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Amag - Arastirmada diirtiisel satin alma davranisinin cinsiyet, alisveris yapma siklig1 ve ihtiyag-satin
alma deneyimi baglaminda farklilasip farklilasmadigini belirlemek amaglanmistir. Diirtiisel satin alma
davranigi, biligsel boyut goz ardi edilerek sadece duygusal boyut {izerinden incelenmistir. Boylece
duygu temelli diirtiisel satin alma davranisinin degiskenler iizerinden daha net sonuglar vermesi
hedeflenmistir. 1htiya§-satm alma deneyimine gore farklilasmanin incelenmesi arastirmanin
Ozglinligiinii olusturmustur.

Yontem — Arastirmada tanimlayict ve nicel arastirma deseni kullanilmistir. Verilerin toplanmasmda
anket teknigi kullanilmistir. Verilerin toplanmasinda anket formu kullanilmis ve anket formlar:
gevrimici ve yiiz ylize toplanmistir. Arastirmanin drneklemini 717 tiniversite 6grencisi olusturmustur.
Veriler kolayda 6rnekleme yontemiyle toplanmustir. Veri analizinde AFA, DFA, Giivenilirlik Analizi,
Mann-Whitney U Testi, Kruskal Wallis Testi ve Frekans Analizi kullanilmistir.

Bulgular - Arastirma sonucunda cinsiyet, alisveris yapma siklig1 ve ihtiyag-satin alma deneyimine gore
duygu temelli diirtiisel satin alma davranisinin farklilik gosterdigi belirlenmistir. Kadm &grencilerin
erkek dgrencilere gore daha diirtiisel satin alma yaptiklari, aligveris yapma sikligindaki artisin diirtiisel
satin almay tetikledigi belirlenmistir. Bunun yani sira ihtiyag duyulmayan {iiriin satin alma deneyimi
yasayan Ogrencilerin ve ihtiya¢ duyulmayan uygun fiyath iirlin satin alma deneyimi yasayan
ogrencilerin diirtiisel satin alma davranisini daha fazla sergiledigi belirlenmistir.

Tartisma — Firmalara hedef miisteri kitlelerini ve pazarlama stratejilerini belirleme siirecinde, aragtirma
degiskenlerini dikkate almalar1 ve tiniversite 6grencileri igin fiyat indiriminin diirtiisel satin almay1
tesvik ettigi sonucunu gézden kagirmamalar: 6nerilmektedir. Bunun yani sira arastirma, iiniversite
Ogrencilerini inceleyen pazar arastirma sirketlerine arastirma degiskenleri {izerinden giincel veriler
sunmaktadir. Aragtirmacilara ise birden fazla ya da farkli bolgelerdeki iiniversitelerde ve devlet-vakaf
tiniversitelerinde karsilastirmaya dayal1 arastirmalar yapmalari onerilmektedir.
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Purpose - In the study, it was aimed to determine whether impulsive buying behaviour differs in the
context of gender, shopping frequency and need-purchase experience. Impulsive buying behaviour was
examined only on the emotional dimension by ignoring the cognitive dimension. Thus, it is aimed to
provide clearer results on the variables of emotion-based impulsive buying behaviour. Examining the
differentiation according to the need-purchase experience constituted the originality of the research.

Design/methodology/approach — Descriptive and quantitative research design was used in the study.
Questionnaire technique was used to collect the data. A questionnaire form was used to collect the data
and the questionnaire forms were collected online and face-to-face. The sample of the study consisted
of 717 university students. The data were collected by convenience sampling method. EFA, CFA,
Reliability Analysis, Mann-Whitney U Test, Kruskal Wallis Test and Frequency Analysis were used in
data analysis.

Findings — As a result of the research, it was determined that emotion-based impulsive buying behavior
differed according to gender, shopping frequency and need-purchase experience. It was determined
that female students made more impulsive purchases than male students, and the increase in the
frequency of shopping triggered impulsive buying. In addition, it has been determined that students
who experience buying products that are not needed and students who experience buying affordable
products that are not needed exhibit more impulsive buying behavior.

Discussion —Firms are advised to take the research variables into account when determining their target
customer groups and marketing strategies, and not to overlook the conclusion that price discounting
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encourages impulse buying for university students. In addition, the research provides up-to-date data
on the research variables to market research companies that study university students. Researchers are
advised to conduct comparative research at multiple universities or universities in different regions and
state and foundation universities.

1. Giris

Yirminci ytizyilin ikinci yaristyla birlikte yazinda yer bulan diirtiisel satin alma davrarusi ilk kez Clover (1950)
tarafindan ele alinmistir. Clover (1950:66) diirtiisel satin alma davranisini ani bir diirtiiyle ortaya ¢ikan plansiz
satin alma olarak degerlendirmis ve diirtiisel satin alma davranisi ile planl satin alma davranisini, satislara
olan etki yoniinden karsilastirmak suretiyle incelemistir. Benzer sekilde, miisteri davranislarini inceleyen
Applebaum (1951:176) diirtiisel satin alma davranisini, magazaya gitmeden 6nce herhangi bir planlamaya
dayanmaksizin yapilan ve magaza ortami uyaranlarina bagh olarak gerceklesen anlik satin alma olarak
tanimlamistir. Daha kapsamli olarak Stern (1962:59-60), diirtiisel satin alma davramsini saf-hatirlatmaya
dayali-Oneriye dayali-planli olmak {izere dort sekilde smiflandirmigtir. Ardindan, Kollat ve Willett de
(1967:21,24) diirtiisel satin alma davranisini plansiz satin alma olarak degerlendirmis ve diirtiisel satin alma
davranisini miisteri farkliliklar1 (demografik-ekonomik degiskenler, bireysel degiskenler, alisveristeki davramslara
iliskin degiskenler) tizerinden incelemistir.

Ilerleyen yillara gelindiginde diirtiisel satin alma davranis, tiiketicide duygusal agidan yiiksek motivasyon,
satin alma kararinda diisiik bilissel kontrol ve uyaricilara kars: tepkisel hareket olarak tanimlanmistir
(Weinberg ve Gottwald (1982:44). Bir bagka degerlendirmede diirtiisel satin alma davranisi, aniden ve dogal
bir bicimde harekete ge¢me istegi (1); psikolojik baglamda dengesizlik durumu (2); psikolojik ¢atisma ve bu
catismayla miicadele (3); satin alma sonuglarini goz ard: etme (4); bilissel degerlendirme yetisinde diisiis (5)
Ozellikleriyle tanimlanmistir (Rook ve Hoch, 1985:23). Rook (1987:191) diirtiisel satin alma davranigini, hemen
satin almaya iligskin ani ve giiglii bir diirtiiyle ortaya ¢ikan, tiiketicide duygusal catismalara sebep olabilen,
hedonik acidan karmasik yapiya sahip ve satin almanin sonuglarini diisiinmeden gerceklesme egilimde bir
satin alma davrarusi olarak tanimlamistir. Bagka bir tanimda ise diirtiisel satin alma diisiinmeden yapilan,
kendiliginden ve ani olarak gergeklesen satin alma yonelimi olarak tanimlanmistir (Rook ve Fisher, 1995:306).
Beatty ve Ferrel (1998:170)'e gore ise bu davranista satin alma eylemi, satin almaya yo6nelik diirtiiniin ortaya
¢ikmasimin ardindan meydana gelmekte, kendiliginden gerceklesmekte ve satin alma eylemi {izerinde
diistiniilmemektedir. Ote taraftan bir iiriiniin neden satin alindiginin farkinda olunmasina dayal giidii bilingli
gidii olarak tanimlanirken, bir {iriiniin hangi sebeple alindiginin farkinda olunmamasina dayali giidii
bilingdis1 giidii olarak tanimlanmaktadir. Bu noktada da tiiketiciler planli satin almalar yapmaktansa diirtiisel
satin almalar yapabilmektedir (Kog, 2016:250,251).

Yukarida belirtilen tamm ve degerlendirmelerden hareketle diirtiisel satin alma davramsmin aniden ve
direngli bir satin alma istegiyle tetiklendigi, bu istegin tiiketiciyi satin alma sonuglarini diistinmemeye ve dig
uyaranlardan daha fazla etkilenmeye agik biraktig1 ve boylelikle bilissel degerlendirmeyi arka planda birakan
bir satin alma davramsi olarak kavramsallastifi anlasilmaktadir. Dolayisiyla yazindaki tanim ve
degerlendirmeler 15181nda bu arastirmada, diitiisel satin alma davranisi duyguya dayal giidiiler {izerinden
incelenmistir. Buna karsin bilissel giidiiler kapsam disinda birakilmistir. Boylece elde edilecek bulgularin
duygu temelli giidiiler tizerinden daha net sonuglar icermesi hedeflenmistir. Bu sebeple arastirmanin konusu
duygu temelli diirtiisel satin alma davrarmusidir. Buna bagh olarak arastirmanin problemi duygu temelli
diirtiisel satin alma davranisinin arastirma degiskenleri (cinsiyet, magazadan alisveris yapma sikligi, e-ticaret
sitelerinden alisveris yapma sikligr ve ihtiyag-satin alma deneyimi) {izerinden farklilasip farklilasmadigidir.
Aragtirma probleminden yola ¢ikarak arastirma sorular sirasiyla su sekildedir:

1. Duygu temelli diirtiisel satin alma davransi cinsiyete gore farklilik gostermekte midir?

2. Duygu temelli diirtiisel satin alma davranisi magazadan alisveris yapma sikligina gore farklilik
gostermekte midir?

3. Duygu temelli diirtiisel satin alma davranig1 e-ticaret sitelerinden aligveris yapma sikligina gore farklilik
gostermekte midir?

