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MUTLULUK-DAVRANIS MODELI: TUKETICILERIN MENTAL iYi OLUS

HALININ ONLINE FiiLi SATIN ALMA DAVRANISINA ETKIiSi
Ziibeyir CELIK®, Bulut DULEK?
Oz
Bu ¢alismada, mental iyi olus halinin online fiili satin alma davranisi tizerindeki etkisi ve online
aligverisin algilanan faydasi ve algilanan zevkinin araci rolii incelenmistir. Anket yontemi ile
veriler 239 katilimcidan elde edilmistir. Elde edilen verilerin istatistiksel analizi SPSS 18 ve
LISREL 8.70 paket programlari ile incelenmistir. Calismanin sonuglari, mental iyi olus halinin,
online aligverigin algilanan faydasi ve algilanan zevki tizerinde dogrudan olumlu bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Buna ek olarak, ¢alisma sonucuna gore, online aligverisin algilanan

faydasi, mental iyi olus halinin online fiili satin alma davranisi iizerindeki dolayli olumlu
etkisine aracilik etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Mental Iyi Olus, Online Alisveris, Online Fiili Satin Alma Davranis
Jel Simiflamasi: M30, M31, L81

HAPPINESS-BEHAVIOR MODEL: THE EFFECT OF CONSUMERS'
MENTAL WELL-BEING ON ONLINE ACTUAL PURCHASING BEHAVIOR

Abstract

In this study, the effect of mental well-being on online actual purchasing behavior and the
perceived usefulness of online shopping and the mediating role of perceived enjoyment are
examined. With the survey method, data was obtained from 239 participants. Statistical analysis
of the data obtained are examined through SPSS 18 and LISREL 8.70 package programs. The
results of the study show that mental well-being has a direct positive effect on the perceived
usefulness and perceived enjoyment of online shopping. In addition, according to the study
result, the perceived usefulness of online shopping mediates the indirect positive effect of
mental well-being on online actual purchase behavior.

Keywords: Mental Well-Being, Online Shopping, Online Actual Purchasing Behavior

Jel Classification: M30, M31, L81

1. Giris

Son yirmi yilda, hemen hemen her organizasyon internete yonelmistir. Cok uluslu sirketler,
uluslararasi kitapgilar ve kosedeki yerel firinlar, web siteleri araciligiyla iletisim kurmaya
¢aligmaktadir (Van Noort vd., 2012). Web sitesi uygulamalari, online ticaretin ve aligverisin
dnemli bir pargasini teskil etmektedir. Oyle ki, web tabanli online ticaret uygulamalari, diinya
capinda her milletten insana hitap eden is yapmanin yeni bir model anlayigidir. Diger taraftan,
kendini mutlu hisseden bazi insanlar, ticari web sitesi uygulamalar1 iizerinden online aligveris
yapma egiliminde olmaktadir (Goldsmith, 2016). Bundan dolay1 online aligveris ortamlarinin,
interaktif pazarlama ve online tiiketici davranis arastirmalar1 baglamida heyecan verici
aragtirma konularina yonelik firsatlar sunmaya devam ettigi ileri siiriilebilir (Hoffman ve Novak,
2009). Ornegin, son yillarda yapilmis olan bazi galismalarin arastirma konusu, tiikketicinin online
aligveris ortamindaki akis deneyimi olmaktadir (Liu vd., 2016; Lee ve Wu, 2017).
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Bununla birlikte, Birlesmis Milletler tarafindan 2019 yilinda yayimlanan Diinya Mutluluk
Raporuna gore, son on yilda degisen mutlulugun iizerinde dijitallesmenin yani teknolojik
gelismelerin olumsuz bir etkisi olmaktadir. Zira, rapora gore, dijital medyada daha az vakit
gecirenlere kiyasla vaktinin biiyiik bir kismini dijital medyada harcayan bireylerin daha mutsuz

olduklar1 goriillmektedir.

Sonug olarak mutluluk ve dijitallesme paradoksu baglaminda tiiketicilerin ticari web siteleri
tizerinden online satin alma kararlarmim sorgulanmasi elzem olmaktadir. Ciinkii, ilgili literatiir
incelendiginde mutluluk ve online aligveris arasindaki iligkinin arastirilmasina yonelik yapilmis
olan ¢ok az sayida ¢alismanin oldugu goriilecektir (Goldsmith, 2016). Dolayisiyla yeni bir
calismanin ilgili literatiire kazandirilmasi i¢in tarafimizca, mental iyi olus hali, online aligverisin
algilanan faydasi, online aligverisin algilanan zevki ve online fiili satin alma davranig1 faktorleri
itibari ile 6zgiin bir aragtirma modeli tasarlanip gelistirilmistir. Amacimiz, ticari web siteleri
tizerinden yapilan online aligveris ortami ¢ergevesinde mental iyi olus halinin, online fiili satin
alma davranisi lizerindeki etkisini ve online ahisverigin algilanan faydasi ve algilanan zevkinin
araci roliinii incelemektir. Bu ¢alisma amacina yonelik verilerin toplanmasi igin alan arastirmasi
yapilmistir. Tasarlanan 6zgiin bir anket yontemi araciliiyla anket katilimcilarindan veriler
toplanmustir. Toplanmus olan veriler ilgili istatistiksel analizlere tabi tutulmustur. Sonug olarak,
calismamizin 6zglin degeri, sonuglarin pozitif psikolojiye, bilgisayar teknolojisine, insan
bilgisayar etkilesimine ve online aligverise uygulanabilmesidir. Boylece sonuglar, sadece

aragtirmacilar i¢in degil ayn1 zamanda uygulamacilar i¢in faydali bilgiler sunmaktadir.

