tanimlanmaktadir (Armagan vd., 2018).
Teknolojik alt yapinin gelismesi ve insanlarin giinliik ¢alisma hayatlar1 igerisinde aligverise ¢ok
zaman ve ¢aba harcamamak istemeleri, kisilerin normal satin alma davraniglarinda oldugu gibi
anlik satin alma davraniglarin1 da online mecralarda yasamalarini saglamistir. Kisiler sikilgan
ruh hallerinden kurtulmak, az bulabildikleri bos vakitlerini hos gegirmek, eglenmek ve aligveris
yaparken kendi kisiligini yansitmak gibi nedenlerle online anlik satin alma davranisina
yonelmeye baglamiglardir (Armagan vd., 2018). Bahsedilen bu hedonik motivasyonla birlikte
kisi, fiziksel ihtiyacini gidermekten ¢ok duygusal ve psikolojik ihtiyaglarini gidermek i¢in bu
tiir online anlik satin alimlar gergeklestirmektedir (Uster, 2015)

Mevcut literatiir 15181nda, bu ¢alismanin amaci Gen Z tiiketicilerinin edindikleri tesadiifi
bilginin, iirlin miktarinin kit olma algisinin, géz atma davranisinin ve bes temel hedonik
motivasyon faktorlerinin (sosyal aligveris, macera aligverisi, deger aligverisi, rahatlama

aligverisi ve fikir aligverisi) online anlik satin alma davraniglari iizerindeki etkisini incelemektir.
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Pratik anlamda makalenin 6nemi, pazarlama profesyonelleri i¢in Z kusagina yonelik gelistirilen
online anlik satin alma davranisi stratejilerinde gézoniinde bulundurulmasi gereken faktorleri
ortaya koymasi, teorik anlamdaki 6nemi ise Z kusaginin online anlik satin alma davranigini
inceleyen c¢alismalar igerisinde ilk kez konuya tesadiifi bilgi, hedonik motivasyon faktorleri,
gbzatma davranisi ve triin miktariin kit olma algisi agisindan bakan bir arastirma modeli

gelistirmis olmasidir.
2. KAVRAMSAL YAPI VE HIPOTEZLERIN OLUSTURULMASI
2.1. Z. Kusag ve Online Anlik Satin Alma Davramsi

Literatiirde kusak tanimlarinin bircok kavramsallastirilmasi bulunmaktadir, ancak en
yaygin ve kabul edilen tanima gore kusak, dogum yili, yasi, yeri ve kisiligini yaratan 6nemli
olaylar tarafindan tanian bir topluluk olarak tanimlanmaktadir (Smith ve Nichols, 2012).
Kusaklar farkl: tarihsel olaylara (Parry ve Urwin, 2011) veya o neslin kisiligini, degerlerini ve
beklentilerini olusturan belirli olaylara gore tanimlanabilirler (Hauw ve Vos 2010). Literatiirde
tanimlanan bes kusak bulunmaktadir. Bunlar Sessiz Kusak (1928-1945), Bebek Patlamasi
Kusagi (1944-1964), X kusagi (1965-1980), Y kusagi (1981-1995) ve Z kusag1 (1995-2009)

olarak tanimlanmustir.

Geck (2006) Gen Z kusaginit 1995’ten 2009’a kadar diinyaya gelen, dijital aygitlari
yogun olarak kullanan ve hayatlarini asag1 yukari sosyal medya araciligiyla sekillendiren ilk,
tamamryla kiiresel nesil oldugunu belirtmektedir. Internet ¢aginda diinyaya gelmis olmalart
sebebiyle teknolojinin, Z kusaginin satin alma davranisi lizerindeki etkisi diger kusaklara gore
daha fazladir (Schlossberg, 2016). Z kusagi i¢in teknoloji ikinci niteliktedir ve etkilesim i¢in
kullanmak istedikleri tiim kanalda her zaman ¢evrimi¢i durumdadirlar (Puiu, 2016). Mision
Critical'n 2016 yilinda yaptig1 bir arasgtirmaya gore, Z Kusagi'nin {igte birinden fazlasinin
teknolojiyi miimkiin oldugunca kullandiklar1 ve milenyum kusag ile kiyaslandiginda onlarin
% 27'sinden daha ytiiksek bir miktarda teknoloji kullandiklar1 ortaya konmustur. Cok ekranli bir
diinyada biiyliyen Z kusagi genel olarak mobil cihazlar1 tercih etmektedir (Vision Critical,
2016). Kendilerine gelen mesajlarin her kanaldan gelmesinden dolayi ileri teknoloji ve ¢coklu

bilgi kaynaklarina aginalardir (Yussof,2018).

Wood (2013)'a gore Z kusaginin tiiketici olarak dort 6zelligi bulunmaktadir. Bu kusak,
(1) yeni teknolojilerle ilgili, (2) kullanim kolaylig1 konusunda 1srarli, (3) giivende hissetme ve

(4) karsilastiklar1 gergeklerden gegici olarak kagma arzusu olan tiiketicilerdir. Dijital bilgileri,
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evdeki yasl tiyelerin bilgisini agtig1 i¢in ailenin satin alma yollarini: iirlin degerlendirmesinden,
satin alma yoOntemlerine, satin alma sonrasi etkinliklere kadar etkilemektedir. Bu etki, ev
esyalari, yiyecek ve icecekler ve mobilya, seyahat gibi Z kusaginin kendi kisisel biitgelerini
astig1 iirlinlerin satin alimlarinda kendini gostermektedir (Cheung, 2017). IBM tarafindan
yapilan Uniquely Generation Z ¢alismasinda, ankete katilan %70’ten fazla Gen Z tiiketicisinin,
mobilya, ev esyalari, yiyecek ve igecek satin alma davraniginda aile kararlarimi etkiledikleri
ortaya konmustur (Cheung, 2017). Ayn1 ¢alismada Millenial kusag: ile karsilastirildiginda bu
kusaktaki kisilerin harcayici, arzu ettikleri tasarim 6gesi iizerinde durmaktan mutlu kisiler
olarak tanimlanirken, Z kusagi deger i¢in aligveris yapan ve c¢evrimici arastirmacilar kisiler
olarak tanimlanmistir (Cheung, 2017). Ernst & Young tarafindan Z Kusagi'nin sadakati iizerine
yapilan bir arastirmaya gore, kartlar ve promosyonlar gibi geleneksel sadakat programlarina Z
kusaginin ilgisi daha az olarak bulunmus fakat online satin alimlardan ve 6zellikle kendileri
igin yapilmis kisisellestirilmis triinlerden daha ¢ok etkilendikleri belirlenmistir (Puiu, 2016).
Biiyiik bir etkileyici giicli bulunan Z kusaginin sadece ABD’de 2015 yilinda yaptiklar tiiketici
harcamasiin 829,5 milyar dolar olarak belirlenmis ve ayni zamanda ebeveynlerinden ve
vasilerinden yapilan harcamalarda 600 milyar dolar etkileri oldugu ortaya konmustur (Vision
Critical, 2016).

Tiiketicilerin satin alma kararlar1 genellikle makul ve rasyonel kararlar olarak kabul
edilmektedir. TUketiciler satin alma kararin1 vermeden 6nce hizmet ve liriinleri tespit eder, izler,
karsilastirir, degerlendirir ve en uygun olani secerek satin alim kararii verir (Haubl ve Trifts,
2000). Ancak, ¢cevrimigi platformlarin kanallarin ve bilgi teknolojisinin yayilmasiyla birlikte,
tiikketicilerin hizmet ve tliriinlere erigimi artmig, 6deme ve satin alma islemler kolaylasmistir. Bu
durum, tiiketicilerin anlik satin alma diirtiilerini canlandirarak, anlik satin alma davranisina
yonlendirmektedir (Chen vd., 2016; Kacen ve Lee, 2002; Akram vd., 2017).