4. Duygu temelli diirtiisel satin alma davransi ihtiya¢ duyulmayan tiriin satin alma deneyimine gore farklilik
gostermekte midir?

5. Duygu temelli diirtiisel satin alma davranisi ihtiya¢ duyulmayan uygun fiyatli {iriin satin alma deneyimine
gore farklilik gostermekte midir?
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Bu baglamda tiiketicilerin cinsiyet, magazadan alisveris yapma siklig, e-ticaret sitelerinden aligveris yapma
siklig1 ve ihtiyag-satin alma deneyimine gore duygu temelli diirtiisel satin alma davranislarinda farklilik olup
olmadigin belirlemek arastirmanin amacini olusturmustur.

Aragtirmanin teorik yoniiyle yazina iki agidan katki saglayacagi ongoriilmektedir. Bu katkilardan ilki, ihtiyac-
satin alma deneyiminin degisken olarak aragtirmada yer almasidir. Bu degiskenin kullanilmas: aragtirmanin
dzgiin yoniinii olusturmaktadir. Tkincisi, diirtiisel satin alma davranisinin sadece duygu temelli giidiiler
{izerinden incelenecek olmasidir. Ote taraftan arastirmanin uygulamada firmalara ve pazar arastirma
sirketlerine iki acidan katki saglayacagi ongoriilmektedir. Oncelikle aragtirma sonucunda, duygu temelli
diirtiisel satin alma davramgmin {iniversite dgrencilerinde cinsiyete, magazadan ve e-ticaret sitelerinden
alisveris yapma sikligina ve ihtiyac-satin alma deneyimine gore farkhlasip farklilasmadigi belirlenmis
olacaktir. Dolayisiyla arastirma, firmalarin hedef miisteri kitlelerini belirlemelerine ve pazarlama stratejilerini
aragstirma degiskenleri {izerinden tayin etmelerine imkan verecektir. Ayrica aragtrma bulgulari, arastirma
kitlesini inceleyecek pazar aragtirma sirketlerine giincel veriler sunacaktir. Teoride yazina saglanacak katkilar
ve uygulamada sahaya sunulacak faydalarin arastirmanin énemini ortaya koydugu diistiniilmektedir.

Aragtirma, amag bakimindan tanimlayic1 arastirma desenini ve yontem bakimindan nicel arastirma desenini
benimsemistir. Arastirma amacindan hareketle Diirtiisel Satin Alma Olgegi (DSO) kullanilmigtir. Bu noktada
Youn'un (2000) gelistirdigi ve Unal'm (2008) Tiirkgeye uyarladigi olgekte Dursun ve Yener'in (2014)
¢alismasindan faydalanilmistir.

Arastirma tiiketici grubu olarak {iniversite 6grencilerine uygulanmistir. OSTIM Teknik Universitesi'ne kayitli
7489 Ogrenci arastirmanin evrenini olusturmustur. Verilere ulasilmasinda olasilikli olmayan Ornekleme
yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullamilmistir. Arastirmanin OSTIM Teknik Universitesi’deki
ogrencilerle sinirli kalmasi aragtirmanin kisitini olusturmustur.

Veri toplama teknigi olarak anket teknigi kullanilmistir. Veriler anket formu araciligtyla cevrimigi ve yiiz ylize
olarak toplanmistir. Verileri toplama siirecinin sonunda 717 anket formu elde edilmistir. Analiz asamasinda
Agimlayic1 Faktor Analizi (AFA), Birincil Diizey Cok Faktorlii Dogrulayici Faktor Analizi (DFA), Giivenilirlik
Analizi, Mann-Whitney U Testi, Kruskal Wallis Tek Yonlii Varyans Analizi ve Frekans Analizi kullanilmustir.

2. Kavramsal Cergeve

Son elli yil1 agkin siiredir diirtiisel satin alma davranisi bir¢ok arastirmanin konusunu olusturmustur. Diirtiisel
satin alma davranisinin arastirildig ilk yillarda miisteriyi dikkate almadan incelendigine iliskin elestiride
bulunan Kollat ve Willett (1967:21), bu davranis bi¢iminin anlam ve dnemine iliskin sorunlarin varligina
dikkat cekmistir. Bu elestiriden giiniimiize diirtiisel satin alma davranisinda tiiketiciler arastirmalarin odak
noktasi haline gelmistir. Oyle ki Iyer (2020:384), tiiketicilere yonelik calismalarda diirtiisel satin alma
davraniginin ilgiyle incelenen bir arastirma konusu haline geldigini belirtmistir.

llerleyen siirecle birlikte diirtiisel satin alma davramsgma iligkin kimi caligmalar, bu davrams: etkileyen
faktorlerin neler olduguna odaklanmustir. Bu faktorler diirtiisel satin alma davranisini etkileyen igsel ve dissal
faktorler olarak incelenmistir. Alisveristen zevk alma egilimi, diirtiisel satin alma egilimi, hedonism,
materyalism, kiiltiir, psikolojik faktorler, demografik unsunlar, duygu durumu, kisilik 6zellikleri, 6z kontrol,
Ozsayg1, oznel iyi olus ve kollektivizm degiskenleri diirtiisel satin alma davranigin etkileyen igsel faktorler
olarak ele alinirken magaza ortami, promosyon teshiri, akran ve aile ¢evresi, sosyal medya, magaza kalabalig;,
pazarlama uyaranlari diirtiisel satin alma davranisini etkileyen dissal faktorler olarak ele alinmistir (Beatty ve
Ferrel, 1998; Youn ve Faber, 2000; Kacen ve Lee, 2002; Crawford ve Melewar, 2003; Luo, 2005; Peck ve Childers,
2006, Mattila ve Wirtz, 2008; Chang vd., 2011; Mohan vd., 2013; Nanda, 2013; Badgaiyan ve Verma, 2014;
Agarwal, 2015; Desai, 2018; Farid ve Ali, 2018; Wang vd., 2022; Kabamba ve Smith, 2022; Zuo ve Lian, 2022;
Barcelona vd., 2022; Gantulga ve Dashrentsen, 2023; Ahmadova ve Nabiyeva, 2024; Sehra vd., 2024).

Bu baglamdaki galismalara bakildiginda, Youn ve Faber (2000:183), diirtiisel satin almayz tetikleyen gevresel
ve duygusal faktorleri (negatif duygular, sismanlik hissi, act verici duygular, pozitif duygular, promosyon, fiyat,
miizik, tatil, yiyecek, alkol, kumar, reklamlar, gorsel unsurlar, giyim ve goriiniim, yeni iiriinler) 15 boyut altinda
toplamustir. Kacen ve Lee (2002:163), kiiltiirel farkliliklarin diirtiisel satin alma davramsim etkiledigi
belirlenmistir. Peck ve Childers (2003:434), dokunma ihtiyaci lgegini (NFT) gelistirdikleri ¢alismalarinda
NFT'nin hedonik tepki vermeyi iceren ototelik boyutu ile diirtiisel satin alma davranis1 arasinda pozitif bir
iliski oldugunu belirlemistir. Luo (2005:288), ailenin satin alma diirtiinii azalttigini ve akran ¢evresinin satin
alma dirtiistinii artirdigl sonucuna ulasmistir. Mattila ve Wirtz (2008:564), calisan giiler yiizliiliigii ve
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algilanan magaza kalabalig: etkilesiminin diirtiisel satin alma {izerinde etkili oldugunu tespit etmistir. Chang
vd. (2011:242), perakende gevresi dzelliklerinin (ortam, tasarim,) tiiketicilerin pozitif duygularini olumlu yonde
etkiledigini ve bu ozelliklerle olumlu yonde etkilenen pozitif duygularin tiiketicilerin diirtiisel satin alma
davranisini olumlu yonde etkiledigini belirlemistir. Nanda (2013:173,174), magaza i¢i uyaranlarin satin alma
davranisi iizerinde etkisi oldugunu ve diirtiisel satin alma davranisinin demografik 6zelliklere gore (yas, gelir
cinsiyet) farklilastigini tespit etmistir. Badgaiyan ve Verma (2014:545), alisveristen keyif alma egiliminin,
diirtiisel satin alma egiliminin, materyalizmin ve kollektivist kiiltiiriin diirtiisel satin alma davramsim pozitif
yonde etkiledigi belirlemistir. Agarwal (2015:61) demografik 6zelliklerden harcanabilir gelirle diirtiisel satin
alma davranusi arasinda kuvvetli bir iliski oldugunu bulmustur. Farid ve Ali (2018:37-40) disadoniikliik,
aciklik ve nevrotiklik kisilik 6zelliklerinin diirtiisel satin alma davranis: iizerinde pozitif yonde etkisi oldugu
sonucuna ulagmigtir. Zuo ve Lian, (2022), diirtiisel satin alma davraniginin, pazarlama uyaranlaryla duygu
durumlar (mutluluk, sucluluk, pismanlik) arasinda aracilik etkisi oldugunu belirlemistir. Wang vd. (2022:12),
diirtiisel satin alma egiliminin, kollektivist kiiltiiriin, negatif duygularin, disadoniikliigiin ve nevrotikligin
diirtiisel satin alma davranisini pozitif yonde etkiledigini belirlemistir. Kabamba ve Smith (2022:1) olumsuz
duygularin ve diisiik diizeyde uyarilmis olumsuz duygularin diirtiisel satin alma davranisiyla kuvvetli bir
iliskisi oldugu sonucuna ulasmistir. Gantulga ve Dashrentsen (2023:10), diirtiisel satin alma davranisini
etkileyen faktorlerin aile ve akran, magaza kalabaligi, diirtiisel satin alma egilimi ve aligveristen zevk alma
egilimi degiskenleri oldugu belirlemistir. Sehra vd. (2024:266), materyalizm, psikolojik faktorler ve sosyal
medyanin diirtiisel satin alma davranusim etkiledigini ancak web sitesi kalitesinin ve hedonik degerin boyle
bir etkisi olmadigini belirlemistir. Ahmadova ve Nabiyeva (2024:330) ise hedonizm, 6z kontrol, 6z sayg1 ve
0znel iyi olus degiskenlerinin diirtiisel satin alma egilimiyle pozitif iliskisi oldugunu ve diirtiisel satin alma
egiliminin egitim durumu, medeni durum ve yasa gore farklilik gosterdigini bulmustur.