2. Literatiir Arka Plam1 ve Hipotezlerin Gelistirilmesi

Felsefi bir kavram oldugundan olacaktir ki mutlulugun genel kabul goren bir tanimi yoktur.
Ayni zamanda mutluluk duragan bir durum olmadigindan sebep bilim, “Bizi Mutlu Eden
Nedir?” sorusuna cevap icin hala kulagimiza bir sarki sdylemis degildir (Wallis, 2005).
“Mutluluk nedir?” sorusu muhtemelen insanligin kendisi kadar eskidir (Frey ve Stutzer,
2010). Bu soru insanlig1 rahatsiz etmekle birlikte bu soruyu cevaplamak i¢in pozitif psikoloji en
yeni ¢abadir (Compton, 2005). Aslinda, insanlik i¢in mutluluk, yagsamin en 6nemli gayesidir
(Gilman vd., 2000). Baska bir deyisle, mutluluk, yasamin esasini teskil etmektedir.

Mutluluk olgusu pek ¢ok disiplinin konu kapsaminda ele alinmigtir. Mutluluk kavrami 6zellikle

insan1 konu alan psikoloji ve sosyoloji gibi disiplinlerin ilgi alanint ¢okg¢a olusturmaktadir.

Ozellikle, mutluluk kavrami psikolojide kapsamli bir sekilde incelenme konusu olmustur
(Seinauskien¢ vd., 2015). Oyle ki, psikoloji i¢inde mutluluk, psikologlarm ilgi alanim ¢okga
olusturmaktadir (Bakiniz, Argle, 2013; Compton, 2005; Csikszentmihalyi, 2013).

Toplumu mutlu ya da mutsuz kilan belirli igerik veya kosullar, sosyologlarin ilgi alanina
yoneliktir. Nihayetinde mutluluk, genellikle tamamen kisisel bir sorun olarak goriilmesine
ragmen durum bundan ibaret degildir. Ciinkii, bireysel mutluluk, kisinin i¢inde bulundugu
toplum tarafindan gii¢lii bir sekilde belirlenmektedir (Frey ve Stutzer, 2010). Dolayisiyla bu

durum sosyoloji disiplinini de bir hayli mesgul etmektedir.

Easterlin (1974), Easterlin Paradoksu baglaminda ilk kez mutluluk ekonomisi kavramini
tanitmustir. Boylece, gelir, igsizlik ve enflasyon seklindeki mikro ve makroekonomik kosullarin
mutlulugu nasil etkiledigi (Frey ve Stutzer, 2010) konusu iktisat alaminin ilgisi icindedir. Oyle
ki, insanlik tarihi boyunca en kalici arayislardan biri, refah, iyi yasam arayisi ve mutluluk
olmustur (Compton, 2005).
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Tiiketici arastirmalari alaninda sinirh da olsa, mutlulugun dogrudan online aligveris tizerinde bir
etkisinin oldugunu agiklayan ¢aligmalar vardir (Goldsmith, 2016). Diger taraftan, genel itibari
ile yapilmig olan ¢alismalarin ¢ogunda, tiiketicilerin psikolojik iyi olug hal 6l¢timleri, bireysel
mutluluk olgeklerine gore degil yasam memnuniyet diizeyi 6l¢eklerine gore yapilmaktadir.
Lakin, bireyin mutluluk diizey 6l¢iimleri i¢in yasam doyumu 6l¢egini de kullanmak olasidir
(Gilman vd., 2000). Buna ragmen, yasam doyum olgegi barmdirdigi sorulardan 6tiirii kisinin
kendisi ile ilgili olan mutlulugu degil kisinin yagamina iliskin mutlulugu 6l¢mektedir. Buna
karsilik, pazarlama disiplininde tiiketicinin kendisine ydnelik mutluluk diizeyi 6l¢iimi i¢in
Mental yi Olus Olcegine (Tennant vd., 2007) bagvurmak olasidir. Zira, Yasam Doyumu Olgegi
(Diener vd., 1985), Pozitif-Negatif Duygu Olgegi (Watson vd., 1988), Psikolojik Iyi Olus Olgegi
(Ryff ve Keyes, 1995) ve Oznel Mutluluk Olgegi (Lyubomirsky ve Lepper, 1999), mental iyi
olusun ya hedonik ya da eudaimonik boyutunu 6l¢en Slgeklerdir (Keldal, 2015). Bu yonde,
Tennant vd. (2007) tarafindan hedonik ve eudaimonik boyutlarin ikisini de 6lcen Mental lyi
Olus Olgegi gelistirilmistir (Keldal, 2015). Nihayetinde, bilimsel calismalarda mutluluk ile ilgili
hedonik ve eudaimonik anlayis olmak iizere iki ayri alan iizerinde durulmaktadir (Ryan ve Deci,
2001; Waterman vd., 2008).