Anlik satin alma davranisi son yillarda pazarlama literatiiriinde 6nemli bir konu olarak
kabul edilmis ve farkl: sekillerde agiklanmistir. Prion’a gore (1991) anlik satin alma davranist
bir diirtiiye maruz kalma sonucu ortaya ¢ikan ve o anda karar verilen plansiz satin alimlardir.
Satin alim sonrasi tiiketici duygusal ve/veya biligsel reaksiyonlar gostermektedir. Beatty ve
Ferrell ise (1998) anlik satin alma davranisinin, aligveris dncesi belirli bir iiriin kategorisini
satin alma ya da bir ihtiyaci karsilama niyeti olmadan yapilan ani satin alim olarak tanimlamis
ve davranigin satin alma istegi hissedildikten sonra spontane olarak ortaya c¢iktigin

belirtmislerdir.
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Bircok arastirmaci hem online hem de geleneksel aligveris magazasinda tuketicinin
anlik satin alma davranis1 ve diirtiisel olma 6zelliklerine biiyiik 6nem vermistir. Zhang ve
caligma arkadaglarina gore (2007) birgok kisisel Ozellik online aligveris baglamin
etkilemektedir ve online satin alma niyeti diirtiisellikten dolay1r artmaktadir. Kisilerin daha
spontane hareket ettigi online satin alim mecralarinda, pazarlamacilar tarafindan gelistirilmis
online diirtiiler sayesinde tiiketiciler daha diirtiisel hareket eder ve daha az riskten kaginir
(Donthu ve Garcia, 1999; Madhavaram ve Laverie, 2004). Online aligveris ortamlarinda
tiikketicilerin dikkatlerini ¢ekmek i¢in gelistirilmis olan ¢esitli diirtiiler (renkli {iriin fotograflari,
kisisellestirilmis dizayn ornekleri vb.), tiiketicilerin normal aligveris davraniglarinin heyecan
duygusuyla birlikte ger¢eklesmesine yol agarak dikkatlerini dagitir. Bahsedilen diirtiisellik ve
heyecan duygusuyla ger¢eklesen online anlik satin alma davranisi sonrasi iicretsiz hediyeler,
online sohbet odalar1 ve point programlar gibi somut 6diillerle kisilerin sugluluk duygusu telafi
edilmeye c¢aligilir (LaRose, 2001).

Tiiketicilerin online anlik satin alma davranisini etkileyen en 6nemli faktorler olarak,
iirlin segeneklerinin ¢esitliligi, fiyat niteligi, duyusal nitelik ve kullanim kolaylig1 bilesenleri
belirlenmistir. Bir online aligveris ortaminda iirlin ¢esitliliginin fazla olmasi, tiiketicilerin
aligveristen keyif almasina, o online magazada daha uzun siire vakit ge¢irmesine ve dolayisiyla
online anlik satin alma davranigi1 gergeklestirmesini saglamaktadir. Kimi tiiketicinin bir satin
alma davranigina yonelmesi iiriin ¢esitliligi sayesinde gerceklesirken, kimi tiiketici daha fiyat
odakli satin alma davranmisim1 gergeklestirmektedir. Bu gibi tiiketiciler online aligveris
ortamlarinda sunulan indirimlerden, 6zel promosyonlardan, 6deme kolayliklarindan ve iicretsiz
kargo imkanindan etkilenerek online satin alimlarinda anlik karar verebilmektedirler. Benzer
sekilde, internet sitelerinin daha duyusal 6zelliklere hitap etmesi tiiketicilerin internet ortaminda
bu 6zellikteki Urunleri daha ¢ok arastirmasina yol agmaktadir. Online mecralarda sunulan
irlinlerin ¢ekici renkleri ve tasarimlari kigileri anlik satin alima dogru yonlendirmektedir. Son
olarak, tiiketiciler bir online magazasindan alisveris yaparken o magazanin tasarimindan de
etkilenmekte ve hicbir ¢aba sarf etmeden satin alimlarini gergeklestirmek istemektedirler. Bu
sebeple bir online magazanin tiiketici tarafindan algilanan kullanim kolayligi, satin alma
kararinin hemen verilmesine ve tekrarli anlik satin alimlara neden olmaktadir (Taskin ve
Ozdemir, 2017).

2.2. Gozatma Davranisi

Tiiketici davranislar literatiiriinde 6nemli bir yeri olan gbz atma davranisi belirli satin

alma durumlarindan bagimsiz olarak meydana gelmektedir. Yapilan arastirmalar (Kim, 1998;
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Tinne, 2010) anlik satin alma siirecinin goz atma davranisi ile basladigini ortaya koymustur.
Genel olarak tiiketiciler higbir satin alma niyeti olmadan hem geleneksel hem de internet
ortamindaki magazalar arasinda goz atma davraniginda bulunur ve goz attikca bir diirtiiye
maruz kalip ani anlik satin alma istegi hissine girmektedir. Kim ve Eastin (2001) tarafindan ele
alinan calismada goz atma davranisi, anlik satin alma davraniginin en temel oncusi olarak
ortaya konmus, benzer sekilde Buclin ve Sismerio (2003) Kumar ve Tomkins (2009) ve Kaytaz
Yigit ve Tigli’nmin (2018) ortaya koyduklar1 arastirmada online anlik satin alma davranisi ile

g6z atma davranisi arasinda pozitif anlamli bir iligki bulunmustur.
Bu bilgilerden harekete;

Hi: Go6zatma davranisinin online anlik satin alma davranisi tizerinde anlamli bir etkisi

bulunmaktadir.
2.3. Kathk Algis1

Kitlik tiiketicinin bir {iriin ya da fayday1 sinirli bulunmasi olarak tanimlanabilmektedir
(Lynn, 1989). Geleneksel magazalarda ve internet ortaminda en ¢ok kullanilan iki 6zel tiir kitlik
mesaj1 vardir: Limitli miktar ve limitli zaman. Internetten aligveris yapan tiiketiciler alternatif
tirtinleri aramak i¢in yeterli zamana sahip olmayabilir. Bir iiriiniin satin alinmasi zor oldugunda,
tirlinlin degeri artar ve bu artan deger, miisterileri, itibarlarin1 tatmin etmek i¢in satin almaya
tesvik eder. Ayrica, bir iiriin sinirli ve nadir oldugunda tiiketici daha fazlasini istemektedir
(Brehm ve Brehm,1981). Uriiniin sinirli bulunulabilirligi, tiiketicilerin aklinda pozitif deger
yaratmaktadir. Swain vd. (2006) kitlik algisinin tiiketicilerin satin alma niyeti lizerindeki
etkisini incelemisler ve arastirma sonucunda kitlik algisinin ani bir satin alma istegi yaratarak
satin alma davranisini etkiledigini ortaya koymuslardir. Benzer sekilde Nelmapius, Boshoff,
Calitz ve Klemz (2004) internet ortaminda yapilan aligveris davramisinda kitlik algisinin
internetten aligveris yapma davranisi lizerinde pozitif anlamli bir etkisi oldugunu ortaya

koymuslardir.
Bu bilgilerden hareketle;

Hz: Urliniin kit olma algisinin online anlik satin alma davranisi iizerinde anlamli bir etkisi

bulunmaktadir.
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2.4. Tesadufi Bilgi

