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0Oz

Arastirmada annelerin faydaci ve hedonik satin alma motivasyonlarinin anlik satin alma davranislar iizerine
etkisinin tespit edilmesi amaglanmistir. Arastirmanmin ana kiitlesi sosyal medya kullanan annelerden
olusturmaktadir. Sosyal medyada, annelerin bir araya geldigi gruplara dahil olan 321 anne arastirmanin
orneklemini olusturmaktadir. Orneklemden elde edilen veriler SPSS paket programi yardimiyla tanimlayici
istatistiksel analizlere, faktor analizi, regresyon analizi, t-testi ve ANOVA testine tabi tutulmustur. Arastirmada
annelerin, hedonik alisveris motivasyonlarimin sadece yaslariyla ters orantili degisirken, faydaci alisveris
motivasyonlarinda hi¢ bir anne grubunda istatistiksel anlamli bir farklilik olmadigini ve anlik satin alma
davranislarimin yasa ve ¢alisma durumuna gore anlaml farkhilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica
annelerin, ¢ocuklari igin yaptiklari alisverislerdeki hedonik motivasyonlarinin anlik satin alma davranisini
artirirken, faydaci motivasyonunu azalttigi da ortaya ¢ikan sonuglar arasindadir. Arastirma, isletmelere
annelerin alisveris motivasyonlarini ve satin alma davranislarini daha iyi anlayarak, onlara 6zgii pazarlama
stratejileri gelistirme firsati sunmakta ve annelerin ihtiyaclarina daha iyi cevap veren kampanyalarin
olusturulmasina olanak saglamaktadir.
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Abstract

The study aims to determine the effect of mothers' utilitarian and hedonic purchase motivations on their impulse
buying behaviors. The main population of the research consists of mothers using social media. The sample of the
study consists of 321 mothers who are included in the groups where mothers come together on social media. The
data obtained from the sample were subjected to descriptive statistical analysis, factor analysis, regression
analysis, t-test and ANOVA test with the help of SPSS package program. The study concluded that the hedonic
shopping motivations of mothers change only inversely proportional to their age, while there is no statistically
significant difference in utilitarian shopping motivations in any mother group, and impulse buying behaviors
show significant differences according to age and employment status. In addition, it is among the results that
hedonic motivation of mothers in shopping for their children increases their impulse buying behavior while
utilitarian motivation decreases it. The research provides businesses with the opportunity to better understand
the shopping motivations and purchasing behaviors of mothers, to develop marketing strategies specific to them,
and to create campaigns that better respond to their needs.

Keywords: Mother Shoppers, Shopping Motivations, Hedonic Purchase Motivation, Utilitarian Purchase
Motivation, Impulse Buying Behavior

* Anadolu University, Open Education Faculty, Department of Economics and Administrative Science, nurozer@anadolu.edu.tr, ORCID: 0000-
0003-3091-6012

> Iskenderun Technical University, Faculty of Aeronautics and Astronautics, Department of Aviation Management, canan.yilmazuz@iste.edu.tr,
ORCID: 0000-0002-4798-2262

This work is licensed under Creative Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International License.

922



AUSBD, 2023; 23(3): 921-942

Giris

Her yil milyonlarca bebegin dogumu, diinya niifusunun artmasina ve farkl ihtiyaglarinin dogmasina neden
olmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) dogum istatistikleri verilerine bakildiginda 2022 yilinda
Tiirkiye’de 1.035.795 bebek diinyaya gelmistir (Dogum Istatistikleri, 2022). TUIK Istatistiklerle Cocuk 2022
verilerine gore Tiirkiye niifusunun %26,5'ini 18 yas alt1 cocuklarin olusturuyor olmasi ¢ocuklarin demografik
olarak ne kadar biiyiik bir giicii simgelediklerini gostermektedir. Bu, isletmeler ac¢isindan stirekli bilyiiyen ve

gelisen bir pazar anlamina gelmektedir.

Kadinlarin istthdam payindaki artis, son yillarda dikkat cekmektedir. Bu artisin pazardaki yansimalar1 6zellikle
akademisyenler ve is insanlar1 tarafindan 6nemle takip edilmektedir. Caligma hayatinda daha aktif olmak,
annelerin ¢ocuklariyla daha az zaman gegirmek zorunda olmalarina, fakat bir yandan ekonomik olarak daha
gliclii olmalarina olanak saglamaktadir. Ayrica anneler, anne-gocuk kategorisinde daha fazla genisleyen bir
tiriin yelpazesiyle kars1 karsiya kalmaktadirlar. Bu durumda annelerin, hangi @irtinleri tercih ettigi ve satin alma
kararini nasil aldig1 olduk¢a 6nem kazanmaktadir. Bu arastirmada, annelerin aligveris motivasyonlar: ve bu
motivasyonlarin plansiz satin alma davraniglar1 iizerindeki etkisi arastirilmaya deger bir konu olarak

gorilmiistir.

Calismanin sonuglari, anne-cocuk kategorisinde faaliyet gosteren firmalarin pazarlama stratejilerine katki
saglayacak ve tiiketicilerin satin alma davranislar1 hakkinda genel bir anlayis saglayacaktir. Ayrica galisma ilgili
literatiire katkida bulunarak, satin alma motivasyonlar1 ve anlik satin alma davranislari {izerine yapilan

arastirmalarin devami niteliginde olacaktir.

Kavramsal Cerceve

Anne Tiiketiciler

Bebeklik doneminden itibaren anneye bagimli/bagli olan ¢ocuklarin temel gereksinimleri anne figiirii
tarafindan kargilanmaktadir. Cocuklarini hem iggiidiisel olarak hem yakindan gézlemleyerek ¢ok iyi taniyan
anne, her kosulda ¢ocuguyla ilgili en dogru karar1 vermeye ¢alisir. Her anne ¢ocugu i¢in miimkiin olan en iyi

anne olmaya calisir ve gogu satin almalarinin merkezinde ¢ocuklar: vardir.

Annelik roliine gegis bir kadinin hayatini neredeyse birgok yénden etkiler. Annenin kimliginde, 6nceliklerinde,
sorumluluklarinda, diinyaya bakisinda, hayat goriisiinde 6nemli degisiklikler goriiliir. Batili kadinlar tizerine
yapilan ¢aligmalarda anneligin kadinlarin kimlik insas1 hiyerarsisinde medeni durum ve meslegin 6niinde yer
aldig1 goriilmistiir (Rogers ve White 1998; Thoits 1992).

Anne tiiketici; kendisi bir anne olan ve kendisi ile ailesi i¢in satin alma kararlarinda kilit rol oynayan bir kadin
olarak tanimlanabilir. McIntosh ve digerleri, (2010)’a gore ¢alisan anneler ¢ocuklariyla birincil faaliyetler
olarak adlandirilan yani ¢ocugu dogrudan ilgilendiren faaliyetlerde daha fazla zaman harcadiklari, daha gok

arastirdiklar: ve daha dikkatli davrandiklar: goriilmektedir.