Mutlulugun pozitif psikolojideki karsilig1 mental iyi olus halidir. Zira, pozitif psikoloji alaninda
¢aligsmalarda bulunan bilim insanlar1 (Bakiniz, Bradburn, 1969; Ryff, 1989; Ryff ve Keyes,
1995) tarafindan psikolojik iyi olus yani mental iyi olus kavraminin tanitimi yapilmstir (Keldal,
2015). Aslinda, mental iyi olus kavram ilk kez 1948 yilinda Diinya Saglik Orgiitii tarafindan
ortaya atilmigtir. Mental iyi olus, bir bireyin pozitif psikolojik hélini yani zihinsel refahini
yansitir (Tennant vd., 2007). Zihinsel refah, yasamin inis ¢ikislarina nasil tepki verdigimizdir.
Zihinsel refah ile hayattaki anlam veya amag arasinda bir iligkinin varligini agiklayan ¢aligmalar
vardir (Bakiniz, Newcomb ve Harlow, 1986; Moomal, 1999). Ciinkii, yasamin anlami, mental

iyi olus haliyle anlam kazanmaktadir (Moomal, 1999).

Uzun vadeli olumsuz ruh hali, genel diirtiisel satin alma egilimini etkilemektedir (Verplanken
vd., 2005). Ciinkii, diirtiisel satin alma, olumsuz psikolojik durumlardan kagis i¢in 6nemli bir
islevdir (Silvera vd., 2008).

Bununla birlikte, hem diirtiisel satin alma egiliminin biligselligi hem de diirtiisel satin alma
egiliminin duygusalligi ile iliskisi goriillmediginden mutluluk, diirtiisel satin almanin olumsuz
belirleyicisi degildir (Seinauskien¢ vd., 2015). Zira, bireysel mutlulugun, online aligveris
tizerindeki etkisi onemlidir (Goldsmith, 2016).

Sonug olarak, yapilmis olan ilgili calismalar 15181nda mental kotii olus halinin degil mental iyi
olus halinin, online fiili satin alma davramigin1 ayrica online aligverisin algilanan zevki ve
algilanan faydasini olumlu etkileyecegi yoniinde H1, H2 ve H3 hipotezleri gelistirilmistir:

Hai: Mental iyi olus hdli, online fiili satin alma davranisini olumlu yonde etkileyecektir.
Hz: Mental iyi olus hdli, online aligverisin algilanan zevkini olumlu yéonde etkileyecektir.
Hs: Mental iyi olus hdli, online aligverisin algilanan faydasini olumlu yonde etkileyecektir.

Algilanan zevk, akis deneyiminin kilit 6zelliklerinden biridir (Csikszentmihalyi, 1975).

Algilanan zevk, igsel bir motivasyon kaynagidir (Davis vd., 1992).
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Bu caligmada algilanan zevk, psikolojik bir online aligveris degiskeni olarak ele alinmaktadir
ve online aligveristen duyulan keyif, eglence olarak ifade edilmektedir. Zira, algilanan zevk,
online aligveris keyfinin, eglencesinin bir yansimasidir (Koufaris, 2002). Algilanan zevkin,
miisterinin davranissal niyetleri {izerinde olumlu etkisi olmaktadir (Lu ve Su, 2009). Dahasi,
algilanan zevk, satin alma davranigsal niyetleri araciligiyla fiili satin alma davranisini olumlu
yonde etkilemektedir (Guo ve Barnes, 2011). Ciinkii, algilanan zevk, magaza i¢in harcanan para
miktarinin ve magazaya duyulan yakinlik duygusunun belirleyicisidir ve buna karsilik uyarilma
duygusu, magazada harcanan paranin, magazada gegcirilen zamanin ve magazada satin alinan
0ge sayisimin belirleyicisidir (Sherman vd., 1997). Yani, algilanan zevkin tiiketicinin online
davranisin sekillendirdigine dair uygulamali destek vardir (Lee ve Chen, 2010). Bu baglamda,
Hg hipotezi gelistirilmistir:

Ha: Online aligverisin algilanan zevki, online fiili satin alma davramsimi olumlu yonde
etkileyecektir.