Kesif ve arama internetten bilgi almanin iki farkli yoldur. Tiiketicinin aligveris
konusuyla ilgili arama motoruna kelime veya climle girerek bilgi edinmesi, ¢evrimigi aligveris
ortaminda 'arama' olarak adlandirilir. Ote yandan, kesif, tiiketicinin internet iizerinden
gezinirken ilging bir aligveris bilgisine rastladigi zaman olarak belirtilmektedir. internette
arama motorlarinda yapilan teknik iyilestirmelere bagli olarak, bilginin kesfedilmesi giinliik
yasamimizda kolay hale gelmistir. (Zhang vd., 2012). Bir kullanici, ihtiyacini tesadiifen
karsilayan bilgiyi kesfettiginde, bu bilgiye tesadiifi bilgi denir (Toms, 2000; Song vd., 2015).
Tuketiciler bilgi aramak icin belirli bir cimleyi veya kelimeleri bir arama motoruna girerler ve
yanlislikla ilging bilgiler buldugunda, bu bilgiyi kesfetmis olurlar. Bagka bir ifade ile tiiketici
cikarlart ile ilgili olan ve tesadiifen maruz birakilan bilgilere tesadifi bilgi denir. Bu ylzden
tesadiifliik internette tarama deneyiminin bir parcasidir (Akram,2018). Konuyla ilgili yapilan
ilk aragtirmalar (Kim, vd. 2013), tesadiifi bilginin tliketici deneyimini gelistirdigini
vurgularken, daha sonraki ¢alismalar (Bellotti vd., 2008; Zhang vd., 2012) tesadfi bilginin
tlketicilere, yeni iriinler bulmalarini saglayarak, mutluluk ve sadakat hissi verdigini ortaya
koymustur.

Online tiiketiciler ¢esitli bilgileri kesfettiklerinde, bu bilgiler tiiketicilere ¢ok sasirtici
ve cekici gelmektedir. Bu tesadiifi kesfedilmis bilginin bir alisveris degeri olduguna inanilirsa,
tilkketicinin deneyimini etkilemektedir. Tesadiifi kesfedilmis bilgi, sasirtici bir bulustan gelir bu
ylizden planli aliveristen ziyade anlik satin alimlarda meydana gelmesi daha muhtemeldir.
Foster (2003)'e gore, tesadiifi bilgi beklenmedik deger ve bulusu igerir. Kazara kesfedilen
bilginin, beklenmedik/sasirtict bir durum oldugu géz Oniine alindiginda, aligveris degerini
rasyonel tiiketicilerden farkli olarak tanimlayan, hazirliksiz ve spontane tiiketiciler iirettigi ve
anlik satin almaya yonlendirdigi belirtilebilir.

Bu bilgilerden hareketle;

Has: Tesadiifi elde edilen bilginin online anlik satin alma davranisi tizerinde anlamli bir etkisi

bulunmaktadir.

2.5. Hedonik Ahsveris

Hedonik aligverisin farklt yoOnleri hem geleneksel hem de online aligveris
arastirmalariin ilgi odagi olmustur (Hoffman ve Novak, 1996; Babin ve Attaway, 2000).
Hedonik giidii online satin almanin ve online anlik satin alma davraniginin temel belirleyicisidir
(Akram vd., 2017). Basaril1 internet perakendecileri gogu zaman anlik aligverisi arttirmak i¢in

hedonik ortami saglamaya caligirlar (Childers vd., 2001; Eroglu vd., 2001). Hedonik miisteriler
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icin, satin alma, iirlinleri elde etmekten ve iirlin satin alma gorevini yerine getirilmesinden ¢ok
daha fazlasidir (Babin vd., 1994; Sherry, 1990). Tiiketilen {iriinler tiiketicinin ¢esitli duygu ve
hislerini canlandirtyorsa o {iriinlin hedonik bir degere sahip oldugundan s6z edilebilir.
Literattrde genel olarak felsefi ve psikolojik hedonizm ele alinmistir. Felsefi hedonizm kiginin
yasayabilecegi hedonik hissi en yliksek seviyede yasamasini amag edilir ve liriinlerin daha ¢ok
hedonik fayda saglamasi sebebiyle satin alindiklarini vurgular. Psikolojik hedonizm ise kisinin
psikolojik giidiilerinin harekete gecirilmesi sonucu gerceklesmekteyken, iirtinlerin sagladigi
psikolojik hedonik guidi iizerinde durmaktadir (Ozkan,2017).

Mevecut literatiirde online satin alma konusundaki hedonik boyutlari incelemek i¢in pek
cok yaklagim vardir. Bu calismalar hedonik degerleri farkli bakis acilariyla ele almislardir.
Bazilar1 tek boyutlu bir yap1 olarak kabul ederken (Park vd., 2012; Sarkar, 2011; Kim ve Eastin,
2011) baz1 ¢alismalar ise hedonik degerdeki ¢ok boyutlu yapiy1 dikkate almaktadirlar (To vd.,
2007; Arnold ve Reynolds, 2003) Cok boyutlu hedonik degeri ele alarak incelenen bu ¢alismada
Arnold ve Reynolds’un (2003) gelistirmis oldugu hedonik boyutlardan olan macera, sosyal,

fikir, deger ve rahatlama boyutlar1 incelenmektedir.
2.5.1. Sosyal Ahisveris

Sosyal aligveris, satin alicilarin aligveris sirasinda sosyallesmeleri, arkadaglariyla ve
aileleriyle aligveris heyecani1 yasamalar1 ve diger insanlarla baglanti kurmalaridir (Arnold ve
Reynolds, 2003). Dawon ve digerlerine gore (1990) aligveris yapanlarin aligverise ¢ikmalari
icin temel amag aligveris yaparken kurduklari sosyal baglantidir. Aile iiyeleri ve arkadaglari ile
aligveris yaparken zaman gecirmek bircok tiiketiciyi beslemektedir. Sosyal taninma, insanlar
ayni yerde birlikte aligveris yaparken sosyal etkilesim yoluyla kazanilmis bir avantajdir (Arnold
ve Reynolds, 2003). Her ne kadar giinlimiizde aktif internet kullanicilarinin satin alma
deneyimlerini ¢evrimigi bloglarda paylagsmalari ve bu etkinlikle sosyallesmeleri yaygin bir
egilim haline gelmis olsa da baz1 arastirmacilar (Wolfinbarger ve Gilly, 2001; To ve digerleri,
2007), kimi miisteriler online aligverisi sosyal etkilesimden kagmak igin tercih ettiklerini ortaya
koymuslardir. Bu yapilan arastirmanin aksine Akram vd., (2017), Sarkar, (2011) ve Rohm ve
Swaminathan (2004) online satin alimlarda sosyal alisveris motivasyonunun en basta geldigini
kanitlamislardir. Bu bakis agis1 tiiketicilerin geleneksel magazalar yerine online magazalari

ziyaret ederek Urlin ve hizmet satin aldiklar varsayimini dogurmaktadir.