TUIK Istatistiklerle Kadin 2022 aragtirma sonuglari, 2022 yilinda hanesinde 3 yasin altinda ¢ocugu olan 25-49
yas grubundaki kadinlarin istihdam oraninin %26,1 oldugunu agiklamistir. Gliniimiiz annelerinin ge¢mise
kiyasla ¢aligma yagaminda daha aktif olduklar1 ve hep yapacak daha ¢ok seyleri varken bunlari1 yapmak i¢in
daha az zamanlar1 oldugu goriilmektedir. Sen ve Boyraz (2017) ¢aligmalarinda ¢ocuklari i¢in daha ¢ok sey satin
alan annelerin “¢ocuklarim i¢in ¢alistyorsam, once onlar icin harcamaliyim.” diye diistindiigiini
belirtmiglerdir. Bu durum, anne tiiketicilerin satin alma motivasyonunun ¢ocuklarina yonelik
sorumluluklarina dayandigini ve bu sorumluluklarini Onceliklendirdigini gostermektedir. Baybars ve
Dedeoglu (2020) 'nin yaptiklari calismada annelerin ¢ocuklari i¢in yaptig aligverislerde kendileri i¢in yaptiklar
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aligverise kiyasla harcamalarinda daha fazla sorumluluk hissettikleri, harcamalarinin sonuglarini daha fazla
sorguladiklarini ve daha fazla para harcamaya meyilli olduklar1 bulgusuna ulagmislardir. Bu bulgular, anne
titketicilerin gocuklarina yonelik satin alma davranislarinin, maddi ve duygusal olarak daha yiiksek bir yatirim
icerebilecegini ve bu sekilde ¢ocuklarina daha iyi bir yagam sunma istegini yansittigin1 gostermekte ve
annelerin ¢ocuklarina yonelik satin alma motivasyonlarinin diger tiirden harcamalardan farkli oldugunu
gostermektedir. Akgiil (2021)’in anne tiiketicilerle ilgili yaptig1 arastirmada annelerin bebeklerini kendi
benliklerinin bir uzantis1 olarak gorerek yeni kimlikleri ile benliklerini genislettikleri ve bu da onlar1 statii
titketimine yonlendirdigi sonucuna ulagsmislardir. Bu durum, annelerin ¢ocuklar icin yapilan aligverislerin
arkasindaki motivasyonun, anne ve ¢ocuk arasindaki bagin giiglenmesi ve annenin kendi kimligini annelik

kimligiyle biitiinlestirmesi oldugunu géstermektedir.

Annelerin tiiketim davraniglariyla ilgili ulasilan c¢alismalar gostermektedir ki, annelerin satin alma
motivasyonlar: sadece ¢ocuklarinin ihtiyaglarini karsilamakla sinirlh kalmamakta, ayni zamanda annelik
kimlikleri ve duygusal baglariyla da derinlemesine iligkilidir. Bu ¢aligmalar annelerin hedonik ve faydaci satin
alma motivasyonlarini ve anlik satin alma davranislarini igeren genis bir perspektif sunarak, annelerin aligveris

davranislarinin karmasikligini ve cesitliligini gostermektedir

Anlik Alisveris Davranisi

Algveris stirecindeki tiiketici ¢esitli uyaranlara maruz kalmakta, bu uyaranlar1 degerlendirip aligverisini ona
gore yapmaktadir. Plansiz ve ani satin alimlar olarak tanimlanan anlik satin alma, biligsel ve duyussal tepkilere
verilen yanit olarak degerlendirilir (Rook, 1987). Planli satin alma isleminden farkli, ani ve spontane bir
davranis olarak tanimlanan anlik aligveris davranisi (Ahn ve digerleri, 2019; Jones ve digerleri, 2003; Li ve Jing,
2012), karmasik ve hizli karar verme siireciyle ilgilidir (Li ve digerleri, 2021). Tiiketicinin herhangi bir seyi o
anda satin almak i¢in beklenmedik, gii¢lii ve kalic1 bir istek duymast ile ortaya ¢ikan anlik satin alma davranisi,
titketicinin anlik tepki vermesine neden olan uyaranlara maruz kalmasinin bir sonucudur (Piron, 1991;
Parboteeah, 2009).

Anlik satin alma davranigi, saf anlik satin alma, hatirlayic1 etkiyle gergeklesen anlik satin alma davranis,
Oneriyle gerceklesen satin alma davranisi ve planli anlhik satin alma davranisi olarak dort kategoride
siniflandirabilir (Stern, 1962). Saf anlik satin alma davranisi, herhangi bir planlamanin olmadig: genellikle
duygusal durumlarla gergeklesen satin almalardir. Hatirlatic1 anlik satin almalar, tiiketicinin maruz kaldig: bir
uyaran sonucu ihtiyact oldugunu hatirlamasiyla gerceklesen satin almalardir. Oneriyle gerceklesen satin
almalar ise, herhangi bir iiriiniin kendisine 6nerilmesi ile satin alma karari verilen alimlardir. Planli anlik satin
alma davranisi ise aligveris ortamina girilmeden 6nce kismen planlanmis olan ve ortamdaki promosyon gibi

uyaranlarin etkisiyle daha giiglii bir sekilde hissedilen giidiilenme sonucu gergeklesen alimlari ifade eder.

Cesitli tiiketici gruplarina, farkli iirtinler ele alinarak yapilan mevcut arastirmalar online anlik satin almay:
etkileyen pek ¢ok faktdor oldugunu ortaya koymustur. Tiiketicinin faydact ve hedonik satin alma
motivasyonlariin anlik satin almayi etkiledigini ortaya koyan arastirmalar oldugu gibi (Rook ve Hoch, 1985;
Peck ve Childers, 2006; Park vd. 2006, Herabadi, 2009; Tifferet ve Herstein, 2012; Giiltekin ve Ozer, 2012; Floh
ve Madlberger, 2013), cinsiyet, yas, egitim seviyesi gibi (Erkmen ve Yiiksel, 2008; Khan, Hui, Chen ve Hoe,
2015; Wood, 1998, Rook ve Hoch, 1985; Beatty ve Ferrel, 1998) demografik faktorlerin de anlik satin alma
puanlar: iizerinde anlamli farkliliklar yarattig1 arastirmalar goriilmektedir. Bu arastirmada literatiirdeki

arastirmalardan farkli olarak anne tiiketiciler agisindan anlik satin almayi etkileyen faktorler ele alinacaktir.
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Aligveris Motivasyonlar1

Motivasyon, “belirli hedeflere yonelik davranislar1 uyandiran ve yonlendiren kalic1 egilim” olarak tanimlanir
(Engel ve digerleri, 1995). Tanima gore motivasyon, kisinin karar almasinda ve harekete ge¢mesinde rol
oynayan bir faktordiir. Motivasyonun, i¢sel (hedonik) ve digsal (faydaci) motivasyon olmak iizere iki diizeyde
incelenebilecegi, uzun zaman dnce kanitlanmis bir gercek olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Deci, 1975). Odabas1
(2006, 5.40) da benzer bir sekilde aligverisin artik sadece tiiketicilerin fayda odakli ihtiyaglarinin degil, aym
zamanda hazci ihtiyaglarinin giderilmesinde de rol oynadigini ifade etmistir.