Algilanan fayda, Teknoloji Kabul Modelinin iki temel bileseninden birdir (Davis, 1985).
Algilanan fayda, digsal bir motivasyon kaynagidir (Davis vd., 1992). Bu calismada algilanan
fayda, psikolojik bir online aligveris degiskeni olarak ele alinmaktadir ve online aligveristen
duyulan performans olarak ifade edilmektedir. Algilanan fayda, online aligveris hizmetlerinin
online aligveris performansimi yiikseltmek igin faydali olduguna iligkin tiiketicinin inanma
derecesidir (Lu ve Su, 2009). Algilanan faydanin, miisterinin davranigsal niyetleri iizerinde
olumlu etkisi olmaktadir (Lu ve Su, 2009). Baska bir deyisle, algilanan fayda, online davranigsal
niyetlerin 6nemli belirleyicisidir (Tao, 2009; Wu ve Ke, 2015; Huang vd., 2019). Dahasi,
algilanan faydanin, online fiili davranis iizerinde dogrudan etkisi de vardir (Tao, 2009). Bu
baglamda, Hs hipotezi gelistirilmistir:

Hs: Online aligverisin algilanan faydas:, online fiili satin alma davramisini olumlu yonde
etkileyecektir.

Son olarak belirtmek gerekirse, uygulamaci, fiili ve arzulanan durum arasinda bir fark hissine
kapildiginda bir problemi veya ihtiyaci tanimlar (Wee vd., 2014). Oyle ki, fiili satin alma
davranigi, satin alma niyetinden 6nemli 6l¢iide etkilenmektedir (Guo ve Barnes, 2011; Wee vd.,
2014). Yani, fiili davranis, niyetin davranisa doniisiinii yeterince agiklamaktadir (Ajzen, 1991).
Bu sebeple, mental kotii halinin diirtiisel satin alma niyeti tizerindeki etkisi zaten bilindiginden
(Bakimiz, Verplanken vd., 2005; Silvera vd., 2008) mental iyi olus halinin fiili satin alma

davranisi iizerindeki etkisinin bilinmesinin uygulamacilar i¢in makbul oldugu diisiincesindeyiz.

Sonug olarak, fiili satin alma davraniginin 6nciillerini bilmek uygulamacilar igin hayatidir.
Cunki, ilgili onciiller, online pazarlama stratejilerin gelistirilmesinde kilit faktorlerdir.
Dolayistyla, aligveris yapan kiginin online magazadaki duygusal yani psikolojik durumu ile fiili

satin alma davranisi arasindaki iligkinin bilinmesi 6nemlidir (Sherman vd., 1997).
3. Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi
Aragtirmanin konusu, pozitif psikoloji, bilgisayar teknolojisi, insan bilgisayar etkilesimi ve

online magaza aligverisi arasindaki baglantidir.
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Amacimiz, ticari web siteleri {izerinden yapilan online aligveris ortami gergevesinde mental iyi
olus halinin, online fiili satin alma davramis1 tizerindeki etkisini ve online aligverigin algilanan
faydasi ve algilanan zevkinin araci roliinii incelemektir. Ciinki, ilgili literatiir incelemesine gore
mental iyi olus hali yani mutluluk ve online fiili satin alma davramisi arasindaki iligkiyi
aciklayan calisma yoktur. Sonug olarak, mental iyi olus halinin, ayrica mental iyi olus hali
baglaminda online aligverisin algilanan faydasi ve algilanan zevkinin online fiili satin alma
davranisi tizerindeki goreceli etkisini bilmek 6nemlidir. Bu sebeple, calismamizin 6zgiin degeri,
mental iyi olus hali, online aligverisin algilanan zevki, online aligverigin algilanan faydasi ve
online fiili satin alma davranis1 arasindaki basarili baglantisidir. Bu baglamda ¢aligmamiz hem
aragtirmacilar i¢in hem ticari web siteleri tizerinde faaliyetler yiiriiten uygulayicilari igin faydali

bilgiler sunmaktadir.
4. Yontem

4.1. Arastirma modeli

Arastirma modeli mental iyi olus hali, online aligverisin algilanan faydasi, online aligverisin
algilanan zevki ve online fiili satin alma davramisi degiskenlerinden olusmaktadir. Bu

degiskenlerle olusturulan arastirma modeli Sekil 1°de gosterilmektedir.

Online Aligverisin
H, Algilanan Faydasi H,
- " H, Online Fiili Satin
Mental Iyi Olus Hali Alma Davrans:
H, Online Aligverigin H
Algilanan Zevki 5

Sekil 1: Mutluluk-Davranis Modeli

4.2. Arastirma evreni, 6rneklem secimi ve 6l¢iim

Arastirman evreni, Van YYU, IIBF biinyesinde bulunan bir boliime kayitli, 2019-2020 yillar1
arasinda o6rgiin egitimine devam eden 600 6grencidir.

Bununla birlikte zaman ve mali kisitlardan dolay: 6zellikleri ve verdikleri cevaplar agisindan
evreni temsil eden tesadiifi olmayan 6rneklem se¢imi arasindan kolayda érnekleme yontemi
araciligiyla 05.11.2019 ve 25.11.2019 tarihleri arasinda 239 kisilik gruptan veri toplamasi
yapilmistir (Karagoz, 2017: s. 61).