Diirtiisel satin alma davranisi tizerinde biligsel boyutun azaltic1 yonde ve duygusal boyutun artiric1 yonde bir
potansiyeli olduguna yonelik degerlendirmeler de yapilmistir (Weinberg ve Gottwald, 1982; Rook ve Hoch,
1985; Rook, 1987; Rook ve Fisher, 1995; Beatty ve Ferrel, 1998). Bu degerlendirmeler kimi galismalarin
sonuglariyla desteklenmistir. Ornegin, Rook (1987:195,196) derinlemesine yaptig1 goriigsmelerde, satin alma
diirtiistine kars1 koyamayan katilimcilarin haz ve sugluluk duygusunu bir arada yasadiklarini, katilimcalarin
satin alma diirtiisiiniin yagattigi duygu karmasay1 ve gerginligi bertaraf etmek icin satin alma yapmak
zorunda kaldiklarmi belirlemistir. Dholakia (2000:971), bilissel ve duygusal boyutun diirtiisel satin alma
davranisinda ters yonde etki yarattigini tespit etmistir. Dawson ve Kim (2009:30,31), tiiketicilerin duygusal
durumuyla diirtiisel satin ama davranis1 arasinda pozitif yonlii ve biligssel durumuyla diirtiisel satin alma
davranigi arasinda negatif yonlii bir iligkisi oldugunu bulmustur. Calismaya gore, tiiketicilerin diirtiisel satin
alma egilimleri arttikga ¢evrimigi satin alma sikliklar1 artmakta, duygusal hassasiyetleri arttik¢a gevrimici
diirtiisel satin alma ihtimalleri artmaktadir. Ote taraftan tiiketicilerin biligsel hassasiyetleri arttik¢a cevrimigi
diirtiisel satin alma ihtimalleri azalmaktadur.

Yukarida bahsedilen galismalara bakildiginda, diirtiisel satin alma davraniginin bir¢ok farkli degiskenle iligkili
oldugu ya da bu degiskenlerden etkilendigi ya da farklilik gosterdigi ortaya konulmustur. Bu calismada ise
diirtiisel satin almanin duygusal boyutu dikkate alinmus, bilissel boyutu goz ard: edilmistir. Rook, 1987:195;
Dholakia, 2000:971; Youn ve Faber, 2000:181; Dawson ve Kim, 2009:30,31; Hussain vd., 2024:919 yaptiklar:
calismalarda duygusal boyutun satin alma diirtiisiinii artirdigini, bilissel boyutun ise satin alma diirtiisiinii
azalttigini belirlemistir. Bu galismalardan hareketle, bu arastirmada satin alma diirtiisiiniin duygusal
perspektiften incelenmesine karar verilmistir. Boylece satin alma diirtiisiiniin sadece duygusal boyut
tizerinden sonuglar sunmasi saglanacaktir.

3. Yontem

3.1. Arastirmanin Modeli, Amaci ve Hipotezleri

Arastirma amag¢ bakimindan tanimlayici ve yontem bakimindan nicel arastirma desenine sahiptir. Duygu
temelli diirtiisel satin alma davraniginin cinsiyet, magazadan alisveris yapma siklig, e-ticaret sitelerinden
aligveris yapma siklig1 ve ihtiyag-satin alma deneyimine gore farklilasma gosterip gostermedigini belirlemek
amaglanmistir. Diirtiisel satin alma davranisina iliskin yapilan meta-analiz ¢alismasi, cinsiyet degiskeninin
arastirmalarda belirleyici degiskenlerden biri olarak ele alindigini gostermistir (Santini, 2019:178). Bunun yan
sira alisveris yapma siklig1 diirtiisel satin alma davranmisi ¢alismalarinda yer alan demografik degiskenler
icinde yer almistir (Jiang ve Bang, 2024; Legros vd., 2024; Chetioui ve El Bouzidi, 2023; Karimah ve Astuti,
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2022, Zhou vd., 2021, Melovic vd., 2021). Yazindan hareketle ve arastirma amaglarina dayanarak H1, H2, H3
hipotezleri kurulmustur. H4 ve H5 hipotezine iliskin bir ¢alismaya rastlanmamis olup ihtiyag¢-satin alma
deneyiminden elde edilecek bulgularin 6zgiin sonuglar verecegi diisiiniilmektedir. Aragtirma hipotezleri
asagida siralandig: gibidir.

e H1: Duygu temelli diirtiisel satin alma davranisi cinsiyete gore farklilik gdstermektedir.

e H2: Duygu temelli diirtiisel satin alma davranisi magazadan aligveris yapma sikligina gore farklilik
gostermektedir.

e H3: Duygu temelli diirtiisel satin alma davranis1 e-ticaret sitelerinden alisveris yapma sikligina gore
farklilik gostermektedir.

e H4: Duygu temelli diirtiisel satin alma davranis: ihtiya¢ duyulmayan iiriin satin alma deneyimine
gore farklilik gostermektedir.

e H5: Duygu temelli diirtiisel satin alma davranig: ihtiya¢ duyulmayan uygun fiyatl iiriin satin alma
deneyimine gore farklilik gostermektedir.

3.2. Arastirmada Kullanilan Olgek

Aragtirmada Youn (2000) tarafindan gelistirilmis, gecerliligi ve giivenilirligi olan Diirtiisel Satin Alma Olgegi
(DSO) dikkate alinmistir. DSO, Duygusal Boyut ve Biligsel Boyut olmak {izere iki ana boyuttan ve bu boyutlara
bagl alt boyutlardan olusacak sekilde gelistirilmistir. Duygusal Boyut, “Satin Almaya Kars1i Koyamama”;
“Duygularin Catismas1”; “Alisverise Yonelik Olumlu Duygular” ve “Ruh Hali Yonetimi” olmak {izere dort alt
boyuttan olusmaktadir. Bilissel Boyut ise “Rasyonel Davranma” ve “Gelecegi Diisiinmeme-Plansiz
Davranma” olmak {izere iki alt boyuttan olusmaktadir. DSO, Unal (2008) tarafindan Tiirkceye uyarlanmistir
(aktaran Dursun ve Yener, 2014:27). Arastirmada DSO'ni kullanan Dursun ve Yener (2014) calismasindan
faydalanilmistir. Arastirmanin amacina hizmet etmemesi sebebiyle Bilissel Boyut degerlendirme disinda
birakilmistir. Duygusal Boyut'un ise 8 ifadeden olusan “Satin Almaya Kars1 Koyamama” ve 6 ifadeden olusan
“Duygularin Catismasi” alt boyutlarindan faydalanilmigtir. Bunun sebebi “Satin Almaya Karsi Koyamama”
ve “Duygularin Catigmas1” alt boyutlarimin, aragtirma 6rnekleminin duygu temelli satin alma diirtiilerini
Olcmeye yonelik birebir ifadeler icermesidir. Dursun ve Yener (2014) tarafindan “Satin Almaya Karsi
Koyamama” ve “Duygularin Catismas1” alt boyutlarinin KMO degerleri sirasiyla 0,882 ve 0,820 ve Cronbach’s
Alpha degerleri sirasiyla 0,856 ve 0,868 bulunmustur.