Bu bilgilerden hareketle;
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Ha: Sosyal alisverigin online anlik satin alma davranisi iizerinde anlamli bir etkisi

bulunmaktadir.
2.5.2. Macera Alsverisi

Macera aligverisi ve kesfedici aligveris pazarlama literatiiriinde birbiri yerine kullanilan
tanimlamalardir. Macera aligverisi kisilerin internette sorf yaparken yeni ve ¢ekici iiriinler ile
karsilastiklar1 ve aligveris deneyimlerine keyif katan bir olguya atifta bulunur (Westbeook ve
Black, 1985). Tiiketiciler gorsel ihtiyaglarin1 gidermek i¢in sorf yaparlar fakat aligveris
sirasinda tiiketicilere duygusal arzuyu saglayan tek sey iirlinler degildir. Bilgisayarlarin
kullanim1 da bazi1 kullanicilar icin bir rekreasyon kaynagidir ve merak yaratir (Sherry, 1990).
Bu algilanan merak faktorii, miisterilerin maceraci i¢giidiisiinii tatmin eden macera hissine yol
acar (Westbrook ve Black, 1985). Baska bir ifade ile internette gezinilme sirasinda karsilagilan
yeni ve ¢ekici bir iiriin ya da hizmet tiiketicinin i¢cinde bulundugu arama siirecini bir eglenceye
doniistiirmekte ve bu olusan macera duygusu internet ortaminda anlik satin alimlara neden
olabilmektedir.

Bu bilgilerden hareketle;

Hs: Macera alisverisinin online anlik satin alma davranisi tizerinde anlamli bir etkisi

bulunmaktadir.
2.5.3. Deger Alisverisi

Tiiketicilerin yaptig1 bir degerlendirme olan aligveris degeri kisilerin aligveristen elde
ettikleri keyfi ifade etmektedir. Kisiler aligveris degerini seving, eglence, gibi duygular
(hedonik )uyandirma araci ya da ihtiya¢ duyduklar1 bir fayday: elde etmenin yolu olarak
gormektedirler. Babin ve arkadaslarina gore (1994) hedonik aligveris degeri arayan tiiketiciler
nese, keyif gibi olumlu duygular gostermektedir. Bir¢ok arastirma sonucu (Rook ve Fisher,
1995; Hausman, 2000), anlik satin alma davraniginin siirpriz, yenilik, eglence gibi bir¢ok
hedonik ihtiyaci telafi ettigini kesfetmis ve anlik tiiketicilerin cosku, nese, zevk ve eglenceye
kars1 daha fazla ilgi gosterdikleri ortaya konmustur (Weinber ve Gottwald, 1982). Anlik satin
alim yapmayan tiiketicilerle kiyaslandiginda, internetten aligveris yapanlarin satin alimlarinda
daha fazla hedonik diisiincelere meyilli oldugu bilinmektedir. Dahasi, nese, heyecan ve zevk
gibi yiiksek uyarilma duygular1 anlik satin alma olgusunun itici gii¢leridir (Verplanken vd.,
2005). Akram ve arkadaglart (2017) internette anik satin almanin hedonik aligveris
giidiilerinden gii¢lii bir sekilde etkilendigini ortaya koymustur.
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Faydac1 ve hedonik aligveris degerinin daha derinlemesine arastirilmasiyla, tiiketici
ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in perakendeciler etkili yontemleri benimsemektedirler (Babin vd.,
1994). Kisilerin perakende magazalarinda pazarlik i¢in ugrastiklar1 ve indirim aradiklari zaman
aldiklar1 keyif, hedonik motivasyonun deger aligverisi boyutunu ifade etmektedir (Westbrook
ve Black, 1985; Babin vd., 1994; Tauber,1972). Benzer sekilde, Chandon vd. (2000)
tiikketicilerin daha iyi bir indirim elde ettiklerinde kendilerini ¢ok mutlu hissettigini; ¢linkii
kendilerini akilli satin alicilar olarak diisiindiigiinii belirtmektedir. Iyi bir anlasma veya fiyat
indirimi aramak, miisterilerin kisisel memnuniyetinden zevk aldigini ifade edebilir. Online
aligveris yaparken, insanlarin 6zellikle web sitelerinin genis kullanimiyla indirim ve pazarlik
arama olasiliklar1 daha yiiksektir ve bu islem, tiiketicilerin online anlik satin alma davranigini
tetikleyebilmektedir.

Bu bilgilerden hareketle;

He: Deger aligverisinin online anlik satin alma davranmisi iizerinde anlamli bir etkisi

bulunmaktadir.
2.5.4. Rahatlama Alsverisi

Rahatlama aligverisi stresi azaltmak i¢in aligveris yapmak anlamina gelen hedonik
motivasyonun 6nemli bir boyutudur. Miisterilerin olumsuz olan ruh halini olumlu yo6nde
etkileyen 6nemli bir degistirici etkiye sahiptir (Arnold ve Reynolds, 2003). Aligverisgilerin bir
kismu streslerini azaltmak ya da kisisel sorunlarini diisiinmekten vazgegmek igin aligveris
yaptiklarin1 onaylamaktadirlar. Aligverisi, gevsemenin, olumsuz bir egilimi ilerletmenin ya da
gerceklikten uzaklasmak igin gereken sartlari yerine getirmenin bir yolu olarak gormektedirler.
Bu sebeple rahatlama aligveriginin anlik satin alma davranisi ile pozitif bir iligkisi vardir. Benzer
sekilde Ozen ve Engizek (2013), rahatlama alisverisinin ¢evrimigi online anlik satin alma
davranigint olumlu yonde etkiledigini kanitlamis ve Yu ve Bastin (2010) de rahatlama

aligveriginin anlik satin alma egilimi ile baglantili oldugunu belirtmistir.

Bu bilgilerden hareketle;
H7: Rahatlama alisverisinin online anlik satin alma davranisi tizerinde anlamli bir etkisi

bulunmaktadir.
2.5.5. Fikir Ahsverisi

Calismada hedonik aligveris motivasyonlarinin en son ozelligi fikir aligverisi olma

ozelligidir. Kisiler yeni moda ve kaliplart bilmek ve 6grenmek i¢in aligverise gitmektedirler
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(Arnold ve Reynolds, 2003). Online aligveris, alicilara yeni modern tasarimlar, markalar ve
Urlinler hakkinda zengin bilgiler saglamaktadir (To vd., 2007). Parsons’a goére (2002)
Tuketiciler, tiriin lansmanlarini, yeni modelleri ve markalar1 daha kolay kesfedebilecekleri ve
degerlendirebileceklerinden dolay1r online alisverise yonlenmektedirler. Online satin alma,
miisterilere ne zaman isterlerse, iirtin-marka reklamlarini, tirtinlerin, sponsorluklar1 inceleme,
maliyet degerlendirme, miisteri geribildirimleri karsilagtirma ve diger promosyon etkinlikleri
gibi konularda bilgileri edinme firsat1 vermektedir (Ozen ve Engizek, 2013). Online mecrada
iirlin ve pazar bilgisini erisimin yliksek olmasi goz oniine alindiginda, tiiketiciler web sitelerini
ne kadar cok kesfederlerse {irlin ve pazarlama bilgisine o kadar maruz kalmalar
beklenmektedir. Bu baglamda dogru tesvik, onlarin anlik bir sekilde satin almalarini
saglayabilmektedir (Moe, 2003; Kim ve Eastin, 2011).

Bu bilgilerden hareketle;
Hs: Fikir aligverisinin online anlik satin alma davranisi iizerinde anlamli bir etkisi
bulunmaktadir.

3. ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calismada Z kusag: tiiketicilerinin online anlik satin alma davranislarinda gézatma
davraniginin, tesadiifi bilgi edinmenin, {iriiniin kit olma algist durumunun, sosyal, macera,
deger, rahatlama ve fikir aligverisinden olusan hedonik alisveris degerinin online anlik satin
alma davranislar1 iizerindeki etkinin ortaya konmasi amac¢lanmistir. Arastirmanin 6nemi,
aragtirma bulgular1 neticesinde hem pazarlama literatiiriine hem de online mecrada faaliyet
gosteren pazarlama profesyonellerine Z kusagi tiiketicilerin anlik satin alma davranis kaliplarini
anlamada yol gosterici olmasidir. Literatiirde tiriiniin kithik algisi, tesadufi bilgi, gdzatma
davranis1 hedonik aligveris degerlerinin (sosyal aligveris, macera aligverisi, deger aligverisi,
rahatlama aligverisi, fikir aligverisi) online anlik satin alma davranisi tizerindeki etkisi Z kusagi
tiiketicileri agisindan ortaya koymay1 amaglayan ilk arastirma makalesi olmasi konunun teorik
anlamdaki 6nemini de ortaya ¢ikartmaktadir.