Aragtirma modelinde yer alan 4 degiskene gore 239 kisilik 6rneklem biyiikligi, bagimsiz
degisken basina 15 denek (Stevens, 1996: s. 72) ile Tabachnik ve Fidell (2007: s. 123)’in
N>50+8M (M=bagimsiz degisken sayis1) minimum oOrneklem biyikligi Olgiitlerini

saglamaktadir.

Katilimcilara yonetilen mental iyi olus hali i¢in 14 soru Tennant ve digerlerinin (2007) dl¢egini
Tiirk¢eye uyarlayan Keldal (2015) ¢alisgmasindan alinmistir. Ayrica, online aligverisin algilanan
faydasi i¢in 4 soru ve online aligverisin algilanan zevki igin 4 soru Lee ve Chen (2010) ve online
fiili satin alma davranist i¢in 2 soru Guo ve Barnes (2011) calismasindan uyarlanmistir.
Gelistirilen anket yontemi ile toplanan verilerin analizinde SPSS 18 ve LISREL 8.70 paket
programlart kullanilmistir.
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5. Analiz ve Bulgular
Tablo 1: Demografik Ozelliklere ligkin Bulgular
Demografik Ozellik Grup Frekans Yiizde (%)
Erkek 99 41,4
- Kadin 140 58,6
Cinsiyet
Toplam 239 100
18-21 yas aras1 51 21,3
22-25 yas arasi 157 65,7
Yas 26 yas ve lizeri 31 13,0
Toplam 239 100
500 TL’den az 122 51,0
501-1500 TL aras1 81 33,9
1501-2500 TL aras1 16 6,7
Aylik Gelir (TL) 2501-3500 TL arast1 5 2,1
3501 TL ve tizeri 15 6,3
Toplam 239 100

Katilimeilarin %58,6’s1 kadin (N=140) ve %41,4°i erkektir (N=99). Ayrica, katilimcilarin
%65,7’si 22-25 yas araliginda (N=157) ve %511 500 TL’den az gelir seviyesinde (N=122)

bulunmaktadir.

Tablo 2: E-Ticaret Web Sitesine iliskin Bulgular

E-Ticaret Web Sitesi Grup Frekans Yiizde

Hepsiburada.com 29 12,1

. o Trendyol.com 97 40,6

Son bir ayda ilgili e-ticaret web Gittigidyor.com 15 63
sitesi iizerinden en son yapilmig - '

olan satin alim N11.com 23 9.6

Diger 75 31,4

Toplam 239 100

Son bir ayda ilgili e-ticaret web 50 TL’den az 48 20,1

sitesi iizerinden yapilmis olan

harcama (TL) 50-100 TL arast 69 28,9

101-150 TL aras1 38 15,9

151-200 TL arasi1 39 16,3

200 TL’den fazla 45 18,8

Toplam 239 100

1 satin alim 82 34,3

2 satin alim 61 25,5

Son bir ayda ilgili e-ticaret web 3 satin alim 45 18,8

sitesi iizerinden yapilmis olan satin ™~ -4 0o 30 12,6

ahm sayis1 5 veya daha fazla satin 21 8,8

Toplam 239 100

Son bir ay iginde katilimecilarin %40,6’s1 en son Trendyol web sitesinde (N=97) satin alimda
bulunmusgtur. Katilimeilarin %28,9u son bir aylik donemde e-ticaret web sitelerinden 50-100
TL araliginda (N=69) harcama yapmustir. %34,3’1 ise son bir aylik donemde e-ticaret web

sitelerinde 1 satin alma (N=82) gerceklestirmistir.

Arastirma modelinin test edilmesi ve faktér yapilarinin uygunlugunu O6lgmek amaciyla

dogrulayici faktdr analizi yapilmistir.
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Analiz sonucunda elde edilen uyum indeksleri Tablo-3’te gosterilmektedir. Dogrulayici faktor
analizi ve yapisal modelin test edilmesinde Schermelleh-Engel vd. (2003) ¢alismasinda yer alan
uyum kriterleri dikkate alinmistir.

Tablo 3: Dogrulayici Faktor Analizi Uyum Degerleri

Uvam blciisii Miikemmel Kabul Edilebilir Model Uvum
y § Uyum Uyum degeri y
x2/sd .
(451,65/203) <3 <5 2,23 Miikemmel uyum
RMSEA  0<RMSEA<0.05 0.05<RMSEA<0.10 0,072 Kab“lz;‘j';r']eb""
SRMR 0<SRMR <0.05 0.05<SRMR<0.10 0,059 Kab“lz;‘j';r']eb""
CFI 0.95<CFI<1 0.90 < CFI < 0.95 0,96  Mikemmel uyum
NFI 0.95<NFI<1 0.90 <NFI < 0.95 0,93 Kabul edilebilir
uyum
NNFI 095<NNFI<1 090<NNFI<095 0095 Kab”l'JyeSrTb"”

Kaynak: (Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, (2003))

Aragtirma 6lgegine ait modifikasyon sonuglarina gore ki-kare degeri (x2) olan 451,65’in
serbestlik derecesi olan (sd) 203’e¢ bolimii 2,23(<3) olarak tespit edilmistir. Ayrica uyum
kriterleri SRMR, NNF, NNFI, CFI degerlerinin de kabul edilir uyum ve miikemmel uyum
diizeylerinde oldugu goriilmektedir. Buna gore tiim uyum indeksi gostergelerinin dogrulayici
faktor analizi i¢in uyumlu oldugu goriilmektedir. Sonraki asamada ise dogrulayici faktor analizi
sonucunda olusan faktorlerin gegerlilik ve giivenilirlik analizi yapilmistir. Bu analizlere iligkin

veriler agagida yer almaktadir.