3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni OSTIM Teknik Universitesi'nde okuyan 7489 {iniversite 6grencisidir. Evrenin OSTIM
Teknik Universitesi olarak secilmesi iki gerekceye dayanmaktadir. Birincil olarak, OSTIM Teknik Universitesi
Tiirkiye’nin farkli bélgelerinden ve yurt disindan gelen ¢ok sayida tiniversite 6grencisinin bulundugu Ankara
ilindedir. Tkincil olarak OSTIM Teknik Universitesi yerleskesi, OSTIM Organize Sanayi Bolgesi icindedir.
Dolayistyla teknik egitim almak isteyen bircok kisi tarafindan tercih edilen bir {iniversite konumundadir. Bu
sebeplere dayanarak, aragtirma evreninden 6rnekleme dahil olacak katihimcilarda heterojenligin saglanacag:
disuntilmiistiir. Evrenin 7000 ila 8000 arasinda olmasi halinde belirlenen 6rneklem hacmi 364 ila 367
arasindadir (Karagoz,2017:61). Ancak arastirmada evreni temsil eden daha fazla 6rnekleme ulasilmaya
calisilmis ve toplamda 717 iiniversite 0grencisinden veri toplanmistir. Bu sebeple arastirmanin drneklem
hacmi 717’dir ve 6rneklem hacmi kabul edilen say1 araliklarinin tizerindedir.

3.4. Veri Toplama Aract ve Veri Seti

Arastirmanin veri toplama teknigi ankettir. Veri toplama araci ise anket formudur. Arastirma uygulamasi i¢in
Firat Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalar1 Etik Kurulu'ndan 09.05.2024 tarihli ve 2024/10
oturum say1il1 5 nolu karar ile etik kurul izni alinmistir. Verilerin toplanmasinda olasilikli olmayan 6rnekleme
tekniklerinden kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Anket formlar1 yiiz yiize ve Google Forms
tizerinden ¢evrim i¢i olarak Mayis 2024-Haziran 2024 arasinda toplanmistir. Cevrim ici anket uygulamasina
493 6grenci ve yliz ylize anket uygulamasina 239 6grenci katihm gostermistir. Boylece toplamda 732 6grenci
aragtirmaya katilim saglamustir. Yiiz yiize toplanan anket formlarindan 15 tanesi eksik doldurulmasi sebebiyle
arastirmaya dahil edilmemistir. Bu sebeple veri analizlerinde 717 anket formu kullanilmistir.

Anket formu ii¢ boliimden olusmustur. Birinci bdliimde iiniversite dgrencilerinin demografik (cinsiyet,
memleket) ve tiiketim Ozelliklerine (magazadan alisveris yapma sikligi, e-ticaret sitelerinden alisveris yapma sikligs,
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satin alian iiriin tirleri, aligveris yapilan e-ticaret siteleri) iliskin sorular yer almistir. Tkinci boliimde duygu
temelli diirtiisel satin alma davranisiyla ilgili 14 ifadenin bulundugu DSO yer almistir. Ugiincii boliimde
katihmalarin ihtiyag-satin alma deneyimlerini (ihtiya¢ duyulmayan iiriin satin alma, ihtiyac duyulmayan uygun
fiyatly iiriin satin alma) 6grenmeye yonelik iki soru yer almistir.

3.5. Verilerin Analizi

Katilimcilarin cinsiyet, memleket, magaza ile e-ticaret sitelerinden aligveris yapma sikliklarinin, satin alinan
driin tiirlerinin, aligveris yapilan e-ticaret sitelerinin ve ihtiyac-satin alma deneyimlerinin dagilimlarin
belirlemek igin Frekans Analizi yapilmistir. Olgegin gecerlilik ve giivenilirligini belirlemek icin Agimlayict
Faktor Analizi (AFA), Birincil Diizey Cok Faktorlii Dogrulayic: Faktor Analizi (DFA) ve Giivenilirlik Analizi
yapilmigtir. DSO'nin, katilimalarin cinsiyetine ve ihtiyag-satin alma deneyimlerine gore farklilagip
farklilasmadigini belirlemek {izere Mann-Whitney U Testi yapilmistir. Mann-Whitney U Testi, iki grup
ortalamalar1 arasinda farklilik olup olmadigin test etmekte kullanilabilen karsilastirma testlerdendir (Can,
2017:126). DSO'nin, katilimcilarin aligverig yapma sikhigina gore farklilagip farklilasmadigini belirlemek iizere
Kruskal Wallis Tek Yonlii Varyans Analizi yapilmistir. Kruskal Wallis Tek Yonlii Varyans Analizi, ikiden fazla
grup ortalamalar arasinda fark olup olmadigini test etmekte kullanilabilen karsilastirma testlerindendir (Can,
2017:158). Verilerin analiz edilmesinde SPSS 25 ve AMOS 21 programlarindan yararlanilmistir.

Frekans analizlerine ve hipotez testlerine gegmeden énce DSO'nin gegerliligini test etmek igin AFA ve
sonrasinda Birincil Diizey Cok Faktorlii DFA yapilmistir. AFA’da Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerinin 0,70
tizerinde olmasi iyi bir deger olarak degerlendirilmekle birlikte Bartlett Kiiresellik Testinin anlamli olmasi
(p<0,05) ve 0lgek ifadeleri faktor yiiklerinin 0,30’dan biiyiik olmasi arzulanmaktadir (Can, 2017:317,325).
AFA’da Temel Bilesenler Analizi (principal components) metodu kullanilmis ve dondiirme yontemi (rotation)
olarak dik dondiirme yaklasimlarindan Varimax yontemi kullanilmistir. Analiz sonucuna gore “Duygularin
Catismas1” (DC) boyutundaki “DC6” kodlu ifade “Satin Almaya Kars: Koyamama” (SAKK) boyutu i¢inde yer
almistir. Bu sebeple “DC6” kodlu ifade, SAKK boyutu iginde “SAKK9” olarak kodlanmistir. Boylece SAKK
boyutu 9 ifade altinda ve DC boyutu 5 ifade altinda toplanmistir. SAKK boyutunun agiklanma orani %28,66
ve DC boyutunun agiklanma oram %25 c¢ikmistir. DSO'nin toplam agiklanma orani ise %53,66 olarak
gerceklesmistir. Ifadelerin toplandiklar alt boyutlarin faktor yiikleri 0,30’dan iizerinde ¢ikmistir. KMO=0,897;
X2=3968,155; df=91; Barlett Testi anlamli bulunmustur (p<0,05). AFA’ya gore Olcegin gecerlilik tasidig:
sonucuna ulasilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 1'de gosterilmistir.

Tablo 1: DSO AFA Sonuglari

Boyutlar ifadeler Faktor Yiikleri Oz Deger Acik.Varyans % Ca
SAKK6 ,755
% SAKK4 ,720
- g SAKK2 717
S > SAKKS ,710
E é SAKK1 ,688 5,332 28,660 ,851
35 SAKK3 ,620
T E o sakw 617 -
= SAKK9 ,582 ’
SAKK5 ,445
£Y D 809
% Efé DC2 797
2 g DC4 ,793 2,180 25,000 ,866
5 DC1 784
DC5 762

KMO: ,897 Barlett Testi=,000 X2=3968,155 df=91 Toplam Agiklanan Varyans %=53,660

DFA’da ise ifadeler arasindaki ikili iligkilerin agirhiklari anlamli (p<0,05) ve ifadelerin faktor yiikleri
(standardize edilmis regresyon katsayilart) 0,50’den biiyiik olmalidir (Giirbiiz, 2021:74). Analizde Asymptotically
Distribution-Free yontemi kullamilmigtir. Analize gore Olgekte yer alan ifadelerin faktor yiikleri 0,50nin
{izerinde degerler almistir. ifadeler arasindaki iliskiler ise anlamli bulunmustur (p<0,05). Ayrica dlgek
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modelinin veri setiyle uyumunu gormek tizere uyum iyiligi indekslerine bakilmistir. Uyum indekslerinde TLI;
GFI; NFI; AGFI; CFI; RMSEA; Cmin/df ve SRMR indeksleri kullanilmigtir. GFI20,90 ve Cmin/df<3 iyi uyum
degeri olarak, RMSEA<0,05 miikemmel uyum degeri olarak, NFI>0,80; AGFI>0,85; TLI>0,80; CFI=0,85 ve
0<SRMR<0,08 kabul edilebilir uyum degeri olarak kabul gérmdistiir (Simon vd., 2010,239; Karagoz, 2017:464).
DFA’da NFI, TLI ve CFI indekslerinin kabul edilebilir deger araliklarinda olmadigi goriilmiis ve model
iizerinde sirasiyla el-e9, e6-e8, el0-ell, el-e2 ve e6-e7 hata terimleri arasinda modifikasyonlar yapilarak her
modifikasyon sonrasinda analiz tekrar edilmistir. Bu iglemin sonucunda uyum iyiligi indekslerinin yukarida
belirtilen deger araliklarini karsiladigr goriilmiistiir. Tekrar edilen analizlere gore GFI=0,938; Cmin/df=2,619
ile iyi uyum degerinde ve RMSEA=0,048 ile miikemmel uyum degerinde bulunmustur. Ote taraftan
NFI=0,803; AGFI=0,908; TLI=0,828; CFI=0,866 ve SRMR=0,0648 ile kabul edilebilir degerde bulunmustur.
DFA’ya gore de olgegin gegerlilik tasidig1 anlasilmistir. Analize iliskin Birincil Diizey Cok Faktorlic DFA
modeli Sekil 1’de gosterilmistir.

