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TUKETICILERIN INTERNET UZERINDEN SATINALMA
DAVRANISLARININ INCELENMESI: AZERBAYCAN ORNEGI

OZET

Caligma esas olarak son donemde y1ldiz1 parlayan internetten aligveris olgusunun
tiiketici satin alma davraniglarini oldukca farkli bir yapiya biiriindlirmiis oldugu
Ongoriisiiyle yapilmistir. Esas amag, tiiketicilerin internetten aligveris
davraniglarinin incelenmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda dncelikle birinci boliimde
elektronik ticaret konusu ele alinmis elektronik ticaretin baslangicindan itibaren
gelisim siireci degerlendirilmis, elektronik pazarlama konusuna iliskin
bilgilendirmede bulunulmus, internetten aligveris ve Ozel aligveris siteleri
konular1 hakkinda bilgiler sunulmustur.

Ikinci boliimde tiiketim kavrami ve tiiketici davranislar1 konularina dair bilgiler
sunulmus, genel anlamda tiiketim kiiltiirii, modern tiiketim kiiltiirii ve bu kiiltiiriin
nelerden etkilendigi hakkinda bilgilendirmeler yer almistir. Boliimiin devaminda
tiiketici davraniglar1 ve tiiketici davranis modellerine iliskin bilgiler verilmistir.
Son olarak tiiketici davraniglarini etkileyen unsurlar hakkinda da bilgiler
sunulmustur.

Arastirmanin son boliimii arastirmaya iliskin 6nemi yontem, amag, kisitlar, model
bilgileri sunulmus, anket uygulamasindan elde edilen bulgular analiz edilmistir.
Arastirma, dordiincii boliimde sonug¢landirilmis ve tespitler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici, Tiiketim, Satin alma
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INVESTIGATION OF CONSUMER BUYING BEHAVIOUR OVER THE
INTERNET: EXAMPLE OF AZERBAIJAN

ABSTRACT

The study the shining star mainly in the last period, the phenomenon of shopping
on the internet is quite different from consumer buying behaviour have been done
with the premise that a structure burundurmus. The main objective of consumers
" online shopping behavior study. For this purpose, the subject of electronic
commerce electronic trade in the first section is primarily taken up from the
beginning of the development process can be evaluated, informed of related to
the topic of electronic marketing has been notified, the information about online
shopping and exclusive shopping sites is presented.

In the second part, the concept of consumption and consumer behavior
information on topics presented in general, consumer culture, and modern culture
and this culture influences the consumer information about what's included.
Provided information on consumer behavior patterns and consumer behavior in
the rest of the chapter. Finally, the information about factors affecting consumer
behavior is presented.The last section of the survey, the importance of the
research, methods, objectives, constraints, model the information presented, the
application of the findings from the survey were analyzed. Research, were
concluded in the fourth chapter, and the findings are presented.

Key Words: Consumer, Consumption, Purchase
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1 GIRIS

Internetin insan hayatina girmesiyle birlikte fiziki sinirlar yok olmus, saticilar ve
alicilarin bulustugu yer olan pazar boyut degistirerek satici isletmeler diinya
genelini tiiketici varsaymus, ticari faaliyetler, internet ortamina kaymistir. Bu
durumun sonucu olarak tiiketiciler kaliteyi, kolayligi, rahatligi, giiveni ve

memnuniyeti 6nemser hale gelmislerdir.

Bu sebeple birg¢ok diinya iilkesinde internet benzeri sistemler, iletisimin ve
pazarlamanin araglari haline gelmistir. Gilinlimiiz uygulamalarinda, internet,
pazarlamanin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Internet kullanicilarinin sayisi
glinbegiin artmakta, ticaret faaliyetleri internete dogru yonelmektedir. Giiniimiiz
her alanda oldugu gibi iletisim teknolojilerinin de yenilendigi ve bu ger¢evede
internet ortaminin yaygin bi¢imde kullanildigi modern bir ¢agdir ve tiiketiciler de

internet kullanimiyla alisveris tarzlarini kokten degistirmislerdir.

S6z konu hizli degisim, Tirk tiikketicilerin, aligveris aliskanliklarinda da degisimi
getirmis, Tlrk tiiketici internet ortaminda aligveris tercihini yaygin kullanir hale
gelmistir. Sayisiz gesitte {riiniin piyasadan daha ucuz fiyatla bulunabildigi
“private shopping” adin1 alan 6zel aligveris siteleri ¢evrimigi aligveris
dontisimiinde etkili olmustur. S6z konusu sitelerce saglanan dinamiklerin
etkisiyle tiiketicilerin davraniglar1 ve tiiketicinin 6zel aligveris sitelerini tercihi
onem kazanmistir. Elektronik ticarette yararlanilan web siteleri sayica artmis,
tiketicilerin aligveris aliskanligi  ve tedarik¢inin pazarlama stratejileri
degismistir. Bu nedenle yeni elektronik ticaret siteleri say1 ve islem hacmi

bakimindan biiyiik bir hizla yiikselmistir.

Firsatlar ve 6zel aligveris sitelerinin etkisiyle yeni bir elektronik ticaret platformu
olusmustur. Internetten perakende iiriin alinabilmesi ¢ok sayida avantajin ve
firsatin dogmasina zemin hazirlamistir. Insanlarin birbirleriyle iletisime gegme
ihtiyac1 sonucunda kisisel bilgisayar satiglart artmis bu da internet erisiminin
kolaylastirilmasini gerektirmistir. Bunun yani sira internet, hizli bir etkilesime

neden olan bir ortam olmasi nedeniyle iriinii satan isletmelere ait sitelerde



tikketici davraniglarinin yakin takibine imkan tanimaktadir. Hedef tiiketici Kitleye
ulagsmak, onlar1 belirlemek ve siralamak konusunda alisveris siteleri 6nemli
avantajlar elde ederler. internette, alisveris sitelerinin tiiketiciye ulasma
maliyetleri azaltilarak sanal ortam tarafindan sunulan yeni iletisim firsatlar1 elde
edilmekte, satisa sunulan markalar daha kisa siirede konumlandirilmakta ve yeni

irlin alanlar1 gesitlendirilebilmektedir.

Calismanin birinci boliimiinde; E-ticaretin tanimi1 Azerbaycan’da ve Tiirkiye’de
E-ticaretin gelisiminden, E-pazarlamadan ve Internet alisverisinden, Ozel
aligverig sitelerinden, tarihsel gelisiminden, neden 6zel olduklarindan ayrica

bahsedilmistir.

Calismanin ikinci bolumiinde, tiiketicilerin alisveris sitelerini tercih nedenleri
arastirtlmistir. Tiiketici kavrami tiiketim kultiirii ve tiikketim toplumuna, tiiketici

tanimi1, davranisini ve modellerine yer verilmistir.

Calismanin {i¢lincii boliimiinde ise arastirmanin amaci, Onemi, simirlilik
varsayimlari, yontemi ve arastirma modeli yer almaktadir. Ayrica tiiketicilere

uygulanan anket verilerine yer verilecektir.



2 OZEL ALISVERIS SITELERI VE E-TICARETIN GELISiMi

2.1 E-ticaret

Diinya genelinde bilgi toplumuna geg¢iste, olabildigince ortaya ¢ikip genislerken,
e-ticaret durgunlasan ekonomide yeni bir is olanagi olarak ortaya ¢ikmistir. En
basit tanimiyla e-ticaret elektronik ortamda yapilan ticaret olarak tanimlanabilir.
Ticaret dis ticaret ve ig ticaret olarak ikiye ayrilir. Teknolojinin gelismesiyle
birlikte internet hayatimiza girdikten sonra elektronik ticaret (e-ticaret) kavrami
ticari hayatta son derece onemli bir yapiya sahip olmustur, ¢iinkii internet
araciligiyla her is daha da basit hale gelmistir. Elektronik ticaret uygulamalari
arttikga ticari hayat hizla bu siirece uyum saglamistir. Burada ciddi bir teknolojik
alt yapiya ve kurallar zincirine ihtiya¢ duyulmustur. E-ticaret iiriin ve/veya
hizmetlerin tasariminin, iretiminin, pazarlama ve dagitiminin dijital aglar
araciliginda daha kolay bir sekilde alis-veris yapilmasi saglanmistir (Yamamoto,
2013: 3).

Elektronik ticaret (Electronic Commerce), her tiirden mal ve hizmetin interaktif
teknolojiler, elektronik iletisim kanallar1 ve akilli kart, elektronik fon transferi,
POS terminalleri benzeri teknolojik araclar kullanilarak satilmasini ve satin
alinmasini igeren bir kavramdir. Dereli (2005)’ye gore ise elektronik ticaret,
odeme iglemlerinin internetten yapilabildigi aliglar ve satiglardir (Dereli, 2005:
27). Bilgi toplumlarinda yaygin kullanim alan: bulan internet, 1969 yilinda
kullanilmaya baglanmistir. O ddénemde, internetin popiiler olmamasinin ve
internetten fazla yararlanilmamasinin sebebi bilgi teknolojisiyle heniiz tanisilmis
olmasidir. Sonraki donemlerde gelisim gdsteren bilgi toplumunun internet
teknolojisini dar alanin disina ¢ikararak insanliga sunmus olmasiyla toplum
gelisimine de destek olunmustur. Suan giiniimiiz de asir1 yaygin olan internet her
tirlii kaynak ve bilgilere ulagsmak igin yani insanlik i¢in biiylik bir teknolojidir.
Ticaretin elektronik ortama aktarilmasi olarak algilanan bu siire¢ hem ticari hem
de ticari olmayan islemleri kapsamaktadir. Eger islem ticari ise miisteriler

Internet  iizerinden {iriiniin  bilgisini alabilir, satin alma islemlerini



gerceklestirebilir, ddemesini Internet vasitasiyla yapabilir ve hatta kargo
islemlerini de Internet araciliyla takip edebilirler. Sonug itibariyle internet, icinde
bulundugumuz yiizyilda tiretilmesi olas1 tiim bilgilerin dolasim sistemi olarak
goriilebilir. Ticari boyut kazanmasiyla da yasamin merkezinde yer almaya
baslamistir. internet kendine ait informel kurallara sahip, toplulugunu yaratmis
bambaska bir ortamdir. Bilinen yasam bi¢imleri ve deger yargilarinda degisimlere
sebep olan, insan hayatina yeni kavramlar, yeni ugrasilar kazandiran bir olgudur.
Hayati ¢ok yonli olarak etkiler. Ticari olmayan islemlerde ise e-ticaretin devlet
tarafindan yiritilmesinden bahsedilebilir. Devlet tarafindan konulan vergi
odemeleri internet kanaliyla yapilabilir devletin imkan sundugu kiiltiir ve sanat

faaliyetlerinin biletleri bu yol ile temin edilebilir (Ozmen, 2009: 63).

Bu yonden degerlendirildiginde 20. yiizyil endiistri pazarinda yer alan biiyiik
isletmelerin yeni ekonomi anlayist benimseyen isletmelerle ayni1 hizda
bliyliyemedigi goruliir. Endiistriyel ekonomi oligopollerce belirlenirken, yeni
ekonomide “gecici tekeller” belirleyici olabilmektedir. Bunun sonucunda, eski
ekonomi o6lgek ekonomilerince yonlendirilmekte, yeni ekonomiyse, sebeke
ekonomisinin yonlendirmesine maruz kalmaktadir. 20.yiizyilin sonlarinda bilgi
ve iletisim teknolojilerinin hizla gelismesi sonucunda e-ticaret baslamis ve 21.
yiizyilda da devam etmistir. Iletisim ve bilgi teknolojilerinin yogun kullanildig:
topluluklar, bilimsel arastirmalar sonucu edindikleri verileri ekonomiye
kazandirmis ve uluslararasi1 pazarlarda rekabet {stiinligii elde etmislerdir.
Iletisim teknolojilerinin ve internet kullaniminin hizli gelisimi diinyanin
ekonomik diizenini tamamen degistirmistir. Diinyadaki fiziki sinirlar yok olmaya
baslamasi {izerine saticiyr alici ile bulusturan uluslararasi pazarlar ticari
faaliyetlerde web tabanli sistemleri tercih eder hale gelmislerdir (Giiven, 2013:
48).

E-ticaretin giinlimiizde geldigi noktanin anlagilmasi bakimindan geleneksel ve e-

ticaret arasinda yapilan karsilagtirma Cizelge 1.1°de gdsterilmektedir:



Cizelge 2.1: Geleneksel Ticaret ile Elektronik Ticaretin Karsilastirilmasi

Geleneksel Ticaret Elektronik Ticaret

Satin Almay1 Yapan Firma

o Goriigsmeler, dergiler, kataloglar,
Bilgi Edinme Yo6ntemleri \Web sayfalari

reklamlar

Talep Belirtme Yontemi Yazili form Elektronik posta

Talep Onay1

Yazili form

Elektronik posta

Fiyat Aragtirmast

Kataloglar, goriismeler

\Web sayfalar

Siparis Verme

'Yazil1 form, fax

Elektronik posta, EDI

Tedarik¢i Firma

Stok Kontroli

'Yazili form, fax, telefon

Online Veritabani, EDI

Sevkiyat Hazirligt

'Yazili form, fax, telefon

Elektronik Veritabani, EDI

[rsaliye Kesimi 'Yazili form Online Veritabani, EDI

Fatura Kesimi 'Yazili form Elektronik Posta, EDI

Siparisi Yapan Firma

Teslimat Onay1 'Yazili form Elektronik Posta, EDI

Odeme Programi 'Yazili form Online Veritabani, EDI

Odeme Banka Havalesi, Posta, Tahsildar |[internet bankaciligi, EDI, EFT

Kaynak: www. elektronikticaretrehberi.com(www.elektronikticaretrehberi.com/E-

Ticaret Genel Bilgiler.Php). Erisim tarihi:12.11.2014

Internet, kendisini kullanan kesimin genislemesi sonucu, iletisimde tercihini
internetten yana kullanan, gereksinim duydugu bilgiye bu yolla ulasan, yanlis
gordiigii seyleri tartisan, yani internette uzun zaman geg¢iren milyarlarca
kullanicidan olusan ve “Elektronik Topluluk™ seklinde adlandirilan kullanici
kitlesini olusturmustur. Dijital verilere dayali bir sistem temelindeki bir

ekonomide isletmenin basarisi ve iktisadi faaliyetlerdeki hiz anahtar



parametredir. Modern anlamda isletme, c¢evresel bilisim akimini aninda
cevaplayabilen gercek zamanli islemler yapabilen isletmedir. Miisterinin
siparislerini elektronik ortamda alir ve es zamanli sekilde isleyerek ilgili belgeleri
elektronik ortamda hazirlayarak muhatabina yollar, veri tabani ise siirekli

giinceldir (Uygur, 2010: 36).

E-ticaretin kendine has bir isleyis yapist vardir. Bunu bir sekille anlatacak

olursak;

Orinleri Urinlerin Taketici
___ goruntuler bilgilerine
Q>—. ulasir 5

C Internet Z

Siparisi alir, - T 3

Uranleri Urunler igin

gonderir siparigi

olusturur
Satici Isletme

Sekil 2.1: E-Ticaretin Calisma Sekli

Kaynak: www.elektronikticaretrehberi.com E-Ticaret Rehberi, Elektronik Ticaret

Hakkinda Genel Bilgiler, (www.elektronikticaretrehberi.com/E-
Ticaret_Genel_Bilgiler.Php). Erigim tarihi:12.11.2014

2.2 E-Ticaretin Gelisimi

Teknolojik gelismeyle beraber bilgi teknolojilerinin de ayni hizla gelistigi
goriiliir. Internet insan hayatina girdikten sonra tek basina bir sektdr olan
elektronik ticaret de s6z konusu gelismelerden etkilenmis ve hizla bliytimiistiir.
Gelisme o hale gelmistir ki bazi iilkelerin ana sektorlerinden birisi halini almistir.
Diinyadaki kriz gostergelerine ragmen elektronik ticaret sektoriindeki yiikselis
devam etmektedir (Akgoz, 2009: 6).

E-ticaret bircok unsurun etkisiyle gelisimini ve biiylimesini siirdiirmektedir. S6z
konusu unsurlarin basinda niifusun kalabalik olmasi1 gelmekte, internet
kullaniminin orani, 6deme sistemlerindeki degisimler, lojistik sektoriiniin
gelismesi de diger unsurlar olarak dikkat ¢ekmektedir. Tiirkiye 6zellikle niifus
konusunda oldukg¢a avantajli bir konumdadir. Cogu geng olan niifusta internet

abonesinin 19 milyon kisiyi astig1, internet kullanan kisi sayisinin ise 50 milyon


http://www.elektronikticaretrehberi.com/

kisiye ulastigr ongdriilmektedir. 2011 yili verilerine gore internet kullanicisi
sayis1 36 milyon kisi olan Tirkiye, Avrupa’da internet kullanan niifus sayisi
bakimindan 6. siradadir. Buna ilaveten kalabalik ve geng bir niifusa sahip
olunmasi teknolojik yeniliklere ¢ok daha kisa siirede adaptasyon saglanmasini
beraberinde getirir ve bu durum E-Ticaret ve diger bilgi teknolojilerinde hizla
gelismesi sonucunu dogurur. E-ticaret yepyeni bir ekonomik diizen olmakla
birlikte geleneksel ticaretle kimi zaman benzer kimi zaman da ayr:1 yontemlerle
islem yapmaktadir (EKici ve Yildirim, 2010: 69).

