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Psikolojik Faktorlerin Tiiketicilerin Cevrimici Ahisveris Davranislar:

Uzerindeki Etkilerini inceleyen Bir Arastirma”

A Study Examining the Effects of Psychological Factors on Consumers’ Online
Shopping Behaviors
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Oz

Tiiketiciler, magaza veya ¢evrimici aligveris yoluyla ihtiyaglarmni ve isteklerini karsilamaktadir. Internetin
etkisiyle istek ve ihtiyaclari degisen tiiketiciler, alisveris yaptiklari ortama gore farkli ve degisken
duygulara sahip olabilmektedir. Baz1 tiiketiciler magazadan aligveris yaptiginda kendilerini daha mutlu
hissedebilecegi gibi, bazi tiiketiciler ise c¢evrimigi aligveris esnasinda kendilerini daha mutlu
hissedebilmektedir. Pozitif duygulardan biri olan mutluluk, tiiketicilerin aligveris ortamini segmesinde
belirleyici bir unsur olabilmektedir. Calismanin temel amaci, ¢evrimi¢i ve magaza aligverisinden
hangisinin tiiketiciyi daha fazla mutlu ettigini belirlemektir. Ayn1 zamanda, tiiketicilerin kisiliklerinin
yasam memnuniyetine; yasam memnuniyetlerinin 6znel iyi oluslarina ve mutluluklarina; aligveristen iyi
oluglarinin yasam memnuniyetlerine ve mutluluklarina etkisinin saptanmasi amaglanmistir. Bu amaci
gerceklestirmek amaciyla, Mersin ilinde yasayan 400 tiiketici ile ¢evrimici anket yontemi kullanilmistir.
Elde edilen verilere bagimsiz 6rneklem t-testi ve regresyon analizleri uygulanmistir. Tiiketicilerin pozitif
kisilik ozelliklerinin, ¢evrimici alisveris yapan tiiketicilerin yasam memnuniyetlerini olumlu yodnde
etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Cevrimigi aligveris yapan tiiketicilerin aligveristen iyi oluslarinin, yagam
memnuniyetlerini ve mutluluklarint pozitif yonde etkiledigi, yasam memnuniyetlerinin de 6znel iyi
oluslarint ve mutluluklarini pozitif yonde etkiledigi saptanmustir.

Anahtar Kelimeler: Oznel iyi olus, aligveristen iyi olus, yasam memnuniyeti, kisilik, mutluluk

Makale Tiirii: Arastirma

Abstract

Consumers satisfy their wants and needs through in-store or online shopping. Consumers needs and wants
change with the effect of the Internet, may have different and variable emotions depending on the
environment in which they shop. While some consumers may feel happier when they shop at the store,
some consumers may feel happier during online shopping. Happiness, which is one of the positive
emotions, can be a determining factor in choosing the shopping environment of consumers. The main
purpose of this study is to determine which of the online or in-store shopping makes the consumer
happier. At the same time, it is aimed to determine to the effect of the life satisfaction of consumers'
personalities; the effect of subjective well-being and happiness of their life satisfaction. Furthermore, it is
aimed to determine the effect of shopping well-being on their life satisfaction and happiness. In order to
achieve this aim, an online survey method used with 400 consumers living in Mersin. Independent sample
t-test and regression analyzes were applied to the obtained data. It was concluded that positive personality
traits positively affect the life satisfaction of consumers who shop online. It has been determined that the
well-being of consumers who shop online affects their life satisfaction and happiness positively, and their
life satisfaction positively affects their subjective well-being and happiness.
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Psikanaliz, filozof ve sosyolog Erich Fromm, modern insanin mutlulugunu bireylerin
vitrinlere bakip giicliniin yettigi iiriinleri pesin veya taksitle satin almak olarak tanimlamistir
(Erich Fromm, Aktaran; Telli, 2010, s. 88). Tiiketicilerin mutlulugunun iirtinlerin magazalardan
satin alinmasindan kaynakli oldugunu belirten Erich Fromm, Jeff Bezos’un g¢evrimic¢i olarak
kitap satmaya bagladigi zamanlarda yasasaydi daha farkli bir tamimla karsimiza cikabilirdi.
Ciinkii perakendecilik, iiriin veya hizmetlerin fiziki magazalarda satilmasini ifade eden klasik
tamimlarindan siyrilarak 1994 yili itibariyle elektronik ortamlara tasindi. Boylelikle, degisen
normlar ile birlikte, “’Cevrimici diinyada internet baglantist otomobilin yerini aldi, elektronik
clizdan deri ciizdanin yerini aldi ve elektronik sayfa basili katalogun yerini ald1...””(Fiore, 1997,
s. 1). Aradan gecen zaman igerisinde Erich Fromm’ un diisiincesiyle ayn1 dogrultuda arastirma
sirketi ROKT tarafindan bir rapor yaymlanmistir. Arastirma kapsaminda bireylerin aligveris
yaptiklar1 esnada yasadiklar1 duygular tespit etmek amaciyla 18 yas iizeri ingiliz, Amerikali,
Alman ve Avusturyali bireylerle Mayis 2018’de cevrimi¢i olarak ‘’The Happiest Place in
Digital Marketing’’ arastirmasi yapilmistir. Aragtirma sonucunda, bireylerin %74 {iniin satin
alma isleminde kendilerini en mutlu yer hissettiren yerin ¢evrimigi ortam oldugu bulgusu ortaya
¢ikmustir (Rokt, 2018).

Pazarlama alaninda tiiketim kelimesinden dogan tiiketicinin davraniglarin1 anlamak,
onemli konularin baginda gelmektedir. Ciinkii tiiketicilerin davranislari, i¢inde bulundugu pek
cok faktore gore degiskenlik gosteren karmasik bir yapiyr temsil etmektedir. Tiiketicilerin
talebini karsilamak ve tatminini saglamak amaciyla iyi bir fiyat sunulup deger gosterilmesi
bazen yeterli olmamaktadir. Ciinkii, yeni miisteriler agiklanmasi zor ve fiziksel olmayan
nedenler ile kendilerini iyi hissetmek, kendilerini 6diillendirmek ve psikolojik gereksinimlerini
saglamak amaciyla da satin alimlarini gergeklestirmektedir (Pooler, 2003, s.1). Peki tiiketiciler
neden cevrimigi aligverise yonelmektedir? Tiiketicilerin ¢evrimigi aligverisi tercih etmesinin
ardinda duygularinin etkisi mi yer almaktadir? Bu baglamda, tiiketicilerin aligveris esnasinda
yasadiklar1 pozitif veya negatif duygular satin alma kararlarinin belirleyicisi midir?

Caligma kapsaminda tiiketicilerin hangi aligveris ortamini (g¢evrimi¢i veya magaza
aligveris) segerek elde ettigi mutluluk seviyesinin farklilagabilmesi, arastirmanin temelini
olugturmaktadir. Cevrimi¢i aligverisi tercih eden tiiketicilerin yasam memnuniyetleri,
aligveristen iyi oluslari, 6znel iyi oluslar1 ve kisilikleri ilgili yeniliklere aciklik ve disadoniikliik
boyutlar1 saptanmaya caligilmistir. Bu amaca uygun olarak oncelikle literatiir incelenmis ve
ardindan yagam memnuniyeti, 6znel iyi olus, aligveristen iyi olus ve kisilik ile ilgili teorik alt
yap1 aciklanip pazarlama alani ile iliskilerine yer verilmistir. Calismanin uygulama boéliimiinde
ise, teorik alt yapi ile iligkilendirilen bir arastirma modeline goére gelistirilen hipotezler test
edilerek, bulgular degerlendirilmistir. Sonu¢ boliimiinde, isletmelere ve gelecekte yapilan
calismalara iligkin Onerilere yer verilmistir.

1. Cevrimici Alisveris

Perakendecilik, temel olarak magaza tabanli perakendecilik, magaza tabanli olmayan
perakendecilik ve hizmet perakendeciligi olarak {i¢ gruba ayrilmaktadir (Wautelet, 2018, s. 67).
Cevrimigi aligveris kavrami, magaza tabanli olmayan perakendecilik grubunda Web/E-ticaret
kisminda yer almaktadir. Bireysel tiiketicilere tiriin veya hizmet satisini igerdigi igin e-ticaret
kategorilerinden isletmeler ile tiiketiciler arasinda e-ticareti (B2C) yansitan gevrimici aligveris
ya da elektronik perakende, perakendeciligin internet {izerinden yapilmasimi ifade etmektedir
(Turban, King, Viehland ve Lee, 2006, s. 83-84). Boylece ¢evrimigi aligverisin ana amaci,
internet lizerinden tiiketicilere iiriin veya hizmet satilmasidir.
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Internet ortaminda perakendeciler; sanal ortamda perakendeciler, iki kanalli
perakendeciler ve ¢ok kanalli perakendeciler olmak iizere ii¢ ana baslikta siniflandirilmaktadir
(Gilbert, 2003, s. 354). Sanal perakendeciler, fiziksel olarak herhangi bir magazasi olmayan
satiglarini yalnizca internet tizerinde gergeklestiren perakendecilerdir (Turban ve digerleri, 2006,
s. 90). Iki kanalli perakendeciler (Two- channel retailers), temelinde fiziksel magazalara sahip
olup ayn1 zamanda ¢evrimi¢i magazaya sahip olan perakendecilerdir (Miller, 2004, s. 8). Cok
kanalli perakendeciler (Multi-channel retailers), {irlin veya hizmetlerini magaza, katalog ve
internet gibi birden ¢ok kanal araciligiyla satan perakendecilerdir (Levy ve Weitz, 2009, s. 72).