Sekil 1: DSO Birinci Diizey Cok Faktorlit DFA Modeli

DSO'nin biitiinii ve boyutlar: itibariyle giivenilirligini belirlemek {izere yapilan giivenilirlik analizinde
Cronbach’s Alpha katsayis: kullanilmistir. 0,60< a<0,90 arasindaki degerler 6l¢egin oldukga giivenilir oldugu
bigiminde degerlendirilmektedir (Can, 2017:391). Analize gore DSO icin Ca=873; SAKK boyutu igin Ca=,851
ve DC boyutu i¢in Ca=,866 ¢cikmistir. Giivenirlilik Analizine gore DSO, biitiinii ve boyutlari itibariyle oldukca
glvenilir bulunmustur.

4. Bulgular
4.1. Demografik, Tiiketim Ozellikleri ve Thtiyac-Satin Alma Deneyimine Iliskin Bulgular

Aragtirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin cinsiyet, memleket, magaza ile e-ticaret sitelerinden alisveris
yapma sikliklarinin, satin alinan {iriin tiirlerinin, aligveris yapilan e-ticaret sitelerinin ve ihtiyag¢-satin alma
deneyimlerinin dagilimlarini belirlemek tizere Frekans Tablolar: kullanilmistir.

Cinsiyet ve memlekete iliskin dagilimlar Tablo 2’'de gosterilmistir. Tablo 2’e gore katilimcilarin %44,6 kadin
ve %55,4'11 erkektir. Katihmailar erkek 6grencilerde agirlik kazanmistir. Memleketlerin cografi bolgelere gore
dagilimlari incelendiginde ise %32,1 ile Ig¢ Anadolu Bolgesi en fazla yiizdeye sahip bolgedir. Bunu %29 ile
Dogu Anadolu Bolgesi izlemektedir. Karadeniz Bolgesi ise %9,1 ile ligiincii sirada gelmektedir. Katihmailar
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agirlikli olarak I¢ Anadolu ve Dogu Anadolu Bolgesi'nden gelen 6grencilerden olusmustur. Bununla birlikte
yurt disindan gelen 6grencilerin, Karadeniz Bolgesi'nin ardinda yer alarak diger bolgelerden gelen 6grencilere
gore daha fazla oldugu goriilmiistiir.

Tablo 2: Cinsiyet ve Memlekete Gore Dagilim

Ozellikler Gruplar n %
Kadin 320 44,6

Cinsiyet Erkek 397 55,4
Toplam 717 100
Dogu Anadolu 208 29,0
Giineydogu Anadolu 44 6,1
I¢ Anadolu 230 32,1
Akdeniz 51 71

Memleket Ege 27 3,8
Marmara 30 4,2
Karadeniz 65 91
Yurtdisi 62 8,6
Toplam 717 100

Magazadan ve e-ticaret sitelerinden alisveris yapma sikliklarina iliskin dagilimlar Tablo 3'de gosterilmistir.
Magazadan aligveris yapma sikligina gore dagilimlarda ilk {i¢ siraya bakildiginda, katilimcilarin %30,7’si ayda
bir, %15,1'i haftada birka¢ kez ve %12,6’si iki haftada bir magazadan aligveris yapmaktadir. E-ticaret
sitelerinden aligveris yapma sikligina gore dagilimlarda ilk {i¢ siraya bakildiginda ise katilimcilarin %34,3"i
ayda bir, %1311 iki haftada bir ve %12,8'i alt1 ayda bir e-ticaret sitelerinden aligveris yapmaktadir.

Tablo 3: Magazadan ve E-Ticaret Sitelerinden Alisveris Yapma Sikligina Gore Dagilim

Ozellikler Gruplar n %
Her giin 21 2,9
Haftada bir 85 11,9
Haftada birkag kez 108 15,1
5 . Iki haftada bir 90 12,6
Magazadan Alsverls (1o tada bir 81 11,3
Siklign Ayda bir 220 30,7
Alt1 ayda bir 84 11,7
Magaza aligverisi yapmiyorum 28 3,9
Toplam 717 100
Her giin 9 1,3
Haftada bir 62 8,6
Haftada birkag kez 82 11,4
, Sitelerind Iki haftada bir 93 13,0
E-ticaret Sitelerinden U(; haftada bir 7 10,7
Aligveris Siklig Ayda bir 246 34,3
Alt1 ayda bir 92 12,8
Online aligveris yapmiyorum 56 7,8
Toplam 717 100

Satin alinan iiriin tiirlerinin dagilimi Tablo 4’de gosterilmigtir. Tablo 4’e gore katihimcilarin %50’sinden fazlas
tarafindan satin alnan {iriinlerin %86,8’i giyim, %55,1'i gida, %52,4'i ayakkabi-canta ve %51'i Kozmetik-
Kisisel Bakim tirtinleridir.
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Tablo 4: Satin Alinan Uriin Tiirlerinin Dagilimi

Uriinler Gruplar n % Uriinler Gruplar n %
Evet 622 86,8 Evet 376 52,4
Giyim Hayir 95 13,2 ézzzkabl_ Hayir 341 47,6
Toplam 717 100 Toplam 717 100
Evet 395 55,1 Elektronik Evet 338 47,1
Gida Hayir 322 449 Esya Hayir 379 52,9
Toplam 717 100 Toplam 717 100
Koz.-Kisisel Evet 366 51,0 Evet 316 441
B. Hayir 351 49,0 Kitap Hayir 401 55,9
Toplam 717 100 Toplam 717 100
Saat- Evet 255 35,6 Evet 225 31,4
Aksesuar Hayir 462 64,4 Hobi Hayir 492 68,6
Toplam 717 100 Toplam 717 100
Evet 239 33,3 Evet 150 20,9
Kirtasiye Hayir 478 66,7 Miizik Hayir 567 79,1
Toplam 717 100 Toplam 717 100
Evet 223 31,1 Evet 91 12,7
Spor Hayir 494 68,9 Ev Tekstili Hayir 626 87,3
Toplam 717 100 Toplam 717 100
Evet 50 7,0 Evet 17 2,4
Mobilya Hay1r 667 93,0 Diger Hay1r 700 97,6
Toplam 717 100 Toplam 717 100

Aligveris yapilan e-ticaret sitelerinin dagilimi Tablo 5de gosterilmistir. Tablo 5e gore katilimcilarin
%50’sinden fazlas1 Trendyol (%88,8) ve Hepsiburada (%51) e-ticaret sitelerinden alisveris yapmaktadir.
Arastirmaya katilan 6grencilerin e-ticaret platformlarinda Trendyol ve Hepsiburada markalarini daha ¢ok
tercih ettigi anlasilmistir.

Tablo 5: Aligveris Yapilan E-Ticaret Sitelerinin Dagilim

E-Ticaret

Siteleri Gruplar n % E-Ticaret Siteleri ~ Gruplar n %
Evet 637 88,8 Evet 366 51,0
Trendyol Hayir 80 11,2 Hepsiburada Hayir 351 49,0
Toplam 717 100 Toplam 717 100
Evet 352 49,1 Evet 198 27,6
Yemeksepeti Hayir 365 50,9 Amazon Hayir 519 72,4
Toplam 100 Toplam 717 100
Evet 152 21,2 Evet 126 17,6
Cigeksepeti Hayir 565 78,8 Sahibinden Hayir 591 82,4
Toplam 717 100 Toplam 717 100
Evet 119 16,6 Evet 25 3,5
nll Hay1r 598 83,4 Alibaba Hay1r 692 96,5
Toplam 717 100 Toplam 717 100
Evet 13 1,8 Evet 34 4,7
e-bay Hayir 704 98,2 Diger Hayir 683 95,3
Toplam 717 100 Toplam 717 100

Thtiyag-satin alma deneyimine gére dagilimlar Tablo 6'da gosterilmistir. Tablo 6'a gore katilimeilarin %72’si
ihtiya¢ duymadig1 {iriin satin alma deneyimine sahiptir. Bununla birlikte katilimcilarin %67,1’i ihtiyag
duymadig1 halde uygun fiyath iirtin satin alma deneyimine sahiptir. Arastirmaya katilan katiimalarin
agirlikh bir kisminin ihtiya¢ duyulmayan {iriinleri ve ihtiya¢ duyulmayan uygun fiyath {iriinleri satin alan
tiiketiciler oldugu anlasilmistir.
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Tablo 6: Ihtiyag-Satin Alma Deneyimi Dagilimlari

Ozellikler Gruplar n %

. Evet 516 72,0

Ihtiya¢ duyulmayan iiriin satin alma deneyimi Hayir 201 28,0
Toplam 717 100
Evet 481 67,1

Thtiya¢ duyulmayan uygun fiyatl iiriin satin alma deneyimi Hayir 236 32,9
Toplam 717 100

4.2. Arastirma Hipotezlerine Iliskin Bulgular

H1 hipotezini test etmek tizere Mann-Whitney U Testi yapilmistir. Analize gore duygu temelli diirtiisel satin
alma davramnisi cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermistir (p<0.05). Sira ortalamalar: karsilastirildiginda
kadin 6grencilerin ortalamas: (410,50), erkek 6grencilerin ortalamasindan (317,48) daha fazladir. Bu sebeple
H1 hipotezi kabul edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 7’deg0sterilmistir.