Tablo 4: Dogrulayici1 Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Standardize

Faktor Degisken oo Edilmis R AVE CR CmAr;?:Ch
Deger
MNT1 8,52 0,53 0,28
MNT2 11,07 0,66 0,44
MNT3 6,88 0,44 0,20
MNT4 11,84 0,69 0,48
MNT5 13,08 0,75 0,56
Mental iyi MNTG6 14,02 0,78 0,61
Olus Hali MNT? 8,36 0,53 0,28
MNT8 13,58 0,77 059 44 o093 0827
MNT9 11,26 0,67 0,45
MNT10 10,01 0,61 0,37
MNT11 10,65 0,64 0,41
MNT12 10,26 0,62 0,39
onfine AF1 14,56 0,80 0,64
Alsverisin AF2 16,82 0,88 0,77
Algilanan AF3 16,72 0,88 0,77 0,68 0,89 0,890
Faydast AF4 12,55 0,72 0,52
AZ1 7,81 0,50 025 055 083 0,818
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Online AZ2 14,26 0,80 0,64

Absverisin AZ3 14,61 0,82 0,66

Algilanan

Zevki AZ4 14,76 0,82 0,67

Online Fiili FSTAL 8,12 0,86 0,73

Satin Alma FSTA2 7,52 0,71 0,51 0,62 0,76 0,757
Davranisi

Tablo-4’te standartlastirilmis faktor agirliklarina, ortalama agiklanan varyans (AVE) ve birlesik
giivenilirlik (CR) degerlerine yer verilmisgtir. Online aligverisin algilanan faydasi, online
aligverigin algilanan zevki ve online fiili satin alma davranigina iliskin AVE degerleri 0,50’den
biiyiik olurken mental iyi olus hali boyutuna iligkin AVE degeri ise referans degerin altinda
kalmigtir. Boyutlara iligkin CR degerleri ise her birinde 0,70’in lizerinde gerceklesmistir. CR
degerlerinin 0,60’dan biiyiik oldugu durumda, AVE’nin 0,50°den kiigiikk olmasinin kabul
edilebilir oldugu ve yapi gegerliliginin yeterli oldugu degerlendirilmistir (Hair vd.,1998; Fornell
ve Larcker, 1981). Bu dogrultuda ¢aligmanin yakinsama gegerliligi saglanmustir.

Cronbach’s Alfa degerlerine baktigimizda mental iyi olus hali boyutunun 0,827; online
aligverisin algilanan faydasi boyutunun 0,890; online aligverigin algilanan zevki boyutunun
0,818; ve online fiili satin alma davramig1 boyutunun ise 0,757 giivenirlik kat sayisina sahip
oldugu goriilmektedir. Cronbach’s Alfa degerlerinin 0, 70’ten yiiksek degere sahip olmalar1

nedeniyle 6l¢eklerin hepsi giivenilir kabul edilmistir.

Faktor yapilarinin dogrulanmasi sonucunda olusturulan modeldeki iliskilerin ortaya ¢ikarilmasi
ve aragtirma hipotezlerinin test edilmesi amaciyla yapisal esitlik modellemesi yapilmistir.
Oncelikli olarak yapisal modelin uyumu igin ilgili uyum degerlerine bakilmaktadir. Yapisal
modelden elde edilen ve Tablo 5°te gosterilen uyum indeksi gostergelerine bakildiginda
modelin uyum degerlerinin gerekli kosullari sagladig goriilmektedir.

Tablo 5: Yapisal Modele iliskin Uyum Degerleri

Uyum Miikemmel Kabul Edilebilir Model
1 .. Uyum
olciisii Uyum Uyum degeri
x2/sd <3 <5 2,73 Miikemmel uyum
(557,84/204) = = ’
0 <RMSEA Kabul edilebilir
RMSEA 0.0 0.05<RMSEA<0.10 0,085 uyum
SRMR  0<SRMR<0.05 005<SRMR<0.10 0063 Kab”{'}yegr'}ieb"”
CFI 095<CFI<1  0.90<CFI<0095 093  Kabuledilebilir
uyum
NFI 095<NFI<1  0.90 <NFI <095 090  Kabuledilebilir
uyum
NNEI  095<NNFI<1  0.90 <NNFI<0.95 0,93 Kab”{'}yegr'}ieb"”