Mevcut arastirmalar, tiiketimin hedonik veya faydaci nedenlerle gergeklesebilecegini ortaya koymustur
(Hirschman ve Holbrook, 1982; Lim ve Ang, 2008). Hirschman ve Holbrook (1982), tiiketicileri ya “problem
¢oziiciiler” ya da “eglence, fantezi, uyarilma, duyusal uyarim ve keyif” arayan tiiketiciler olarak tanimlamistir.
Babin ve digerleri (1994) de, tiiketim faaliyetlerinin hem hedonik hem de faydaci sonuglar iiretebilecegini 6ne
stirmiistiir. Batra ve Ahtola (1991) tiiketicilerin mal ve hizmetleri satin alarak tiiketim davranislarin1 duygusal
doyum ve faydaci neden olmak iizere iki temel nedenden dolay: gergeklestirdiklerini ifade ederler (s.159).

Hedonik Satin Alma Motivasyonu

Levy (1959) insanlarin iriinleri yalnizca islevleri i¢in degil, ayn1 zamanda tasidiklar1 anlam i¢in de satin
alabileceklerini belirtmistir. Bu iiriinleri elde etmek i¢in yapilan aligveris, basit bir islevsel faydadan daha biiyiik
bir anlam tasgimaktadir (Babin ve Attaway, 2000; Babin ve digerleri,1994; Eroglu ve digerleri, 2005; Homer,
2008; Lim ve Ang, 2008; Voss ve digerleri, 2003). Bu durum hedonist duygularin tiiketime etkisini
gostermektedir.

Aligveris ortaminin haz duygusunu ortaya ¢ikarmasi, tiiketicinin algiladigi 6zgiirligii yasatmasi ile satin
almaya giidiilemesi, tiiketiciye yiiksek bir hedonik aligveris degeri saglayabilir (Holbrook ve Hirschman, 1982;
Hirschman ,1983). Yapilan ¢aligmalar, anlik satin almanin bireyin hedonik motivasyonlariyla iligkili oldugunu
belirtmis (Rook ve Hoch, 1985; Peck ve Childers, 2006; Park vd., 2006; Herabadi, 2009; Tifferet ve Herstein,
2012; Giiltekin ve Ozer, 2012; Floh ve Madlberger, 2013), alisveris davranisinin tiiketicide haz, eglence, fantezi
gibi duygular1 uyandirdigini dile getirmistir. Tiiketicilerin deneyimlerinden elde ettikleri keyif, eglence ve
olumlu duygular ifade eden (El-Adly ve Eid, 2016) hedonik deger de, bu aligveris sonunda tiiketicinin elde
edecegi kazanimlar arasinda yer almaktadir. Dolayisiyla hedonik tiiketim, bir tiiketicinin {riinlerle olan
deneyiminin duyusal, fantezi ve duygusal yonlerini vurgulayan tiiketim olarak tanimlanabilir (Hirschman ve
Holbrook, 1986). Boyle bir tanimla, hedonik tiiketim perspektifi, hedonik tiiketimin ana itici giicliniin
benzersiz titketim deneyimi oldugunu dne siirer (Hudson ve Murray, 1986).

Sonug olarak, bu makalede ele alinan hedonik tiiketim motivasyonu, annelerin aligveris davraniglarini ve satin
alma kararlarim1 yonlendiren 6nemli bir faktordiir. Bu perspektif, annelerin ¢ocuklarina yonelik satin
almalarini sadece ihtiyacin karsilanmas olarak degil, ayn1 zamanda tatmin ve anlam tagimasi agisindan da ele
almaktadir.

Faydaci Satin Alma Motivasyonu

Faydaci aligveris, @irlin satin almay1 ve bununla ilgili bilgiyi dogru bir sekilde isleyen, gorev odakls, bilissel,
duygusal olmayan aligveris olarak kabul edilir (Babin ve digerleri, 1994). Rasyonel, aragsal ve gorevle ilgili bir
alisveris olarak kendini gosteren faydaci aligveris, biinyesinde tiiketicinin belirlemis oldugu bir amaca hizmet
etmeyi barindirdig: i¢in disardan elde edilen bir ddiile ulagsmay: hedefler. (Picot-Coupey, 2020). Daha akilci
degerlendirmeler sonucu yonlendirilen miilk odakl: tiiketimle ilgili (Strahilevitz ve Myers, 1998) olan faydaci
satin alma, tiikketimin islevsel sonuglariyla ilgilenir (Voss ve digerleri, 2003). Satin alma sonrasinda bir
degerlendirme yapilarak aligveris davranisi ile ulasilan faydalar dikkate alinir ve bu faydalar daha sonraki satin
almalarda degerlendirilmek iizere tiiketici zihninde yer eder.
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Pazarlama disiplinindeki geleneksel bakis acis1, miisterilerin islemler sirasinda finansal 6diilleri en st diizeye
¢ikarmak ve maliyetleri en aza indirmek isteyen fayda odakl kisiler oldugunu 6ne siirer (Bettman ve digerleri,
1998). Elde edilecek odiiller ile ulasilacak faydalar, satin alma davramisi i¢in 6nemli bir motivasyon
olusturacaktir. Babin ve digerleri faydaci degeri, bir tirtiniin bilingli ve verimli bir sekilde satin alinmasi olarak
tanimlarlar (1994, s. 646) ve bu yiizden gorev odakli rasyonel bir is olarak diisiiniilebilecegini dile getirirler.
Faydaci satin alma, oncelikle tiiketicilerin mal veya hizmet i¢in sahip olabilecekleri aragsal beklentilerin yerine
getirilmesini icerir ve genellikle rasyonel zaman, yer ve sahip olma ihtiyaglarina hizmet eden bir amaca yonelik
satin almayr vurgular. Faydaci goriiste, tiiketiciler, hedeflerine minimum maliyetle ulagmak i¢in triinleri
verimli ve zamaninda bir satin alma karar1 vermekle ilgilenirler (Ruy ve digerleri, 2010, s. 419).

Solomon ve Rabolt (2009), anlik satin alma davranisinin tamamen irrasyonel olmadigini, genellikle tiiketicinin
ihtiyaglar1 veya rasyonelligine dayandigini sdylemektedir, yani bu davranis faydaci degere yol agar. Faydaci
deger, tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklar: iiriinii elde ettigi zaman ortaya ¢ikar ve bu deger, tiiketicilerin tiriini
minimum ¢aba ile elde ettigi durumlarda artar (Lee, Kim ve Fairhurst, 2009). Tersine Rook (1987), anlik satin
almalarin, plansiz aligverislerin bir alt kiimesi olarak, diger aligverislere kiyasla daha ¢ok keyfi tepkilere yol
actigini ve faydaci bir ihtiyaci karsilama olasiliginin daha diisiik oldugunu belirtir. Cahyono (2016) ve Tokgoz
(2019)’un arastirmalar1 da faydaci satin alma motivasyonunun anlik satin alma davranisini negatif yonde
anlamli etkisi oldugu yoniindedir.

Yontem

Bu arastirmayr yonlendiren temel arastirma sorusu: “Annelerin anne-¢ocuk kategorisinde yaptiklari
alisverislerinde hedonik ve faydaci satin alma motivasyonlarinin rolii nedir?” ve “Annelerin hedonik ve faydaci
satin alma motivasyonlar1 anlik satin alma davranislarini etkilemekte midir?” seklinde ifade edilebilir. Bununla
birlikte “annelerin hedonik ve faydaci satin alma motivasyonlari ile anlik satin alma motivasyonlarinin sosyo-
demografik 6zelliklerine gore farklilik gostermekte midir?” sorusuna cevap aranacaktir.