Tablo 7: Cinsiyete gore Mann-Whitney U Testi

Cinsiyet n Sira Ort. U p
Kadin 320 410,50
47038,500 ,000*
Erkek 397 317,48
*p<0.05

H2 ve H3 hipotezlerini test etmek iizere Kruskal Wallis Tek Yonlii Varyans Analizi yapilmistir. H2 hipotezi
i¢in yapilan analize gére duygu temelli diirtiisel satin alma davranisi magazadan aligveris yapma sikligia
gore anlamli bir farklilik gostermistir (p<0.05). Sira ortalamalar: karsilastirildiginda ayda bir alisveris yapan
Ogrencilerin sira ortalamasi (296,25), haftada bir alisveris yapan 6grencilerin sira ortalamasindan (400,45) daha
azdir. Ayda bir aligveris yapan Ogrencilerin sira ortalamasi (296,25), haftada birka¢ kez alisveris yapan
Ogrencilerin sira ortalamasindan (418,74) daha azdir. Ayda bir aligveris yapan 6grencilerin sira ortalamasi
(296,25), iki haftada bir aligveris yapan dgrencilerin sira ortalamasindan (416,47) daha azdir. Ayda bir aligveris
yapan Ogrencilerin sira ortalamasi (296,25), ¢ haftada bir aligveris yapan 6grencilerin sira ortalamasindan
(397,36) daha azdir. Bunun yani sira alt1 ayda bir aligveris yapan 0grencilerin sira ortalamas: (323,69), haftada
birkag kez alisveris yapan 6grencilerin sira ortalamasindan (418,74) daha azdir. Bu sonuglara gore H2 hipotezi
kabul edilmistir. H2 hipotezine iliskin analiz sonuglari Tablo 8'de gosterilmistir.
Tablo 8: Magazadan Alisveris Yapma Sikligina Gore Kruskal Wallis Testi

Magazadan Aligveris Yapma Siklig: n Sira Ort. KW P Bonferroni
Her giin (1) 21 358,02

Haftada bir (2) 85 400,45 2>6
Haftada birkag kez (3) 108 418,74 izg

I.l.<1 haftada bl'l‘ 4) 90 416,47 46,555 000* 556

Uc haftada bir (5) 81 397,36 357

Ayda bir (6) 220 296,25

Alt1 ayda bir (7) 84 323,69

Magaza aligverisi yapmiyorum (8) 28 306,80

*p<0.05

H3 hipotezi icin yapilan analize gore duygu temelli diirtiisel satin alma davranigi e-ticaret sitelerinden
aligveris yapma sikligina gore anlaml bir farklilik gostermistir (p<0.05). Sira ortalamalar: karsilastirildiginda
e-ticaret sitelerinden aligveris yapmayan Ogrencilerin sira ortalamas: (263,80), haftada bir alisveris yapan
Ogrencilerin sira ortalamasindan (441,72) daha azdir. E-ticaret sitelerinden alisveris yapmayan 6grencilerin
sira ortalamasi (263,80), haftada birkag kez alisveris yapan 6grencilerin sira ortalamasindan (448,56) daha
azdir. E-ticaret sitelerinden alisveris yapmayan 0grencilerin sira ortalamasi (263,80), iki haftada bir aligveris
yapan Ogrencilerin sira ortalamasindan (393,84) daha azdir. Alt1 ayda bir alisveris yapan dgrencilerin sira
ortalamasi (305,81), haftada bir alisveris yapan 0grencilerin sira ortalamasindan (441,72) daha azdir. Alt1 ayda
bir alisveris yapan ogrencilerin sira ortalamasi (305,81), haftada birkag kez alisveris yapan 6grencilerin sira
ortalamasindan (448,56) daha azdir. Ayda bir alisveris yapan 6grencilerin sira ortalamasi (333,74), haftada bir
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aligveris yapan Ogrencilerin sira ortalamasindan (441,72) daha azdir. Son olarak ayda bir aligveris yapan
Ogrencilerin sira ortalamast (333,74), haftada birka¢ kez aligveris yapan Ogrencilerin sira ortalamasindan
(448,56) daha azdir. Bu sonuglara dayanarak H3 hipotezi kabul edilmistir. H3 hipotezine iliskin analiz
sonuglar: Tablo 9da gosterilmistir.

Tablo 9: E-Ticaret Sitelerinden Alisveris Yapma Sikligina Gore Kruskal Wallis Testi

E-Ticaret Sitelerinden Alisveris Yapma

Sik. Sira Ort. KW P Bonferroni
Her giin (1) 9 342,67
Haftada bir (2) 62 441,72 2>8
Haftada birkag kez (3) 82 448,56 3-8
ki haftada bir (4) 93 393,84 ;Lj
Ug haftada bir (5) 77 370,34 49,742 ,000* 357
Ayda bir (6) 246 333,74 256
Alt1 ayda bir (7) 92 305,81 3>6
E-ticaret sitelerinden aligverig 56 263,80
yapmiyorum (8)

*p<0.05

H4 ve H5 hipotezlerini test etmek {izere Mann-Whitney U Testi yapilmistir. H4 hipotezi i¢in yapilan analize
gore duygu temelli diirtiisel satin alma davranisi ihtiya¢ duyulmayan {iiriin satin alma deneyimine gore
anlaml bir farklhilik gostermistir (p<0.05). Sira ortalamalar: karsilastirildiginda ihtiya¢ duyulmayan tiriin satin
alan Ogrencilerin sira ortalamasi (384,12), ihtiya¢ duyulmayan iirtin satin almayan ogrencilerin sira
ortalamasindan (294,50) daha fazladir. Bu sebeple H4 hipotezi kabul edilmistir. H4 hipotezine iliskin analiz
sonuglar: Tablo 10’da gosterilmistir.

Tablo 10: Thtiyag Duyulmayan Uriin Satin Alma Deneyimine Gére Mann-Whitney U Testi

Thtiya¢ Duyulmayan Uriin Satin Alma n Sira Ort. U P
Evet 516 384,12
38894,000 ,000%
Hayir 201 294,50
*p<0.05

HS5 hipotezi icin yapilan analize gore duygu temelli diirtiisel satin alma davranisi ihtiya¢ duyulmayan uygun
fiyath iriin satin alma deneyimine gore anlamli bir farklilik gostermistir (p<0.05). Sira ortalamalar
karsilastirildiginda ihtiya¢ duyulmayan uygun fiyatl: {iriin satin alan 6grencilerin sira ortalamasi (396,04),
ihtiya¢ duyulmayan uygun fiyath {iriin satin almayan 6grencilerin sira ortalamasindan (283,51) daha fazladur.
Bu sebeple H5 hipotezi kabul edilmistir. H5 hipotezine iliskin analiz sonuglari Tablo 11’de gosterilmistir.

Tablo 11: Thtiyag Duyulmayan Uygun Fiyatli Uriin Satin Alma Deneyimine Gére Mann-Whitney U Testi

ihtiya¢ Duyulmayan Uygun Fiyatli Uriin Satin Alma n SiraOrt. U p
Evet 481 396,04
38943,500 ,000*
Haywr 236 283,51
*p<0.05

5. SONUC ve TARTISMA

Pazarlama biliminin kritik konu basliklarindan birisi olan tiiketici davranisi {izerine ¢ok sayida c¢alisma
yapilmis ve alinan satin alma kararlarinda hangi etkenlerin rol aldigini belirleme ¢abasi gosterilmistir. Bu
cabaya bagh olarak kompulsif, hedonik, faydaci, etnosantrik, i¢giidiisel, plansiz, planh gibi farkli satin alma
davraniglar1 kesfedilmistir. Diirtiisel satin alma davranisit da kesfedilen satin alma davranigslarindan birisi
olarak yazinda yerini almigtir. Bu arastirmanin konusunu da diirtiisel satin alma davranis: olusturmustur.
Bununla birlikte tiiketicilerin satin alma diirtiisiinii, bilissel giidiiler ve duygusal giidiiler iizerinden inceleyen
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calismalarin var oldugu goriilmiistiir (Rook, 1987; Youn, 2000; Dholakia, 2000; Verplanken ve Herabadji, 2001;
Dawson ve Kim, 2009; Dursun ve Yener, 2014; Hussain vd., 2024). Buna ek olarak, yapilan calismalarda
diirtiisel satin alma davranisinin duygusal boyutla ve bilissel boyutla farkl: bir iligki gosterdigi belirlenmistir.
Ornegin, Rook (1987:195), satin alma diirtiisiinii kontrol etmekte zorlanan tiiketicilerin sugluluk ve hazz bir
arada yasadiklarini ve duygusal c¢atismadan kag¢inmanin bir yolu olarak satin alma eylemini
gerceklestirdikleri sonucuna ulagmistir. Dholakia (2000:971), satin almaya iliskin giidiideki baskinhigin,
diirtiisel tiiketimin gerceklesmesi {izerinde biligsel giidiiye gore daha fazla oldugunu belirlemistir. Youn ve
Faber (2000:181), kontrol eksikligi kisilik 6zelliginin diger kisilik 6zelliklerine kiyasla diirtiisel satin alma
davranisiyla en yiiksek iligkiyi tasidigini tespit etmistir. Dawson ve Kim (2009:30,31) duygusal boyutun
diirtiisel satin alma davranisiyla pozitif yonde ve biligsel boyutla negatif yonde iliskisi oldugunu belirlemistir.
Hussain vd., (2024:919), duyguya dayali aligverigin diirtiisel satin alma davramsim pozitif yonde etkiledigini
ve bilissel degerlendirmeye dayali aligverisin diirtiisel satin alma davramisini negatif yonde etkiledigini
belirlemistir. Bu tespitlerden yola ¢ikarak bu arastirmada, tiiketicilerin diirtiisel satin alma davramglarinda
duygusal boyuta odaklamilmis ve bilissel boyuta yer verilmemistir. Boylece tiiketicilerin satin alma
kararlarinda bilissel gilidiilerinden ziyade duygusal giidiileriyle satin alma kararlarina yonelik 6z
degerlendirme yapmalar1 saglanarak duygusal giidiilerin arastirma sonuglarinda net bir bicimde
goriilebilmesi hedeflenmistir. Bu yoOndeki degerlendirmenin arastirmanin Onemini ifade ettigi
diistiniilmektedir. Bu baglamda Dursun ve Yener (2014) calismasinda kullamilan Diirtiisel Satin Alma
Olgegi’nden faydalanilmistir. Ancak hedeflendigi tizere 6lgegin duygusal boyutu dikkate alinmistir. Ayrica
cinsiyet, magazadan ve e-ticaret sitelerinden alisveris yapma siklig1 ve ihtiya¢-satin alma deneyimi kategorik
degiskenler olarak belirlenmistir.