2.2.1 Diinyada e-ticaretin gelisimi

Ticari islemlerde birden fazla kisi veya kisiler tarafindan yazili olarak iletilen
metinler, sesler, goriintiiler ve sablonlarin ayni esnada ve dinamik bir sekilde
gonderilmesi, mekan ve zaman sinirinin olmayisi daha diisiik maliyetlerde ve
yiiksek verim ile ¢alismas1 e-ticaret uygulamalarinda artisa ve zaman igerisinde
yayilmasina vesile olmustur. Internette gerceklesen e-ticaret islemleri icin soz
konusu olan ticari ve iletisim engellerinin azalmasi ile e-ticaretin siirekli

gelismesi ve artmasi miimkiin olmustur (EKici ve Yildirim, 2010: 71).

Diinyada internette ticaret agisindan biiylime hacmi Tiirkiye’dekinden pek farkli
degildir. Fransa, italya, ispanya, Rusya, Polonya, Brezilya ve Meksika gelismekte
olan pazar iilkeler niteligindedir. Kiiresel baglam elektronik ticaret, 2011 yilinda
900 milyar Amerikan dolart hacme sahipken, 2012 yilinda bu rakam 1 trilyon
Amerikan dolarina, 2013 yilinda da 1,6 trilyon Amerikan dolarina ulagmistir.
Diinya genelinde e-ticaretin en fazla gergeklestigi bolgeler Avrupa, Kuzey
Amerika ve Uzakdogu-Pasifik iilkeleridir (http://www.wto.0rg).

Bilisim sistemlerinin ve ag teknolojilerinin alt yap1 ve giivenlik agisindan
gelismiglik diizeyinin ileri diizeyde oldugu bu iilkelerde elektronik ticaret
giiniimiiziin giinliik yasantisinda ayrilmaz bir parca kabul edilmektedir. Internet
kullanimi i¢in diizenlenen alt yapilar her gecen yil daha da gelisme ve

yayginlagmaktadir. (Bozkurt, 2000: 91).
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Sekil 2.2: E-Ticaret Kiiresel Karsilastirma

Kaynak: WWW.e-commerce-europe.com

2.2.2 Tiirkiye’de e-ticaretin gelisimi

Diinyada internet kullaniminin hizli gelisimine bagli olarak, Tiirkiye’de de yaygin
olarak kullanilmaya baslanmistir. Ulkemizde her gegen yil daha da artis gosteren
internet kullanimi, e-ticaret ve sosyal aglarda daha ¢ok goriilmektedir. Bu
yayginlagsmaya bagli olarak ozellikle e-ticaret hizla gelismistir. Bu anlamda e-
ticaret, diinyada ve Tiirkiye’de yeni bir is ortami olarak gorilmistir (Kuscu,
2009: 29).

Tirk toplumu internetle tanisali ¢ok zaman olmamasina ragmen, teknoloji
altyapisinda siireklilik gosteren gelisme trendi, internet kullanimini tilkede her
alanda hizli sekilde yayginlastirmistir. internet kullanimi toplumu kisa siirede
kendi alanina c¢ekerek kullanimini daha ¢ok yayginlasgtirmistir. 1999 yili
sonrasinda internet kullanici sayisinda yasanan hizli artis Tirk sirketlerini de

internette faaliyetlere zorlamistir (http://mtokbas.pau.edu.tr).

Tirkiye’deki e-ticaretin hacminin goren ve bu yeni piyasasinda kendini gérmek
isteyen bir¢ok sirket, rekabet ortaminda pasif duruma diismemek icin internet
iizerinde web sayfas1 agmaya baslamistir. Internet iizerinden alis-veris yapmak ve
dis tlkelerle ticaret yapmamizi daha basit hale getirmistir. Diinyadaki birgok
bliyliik markalar elektronik islem deposu agmis, internet servis saglayicilar ise

kurduklar1 aligveris sistemleriyle elektronik ticaret deposu kiralama hizmeti verir


http://mtokbas.pau.edu.tr/

hale gelmislerdir. Bu gelisme, e-ticaretin islem hacmini ve danigsman firma

sayisini bir hayli artirmistir.

Elektronik ticaretin Tirkiye’deki beklenenin iizerinde gelisim gdstermistir ve bu
gelisimin artarak devam edilecegi Ongoriilmektedir. Tiirkiye’nin  6nceki
donemlerde yasamis oldugu internetin teknik yetersizligi, kullaniciya maliyetinin
yiiksek olmasi, yasanan kredi karti dolandiricilik olaylari ve sanal ortamdan
aligveris ile ilgili bilgi yetersizlikleri gibi birgok 6nemli etken artik ortadan
kalkmaya baslamistir. Ozellikle yeni gelen geng neslin internete olan ilgisi bu
hacmi giin gectikce daha da artiracaktir. Bunun en somut 6rnegi, BKM 2007 yili
verilerine gore Tirkiye’deki e-ticaret hacmi 5.537.170.000 Tl iken; 2012 yilinda
yaklasik 25.313.150.000 Tle ulasmistir
(http://tr.bestermedia.com/info/turkiyede-e-ticaret-devlesiyor). Bu baglamda ilk

on e ticaret sitesi asagidaki sekilde belirtilmistir.



Cizelge 2.1: Tiklanma sayis1 agisindan ilk on e-ticaret sitesi

Sira internct Sitesinin Ads Tiirkiye'de Tiklanma Satis Hacmi (Milyon
no Siras1 (milyon adet) Dolar)
1  |hepsiburada.com 24 154
2 | markafoni.com 30 95
3 |trendyol.com 34 34
4 | vatanbilgisayar.com 98 32
5 |yemeksepeti.com 188 100
6 |kitapyurdu.com 200 10
7 [hizlial.com 211 35
8 |teknosa.com 232 85
9 |istanbulbilisim.com.tr 360 48
10 |gold.com.tr 417 34

Kaynak: eticaretmag.com/ozel-alisveris-kulubu-siteleri-nasil-basarili-oldu

2.3 E-pazarlama

E-pazarlamada Oncelikle, internet iizerinde bir pazar arastirmasi yapilmaktadir.
Web sitelerinden iiriin ve hizmetin sunulmasi, tanitilmasi, farkli fiyat ve 6deme
politikalar1 gelistirilmesi, dagitim faaliyetlerinin gerceklestirilmesi, satis sonrasi
hizmetlerin gelistirilmesi, elektronik ve sanal ortamda e-uygulamalarla
gergeklestirilmektedir. Teknolojik topluluk sayisinin ve tiiriinlin giin gectikce
artmasindan dolay:1 ticari faaliyetler de bu sanal ortama kaymis, geleneksel
isletme islevleri de kismen bu ortamda gerceklestirilmeye baslanmistir.
Alanyazin calismalarinin da temelini olusturan pazarlama uygulamalar1 da
internet ortaminda 6nemli bir hacme ulasmis ve internetten pazarlama seklinde

tabir edilen yeni isletmecilik anlayisi, olusmasini saglamistir. S6z konusu
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elektronik iletisim ortami yoluyla hem isletmecilik islevlerinin 6nemli bir kismi,
klasik yapidan hizli sekilde uzaklagsmis hem de insanlar hayat tarzlarini farkli bir
sekil’e doniistiirmekte ve internetin giinliik yasamin neredeyse tamamina egemen

oldugu goriilmektedir (Ozmen, 2009: 65).

Elektronik pazarlama (e-pazarlama); internet, interaktif dijital televizyon ve
mobil pazarlamay1 igeren, elektronik miisteri iliskileri yonetimi (e-crm) vb.
teknolojik yaklasimlarin g6z Oniinde bulunduruldugu bir kavramdir. E-
pazarlamada en sik kullanilan ara¢ internet oldugundan, “internette pazarlama”
terimi e-pazarlamaya alternatif olarak; ¢ogu zaman da, onun karsiligi olarak
kullanilmaktadir. Internette pazarlama, internet ve ilgili diger dijital
teknolojilerin (internet ve kablosuz mobil teknolojiler, kablolu ve uydu
teknolojileri vb.) pazarlama amaciyla kullanilmasidir. E-pazarlamanin e-ticarette
onemli bir yeri vardir; miisterilerle yakinlasilirken ve onlar daha iyi anlagilirken,
triinlere deger katilip, dagitim kanallar1 genisletilmekte ve satiglar
artirilmaktadir. E-pazarlama mal ve hizmet iiretiminde kolaylik saglayan tiim
cevrimici ve elektronik ortamda gergeklesen etkinliklerin iiretici tarafindan
miisteri istek ve ihtiyaclarinin karsilamasina yoneldigi sistemdir (Kusgu, 2009:

12).

E-pazarlamanin geleneksel pazarlama iizerinde ikili etkisi vardir. Ik olarak
geleneksel pazarlamanin islevlerinin verimliligini artirir, ikinci olarak da e-
pazarlama teknolojisiyle ¢cok sayida pazarlama usuliinii degistirmektedir (Strauss

ve Corbin,2001: 23).

2.4 Internet Ahsverisi Ve Ozel Alisveris Kavramlar

Modern ¢agin sonucu olarak internetin yaygin sekilde kullanilmasi, beraberinde
aligveriglerin fiziki pazar ortamindan sanal ortama aktarilmasini getirmistir.
Internet kullanicilarinin sayisinin artmasi isletmelere elektronik ortamda iiriin ve
hizmet satisi, tiiketicilere de liriin ve hizmet alis1 yapmak olanagi saglamis ve bu

tiir ticaret popiiler bir hal almistir.

Internetteki gelismeler, insanlarn birbiri ile bilgi paylasmasindan ziyade yeni is
olanaklari yaratmistir. Internet kullanicilar yeni is modellerinden yararlanir hale

gelmis buna baglh olarak alisveris sanal ortama kaymistir. S6z konusu
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gelismelerin ardinda yatan sebepler ise internet aligverislerinin 24 saat boyunca
gerceklestirilebilmesine imkan vermesi, mal veya hizmetin fiziki magaza veya
markete gitmeden eve teslim alinabilmesi ve indirimlerden yararlanmak ve 6deme
planlarinin igerdigi kolayliklardir. Internetin hayatimiza girmesiyle internet
iizerinden ahis-veris ¢ogalmistir. Insanlar istedikleri her seye internet iizerinden
rahatlikla ulagsabilmektedirler. Cevrimigi pazarlara girme yonelik az sayida engel
bulunmasi, hem klasik anlamda firmalarin hem de modern anlamda firmalarin bu

alanda faaliyet gosterme isteklerini arttirmistir (Tsao ve Tseng, 2011: 1008).

Ozel aligveris, sadece iiyelerinin aligveris yapabildigi bir modeldir. Uyelere 6zel
olarak indirimli fiyatlardan, iiriinler ve hizmetler sunulur. Uyelige dayali modelde
her giin aymi trtnlerin sunulmasi uygulamasi yerine, her giin yapilan belirli
sayidaki kampanyalar vardir. Esasimi firsat satisinin  Olusturur. E-ticaret
uygulamasinda, tiikketicinin bir {iriine gereksinimi varsa tiiketici internete girer,
herhangi bir arama motorunda aradigini bulur, fiyatlar1 karsilastirir, s6z konusu
sitelerden segmis oldugu birinden almaya karar verir. Ozel alisveris modelinde,
onceden olugsmus bir gereksinimin tiiketici satin alma eyleminde bir etkisi yoktur.
Bu baglamda aligveris sitelerince yollanan firsat mesaji igeren elektronik postanin
iletildigi tiiketici, firsatin kagacag@i diisiincesiyle satin almaya yonlenir. Bu
bakimdan, tiiketiciler yonlendirilmis istegin konusu iiriin veya hizmeti yiiksek
oranli indirimlerle sahip olurlar. Tiiketici, heyecan ve eglence dolu bir aligveris
deneyimi yasamis olmaktadir. Internet iizerinden yapilan alis-verisler insanlarin
keyfine zevkine gore benimsenmistir ve uygun sekilde insanlara sunulmustur.
Insanlar, sonraki giinlerde indirime girmesi olas1 iiriinleri merakla izlemeye

baslar; bu durum zamanla aliskanlik halini alir (www. elektronikticaretrehberi.com).

2.5 Azerbaycan’da Internetin Gelisimi

Azerbaycan’da internetin gelisimi 1995 yillarinda baslamistir. Gegen zaman
zarfinda kiiresel ag etrafinda yiizbinlerce Azerbaycan vatandasi toplanmistir.
2008 yil1 oncesi verilerine gore iilkede yaklasik 1 milyon internet kullanicisi
bulunmaktadir. Bu rakam, gegmis yila gére % 20 daha fazladir. Ulke niifusunun
% 22’si internet kullanicisidir. Bugiin iilkede faaliyet gdsteren internet
saglayicilarinin, ana dilde yayin yapan sitelerin, ulusal web portallarinin, internet

kafelerin sayis1 giinden giine artmaya devam etmektedir. Internette yeni
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Olusturulan hizmet tiirleri iilkede basariyla uygulanmaktadir. Bu hizmetlere
internet yoluyla 6grencilerin deneme ve giris sinavlar1 i¢in belge vermesi,
yeterlilik se¢mesi, devlet kurumlarinin sitelerinin olusturulmasi, orda bu
kurumlar hakkinda ayrintili bilginin yerlestirilmesi, internet araciligi ile
vatandaslarin sorularina cevap verilmesi, sikayet ve basvuru isleme, is yerlerine

yarigsma ilan edilmesi vb . 6rnek gosterilebilir.

Son 5 yilda iilkede devlet ¢apinda bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimi ve
bilgi toplumunun kurulmasi yoniinde 6nemli tedbirler uygulanmistir. S6z gelimi,
Azerbaycan Cumhuriyeti Cumhurbagkani tarafindan Azerbaycan’in gelismesi
adimma 2003-2012 yillar1 igin bilgi ve iletisim teknolojileri Ulusal Stratejisi
belirlenmis ve bu stratejinin devami olarak 2004 yilinda Azerbaycan Cumhuriyeti
Iletisim ve Bilgi Teknolojileri Bakanligi kurulmus, 2005-2007 yillar1 arasinda
tim okullarin bilgi ve iletisim teknolojileri ile donatilmasi, 2005-2008 yillar1
arasinda iletisim ve bilgi teknolojilerinin (Elektronik Azerbaycan adi altinda)
gelisimi ve 2008-2012 yillarinda Azerbaycan Cumhuriyeti’nde egitim sisteminin

yapilandirilmasi amaciyla Devlet Uygulamalari onaylanmistir.

Onaylanan Ulusal Strateji ve Devlet Programlarinda elektronik bilgi alaninda
Azerbaycan’in payimnin genigletilmesi, Azerbaycan dilinin genis alanda
kullaniminin saglanmasi, ana dilde yazilim ve ulusal internet bilgi kaynaklari
katalogunun olusturulmasi, ulusal arama sitelerinin gelistirilmesi, bilim ve egitim
alaninda bilgi ve bilgi aligverisini saglayan bilgisayar aglarinin gelistirilmesi,
iilkede tiim devlet okullarinin internete baglantiSinin saglanmasi, tek milli
elektronik bilgi platformunun olusturulmasi, ulusal bilgi kaynaklarinin diinya
elektronik bilgi agina uyumlandirilmasi ve onlarin uluslararas: arenaya taginmast,
Azerbaycan halkina elektronik bilgi desteginin saglanmasi ve diger etkinliklerin
gergeklesmesi  Ongoriilmektedir. Diinya internet aginin imkanlarindan
faydalanma baglaminda yapilacak etkinlikler iilkede devlet idarelerinde isin
kalitesinin artirilmasina, niifusun bu idarelerle iliskilerinde iletisiminin
saglanmasina ve biirokratik engellerin ortadan kaldirilmasina, etkili, seffaf ve
kontrol edilebilir devlet yonetimine, vatandaslarin kaliteli egitim, tibbi bakim ve
sosyal giivenceler almasi i¢in uygun kosullar1 olusturulmasina hizmet etmekle
beraber, hem de iilkemizin diinya elektronik bilgi mekanina entegrasyonuna,

Azerbaycan’in siyasi, hukuki, ekonomik, sosyal ve diger alanlarda uluslararasi
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iligkilerinin genislemesine, globallesen diinyada giivenli ortak olarak konumunun

giiglendirilmesini sagliyor (Ceferli, 2007: 32).

Azerbaycan’in bilisim ve iletisim teknolojileri Ulusal Stratejisi'nin uygulanmasi
ile ilgili artik “Elektronik imza ve elektronik belge hakkinda”,
“Telekomiinikasyon hakkinda” “Bilisim, Iletisim ve bilgilerin Korunmasi
hakkinda” ve “Bilgi edinme hakkinda” Azerbaycan Cumhuriyeti Kanunlari
yurirlige girmis, “Vatandaslik durumu eylemleri devlet kaydi”, “Elektronik
biiro”, “Azerbaycan dilinin bilgi ortaminda kullanilmasi1”, “Ulusal bilgi
kaynaklarmm olusturulmas:”, “IKT alaninda personel egitimi”, “Dijital
esitsizligin ortadan kaldirilmasi” gibi alanlarda BDT cografyasinda ve birgok
Avrupa tilkesinde benzeri olmayan “Benim okulum”, “Cevrimi¢i modda hazirlik
kurslar1”, “Poliglot” elektronik soézliikler sistemi ve diger projeler hayata
gecirilmistir (Ceferli, 2007: 32).