Aragtirmanin arastirma sorusuna cevap verebilmek icin tanimlayici nitelikte nicel bir arastirma tasarlanmaistir.
Bu calisma igin etik kurul izni Iskenderun Teknik Universitesi Bilimsel Aragtirma ve Yayin Etigi Kurulu'nun
31.03.2022 tarihli ve 03 numarali toplant1 karariyla alinmistir. Arastirmada annelerin hedonik ve faydaci satin
alma motivasyonlarinin tespit edilmesi amaciyla Babin ve digerleri (1994) tarafindan gelistirilen ve Jones ve
digerleri (2006) tarafindan revize edilerek yeniden diizenlenen 11 ifadeli hedonik aligveris degeri olgegi ve 4
ifadeli faydaci aligveris degeri dlgeginin ifadeleri annelerin anne-gocuk kategorisindeki aligverislerine yonelik
olacak sekilde uyarlanarak kullanilmistir. Anlik satin alma davranigina ait 8 ifade Rook ve Fisher (1995)
tarafindan gelistirilen anlik satin alma 6l¢eginden uyarlanarak kullanilmistir. Toplanan veriler 5li Likert 6l¢egi
(1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum) ile
olgilmistiir. Aragtirmanin pilot uygulamasi 20 kisiye uygulanmustir. Pilot uygulama sonucuna gore gerekli
diizenlemeler yapilarak uygulamaya baslanmistir. Arastirma evreni sosyal medya kullanan annelerdir. Sosyal
medyada anne gruplarinda anketler paylasilmis ve tiim sorulara yanit veren 321 anne ¢alismanin 6rneklemini
olusturmustur.

Orneklemden elde edilen veriler SPSS paket programi yardimiyla tanimlayici istatistiksel analizlere, faktor
analizi, regresyon analizi, t-testi ve ANOVA testine tabi tutulmustur. Arastirmanin amacina bagli olarak Rook
ve Hoch (1985), Peck ve Childers (2006), Park vd. (2006), Herabadi (2009), Tifferet ve Herstein (2012),
Giiltekin ve Ozer (2012), Floh ve Madlberger (2013), Cahyono (2016) ve Tokgéz (2019)’un ¢aligmalarindan
yola cikilarak belirlenen hipotezler asagida verilmektedir:

Hi: Annelerin anne-gocuk kategorisinde anlik satin alma davranislar1 yaslarina gore farklilik
gostermektedir.
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Hz:

H32

H42

HS:

H52

H72

Hg:

H92

H112

H122

H132

H142

H152

Annelerin anne-gocuk kategorisinde hedonik satin alma motivasyonu yaslarina gore farklilik
gostermektedir.

Annelerin anne-¢ocuk kategorisinde faydaci satin alma motivasyonu yaslarina goére farkliik
gostermektedir.

Annelerin anne-gocuk kategorisinde anlik satin alma davranislari egitim durumlarina gore farklilik
gostermektedir.

Annelerin anne-¢ocuk kategorisinde hedonik satin alma motivasyonu egitim durumlarina gore
farklilik gostermektedir.

Annelerin anne-gocuk kategorisinde faydaci satin alma motivasyonu egitim durumlarina gore
farklilik gostermektedir.

Annelerin anne-¢ocuk kategorisinde anlik satin alma davranislar1 son ¢ocuklarinin yasina gore
farklilik gostermektedir.

Annelerin anne-gocuk kategorisinde hedonik satin alma motivasyonu son ¢ocuklarinin yasina gore
farklilik gostermektedir.

Annelerin anne-gocuk kategorisinde faydaci satin alma motivasyonu son ¢ocuklarinin yasina goére
farklilik gostermektedir.

: Annelerin anne-¢ocuk kategorisinde anlik satin alma davranislar1 cocuk sayilarina gore farklilik

gostermektedir.

Annelerin anne-¢ocuk kategorisinde hedonik satin alma motivasyonu ¢ocuk sayilarina gore
farklilik gostermektedir.

Annelerin anne-gocuk kategorisinde faydaci satin alma motivasyonu ¢ocuk sayilarina gore farklilik
gostermektedir.

Annelerin anne-gocuk kategorisinde anlik satin alma davranislar1 ¢alisma durumlarina gore
farklilik gostermektedir.

Annelerin anne-gocuk kategorisinde hedonik satin alma motivasyonu ¢alisma durumlarina goére
farklilik gostermektedir.

Annelerin anne-¢ocuk kategorisinde faydaci satin alma motivasyonu ¢alisma durumlarina gore
farklilik gostermektedir.

. Annelerin anne-gocuk kategorisinde hedonik ve faydaci satin alma motivasyon diizeylerinin anlik

satin alma davranislar1 iizerinde bir etkisi vardir.

Hedonik
Motivasyon

Anlik Satin
Alma
Davranisi

Faydaci
Motivasyon

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli
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Bu ¢aligmada anne-gocuk kategorisinin kapsadig: iirtin gruplary; bebek arag ve geregleri, emzirme ve bebek
beslenme iiriinleri, bebek odasi ve giivenlik tiriinleri, bebek bezi ve 1slak mendil @iriinleri, bebek bakim, banyo
ve saglik iriinleri, bebek, cocuk ve hamile giyim iiriinleri ve oyuncaklar1 kapsamaktadir. Bu tanimlama
¢alismanin uygulama kisminda agiklama olarak katilimcilara bildirilmistir.

Bulgular ve Tartisma

Tablo 1’de goriildiigii iizere arastirmaya katilan annelerin %57’si tek ¢ocuga, %42’si birden fazla gocuga sahip
oldugu, %58’i aktif olarak bir iste ¢alistig1 %41’inin ¢alismadigi, %58,8’inin en kiigitk ocugu 0-3 yas arasinda,
%33’tniin 4-6 yas arasinda oldugu goézlemlenmistir. Egitim durumlar1 incelendiginde %56 ile biiytik
gogunlugu tniversite ve %28inin lisans {stii mezunu oldugu goriilmektedir. Annelerin yas aralig
incelendiginde ise %17,1’inin 30 yas alt1, %42.4’linlin 31-35 yas aras1, %30,5 unun 36-40 yas arasi, %9,7’sinin
40 yas tzeri oldugu gozlemlenmistir.

Tablo 1

Tanimlayici Istatistikler
Cocuk sayis1 N % Yas N %
Tek 186 57,9 30 yas alt1 56 17,4
Birden ¢ok 135 421 31-35 yas aras1 136 424
Calisma durumu 36-40 yas aras1 98 30,5
Caligryor 189 589 40 yas tizeri 31 9,7
Calismryor 132 41,1
Mezuniyet durumu Son ¢ocuk yas1
[k gretim 9 2,8 0-3 yas arasi 187 58,8
Lise 39 12,1 4-6 yas aras1 108 33,5
Universite 182 56,7 6 yas lizeri 26 8,7
Lisans tsti 91 28,3

Arastirmaya katilan annelere cocuklarina ydnelik anne-cocuk kategorisinde yaptiklar: aligverislerde
tercihlerinde en ¢ok etkili faktoriin ne oldugu soruldugu soruya verilen cevaplar incelendiginde biiyiik
¢ogunluk olan %65’inin iiriiniin dogal icerige sahip olmasini, %16’sinin hayat1 basitlestiren tiriinleri tercih
ettiklerini, %10’unun uzman tavsiyelerinin, %4’tiniin online {iriin yorumlarinin, %3’{iniin de ¢evre bilincine

sahip markalarin tercihlerinde etkili oldugunu belirttigi goriilmiistiir.