Cevrimici aligveris ve magaza aligverisi kiyaslandiginda, bazi ozellikler benzerlik
gostermektedir. Cevrimi¢i aligveris yoluyla iiriiniin satin alinma siireci, {irlinlin magazadan
almmas1 siireciyle benzer bes adima sahiptir. Bu adimlar sirasiyla sunlardir: Oncelikle
potansiyel tiiketiciler, iiriin veya hizmet ile ilgili ihtiyact oldugunu fark etmektedir. Bu
ihtiyaclarin1 karsilamak amaciyla internetten {iriin veya hizmet ile ilgili bilgi arayisina
girmektedir Daha sonra tiiketici, karsisina ¢ikan iriin gruplann arasindan alternatifleri
degerlendirmektedir ve kriterler arasindan ihtiyacina yonelik olani se¢mektedir. Uriiniin
secilmesinin ardindan siparig ve satin alma islemleri ger¢eklesmektedir (Li ve Zhang, 2002, s.
508). Fakat, cevrimigi aligveriste; internette 6zel tekliflerin yer almasi, vitrin yerine ana sayfa
olmasi, iiriine ait agiklama ve bilgi sayfalarinin olmasinin yani sira magaza diizeni yerine arama
islevinin olmasi ve sube sayisi yerine baglanti sayisinin olmasi gibi 6zellikler de yer almaktadir.
Bu ozelliklerle ¢evrimigi aligveris, magaza aligverisinden ayrilmaktadir (Lohse ve Spiller,
1999).

2. Tiiketicilerin Cevrimici Ahsveris Davramslarimm Etkileyen Psikolojik
Degiskenler

Calisma kapsaminda tiiketicilerin ¢evrimi¢i aligveris davranislarini  ydnlendiren
psikolojik faktorler olarak 6znel iyi olus, aligveristen iyi olus, yasam memnuniyeti, kisilik ve
mutluluk degiskenleri ele alimmistir. Bu degiskenler, sirasiyla tek tek incelenmistir.

2.1. Oznel lyi Olus

Iyi olus, bir bireyin veya bir grubun icinde bulundugu durumu psikolojik, sosyal, ruhsal
ya da saglik gibi farkli disiplinlerle aciklayan genel bir kavramdir (Sfeatcu, Cernusca-Mitariu
M., Ionescu, Roman, Cernusca-Mitariu S., Coldea, Bota, Burcea, 2014, s. 125). Iyi olusun farkl
disiplinler araciligryla acgiklanmasi, iyi olusun birden ¢ok tanima sahip olmasini ve onu 6lgmek
icin kullanilan Slgeklerin sayisinin da birden fazla olmasini saglamistir (Lee ve Ahn, 2016, s.
19). Boylelikle iyi olusun; fiziksel iyi olus, ekonomik iyi olus, sosyal iyi olus, psikolojik iyi
olus, 6znel iyi olus (www.cdc.gov/), tiiketici iyi olusu (Lee ve Ahn, 2016), aligveristen iyi olus
(Nghia, Olsen ve Trang, 2021) gibi farkli gesitleriyle de karsilagilmaktadir.

Oznel iyi olus, bireylerin yasamiyla ilgili nasil hissettigi ve nasil diisiindiigii ile ilgili
olarak genis bir kategori halinde birden ¢ok kavram icermesinden dolay1 semsiye terimi olarak
adlandirlmistir (Diener ve Scollon, 2003, s. 4). Oznel iyi olus, bireylerin kendi hayatlariyla
ilgili degerlendirmelerinin yansimasi sonucunda olusan ruh halleri ve duygular1 olarak
tanimlanan olumlu ve olumsuz duygusal tepkileri, bireylerin biligsel degerlendirmeleri olarak
tammlanan yasam memnuniyetini ve bireyin is, aile, bos zaman, saglik, finans gibi alan
memnuniyetlerini icermektedir (Diener, Sulh, Lucas ve Smith, 1999, s. 277).

Oznel iyi olusu olusturan tek bir bilesenden s6z etmek miimkiin degildir. Oznel iyi
olusu belirleyen faktorler, genel olarak 6 kategoriye ayrilmaktadir. Bunlar; kisilik faktorleri,
baglamsal ve durumsal faktorler (saglik ve medeni durum), demografik faktorler (cinsiyet ve
yas), kurumsal faktorler (6zgiirliikk ve demokrasi bigimleri), ¢evresel faktorler (kiiresel 1sinmaya
bagl iklim degisikligi ve su sorunlar1) ve ekonomik faktorler (issizlik, enflasyon) dir (Van
Hoorn, 2007).
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2.2. Aligveristen Iyi Olus

Aligveristen iyi olus, pazarlama literatiiriinde son yillarda sik kullanilmaya baglanan bir
kavramdir. Kavram ilk olarak, El Hedhli, Chebat ve Sirgy tarafindan 2013 yilinda yayinlanan
“’Shopping Well-Being At The Mall: Construct, Antecedents, And Consequences’’ adli makale
ile ortaya ¢cikmistir (Ali, Mishra ve Javed, 2021). Aligveristen iyi olus; alisverisin zaman, para
ve caba gibi olumsuz algilar1 neticesinde tiiketicilerde olusan sikayetler yerine aligverisin
olumlu yanlarina odaklanmaktadir (Ekici, Sirgy, Lee, Yu ve Bosnjak, 2018, s. 335). Kisaca,
aligveristen iyi olus kavrami, ’tiiketicilerin genel yasam memnuniyetine nasil katki sagladigr”’
ile ilgilidir. Bu kavram, aligveristen memnuniyet duyulmasi ile ayn1 anlami tagimamakta, kisinin
birden ¢ok aligveris deneyimlerinin sonucunda kisinin genel 1iyi olus duygusuna
odaklanmaktadir (E1 Hedhli, Chebat ve Sirgy, 2013, s. 857).

Alan yazin incelendiginde, aligveristen iyi olus ile ilgili smirli sayida g¢aligmanin
yapildig: tespit edilmistir. Aligveristen iyi olus kavramini ele alan calismalar incelendiginde,
aligveristen iyi olusu etkileyen faktorlerin bulundugu saptanmistir. Bu faktorler genel olarak a)
durumsal, b) sosyal ve kiiltiirel ve c) kisisel olmak iizere genel olarak ii¢ bashik altinda
toplanmaktadir. Perakendecinin kontroliinde olan durumsal faktorler, magaza diizenini,
magazaya gelen miisterilere satis danigmani tarafindan rehberlik edilmesini, magazada arka plan
sesini, magazanin kokusu gibi magaza atmosferlerini ve magazanin kalabalik olup olmamasini
igermektedir. Kisisel faktorler, tliketicinin tutumunu, tiiketicilerin aradiklar1 iiriinli ¢ok fazla
zaman kaybetmeden bulabilmesini (aligverisin etkinligi) ve buna bagli olarak tiiketicilerin
aligveris esnasinda zaman baskisini hissedip hissetmemesini kapsamaktadir. Son olarak sosyal
ve kiiltiirel faktorlerde, aligveris ve duygularla ilgili sosyal ve kiiltiirler arasi1 farkliliklar yer
almaktadir (Lee, Yu, Sirgy, Ekici, Gurel-Atay ve Bahn, 2014, s. 31-32).

2.3. Yasam Memnuniyeti

Yasam memnuniyeti kavraminin birden ¢ok tanimi bulunmaktadir. Ciinki bireylerin
farkli beklentileri ve ihtiyaglar kisiden kisiye farklilik gdstermektedir. Bdylece kavramin
tanimlanmas1 ve kapsaminin belirlenmesi kolay olmamaktadir. En genis haliyle, yasam
memnuniyeti Kisisel veya cevresel etkiler neticesinde aligveristen duyulan memnuniyet, aile
iliskileri (Sirgy, Lee ve Krismann, 2016, s. 340), is hayatina, aligverise, manevi hayata, finansal
durumuna, bos zamanmi degerlendirme siiresi gibi c¢esitli yasam alanlarinda olusan
memnuniyetleri kapsayan iyi olus veya genel memnuniyettir (Meadow ve Sirgy, 2008, s. 65).