3.2. Arastirmanin Metodolojisi

Kantitatif tanimsal bir ¢alisma olarak ele alinan arastirmada zaman ve maliyet kisiti
nedeniyle kolayda Ornekleme yontemi kullanilmis ve bu sebeple arasgtirma iki ilde
ylriitiilmiistiir. Arastirmada veri toplama yontemi olarak ylizyiize anket tercih edilmistir.
Trabzon ve Samsun illerindeki {iniversite Ogrencilerinden toplanan 210 anketin yapilan

elemeler sonucu 204 tanesi kullanilabilir olarak analize tabi tutulmustur. Arastirmanin ornek

Business & Management Studies: An International Journal VVol.:8 Issue:1 Year:2020 282



Melis KAYTAZ YIGIT

boyutu hesaplanirken Tabachnich ve Fiddel’in (2001) bagimli degisken sayisint gézoniinde
bulundurarak 6ne siirdiigii hesaplama (N>50+8m) kullanilmistir (Byrne, 2010).

Toplamda alt1 boéliimden olusan arastirma anketinin ilk boliimii katilimcilarin dogum
yillariin ve cinsiyetlerini 6lgen iki demografik sorudan olusmaktadir. Ikinci béliimde Rook ve
Fisher’in gelistirmis oldugunu (1995) online anlik satin alma davranisini 6lcen toplam 8
ifadeden olusan 6l¢ek sorulart yer almaktayken {igiincii boliimde Byun ve Sternquist (2008)
tarafindan gelistirilen ve toplamda 4 ifadeden olusan {iriiniin kithk algis1 ve doérdiinci
boliimiinde Beatty ve Ferrel’in (1998) calismalarinda kullanmis olduklar1 toplam 3 ifadeden
olusan gozatma davranisini dlgen Slgek sorulari yer almaktadir. Anketin besinci boliimiinde 4
ifadeden olusan tesadiifi bilgi 6l¢ek ifadeleri ve altinci boliimiinde ise toplamda 17 ifadeden
olusan sosyal aligveris, deger aligverisi, rahatlama aligverisi, fikir aligverisi ve macera aligverisi
Olcek sorular1 yer almaktadir. Bahsedilen son iki 6lgek Akram’in (2018) ¢alismasinda adapte
edilmis ve kullanilan tiim dl¢ek sorulari 5°1i likert tipi dlgek kullanilarak toplanmustir. Onerilen

arastirma modeli Sekil 1°de yer almaktadir.

GoOzatma Davranist

Tesadufi Bilgi

Uriin Miktariin Kit
Olama Algis1

Sosyal Aligveris Online Anlik Satin Alma
Davranisi

Macera Aligverisi

Deger Aligverisi

Rahatlama Aligverisi

Fikir Aligverisi

Sekil 1. Onerilen Arastirma Modeli
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4. ARASTIRMANIN BULGULARI
4.1. Katimcilarin Demografik Ozellikleri

Calismanin demografik verileri incelendiginde katilimcilarin %59’unun kadin %40’ 1nin
erkek tiiketicilerden olusmaktayken, bu katilimeilarin %62’sinin 1995-1999 yillar1 %35’sinin
2000-2004 y1llar1 arasinda ve %3’Unun 2005-2009 yillar1 arasinda dogduklar1 belirlenmistir.

4.2. Kesfedici Faktor Analizi

Arastirmada normallik varsayimini test etmek ic¢in carpiklik ve basiklik degerlerine
bakilmistir. Verilerin normal dagilim gdsterip gostermedigini incelemek i¢in carpiklik ve
basiklik degerlerine bakilmis ve degerlerin -1 ile +1 arali§inda yer aldigi tespit edilerek verilen

normal dagilim gosterdigi gortilmiistiir.

Yapilan kesfedici faktor analizi neticesinde KMO degeri 0,763 ve Bartlett’s test degeri
0,000 ¢ikmistir. Fakat analiz sonucunda Anlik Satin Alma degiskeninin dort ifadesinin ve iirlin
miktarinin kithgr algist degiskeninin bir ifadesinin ve goz atma degiskeninin bir ifadesinin
faktor yiiklerinin 0,5’in altinda ¢ikmasi sebebiyle analiz tekrar edilmistir. Tekrar edilen analiz
sonucunda KMO degeri 0,761 ve Bartlett’s test degeri 0,000 ¢ikmistir. Hedonik aligveris
degiskeninin alt boyutlarindan ikisi olan rahatlama aligverisi ve macera aligverisi ifadeleri tek
faktor altinda toplandigindan bu iki boyut tek bir boyut olarak ele alinmis Rahatlatict Macera
Aligverisi olarak isimlendirilmis ve arastirmaya bu sekilde devam edilmistir. Yapilan faktor
analizi sonucunda Olgekler sekiz faktor altinda toplanmustir. Faktor analizi neticesinde
uygulanan giivenilirlik analizi sonucunda 6lgeklerin Cronbach Alpha katsayilarinin 0,70’inin
tizerinde oldugu tespit edilerek Olgekler giivenilir olarak kabul edilmistir (Nunnally, 1978).
Analizde kullanilan 6lgeklerin faktor analizi ve giivenirlik analizi sonuglar1 Tablo 1°de yer
almaktadir. Faktor ve giivenirlik analizi sonucunda yenilenen arastirma modeli (Sekil 2) ve

hipotezleri agagida yer almaktadir.
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Tablo 1. Kesfedici Faktor Analizi ve Giivenirlik Analizi Sonuglart

Faktor

Soru

Numarasi

Soru ifadesi

Aciklanan
Varyans

Oram

Faktor
Yukleri

Cronbach
Alpha

Online Anhk
Satin Alma

Davramsi

AS1

Genelde diistinmeden bir seyler
satin alirim

19,157

,802

721

AS2

Bazen ne aldigimi umursamam

743

AS3

“Hemen al” benim bir seyler
satin alma seklimi tanimlar

,680

AS7

Satin almalarimin ¢ogunu
dikkatlice planlarim

,709

Uriin Miktarinin

Kit Olma Algisi

KAl

Internetten aligveris yaparken
iirtiniin sinirl miktariyla ilgili
endiselenirim

11,622

,859

KA2

Internetten aligveris yaparken
Urlinlin tikenmesi konusunda
endise duyarim

,888

KA4

Internete aligveris yaparken
iiriiniin siteden kalkacagi son
tarihe dikkat ederim

574

Go6zatma

Davramsi

GA2

Internette alisveris sitesinde
gecirdigim siirede “yalnizca site
icine (banner gorsellere,
Uriinlere, markalara) gtz
attyordum” diyebilirim

10,023

,878

723

GA3

Internette alisveris sitesinde
gecirdigim siirede dikkatimin
¢ogunu satin almay1 planladigim
driinlere vermistim

,802

Tesadufi Bilgi

SER1

Internette alisveris yaparken
ummadigim bilgiler edinirim

8,555

147

712

SER2

Internette aligveris yaparken
tesadiifen ne almak istedigimi
kesfettim

,665

SER3

Internette aligveris yaparken beni
sastrtan {irlinler bulurum

,815

Sosyal Ahsveris

SAl

Bagkalariyla sosyal alanda
arkadaglik kurmak i¢in sosyal
ortamlardan aligveris yaparim