23.06.2008 tarihinde Internette Adlar ve Sayilar i¢in Kayit Sirketi’nin (ICANN)
organizasyonu ile Paris’te yapilan Internet iizre diizenleyici kurumlar
toplantisinda 2009 yilinda Azerbaycan harfleri ve kelimelerinden olusan internet
aginda kullanilan site adreslerinin kullanimina resmen izin verilmistir. BM Genel
Kurulu’nun, 2006 yilindan itibaren 17 Mayis ginini Uluslararasi
Telekomiinikasyon ve Bilgi Toplumu Giinti ilan etmesi ile birlikte bu 6nemli giin
tilkede kutlanmaya baslanmistir. Bilgi Toplumu Giinii’niin 2008 yilindaki konusu
Oziirlii insanlarin bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullanim imkanlarinin
artirilmasi olmustur. Bu proje baglaminda tilkenin bilim insanlar1 ve uzmanlari
bir araya gelerek halkin gelismesine hizmet edecek bilgi toplumunun kurulmas:
sirecinde Ozirlilerin  katihmi  ve smirli  imkanli vatandaslarin  bilgi
teknolojilerinin imkanlarindan yararlanmasinin Saglanmasi yoniinde fikir
aligveriginde bulunmus, “Egitimde degerlendirme ¢alismasinin dijitallesme
yazilim1” nin ve “Cevrimig¢i 6deme sistemi” nin sunumlar1 gergeklestirilmistir.
Azerbaycan Cumhuriyeti’nin gelismesi adina bilgi ve iletisim teknolojileri Ulusal
Strateji (2003-2012 yillar1) Azerbaycan Cumhurbaskaninin 17 Subat 2003 tarihli
1146 numarali karari ile onaylanmistir. Bugiin kiiresellesme siirecinin s6z konusu
oldugu ortamda diinya halklarinin kiltirii ile Azerbaycan kiiltiiriiniin bir
tutulmamasi, kendi manevi degerlerini korumasi ve genglerin bu yonde

yetistirilmesi gerektigi kanis1 hakimdir. Bu diisiince manevi ve dini degerlerin

14



halki diger halklardan ayiran, onun benligini Saglayan énemli bir faktor olarak
goriilmesine dayanir. Elbette ki, bilgi toplumunun kurulmasinda internet
kullaniminin genisletilmesi zamanin geregidir. Bu nedenle her gegen giin hizla
gelisen Azerbaycan bu siirecte geri kalmamali, aksine internetin kaynaklar1 genis
kullanmakla beraber, yeni milli internet hizmet tiirleri de olusturulmalidir.
Ulkede internetin olumsuzluklarin1 6nlemek igin, internetin kontrolii devlet
seviyesinde olmali, aga modern tip savunma sistemleri yerlestirilmeli, internet
siteleri 6zel filtrelerden gegirilmeli, halkin milli ve manevi degerlerine aykiri
siteler bloklanmali, sanal ortamlardaki Azerbaycan hakkinda materyaller ve
makalelerin sayisi1 artirilmalidir. Bunlarin disinda her bir ailede, orta ve yiiksek
Ogretim kurumlarinda gengler bilgilendirilmeli, internette olan ¢ok sayida bilgi,
bilim, egitim igerikli sitelerden, elektronik kiitiiphanelerden, interaktif yabanci
dil kurslarindan ve diger faydali kaynaklar1 kullanmaya tesvik saglanmalidir
(Rabite Diinyasi, 2008)
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3 TUKETIM VE TUKETICI DAVRANISLARI

3.1 Tiiketim Kavram

Tiketim kavraminin, insana dair diger kavramlara benzer sekilde
modernlesmesiyle Dberaber hatr1 sayilir bir doniisiime ugrayarak kendini
hissettirdigi ve modern donem sonrasi degisimlerle beraber modern ¢ag
topluluklarinin degisiminin ifade edilmesinde en ¢ok kullanilan kavramlar
arasinda yer aldigr goriilir. Tiketim mallart insanlarin ihtiyaglarinin
karsilanmasinda direkt etkili olan bir gruba dahil olduklarindan yatirim
mallarindan farklilik géstermektedirler. Yatirim mallar1 dogrudan dogruya tatmin
saglamamakta, sahiplerine gelir temin etmek suretiyle beklenen fayday:
saglamaktadir. Bu agidan tiikketim kavramina dair her ¢ag i¢in kabul edilebilir ve
geneli ifade edecek bir tanim yapilabilmesi mimkiindiir, buna ilaveten her
devirde yeni anlam, deger ve normlarin girmesiyle birlikte degisen tanimlar1 da
olacaktir. Buradan hareketle, her 6nemli donemde degisen tiiketim olgusunun
degismeyen yonlerine karsilik 6zellikle degisen yonlerini tanimlamak ya da

tanitmak yerinde olacaktir.

Bilindigi iizere tiiketim kavrami i¢inde bulundugu kuramsal yaklasima gore
sekillenmektedir. Tiketim olgusu insanlik tarihinin 6nemli kavramlardan biri
olmasina ragmen, 6zellikle 20. yilizyilin ikinci yarisindan itibaren, ciddi anlamda
degisim gecirerek karmasik bir yap1 arz etmistir. Olgunun hangi bilim dalinin
konusu oldugu sorusu, artik bizi, her sosyal bilim dalinin bu konuda sdyleyecek
onemli bilgi ve diisiincelerinin oldugu gergegine gotiirmektedir. 20. yiizyila dek
tilketimle, genellikle iktisat bilimi ilgilenmis, 21. Yiizyila gelindiginde ise basta
sosyoloji olmak Tizere, siyasetin, psikolojinin, tarihin, felsefenin ve giizel
sanatlarin ilgi alanina girmistir. Bu gelinen nokta kavramin ne kadar karmasik
oldugu ve her yapilacak olan genel bir tanimlamanin da ne kadar yetersiz
kalacagini gostermektedir. Bu nedenle, kavramin 6zellikli ve sozliiklerde yapilan
tanimlamalarini tekrarlamak yerine, tiiketim kavraminin daha ¢ok tanitilmasina

agirlik vermek gerekir (Organ, 2004: 24).
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Sosyologlar, sosyal hareketlere iliskin analizlerine politik ve ekonomik
gelismelerden bagimsiz sekilde devam etmis, tiiketim olgusu, arz ve talep, tiretim,
para miktar1 veya faiz oranlar1 baglaminda, 6zellikle ekonomik bir hareketten

ziyade sosyal bir olgu seklinde yaklasmislardir (Bocock 2005: 15).

Tiiketme kavramini, Raymond Williams, “tahrip etmek, harcamak, israf etmek ve
bitirmek” olarak tanimlamistir. J. Baudrillard ise tiiketim olgusuna gecirdigi
evrim ve su an tagidigi temel niteliklerinden yola ¢ikmis ve tiiketimi, basit maddi
nesneler yerine, gosterge ve sembol tiiketimi olarak ifade etmistir. Rutin hayat
artik, insanlarin diger sosyal etkilesimler yerine nesnelerden etkilenerek, nesne
lansmanlariyla, mesajlar ve mamul c¢okluguyla belirlenir hale gelmistir. Levi
Strauss'tan hareketle Baudrillard’in goriisii, tiiketimin doga yerine, kiltiirel

alandan tiiredigi yoniindedir. (Kellner, 1989: 25).

Tiiketimi sadece ticari siire¢ olarak gérmek yaniltici olabilir, o ayni zamanda
sosyal bir siireci de ifade eder. Tiiketim kavraminin, sinirli ihtiyaglar: kargilamak
lizere bir iiriin ya da hizmetin edinilme, sahiplenilme, kullanilma ya da yok
edilmesi siireci olarak tanimlanabilmesi miimkiindiir. Bu durum tiiketimi yalniz
ticari olarak degil sosyal olarak da degerlendirilmesini gerekli hale getirmistir.
Tiketimi; ihtiyaglar, istekler ve arzular yoluyla ve bunlar1 karsilamak i¢in ihtiyag
duyulan, mal ve hizmet {iretimine ve para veya onun yerine kullanilacak bir
degere dayali, ayrica zamana ve mekana bagli sosyal ve ekonomik bir iligki sekli
denebilir. Taleplerin  dogdugu yer ve bunun sonucunda tiiketimin
yonlendirilmesinin gerekmesi s6z konusuysa kiiltiirlerin, degerlerin, yonetimlerin

ve psikolojilerin dikkate alinmasi gerekir.

Tiketim kavraminin son zamanlarda kazandigi anlamlardan bir digeri ise,
tilketimin geleneksel temel ihtiyag giderme eylemi islevine ilaveten, bir eglence
ve dinlence tarzi olmasiyla sekillenmektedir. Tiiketimin, sosyal siniflar tarafindan
kendini ifade bi¢imi olarak da kullanildig: gériiliir. Itibarla, gostergelerle, imajla,
sembollerle ve imgelerle birey kendini, birey, etnisite, siyaset, toplum ve kisi
kimligini sunmaya imkan bulabilir. Bu ¢er¢cevede, modern toplumlarda tiikketim,
geleneksel toplumlarin mal ve hizmet tiikketimine dayal1 sisteminden farkli olarak

degerlerin de tiiketilmesini i¢ermektedir (Organ, 2004: 18).
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3.2 Tiiketim Kiiltiirii ve Tiiketim Toplumu Ayrim

Tiiketim kiltiirii kavraminin gliniimiiz kullaniminda iki sekli bulunur. Bunlardan
ilki, her toplumda yasanmakta olan tiiketim geleneginin, tiiketim tarzinin ve
bi¢ciminin belirtilmesi amaciyla kullanilmaktadir. Tiiketim, degisen diinyanin
degisen ihtiyaclari, popiiler kavramlar, pazarin durumu, tiiketicinin beklentileri
benzeri ¢ok sayida parametre ¢ergevesinde tekrardan sekillenir. Bu tanim, kabile
diizeninden en modernlesen ve kiiresellesen toplumlardaki tiiketim kiiltiirlerine
dek tiim toplumlar i¢in kullanilmakta olan genel bir tanimlamadir, ikinci tamimlama
ise, yalniz pazar ekonomisi egemenligindeki ve ileri ya da post-modern donemi
yasayan toplumlarda goriilen bir olgudur. Dolayisiyla yeni tanimlama
dogrultusunda tiikketim kiiltiirti dendiginde modern sonrasi (post-modern) asamay1
yasayan toplumlarin kiltiiri anlasilmaktadir. Amerika, Avrupa devletleri ve

Japonya benzeri devletleri kapsamaktadir.

Kiiresellesme kavramini ve tiikketimin kiiresellesmesi olgusunu ii¢ temel ve
birbiriyle baglantili teorik baglamda iligkilendirmek miimkiindiir: S6z konusu
yaklasimlardan ilki, Marksist yaklasim ve Neo Marksist teoridir. Marksist ve Neo
Marksist kuram, ‘tiiketim araglar1’, ‘tiiketim toplumu’ benzeri kavramlara kaynak
teskil eden, modern kapitalizmin basarisinin tiiketici denetimi ve somiiriillmesine
bagli oldugunu ifade eden teorilerdir. Ikinci baglamda, Max Weber tarafindan
ileri siiriilen akilct hale getirme, biiyiilleme ve biiyiiniin bozulmasi iizerine olan
yaklasimdir. Akilcr hale getirme, tiikketim tapinaklari kabul edilen yerlerin verimli
satts makinesi haline gelmesine, bu yolla tiketicileri yonlendirip, somiirme
becerisinin artmasina yardimci olmaktadir. Ugiincii yonelim olan post modern
toplumsal teori de ozellikle Baudrillard tarafindan olusturulan kuramlardan

alinan diisiincelerden olusur (Sungur, 2011: 11).

Tiiketim, toplumun her kesiminde yayginlasan ve gecerli ideolojiye kontrol giicii
saglayan bir olgudur. Bireylerin birbirlerini anlamlandirmada nesneleri
kullandigi, kurulan iliskilerin tiiketim yoluyla gergeklestigi, israf temelli bir
tretim — tiiketim iligkisi kuruldugu goézlemlenmistir. Bireyin boyle bir iliski
sonucu yozlasmasi, aligveris merkezlerinin ise adeta mabetlere donmesi
onlenememistir (Odabasi, 1999: 4). Tiiketim sadece ekonomiye dahil bir olgu

degildir, kiiltiirel nitelik de tasimaktadir. Uriinlerin, anlam tasiyan kanallar, yani
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soyut nesneler oldugu kabul edilir. Tiketim bu baglamda, toplumun gostergelerle
ifade edilen yeni dili olmustur (Odabasi, 1999: 16). Alisveris yapmak var olmak
olarak nitelenmeye baslanmustir, tiiketim ¢aginda, marka satin almakla kimlik
olusturmak miimkiin hale gelmistir. Bu yolla tiiketim toplumu, sirket logosu
tastyicist bireyler yaratmistir. Bu durum tiikketimi ve sembolleri giinliik hayatin

bir pargas1 olmustur.

Tiketim kiltird, tiketicilerde ¢ogunlukla islevi bulunmayan statii aramak, ilgi
olusturmak, yenilikleri aramak benzeri arayislar sonucu One ¢ikan iiriin ve
hizmetlerin arzulandigi, hatta pesine disilip, edinilerek, sergilendigi bir kiiltiir
olarak karsimiza ¢ikar. Ekonomik sistemin hayattaki her alana tiiketim yoluyla
miidahale etmesi sonucu kiiltiirel model ve degerlerin, tiikketimle kaynasmasi s6z
konusudur. Tiketim toplumunun degerleri igerisinde tiiketim olgusu
yiceltilmektedir. Kisi, yalniz metalar1 sahiplenmekle yetinmez, ayn: zamanda
kendisini de bir metal olarak tasarlar ve sunar. Kisisel gereksinim ve giidiilenme

stirecleri bu degerler sisteminde bi¢imlenir (Wernick, 1996: 67).

Tiikketim araglar1 terimini topluma kazandiran Marksist teori, modern
kapitalizmde basarinin tiiketici denetimine ve somiiriiye bagimli oldugunu ifade
eder. Marksist kuramin, odak noktasi 0Ozellikle tretim araglarina iliskin
noktalarda proletarya denetlemesi ve somiiriisiidiir. Yirminci yiizyil kapitalist
diizeninde ise iiretimden tiiketime kayan bir odaklasma s6z konusudur, iscilere
yonelen denetim ve somiiriilmeden, tiiketicilere yonelik denetim ve somiiriilmeye
donlisen bir degisim goriliir. Bu yolla tiiketicilerin tiiketip tiiketmemeye,
tilketilecek olanin ne veya ne miktar olacagi konularinda tek baglarina karar
vermesine imkan taninmadig1, yani kapitalizm tarafindan iiretici kitlenin denetim
ve sOmiriiyli gergeklestirmek ilizere denetlenmesi ve somiiriilmesi miimkiin bir

“tliketici kitle” yaratildigi one siiriiliir (Sungur 2011: 15).

Tiiketim modern anlamda yalniz bazi ihtiyaglarla arzularin karsilanmasini
igermez ve modern tiikketimin eglence kavramiyla birlestirilmesi s6z konusudur.
Baska bir ifadeyle, tiiketim, insanlarin bos zaman degerlendirmek amaciyla
diizenledigi bir eglence halini almistir. Tiiketim araglari s6z konusu doniisiim
baglaminda 6nemli role sahiptir. Yeni tarz mekanlar konseptlerini yalnizca kimi
ihtiyaclar1 karsilayan yerler olarak degil de, siirekli olarak eglenceli etkinlikleri

kapsayan yerler olarak lanse etmektedir. Bu nedenle, AVM’lerde iiriin ve
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hizmetle beraber eglence unsurlarinin tiikketimi de saglanmaktadir. Bu yolla bos
zamanin degerlendirilmesine yonelik bir ara¢ olan eglence tiiketimiyle gercek
tiketim birbirine kaynasmaktadir. Tiiketim eylemiyle eglencenin kaynasmasi
yoluyla gliniimiiz Kkapitalist toplumunda tiiketim bizatihi bos vakit gegirme

etkinligine doniismektedir (Buruonu, 2014: 91).

Giliniimiiz toplumlarinda liikks tiiketimin hazcilik kaygisi ile birlesmesi sonucu
tiiketimin anlami farkli bir boyuta taginmistir. Genel bir ifade ile aylak simif
seklinde isimlendirilen, tiiketimini gosteris amagli yaptig1 kanaatinin hakim
oldugu toplum, tiiketim faaliyetinde ihtiyaglari yerine hazzi se¢mis ve birbirinin
zidd1 olan negotium ve otium kavramlari 6nem kazanmistir. Otium ifadesi bos
zaman-aylaklik anlaminda, negotium ifadesi mesgul olmak anlaminda kullanilir.
Insanin bos zaman etkinligi olarak tiiketmeyi se¢gmesi ve bununla mesgul olmasi
ise hedonizm ile beraber ortaya ¢ikan haz duygusu ile miikemmele ulasilmasini
saglar. Bu ¢ercevede, Simmel, Sombart ve Veblen tarafindan tiiketime dair ileri
siiriilen kuramlarin hedonizm, otium ve negotiumun ile kesistigi goriiliir.
Goriilmektedir ki, aligveris merkezleri birer mabede donlismekte ve Ritzer
tarafindan gelistirilen kuram tiiketim toplumunun, seri iiretimin ve tiikketimin

hazcilik sonucu ulastig1 noktayi net bigimde agiklamaktadir (Buruonu, 2014: 96)

Bu baglamda tiiketim kiiltiirii, biitiinliikk arz eden biinyesinde, 6z degerlerini,
normlarini, hukukunu, yasam bi¢imini, Siyasi hayat tarzini ve ekonomisini
barindirir, ve kendi sistemini kurar. Celiskinin kabul edilmedigi, ¢eliskiler
bulunan yerdeyse, bunalim ortaya ¢ikan bir sistem kurulmus olur. Bundan dolay1
tiketim kiiltiirli, ge¢ kapitalizm agisindan hem 6nem tagiyan hem de sorunlari

olan bir asamadir (Organ, 2004: 20)

3.3 Modern Tiiketim Kiiltiiriinii Hazirlayan Etmenler

Tiiketim kavram ve tarihgesine girmeden o6nce, modern tiketim kiltiiriiniin
olusumuna neden olan Diinyadaki ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve siyasal
gelismelere kisaca bakmak yerinde olacaktir. Bu gelisme ile tiikketim, kisilerin
zaruri ihtiyaglarinin kargilanmasi eylemi olmaktan ¢ikmakta, kendilerini ifade

etmek tizere kullandiklari kiiltiirel bir olgu halini almistir. Ciinkti modern tiiketim
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olgusu tek basina degil bircok degiskenlerle ve etkenlerle incelenmesi gereken
karisik bir olgudur (Comert ve Durmaz, 2006: 128)

Tiiketimin etkisi altinda kaldigi en Onemli parametrelerden birisi iiretim
sisteminde meydana gelen degismelerdir. Bu nedenle de tiiketimin oldugu her
konu, iretimle agiklanmaya muhtactir. Bir baska deyisle, tilketimde meydana
gelen devrimsel degismeler, iiretimde meydana gelen degismelerin bir sonucudur.
Avrupa'da 1725'te Ingiltere'de buhar makinesinin bulunmasiyla birlikte iiretimde

kiiciik atdlyelerden, fabrika seri iiretim (mass production) sistemine 18. yiizyilin

ikinci yarisindan sonra gecilmistir (Rossenberg, 1992: 45).