Yasam memnuniyeti ile ilgili yapilan ¢aligmalarda bireylerin iiriin veya hizmetlere sahip
olmas1, yasam kalitesini gdsteren unsurlar oldugu diisiiniilmektedir. Uriinlerin satin alinmasi
veya markali triinlerin tercih edilmesi, genel olarak bireylerin yasam memnuniyetini
etkilemektedir (Bhardwaj, Park ve Kim, 2011, s. 107). Boylelikle yasam memnuniyeti, sadece
psikoloji ve iktisat alanlari igerisinde arastirilan ve yorumlanan bir kavram degildir. Pazarlama
alan igerisinde bu kavramin yer aldigi c¢aligmalar saptanmistir. Bu calismalarda yasam
memnuniyeti ile asagida yer alan temel degiskenler incelenmistir. Yagam memnuniyetinin;
marka bilinci, marka sadakati, algilanan deger ve duygusal degere (Bhardwaj, Park ve Kim,
2011), nostaljik reklam, satin alma niyeti, bir markaya kars1 duygusal tepki ve reklama yonelik
tutuma (Ju, Jun, Dodoo ve Morris, 2015) ve marka bilincine (Abbas, Abrar, Saleem ve Igbal,
2016) etkisi incelenmistir. Ayn1 zamanda, nostalji egilimleri (kisisel nostalji, hatira duyumsama,
gecmis 6zlemi, canlandirilmis nostalji, kagig) ile yasam memnuniyeti arasindaki iligki (Yetim,
Hastiirk ve Argan, 2020) gibi literatiirde pazarlama ile yasam memnuniyetinin bir arada
kullanilip arastirildigt pek ¢ok ¢aligma bulunmaktadir.

Yasam memnuniyeti ile ilgili yapilan ¢aligmalar incelendiginde, yasam memnuniyeti ile
ilgili bircok c¢alisma yapildigi ve yasam memnuniyetine etki eden unsurlarin farklilastig
goriilmektedir. Genel olarak yagam memnuniyetini etkileyen faktorlerin dort gruba ayrildig
sOylenebilmektedir. Bunlar; yas ve sosyo-ekonomik durum gibi degiskenleri kapsayan
demografik faktorler, kisilik ve benlik saygisi gibi degiskenleri iceren igsel faktorler, yasam
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olaylar1, kiiltiir ve yer degistirme gibi degiskenleri kapsayan c¢evresel faktorler, ebeveyn
iligkileri ve sosyal destek gibi degiskenleri kapsayan kisiler arasi iligkileri inceleyen
degiskenlerdir (Chen, Zhang, Pan, Hu, Liu ve Luo, 2017, s. 98).

2.4. Kisilik

Gecmisten giliniimiize kadar cogu diisiiniir ve psikolog, kisiligin ne oldugu veya ne
anlama geldigi konusunu aragtirmistir. Fakat, kisilik her zaman ayni1 sekilde ifade edilmemis ve
diinya ¢apinda kabul edilen tek tip bir tanima sahip olmamistir (Mischel, 1971, s. 1). Ciinkii
kisilik, popiiler bir kavram olarak goriiliip agiklanacagi gibi matematiksel olarak formiil yoluyla
hesaplanan bir kavram olarak da goriilmektedir (Hergenhahn ve Olson, 2003, s. 1).

Kisiligi tek bir tamima s1gdirip agikliga kavusturmak ¢ok zor olmaktadir (Ewen, 1993, s.
3). Fakat yine de yapilan farkli tanimlamalar g6z Oniine alindiginda kisiligin asagidaki
ozelliklere sahip oldugu sodylenebilmektedir (Peterson, 1992, s. 6-7);

e Genellikle bir kisinin sahip oldugu, yaptig1 ya da belirli bir kisiye bagli oldugunu
gosterdigi kisiye ait olan 6zellikleri,

e Kisinin davramiglarini, diisincelerini, duygularim ifade ettiginden psikolojik bir
boyutunun oldugu,

e Bireyin psikolojik olarak her yonii kisilik olarak adlandirilmadigi i¢in bireyin genel
ozelliklerini kapsadigi,

e Bireyin kalic1 bir 6zelligi ile ilgili oldugu,

e Bireyin kendisiyle ya da bireyin diger yonleriyle biitiinlestigi bir 6zelligi oldugu,

e Bireyin 6zelliklerini diger bireylerin 6zelliklerinden ayirdig: karakteristik 6zelligi
oldugu,

e Bireyin yasamda mutlu, lizgiin veya basarili ya da basarisiz oldugu ile ilgili olarak
nasil hayatta kaldigimi agiklamak iizere islevsel ya da islevsel olmayan 6zelligi ile
ilgilidir.

Kisilik farkli yazarlar tarafindan tanimlanirken, bu kavrami etkileyen degiskenleri de
inceleyen teoriler gelistirilmistir (Hergenhahn ve Olson, 2003, s. 1). Kisilik etrafinda gelisen iki
teori bulunmaktadir. Bunlar: Nedensel teoriler ve tanimlayici teorilerdir. Nedensel teorilerde
kisilik; biyolojik faktorler, biligsel faktorler ve cevresel faktdrlerden etkilenmektedir. Bu
etkilesim sonucunda ise, biyolojik, psikodinamik, fenomolojik, sosyal 6grenme ve davranig¢ilik
teorileri olugsmaktadir. Tanimlayici teorilerde ise, Bes Biiyiik Kisilik Modeli yer almaktadir
(Phares ve Chaplin, 1997, s. 17). Bu calisma kapsaminda, Bes Biiyiik Kisilik Modeli
incelenmistir.

Bes Biiyiik Kisilik Modeli, tanimlayict (6zellik veya treyt) teoriler igerisinde yer alan
teorilerden biridir (Phares ve Chaplin, 1997). Treyt teorisinin gelisiminin altinda yatan etken,
bireylerde kag tane 6zellik oldugu sorusudur (Friedman ve Schustack, 1999, s. 250). Treyt ya da
ozellik, bireylerin kisilik boyutunu, belirli bir 6zellige gore siniflandirir (Burger, 2011, s. 150).
Bes Faktor Modelinde kisiligi etkileyen 5 temel boyut bulunmaktadir. Aragtirmacilar tarafindan
bazen farkli isimlerle adlandirilsa da bu boyutlar genel olarak; Nevrotiklik (Neuroticism),
Disadoniikliik  (Extraversion), Deneyime/Yeniliklere Agiklik (Openness), Uyumluluk
(Agreeableness) ve Ozdenetim/Sorumluluk (Conscientiousness)tur (Burger, 2011, s. 159).

Disadoniik bireyler; konuskan, coskulu, sicakkanli, sosyal, dis diinyaya acik, risk
alabilen, sempatik, enerjik, girisken, heyecanli ve baskin olma egilimdedir (Friedman ve
Schustack, 1999, s. 261; McCrae ve John, 1992, s. 178; Dogan, 2013, s. 57). Uyumlu insanlar;
arkadas canlisi, sicakkanli, giivenilir ve isbirlik¢idir. Sorumluluk sahibi insanlar genellikle;
temkinli, giivenilir, diizenlidir. Duygusal olarak dengesiz olan bireyler; ¢ok sinirli, can sikici ve
gergindir. Deneyime agik bireyler genel olarak yaratici, sanat¢t ruhlu, esprili ve ozgiindiir
(Friedman ve Schustack, 1999, s. 261).
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2.5. Mutluluk

Mutluluk, Helenistik donemden giiniimiize kadar farkli donemlerde gesitli anlamlara
biirlinmiistiir. Bu kavramin basit ve kalic1 bir sekilde tek tip bir tanimi1 olmamasindan dolayz,
mutluluk diisiincesi de kisiye gore degismektedir (Lenoir, 2018, s. 22). Mutluluk ile ilgili
yapilan tanimlara bakildiginda;

Mutluluk, “’Tanimlandiginda sihrini kaybeden bir kavram. Yasarken anlasilmayan,
kaybedildiginde degeri anlagilan ve herkesin ulagsmak ic¢in ¢abaladigi bir duygu... Esasinda
mutluluk bir se¢imdir, bir yasam felsefesidir’” (Akduman, 2019, s. 18).

Mutluluk, ¢’Insami bir duyguyu barindirarak belirli bir biitiinliik icinde ve belirli bir
zaman zarfini1 kapsayan bir duygulanimdir’’ (Lenoir, 2018, s. 23-24) olarak tanimlanmistir.

Pozitif psikoloji alaninda c¢alisan psikologlar, bireylerin iyi ve anlami olan bir hayat
icerisinde mutlu yasamak icin caba sarf ettigi inancin1 tasimaktadir. Boylece hayat; aile, is ve
toplum gibi birden fazla parcadan olustugundan pozitif psikoloji farkli konularla (Donaldson,
Dollwet & Rao, 2015, s. 185) ve felsefe, din, iktisat, isletme gibi birgok farkli disiplinle iliski
kurulan bir alan haline gelmistir.

Mutluluk kavramini inceleyen caligmalar incelendiginde; hayattan zevk alma (Akgiil,
2004), deneyimsel ve maddi satin alimlar (Nicolao, Irwin ve Goodman, 2009), duygusal zeka
(Tingaz ve Hazar, 2014), turizm (Demirbulat ve Avcikurt, 2015), iyimserlik ve yasam
memnuniyeti (Siiriicli, 2016), alcakgoniilliillik (Aksoy, Aytar ve Kaytez, 2017), iletisim
becerileri (Kirik ve Sénmez, 2017), marka sadakati ve diirtiisel satin alma (Seinauskiené,
MascCinskiené ve Jucaityté, 2015), akademik basart (Yildirim ve Turag, 2020), cinsiyet, medeni
durum, yas, ¢ocuk sahibi olup olmama ve algilanan ekonomik durum degiskenlerinden olusan
sosyo-ekonomik faktorler (Yazici Celebi ve Celebi, 2020) gibi pek ¢ok farkli degisken ile
iligkilendirilerek ele alinmustir.