Tablo 2
Annelerin Anne-Cocuk Kategorisinde Yaptiklar:
Algverislerde Tercihlerinde Etkili Faktorler

N %
Hayat1 basitlestiren iiriinler 53 16,5
Uriiniin dogal igerige sahip olmasi 209 65,1
Cevre bilincine sahip markalar 11 3,4
Online iiriin yorumlari 15 4,7
Uzman tavsiyeleri 32 10
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Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizleri

Aragtirmaya katilan anne tiiketicilerin hedonik, faydaci satin alma motivasyonlar1 ve anlik satin alma
davranislarini 6lgmek icin kullanilan 6lgeklerin yapisal gecerlilikleri faktdr analizi yapilarak test edilmistir
(Tablo 3.). Arastirmada kullanilan 6lgeklerin faktor yapilarini ve yiiklerini belirlemek i¢in agiklayic faktor
analizi yapilmistir. Olgeklerin Kaiser-Meyer Olkin (KMO) degeri 0,930’dur. Bu deger veri setinin faktor analizi
i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Analiz sonucunda, elde edilen Bartlett Kiiresellik Testi (Bartlett’s Test of
Sphericity) degerleri degiskenler arasinda faktdr analizi yapmaya vyeterli diizeyde iliski oldugunu
gostermektedir (p=.000, Ki Kare 1875,686, Serbestlik Derecesi 171).

Faktor analizinde 6z degeri (eigen value) 1’den daha biiyiik ve minimum yiikleme biiyiikliigii olarak 0.35 kriteri
kullanilmigtir. Bunun sebebi ise bir maddenin bir yapiy1 ya da faktorii iyi ol¢tiigiinii sdyleyebilmek i¢in bu
faktor yiikiiniin degerinin 0.30 ya da bu degerin iistiinde bir deger olmasi gerekligindendir (Kline, 1994). Tablo
3 incelendiginde degiskenlerin literatiirle benzer sekilde 3 ayr1 faktérde toplandig: ve biitiin degiskenlerin 0,35
ve lzeri degerler aldig1 gozlemlenmektedir.

Bu aragtirmada kullanilan &lgeklerin guvenilirli§ini test etmek amaciyla Alfa Katsayis1 yonteminden
yararlanilmistir. Alfa Katsayisi i¢in kabul géren alt sinir 0,70’tir. Ancak bazi kesfedici arastirmalar igin bu sinir
0,60’a kadar inebilmektedir (Hair ve digerleri, 1998, s. 118). Bu ¢alismada yapilan giivenilirlik analizi
sonucunda faktorlerin Cronbach Alpha degerleri sirasiyla , Hedonik satin alma motivasyonu i¢in 0,839,
Faydaci satin alma motivasyonu i¢in 0,632 ve Anlik satin alma davranist faktorii igin 0,780 olarak tespit

edilmistir.
Tablo 3
Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar
Hedonik aligveris ~ Anlik Faydac1 Cronbach Agiklanan
alisveris alisveris Alpha Varyans
Hedonik3 794 0,839 %19.554

Hedonik2 777
Hedonik4 .720
Hedoniké 715
Hedonik1 .689
Hedonik5 .639
Hedonik7 .536

Anlik 3 775 0,78 %17.450
Anhik2 750

Anlik1 742

Anlik4 .601

Anlik5 .576

Anliké .567

Anhk7 538

Anlik8 .350

Faydac19 .696 0,631 %10.216
Faydac111 639

Faydaci18 .508

Faydac110 457

Toplam varyans: %47.220 KMO test: .828

Barlett test: x2:1875.686 df=171  Sig.: .000

Cikarma yontemi: Temel bilesenler analizi

Rotasyon yontemi: Varimax with Kaiser Normalization
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Farklilik Testleri
Katilimcilarin hedonik, faydaci ve anlik satin alma davranislarinin yas, egitim durumu, sahip olunan en kiigitk
gocuk yas1 ve cocuk sayis1 ayrimina gore yapilan farklilik testleri sonuglari izleyen basliklarda verilecektir.

Yas ayriminda olgeklere iliskin farklilik testleri

Aragtirmaya katilan annelerin hedonik, faydaci ve anlik satin alma davranisi puan ortalamalarinin yas
degiskenine gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigi ANOVA analizi ile test edilmis ve Hedonik satin
alma motivasyonu ve anlik satin alma davranis1 puaninda anlaml bir farklilik tespit edilmistir.

Tablo 4
Yas Ayriminda Olgeklere Iligkin Farklilik Testleri
Kareler Toplam1  df Ortalama Kare F p.

Hedonik Gruplararasi 7,852 3 2,617 4979  ,002
Satin Gruplarigi 166,653 317,526
Alma Toplam 174,505 320
Faydac1 Gruplararasi ,069 3 ,023 ,046 ,987
Satin Gruplarigi 114,209 229,499
Alma Toplam 114,278 232
Anhik Gruplararasi 6,567 3 2,189 3,600 ,014
Satin Gruplarigi 192,762 317,608
Alma Toplam 199,329 320

Farkliligin hangi gruplar arasinda anlamli oldugu Tukey post-hoc testi ile analiz edilmis ve hedonik satin alma
motivasyonu agisindan 30 yas alt1 annelerle 36-40 yas aras1 (p=,01) ve 40 yas iizeri (p=,006) anneler arasinda
anlamli farklilik tespit edilmis ve 30 yas alt1 annelerin hedonik satin alma motivasyonlar1 puan ortalamalar:
(x=2,6939), 36-40 yas aras1 (x=2,3134) ve 40 yas lizeri (x=2,1613) annelerin puan ortalamalarindan yiiksek
bulunmustur.

Anlik satin alma davranis1 puan ortalamalarindaki farkliliklara bakildiginda 40 yas tizeri grupla (x=1,075) diger
yas gruplar1 arasinda anlaml fark tespit edilmis (30 yas alt1 p=,014 x=1,5060; 31-35 yas aras1 x=1,4926; p=,012;
36-40 yas aras1 x= 1,4694 p=,037) ve 40 yas lizeri grubun anlik satin alma davranis1 puan ortalamas: diger
gruplardan daha diistik gikmustir.

Egitim durumu ayriminda olgeklere iliskin farklilik testleri

Aragtirmaya katilan annelerin egitim (mezuniyet) durumlari ile hedonik, faydaci satin alma motivasyonlar1 ve
anlik satin alma davraniglarinin farklilik gosterip gostermedigi ANOVA ile analiz edilmistir. Istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik bulunmamistir
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Tablo 5
Egitim Durumu Ayriminda Olgeklere Iliskin Farklilik Testleri
Kareler Toplam1  df Ortalama Kare F p.

Hedonik Gruplararast 2,838 3 ,946 2,318 ,075
Satin Gruplarici 129,381 317,408
Alma Toplam 132,219 320
Faydaci  Gruplararas1 1,294 3 ,431 796,497
Satin Gruplarici 171,740 317 542
Alma Toplam 173,034 320
Anhik Gruplararast ,684 3 ,095 174 914
Satin Gruplarigi 172,350 317 ,550
Alma Toplam 173,034 320

Tablo 5'de goriildiigii lizere annelerin egitim (mezuniyet) durumlar1 ile hedonik, faydaci satin alma

motivasyonlar1 ve anlik satin alma davranislar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamustir.