34 Tiiketici Davramslar:

Tiiketici olmak dogumdan itibaren herkesin hayat1 boyunca iistlendigi rollerinden
birisidir. Tarihin ilk donemlerinden beri diinyanin her yerinde gecerli ve giincel
olan bir olgudur. Bu nedenle dinamik, degisken, etkileyen ve etkilenen bir yapiya
sahiptir. Tiketici, genel olarak kisisel arzularini, istek ve ihtiyaglarini karsilamak
lizere iiriin veya hizmeti satin alan veya satin alma kapasitesine sahip olan ger¢ek
kisidir. Tiiketici mal ve hizmetleri baska mal ve hizmetlerin iiretimi i¢in degil
tamamen kendi ihtiyaglar1 i¢in alan kisidir. Bireylerin elde etmek istedikleri statii
ve prestij, digerlerinde olmayani edinmek ve tilketmekle miimkiin hale gelmistir.
Birey artik tiiketimin i¢inde kendine ozel seyler aramaya basglamis, Kitle
tiketiminden ¢ikilarak, tiketiciyi birey olarak ele alip tatmin etme yollar
aranmaya baslanmistir. Ticari amagla mal ya da hizmet alan kisilere ise ticari
misteri denilmektedir. Miisteri, bir isletmeden siirekli mal veya hizmet alan
tiiketicidir. Bu baglamda her miisterinin tiiketici oldugu sdylenebilirken, her

tiiketicinin miisteri olmadig ifade edilmektedir (Islamoglu, 2003: 36).

Tiiketici ile beraber dikkate alinmasi gereken bir diger kavram tiiketimdir.
Tiiketim, ortaya ¢ikan bir ihtiyacin giderilmesine yonelik faaliyetler ve katlanilan

giderlere verilen genel bir isim olarak degerlendirilmektedir (Torlak, 2000: 47).

Tanimi soyledir; “tiikketim, iktisadi mal ve hizmetlerden elde edilen yararlarin
insan gereksinimlerinin kargilanmasi amaciyla kullanilmasi"dir. Tiiketimin bir
baska tanimi ise; “insanlardaki mevcut ihtiyaglarin ve isteklerin karsilanmasi

amaciyla belirli bir zaman araliginda kaynaklardan yararlanilmasi” seklinde
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yapilmistir. Bir slire¢ olarak diigliniildiigiinde ise tiiketim; belirli ihtiyac¢larimizi
tatmin etmek i¢in bir liriinii ya da hizmeti arayip bulmak, satin almak, kullanmak
ya da yok etmek olarak tanimlanir. Ancak tiiketimin sadece iktisadi anlamda mal
ve hizmetlere sahip olup, tiketmek olmadigi bilinen bir gercektir. Bu nedenle
tilketicinin satin aldigir nesne ile biitiinlestigi ve onu yeniden anlamlandirdigi
karmasik bir siire¢ olarak ifade edilmektedir (Yaniklar, 2006: 54).

Ciinkii tiikketimin hem duygusal hem bilissel hem de davranissal boyutlari
bulunmaktadir. Modern tiiketici, triinleri performansi i¢in degil sahip oldugu
anlam i¢in satin almaktadir. Tiiketicinin sahip oldugu iriinler ile ¢esitli baglar
kurdugu ileri siiriilmektedir. Bunlar genel olarak; kimlik tanimlama, nostalji,
bagimlilik ve sevgidir. Bazi iriinler/markalar kisiyi tanitma gorevini istlenir.
Tiiketici 0 iriin veya markayi kullanarak kisiligi hakkinda ipuglar1 verir. Bazi
durumlarda ise iiriin veya marka kisinin gegmisini yansitma gorevi goriir. Gegmis
ile simdiki benligi arasinda bag kurar. Birgok iiriin hayatin pargasit haline
gelmistir ve onsuz hayat diisliniilemez. Tiiketicide biiyiikk bir bagimlilik
yaratmigtir. Tiiketiciler kullandiklar iiriin veya markalara kars1 sadece begeni

degil sevgi gibi giiglii duygular beslerler (Solomon, 2007: 15).

Dolayisiyla tek bir tiiketim yapisindan s6z etmek miimkiin degildir. Duydugumuz
ihtiyacin ozelligine gore yapilan tiikketim de farkli yapilarda olabilmektedir.
Zorunlu ihtiyaglar igin yapilan tiiketimden, sembolik tiiketime kadar uzayan,

genis bir tiketim yelpazesinden bulunmaktadir (Odabasi, 2006,28).

3.4.1 Tiiketici davramsi tanim

Tiiketici davranisini anlamaya yonelik ¢aligmalarda genel olarak tiiketicinin mal,
hizmet ve fikirleri tiiketimi hakkinda bir¢ok soruya cevap aranir. Boylece tiiketici
davraniginin kapsami belirlenmeye ¢alisilir. Tiiketici davranislariyla ilgili bazi

kavramlar (Unal, 2008: 27);

1. Tiiketici davranis1 giidilenmis bir davranistir. “Tiiketici ni¢in aligveris
yapar” sorusunun bir¢ok cevabi olabilir. Ancak bu soruyu agiklayacak en

1yl yanit tiiketiciyi motive eden unsurlardir.

2. Tiiketici davranist ¢esitli faaliyetlerden olusur. Tiiketici davranisinda
bir¢ok aktivite bulunmaktadir. Diisiinme, hissetme, plan yapma, karar

verme, satin alma, degerlendirme gibi pek c¢ok bilissel ve davranigsal
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3.

4.

3.4.2

faaliyette bulunulur. Bu nedenle tiiketici davranisi sadece satin alma

eylemini ifade etmemektedir.

Tiiketici davranisi dinamik bir siirectir. Tiiketici davranisi ¢esitli asamalari
olan bir siirectir. Sadece satin alma an1 ile sinirli degildir. Aksine satin
alma karar siireci olarak da ifade edilen bu siireg, satin alma Oncesi, an1 ve
sonrasint kapsamaktadir. Ayni zamanda satin alma silirecinin agamalarinin
birbiri ilizerinde etkisi bulunmakta ve siire¢ satin alma sonrasinda
bitmemektedir. Satin alma sonras1 davranislar sonraki kararlar i¢in girdiyi

olusturmaktadir.

Tiiketici davranigi karmasiktir ve zamana gore farklilik gosterir. Tiiketici
davranis1 karmasik yapiya sahiptir. Onceden ifade edildigi gibi birgok
aktiviteden olusur ve her zaman ayni sekilde sonu¢lanmaz. Aslinda
davranigin zamana gore farklilagmasi ile karmasiklig1 arasinda yakin bir
iliski vardir. Cok zaman ayrilan dolayisiyla iizerinde disiiniilen
aligverisler genelde daha karmasiktir. Bazen de karmasik karar siire¢leri
oldukca basit isleyebilmektedir. Bu nedenle karar alma siire¢lerini
genellemek zorlagsmaktadir. Tiiketicinin gii¢lii, olumlu tutumlar1 olmasi,
cevreden olumlu tavsiyeler almasi, ge¢mis deneyimlerinin tatminle

sonuclanmasi bu siirecin basitlesmesini saglamaktadir.

Tiketici farkli roller ustlenir. Satin alma karar siirecinde tiiketici farkl
roller iistlenir. Bunlar; baslatici, etkileyen, karar verici, satin alan ve

kullanicidir.

Baglatici; bazi istek ve ihtiyaglarin eksikligini hatirlatan ve siireci baslatan
kisidir. Etkileyen, dolayli veya dolaysiz sekilde satin alma siireci iizerinde
yonlendirici ve etkileyici olan kisidir. Karar verici, alinacak {iriin, hizmet veya
markay1 belirleyen kisidir. Satin alan, satin alma eylemini gergeklestiren Kisidir.
Son olarak kullanici, alinan triinii tiiketen, kullanan kisidir. Belirtilen tiiketici
rolleri alinacak iiriine gore tek bir kiside toplanabilmekte veya farkli kisiler
tarafindan tistlenmektedir (Odabas1 ve Baris, 2003: 32-36).

Tiiketici davranis modelleri

Tiiketici davranisi onceden ifade edildigi gibi amaca yonelik bir davranistir.

Tiiketiciler amacglarina ulasmalarina gesitli diisiinsel, duygusal ve davranissal
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siireglerden gegerler. Bu siire¢ igerisinde ihtiyaglarina yanit verecek en iyi
¢Ozumii ararken bir problem ¢o6ziicii gibi davranirlar. Tiiketim kiiltiiriinde birey,
iretimde degil tiikketimde aktif olarak yer alir, toplumda genel kabul edilen
tiiketim kaliplarina gore uyma davranis1 gosterir ve bdylece tektiplesme ortaya
cikar. Tiiketici davranis modellerinde tiiketicilerin satin alma karar siiregleri ve
bu siirecteki tiim islemler ele alinarak, tiiketicinin nasil karar verdigi ve harekete
gectigi aciklanmistir. Tiiketici davranislarin1 anlamaya yonelik olarak gelistirilen
modeller 3 baslik altinda toplanmistir. Bunlar; 1. Kuramsal, 2. Mantiksal ve 3.

Olgusal Modellerdir (Tek, 1999: 38).

3.4.3 Kuramsal modeller

Bu modellere derleme ve ya ayrintili davranis modelleri denilmektedir. Modeller
tilketiciyi sorun ¢oziicli ve bilgi islemci olarak gormektedir. Modellerin ¢ogu,
tiketici davraniglarinin, pazarlama karmasi elemanlarinin, sosyo-kiltiirel

unsurlarin ve giidiisel unsurlarin bir sentezi seklinde belirirler (Cakmak, 2004:

41).
3.4.3.1 Nicosia modeli

Bu model iiretici isletmeyle olasi tiikketiciler arasinda olan iligkinin incelenmesine
dayanir. Nicosia modeline gore iiretici isletmeler iletilerle tiiketiciyle bag
kurmaya g¢alisirlar, tiiketici ise iletisimde satin alma davranisiyla goriiliir. Nicosia
Modeli’nde 4 asama bulunmaktadir (4kgiin, 2008: 25):

1. Tiiketicinin reklamla tanitilacak irlinlerden haberi yoktur. Reklamlar
tilketiciyi mal veya hizmetten haberdar eder. Reklamlar, tiiketicide soz
konusu mal veya hizmete karsi tutum olusturulmasini saglar. Bu iletisimin
basarili sekilde gerceklesmesi halinde tiiketici o mal veya hizmeti tanir ve

ondan etkilenir.

2. Bu safhada tiiketici mesaj konusu mal veya hizmeti degerlendirir ve bilgi
arayisina girer. Bilgi arayis1 igsel ve digsal sekilde iki yolla
gerceklesebilmektedir. I¢sel arayista tiiketici, reklam konusu mal, marka,
iiretici benzeri unsurlara iliskin bilgileri bilingli olarak veya olmayarak
kendi sosyo-psikolojik alanindan elde etmeye calisir. Digsal arayista ise

tilketicinin deneyimleri ve inanglar1 disinda kalan bazi kaynaklar bilgi

24



edinmede vyararlanilan kaynaklar olmaktadir. Bu safhada ayni iiriin

grubunun alternatifleri de gézden gegirilir.

3. Bu sathada satin almaya yonelik egilim, fiili satin almaya doniisiir. Eger
2. asamada yeter seviyede motivasyon soz konusu degilse satin alma
egilimi, satin alma fiiline yliksek bir oranda donlismektedir. Fakat bu
asamanin en Onemli unsurlart Urliniin bulunabilirligi, satis noktasi,

reklamlari, goreli fiyatlar ve satig elemanlaridir.

4. Dordiincii asamada mal veya hizmetin kullanimi ve depolanmasi
tiiketicinin marka ag¢isindan deneyimini ifade eder. Bu deneyim sonucunda
geri beslemeyle iki kanalli bir akim gergeklesir. Birinci kanal satig
verilerinin firmaya iletilmesi ve firma tarafindan verilerin irdelenmesi,
ikincisi ise tiiketici tarafindan deneyimler sonucu 6grenilenlerin bellege

kaydedilmesi ve bu nedenle tutumlarinin etkilenmesidir.

Eylemsel baglamda satin almanin, karmasik yapiya ve devamliliga sahip bir islem
ozelligindeki karar vermenin bir bileseni oldugu iddiasindaki Nicosia
yaklagiminin ayirt edici 6zelligi, satin alma eyleminden ziyade, satin almanin
Oncesini ve sonrasini igeren karar eylemini acgiklamaya calismasidir (Akgiin,
2008: 26).

3.4.3.2 Engel, Kollat ve Blackwell modeli

Tiiketicinin davranis1 bir karar verme islemi seklinde degerlendirilir (Mert, 2001:
8). Engel, Kollat ve Blackwell modelinin girdisi tiiketicilerce duyu organlari
yoluyla algilanan uyaricilar, ¢iktisi ise davramislardir. Diisiinme ve bellek
tarafindan olusturulan merkez kontrol {initesi modelin en 6nemli bolimudiir.
Tiiketimin ger¢ek diinyayla basa ¢ikmak igin gelistirilen, kurumsallagsmis bir
toplumsal savunma stratejisi oldugunu savunanlar da vardir. Yapisal baglamda
modelin girdileri, merkez denetim birimi, algilama ve karsilastirma karar
safhalaridir. Sosyal ve fiziki olarak ayrimi yapilan girdiler, duyu organlariyla

merkezi denetim birimine gelirler.

Burada girdiler; bilgi, deneyim ve inan¢ unsurlarinin etkisiyle karsilastirilarak
algilanirlar. Algilamay takip eden karar islemi sirasiyla; sorunun tanimlanmasi,

alternatif belirlenmesi, alternatif degerlendirmesi, satin alma karar1 verilmesi,
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satin alma kararinin sonuglanmasi agsamalarindan olusan bir siirectir. Model
acisindan Onemli bir unsur dis ortamin sagladigi uyaricinin, herhangi bir
gereksinimi karsilama niteligine sahip olmasi durumunda tiiketicinin onu dikkate
alacagi ve islemin gergeklesecegi, yoksa algilamanin gergeklesmeyecegidir
(Cubukgu, 1999: 82). Diger taraftan tiiketicinin satin almay1 gergeklestirmesinden
sonra, satin alma kararinin sonuglart merkez denetim birimine gonderilir ve orada
depolanir. Bu tecriibeler ve bilgiler tiiketicinin 6grenmesini saglar ve ileride

verilecek satin alma kararlarinda da kullanilir.
3.4.3.3 Howard-Sheth modeli

1963’ te John Howard’in gelistirdigi, 1969’ da J. Howard ve Jagdish N.Sheth’in
diizenledigi model, smirli bireysel kapasite ve eksik bilgilendirme benzeri
sinirlamalar baglaminda rasyonel “marka se¢imi” nin agiklanmasi amaciyla

gelistirilmistir. Model olusturan dort 6nemli 6ge vardir (Mert, 2001: 6-7).

» Girdi parametreleri
e Cikt1 parametreleri
» Varsayilan unsurlar (6grenme siireci)

» Dig parametreler

Tiiketici davraniglart incelenirken bu unsurlar1 modelin 6ziinii olusturan
varsayimli unsurlar igin; bir mal ve markanin satin alinmasinda, alternatif
markalar ve secim Olgiitlerinin 6grenme 06gesi baglaminda etkili olacagi
ongoriilmektedir. Bir markanin ilk kez satin alma ve tekrar satin alma arasindaki
nispi farkliliktan hareketle de arastirmacilar; tiiketicilerin kararlarini yogun sorun
¢Oozme ve otomatik satin alma davranis asamalarina ayirirlar (Karabulut, 1981:
17).

Howard-Sheth modeli, tiiketici davraniglarinin agiklanmasinda yetersiz olmasi,
karmasik bir model olmasi, parametrelerin sonucu etkileme seklinin agik
olmamasi ve karar verme siirecine dikkat etmemesi benzeri konularda eksik kalir
(Firat, 2003: 11).

3.4.4 Mantiksal model

Bu model tiiketicinin satin alma kararma varabilmek i¢in aldigi kararlarin sirasini

ve tiplerini gormeye ¢alisir. Potansiyel alicilara herhangi bir iiriinii satin alirken
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karsilasabilecekleri Kkararlar sorularak veya bunlar pazarlamacilar tarafindan
tahmin edilerek mantiksal satin alma haritalart gelistirilir. Tiikketimin yayilmasi,
nesnel kiiltiiriin yayilmasai ile iliskilidir, tiiketilebilir nesneler tiiketiciler arasinda
s6z konusu olan kisisel begeni kriterlerine gore tasarlanmaz; ancak asiri
farklilasmis bir liretim, maddeyi ona yonelik talebi karsilayarak fiyatla ve
bollukla iiretilebilir. Burada da tiiketici, bir sorun ¢6ziicii olarak kabul edilmekte
ve mal, marka, miktar, yer gibi konularda karar verme yol ve sekilleri
agiklanmaktadir (Tek, 1999: 40).