Tiketicilerin duygu durumlari, isletme igin 6nemlilik arz ettiginden pazarlama alaninda
mutluluk, 6nemli bir paya sahiptir. Ciinkii duygular, tiiketicilerin aligveris davraniglarini
etkileyebilmektedir. Tiiketiciler, mutlu oldugunda daha fazla iiriin satin almaya egilimli ve sadik
miisteri olup daha fazla harcama yapmaya isteklidir (Leslie, Aaker ve Schifrin, 2012).

Temkin Group tarafindan 2016 yilinda yapilan arastirmada 20 sektor ve 10.000 miisteri
ele alinmistir. Belirli bir markaya karsi olumlu duygular yasayan tiiketicilerin igletmeden daha
fazla satin alma olasilig1 7,1 kat, isletmeye giivenme 8,4 kat, isletmeyi tavsiye etme 15,1 kat,
yeni iiriin ve hizmetleri deneme 7,8 ve bir hatadan sonra affetme olasiliginin ise 6,6 kat daha
fazla oldugu sonucuna ulagilmigtir (Temkin Group, 2016). Nielsen tarafindan 2016 yilinda
yapilan arastirmada noro pazarlama tekniklerinden EEG vasitasiyla hizli tiiketim
endiistrisindeki 25 markanin 100 reklami incelenmistir. Ortalama reklamlara kiyasla
tilketicilerin ortalamanin iizerinde duygusal tepki verdigi reklamlarin satiglart %23 arttig
sonucuna ulagilmistir (Brandt, 2016).

Pazarlama ile mutluluk, birbirleriyle yakindan iliskili iki kavrami temsil etmektedir.
Pazarlamanin temelinde, {irliniin planlanip ortaya ¢ikmasi, {irliniin maliyetini hesaba katarak
dogru fiyatlandirilmasi, {irliniin dogru zamanda tiiketiciye ulastirilmasi ve iiriiniin dogru hedef
kitleye tanmitilmasi yer almaktadir. Tim bunlar {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
bilesenlerinden olusan pazarlamanin 4P’sini ifade etmektedir. Tiiketici ile yakindan iliski
icerisinde olan mutluluk ise, 6 pazarlama uyaricisi ile etkilesim igerisindedir. Miisteri hizmetleri
¢ok iyi oldugunda, iirlin kalitesi yiiksek oldugunda, {iriin fiyatinin daha disiik veya uygun
Ol¢lide oldugunda, hediyeler, firsatlar ve 6zel teklifler sunuldugunda, satislar ve indirimler
oldugunda tiiketiciler mutlu olmaktadir. Tiim bu uyaricilar, pazarlama karmasi ile yakindan
iligkili olup tiiketicilerin mutluluk diizeylerini etkilemektedir (Hanson Dionne ve Arjoon, 2010;
Aktaran; Pipoli, 2016, s. 616).
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3. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Yapilan calisma, alisveris davramislarindan (¢evrimi¢i ve magaza aligverislerinden)
hangisinin tiiketiciyi daha fazla mutlu ettigini belirlemeye yoneliktir. Ayn1 zamanda,
tiikketicilerin kisiliklerinin yasam memnuniyetine; yasam memnuniyetlerinin 6znel iyi oluslarina
ve mutluluklarina; aligveristen iyi oluslarinin yasam memnuniyetlerine ve mutluluklarina
etkisinin saptanmasi1 amaglanmistir.

Isletme alan yazininda lisansiistii tez calismasinda mutluluk konusunu inceleyen sinirli
sayida arastirmaya rastlanilmaktadir. Giiltekin ve Turhan (2021) tarafindan yapilan caligmaya
gore, 1992-2020 yillar1 arasinda mutlulukla ilgili 251 lisansiistii tez ¢aligmasinin sadece 13
tanesi igletme alaninda yazilmistir. Mutluluk konusuna bu kadar az yer verilmis olmasi,
oncelikle arastirmanin 6nemini ortaya koymaktadir.

Alan yazin incelendiginde 6znel iyi olusun iki 6l¢ek yoluyla elde edilmesinde Yasam
Memnuniyeti Olgegi ve Pozitif ve Negatif Duygu Olgegi’nden sik¢a yararlanildig
goriilmektedir. Kardas ve Yalgin (2019)’ a gore 2000-2015 yillar1 arasinda iyi olusu 6lgmek
amactyla Yasam Memnuniyeti Olgegi’'ni kullanan 112 ¢alisma, Pozitif ve Negatif Duygu
Olgegi’ni kullanan 4 calisma ve 6znel iyi olusu dlgmek amaciyla her iki dlcegi de kullanan 32
calisma bulunmaktadir. Oznel iyi olusu dlgmek amaciyla Yasam Memnuniyeti Olgegi ile
Olumlu ve Olumsuz Yasanti Olgegi’nin bir arada kullanmminin daha az siklikla
karsilasilmasindan dolay1 arastirma bulgularinin literatiire katk: saglayacag diistiniilmektedir.

Literatiirde aligveris kaynakli memnuniyet ya da memnuniyetsizlikle ilgili birgok
calisma bulunmaktadir. Fakat aligveris ve iyi olus ile ilgili calisma sayis1 sinirli oldugu i¢in
aligverisin genel olarak iyi olusu nasil etkiledigine dair bosluk bulunmaktadir (Harris, 2017, s.
2). Bu yiizden, aligveristen iyi olus ile ilgili yapilan arastirma sonuglarmin literatiire katki
saglayacagl diisiiniilmektedir. Bunun yani sira, yapilan literatlir ¢aligmasinda pazarlama
alaninda yagam memnuniyeti, 6znel iyi olus, aligveristen iyi olus, kisilik ve mutluluk
degiskenlerinin bir arada kullanildig1 ¢alisma sinirhidir. Bu agidan bakildiginda, bu ¢alismanin
literatiirdeki bu boslugu dolduracagi ve gelecek ¢aligmalara 151k tutacag diisiiniilmektedir.

4. Arastirmanin Yontemi

Magazal1 ve ¢evrimigi aligveris davranislarindan hangisinin tiiketiciyi daha fazla mutlu
ettiginin incelendigi bu caligmada, tiiketicilerin kisiliklerinin (pozitif kigilik 6zellikleri) yasam
memnuniyetine; yasam memnuniyetlerinin 6znel iyi oluslarina ve mutluluklarina; alisveristen
iyi oluslarinin yasam memnuniyetlerine ve mutluluklarina etkisi tespit etmek amaglanmustir.

Mersin ilinde yasayan tiketicilerin magazali ve ¢evrimi¢i aligveris davraniglarini
etkileyen faktorleri inceleyen nicel bir ¢calisma gergeklestirilmistir.

Kolayda ornekleme yonteminden yararlanilarak toplamda 400 kisiden elde edilen
verilerle galisma yiiriitiilmiistiir. Arastirmada mutlulugu 6lgmek amaciyla, Hills ve Angryle
(2002) tarafindan olusturulan Oxford Mutluluk Olgegi® nin Kisa Formu (OMO-K)
kullamlmistir. Olgek, 8 maddeye ve 6’Ii Likert tipi derecelendirmeye (’1°° Kesinlikle
Katilmiyorum - “’6”” Kesinlikle Katiliyorum) sahiptir. Yasam memnuniyetini 6l¢gmek amaciyla,
Diener, Emmons, Larsen ve Griffin (1985) tarafindan gelistirilen Yasam Memnuniyeti Olcegi
kullanilmigtir. Olgek, 5 maddeye ve 7°li Likert tipi bir derecelendirmeye (’1°° Kesinlikle
Katilmiyorum- 7>’ Kesinlikle Katiliyorum) sahiptir. Oznel iyi olusu 6lgmek amaciyla
asagidaki formiil uygulanmistir;

Oznel lyi Olus= (Yasam Memnuniyeti+ Olumlu Duygu)- Olumsuz Duygu

Oznel iyi olusun yukarida yer alan formiiliiniin kullanilabilmesi amaciyla Diener, Wirtz,
Tov, Kim- Prieto, Choi, Oishi ve Biswas- Diener (2010) tarafindan gelistirilen Olumlu ve
Olumsuz Yasant1 Olgegi ve Diener, Emmons, Larsen ve Griffin (1985) tarafindan gelistirilen
Yasam Memnuniyeti Olgegi kullanilmustir. Kisiligi 6lgmek amaciyla, Gosling, Rentfrow ve

232



Dogulu ve Sahin / Psikolojik Faktérlerin Tiiketicilerin Cevrimigi Alisveris Davranislar1 Uzerindeki Etkilerini
inceleyen Bir Arastirma / A Study Examining the Effects of Psychological Factors on Consumers’ Online Shopping
Behaviors

Swann (2003) tarafindan gelistirilen On- Maddeli Kisilik Olgegi kullanilmustir. Olgek, 7’li
Likert tipi derecelendirmeye sahiptir. Aligveristen iyi olusu 6lgmek amaciyla, Ekici ve digerleri
(2018) tarafindan Nicolao, Irwin, Goodman (2009) ve Van Bogen & Gilovich (2003)
calismalarindan uyarlama yapilarak olusturulan Alsveristen Iyi Olus Olgegi kullanilmistir.
Olgek, 8 maddeye ve 7°li Likert tipi derecelendirmeye sahiptir. Fakat bu ¢alisma kapsanminda
yapilan 6n test sonucunda, sorularinin anlagilamamasi sorunu goz Oniine alinarak 7°1i Likert
tipindeki olgekler, 5°1i Likert tipi derecelendirmeye (’1°° Kesinlikle Katilmiyorum- <5’
Kesinlikle Katiliyorum) doniistiiriilmistiir.