Aragtirmanin amaci ise duygu temelli diirtiisel satin alma davramisinin cinsiyet, magazadan ve e-ticaret
sitelerinden alisveris yapma siklig1 ve ihtiyag-satin alma deneyimine gore farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek olmustur. Thtiyag-satin alma deneyiminin degiskenler iginde yer almasi arastirmanin 6zgiin
tarafin1 olusturmustur. Bu durumun da arastirmanin énemini ifade ettigi distiniilmektedir. Ote taraftan
duygu temelli diirtiisel satin alma davramginin incelenmesi dolayisiyla duygusal agidan satin alma
potansiyeli bulunan iiniversite 6grencileri hedef kitle olarak segilmistir.

Aragtirma bulgularina gelindiginde, duygu temelli diirtiisel satin alma davranisinin cinsiyete gore farklilik
gosterdigi ve kadin 6grencilerin erkek 6grencilere nazaran daha diirtiisel hareket ettikleri belirlenmistir. Bu
baglamda kadin 6grencilerin diirtiisel satin alma davramglarinin altinda duygusal giidiilerin daha baskin
oldugu anlasilmigtir. Desai (2018:237), her iki cinsin farkli sosyal ve biyolojik gereksinimlerinin bulunduguna
dikkat cekerek bu farkliligin iirtin secimleri ve iiriinlere yonelik harcama diirtiilerinde de kendisini
gosterdigini ifade etmis, tiriinlere duyulan ihtiyacin yasam bicimi ve modaya gore degismesi dolayisiyla
cinsler arasinda tiiketici davranisinin birbirinden ayristigini belirtmistir. Cinsiyete gore diirtiisel satin alma
davranisinda farklilik oldugunu gosteren galismalara bakildiginda, Verplanken ve Herabadi (2001:75)
iiniversite 6grencilerine uyguladiklari ¢calismalarinda kadin 6grencilerin erkek 6grencilere nazaran daha fazla
diirtiisel satin alma egilimi tasidiklarini bulmustur. Tifferet ve Herstein (2012:176), kadin 6grencilerin erkek
Ogrencilere gore daha diirtiisel satin alma gosterdiklerini belirlemistir. Nanda (2013:174), kadin tiiketicilerin
erkek tiiketicilere nazaran satin alma davranisinda daha diirtiisel oldugu sonucuna ulasmustir. Benzer sekilde
Tulungen (2013:1349), kadinlarin erkeklere gore satin alma davramglarinin daha diirtiisel oldugunu
belirlemistir. Bu arastirmada da cinsiyet degiskenindeki farklilasmanin yukaridaki calismalarla paralel
sonugclar verdigi gortilmektedir. Ancak Ahmadova ve Nabiyeva (2024:328) Azerbaycanl: tiiketiciler {izerinde
yaptig1 calismada cinsiyetin diirtiisel satin alma davramsginda bir farklilik yaratmadigini tespit etmistir. Ote
taraftan Agarwal (2015:61) Hintli tiiketicilere uyguladig1 ¢alismada, cinsiyet ile diirtiisel satin alma davranisi
arasinda zayif bir iliski oldugunu belirlemistir. lgili caligmalardaki sonuglarin aragtirma sonucuyla
uyusmamasl, bu calismalarin farkli cografyalarda yapilmasindan ve kiiltiirel yap1 farkliliklarindan
kaynaklantyor olabilir. Ote taraftan bu arastirma iiniversite dgrencileri {izerinde yapilmigken Ahmadova ve
Nabiyeva (2024) ve Agarwal (2015)'in calismalar1 belirli bir tiiketici grubu gozetmeksizin yapilmistir. Bu
arastirmada tiniversite 0grencileri, duygusal giidiileri satin almalarda daha baskin olan tiiketiciler olarak
degerlendirildigi icin secilmistir. Dolayisiyla cinsiyetin diirtiisel satin alma davramsg: {izerindeki ¢iktilarinin
bu iki calismadan farkli sonu¢ vermesi, cografi ve kiiltiirel farkliliklardan kaynaklanabilecegi gibi bu
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arastirmanin geng tiiketiciler {izerinde yapilmasindan da kaynaklaniyor olabilir. Sonug olarak, demografik
faktorlerin diirtiisel satin alma egilimi tizerindeki etkisi dikkate alindiginda yas, egitim ve gelir durumuna
nazaran cinsiyetin diirtiisel satin alma davramsimi etkileyen en baskin 6nciil oldugu ifade edilmistir (Desai,
2018:236).

Duygu temelli diirtiisel satin alma davranisinin alisveris yapma sikligina gore farklilasip farklilasmadig,
magazadan alisveris ve e-ticaret sitelerinden alisveris olmak {izere iki farkli agidan incelenmistir. Buna gore
duygu temelli diirtiisel satin alma davranisi magazadan alisveris yapma sikligina gore farklilik gostermistir.
Ayda bir aligveris yapan Ogrenciler sirasiyla haftada bir aligveris yapan ogrencilerden; haftada birkag kez
aligveris yapan 6grencilerden; iki haftada bir alisveris yapan 6grencilerden ve ti¢ haftada bir alisveris yapan
ogrencilerden daha az diirtiisel satin alma yapmaktadir. Ayrica alt ayda bir ahsveris yapan 6grenciler, haftada
birkag kez aligveris yapan 0grencilerden daha az diirtiisel satin alma yapmaktadir. Bu bulgular arastirmaya
katilan tiniversite 6grencilerinde, magazadan daha sik aligveris yapanlarin magazadan daha seyrek alisveris
yapanlara gore daha diirtiisel hareket ettiklerini gostermistir. Magaza ortaminin diirtiisel satin alma
davranisini olumlu yonde etkiledigine iliskin ¢alismalar bu bulguyu desteklemektedir (Tanveer vd., 2022:83;
Trieu, 2024:333; Amir vd., 2024:43). Buna ek olarak Alauddin vd. (2015:69,74), tiiketicilerin magaza ziyaret
sikliginin diirtiisel satin alma davranisinu artirdigina ve etkiledigine vurgu yaparak, ilgili calismaya katilan
tiiketicilerin % 97’sinin magaza ziyaretlerinde almay1 planlamadiklari iirtinleri satin aldiklarimi belirlemistir.