3.4.5 Olgusal model

Olgusal model satin alma olayini alici tarafindan hissedildigi bi¢imi ile agiklar.
Bu modellerde tiiketicinin satin alma sorununu fiilen ¢ozerken hissettigi, yasadigi
zihinsel ve duygusal durumlar1 yeniden tiretmek esastir. Model gelistirilirken
alicidan bir triine ihtiya¢ duydugu andan itibaren yasadiklar1 ve hissettiklerini
sirasiyla agiklamasi istenir. Tiketicinin tiim satin alma siireci ve gegcirdigi

asamalar tanimlanir (Unal, 2008: 68).

3.4.6 Tiiketici davramsini etkileyen faktorler

Tiiketici davranisi tiiketicilerin mal, hizmet ve fikirleri alma, kullanma ve elden
cikarmalari ile ilgili aldiklar: tiim kararlart ve gerceklestirdikleri tiim faaliyetleri
kapsayan bir siiregtir. Tiiketici ihtiyacina cevap ararken bir takim faktorlerin
etkisinde kalmakta ve bu faktorler siirecin igleyisini yonlendirmektedir. Tiiketici
davranisint etkileyen faktorler 4 grupta toplanmaktadir. Bunlar; psikolojik
faktorler, demografik faktorler, sosyokiiltiirel faktorler ve ekonomik faktorlerdir.
Tiiketici ihtiyacin dogmasindan alim sonrasi degerlendirmeye kadar biitiin
asamalarda bu faktorlerden etkilenmektedir. Faktorlerin incelenmesi tiiketici

davraniglarinin “neden ve nigin” lerine cevap bulmada yardime1 olacaktir (Unal,

2008: 68).
3.4.6.1 Psikolojik faktorler

Bireysel giidiiler, algilar, 6grenme sekilleri, inanglar ve tutumlar, onlarin satin
alma davraniglar1 psikolojik faktorler tarafindan etkilenmektedir. Satin alma
davranis1 asagidaki psikolojik unsurlar tarafindan etkilenmektedir (Odabas1 ve
Baris, 2003: 125):
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* Duyum ve algilama

+ Gudiilenme

«  Ogrenme

» Tutum ve inanglar

+  Kisilik
Duyum ve algilama
Algi; ¢evremiz de dahil olmak iizere insanlarin, kokularin, hareketlerin, tatlarin,
seslerin ve renklerin gozlemlenmesi ile birlikte, duyu organlar1 tarafindan
uyarilarak yorumlanan, biitiin bunlarin sonucunda da ortaya ¢ikan anlamlar1 ifade

eder.

Duyum, duyu organlar: tarafindan beyine iletilen uyarilardir. (Odabas1 ve Baris,
2003: 128). Simgesel siirecler alinan uyarinin beyinde o an bir sekil almasidir.
Ornek olarak bir ¢ikolata reklaminda bazen tadin1 almis gibi oluruz. Duygusal
siirecler de ise, alinan uyari, olayin diizeyini belirlemesi anlamina gelir. Mesela
bir reklam afisinin goriintiisii ya da slogani herkeste farkli algilamalara neden

olabilir (Yiikselen, 2006: 108).

Baska bir degisle algi; duyularimizin araciligi ile toplamdaki tiim verinin beyine
iletilmesi sonucu ortaya c¢ikan anlami ifade eder. (Muter, 2002: 43). Tanimdan
yola c¢ikacak olursak, bireyin duyu organlarinin araciligi ile ¢evresinde olup
bitenden haberdar olmasi algilamadir. Duyu organlar ses, koku, renk, tat, sekil
gibi uyaricilar algiladigr i¢in birey bu durumu davraniglarina yansitir. (Aytug,

1997: 35).

Duyu organlarinin beyine ilettigi veriler algilama olmadan tek basina higbir
anlam ifade etmezler. Birey bir durum karsisinda nasil tepki verecegine karar
vermesi i¢in algisinda duygusal verilerin beyine iletilmesi gerekir. (Erbag, 2006:

19)

Algilamanin tiiketici lizerindeki etkilerinden bahsedecek olursak, tiiketicinin
digsal uyaricilara maruz kalmasi ve bunu farketmesi ile birlikte, uyarict dikkat
cekecek kadar giiclii degil ise veya bir baska uyarici tarafindan bastirilmakta ise
bu durum tiiketiciyi etkilemeyecektir. Bir duyu organinin farkettigi en diisiik
uyarict siddetine mutlak esit, iki uyarici arasinda hissedilebilir en diisiik farka da

fark esigi denilmektedir.
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Bu konu pazarlama agisindan olduk¢a onemlidir. Bahsedilen uyarici tiiketici
tarafindan fark edilmedigi siirece, algilamanin ilk asamasi olan dikkat ¢ekme

gerceklesmedigi i¢in algilama miimkiin olmayacaktir (Islamoglu ve Altunisik,
2008: 99).

Algilama, herhangi bir olayin ya da bir objenin, yasanmis deneyimlerin,
tutumlarin ve beklentilerin de dikkate alinarak kavranmasi durumudur. (Kara,
2006: 53). Algilama sirasinda birey, ¢evresinde olup biteni uyaricilar araciligr ile
anlamlastirir.  Algilamanin  tamamen uyarici  etkenlere bagli  oldugunu
diisinmemek lazim. Eger Oyle olsaydi kisiler benzer uyaricilart yine birbirine
benzer bir sekilde algilardi. Oysa kisilerin benzer uyaricilart farkli farkli
algiladiklar1 bugiine kadar yapilan bir¢ok arastirmalarin sonuglar1 olarak
goriilmektedir. (Aytug, 1997: 35).

Algilama durumunu degistiren bircok unsur yer almaktadir. Bunlardan en
onemlileri; uyaricinin fiziki 6zellikleri, uyaricinin ¢evreyle olan iligkisi ve kisinin

i¢inde ruhsal durum 6zellikleridir (Arslan, 2003: 98).

Giidiilenme

Giudi; Bireyin tatmin etmeye calistigi uyarilmis gereksinimlere denir. Giidiilenme
ise bireyin, gesitli uyaricilar araciligi ile beklentilerini davraniglarla gostermek
tizere harekete gegmesi durumudur. Tiiketicinin kendi kararlarini almas1 ve alig-
veris yaparken serbest sekilde kendi tarzina ve modeline gore karar vermesi alig-
veristen zevk almasini saglayacaktir. (Yikselen, 2006: 106) Giidiileri islevsel
olarak iki ceside ayrabiliriz; ilki organizmay: uyararak faaliyete gecirmesi,
ikincisi ise davraniglara yon vermesidir. Boylelikle davraniglarin sebebi ancak
giidiilere bakarak bulunabilmektedir. Erdem” e gore (2006: 93) insanlar1 harekete

geciren iglerindeki 0 itici gii¢ olarak tanimlanabilir.

Giudi, bireyin davranisinin arkasinda yatan etken olarak da ifade edilir. Gidiiler,
insan1 harekete geciren giiglerdir. Giidiiler bireyin gerilimlerini azaltir ya da bu
duyguyu yaratirlar (Arslan, 2003: 97). Giidiilenme ise; kisiyi i¢sel ve digsal olarak
bir uyaricinin etkisi altinda davranislarina, davranis seklinin giiciine ve yine bu

eylemi ile ilgili 6ncelik sirasina gore belirleyerek harekete gegmesi durumudur.

Pazarlamacit onemli olan ihtiyaglar konusunda harekete gecirilerek, kisilerin

istekleri sekline doniistiiriilmesidir. Pazarlamacinin basarist ile giidiilerin dogru
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olarak belirlenebilmesi i¢in kisinin davranisini etkileyerek gergek giidiilerin
bulunmasi gerekir. Ornegin kisiyi son model bir telefon almaya sevkeden giidii
telefonun kendisi olmayip, bulundugu g¢evrede telefonun bireye kazandirdigi
sayginlik ve hayranlik olabilir. Kisinin davraniglar1 daima bir ihtiyagtan
kaynaklanir. Bu ihtiyag¢lar bilindigi zaman bireyi bir iiriin ya da bir hizmeti satin
almas1 yoniinde sebepleri ya da giidiileri 6grenmek ¢ok dnemlidir. (Aytug, 1997:

32)

Allm satim islemlerinde, insanlarin iriin ve hizmetleri neden istediklerini
anlamak , {retici, toptanci ve pazarlamaci i¢in ¢ok dnemlidir. Diger markalar ya
da iirlinler karsisinda nig¢in tercih edildiklerini anlamaya ¢alisirlar. (Wright, 2006:
208).

Ogrenme

Ogrenme, insanlar1 yeteneklerindeki iistiinliik &zelligi ile diger canlilardan
ayiran en énemli 6zelliklerden biridir. Insanlar varoldukca 6grenme siireci devam
etmektedir. Ciinkii insan her zaman, her ortamda ya da her durumda bir seyleri
mutlaka 6grenir. (Giiney, 2000: 141).

Ogrenme; uyaricilar ve bunlarin etkilerinden, davranistan ya da tepkilerden,
yahut biitiin bu egilimlerinden ¢ikan sonuclardaki degisimler ve bu degisime

sebep olan faktorler her biri uyum islemidir. (Penpece, 2006, 48).

Ogrenme; diisiince ile davranis neticesinde edinilmis tecriibelerle ortaya ¢ikan
degisiklik olarak da tanimlanabilir . Tiiketici i¢ ve dis ticaretle kendi istekleri
tizerine kolaylikla aligveris saglayabilir. Pazarlamacilar, pazarlama stratejilerinde
tilketiciye verilen hizmeti, markayi, promosyonu, satisin yerini animsatmada
yardimci olduklart i¢in, tiiketicinin 6grenme bigimini 6nemserler. Pazarlamacilar,
uyaricilart kullanmak durumundalar. Ciinkii Tiiketiciler siirekli tekrar edilen veya
cagrisimlardan kaynakli uyaricilari anlamlandirarak, satin alma diirtiilerini bir
aliskanlik ya da otomatik bir davranis haline donistiiriirler. (Késeoglu, 2002:
126).

Tutum ve inang
Insanlarin hangi durumlar karsisinda nasil davranacaklarini kestirmek miimkiin
olmasa da, tutumlari ile belirli bir sonug elde edilebilir. Bir devamlilik, tutarlilik

ve istikrar ile sergilenen tepkilerin benzer durumlarda davraniglarinin ayni
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diizende devam etmesi haline tutum denilmektedir. (Oktay, 2000: 54).
Tutumlarin, kisilerin arzu ettigi ihtiyaglar1 karsilamada dnemli bir rolii vardir.

(Penpece, 2006, 51). Tutkular ve inanglar kisiye yol gosterir.

Pazarlama yoneticileri inancglar1 degistirmeye calisir. Clinkii iiriin ve hizmetlere
olan inang iirlin ve marka imajini olusturur. Tutumlar; kisileri tutarl1 davranmaya
yonelttigi icin, herseyi zihinlerinde yeniden yorumlamaya gerek kalmaz. Bu
sebeple de, tiiketiciler tutumlarindan kolay kolay vazge¢mezler. Pazarlama
agisindan  tiiketicinin tutumu; tiiketimde veya satin almasinda tatmin edici

alternatifleri degerlendirme yetenegi olarak karsimiza ¢ikar. (Penpece, 2006: 51).

Pazarlamacilar igin, tiikketicilerin kendi iriinlerine kars1 olumlu ya da olumsuz
olan tutumlari, bununla beraber tutumlarinin altindaki nedenleri bilmek
onemlidir.

Kisilik

Bireylerin hedeflerine giden yolda biiyiik bir rolii olan kisilik, biitiintiyle davranis
ve aligkanliklarda yasam tarzinin temelini olusturur. Birey kendisinden ve
diinyasindan olusturdugu goriisler ile birlikte bir amag¢ edinir ve bu amaca
ulagmak ic¢in bir takim davraniglar ortaya ¢ikar. (Sarikaya ve Siitiitemiz, 2004:
232). Pazarlama acgisindan kisilik kavrami her ne kadar 6nemli olsa bile,
arastirmalar sonucunda tiiketici davramislarinda ¢eliskili sonuglar ortaya

cikmigtir.

Kisilik; insanlarin i¢ ve dis ¢evreleriyle olan, diger kisilerle ayrilmasini saglayan,
tutarli ve yapilanmis bir iliski sekli olarak kabul edilir (Odabasi ve Baris,
2003:189-190). Kisiligin olusumunda rolii olan bir¢ok etken vardir. Bunlar,
asagidaki gibi, dort ana grup igerisinde incelenir. (Eren, 1998: 40-41).

* Kisiyl diger insanlardan farkli kilan dis goriiniimii,
» Belirli bir yas diizeyinde gorev almasi ile elde edilen rolii,
* Kisilerin zekasi, enerjisi, arzusu, ahlaki ve potansiyeli,

+ Kisilerin i¢inde yasadig1 toplumun 6zellikleri (yasamsal felsefe, kiiltiirel

yapi, ahlaki anlayis vb.)

Kisilik birgok faktdriin etkisi altindadir. Ozellikle kisiligin belirleyecilerinden en

onemlisi olarak kalitsal etki gosterilmektedir. Aileden gelen irsi 6zellikler Kigilik
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tipinde mutlak belirleyici olmasa da gelisen kisilik tizerinde etkili ve sinirlayici

olmaktadir.

Kiiltiire iliskin faktorlerin de kisilik gelismesinde 6nemli rolii bulunur. Kiiltiirel
farklilik davranis ve tutumlarda farklilig1 getirir veya ona engel olur. Etkilesimde
olan bireylere bir davramis modeli sunmakta ve farkli davranis tiplerini

cesaretlendirme veya cezalandirma ile yon vermektedir. (Cubukgu, 1999: 76).

Demografik faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini belirleyen demografik faktorler; cinsiyet,
yas, meslek, 0Ogrenim diizeyi, gelir durumu, medeni durumu olarak
siniflandirabiliriz. (Muter, 2002: 23).

Cinsiyet

Tiiketici davranislarinda cinsiyet en 6nemli faktorlerden biri olarak gosterilirir.
Kadinlarla erkeklerin tiikketim davraniglarina gore farklilastiklarini gosteren
bir¢ok arastirma yapilmistir. Kadinlar aligveris yaparken internet iizerinden olsun
veya herhangi bir magazadan alisveris yaparken ¢ok Segici davranirlar bunun
sebebi kadinlarin erkeklere gore daha zor karar vermeleridir. Tim kiltiirlerde
cinsiyet onemli bir rol oynar. (Orhan, 2002:7-16) Post-modern toplumda,
kadinlarin is yasaminda onemli yerlere geldikleri goriilmektedir. Endiistri
toplumunda is orgiitlenmesi isgiicii olarak kadina ihtiyag duymazken, bilgi

toplumunun is yapilanmasi, cinsiyet ayrimi yapmamaktadir.

Toplumda calisan kadin sayisinin artmasi, Kadinin ekonomik 6zgiirliigiinii elde
etmesini ve ailesinden bagimsiz bir tiketici olarak yeniden konumlandirmasini
saglamaktadir. Toplumda ekonomik olarak 6zgiir olan ve geliri artan kadinin
pazardaki tiiketim talebi de artmaktadir. Calisan kadinin evinde daha az zaman
gecirdiginden eskisi kadar televizyon seyredemedigi i¢in reklam yoluyla yapilan

pazarlama iletisimi zorlastirir.(Koseoglu, 2002:100).

Kadinin ¢aligma hayatinda ve toplumda bir yer elde etmeye basladig1 ig¢in satin
alma davranisi olarak erkeklere benzedigi goriiliir. Ciinkii ¢alisma endiistriisi
kadini eski “ev hanimi” rollerinden ¢ikarmistir. Diger taraftan, erkeklerinde ev
islerine yardimci olmalari, ¢gocuk bakimi ve aligveris yapmalar1 toplumsal bir
ihtiyac halini almistir. Biitiin bunlar kadin ve erkeklerin birbirine benzediklerini

gosterir.
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Kadinin ¢alisma hayatina girmesi, geciktirilen evlilikler ve genglerin birlikte
yasama egilimlerinin artmasi1 kadmin ve erkegin genel sterotiplerinden
styrilmalarini saglamistir. Kadinlar toplum ig¢inde olsun toplum disinda olsun her
zaman Kkendilerini modern ve tarz gostermeye c¢alisirlar. Kadin is hayatinda
rekabetci, hirsli ve basarili olma roliinii iistlenirken, erkek ev islerine yapabilen

kisi 6zelligini kazanmistir (Solomon, 2007: 9).

Erkek ve kadinlarin rolleri giiniimiizde degismis ve degismeye devam etmekle
birlikte tiiketici olarak kadin ve erkekler farkli davranislar sergilemektedirler.
Genel olarak erkeklerin gevrelerinden “etkinlik™ rollerini (basarili olma, istiin
olma vb.) gergeklestirmelerine yardimci olacak tirde bilgiyi topladiklari
goriilmektedir. Bu nedenle erkeklerin daha amag¢ odakli, sinirli sayida ve segerek
bilgi topladiklar1 ifade edilmektedir. Kadinlarin ise “ortak” yasam rollerinin (ait
olma, birlikte olma vb.) etkisi ile bilgi topladiklar1 tespit edilmistir. Kadinlar
ortak konular1 dikkate aldiklar1 i¢in g¢ok ¢esitte ve miktarda bilgi
toplamaktadirlar. Erkekler alacaklari iirtinler konusunda kesin kararlar alip
uygulamaktadirlar. Kadinlar erkeklere gore tiim kaynaklardan, 6zellikle es, dost
tavsiyelerinden daha fazla yararlanmakta ve yogun bilgi toplamaktadirlar.
Erkekler aligverislerinde genel olarak daha bagimsiz, kendinden emin ve daha
cok risk alma egilimindedirler. Dis gériiniim ve giyimlerine kadinlara gore daha

az hassasiyet gostermektedirler (Unal, 2008: 69).