5,790

147

,828

SA2

Kisisel iligkilerimi gelistirmek
icin sosyal ortamlardan aligveris
yaparim

,873

SA3

Deneyimlerimi bagkalartyla
paylasmak icin sosyal
ortamlardan aligveris yapiyorum

,785

SA4

Arkadaglarimla bilgi
alisverisinde bulunmak igin
sosyal ortamlardan aligveris
yaparim

,812

Deger Alisverisi

DAl

Indirim zamanlar1 genellikle
internetten aligveris yaparim

5,216

,918

,933
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DA2 Internette alisveris yaparken ,948
indirimlere bakmay1 seviyorum
DA3 Internette alisveris yaparken ,925
pazarlik yapmaktan keyif
aliyorum
Rahatlatica MA1 4,709 174 ,862
Macera
Alsverisi B.enlm icin internette aligveris
bir maceradir
MA2 Benim i¢in internette aligveris ,758
yapmak heyecan vericidir
MA3 Internette alisveris yaparken 741
kendimi, kendi dinyamda
buluyorum
RA1 Moralim bozuk oldugunda 773
internetten aligveris yaparim
RA2 Benim i¢in internetten aligveris ,809
stresi azaltmanin bir yoludur
RA3 Kendimi 6dullendirmek ,754
istedigimde internetten aligveris
yaparim
Fikir Algverisi F1 Trendleri takip etmek icin 4,322 ,813 ,918
internetten aligveris yaparim
F2 Moday: takip etmek i¢in ,939
internetten aligveris yaparim
F3 Yeni Uriinleri gérmek icin ,928
internetten aligveris yaparim
F4 Yeni trendleri deneyimlemek ,894
icin internetten aligveris yaparim
Go0zatma Davranist
Tesadufi Bilgi
Uriin Miktarinm Kit
Olama Algis1
Sosyal Aligveris Online Anlik Satin Alma
Davranist
Rahatlatic1 Macera
Aligverisi
Deger Aligverisi
Fikir Aligverisi
Sekil 2. Faktor Analizi Sonrasi Yenilenen Arastirma Modeli
Faktor analizi sonrasi yenilenen arastirma hipotezleri su sekildedir:
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Hi: Go6zatma davranisimin online anlik satin alma davranisi tizerinde anlamli bir etkisi

bulunmaktadir.

Hz: Uriiniin kit olma algisinin online anlik satin alma davranisi iizerinde anlamli bir etkisi
bulunmaktadir.
Has: Tesadiifi elde edilen bilginin online anlik satin alma davranisi tizerinde anlamli bir etkisi
bulunmaktadir.
Ha: Sosyal alisverigin online anlik satin alma davranisi iizerinde anlamli bir etkisi

bulunmaktadir.

Hs: Rahatlatict macera aligverisinin online anlik satin alma davranisi iizerinde anlamli bir
etkisi bulunmaktadur.

He: Deger aligveriginin online anlik satin alma davramisi iizerinde anlamli bir etkisi
bulunmaktadir.

H7: Fikir alisverisinin online anlik satin alma davramisi iizerinde anlamli bir etkisi
bulunmaktadir.

4.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Kullanilan 6lgeklerin gecerliligini tespit etmek amaciyla dogrulayici faktér analizi
uygulanmistir. Verilerin normal dagilim gostermesi nedeniyle maximum likelihood hesaplama
yontemi kullanilmistir. Sekil 2°de gosterilen DFA sonucunda diizeltme degerleri yiiksek
cikmas1 sebebiyle Maceral ve Macera 2 maddeleri ve Rahatlamal ve Rahatlama2 maddeleri
birbirine baglanmistir. Analiz neticesinde elde edilen uyum iyiligi degerleri (CMIN 536,164;
p<.000; CMIN/DF: 1,545; RMSEA: .05; PCLOSE: .356) sonucunda degiskenlerinin faktor
yapisinin ve model uyum degerlerine bakildiginda elde edilen bulgularin 6l¢ek maddelerinin
ilgili boyutlarda kabul edilebilir bir uyum gostererek yliklendigi gorilmiistiir. Elde edilen
degerler Tablo 2’de yer almaktadir.
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Tablo 2. Dogrulayici Faktér Analizi Uyum lyiligi Istatistikleri

Olgum Esik Degerler Elde
Edilen
Degerler

X2 [df (CMIN/DF) <3 iyi; <5 kabul edilebilir 1,545

Anlamhlik degeri (p value) > 0,05 0,000

CFI >0,95 iyi; >0,90 geleneksel, >0,80 kabul | 0,932

edilebilir
RMSEA <0,05 iyi; 0,05-0,10 orta; >0,10kétl 0,053
TLI >0,95 iyi; <0,90 kabul edilebilir 0,920

Yapilan yakinsama ve ayrim gecerligi analizinde ortalama agiklanan varyans (AVE)
degerinin 0,50’nin ve yapt gilvenilirligi degerlerinin (CR) 0,70’in iizerinde olmasi
beklenmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 2’de de yer aldig1 {izere aragtirmada yer alan
0lcek degiskenlerinin yap1 giivenirligi degeri (CR) 0,70 ve agiklanan varyans degerinin (AVE)
0,50’nin Gzerinde oldugu gorilmiis ve tim degiskenlerin yakinsaklik gecerliligi kriterleri
saglanmistir. Ote yandan Fornel ve Larcker’in (1981) yaklasimiyla yapilan ayrim gegerliligi
analizinde bir faktoriin AVE karekokiiniin, bu faktoriin deger faktorlere olan korelasyon
degerinden biiylik olmasi ve MSV degerinin AVE degerinden kii¢lik olmas1 gerekmektedir.
Yapilan analiz sonucunda s6z konusu ayrim gecerliligi sartlar1 saglanmis ve ilgili degerler

Tablo 3’te sunulmustur.
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Tablo 3. Gegerlilik Analizi Sonuglari

Online
Anhk
Rahatlatici Satin
Tesadufi | Macera Fikir Sosyal | Deger Alma | Kithk
CR |AVE |MSV | MaxR(H) | Bilgi Ahs. Ahgverisi | Ahigveris | Aligverisi | Dav. | Algis1 | Gozatma

;ﬁf;d”f' 0,721 | 0,519 | 0,135 | 0,677 0,624

Rahatlatici

m?;era 0,850 | 0,510 | 0,166 | 0,853 0,367 |0,698

Fikir 10921 0746 [0011 |0,041  |0,000 |0,018 0,864

Alsverisi

Sosyal 7550508 [0116 |0767  |0114 | 0340 0,049 |0,713

Alisveris

Deger

.. [0,936(0,829 0,114 | 0,939 0,338 0,301 0,079 0,111 0,911

Alsverisi

Online

Anhk

Satn 0,723 10,511 {0,153 | 0,724 0,016 0,391 0,037 0,055 -0,130 0,682

Alma Dav.