4.1. Arastirmamin Modeli

Arastirmanin amaci kapsaminda hazirlanan modeli olusturan degiskenler Sekil 1’de
goriilecegi tizere kisilik, yasam memnuniyeti, 6znel iyi olus, aligveristen iyi olus ve mutluluk
olmak tizere 5 tanedir.

Sekil 1. Arastirma modeli

Aligveristen
Iyi Olus

Yasam

Memnuniyeti

4.2. Arastirmanin Hipotezleri

Literatirden elde edilen bilgiler 1s1g8inda, c¢evrimigi aligveris yapan tiiketicilerin
kigiliklerinin yasam memnuniyetlerine; yagam memnuniyetlerinin 6znel iyi oluslarina ve
mutluluklarina; aligveristen iyi oluslarinin yasam memnuniyetlerine ve mutluluklarina etkisine
iliskin hipotezler gelistirilmistir.

Caligmanin hipotezlerine dayanak olusturan literatiir ve gelistirilen hipotezler asagida
yer almaktadir:

Finansal triinlerin karsilagtirilmasini saglayan bir hizmet olan Money.co.uk tarafindan
hangi aligverislerin tiiketiciyi daha ¢ok mutlu ettigini bulmak amaciyla 2560 kisiyle ¢evrimigi
olarak duygu testi yapilmistir. Tiiketicilere ¢evrimici bir satin almadan 6nce ve aldiktan sonra
10 farkli duygunun kaydedilip siralanmasi istenmistir. Calisma sonucunda ¢evrimigi olarak {iriin
siparig etmek, mutlulugu %56 arttirmistir (Hiley, 2021). Tiiketiciler, magazadan satin alimini
gerceklestirdigi anda istediklerine hemen o an sahip olmaktadir. Fakat, ¢evrimici aligveris
yapildiginda ’Ayni giin teslim’’, ’24 saatte kargoda’’, “’Ertesi giin génderim’’, veya ‘’Hizlh
teslimat 2 Mart- 9 Mart”’ denildiginde tiiketiciler {rinlerinin teslim edilmesini sabirla
beklemektedirler. Cevrimigi aligveriste tiiketimin hemen gergeklesmemesinden dolay:
tiikketiciler, ¢cevrimigi aligveristen haz almaktadir. Cevrimici aligveris yapilip iiriiniin gelecekte
teslim edilmesinin beklenmesi, iiriiniin tiiketiciler agisindan degerini arttirmaktadir. Tiiketimin
Uriiniin satin alimindan belirli bir siire sonra gerceklesmesi ise tiiketicilerin daha fazla mutlu
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olmasini saglamaktadir (Dunn ve Norton, 2019, s. 127-130). Boylelikle, tiiketicilerin ¢evrimigi
aligveriste magazali aligverise gore daha mutlu oldugu diistiniilmektedir. Bu dogrultuda HI
hipotezi kurulmustur.

H1: Cevrimigi aligveris, magazadan yapilan aligverise kiyasla tiiketicileri daha mutlu
etmektedir.

Mark ve Ganzach (2014), Ulusal Arastirma Merkezi tarafindan ¢alisma baz alinarak
1997 yilindan 2008 yilina kadar 13-17 yas aralifinda olan toplam 8984 bireylerle her yil
goriisiilmiistiir. Katilimeilar tiniversite mezunu olup ortalama 26 yasinda oldugunda 6921 geng
yetiskinle Biiyilik Besli kisilik 6zelliklerinin internet kullanimi ile ¢evrimigi iletisim, akademik,
davranis, eglence, ekonomik faaliyetler ve bos zaman etkinlikleri (miizik, video, oyun, aligveris
gibi) arasindaki iligkisi incelenmistir. Calisma sonucunda, kiiresel internet kullaniminin
nevrotiklik, disadoniikliik ve 6zdenetim ile pozitif iliskisi oldugu fakat agiklik ve uyumlulukla
bir iligkisi olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Ayrica bos zaman etkinlikleri ile nevrotiklik, disa
doniikliik ve 6z denetim arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadir. Mendonca (2016), 40 kadin ve
23 erkek katilimci olmak iizere toplam 63 kisiyle Biiyiik Besli kisilik 6zelliklerinin ¢evrimici
aligveris ile iligkisi incelenmistir. Calisma sonucunda, kisilik o6zellikleri boyutlarindan
disadoniikliik, deneyime agiklik ve 6z denetim/sorumluluk ile tiiketicilerin ¢evrimici aligverise
yonelmesi arasinda bir iligki oldugu saptanmustir.

H2: Cevrimigi aligveris yapan tiiketiciler, magaza alisverisi yapan tiiketicilere gore daha
pozitif kisilik 6zelliklerine sahiptirler.

Kisilik ile yasam memnuniyeti arasindaki iligkiyi agiklayan Bes Biiyiik kisilik
ozelliginde disa doniikliik ve nevrotiklik, yasam memnuniyetinin en giiclii yordayicilaridir.
Ciinkii duygusal deneyimler neticesinde bireyler yasam memnuniyetlerini kendilerine gore
yargilar. Bu yargi siirecinde duygusal deneyimler etkilendigi i¢in kisilik 6zelliklerinden disa
doniikliik ve nevrotiklik, daha ¢ok etkilenmektedir (Schimmack, Oishi, Furr ve Funder, 2004, s.
1065). Bulut ve Yildiz (2020), ti¢ farkl: iiniversitede 6grenim goren 18-37 yas araligindaki 324
kadin ve 278 erkek olmak iizere toplam 602 finiversite Ogrencisiyle Bes Faktor Kisilik
ozellikleri ile yasam memnuniyeti arasindaki iligki incelenmistir. Caligma kapsaminda, yasam
memnuniyeti ile disadoniiklik, uyumluluk ve sorumlulugun pozitif yonde iligkili oldugunu
fakat, yasam memnuniyetinin deneyime agiklikla anlaml1 bir iliskisi olmadigini saptamistir. Bu
dogrultuda H3 hipotezi olusturulmustur.

H3: Pozitif kisilik ozellikleri, ¢evrimic¢i aligveris yapan tiiketicilerin yasam
memnuniyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Aligveristen iyi olus, “’tiiketicilerin genel yasam memnuniyetine nasil katki sagladigi’’
ile ilgili bir kavramdir (El Hedhli ve digerleri, 2013, s. 857). Cevrimigi aligveriste, tiiketicilerin
seceneklerinin olmasindan dolay aligveris ile ilgili daha fazla bilgi sahibi olmasi ve tekli kanala
gore daha kolay goriilmesi gibi nedenlerle tiiketicilerin yasam memnuniyeti artmaktadir (Harris,
2017). Ekici, Sirgy, Lee, Yu ve Bosnjak (2018), 525 erkek ve 510 olmak iizere toplam 1035
kisiyle aligveristen iyi olusunun yasam memnuniyeti lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla
calisma yapilmistir. Calismada tiiketicilerin aligveristen iyi olusunun yasam memnuniyeti
tizerinde 0.116 oraninda dogrudan, olumlu bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu baglamda
olusturulan H4 hipotezi asagida yer almaktadir.

H4: Cevrimigi aligveris yapan tiiketicilerin aligveristen iyi oluslari, yasam
memnuniyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Cevrimici aligveris, tiketicilerin aligveristen iyi oluslarin1 etkileyen tiiketim
davraniglarindandir. Tiiketiciler aligveriglerini, yalnizca sadece tek kanal ortamindan (magazali
perakendeci) gerceklestirmeyip; mobil cihaz ve internet gibi farkli iki veya daha fazla kanal
araciligiyla gerceklestirebilmektedir (Harris, 2017). Cep telefonu gibi dokunmatik ekran ara
yiizlerinin erisimi ve kolaylig1 sayesinde, tiiketicilerin mutluluklar1 ve iyi oluslar1 olumlu
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etkilenmektedir. Fiziksel engel ve finansal durum nedeniyle sosyal ve toplumsal agidan diglanan
bireyler, mobil cihazlar1 kullanip aligverisin iyi olus ve mutluluk faydalarindan yararlanmaktadir
(Dennis, Alamanos, Papagiannidis ve Bourlakis, 2015). Bu nedenle c¢evrimigi aligveris,
tiikketicilerin aligveristen iyi oluslarini etkileyen bir aligveris davranisidir.