Yas

Tiiketici pazarlart yas gruplari agisindan farkli boliimlere ayrilir. Ciinki belirli
yas gruplarinda yer alan tiiketiciler, kendi yas gruplar1 arasinda benzer diger yas
gruplarma gore farkli davraniglar sergilemekledirler (Unal, 2008: 69).Uriin ve
hizmetler her yas grubunda farkli 6zelliklere ayrilir. (Durmaz vd., 2011: 118).

Tiiketiciler, ayn1 yas gruplar1 ile , ya da kendilerine benzer 6zellikte yakin
bulduklar1 insanlarla birlikteyken rahat hissederler. Tiiketim psikolojisinde dort
onemli yas grubu ele alinir. Bunlar ergenler, 6grenciler, ¢ocuk sahipleri ve
yaslilardir. (Penpece, 2006: 29). Tiiketiciler pazarin1 yas degiskenine gore

boliimlendirilmesi gerekmektedir.

Marka bagimliligi geng¢ yaslarda yaslilara oranla fazla olmasinin sebebi,

genglerde marka bagimliligi toplumda bir yer edinme gibi goriilebilir. Bu
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durumda tiiketici pazari1 genglere sosyal ve psikolojik olarak satin almaya

yonlendirir. (Durmaz vd, 2011: 119).

Yasli tiiketiciler bir markaya iliskin deneyimler nedeniyle 0 markaya sadik kalip,
tiikketici pazarim fiziksel ve ekonomik olarak yonlendirir. Geng tiiketiciler bunun

tam tersine bilinglenmek i¢in zamana ihtiyacit vardir. (Durmaz vd, 2011: 118).

Yaslilar icin gencglere nispeten aligveristeki ge¢miste edindigi tecriilere gore
hareket ederek aldig: {irlin veya hizmette sorun olmamis marka veya saticilarla

alisveris yapma egilimdedirler. (Penpece, 2006: 29).

Meslek

Tiiketiciler; meslek gruplarina, sosyal yapilarina ve bulundugu bdélge ve durum
olarak ayristirilmalidir. (Cakmak, 2004: 5). Meslek tiiketicide ihtiyag ve
isteklerini sekillendirmesinde en biiyiik faktordir (Striicti, 1998: 19). Bireyin
sahip oldugu meslegi; onun satin almayida ayni oranda sekillendirir veya kisitlar.
Ornegin; bir ev hanimi ile bir dgretmenin, bir iiniversite dgrencisi ile bir kasiyerin

ihtiyac ve gereksinimleri ayn1 olamaz.

Giintimiizde bilgi endiitrsinin gelisimi is orgiitlenmesin, farkli is¢i potansiyeline
ihtiyact oldugunu ortaya koymustur. Bu is¢i yapist daha ¢ok masa basi islerin
yapildigi mutlak bir egitim, yiiksek zihinsel ¢aba gerektiren meslek dallaridir.
Masa basi1 ¢alisan bu kesim gelir diizeyide yiiksek oldugundan pazardaki yeride
gozard1 edilemez. Masa basinda calisan kisilerin gerek c¢alistigr kurumlar veya
sirketler oldugundan sosyal yapilarida ¢ok onemlidir. Bu durumda kisinin {riin
ya da hizmetten beklentisi yiiksek olup, alim giici yiiksek ,zor begenen ve
haklarinda 1srarci1 olan tiiketici olarak 6ne ¢ikarlar. Giinlimiiz markalar1 bunun
ederek, yeni tiiketici giicline hitap edebilecek markalar olmalar1 gerekmektedir
(Koseoglu, 2002: 101).

Egitim diizeyi

Egitim diizeyinin artamasi tiiketicininde istek ve ihtiyaclarin1 artirarak
cesitlendirir. (Durmaz vd. 2011: 120). Giiniimiizde egitim diizeyininde giin
gectikce artmasi kiside, farkli bakis agilarinin olusmasina, farkli kiltiir ve
anlayislarin gelismesine etki etmekdetir. Egitim diizeyiyle birlikte, birey bilgi ve

yeteneginin yiikseltip yeni seyler 6grenmeye baslamistir. (Karabacak, 1993: 88).
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Tiiketicinin 6grenim durumunun yiikselmesi, daha kaliteli ve daha karmasik ve
doyurucu iriin ve hizmetler istemesiyle sekillenmekdetir. Ayrica bu tiikketicinin,
markalara kars1 duygusal 6geye 6nem vermekle birlikte, markaya baglilig:

davranisini daha az gostermektedir (Penpece, 2006: 32).

Ogrenim durumu yiiksek tiiketici, marka degerini genel olarak degenlendirerek
olusabilecek aksiliklerde hemen markadan vazge¢gme egilimindedirler.

(Koseoglu,2002:102).

Medeni durum

Medeni durum, satin almay: etkileyen 6nemli bir faktor olup, evli olan veya bekar
bir tiiketicinin farkliliklarini ortaya koyar. Bekar bir erkegin evlenmesi o6nce
kisiyi koca ¢ocuklari olunca da baba roliinii yiikler, bu durumda erkegin statiisiinii
degisirtirir. (Odabas1 ve Baris, 2003: 253). Aile yasam egrisine gore

gereksinimler ve isteklerininde farklilagtig1 inkar edilemez gergektir.

Gilinlimiizde kariyer planlamalarinin, ge¢ evlenme,az ¢ocuk yapma ve yliksek
oranlarla birlikte bosanmalarin veya ayr1 yasama diisiingelerinin hepsi post-

modern ¢agin kaginilmaz sonuglaridir. (Kdseoglu, 2002: 103)

Gelir diizeyi

Tiiketicinin gelir diizeyi, satin alma giiciinii ve aligveris davraniglarina yon veren
en onemli husustur. Tiiketicinin zorunlu giderleri ; Ev kirasi, faturalar, gida
harcamalari, giyim, ulasim, saglik masraflar1 vb. siralanabilir. Geriye kalan

gelirin tiiketicinin istege bagl ihtiyaglari i¢in kullanilir. (K6seoglu 2002:103).
3.4.6.2 Sosyo-Kiiltiirel faktorler

Tiiketicilerin Uriin se¢imi ve driin tercihleri genellikle sosyal faktorlerden
etkilenir. Tiiketiciler sadece kendi beklentilerinin ve ihtiyaglarinin disinda sosyal
cevresinde etkisi olan diger insanlar i¢inde satin alma eyleminde bulunurlar.
Aile

Aile; kan bagi, evlilik gibi durumlarda bir arada yasayan iki ya da daha fazla
kisiden olusan toplum grubudur. (Odabas1 ve Baris, 2003: 245). Buna ilaveten
aile; niifusun yenilendigi, milli kiltiiriin tagindigi, ¢ocuklarin sosyallestirildigi
yerdir (Mert, 2001: 27). Anne ve babalar, ¢ocuklarin gerek kisilikleri de ve yasam
bi¢cimlerinde, gerek ekonomik ve politik diisiincelerinde 6nemli rol oynar.
(Karafakioglu, 2005: 96).
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Aile hem kazanan hem de tiikketen bir topluluk oldugu i¢in, bu konudaki kararlar
iiyeleri etkiler. Ornegin; aile otorite yapisi, ailenin biiyiikliigii ve ailede bulunan
fert sayisi, ailenin yerlesim yeri, ailenin islevleri, kadinin ¢alisip ¢alismamasi ve
ailenin yasam sartlar1 her zaman tiiketici davranislarini etkileyen durumlar olarak

pazarlama yoneticisinin karsisina g¢ikar. (Siiriicii, 1998: 21).

Sosyal Simf

Tiiketici davranislarini etkileyen faktorlerden biri de tiiketicinin yer aldig: sosyal
siniftir. Sosyologlarin tizerinde uzlasarak tam ve kesin bir tanimini1 yapamadiklari
sosyal sinif terimi, bir hiyerarsi iginde toplum tyelerinin belirli 6zelliklerine gore

siniflandirilmasi anlamini tasimaktadir (Wilson, 1998:782).

Sosyal sinif, toplum {iyelerinin siniflandirilmasi anlamina gelir. (Comert ve
Durmaz, 2006: 353). Sosyal sinif sadece gelir diizeyi ile tanimlanamaz.
Tiiketicilerin meslekleri, egitim diizeyleri, yerlesim yerleri de sosyal sinif
tanimlamada kullanilan diger faktorlerdir (Yiikselen, 2006:102).

Sosyal siniflarin bir¢ok konuda belirli marka ve triin tercihleri vardir. Yasam
bi¢imi tiiketicilerin algi ve tutumlarini etkiledigi i¢in farkli sosyal siniflarda yer
alan kisilerin marka tercihleri de farkli olabilir. (Aktuglu ve Temel, 2006: 49).

Damisma Gruplar: (Referans Gruplari)

Danisma gruplari; kisi ve ailelerin satin alma karar1 verirken, tercihlerine
giivendikleri, 6rnek alinan kisi, aile, grup veya orgiitlerdir (Penpece, 2006: 39).
Danigma gruplarinin iirin ve markalardaki en giiclii etkileri otomobiller, mobilya,

giyimler ve renkli televizyon gibi iiriin gruplaridir. (Erdem, 2006: 80)

Kiltir

Belirli bir kiiltiirde yasayan ¢ocuk ailesi ve toplumun diger kurumlariyla siirekli
etkilesim halinde oldugu i¢in bunun sonucunda belirli degerler, tercihler ve
algilamalar gelistirir (Tek ve Ozgiil, 2005: 168). Her toplum kendi kiiltiiriinii
yasam bi¢imini belirleyerek, tiiketim big¢imleri, ihtiyaglarini, ihtiyaglarinin
oncelik sirasini ve ihtiyaglarinin tatmin sekillendirilmesinin en unsuru kiiltiiriin
islevidir. Kiltiirel degerler tiiketici davranislarini; dolayisiyla tiketimi etkiler.
(Eru, 2007: 24).
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Bir iilkenin kiiltiirii, o iilkede iiretilen tirilinlerle birlikte toplumun inang ve deger
yargilarini da gdz oniine alarak pazarlamacilarin iiriin ve hizmet portfdyiinii buna

gore degerlendirilmesi kaginilmazdir (Tirk, 2004: 6).

Buna gore, neyin uygun olup olamadigi, bir istegin sOylenis tutumu, kiltiiriin
standart ve kriterleri i¢inde degerlendirilir. iginde bulunulan toplumun kiiltiiriine
aykir1 iriin ve hizmetler tiiketicide tercihi etkiledigi gibi bazi yaptirimlara

gidildigi de goriilmektedir. (Islamoglu ve Altunisik, 2008:182).

Toplumun kiiltiirel yapist ile uyusacak ve yadirganmayacak hedefler
pazarlamacilar icin énemli olan bir noktadir. Ornegin; Okuldan mezun olan bir
cocuk hediyesi olarak bisiklet vermek c¢ogu kiiltiir degerleri ile dnemli bir risk
teskil etmeyecek bir kalip sunar. (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 182).

Kiiltlirler i¢lerinde benzerlikler teskil ettigi kadar farkliliklarda gdsterir. Her
kiiltiriin benzer degerleri olmasina ragmen, kiiltiirlerin kendine has yaklasimi ve
davraniglar1 s6z konusudur. Ornegin; her kiiltiiriin kendine 6zgii kutsal renkleri
vardir. Bir kiiltiirde kutsal olarak goriilen yesil renk, bir baska kiiltirde kutsal
olmayarak nahosta goziikebilir. (Tiirk, 2004: 8).

Tiketicinin tercihleri kiiltiirel etkiden degismesinden dolay:r farkli iiriinler,
pazarlar, tutundurma ¢abalar1 vs. ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Ornegin; Bir
Doénerci sirketi olarak Hindistan’da sigir eti yerine koyun eti kullanarak,
toplumun kiiltiir ve inang¢larina 6zen gostererek, piyasaya iiriin ve hizmet sunarak
tiiketiciye ulagsma imkani vardir. Ayni sirket olarak A.B.D’de domuz pastirmasini

meniiye alabilir ve porsiyonu fazlalastirmak durumunda kalabilir. (Cevikbas,
2007: 5).

3.4.7 Tiiketici davramslarini etkileyen ekonomik faktorler

Tiiketicinin sosyolojik ve psikolojik faktorlere maruz kalmas: tiiketim
davraniglarina yansiyan en biiyiik etkendir. Yoksa Bodrum’da 1 Lahmacun’un
50tl e satabilmesini agiklamak olanaksizdir (Kotler, 1984: 75). Insan ekonomik
ve rasyonel bir varlik olarak klasik iktisatcilara gore degerlendirilir. Her zaman
kendi ¢ikarini gozeterek gelirine gore faydayr en iist seviyeden almaya ugrasir.
Ihtiyacin1 giderecek kaynaklar1 belirleyerek rasyonel kullanmaya calisir.
Arastirmalar sunu gosterir ki; Yiiksek gelir seviyesindeki kisilerin sira disi

irlinlere sahip olduklar1 goriilmektedir. (Straughan ve Robert, 1999: 560).
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Post-modern toplumlarda iiriiniin saglamligi, dayaniklilik ve ucuzlugu ile ticari
mallar satilamaz. Kozmetik veya gida {riin ve hizmetleri bile olsa toplumun
psikolojik gereksinimligini tatmin etmek i¢in giizellik, mutluluk, genglik veya
sosyal statii vb.. yaklagimlarla ve reklamlarla desteklenen bir marka sonuca

ulagacaktir. (Koseoglu, 2002: 116-117).

Gelismekte olan iilkelerde tiiketicinin alim giiciiniin diisiik olmasi, yiiksek
fiyatlardaki tirlinlerin tiiketiciyi fiyatin etkisinde birakarak farkli yollar bulmaya

zorlamaktadir (Raju, 1995: 45).

Yiiksek gelir seviyesindeki, alim giicii yiiksek olan tiiketiciler fiyati, iiriin
kalitesini veya sayginligin1 olarak yorumlamaktadir. Bu nedenle yiiksek bedel,
yiiksek satin alma olasiligi ile iliskilendirilebilir. Diger tiiketiciler fiyati yiiksek
bulmakla beraber sezon indirimlerini veya kampanyalar1 bekleyerek fiyati

azaltmaya calismaktadirlar. (Sternquist ve digerleri, 2004: 83).
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4 TUKETICININ INTERNET UZERINDEN SATINALMA
DAVRANISININ INCELENMESI: AZERBAYCAN ORNEKLERI

4.1 Arastirmanm Onemi

Giiniimiizde internetin yayginlasarak is hayatinda bir pargasi olmaya baslanmasi,
birgok is alaninda geleneksel yontemlerinin degiserek, internet iizerinden
pazarlamasina olanak saglamistir. Ayrica internet kullaniminin ¢ok popiiler
olmas1 daha biiyiik kitlelere ulasim sagladigi gibi miisteri ile daha yakin iliski
kurabilme firsati dogurmustur. internet iizerinden {iriin ve hizmet vermek maliyeti
diisiirme ve zamandan kaybini telafi etmek adina tiiketiciye de internet iizerinden
aligveris yaparak avantaj olarak sunulmustur. Diinya genelinde, 1990’11 yillardan
itibaren yayginlasan internet kullamimi biyiik alisveris merkezleri internet
lizerinde satis magazalar1 olusmasina, ayrica kurumlar, sirketler ve bireysel
girisimcilerin elektronik diikkan (e-diikkan) yatirimlarinin Oniinii agmistir. Bu
yatirimlarla servis saglayicilar, Kiracilar da ortaya ¢ikmistir. 2000°li yillarin
baslarinda basin ve bankacilik alanlarinda, konumlarinda 6ncii niteligi sahip bazi

kuruluslarda, e-ticaret alaninda da yatirimlarint hizlandirmiglardir.

Bu baglamda internet yoluyla yapilan ve e-ticaret kapsamina giren aligverislerin
tiiketici agisindan degerlendirildigi satin alma davraniglarini etkileyen unsurlarin
neler oldugunun saha calismasi esliginde belirlenmesi hem durum hakkinda
tespitler yapilmasina hem de konunun ilgililerine onerilerde bulunulmasina

yonelik bir gereksinim dogmaktadir.

4.2 Arastirmanin Yontemi

Arastirma verileri, “Tiiketicinin Internet Uzerinden Satin alma Davranisinin
Incelenmesi-Tiirkiye Azerbaycan Ornekleri” konusu kapsaminda e-aligverisi
tercih eden tiiketiciler ile yiiz yiize (kisisel) goriisiilerek doldurulmus anket
formunun degerlendirilmesi ile elde edilmistir. Yiiz yiize anket yonteminin tercih

edilmesinin nedeni cevaplama oraninin yiiksek olmasi ve ¢ok soru sorabilmeye
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imkan vermesidir. Tiketicilere anketler uygulandiktan sonra degerlendirilmek
tizere elde edilen veriler kodlama siirecine girmistir. Kodlamalar SPSS
programina girilerek oradan g¢ikan sonuglar dogrultusunda degerlendirme yapilip

arastirma sonuca baglanmistir.