Sahip olunan en kiigiik cocuk ayriminda élgeklere iliskin farklilik testleri

Aragtirmaya katilan annelerin hedonik, faydaci ve anlik satin alma puan ortalamalarinin sahip olduklar: en

kiigiik cocuk yas1 degiskenine gore belirlenen gruplar arasinda farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla

ANOVA analizi yapilmistir.

Tablo 6
Egitim Durumu Ayriminda Olgeklere iligkin Farklilik Testleri
Kareler Toplamu df  Ortalama Kare F p.
Hedonik Satin Alma  Gruplararast1 5,092 2 2,546 4,779,009
Gruplarigi 169,413 318 ,533
Toplam 174,505 320
Faydaci Satin Alma  Gruplararast1  ,542 2 ,271 ,654 520
Gruplarici 131,677 318,414
Toplam 132,219 320
Anlik Satin Alma Gruplararas1  ,684 2 ,342 ,631  ,533
Gruplarigi 172,350 318 ,542
Toplam 173,034 320

Tablo 6’da goriilecegi iizere sadece hedonik satin alma motivasyonunda anlaml bir farklilik tespit edilmistir.

Hangi gruplar arasinda anlamli farklilik oldugu Tukey post-hoc testi ile analiz edilmis ve en kiigiik gocugu 0-3

yas arasinda olan anneler (x=2,5409) ile 4-6 arasinda olan annelerin (x=2,2698) hedonik satin alma

motivasyonlar: arasinda anlamli fark (p=0,007) tespit edilmis ve en kiictigii 0-3 yas arasinda olan annelerin
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hedonik satin alma motivasyonu puanlarinin daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu da annelerin ilk anne
olmanin heyecaniyla sadece ilk ti¢ yil aligverislerinde daha hedonik motivasyonla hareket ettiklerini
gostermektedir.

Cocuk sayis1 ayriminda olgeklere iliskin farklilik testleri

Aragtirmaya katilan annelerin hedonik, faydaci satin alma motivasyonlari ve anlik satin alma davranis puanlari
ortalamalarinin ¢ocuk sayis1 degiskenine gore (tek ¢ocuklu-cok ¢ocuklu) belirlenen gruplar arasinda farklilik
olup olmadigini belirlemek amaciyla t-testi yapilmigtir.

Tablo 7
Cocuk Sayist Ayriminda Olgeklere Iliskin Farklilik Testleri
Anlik satinalma  Hedonik aligveris Faydaci aligveris
Esit Esit Esit
Esit olmayan Egsit olmayan  Esit olmayan
varyans varyans varyans varyanslar varyans varyans
Varyanslarin F 1,414 ,846 2,75
esitligi icin Sig. ,235 ,358 ,098
Levene testi
Aritmetik t ,653 ,662 1,610 -,596 ,229 ,228
ortalamalarm  Df 319 301.512 319 295,774 319 275,65
esitligiicint-  Gjg (2-tailed) ,514 508 ,108 112 107,115
testt Aritmetik
,05438  ,05438 ,13407  ,13407 ,1171 ,11716
ortalama fark:
Standart hata
08322 ,8214 ,08329  ,08406 ,0725 ,07400
farki
95% En
-,10934 -,10725 -,02980 -,03141 -,0254  ,25979

farkin  diisiik
gilven  En

. .. ,21810  ,21601 ,29793 ,29955 ,2597  ,26287
aralift  yiiksek

Yapilan t-testi sonucunda Tablo 7°de goriilecegi tizere ¢ocuk sayis1 ayriminda istatistiksel olarak anlamli bir
fark bulunmamaistir p>.005.

Calisma durumu ayriminda olgeklere iliskin farkhilik testleri

Aragtirmaya katilan annelerin hedonik, faydaci satin alma motivasyonlar1 ve anlik satin alma davranislari
agisindan ¢alisma durumu (galistyor - ¢alismiyor) gruplari arasinda farklilik olup olmadigini belirlemek
amaciyla t-testi yapilmigtir.
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Tablo 8
Caligma Durumu Ayriminda Olgeklere Iligkin Farklilik Testleri
Anlik satin alma Hedonik aligveris Faydaci aligveris
Esit Esit Esit
Esit olmayan  Esit olmayan  Esit olmayan
varyans varyans varyans varyans = varyans varyans
Levene testi F 474 3,734 ,067
Sig. ,492 ,054 ,796
Aritmetik T 2,342 2,370 -,587 -,596 ,229 ,228
ortalamalarmm  Df 319 293,329 319 295,774 319 275,657
esitligi icin t- Gig (2-tailed) 020 ,018 ,558 ,552 ,819 ,820
testi Aritmetik ,19400  ,19400 -,049 -,04922 ,01675 ,01675
ortalama farki
Standart hata ,08283  ,08186 ,0730 ,07348 ,08385 ,08264
95% En ,03104  ,03290 -,2141 -,21185 -,1269 ,16042
fark  diisiik
giiven En ,35697  ,35511 -,1157 -,1134 -,1279 , 16141
ara  yiiksek

Yapilan analizler sonucunda Tablo 8’de goriilecegi tizere grup ortalamalari arasindaki fark hedonik ve faydaci
satin alma motivasyonu agisindan istatistiksel olarak anlamli bulunmazken, anlik satin alma davranisi
acisindan anlamli bulunmustur (t=2,370 ;p=0,018). Calisan annelerin anlik satin alma puan ortalamalar
(x=1,527), ¢alismayan annelerin anlik satin alma puan ortalamalarindan (x=1,3333) ytiksek bulunmustur.

Regresyon Analizleri

Aragtirmaya katilan annelerin hedonik ve faydaci satin alma motivasyonlarinin anlik satin alma davranislar:
tizerindeki etkisi ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile belirlenmeye ¢alisilmistir. Bagimh degisken olarak anlik
satin alma belirlenirken, hedonik satin alma ve faydaci satin alma motivasyonlar1 bagimsiz degiskenler olarak
belirlenerek ¢ok degiskenli regresyon analiz gergeklestirilmistir. Bu modele ait analiz sonuglar1 Tablo 9’da
verilmektedir.