Aligveristen iyi olus, birden ¢ok aligveris deneyimi sonucunda olusan genel iyi olus ile
ilgili bir kavrami ifade ettiginden tiiketicinin aligveris deneyiminden memnun olmamasi, mutsuz
olmasina neden olmaktadir. Mutlu olmayan tiiketiciler ise aligveris yapmaktan kaginmaktadir
(El Hedhli, Zourring ve Chebat, 2016, s.2). Boylelikle, cevrimici aligveris yapan tiiketicilerin
aligveristen iyi oluslart olumlu ise, tiiketicilerin mutlu oldugu bilgisine ulasilabilmektedir. Bu
dogrultuda HS5 hipotezi olusturulmustur.

H5: Cevrimici aligveris yapan tiketicilerin aligveristen iyi oluslari, mutluluklarini
olumlu yonde etkilemektedir.

Cevrimici aligveris, tliketicilerin 6znel iyi oluslarini giiclii ve olumlu etkileyen bir
faktordiir (Sabatini, 2011). Tiketicilerin; internet sayesinde bilgi sahibi olmasi, {reticilerle
etkilesim iginde olmasi, zamandan tasarruf etmesi ve yeni tiiketimler neticesinde deneyim
yasamasi Oznel iyi oluglarini arttirmaktadir (Castellacci ve Tveito, 2018, s.315). Bu dogrultuda,
cevrimici aligveris ile 6znel iyi olus arasindaki olumlu iligkiyi agiklayan (Sabatini, 2011) ilk
arastirmada, 2008 yilinda Italya’da Hanehalki Geliri ve Zenginligi Arastirmasi kapsaminda yer
alan 4130 kisiyle cevrimigi aligverigin 6znel iyi olus ilizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirma
kapsaminda g¢evrimici aligveris ile 6znel iyi olus arasindaki iliskinin gii¢lii ve olumlu oldugu
sonucuna ulagilmistir.

Alan yazin incelendiginde, 6znel iyi olus ile yasam memnuniyeti arasinda iligki tespit
edilmistir ¢linkii bireylerin kendi duygularinin farkli yasam alanlarina yayilmasi, toplam genel
memnuniyeti etkilemektedir. Boylece memnuniyet, bireyin yagam alanlarim etkileyerek 6znel
iyi oluslarina da katkida bulunmaktadir (Sirgy, Lee ve Kressmann, 2006, s.339). Ayrica literatiir
incelendiginde, yasam memnuniyetinin 6znel iyi olusun biligsel bilesenini olusturdugu bulgusu
yer almaktadir (Diener, 1984; Diener, Sulh, Lucas ve Smith, 1999; Diener, 2000). Bu
dogrultuda H6 hipotezi olusturulmustur.

H6: Cevrimigi aligveris yapan tiiketicilerin yasam memnuniyeti, 6znel iyi oluslarini
olumlu yonde etkilemektedir.

Literatiir incelendiginde internetin ve g¢evrimi¢i aligverisin, tiiketicilerin yasam
memnuniyetlerini olumlu etkiledigi goriilmiistiir. Ciinkii, internetten ¢evrimigi alisveris
amaciyla faydalanilmasi, tiiketicilerin keyifli ve sorunsuz olarak {iriinleri kiyaslayip fikir
edinmesini saglamanin yan1 sira hedonik ihtiyaglarin da karsilanmasimi saglamaktadir. Boylece
tilketicilerin yasam memnuniyeti artmaktadir (Lissitsa ve Chachashvili-Bolotin, 2016, s.203-
204).

Yasam memnuniyetinin - mutluluga etkisini arastiran ¢alismalarda, yasam
memnuniyetinin mutluluga 6nemli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Demir ve Murat (2017),
Gaziantep Universitesi’nde 2016-2017 egitim 6gretim doneminde 213 erkek ve 474 kadin
olmak iizere toplam 687 pedagojik formasyon egitimi alan Ogretmen adaylariyla, yasam
memnuniyeti, mutluluk, yasamin anlami ve iyimserlik diizeylerini belirlemek amaciyla ¢aligma
yapimistir. Calisma sonucunda, yasam memnuniyetinin mutlulugu %38,4 oraninda etkiledigi
sonucuna ulagilmistir. Argan, Tokay Argan ve Dursun (2018), Eskisehir ilinde yasayan 18-25,
26-35, 36-45, 46-55 ve 56 yas ve lizerinde olan 676 erkek ve 554 kadin olmak iizere toplam
1230 kisiyle, yasam memnuniyeti, iyi olus, mutluluk ve kisinin bos zaman deneyimlerin elde
ettigi memnuniyet derecesi arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla ¢aligma yapilmistir. Caligma
kapsaminda, yasam memnuniyetinin mutluluga etkisi de incelenmis ve yasam memnuniyetinin
mutlulugu 0.46 oraninda etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu dogrultuda H7 hipotezi
kurulmustur.
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H7: Cevrimigi aligveris yapan tiiketicilerin yasam memnuniyeti, mutluluklarin1 olumlu
yonde etkilemektedir.

5. Bulgular ve Tartisma

Kurulan hipotezlerin analizine iliskin tablolar ve yorumlar arastirmanin bu boliimiinde
ele almacaktir.

Aragtirma kapsaminda yapilan analizlerin yorumlamasina gegmeden once Olgeklerin
gecerliligi ve giivenilirliginin test edilmistir. Anketi olusturan Ol¢ekler ayri ayri givenilirlik
analizine tabi tutulmustur. I¢ tutarlih@: tespit etmek amaciyla kullanilan yontemlerden biri olan
Cronbach’s Alpha degeri i¢in analiz yapilmustir.

Tablo 1. Degiskenlerin Cronbach’s Alpha degerleri

Degisken Ifade Sayis1 Cronbach’s Alpha
Yasam Memnuniyeti 5 0,890
Alisveristen Iyi Olus 8 0,900
Mutluluk 8 0,888
Oznel iyi Olus Olumlu duygular 6 0,905
Olumsuz duygular 6 0,914
Kisilik Pozitif kisilik 6 0,621
Negatif kisilik 4 0,655

On Maddeli Kisilik Envanteri’ nin 1. boyutu olan ‘’Pozitif Kisilik Ozelleri’> nin
Cronbach’s Alpha degeri 0,621, 2. Boyutu olan “’Negatif Kisilik Ozellikleri’*nin Cronbach’s
Alpha degeri 0,655 olarak ¢ikmistir. Envanterin 1. boyutunun ‘Sogukkanli ve Duygusal Olarak
Dengeli’ ifadesi Olcekten cikarilmistir. ifade silindiginde yeni o degeri 0,679dur. Analizler
esnasinda bu ifade ¢ikarilarak analize devam edilmistir. Cronbach Alpha degerlerinin yer aldigi
aralik, oldukga giivenilir uyum araligindadir. Diger degiskenler ise, 0.80’den biiyiik oldugu i¢in
yiiksek derecede giivenilirdir.

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

KMO Test 0,873
Barlett’s Test 12 10460,533
sd 903
p 0,000

Degisken setinin faktor analizine uygunlugunu test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin
skoru kullanilmistir. Arastirma kapsaminda 6rneklemin 400 olmasi, Tablo 3’te goriilecegi lizere
KMO test degerinin 0,873 olarak hesaplanmasi ve p degerinin 0,000 <0,05 olmasi sebebiyle
maddeler arasi yeterli bir iligski s6z konusu olmaktadir (Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2017, s.
274). Boylelikle istatiksel acidan gerekli kosullar saglanmis ve veri setine faktor analizinin
uygulanabilecegi saptanmustir. Yapilan faktor analizi sonucunda; alisveristen iyi olus, kisilik ve
olumlu ve olumsuz duygular degiskenleri 2 faktér, yasam memnuniyeti ve mutluluk
degiskenleri tek faktor altinda toplanmaktadir.

Arastirma kapsaminda, ¢evrimigi aligverisin magaza aligverigine gore daha ¢ok mutlu
edip etmedigini belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglart Tablo 3’te
goriilmektedir. Sonuca gore, t degeri anlamlilik degerinin 0,729>0,05 olmas1 sebebiyle
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Bu sebeple H1 hipotezi
desteklenmemektedir. Tiiketicilerin mutlulugunun g¢evrimic¢i veya magazali aligverise gore
farklilik gostermedigi saptanmustir.

Tablo 3. Tiiketicilerin mutlulugunun alisveris davranigina gore farkliligini gosteren t-testi

sonuglari
Aligveris Davranisi n Avritmetik Ortalama Standart Sapma t sd p
1 Internetten alisveris 141 36,6667 8,63272 0,347 398 0,729*
2 Magaza aligverisi 259 36,3514 8,70868
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Cevrimigci aligveris yapan tiiketicilerin, magaza aligverisi yapan tiiketicilere gore daha
pozitif kisilik ozelliklerine sahip olup olmadiklarini belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz
orneklem t-testi sonuglar1 Tablo 4’te goriilmektedir.