Ell;lllsl; 0,757 {0,537 {0,100 | 0,862 0,301 0,316 -0,096 0,051 0,202 0,135 |0,733

. 0,731 {0,505 {0,166 | 0,733 0,122 0,407 -0,103 0,142 0,227 0,271 (0,222 (0,711

Gozatma

4.4. Arastirma Modeli Hipotezlerine iliskin Uygulanan Analizler

Tesadiifi bilginin, rahatlatic1 macera aligverisinin, fikir aligverisinin, sosyal alisverisin,
deger aligverisinin, kitlik algisinin ve gézatma davranisinin Z kusagi tiiketicilerinin online anlik
satin alma davranislar lizerindeki etkisin belirlemek amaciyla gelistirilen hipotez testleri i¢in
coklu regresyon analizi yapilmistir. Veriye ¢oklu regresyon yapilabilmesinin 6n kosulu olan
coklu baglant1 problemi olup olmadigini kontrol etmek amaciyla arastirma degiskenlerinin
Tolerans ve VIF degerlerine bakilmistir. S6z konusu degiskenlerin Tolerans degerlerinin 0.1°in
tizerinde ve VIF degerlerinin 10’un altinda olmasi degiskenler arasinda c¢oklu baginti
probleminin olmadigin1 gostermektedir (Pallant, 2013). Analiz sonuglar1 Tablo 4’te yer
almaktadir.

Yapilan c¢oklu regresyon analizi sonucunda modelin bir biitiin olarak anlamli olup
olmadig test edildigi F degeri incelendiginde, F degerinin 4,686 (p=0,000) oldugunu goriilmiis
ve modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Baska bir ifade ile Z
kusag tiiketicilerinin online anlik satin alma davranigini, degiskenlerin en az biri ile tahmin

etmek istatistiksel olarak mumkunddar.
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Degigkenlerin her birinin ayr1 ayr1 anlamli olup olmadigini test etmek t istatistigi ve
karsiligindaki Sig. degerlerine bakildiginda, gézatma davranisinin, deger aligverisinin ve
rahatlatict macera aligverisinin p degerlerinin 0,05’den kiiciik oldugu goriilmiis ve
degiskenlerin modele anlamli bir katki sagladigi ortaya konmustur. Tabloda yer alan R ve R2
degerleri incelendiginde (R=0,379, R2=0,143) modelin agiklayicilik giicli agiklanmaktadir.
Yapilan regresyon analizi gozatma, deger aligverisi ve rahatlatict macera aligverisi
degiskenlerinin online anlik satin alma degiskenini %14 oraninda agikladigini ortaya
koymustur.

Ayni tabloda yer alan Beta degeri, bagimsiz degiskenlerin 6nem sirasin1 gostermektedir.
0,346 ile en yiiksek degere sahip olan rahatlatici macera aligverisi, online anlik satin alma
davranigini agiklayan en 6nemli bagimsiz degiskendir. Bunu sirasiyla deger alisverisi (B = -
,186) ve gozatma davranisi(p =0,135) izlemektedir. Bu sonuglardan hareketle Hi, Hs ve Hs,

desteklenmis fakat Ho, Hz, Ha ve H7 desteklenmemistir.

Tablo 4. Online Anlik Satin Alma Davranisim Etkileyen Faktorlere Iliskin Yapilan Coklu

Regresyon Analiz Sonuglari

Beta t p Tolerans | VIF F p R R?
Model 4,686 0,00 0,379 0,143
(Sabit) 8,721 ,00
Kithk Algist -,048 -,664 ,507 ,853 1,173
Gozatma 135 |1,918 |,041 |,885 1,130
Davranisi
Tesadufi Bilgi | -,002 -,031 ,975 ,862 1,160
Sosyal Ahgveris | -,027 -,378 ,706 ,888 1,226
Deger Alsverisi | -,186 -2,588 ,010 ,849 1,177
Rahatlatica
Macera ,346 4,494 ,000 737 1,356
Alsverisi
Fikir Ahsverisi | -,002 -,029 977 ,975 1.026
Bagimh Degisken: Online Anhk Satin Alma D.

5. SONUC

Bu c¢alismanin amaci1 gozatma, kitlik algisi, tesadiifi bilgi ve hedonik aligveris
degerlerinin Z kusaginin online anlik satin alma davranisi iizerindeki etkisini ortaya koymaktir.

Onerilen model neticesinde toplam yedi hipotez olusturulmus, bunun ii¢ii desteklenmis dordii
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desteklenmemistir. Arastirma sonucunda elde edilen hipotez sonuglar1 Tablo 5’te yer

almaktadir.

Gozatma davraniginin Gen Z tiiketicilerinin online anlik satin alma davraniglar
tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla olusturulan H: hipotezi desteklenmistir. Giiniiniin
biylk bir bélimuand online olarak geciren Gen Z tlketicilerinin birden fazla elektronik cihaza
sahip olmas1 ve bilgi ve iletisim teknolojilerini ileri diizeyde kullanmalarina olanak saglamistir.
Bu bulgular Grail Reseacrh (2011) firmasinin ve Consumer Series (2018) calismalariyla
paralellik gostermektedir. Teknolojiye ve sanal ortamlara duygusal agidan bagimli olan bu
kusak her an gozatma davranisinda bulunmaktadir (Grail Research, 2011). Online olduklar1
stirenin 6nemli bir boliimiinde gdzatma davranisi icerisinde olduklarini syleyebilecegimiz bu
kusagin gdzatma esnasinda bir ¢cok uyariciya maruz kaldiklar1 ve maruz kalinan uyaricilar
neticesinde online anlik satin alma davranisi gergeklestirdiklerini séylemek miimkiindiir. Grail
Research firmasinin arastirma bulgularina benzer sekilde Consumer Series (2018), sosyal
medyada gergeklestirilen gézatma davranisinin Z kusaginin satin alma davranigini etkiledigini

ortaya koymustur (Giimiis, 2019).

Kitlik algisinin ve tesadiifi bilginin Gen Z tiiketicilerinin anlik satin alma davranigi
tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla olusturulan H> ve Hs desteklenmemistir. Literatiirde
kithk algisinin ve tesadiifi bilginin genel olarak online anlik satin alma davranisi tizerindeki
etkisi bir¢cok arastirma tarafindan ortaya konmustur (Cheung vd., 2017; Akram, 2018). Fakat
bu caligmada kitlik algisinin ve tesadiifi bilginin Gen Z tiiketicilerin online anlik satin alma
davranig1 iizerinde bir etkisi olmadigi belirlenmistir. Gen Z tiiketicisi elindeki teknolojik
imkanlar nedeniyle her tiirli bilgiyi kolaylikla elde edebilme imkanlar1 bulunmaktadir. Satin
alma karar1 verirken bu bilgileri kolaylikla karsilastirip degerlendirmeleri, ilgiye deger olup
olmadigina karar vermeleri sebebiyle (Selligent, 2015) internette iirlinler iizerinde olusturulmus
kitlik algisinin ve elde edilen tesadiifi bilginin onlar1 anlik satin alima yonlendirmede yeterli bir

strateji olmadigini sdylemek miimkiindiir.

Hedonik aligveris degerleri olan sosyal aligveris, rahatlatici macera aligverisi, deger
alisverisi ve fikir aligverisinin Gen Z tiiketicilerinin anlik satin alma davranisi iizerindeki
etkisini belirlemek amaciyla Ha, Hs He Ve H7 olusturulmustur. Sosyal aligveris degerinin Gen
Z tiiketicilerinin anlik satin alma davranisi lizerindeki etkisini inceleyen Ha ve fikir aligverisi
degerinin Gen Z tiiketicilerinin anlik satin alma davranisi lizerindeki etkisini inceleyen Hz

desteklenmemistir. Her ne kadar Gen Z sosyal medya araciligiyla diinya ile siirekli iletisim

GEN Z TUKETICILERININ ONLINE ANLIK SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKT... 291



bmij (2020) 8 (1): 272-298

halinde bulunsa da bu iletisimi anlik satin almaya doniistiirecek sosyal bir deger olarak
gormedigi belirlenmistir. Baska bir ifade ile Gen Z tiiketicileri sosyal iligkilerini genigletmek
icin online anlik satin yapmamaktadir. Benzer sekilde Gen Z tiiketicilerinin yeni trend, moda
ve tirtinler hakkinda bilgi alma amaciyla yapilan fikir aligverisi degerlerinin onlar1 online anlik
satin alma davranisina yonlendirmedigi ortaya konmustur. Bilgiye daha kisa siirede ve daha
kolay ulagabilmeleri Gen Z’yi bilgi toplama agamasinda zaman kaybetmemelerine ve hemen
analiz edip ¢6ziim iiretme asamasina ge¢melerini saglamistir (Sladek ve Grabinger, 2014).
Stirekli bilgi akisi igerisinde olmalarinin rutin bir durum haline gelmesi bu kisileri online anlik

satin almaya itmeme nedeni olarak gosterilebilir.