Aragtirma hipotezlerine iliskin istatistiksel degerlendirmeler yapisal esitlik modelleme sonuglari
dikkate alinarak elde edilmistir. LISREL 8.70 yazilimma dayanan yapisal ve Ol¢iim
modellerinin analizi sonucunda gegerliligi belirlenen modele dayali hipotezlerin istatistiksel

sonuglari sirastyla asagidaki tabloda verilmektedir.
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Tablo 6: Yapisal Esitlik Modellemesi Sonuglari

Standardize

Hipotezler t Degerleri Edilmis Sonug
>1,96 N
Degerler
Ha1: Mental Iyi Olus Hali> Online Fiili Satin Alma 1,16 0.10 Red
Davranisi
Ha: Mental Iyi Olus Hali> Online Aligverisin 5,92 0.42
Kabul
Algilanan Faydasi
Ha: Mental lyi Olus Hali> Online Aligverisin 3,99 0.32
) Kabul
Algilanan Zevki
Ha: Online Aligverisin Algilanan Faydasi> Online 3,05 0.26
co Kabul
Fiili Satin Alma Davranisi
Hs: Online Aligverisin Algilanan Zevki> Online 0,56 0.05 Red

Fiili Satin Alma Davranist

Aragtirmanin  “Mental iyi olus hdli, online fiili satin alma davranisimi olumlu yéonde
etkileyecektir” seklinde ifade edilen Hy hipotezi dogrulanmamistir. Mental iyi olus halinden
online fiili satin alma davranisina giden yola iliskin standardize edilmis yol degeri 0.10 olarak

bulunmus, bu iki degisken arasindaki iliskinin zayif oldugu anlasilmistir.

Aragtirmanin  “Mental iyi olus hali, online alisverisin algilanan faydasimi olumlu ydnde
etkileyecektir” seklinde ifade edilen H; dogrulanmistir. Mental iyi olus héilinden online
aligverisin algilanan faydasina giden yola iliskin standardize edilmis yol degeri 0.42 olarak
bulunmustur. Buna gdre mental iyi olus hali degiskeninde meydana gelecek bir puanlik artisin
online aligverisin algilanan faydasi degiskeninde 0.42 puanlik artisa veya bunun tam tersi mental
iyi olus degiskeninde meydana gelecek bir puanlik azaligin online aligverigin algilanan faydasi

degiskeninde 0.42 puanlik azalisa neden olacagini ifade etmektedir.

Aragtirmanmin “Mental iyi olug hdli, online aligverisin algilanan zevkini olumlu ydnde
etkileyecektir” seklinde ifade edilen Hs hipotezi dogrulanmigtir. Mental iyi olus halinden online
aligverisin algilanan zevkine giden yola iligkin standardize edilmis yol degeri 0.32 olarak
bulunmustur. Buna gdre mental iyi olus hali degiskeninde meydana gelecek bir puanlik artigin
online aligverigin algilanan zevki degiskeninde 0.32 puanlik artisa veya bunun tam tersi mental
iyi olus degiskeninde meydana gelecek bir puanlik azalisin online aligverigin algilanan zevki

degiskeninde 0.32 puanlik azalisa neden olacagini ifade etmektedir.

Aragtirmanin “Online aligverisin algilanan faydas:, online fiili satin alma davranigini olumiu
yonde etkileyecektir” seklinde ifade edilen Hs hipotezi dogrulanmustir. Online aligverisin
algilanan faydasi degiskeninden online fiili satin alma davranisina giden yola iliskin standardize
edilmis yol degeri 0.26 olarak bulunmustur. Buna gore online aligverigin algilanan faydasi
degiskeninde meydana gelecek bir puanlik artigin online fiili satin alma davranisi degiskeninde
0.26 puanlik artisa veya bunun tam tersi online aligverigin algilanan faydas: degiskeninde
meydana gelecek bir puanlik azaligin online fiili satin alma davranigi degiskeninde 0.26 puanlik

azalisa neden olacagini ifade etmektedir.

Aragtirmanin “Online aligverisin algilanan zevki, online fiili satin alma davranisini olumlu
yonde etkileyecektir” seklinde ifade edilen Hs hipotezi dogrulanmamustir. Online aligverisin
algilanan zevki degiskeninden online fiili satin alma davranigina giden yola iligkin standardize
edilmis yol degeri 0.05 olarak bulunmus, bu iki degisken arasindaki iligkinin zayif oldugu

anlagilmistir.
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6. Sonuc¢

Bu arastirmanin amaci, pozitif psikoloji ve ticari web siteleri tizerinde yapilan online aligveris
konusu baglaminda tiiketicilerin mental iyi olus halinin online fiili satin alma davrams
tizerindeki etkisini incelemektir. Caligma sonucuna gére, mental iyi olus halinin, online fiili
satin alma davranisi iizerinde dogrudan olumlu etkisi bulunmamaktadir. Ancak, mental iyi olus
hali, online aligverisin algilanan faydasi ve algilanan zevki iizerinde dogrudan olumlu bir etkiye
sahiptir. Buna kargilik, online aligverisin algilanan zevkinin degil ancak algilanan faydasinin,
online fiili satin alma davranisi {izerinde dogrudan olumlu bir etkisi vardir. Béylece, mental iyi
olug hali, online aligverisin algilanan faydasinin araci rolityle online fiili satin alma davranigina
dolayli olarak olumlu etki etmektedir.