4.3 Arastirmanin Amaci

Bu arastirmayla; Tiiketicilerin internet aligveris siteleri tercihlerini etkileyen

faktorlerin belirlenmesi amaglanmistir.
Bu genel amag ¢ergevesinde, alt amaglar su sekildedir:

e Tiiketicilerin internet alisveris sitelerinde satin alma davranislarinin
sosyoekonomik faktdrlere gore farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek,

o Tiiketicilerin internet aligveris sitelerinde satin alma davranisi sikliginin
sosyoekonomik faktorlere gore farklillk gosterip gdstermedigini
belirlemek,

o Tiiketicilerin internet aligveris sitelerinde aligveris yaparken karsilastiklar
sorunlar1 tespit etmek,

e Tiiketicilerin internet aligveris sitelerinde satin alma tutumlarini

belirlemek amaglanmistir.

4.4  Arastirmanmin Kisitlari

Bu calismanin sonuglar1 genelleyebilmek i¢in bazi metotlar ile kisitlamalar

mevcuttur.

a) Oncelikle bu ¢alisma Azerbaycan sinirlar1 dahilindeki konumlanmis
elektronik ticaret isletmeleri lizerinde gerceklestirilmektedir; Oysa
diinya genelinde daha homojen bir 6rneklem kitlesine ulasilmasi, daha

genel sonuglar saglayabilecektir.

b) Bu calisma e-ticaret sektoriinde faaliyet gdstermekte olan firmalar yani
e-ticaret siteleri lizerinde gergeklestirilmistir. Dolayisiyla sonuglar, e-

ticaret sektoriiniin kendi baglaminda degerlendirilmelidir.
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c) Son olarak da burada gerceklestirilecek analizler 400 adet katilimcidan
alinan verilere dayanmaktadir; daha genis bir 6rneklem kitlesinin daha
dogru

sonuglar verebilecegi de géz oniine alinmasi gereken bir husustur.

441 Arastirmanim Evreni ve Orneklemi

Anket c¢alismasinin uygulanmasi halinde anket sorularini dolduran bireylerin
igtenlikle cevap verdiginden emin olunabilir. Anketin 6nemi anlatilarak ve
gizlilik konusunda garanti verilerek kisilerin anketi doldurmasina ikna edilmesi
saglanabilir. Gorsel yardimc1 malzemeler kullanilarak sorular daha kolay anlagilir
hale getirilebilir. Bu ¢er¢evede anket goriismesini kabul eden kisilerden olusan
bir evren ve akabinde bir Orneklem olusturulmustur. Arastirma Azerbaycan
halkinin internette aligveris yapan kisilerden olusan bir evrene sahiptir.
Arastirmanin Orneklemi ise Azerbaycan halki bay ve bayan bireylerden

olusmaktadir.

Cizelge 4.1: Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore tanimlayict dzellikleri

Tablolar Gruplar Frekans (n) | Yiizde (%0)
Erkek 199 49,6
Cinsiyet
Kadin 201 50,4
Evli 189 47,4
Medeni Durum
Bekar 211 52,6
18-25 135 33,8
26-35 150 37,5
Yas
36-45 67 16,8
46-55 35 8.8
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Cizelge 4.2: (devam) Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore tanimlayici

ozellikleri
56 Ve lizeri 13 31
Lise Ve Alt1 65 16,2
On lisans 80 20,0
Egitim Durumu
Lisans 237 59,3
Lisans Ustii 18 45
0-850 85 21,2
851-1.000 14 3,5
1.001-1500 64 16,0
Aylik Gelir
1.501-2.500 120 30,0
2.501-5.000 104 26,0
5.001 Ve iizeri 13 3,3
Kamu Sektorii 179 448
Ozel Sektor 95 235
Esnaf / Serbest Meslek 27 6.8
Meslek '
Ogrenci 71 178
Emekli 21 53
Ev Hanimi 8 20
1 Saatten Az 95 237
. 2-3 Saat 153 38,2
Gunliik Internet Kullanimu
4-5 Saat 101 253
6-7 Saat 30 75
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Cizelge 4.3: (devam) Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore tanimlayici

ozellikleri
7 Saatten Fazla 21 53
6 Aydan Az 79 19,7
6 Ay-1Yi1l 48 12,0
Alisveris Sitelerini Takip Siiresi 1-2 Y1l Arast 119 29,7
2-4 Y1l Arast 93 23,3
4 Yildan Fazla 61 15,3
Haftada 1 Kez 35 8,8
Haftada 1'den Fazla 29 55
15 Giinde 1 Kez 59 14,8
Algveris Siklig1
Ayda 1 Kez 117 29,2
6 Ayda 1 Kez 81 20,3
Yilda 1 Kez 86 21,4
Arkadas Araciligryla 109 27,3
Aile Araciligiyla 36 9,0
Internet Reklamlar 193 48,3
Haberdar Olmasindaki Araci
Gazete Reklamlar: 9 2,3
Elektronik Postalar 20 50
Televizyon Reklamlart 33 8,3
1 Yildan Az 126 315
Alisveris Amaci Ile Kullanma Siiresi 1-3 Y1l Arasi 184 46,0
4-6 Y1l Arast 69 17,3
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Cizelge 4.4: (devam) Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore tanimlayici

ozellikleri
7-9 Y1l Arasi 11 2,8
10 Y1l Ve iizeri 10 2,5
1-3 Kez 243 60,8
4-6 Kez 89 22,3
Haftalik Ziyaret 7-9 Kez 41 10,3
10-12 Kez 16 4,0
13 Kez Ve lizeri 1 2,8

Katilimeilarin cinsiyet degiskenine gore 201 kisi ile kadinlar (%50,2) 211 kisi ile
bekarlar (%52,7) yas degiskenine gore 150 kisi 26-35 yas araliginda (%37,5)
egitim durumu degiskenine gore 237 kisi lisans mezunu (%59,3) aylik gelir
degiskenine gore 120 kisi 1.501-2.500 lira arasi gelire sahip (%30,5), meslek
degiskenine gore 179 kisi kamu ¢alisan1 (%44,8) olarak en yiiksek degere denk
geldikleri goriilmektedir. Bununla birlikte; giinliik internet kullanimi degiskenine
gore, 153 kisi 2-3 saat internet kullanimi (%38,3), alisveris sitelerini takip siiresi
degiskenine gore 119 kisi 1-2 yil arasi takip (%29,8) aligveris sikligi degiskenine
gore 117 kisi ayda bir aligveris yapma (%29,3) haberdar olmasindaki araci
degiskenine gore 193 kisi internet reklamlarindan haberdar olma (%48,3)
aligveris amaci ile kullanma siiresi degiskenine gore, 184 kisi 1-3 yil arasi
aligveris amaci ile internet kullanma, haftalik ziyaret sikligi degiskenine gore 243
kisi 1-3 kez haftalik ziyaret eden (%60,8) olmak iizere en yiiksek grup degerlerine

sahip oldugu goriiliir.

45 Arastirma Modeli

Internet alisveris siteleri tercih nedenlerine iliskin arastirmamizda, satin alma
davraniglarin1 etkileyen unsurlart belirlemek {izere tanimlayict arastirma modeli

kullanilmistir.
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Tanimlayicit arastirma tiirii olarak iki temel arastirma big¢imi vardir. Bunlar
kesitsel ve zaman icinde yinelenen arastirmadir. Kesitsel arastirmada 6rnek
elemanlar belirli bir zaman diliminde 6l¢iiliir. Olgiim, belirli bir arastirma anina
ait bilgileri verir. Bu modelde go6zlem, analiz ve anket yontemleri
kullanilmaktadir. Goézlem yontemi, ortalamalar ve yiizdelerle ifade edilir.
Insanlarin gdzlenerek arastirilmasidir. Analiz yonteminde belirli gruplarin
incelenmesi, yorumlanmasi ve problemin ¢o6ziilmesi séz konusudur. Anket

yontemi ise derinligine faktorler arasi iligkilerin belirlenmesine yoneliktir.

Arastirmada bagimli ve bagimsiz olmak iizere iki degisken bulunmaktadir. Bu

degiskenler asagida belirtilen sekilde bir etkilesime sahiptir.

Internetten Aligveris Sosyoekonomik ve

Davranist Sosyokiiltiirel degiskenler

Sekil 4.1: Internetten Aligverisi Etkileyen Degiskenler

Bu arastirmada tiiketicilerin;

e Sosyoekonomik yapilarinin internette alisveris davranislarina etkisi,
e Sosyokiiltiirel yapilarinin internette aligveris davraniglarina etkisini

belirlemek tizere bir model olusturulmustur.

45.1 Arastirmamn hipotezleri

Bilimsel arastirmalarin temel dayanagini diger bilimsel arastirma verilerinin
olusturdugu diislincesiyle bu c¢alismaya model olusturulurken bagimli ve
bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin incelenmesini saglayacak olan hipotez
testlerinin  olusturulmasinda Tavuk¢uoglu’nun (2003) c¢alismas1 referans

alinmistir.

HO = Tiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile

alisveris amaci ile kullanma siiresi arasinda anlaml1 bir fark yoktur.

H1= Tiiketicilerin 06zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile

aligveris amaci ile kullanma siiresi arasinda anlamli bir fark vardir.

HO= Tiiketicilerin 06zel alisveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile

aligveris sitelerini takip siiresi arasinda anlamli bir fark yoktur.
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H2= Tiiketicilerin 06zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile

aligveris sitelerini takip siiresi arasinda anlamli bir fark vardir.

HO= Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile

alisveris siklig1 arasinda anlamli bir fark yoktur.

H3= Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile

aligveris siklig1 arasinda anlamli bir fark vardir.

4.5.2 Veritoplama yontemleri

Arastirmada, veri toplama yOntemi olarak saha g¢alismasi olan anket yontemi
tercih edilmistir. S6z konusu anket ekte sunulmus olup, genel toplamda 35
sorudan olusmaktadir. Anketin ilk boliimiinde 15 soru bulunmaktadir ve ilk 5 soru
katilimcinin sosyo-demografik o6zelliklerini diger 10 soru internet aligveris
davranislarini belirlemeye yonelik olarak hazirlanmistir. Ikinci béliim ise
Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorleri belirlemeye
yonelik olarak hazirlanmistir. Anket formu 2016 yilinda yapilmis oldugu igin
konu arastirmasinda konuya yakinlik sebebiyle mevcut olan benzer unsurlardan
esinlenerek olusturulmustur. Bu anketin olusturulmasinda model olusturmada
yararlanilan ve Tavukguoglu (2003) tarafindan yapilan benzer igerikli ¢aligmadan
yararlanilmigtir. Anket iki bolim halinde uygulanmistir. Birinci boliimde
katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla 4 soru sorulmustur.
Cinsiyet, Yas, Medeni Durum, Egitim Durumu. Ikinci boliimde katilimcilarin
memnuniyetlerini  belirlemek amaciyla 30 soru sorulmustur. Sorularin
cevaplandirilmasinda 5°1i Likert 6l¢eginden faydalanmilmistir. (1. Kesinlikle
Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Kararsizim, 4. Katiliyorum, 5. Kesinlikle
Katiliyorum). Katilimecilardan sorulari1 bu 5 cevaptan birini  vererek

cevaplandirmalar1 istenmistir.

4.6 Arastirmanmn Giivenirlik Analizi

Tiiketicilerin 6zel alisveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler 6lgegindeki 35
maddenin giivenirligini hesaplamak igin i¢ tutarlilik katsayisi olan “Cronbach
Alpha” hesaplanmistir. Olgegin genel giivenirligi alpha=0.913 olarak ¢ok yiiksek

bulunmustur.
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4.7 Arastirmanin Bulgulan

Tiiketicilerin Internette Alisveris Siteleri Tercihlerini Etkileyen Faktorler ile

Ilgili ifadelere verdigi cevaplarin dagilimlari ise Cizelge 3.2°de gosterilmistir.

Cizelge 4.5: Tiiketicilerin internette aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler
ile ilgili ifadelere verdigi cevaplarin dagilimlari

Ort | Ss

Internette aligveris sitelerinin iiyelik davetleri benim igin dnemlidir. 2,693 11,354
Internette aligveris sitelerinin giinliik gonderdigi tanitim elektronik postalart benim igin 2,600 1.370
pnemlidir.

Internette aligveris siteleri markali iiriinler satisa sunmaktadirlar. 3,5771,209
Internette aligveris siteleri satin almak istedigim iiriinleri bulmanu kolaylastirir. 4,206 10,948
Internette aligveris sitelerinde sunulan {iriin bilgileri ve konulan fotograflar aligveris 4,052 |1,153
ercihimi etkilemektedir.

Internette aligveris sitelerindeki {iriin yelpazesi ilgimi eker. 3,531(1,221
Internette aligveris sitelerinden aldigim markali iiriinleri severek kullanirim. 3,757 11,225
Internette aligveris siteleri kaliteli markalar1 avantajh firsatlarla sunmaktadr. 4,022 11,056
Internette aligveris siteleri birgok yeni markayla tanigmami saglarlar. 3,5281,324
Internette aligveris siteleri seckin markalar1 cazip fiyatlarla sunmaktadirlar. 3,902 11,177
Internette aligveris sitelerinde istedigim markalar1 uygun fiyatlarla bulabiliyorum. 3,9951,039

nternette aligveris sitelerinde iinlii markalarda biiyiik oranlarda indirim yapilmaktadir. 3,767 1,190

Internette aligveris sitelerindeki {iriinlerin smirli sayida olmasi tercihlerimi

3,401 (1,353
etkilemektedir.
Internette aligveris sitelerinin ¢esitli kampanyalarda verdikleri hediye ¢ekleri aligveris 3,639 1,324
ercihlerimi etkiler.
Internette aligveris sitelerinin aligveris kuponu uygulamalari tercihlerimi etkiler. 3,560 11,368

Internette aligveris sitelerinden 7/24 alisveris yapilabilir olmas1 benim i¢in énemlidir. 4,007 11,186

Internette aligveris sitelerinin zaman tasarrufu saglamasi benim igin dnemlidir. 4,113 11,086

Internette aligveris sitelerinden yapilan aligveriglerde {iriiniin kapiya kadar gelmesi benim 4,423 |0,092

¢in kolaylik saglar.
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Cizelge 4.6: (devami) Tiiketicilerin internette aligveris siteleri tercihlerini

etkileyen faktorler ile ilgili ifadelere verdigi cevaplarin dagilimlari

Internette aligveris sitelerinin sosyal paylasim sitelerinde yaptiklar1 reklam kampanyalar1 3312 |1 355
ercihlerimi etkiler.

Internette aligveris sitelerinin reklamlar1 kullandiklari {inliilerle dikkat ¢ekerler. 3,324 1,429
Internette aligveris sitelerini tercih etmemin en énemli nedeni indirimli fiyatlaridir. 4,007 (1,206
Internette aligveris sitelerinden Internet bilgilerimin gizli kalacagina giivenirsem aligveris 4351|1032
yaparim.

Internette aligveris sitelerinde taninnus markalari kullanmalar1 aligveris tercihimi etkiler. 4,0271,190
Internette aligveris sitelerinde kredi kartina yapilan taksitler aligveris yapmami 4,042 |1,179
olaylastirir.

Internette aligveris sitelerinin TV reklamlari bu sitelere olan giivenimi arttirmaktadar. 3,745]1.318
Internette aligveris sitelerindeki iicretsiz kargo politikalari sitelere ilgimi arttirir. 4,36110.965
Internette aligveris sitelerinin iirlin iade islemlerinde gosterilen kolayliklar benim i¢in 4,354 1,021
bnemlidir.

Internette aligveris sitelerindeki tiriin bilgileri ve fotograflarin goriiniimii tercihimi 41791145
kolaylagtirir.

Internette aligveris sitelerinde markalarin daha ucuza saglanmasi aligveris yapmami 4,295 1,006
kolaylagtirir.

Internette aligveris sitelerinde daha 6nce duymadigim markalara yer verilmesi ilgimi 3,882 (1,183
ceker.

Internette aligveris sitelerinin kendi markalarini pazarlamasi ilgimi ceker. 4,302 (0,936
Internette aligveris sitelerinde rahat aligveris yapiliyor olmasi benim i¢in énemlidir. 4,305 (1,032
Internette aligveris sitelerinde yapilan aligverislerde uygulanan {icretsiz kargo politikasi 43290972
aligveris tercihimi etkiler.

Internette aligveris sitelerinin yazili ve gorsel basinda popiiler olmalar sitelere 3,779 1,204
giivenimi arttirir.

Internette aligveris sitelerinin teslimat esnasinda gosterdikleri kolayliklar tercihimi 4,494 10,890
etkiler.

Arastirmaya katilan miisterilerin Tiiketicilerin Ozel Ahsveris Siteleri
Tercihlerini Etkileyen Faktorler ile ilgili ifadelere verdigi cevaplar

incelendiginde;
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En yiiksek ortalama degerinin “Internette alisveris sitelerinin teslimat esnasinda
gosterdikleri kolayliklar tercihimi etkiler.” ifadesi i¢in hesaplanan 4,494 oldugu, en
diisik ortalama degerinin ise “Internette alisveris sitelerinin giinliik gonderdigi
tanmitim elektronik postalari benim icin énemlidir. ” ifadesi igin hesaplanan 2,60 oldugu
goriilmiistiir. Dolayisiyla ankete katilan katilimcilarin ankette yer alan ifadelere
cogunlukla katildiklar ifade edilebilir.