Ote yandan rahatlama ve macera alisverisinin deger aligverisinin Gen Z tiiketicilerinin
anlik satin alma davranisi lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla olusturulan Hs ve He kabul
edilmistir. Gen Z tiiketicisi mali olarak bilingli bir tiiketicidir. Satin alma kararim1 vermeden
Once lriin ve fiyatla ilgili detayli aragtirma yapmasi, gerektiginde {iriinii denemesi ve en uygun
fiyat1 bulabilmek icin internet {izerinde arastirmalar yapmasi (Sladek ve Grabinder, 2014) gibi
ozelliklerinin anlik satin alma davranislarini etkiledigini sdylemek miimkiindiir. Benzer sekilde
Aktivist 6zelliklere sahip olan Gen Z tiketicileri kendilerini daha iyi hissetmek, macera ve
heyecan duygusunu yasamak icin online anlik satin alim yaptiklar1 belirlenmistir. Arastirma
bulgular1 Tuku aragtirma sirketinin (2018) ve Can ve Yigit’in (2018) ¢alismalariyla paralellik
gOstermektedir. Z kusagi bireylerinin %62 ’sinin paralarini bir deneyime harcamay tercih ettigi
ve %75 inin de ilgi ¢ekici bir magaza i¢i deneyim sunan magaza ortamlarindan aligveris yaptigi
tespit edilmistir (Glimiis,2019). Benzer sekilde elde edilen arastirma bulgusu DataWise (2017)
sirketinin Z kusagimin internet kullanim nedenlerini belirleme amach gerceklestirdigi
calismasiyla da paralellik gostermektedir. Arastirmaya gore Z kusaginin en 6nemli internet
kullanim nedeni internet sitelerinin kendilerine sundugu kisisel 6zel eglenceli igerikler oldugu

ortaya konmustur (Giimiis, 2019).

Bu ¢alismanin en 6nemli kisiti, S0z konusu aragtirmanin zaman ve biitce yetersizligi
nedeniyle kolayda 6rnekleme yontemiyle gerceklestirilmis olmasidir. Bununla birlikte ayni
nedenlerden otiirii arastirma sadece Trabzon ve Samsun ilinde uygulanmis diger iller
arastirmaya dahil edilememistir. Bir sonraki ¢aligmada arastirmanin daha genis bir 6rneklem
ile daha ¢esitli bolgelere uygulanmasi ve online anlik satin alma davranisini etkileyen kisilik,

online aligveris degeri gibi faktorlerin incelenmesi Onerilmektedir.
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Elde edilen arastirma bulgular1 hem pazarlama profesyonellerinin hem de isletmelerin
Gen Z’nin anlik satin alma davranisini anlamalar1 ve satin alma davraniginda hangi boyutlarin
daha etkili oldugunu belirlemeleri acisindan 6nemlidir. Ozellikle bu calismada Gen Z
tiikketicilerinin sosyallesmek ve fikir edinmek i¢in anlik satin alim yapmadiklari, isletmelerin
satin almay1 hizlandirict kitlik algis1 olusturma stratejilerinin kisileri online anlik satin alima
yonlendirmedigi ortaya konarken, isletmelerin daha deger yaratan, daha rahatlatict ve macera
sunan aligveris deneyimleri yasatmalarinin Gen Z tiiketicini online anlik satin alima
yonlendirdigi sdylenebilir. Ote yandan Gen Z nin tesadiifi elde ettigi bilginin onlar1 online anlik
satin alimlara yonlendirmedigi ama internet mecralarinda gerceklestirdikleri gdzatma
davraniglarinin online anlik satin alim ile sonug¢lanabildigi sdylenebilmektedir. Bu sebeple
isletmeler gézatma sirasinda bu kisilerin dikkatlerini ¢ekecek igerik, tutundurma ya da fiyat

stratejilerine odaklanmalidirlar.

Isletmeler son yillarda siklikla kullanilmaya baslayan “hikaye anlatimi1” uygulamalar
sayesinde, dikkat siiresi hizla dagilan bu kusagin online mecralarda daha uzun kalmalarinm
saglayabilirler. Online mecrada faaliyet gosteren isletmelerin samimi, kisisel ve gerceklik giicii
olan bir hikdye yaratmasi, Z kusaginin yaratilan hikayenin icine girerek bir deneyim, macera
yasamasina, rahatlamasina ve bir deger elde etmesine olanak tantyacaktir. Yaratilan hikayenin
Z kusagimin ait oldugu teknolojiyle birlestirmek, bu hikdyenin deneyimine ddniismesini
saglamak ve tiiketicileri o hikdyenin yonetici yapmak bu kusagin hem gozatma siirelerini
uzatacak hem de bahsedilen degeri yaratarak online anlik satin alimlara yonlenmesini

saglayacaktir.

Bununla birlikte Z usaginin eglence igerikli online mecralar1 tercih ettigi goz oniinde
bulundurularak, bu mecrada faaliyet gosteren isletmelerin eglence ve mizah igerikli video ve
icerik Uretmeye odaklanmalari, s6z konusu neslin online satin alim davranisinin anlik olmasini
saglayabilecektir. Cesitli oyun uygulamalariyla Z kusag: siirece dahil edilmeli ve interaktif bir

iletisim kurulmas1 gerekmektedir.

Son olarak Z kusaginin online anlik satin alma davraniginda rahatlatici macera ve deger
hedonik aligveris motivasyonundan etkilenmesi sebebiyle online magaza ortamlarinin macera
ortamlar1 haline getirilmesi, ¢ekilis ve 6diillii yarismalarin diizenlenmesi bu tiiketicilerin daha

cok anlik satin alimlar yapmasini saglayacaktir.
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Tablo 5. Hipotez Sonuglari

Hi: Gozatma davramsmin online anlik satin alma davranisi iizerinde anlaml bir etkisi

bulunmaktadir.

Desteklendi

Ha: Uriiniin kit olma algisinmin online anlik satin alma davramst iizerinde anlaml bir etkisi

bulunmaktadr.

Desteklenmedi

Hs: Tesadiifi elde edilen bilginin online anlik satin alma davranust iizerinde anlamli bir etkisi

bulunmaktadr.

Desteklenmedi

Ha: Sosyal alisverisin online anhk satin alma davramsi iizerinde anlamli bir etkisi

Desteklenmedi

bulunmaktadir.

Hs: Rahatlatict macera alisverisinin online anlik satin alma davranist tizerinde anlamli bir | Desteklendi
etkisi bulunmaktadir.

He: Deger aligverisinin online anlik satin alma davramsi tizerinde anlamli bir etkisi | Desteklendi

bulunmaktadir.

H7: Fikir aligverisinin online anlik satin alma davranisi iizerinde anlamli bir etkisi

bulunmaktadr.

Desteklenmedi
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