Tablo 9
Regresyon Analizi Sonuglar1
Model R R? Diizeltilmis = Tahminin st. Hatas1
R
1 0,377 0,142 0,137 0,68328

a. Tahminleyiciler: (Sabit) Hedonik satin alma, Faydaci satin alma
b. Bagimli Degisken: Anlik satin alma

Model Beta Std.Hata Std. t R’ P
Sabit 1,116 0,179 12,284 6,221 6,221 000
Hedonik satin 0,371 0,053 0,373 6,953 6,953 ,00
alma (Bagimsiz)

Faydac1 satin  -0,228 0,061 -0,2 -3,723 -3,72 ,00

alma (Bagimsiz)

Bagimli degisken: Anlik satin alma

Tablo 9’daki sonuglar incelendiginde, hedonik ve faydaci satin alma motivasyonu ile anlik satin alma arasinda
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anlamli bir yordama sz konusudur p<.005 (p=0,000). Bununla beraber hedonik ve faydaci satin alma
motivasyonunun anlik satin alma davranislarina etkisine ait modelin belirlilik katsayis1 (R?) 0,142’ dir ve bu da
hedonik ve faydaci satin alma motivasyonunun anlik satin alma {izerinde %14liikk bir etkisi oldugunu
acitklamaktadir. Diger bir ifadeyle anlik satin almadaki %14’liikk degisim faydaci ve hedonik satin alma
motivasyonuna baglidir. Modele gore tiiketicilerin anlik satin alma diizeyleri {izerinde hedonik satin alma
motivasyonunun anlamli ve pozitif (B=0,371; p=0,000) yonde, faydaci satin alma motivasyonunun anlaml ve
negatif (B=-0,228; p=0,000) yonde bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore tiiketicilerin hedonik
satin alma motivasyonu diizeylerindeki bir birimlik artigin anlik satin almaya yonelik diizeylerinde 0,371
birimlik bir artis meydana getirecegi, faydaci satin alma motivasyonundaki bir birimlik artisin ise 0,228 birim
azalis meydana getirecegi ifade edilebilir. Bu durumda calismada onerilen H,s hipotezi kabul edilmistir.
Calismada yer alan hipotezlerin sonuglar1 Tablo 10’da 6zetlenmektedir.

Tablo 10
Hipotez Testi Sonuglari
Anlik Satin Alma  Sonu¢ Hedonik Satin  Sonu¢ Faydaci Satin alma Sonug
Dav. Yon. Alma Mot. Mot. Yon. Hipotezler
Hipotezler Yon.
Hipotezler
H, H,, Kabul H, Hs He H; Red H,o, Hiy Hiz Hig, His Red
H,
H; Red Hs Kabul H;s Hys Kabul

Sonug ve Oneriler

Annelerin ¢ocuklarina yonelik yaptiklar1 aligverislerindeki motivasyonlarini hedonik ve faydacit motivasyon
baglaminda belirleyerek bu motivasyonlarinin anlik satin alma davranislarini hangi yonde etkilediginin tespit
etmek ve annelerin sosyo-demografik 6zelliklerine gére hedonik, faydaci motivasyonlariyla, anlik satin alma
davranislarinda farklilik olup olmadigini tespit etmek amaciyla kurgulanan bu arastirma nicel arastirma bakis
acisiyla kurgulanmistir.

Sosyal medya platformlarindaki anne gruplarindan ulasilan ve aragtirmanin 6rneklemini olusturan 321 anneye
ait sonuglara gore; ¢cocuklara yonelik yapilan aligverislerde hedonik motivasyonun yasa, ve ¢ocuk sayisina gore
farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmistir. Bunun yaninda, hedonik motivasyonun genglerde ve en kiigiik ¢ocugu 3
yasindan kiigiik olanlarda daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu tespit edilmistir. Daha az gelecek endisesi
tastyan geng niifusun aligveris tercihlerinde elde edecekleri faydaya degil de, daha ¢ok hedonik doyuma
odaklanmalar1 sasirtici bir sonug degildir. En kii¢iik ¢ocugu ii¢ yasindan kiigiik olanlarin, aligverislerini
hedonik motivasyonlar: dogrultusunda gergeklestirmeleri, bu yasta ¢cocugu olan ebeveynlerin daha duygusal
olabilecegini ve dolayisiyla duygularinin kontroliinde hareket ettiklerini gostermektedir.

Egitime, ¢ocuk sayisina ve ¢alisma durumuna gore hedonik motivasyonda istatistiksel anlamda bir farkliik
tespit edilmemistir. Faydact motivasyonun hi¢ bir anne grubunda, istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermedigi ortaya ¢ikmistir. Annelerin aligveris motivasyonlarinda egitim durumlarina gore bir farklilik
olmamasi sonucu, egitim durumu fark etmeksizin biitiin annelerin benzer hisler tagidigina dair sinyaller
vermektedir. Bu durum, annelik duygusunun-annelik i¢giidiisiiniin diger digsal etkenlerin iistiinde oldugunu
ve onlardan daha baskin geldigini gostermektedir.

Calismanin bir diger ¢arpici sonucu da, anlik satin alma davranisinin yasa ve ¢alisgma durumuna goére anlamli
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bir farklilik géstermesidir. Anlik aligveris ortalamasinin 40 yas istii grupta diger tiim yas gruplarina gére daha
diisiik ortalamaya sahip oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu Akgay ve Ozdemir (2019)’un ¢aligmalarinda ulagtigi
51 yas ve lizerindeki tiiketicilerin diger tiiketicilere kiyasla daha az anlik satin alma yaptig1 bulgusuyla benzerlik
gostermektedir ve Yang vd. (2011)’in 40 yas tizerindeki kadin tiiketicilerin daha fazla anlik satin alma yaptig
bulgusuyla benzerlik gostermektedir. Mevcut ¢aligmayla ulagilan sonuglardan biri de ¢aliymayan annelerin
anlik satin alma davranis ortalamasinin, ¢alisan annelere gore daha diisiikk ortalamaya sahip oldugudur.
Calismayan annelerin aligveris i¢in arastirma yapacak firsatlarinin olmasi, onlar1 anlik degil planl aligverise
sevk ediyor olabilmektedir. Bu sonucun hane geliri ile de iliskili olmas1 muhtemeldir. Caligmayan anne, ev
ekonomisini diisiiniip anhk satin alimlardan kaginmak ve aligverisi daha faydaci motivasyonlarla
gerceklestirmek isteyebilmektedir.

Hedonik ve faydaci satin alma motivasyonlarinin anlik satin alma davranisi iizerindeki etkisinin incelendigi
regresyon analizi sonucuna gore hedonik satin alma motivasyonu anlik satin alma davranisini anlamli ve
pozitif yonde etkilerken faydaci satin alma motivasyonunun anlamh ve negatif yonde bir etkiye sahip oldugu
goriilmiistiir. Bu bulgu Rook ve Hoch (1985), Peck ve Childers (2006), Park vd. (2006), Herabadi (2009),
Tifferet ve Herstein (2012), Giiltekin ve Ozer (2012), Floh ve Madlberger (2013), Cahyono (2016) ve Tokgoz
(2019)’un ¢alismalariyla benzerlik gostermektedir. Aligveris esnasinda yasayacaklari hazzin etkisiyle aligverise
yonelenler o an karar verip satin almaya yonelirken aligverisin faydaci yoniine odaklanan tiiketiciler ise daha
detayli diisliniip karar verme siirecini uzatmaktadirlar.

Arastirmada ortaya ¢ikan sonuglara gore oncelikle anne-cocuk sektoriindeki isletmelerin detayli misteri
segmentasyonu yapmalar1 gerekmektedir. Annelerin farkli yas gruplarina ve sosyo-demografik 6zelliklerine
gore Ozellestirilmis kampanyalar olusturarak, pazarlama igerigini kisisellestirerek miisteri bagliligim
artirabilirler. Bunun disinda isletmeler gen¢ annelerim aligveris tercihlerini yonlendiren hedonik
motivasyonun farkinda olarak, iiriinlerin cazbesini artirmak igin duygusal odakli pazarlama igerikleri
olusturabilirler. Cekici igerikler ve gorseller kullanarak, iiriinlerle duygusal bag kurmalar1 desteklenmelidir.
Calismayan annelerin planli aligverilerini tesvik etmek icin, @riinlerin faydalarimi ve pratik kullanimim
vurgulayan kampanyalar diizenleyebilirler ve onlara mantikli ve somut bilgiler sunarak aligveris kararlari
desteklenmelidir. Ayrica isletmeler sosyal medya platformlarinda anne gruplarina yonelik, iiriin kullanim
deneyimlerini paylasma ve Onerilerde bulunma imkanlar1 sunan etkilesimli kampanyalar diizenleyerek,
annelerin aligveris kararlarini olumlu yonde etkileyebilirler.