Tablo 4. Tiiketicilerin pozitif kisilik 6zelliginin aligveris davranigina gore farkliligint gosteren
bagimsiz t-testi sonuglari

Aligveris Davranigi n Avritmetik Ortalama Standart Sapma  t sd p
1 internetten aligveris 141 20,9112 2,94192 2,360 237,146 0,019
2 Magaza aligverisi 259 20,0567 3,71055

Internetten aligveris yapan tiiketicilerin pozitif kisilik 6zellikleri, magazadan aligveris
yapan tiiketicilere gore daha yiiksektir (p<0,05). Bu sebeple H2 hipotezi desteklenmektedir.

Pozitif kisilik Ozelliklerinin, ¢evrimici aligveris yapan tiiketicilerin yasam
memnuniyetlerini olumlu yonde etkileyip etkilemedigini belirlemek amaciyla yapilan tek
degiskenli regresyon analizinin sonuglar1 Tablo 5°te yer almaktadir. Sonuca gore pozitif kisilik
ozellikleri, gevrimici aligveris yapan tiiketicilerin yasam memnuniyetlerini %22,4 oraninda
olumlu etkilemektedir. Bu sebeple, H3 hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 5. Pozitif kisilik 6zelliklerinin, ¢evrimici aligveris yapan tiiketicilerin yasam
memnuniyetlerine etkisini gdsteren regresyon analizi sonuglari

Model Ozeti
Model R degeri R? degeri Diizeltilmis R? degeri p
1 0,479° 0,229 0,224 0,019

Bagimli degisken: Pozitif Kisilik Ozellikleri

Cevrimici aligveris yapan tiiketicilerin aligveristen iyi oluslarinin, tiiketicilerin yasam
memnuniyetini olumlu etkileyip etkilemedigini belirlemek amaciyla yapilan tek degiskenli
regresyon analizinin sonuglari Tablo 6’da yer almaktadir. Sonuca gore, ¢evrimici aligveris
yapan tiiketicilerin aligveris iyi olusu, yasam memnuniyetlerini %18 oraninda olumlu
etkilemektedir. Bu sebeple, H4 hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 6. Cevrimigi aligveris yapan tiiketicilerin aligveristen iyi olusunun yasam memnuniyetleri
iizerine etkisini gosteren regresyon analizi sonuglari

Model Ozeti
Model R degeri R? degeri Diizeltilmis R? degeri p
1 0,431% 0,186 0,180 0,000

Bagimli degisken: Yasam Memnuniyeti

Cevrimigi aligverig yapan tiiketicilerin aligveristen iyi oluslarinin, mutluluklarint olumlu
etkileyip etkilemedigini belirlemek amaciyla yapilan tek degiskenli regresyon analizinin
sonuglart Tablo 7°de yer almaktadir. Diizeltilmis (Uyarlanmig) R* degeri incelendiginde,
¢evrimici aligveris yapan tiiketicilerin aligveristen iyi oluslarinin, mutluluklarini %25,2 oraninda
olumlu etkiledigi goriilmektedir. Bu nedenle, H5 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 7. Cevrimici aligveris yapan tiiketicilerin aligveristen iyi olusunun, mutluluklari iizerinde
etkisinin regresyon analizi sonuglari

Model Ozeti
Model R degeri R? degeri Diizeltilmig R? degeri p
1 0,507% 0,257 0,252 0,000

Bagiml1 degisken: Mutluluk

Cevrimigi aligveris yapan tiiketicilerin yagsam memnuniyetleri, 6znel iyi oluslarin
olumlu etkileyip etkilemedigini belirlemek amaciyla yapilan tek degiskenli regresyon analizinin
sonuclar1 Tablo 8’de yer almaktadir. Diizeltilmis R? degerine bakildiginda, ¢evrimigi aligveris
yapan tiliketicilerin yasam memnuniyetlerinin, 6znel iyi oluslarimi %51,7 oraninda olumlu
etkiledigi gortilmektedir. Bu sebeple, H6 hipotezi desteklenmektedir.
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Tablo 8. Cevrimigi aligverig yapan tiiketicilerin yasam memnuniyetlerinin, 6znel iyi oluslar
iizerine etkisini gosteren regresyon analizi sonuglari

Model Ozeti
Model R degeri R? degeri Diizeltilmis R? degeri p
1 0,722° 0,521 0,517 0,000

Bagimli degisken: Oznel Iyi Olus

Cevrimici aligveris yapan tiiketicilerin yasam memnuniyetlerinin, mutluluklarin1 olumlu
etkileyip etkilemedigini belirlemek amaciyla yapilan tek degiskenli regresyon analizinin
sonuglar1 Tablo 9’da yer almaktadir. Diizeltilmis R* degerine bakildiginda, cevrimigi aligveris
yapan tiiketicilerin yasam memnuniyetlerinin, mutluluklarint %35,6 oraninda olumlu etkiledigi
goriilmektedir. Bu nedenle, H7 hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 9. Arastirma hipotezlerinin genel degerlendirilmesi

Arastirma Hipotezleri SONUC

HI1: Cevrimici aligverig, magazadan yapilan aligverise kiyasla tiiketicileri daha ¢ok

mutlu etmektedir. Desteklenmedi

H2: Cevrimigi aligveris yapan tiiketiciler, magaza aligverisi yapan tiiketicilere gore daha

pozitif Kisilik ozelliklerine sahiptirler. Desteklendi

H3: Pozitif kisilik 0&zellikleri, cevrimi¢i aligveris yapan tliketicilerin yasam .
: L N . . Desteklendi

memnuniyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

H4: Cevrimici aligveris yapan tiiketicilerin aligveristen iyi oluslari, yasam .
. " . . . Desteklendi

memnuniyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

HS: Cevrimigi aligveris yapan tiiketicilerin aligveristen iyi oluslari, mutluluklarini .
. . : Desteklendi

olumlu yénde etkilemektedir.

H6: Cevrimigi aligveris yapan tiiketicilerin yasam memnuniyeti, 6znel iyi oluslarini .
N . . Desteklendi

olumlu yénde etkilemektedir.

H7: Cevrimigi aligveris yapan tiiketicilerin yagam memnuniyeti, mutluluklarini olumlu Desteklendi

yonde etkilemektedir.

Tablo 9’da gorildiigii gibi, arastirma hipotezlerinden H1 desteklenmemis; fakat, H2,
H3, H4, H5, H6 ve H7 hipotezleri desteklenmistir. Bagka bir ifadeyle, ¢cevrimigi aligveris yapan
tiikketicilerin mutluluk diizeyleri magazadan yapilan aligveristen elde ettikleri mutluluktan daha
fazla degildir. Cevrimigi aligveris yapan tiiketicilerin, magaza alisverisi yapan tiiketicilere gore
daha pozitif kisilik 6zelliklerine sahip olduklar1 ve bu pozitif kisilik 6zelliklerinin de g¢evrimici
aligveris yapan tiiketicilerin yasam memnuniyetlerini olumlu yonde etkiledigi saptanmustir.
Cevrimigi aligveris yapan tliketicilerin yasam memnuniyetleri, 6znel iyi oluslarini ve
mutluluklarini; ayrica aligveristen iyi oluslar1 da yasam memnuniyetlerini olumlu
etkilemektedir.

Sonug ve Oneriler

Bu c¢alismanin temel amaci, tiiketicilerin magazali ve c¢evrimigi aligveris
davraniglarindan hangisinin tiiketiciyi daha fazla mutlu ettigini belirlemektir. Caligma
kapsaminda ayrica, tiiketicilerin kisiliklerinin yasam memnuniyetine; yasam memnuniyetlerinin
Oznel iyi oluslarina ve mutluluklarina; aligveristen iyi oluslarinin yasam memnuniyetlerine ve
mutluluklarina etkisi de incelenmistir.

Calismadan elde edilen bulgular, asagida yorumlanmistir:

Cevrimigi aligverisi tercih eden tiiketiciler ile magaza alisverisini tercih edenler arasinda
mutluluk diizeyleri agisindan anlamli bir farklilik bulunmamigtir. Her iki aligveris davranisini
tercih eden tiiketicilerin mutluluk diizeylerinin benzer oldugu bulgusuna ulagilmistir. Literatiirde
yer alan bir ¢alismada tiiketicilerin ¢evrimigi olarak iirlin siparis etmesi, mutluluklarini %56
arttirdig1 saptanmistir (Hiley, 2021). Ayrica, tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris siparisi sonrasinda
iiriini hemen tiiketmeyip, {iriin eline ulagsana kadar beklemeleri nedeniyle, iiriiniin degeri ve
tiiketicilerin mutluluklari hemen satin alip tiikettikleri iiriinlere kiyasla daha fazla olabilmektedir
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(Dunn ve Norton, 2019, s. 127-130). Bu ¢alismadan elde edilen bulgularda, magazadan veya
internetten Uriin satin alan tiiketiciler arasindaki mutluluk diizeyleri acisindan farklilik
bulunmamis olmasi literatiir ile értiismemektedir. Bu duruma, iilkemizde yasayan tiiketicilerin
sosyolojik, psikolojik, ekonomik ve kiiltiirel 6zellikleri neden olmug olabilir.