Duygu temelli diirtiisel satin alma davramis: e-ticaret sitelerinden aligveris yapma sikligina gore de farklilik
gostermistir. E-ticaret sitelerinden alisveris yapmayan ogrenciler sirasiyla, haftada bir alisveris yapan
Ogrencilerden; haftada birkag kez alisveris yapan Ogrencilerden ve iki haftada bir aligveris yapan
dgrencilerden daha az diirtiisel satin alma yapmaktadir. Ote taraftan alt1 ayda bir aligveris yapan dgrenciler
haftada bir aligveris yapan 6grencilerden ve haftada birkag kez alisveris yapan 6grencilerden daha az diirtiisel
satin alma yapmaktadir. Son olarak ayda bir aligveris yapan Ogrenciler, haftada bir aligveris yapan
ogrencilerden ve haftada birkag kez alisveris yapan 6grencilerden daha az diirtiisel satin alma yapmaktadir.
Elde edilen bulgular arastirmaya katilan {iniversite Ogrencileri icinde, e-ticaret sitelerinden alisveris
yapmayanlarin e-ticaret sitelerinden alisveris yapan 0grencilere kiyasla daha az diirtiisel hareket ettiklerini
gostermistir. Ayrica e-ticaret sitelerinden alisveris yapan Ogrencilerin de kendi i¢inde degerlendirmesi
yapildiginda, e-ticaret sitelerinden daha sik aligveris yapanlarin e-ticaret sitelerinden daha seyrek aligveris
yapanlara kiyasla daha diirtiisel hareket ettikleri goriilmiistiir. Hem e-ticaret sitelerinden alisveris yapan ve
yapmayan Ogrencilerin karsilagtirmas1 goze alindiginda, hem de e-ticaret sitelerinden alisveris yapan
ogrenciler kendi iginde ele alindiginda, alisveris yapma siklig1 daha fazla olan 6grencilerin duygu temelli
olarak daha diirtiisel hareket ettikleri anlasilmigtir. Halim vd., (2023:368) diirtiisel satin alma davranisini
etkileyen faktorler i¢cinde satin alma sikligina isaret etmistir. Satin alma siklig1 ve diirtiisel satin alma iliskisine
isaret eden bir baska ¢alismada, diirtiisel satin alma egiliminin artmasina bagli olarak tiiketicilerin ¢evrimigi
satin alma sikliklariin da arttig1 belirlenmistir (Dawson ve Kim (2009:30). Ote taraftan Zhou vd. (2021:484),
aligveris yapma sikliginin diirtiisel satin alma tizerinde 6nemli 6l¢iide bir etkisi olmadig1 sonucuna ulagmstir.
Igili calisma gevrim ici canli yayin iizerinden yapilan gorsel pazarlama uygulamalarmin diirtiisel satin alma
tizerindeki etkisi incelenmistir. Bahsi gecen calismanin bu arastirmayla benzer sonu¢ vermemesi, gorsel
pazarlama uygulamalarin tiiketiciler tizerinde tetikleyici bir etki yaratmamasi olabilir.

Aragtirmada ayrica duygu temelli diirtiisel satin alma davranisi ihtiyag duyulmayan iiriine iliskin satin alma
deneyimi agisindan incelenmistir. Duygu temelli diirtiisel satin alma davranisi ihtiya¢ duyulmayan {iriin satin
alma deneyimine gore farklilik gostermistir. Thtiya¢ duyulmayan iiriin satin alan dgrencilerin, ihtiyag
duyulmayan iiriin satin almayan dgrencilere kiyasla daha diirtiisel satin alma yaptiklar1 belirlenmistir. Ihtiyag
duyulmayan iiriin satin alan 6grencilerde satin alma diirtiisiiniin daha fazla oldugu anlasilmistir. Dolayisiyla
duygu temelli satin alma diirtiisiiniin, 6grencileri, ihtiyacin yoklugunu goz ardi eden bir satin alma
deneyimine daha fazla yonlendirdigi belirlenmistir. Stern (1962:61), bir iiriine yonelik gereksinim derecesinin
o lriiniin diirtiisel {iriin olup olmamasinda belirleyici bir faktor olduguna isaret etmistir. Yazar, cogu hazir
irtinii ihtiyag derecesinin diisiik olmasi sebebiyle acil olmayan marjinal ihtiyagh iirlinler olarak
degerlendirmis ve bir iiriine olan ihtiya¢ azliginin diirtiisel satin alma ihtimalini arttigini belirtmistir.
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Duygu temelli diirtiisel satin alma davranisi, ihtiya¢ duyulmayan uygun fiyath {iriin satin alma deneyimi
yoniiyle de incelenmistir. Duygu temelli diirtiisel satin alma davrarnigy, ihtiya¢ duyulmayan uygun fiyath tirtin
satin alma deneyimine gore de farklilik gdstermistir. Ihtiyag¢ duyulmayan uygun fiyath {iriin satin alan
ogrencilerin, ihtiya¢ duyulmayan uygun fiyatlh {iriin satin almayan 6grencilere gore daha diirtiisel satin alma
yaptiklari belirlenmistir. Dolayisiyla duygu temelli satin alma diirtiisiiniin uygun fiyat tarafindan tetiklendigi
ve Ogrencileri iiriine ihtiya¢ olmasa da satin alma deneyimine daha fazla yonlendirdigi anlasilmistir. Bu
noktada kisilik 6zelliklerinden kontrol eksikliginin fiyatla negatif iligkisi oldugunu belirleyen Youn ve Faber
(2000:182) bu sonucu, kontrol eksikligi az olan (kontrol diizeyi yiiksek olan) tiiketicilerin fiyata karsi daha
pazarlik¢t ve fiyata daha duyarli olabilecekleri seklinde yorumlamislardir. Desai (2018:236) ise fiyat
indirimlerine maruz kalan tiiketicilerin diirtiisel satin alma olasiliklarinin daha fazla oldugunu belirtmistir.
Bu degerlendirmeyi destekleyen bir sonug olarak Vannisa vd. (2020:2537), gevrimici ortamda yapilan kisa
siireli indirimlere iliskin tiiketici tutumunun diirtiisel satin alma davranisiyla pozitif iliskisi oldugunu
belirlemistir. Benzer sekilde Asadiyah ve Vania (2024:268), kisa siireli indirim programlarinin tiiketicilerin
diirtiisel satin alma davramsini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagmustir.

Teorik bakimdan arastirmada, bilissel giidiilerin diirtiisel satin almay1 azalttigina ve duygusal giidiilerin
diirtiisel satin almay: artirdigina yonelik ¢calismalardan yola ¢ikarak, arastirma degiskenleri tizerinden duygu
temelli diirtiisel satin alma davranisindaki farklilasma daha net bir bicimde ortaya konmustur. Bu noktada
isletmeler icin ¢ocuklar, kadinlar ve gencler 6nem verilen tiiketici gruplarini olusturmaktadir. Arastirma ise
ilgili tiiketici gruplarindan geng¢ niifusun agirlikli oldugu iiniversite 6grencilerine odaklanmistir. Zira
aragtirma problemine iliskin olarak, tiniversite 6grencilerinde duygusal giidiilerin daha baskin oldugu ve
diirtiisel satin alma potansiyellerinin daha yiiksek oldugu 6ngoriilmiistiir. Pratik baglamda ise aragtirmanin
firmalara ve pazar arastirma sirketlerine iki baslhkta fayda saglayacag: diisiiniilmektedir. Bunlardan ilki,
uiniversite 0grencilerinde cinsiyet, magazadan ve e-ticaret sitelerinden alisveris yapma siklig1 ve ihtiya¢-satin
alma deneyimine goére duygu temelli diirtiisel satin alma davranisinin farhilik gosterdigi ortaya konmustur.
Dolayisiyla arastirma sonuglarindan yola ¢ikarak firmalar, miisteri kitlesi belirleme ve arastirma degiskenleri
tizerinden pazarlama stratejilerini tespit etmeleri noktasinda fikir sahibi olacaktir. Bu noktada, firmalarin
kadin tiiketicileri hedef kitle olarak belirlemeleri ya da erkek tiiketicilere kiyasla kadin tiiketicilere daha fazla
odaklanan tutundurma faaliyetleri yiiriitmeleri, satis kampanyalar1 diizenlemeleri énerilmektedir. Bunun
yaru sira firmalara, veri tabanlarinda 6grenci olarak kayitl tiiketicilerden gorece alisveris yapma sikligi daha
fazla olanlara yonelmesi, tutundurma faaliyetlerini ve satis kampanyalarimi bu nitelikteki tiiketicilere
kaydirmalar: Onerilmektedir. Satin alinan iiriin tiirlerine iliskin sonuglardan yola ¢ikarak, bu Onerilerin
ozellikle giyim, gida, ayakkabi-canta ve kozmetik-kisisel bakim sektoriindeki firmalar tarafindan
degerlendirilmesi gerektigi diisiiniilmektedir. Ikincil olarak, aragtirma sonuglari iiniversite &grencilerine
odaklanacak pazar arastirma sirketlerine giincel veriler saglayacaktir. Biitiinsel olarak degerlendirildiginde,
teorik ve pratik baglamda yazina ve sahaya yansiyacak bu ¢iktilar aragtirmanin 6nemini ifade etmektedir.

Son olarak, bu aragtirmanin hedef kitlesini &nemli bir tiiketici grubu olan tiniversite 6grencileri olusturmustur.
Uygulama OSTIM Teknik Universitesi 6grencileriyle sinirli kalmistir. Dolayisiyla duygu temelli diirtiisel satin
alma davramisiyla ilgili yapilacak c¢alismalar i¢in arastirmacilara {i¢ 6neride bulunulacaktir. Duygu temelli
diirtiisel satin alma davraniginin; birden fazla tiniversitede arastirilmasi (1); devlet-vakif {iniversitelerinde
karsilastirmaya dayali olarak arastirilmasi (2); farkli cografi bolgelerdeki iiniversitelerde kiiltiirel etkiyi
igcerecek sekilde arastirilmasi (3). Boylece iiniversite o6grencileri 6zelinde duygu temelli diirtiisel satin alma
davranisina iliskin daha fazla sonug elde edilmesi ve daha kapsayic1 degerlendirmeler yapilabilmesi miimkiin
olacaktir.
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