Aragtirmanin bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Bu aragtirma Tiirkiye'de bulunan sosyal medya platformlarindaki
anne gruplarindan elde edilen verilere dayanmaktadir. Bu nedenle sonuglar, diger topluluklarda farkliik
gosterebilir. Arastirmanin niteliksel yontemlerle desteklenmesi, daha derinlemesine ve kisisel deneyimlere
dayali sonuglar elde edilmesini saglayabilir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda bu kisit dikkate alinarak
niteliksel yontemlerle derinlemesine ¢aligmalar gerceklestirilmesi faydali olacaktir.

Konuyla ilgili gelecekte annelerin alisveris motivasyonlar1 ve anlik satin alma davranislar: tizerinde kiiltiirel
faktorlerin etkisi incelenebilir. Teknolojik gelismelerin annelerin aligveris aligkanliklar: tizerindeki etkisinin
arastirllmasi ve sosyal medya platformalarinda anne gruplari arasindaki etkilesimlerin de aligveris
motivasyonlar1 ve satin alma davranislar tizerindeki etkisinin arastirilmasi alanin daha da genislemesine katki

saglayabilir.

Bu ¢alismanin isletmelere biiyiik bir deger sunabilecegi agiktir. Anneler, aligveris davraniglarina ¢ocuklariyla
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ilgili duygusal baglarini entegre ederken ayni1 zamanda kendi kisisel tatmin ve gereksinimlerini de dengelemeye
caligirlar. Bu nedenle, isletmeler annelerin bu ¢ift yonlii motivasyonunu anlayarak, iiriin ve hizmetlerini daha
iyi sekilde ozellestirebilirler. Annelerin hizli ve anlik satin alma davranislar1 da dikkate alinarak, hizl karar
verme noktalar belirlenerek daha etkili pazarlama stratejileri olusturulabilir.
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Purpose

The main research question guiding this research is: “What are the main purchasing motivations of mothers
in their shopping in the mother-child category, and do these motivations affect their (hedonic/utilitarian)
impulse buying behavior?” can be expressed as depending on the determined research question, the main
purpose of the research is to determine the purchasing motivations of mothers in the context of hedonic and
utilitarian purchasing motivation in their shopping for the mother-child category and to determine the effect
of these motivations on their unplanned purchases. However, the other sub-purpose of the study is to reveal
whether mothers' hedonic and utilitarian purchasing motivation and their unplanned purchases differ
according to socio-demographic characteristics.

Design and Methodology

A quantitive research with a descriptive design was designed to achieve the research aim and provide an answer
to the research question. The study utilized the 11-item hedonic shopping value scale and the 4-item utilitarian
shopping value scale, which were developed by Babin et al. (1994) and revised by Jones et al. (2006),
respectively, to determine mothers" hedonic and utilitarian purchase motivations. The statements on the scales
were adapted to be relevant to mothers' shopping behaviors in the mother-child category. Additionally, 8
statements from the impulse buying scale developed by Rook and Fisher (1995) were used to assess impulse
buying behavior. The collected data was measured on a 5-point Likert scale (1=Strongly Disagree, 2=Disagree,
3=Neutral, 4=Agree, 5=Strongly Agree).

Firstly, a pilot application was conducted with a group of 20 people and necessary adjustments were made to
the survey form before starting the research. The research population consisted of mothers who use social
media. Surveys were shared in mother groups on social media, and 321 mothers who answered all the questions
constituted the sample of the study. Generalizing the research results to all mothers would be incorrect, but it
is considered important in terms of providing an idea about mothers' shopping behaviors in the mother-child
category, which has not been previously researched in the literature.

The data obtained from the sample was subjected to descriptive statistical analyses, factor analysis, regression
analysis, t-test, and ANOVA test using the SPSS software package.

Findings

It has been revealed that hedonic motivation in shopping for children differs according to age and number of
children. In addition, hedonic motivation has been found to have a higher average among young people, those
whose youngest child is less than 3 years old. It is not surprising that the young population, who are less worried
about the future than other age groups, focus more on hedonic satisfaction and pleasure, rather than the benefit
to be obtained in their shopping preferences.

The fact that those with the youngest child under the age of three do their shopping in line with their hedonic
motivations show that parents with children at this age may be more emotional and therefore act under the
control of their emotions. No statistically significant difference was found in hedonic motivation according to
education, number of children and working status. It was revealed that utilitarian motivation did not show a
statistically significant difference in any of the mother groups. The fact that there is no difference in the
shopping motivations of the mothers according to their educational status indicates that all mothers have
similar feelings regardless of their educational status. This shows that the maternal instinct is superior to other
external factors and is more dominant than them. Another striking result of the study is that impulse buying
behavior differs significantly according to age and working status. It has been determined that the average of
instant shopping has a lower average in the over 40 age group than in all other age groups.
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The desire to live in a planned way, to act systematically, to plan the future and to act by thinking, which
increases with age, showed itself in this study as well. One of the results of the current study is that non-working
mothers have a lower mean of impulse buying behaviour than working mothers. The fact that unemployed
mothers have opportunities to do research for shopping may lead them to planned shopping, not
instantaneous. The non-working mother may want to think about the home economy and avoid impulse
purchases and shop with more utilitarian motivations.

According to the results of the regression analysis examining the effect of hedonic and utilitarian buying
motivations on impulse buying behavior, it was seen that hedonic buying motivation had a significant and
positive effect on impulse buying behavior, while utilitarian purchasing motivation had a significant and
negative effect. While those who tend to shop with the effect of the pleasure they will experience during
shopping, make a decision at that moment and tend to buy, while consumers who focus on the utilitarian
aspect of shopping think in more detail and prolong the decision-making process

Research Limitations

One of the main limitations of this research is the sample range. The survey was conducted online among
mothers who are members of social media groups related to motherhood. For further research, this sample
should be expanded.

Implications (Theoretical, Practical and Social)

It is considered that the results of the research will make a theoretical contribution to the literature and fill an
important gap, as it examines the purchasing motivations of mothers, a consumer group for which there is not
much theoretical research. It sheds light on future studies aiming to determine the shopping motivations of
mother shoppers. Managers should be aware that mothers with relatively younger and have younger children
seem to act with hedonic motivation while shopping for their children. The research revealed that only hedonic
motivation has a direct effect on impulse buying behavior, indicating that managers in the mother-child sector
can achieve higher profits by providing environments where younger, smaller children who shop with hedonic

motivation.

Originality/Value

The limitations of studies on the shopping behaviors of mother shoppers, who carry out shopping for babies
and children, who have a significant demographic power in Turkey and in the world, draw attention in the
national and international literature. It is believed that this study will fill the gap in the literature and provide
a new perspective to the experts of the subject.

Arastirmaci Katkisi: Nur OZER CANARSLAN (%50), Canan YILMAZ UZ (%50).
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