Mental iyi olus halinin ve online aligverisin algilanan zevkinin, online fiili satin alma davramisi
iizerinde dogrudan olumlu etkisinin énemsiz gériilmesinde bazi sebepler olasidir. Ilkin, bu
¢alismanin orneklem kapsaminin ilgili ticari web sitesinin kullanicist olup ankette katilimi
gerceklestiren 239 katilimer ile sinirh tutulmasidir. Ikincisi anket yardimiyla toplanan veri
analizlerinin sadece bu 239 katilimcinin demografik 6zelliklerine ve son bir ay i¢indeki mental
iyi olus hallerine, online aligveris algilarina ve online fiili satin alma davraniglarina yonelik

olmasidir.

Mental iyi olus héalinin, online fiili satin alma davranis1 tizerindeki etkisinin olup olmadig: ve
ayni zamanda online aligverisin algilanan faydasi ve algilanan zevkinin, mental iyi olus halinin
fiili satin alma davranigina olan etkisi {izerinde araci1 roliiniin olup olmadig ilk defa bu calisma
ile test edilmistir. Dolayisiyla, ¢alismanin bu baglamdaki sonuglarini ilgili literatiir kapsaminda

degerlendirmeye tabi tutmak pek miimkiin goriilmemektedir.

Tarafimizca uygulamali olarak test edilen “Mutluluk-Davraniy Modeli” ilgili literatiire
kazandirilan yeni 6zgiin bir modeldir. Bu model mental iyi olus hali, online aligverisin algilanan
faydasi, online aligverigin algilanan zevki ve online fiili satin alma davranisi itibari ile bu dort
degisken arasindaki iliskileri inceleme konusuna yoneliktir. Bundan dolay1 bu aragtirma modeli

gergevesinde ilgili degiskenler arasindaki olasi iligkilere gore bir sonuca varilmistir.

Yeni ek degiskenlerin eklenmesi ile bu ¢aligmanin arastirma modeli gergevesini gelistirmek
mimkiindiir. Ciinkii, yakin tarihte yapilmig olan bazi ¢alismalarin sonuglarina gore, tutum
davranigsal niyetin ve davranigsal niyet ise fiili davranigin belirleyicisidir (Ahmad ve
Abdulkarim, 2019). Buna karsilik, algilanan faydanin, tutum (Wu ve Ke, 2015; Ahmad ve
Abdulkarim, 2019), kullanici deneyimi (Huang vd., 2019) ve davranissal niyet {izerinde olumlu
etkisi vardir (Chen vd., 2018; Huang vd., 2019). Bunun yani sira, Online magaza arka plan
renginin, algilanan zevk lizerinde ve algilanan zevkin hem satin alma niyeti hem de niyeti
yeniden gbozden gegirme iizerinde olasi etkisi olmaktadir (Ettis, 2017). Ayn1 zamanda, online
aligveris ortaminin algilanan zevkinin, hedonik deger tizerinde ve hedonik degerin ise hem
tatmin hem de plansiz satin alma davranisi iizerinde olumlu etkisinin oldugu goriilmektedir (Lee
ve Wu, 2017). Bu baglamda, akademisyenler tarafindan gelistirilen yeni modeller ¢gercevesinde
bu ¢aligmanin konusuna benzer ¢aligmalarin ileride yapilmasi planlanabilir.

Son olarak, ¢aligma sonucuna gore kendini mutlu hisseden tiiketici, ticari web siteleri lizerinden
yaptig1 online aligveristen fayda ve zevk almaktadir. Dahasi, kendini mutlu hisseden tiiketici,
online aligverigin algilanan faydasimin araci etkisiyle dolayli olarak online fiili satin alma
davramisinda bulunmaktadir. Buna gére uygulamaci, tiiketicinin online aligveris duygusuna ve

davranigina olumlu yonde dnemli etki edecek stratejiler gelistirmelidir.
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Ornegin, online aligveris ortamlarinda tiiketiciyi duygusal ve davranissal olarak olumsuz etki
edecek her tiirlii zorlugun ortadan kaldirilmasina yonelik bir strateji gelistirilebilir. Bu
baglamda, ticari web siteleri iizerinden yapilan online aligveris gezintisi esnasinda goriilen iiriin
bilgisine ulagma, sunulan iriin alternatifleri arasinda fiyat karsilagtirmasi yapma ve kalite
degerlendirme ve fiyat 6demede alternatif giicliigii gibi zorluklarin ortadan kaldirilmasina
yonelik ilgili stratejiler gelistirilmesi faydali olacaktir.
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