Cevrimici aligveris yapan tiiketicilerin, magaza aligverisi yapan tiiketicilere gére daha
fazla pozitif kisilik oOzelliklerine (disadoniik ve heyecanli, elestirici ve tartismayil seven,
giivenilir ve 0z disiplinli, yeni deneyimlere agik ve girisken, sempatik ve sicakkanli) sahip
olduklar1 sonucuna ulagilmistir. Literatiir incelendiginde, internet kullanan bireylerin
disadoniikliik kisilik yapisiyla pozitif bir iligkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu dogrultuda,
Marl ve Ganzach (2014), kiiresel internet kullanimimin disadoniikliik ile pozitif iliskisi oldugu
sonucuna ulasilmistir. Alan yazinda ayrica, Mendonca (2016) tarafindan yapilan g¢alismada,
disadoniikliik kisilik 6zelliginin internet {izerinde satin alma ile iliskili oldugu bulgusu yer
almaktadir. Yukarida ifade edilen sonuglar, bu c¢alisma kapsaminda elde edilen sonucla
ortigmektedir. Ayrica, literatiirde digadoniiklik kisilik yapisina sahip bireylerin sosyal ve
girisken olduklari, ayn1 zamanda risk alabilen bireyler oldugu bulgusu yer almaktadir. Pozitif
kisilik 6zelliklerine sahip bireylerin, sosyal yanlarin1 daha fazla gelistirmek amaciyla birgok
cevrimici aligveris sitelere yoneldigi ve bunu yeni bir tecriibe alani goriip risk almaktan
¢cekinmedikleri disiiniilmektedir. Boylelikle c¢evrimigi aligveris yapan tiiketicilerin, magaza
aligverisi yapan tiiketicilere gore pozitif kisilik ozelliklerinin daha yiiksek oldugu ifade
edilmektedir.

Pozitif kisilik 6zelliklerinin (disa doniik ve heyecanli, elestirici ve tartigmayr seven,
giivenilir ve 6z disiplinli, yeni deneyimlere acgik ve girisken, sempatik ve sicakkanli) ¢evrimici
aligveris yapan tiiketicilerin yasam memnuniyeti {izerinde %22,4 oraninda olumlu etkisi oldugu
sonucuna ulagilmigtir. Literatiir incelendiginde Toker ve Kalip¢1 (2017) tarafindan yapilan
calismada, disadoniikliiglin yasam memnuniyetini %43 inl agikladigi bulgusuna ulagilmistir.
Ayrica Bulut ve Yildiz (2020) ise, disadoniikliigiin yasam memnuniyeti ile iligkili oldugu
bulgusuna ulagsmiglardir. Bu dogrultuda, yukarida ifade edilen sonuglar ile yapilan ¢aligma
ortiismektedir. Literatiirde, disa doniik bireylerin, i¢ce doniik bireylerin aksine daha sosyal,
konugkan, girisken ve bulunduklar1 ortama kolay adapte olabilen kisiler olduklar1 bulgusu yer
almaktadir. Bu durumda pozitif kisilik 6zelliklerine sahip bireylerin, yasamlarini genel olarak
daha olumlu olarak yorumladig: ifade edilebilmektedir. Boylelikle, pozitif kisilik 6zelliklerine
sahip tiiketicilerin yasam memnuniyeti diizeylerinin, ice doniik bireylere gore daha yiiksek
oldugu diislintilmektedir.

Cevrimigi aligveris yapan tiiketicilerin aligveristen iyi oluglarinin, tiiketicilerin yasam
memnuniyeti iizerinde %18 oraninda olumlu etkileri oldugu bulgular arasindadir. Ilgili alan
yazin incelendiginde, Ekici, Sirgy, Lee, Yu ve Bosnjak (2018) tarafindan yapilan calismada
aligveristen iyi olusun yasam memnuniyeti lizerinde %16,6 oraninda olumlu bir etkisi oldugu
bulgusuna ulagilmigtir. Yapilan calisma ile literatiir benzerlik gostermektedir. Cevrimigi
aligveris yapan tiiketicilerin aligveristen iyi oluslarinin, mutluluklarini %25,2 oraninda olumlu
etkiledigi bu ¢alismanin bulgular1 arasindadir. Literatiir incelendiginde, tiiketicilerin aligveristen
iyl olusun birden ¢ok aligveris deneyimleri sonucunda memnuniyet duymasi ve memnuniyet
duygusunun da mutluluga doniistiigii bulgusu yer almaktadir (El Hedhli, Zourring ve Chebat,
2016). Bu dogrultuda, yapilan ¢aligmadan elde edilen bulgulardan olan ¢evrimigi aligveris yapan
tiikketicilerin aligveristen iyi oluslarmin, mutluluklarina olumlu etki gostermesi ilgili alan yazinla
ortiismektedir.

Cevrimigi aligveris yapan tiiketicilerin yagam memnuniyetlerinin, 6znel iyi oluslarin
%51,7 oraminda olumlu etkiledigi saptanmustir. ilgili alan yazin incelendiginde, yasam
memnuniyeti ile 6znel iyi olus arasinda iligkinin oldugu goériilmiistiir. Yasam memnuniyetinin,
Oznel iyi olus igerisinde yer aldigi ve aymi zamanda Oznel iyi olusun bilissel bilesenini
olusturdugu bilgisi yer almaktadir (Diener, 1984; Diener, Sulh, Lucas ve Smith, 1999; Diener,
2000). Boylelikle yasam memnuniyetinin 6znel iyi olusu etkileyen bir unsur olmasi, ¢alisma
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kapsaminda elde edilen sonuclar ile benzerlik gostermektedir. Cevrimi¢i aligveris yapan
tiiketicilerin yasam memnuniyetinin, mutluluklar {izerinde %35,6 oraninda olumlu etkilemesi
arastirmanin bir diger sonucunu olusturmaktadir. Literatiir incelendiginde Demir ve Murat
(2017) tarafindan yapilan calismada, yasam memnuniyetinin mutlulugu %38,4 oraninda
acikladigr bulgusuna ulagilmistir. Ayrica Argan, Tokay Argan ve Dursun (2018) ise, yasam
memnuniyetinin mutlulugu %46 oraninda etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu dogrultuda,
yukarida ifade edilen sonuglar ile ¢calismanin sonucu ile ortiismektedir.

Cevrimigi aligveris yapan tiiketicilerin  aligveristen iyi oluglarinin, yasam
memnuniyetlerini ve mutluluklarini etkileyen bir unsur oldugu g6z 6niine alindiginda isletmeler,
tiikketicilerin birden ¢ok c¢evrimici aligveris deneyimleri sonucunda elde ettigi iyi olus
diizeylerini arttirici galigmalar yapmalidir. Bunun i¢in isletmeler, ¢evrimigi aligveris yapan
tiiketicilerin hangi konularda sikdyet ettiklerini arastirmalidir. Ornegin kendi aligveris
sitelerinde anket uygulayarak tiiketicilerin hangi problemlerle karsilagtiklarini (yavas teslimat,
kirik veya hasarli iiriin teslimi, teknik sorun, degisim veya iade problemi, stokta oldugu goriilen
iiriinlin satisin1 yapip ardindan iptal edilmesi vb.) detayli inceleyip sorunlar1 ¢ozmelidir. Bu
problemleri ¢ozebilen igletmelere karsi tiiketicilerin giiveni ve inandiriciligl artacak, tiiketiciler
icinde bulundugu sosyal gruba internet sitesini Onerecek ve boylelikle yeni miisteriler siteyi
ziyaret edip aligveriglerini gerceklestirecektir. Bunun sonucunda ise, tiiketicilerin mutluluk
diizeyleri artacaktir.

Bilimsel arastirmalarin genelinde bulunan simirliliklar, bu ¢aligmada da bulunmaktadir.
Bu simirhiliklar sunlardir: Nicel arastirma yontemiyle yapilan bu calisma, Mersin ili kent
merkezinde yasayan 400 katilimci ile sinirlidir. Katilimcilarin ruh hali giin i¢inde degisiklik
gosterebileceginden, yoneltilen sorulara verdikleri yanitlar, yanit verdikleri zamandaki duygu,
diisiince ve tutumlari ile sinirlidir.

Literatiirde, pazarlama alaninda aligveristen iyi olus, yasam memnuniyeti, 6znel iyi
olus, kisilik ve mutluluk degiskenleri ile ilgili yapilan ¢aligmalarin sinirli oldugu goriilmiistiir.
Bu caligma kapsaminda, pozitif psikoloji ile ilgili kavramlardan mutluluk, 6znel iyi olus ve
yasam memnuniyeti kavramlar1 ele alinarak c¢evrimigi aligveris lizerinde durulmustur. Farkli
bakis acilartyla yapilacak caligmalar, gelecek calismalara referans olmasi bakimindan son
derece onemlidir. Gelecek calismalarda pozitif psikoloji ile iligkisi oldugu diisliniilen baska
kavramlar; Ornegin Ozsaygi, iyimserlik, 0z yeterlilik degiskenleri kullanilarak, tiiketicilerin
cevrimici aligveris davranislarin etkileyen faktorler konusunda galigmalar yapilabilir. Aragtirma
Mersin merkezinde gergeklestiginden, benzer c¢alismalarin farkli illerde yapilmasi ve
kiyaslanmasi da literatiire katki saglayabilir.
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