4.7.1 Faktor Analizi

Faktor analizi, aralarinda iliski bulunan ¢ok sayida degiskenden olusan bir veri
setine ait temel faktorlerin (iliskinin yapisinin) ortaya c¢ikarilarak arastirmaci
tarafindan veri setinde yer alan kavramlar arasindaki iliskilerin daha kolay
anlasilmasina yardimer olur. Barlett degerinin p<0.05 durumunda degiskenler
arasinda bir iliskinin oldugu kabul edilir (Biiyiikoztiirk, 2009). Yapilan Barlett
testi sonucunda 4,494 (p=0.000<0.05) faktor analizine alinan degiskenler
arasinda iligkinin oldugu tespit edilmistir. Yapilan test sonucunda
(KM0=0.915>0,60) 6rnek biiylikliigliniin faktér analizi uygulanmasi igin yeterli
oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi uygulamasinda dondiiriilmiis werimax
yontemi secilerek faktorler arasindaki iliskinin yapisinin ayni kalmasi
saglanmistir. Faktor analizi sonucunda degiskenler toplam agiklanan varyansi
%62.742 olan 7 faktor altinda toplanmistir. Giivenirligine iliskin bulunan alpha
ve aciklanan varyans degerine gore Tiiketicilerin Ozel Alisveris Siteleri
Tercihlerini Etkileyen Faktorler 6lgeginin gegerli ve giivenilir bir arag oldugu
anlasilmistir.  Olgege ait olusan faktdr yapisi asagida goriilmektedir.
Tavukcuoglu’nun (2003) calismasindan alinan anket sorularinda cronbach alpha
Ol¢ek sonuglarina isimlendirme yapildiginda ise fonksiyonellik yani ¢alismanin
0zdegerinde ¢ikan sonug, 0,905, giiven 6lgeginde 0,855, Fiyat Avantaji 0,864,
Kampanyalarin Etkisi 0,855, Miisteri Iletisimi 0,816, Tutum 0,696 Erisebilirlik
0,761 sonuglar1 elde edilmistir.
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Cizelge 4.7: Tiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler 6lgegi
faktor yapisi

Faktor | Aciklanan | Cronbach's

Boyut Madde
Yiikii Varyans Alpha
Ozel aligveris sitelerindeki iicretsiz
. . L 0,779
kargo politikalari sitelere ilgimi arttirir.
Ozel aligveris sitelerinde markalarin
daha ucuza saglanmasi aligveris 0,726
yapmami kolaylastirir.
Ozel aliveris sitelerindeki iiriin bilgileri
ve fotograflarin goriiniimii tercihimi 0,715
kolaylastirir.
Ozel alisveris sitelerinde belirli limitin
tizerinde yapilan aligverislerde {icretsiz
0,709

kargo politikasi aligveris tercihimi

etkiler.

Fonksiyonellik Ozel alisveris sitelerinden rahat alisveris 0.694

Yyapil1yor olmasi benim 1¢in onémliair 17,080 0’905

(Ozdeger=11.962) | .. . I,
Ozel aligveris sitelerinin {irtin iade

islemlerinde gosterilen kolayliklar 0,675

benim i¢in 6nemlidir.

Ozel alisveris siteleri fiyatlar1 kiyaslama

0,669
acgisindan onemlidir.
Ozel alisveris sitelerinin teslimat
sirasinda gosterdikleri kolayliklar 0,630

tercihimi etkiler.

Ozel aligveris sitelerinden yapilan
aligverislerde kargonun kapiya gelmesi 0,569

benim i¢in kolaylik saglar.

Ozel alisveris sitelerini tercih etmemin
0,431
en 6nemli nedeni indirimli fiyatlaridir.
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Cizelge 4.8: Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler

Olcegi faktor yapisi

Ozel alisveris sitelerinin tv reklamlarinda yer almasi bu

0,727
sitelere olan glivenimi arttirmaktadir.
Ozel Algveris Sitelerinin Reklamlar1 Kullandiklar 0691
unliilerle Dikkat Cekerler. ’
Ozel aligveris sitelerinin yazili ve gorsel basinda popiiler 0677
olmalart sitelere olan glivenimi arttirir. '
Ozel Aligveris Sitelerindeki tiriinlerin Siirekli Yenilenmesi 0.636
Benim I¢in Onemlidir. ’
Giiven
Ozel aligveris sitelerinin sosyal paylasim sitelerinde 0.608 12,110 (0,855

(Ozdeger=2.963) |yaptiklar: reklam kampanyalar1 tercihimi etkiler.

Ozel aligveris sitelerdeki iiriin koleksiyonlar1 ilgimi ¢eker. |0,590

Ozel alisveris sitelerindeki iiriinlerin sinirl sayida olmasi

ar 0,544
tercihimi etkiler.
Ozel alisveris sitelerinde taninmis markalar1 kullanmalart 0.525
aligveris tercihimi etkiler. l
Ozel alisveris sitelerinden aldigim marka iiriinleri 0.496
kullanmay1 severim. '
Ozel alisveris sitelerinde istedigim markalari uygun 0.801
fiyatlarla bulurum. '
Ozel alisveris siteleri seckin markalari cazip fiyatlarla 0778
Fiyat Avantaji  |sunarlar. '
11,185 (0,864
(Ozdeger=1.882) Ozel aligveris sitelerinde {inlii markalarda biiyiik oranlarda 0757
indirim yapilir. ’
Ozel aligveris siteleri kaliteli iiriinleri avantajli fiyatlarla 0.688

sunarlar.
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Cizelge 4.9: Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler

Olcegi faktor yapisi

Ozel aliveris sitelerinde gordiigiim yeni markalar ilgimi

0,494
ceker.
Ozel aligveris sitelerinde kredi kartina yapilan taksitler 0.430
aligveris yapmami kolaylastirir. ’
Ozel aligveris sitelerinin aligveris kuponu uygulamalari 0.871
Kampanyalarin tercihimi etkiler. ’
Etkisi 5,805 {0,855
(Ozdeger=1.687) Ozel alisveris sitelerinin gesitli kampanyalarda verdikleri 0.830
hediye ¢ekleri aligveris tercihimi etkiler. 7
Ozel alisveris sitelerinden giinliik gonderilen tanitim 0.835
. h. T mailleri benim i¢in 6nemlidir. 7
Miisteri Iletigimi
Oudeser=1 181 5,688 10,816
(Ozdeger=1.381) Ozel Aligveris sitelerinden gelen iiyelik davetiyeleri ilgimi 0.820
ceker. 7
Ozel alisveris sitelerinden 6zel bilgilerimin gizli kalacagina o
giivenirsem aligveris yaparim. ’
Ozel alisveris sitelerindeki iiriin bilgileri ve konulan 0512
Tutum fotograflar aligveris tercihimi etkiler. ’
! otograflar aligveris 5.543 |0.696
(Ozdeger=1.053)
Ozel alisveris siteleri istedigim iiriinleri bulmam 0.505
kolaylagtirirlar. ’
Ozel aligveris siteleri markali iiriinleri satisa sunarlar. 0,491
Ozel aligveris sitelerinin zaman tasarrufu saglamasi: benim 0.734
. . . lod- . !
Erisebilirlik et onemudir
. 5,331 10,761
(Ozdeger=1.032) |.. . . . .
Ozel aligveris sitelerinden 7/24 aligveris yapilabilir olmasi 0.636

benim i¢in 6nemlidir.

Toplam Agiklanan Varyans %62.742

Tiiketicilerin Ozel Alisveris Siteleri Tercihlerini Etkileyen Faktérler dlgeginin

faktor analizi degerlendirilmesinde 6z degeri 1’den biiyiikk faktorlerin ele
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alinmasina, degiskenlerin faktor icerisindeki agirligini gosteren faktor ytiklerinin
yiiksek olmasina, ayni degisken i¢in faktor yiiklerinin birbirine yakin olmamasina

dikkat edilmistir.

Olgegi olusturan faktorlerin giivenirlik katsayilar1 ve acgiklanan varyans
oranlarinin yiiksek olmasi 6lgegin giiclii bir faktdr yapisina sahip oldugunu
gostermistir. Birinci faktorde yer alan maddeler Fonksiyonellik olarak ele
alinmistir. Ornegin fonksiyonellik faktdriinii olusturan 10 maddenin giivenirligi
alpha= (0.905) olarak, agiklanan varyans degeri %17.080 olarak saptanmustir.
Olgekteki faktdrlerin puanlari hesaplanirken faktérdeki maddelerin degerleri
toplandiktan sonra madde sayisina boliinerek (aritmetik ortalama) faktor puanlari

elde edilmistir.

Faktorleri olusturan ifadelerin ortalamalar1 ve standart sapmalari alindiginda

Cizelge 3.4’deki sonuglar bulunmustur.

Cizelge 4.10: Tiiketicilerin 6zel alisveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler

Ort Ss
Fonksiyonellik 4,305 0,750
Giiven 3,640 0,870
Fiyat Avantaji 3,876 0,898
Kampanyalarin Etkisi 3,600 1,258
Miisteri Hetisimi 2,646 1,252
Tutum 4,047 0,788
Erisebilirlik 4,060 1,022

Arastirmaya katilan katilimcilarin “fonksiyonellik™ diizeyleri (4,375) en yiiksek
diizeyde iken “miisteri iletisimi” diizeyi (2,646) en diisiik diizeydedir.

Asagida yer alan sekilde bu sonuglar ifade etmek igin yardimci olmaktadir.

Arastirmaya katilan miisterilerin Tiiketicilerin Ozel Ahsveris Siteleri
Tercihlerini Etkileyen Faktorler ile ilgili ifadelere verdigi cevaplarin

dagilimlar Sekil 3.2°deki gibi ger¢eklesmektedir.
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Fonksiyonellik
4,5 4,305

Erisebilirlik
4,060

Tutum ) Fiyat Avantaji

3,600
Miisteri iletigimi’ “Kampanyalarin Etkisi

Sekil 4.2: Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler

Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihini etkileyen faktorlere iliskin Anova

degerleri ise Cizelge 3.5°de gdsterilmektedir.

Arastirmanin Birinci Hipotezi;

“Hio = Tiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile
aligveris amact ile kullanma stiresi arasinda anlamli bir fark yoktur” seklindedir.
Arastirmanin birinci hipotezi Anova ile test edilmistir. Anova testini yapabilmek
i¢in Oncelikle gruplarin varyanslarinin esit olmasi gerekmektedir. Bunun icin

Levene testi sonuglarina bakilmistir.
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Cizelge 4.11: Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler,
aligveris amaci ile kullanma siiresi, varyanslarin homojenligi

Levene

Statistic dfl df2 Sig.
Fonksiyonellik 1,468 4 395 ,219
Giiven 1,397 4 395 ,234
Fiyat Avantajt 504 4 395 , 733
Kampanyalarin Etkisi 1,067 4 395 372
Miisteri [letisimi 1,832 4 395 ,125
Tutum 1,999 4 395 ,103
Erisebilirlik 1,101 4 395 ,356

Test neticesinde tiim alt boyutlarda p degerinin 0,05 ten biiyiikk oldugu

goriilmiistiir. Dolayisiyla varyanslarin esitligi saglanmaktadir.
Yapilan analiz dogrultusunda tiiketicilerin aligveris kullanma siirelerinin

incelemek amaciyla yapilmis olan sonuglar asagidaki gibidir (Cizelge 3.6).

Cizelge 4.12: Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorlerin
aligveris amaci ile kullanma siiresine gore ortalamalari

Grup N Ort F p

1 Yildan Az 126 4,071 5,105 0,001

1-3 Y1l Arasi 185 4437

Fonksiyonellik 4-6 Y1l Arasi 68 4,387

7-9 Y1l Arasi 11 4,391

10 Y1l Ve tizeri | 10 4,190

1 Yildan Az 126 3,302 7,633 0,000
Giliven

1-3 Y1l Arasi 185 3,804
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Cizelge 4.13:(devami) Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen

faktorlerin aligveris amact ile kullanma siiresine gore ortalamalar1

4-6 Y1l Arasi 68 3,799

7-9 Y1l Arasi 11 3,657

10 Y1l Ve tizeri | 10 3,789

1 Yildan Az 126 3,499 9,130 0,000

1-3 Y1l Arasi 185 4,067

Fiyat Avantaji 4-6 Y1l Arast 68 4,048

7-9 Y1l Arasi 11 3,894

10 Y1l Ve tizeri | 10 3,950

1 Yildan Az 126 3,333 3,785 0,005

1-3 Y1l Arasi 185 3,755

Kampanyalarin Etkisi | 4-6 Y1l Arasi 68 3,754

7-9 Y1l Arasi 11 3,864

10 Y1l Ve lizeri | 10 2,750

1 Yildan Az 126 2,260 5,046 0,001

1-3 Y1l Arasi 185 2,814

Miisteri iletisimi 4-6 Y1l Arasi 68 2,841

7-9 Y1l Arasi 11 3,182

10 Y1l Ve lizeri | 10 2,550

1 Yildan Az 126 3,754 7,954 0,000
Tutum

1-3 Y1l Arasi 185 4,200
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Cizelge 4.14:(devami) Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen

faktorlerin aligveris amact ile kullanma siiresine gore ortalamalar1

4-6 Y1l Arasi 68 4,159

7-9 Y1l Arasi 11 4,409

10 Y1l Ve tizeri | 10 3,775

1 Yildan Az 126 3,841 2,668 0,032

1-3 Y1l Arasi 185 4,181

Erisebilirlik 4-6 Y1l Arast 68 4,130

7-9 Y1l Arasi 11 4,364

10 Y1l Ve tizeri | 10 3,800

Analiz sonucuna gore; Arastirmaya katilan miisterilerin fonksiyonellik puanlari
ortalamalarinin aligveris sitelerini takip siiresi degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli bulunmustur (F=9,652; p=0<0.05). Dolayisiyla H2 kabul edilmistir.
Fonksiyonellik puanlarina gore en yiiksek degere, aligveris sitelerini takip siiresi

2-4 yi1l aras1 olanlar (4,556 + 0,604) grubunun sahip oldugu gorilmistiir.

Arastirmaya katilan miisterilerin giliven puanlari ortalamalarinin aligveris
sitelerini takip siiresi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur (F=10,574; p=0<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek
amactyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Giiven puanlar1 bakimindan
en yiiksek degere aligveris sitelerini takip siiresi 2-4 yil arasi olanlar (3,922 +

0,740) grubunun sahip oldugu goriilmiistiir.

Aragtirmaya katilan miisterilerin fiyat avantaji puanlar1 ortalamalarinin aligveris
sitelerini  takip siiresi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip

gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (Anova)
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sonucunda grup ortalamalart arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur (F=11,701; p=0<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek
amaciyla tamamlayici1 post-hoc analizi yapilmistir. Fiyat avantajlari puanlari
bakimindan en yiiksek degere aligveris sitelerini takip siiresi 4 yildan fazla olanlar

(4,216 + 0,667) grubunun sahip oldugu gorilmistiir.

Arastirmaya katilan miisterilerin kampanyalarin etkisi puanlari ortalamalarinin
aligveris sitelerini takip siiresi degiskenine gére anlamli bir farklilik gésterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur (F=2,593; p=0.036<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek
amaciyla tamamlayict post-hoc analizi yapilmistir. Kampanyalarin etkisi
puanlarina gore en yiiksek degere aligveris sitelerini takip siiresi 4 yildan fazla

olanlar (3,730 £+ 1,410) grubunun sahip oldugu goriilmiistiir.

Arastirmaya katilan misterilerin miisteri iletisimi puanlar1 ortalamalarinin
aligveris sitelerini takip siiresi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur (F=4,755; p=0.001<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek
amaciyla tamamlayic1 post-hoc analizi yapilmistir. Miisteri iletisim puanlarina
gore en yliksek degere aligveris sitelerini takip siiresi 4 yildan fazla olanlar (2,926

+ 1,335) grubunun sahip oldugu goériilmistiir.

Arastirmaya katilan miisterilerin tutum puanlart ortalamalarinin aligveris
sitelerini takip siiresi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlaml
bulunmustur (F=12,251; p=0<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek
amaciyla tamamlayict post-hoc analizi yapilmistir. Tutum puanlar1 bakimindan
en yiksek degere aligveris sitelerini takip siiresi 2-4 yil arasi olanlar (4,314 +

0,705) grubunun sahip oldugu goriilmiistiir.

Arastirmaya katilan miisterilerin erisebilirlik puanlar1 ortalamalarinin aligveris
sitelerini takip siiresi degiskenine gore anlamli bir farklililk gosterip

gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (Anova)
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sonucunda grup ortalamalart arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur (F=4,719; p=0.001<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek
amaciyla tamamlayic1 post-hoc analizi yapilmistir. Erisebilirlik puanlarina gore
en yiiksek degere alisveris sitelerini takip siiresi 2-4 yil arasi olanlar (4,229 +

0,882) grubunun sahip oldugu goriilmiistiir.

Arastirmanin Uciincii Hipotezi;

HO= “Tiiketicilerin 06zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile
aligveris sikligr arasinda anlamli bir fark yoktur. “iken “Tiiketicilerin 6zel
aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile aligveris sikligi arasinda

anlamli bir fark vardir” seklindedir.
Arastirmanin iigiincii hipotezi Anova ile test edilmistir. Sonuclar asagidaki gibidir

(Cizelge 3.7).

Cizelge 4.15: Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler,
aligveris sitelerini takip siiresi, varyanslarin homojenligi

Levene

Statistic dfl df2 Sig.
Fonksiyonellik ,143 4 395 ,674
Giiven 1,654 4 395 ,231
Fiyat Avantaji 711 4 395 ,585
Kampanyalarin Etkisi ,838 4 395 ,502
Miisteri letigimi 1,429 4 395 ,285
Tutum 1,056 4 395 425
Erigebilirlik 1,179 4 395 ,319

Test neticesinde tiim alt boyutlarda p degerinin 0, 05 ten bilyik oldugu

gorilmiistiir. Dolayisiyla varyanslarin esitligi saglanmaktadir.

Arastirmanin ikinci hipotezi Anova ile test edilmistir. Sonuclar asagidaki gibidir.
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Cizelge 4.16: Tiiketicilerin 6zel alisveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorlerin
aligveris sitelerini takip siiresine gore ortalamalari

Grup N | Ort Ss F p
6 Aydan Az 78 (3,993 | 0,885
6 Ay -1 Y1l 51 |4,018 | 0,812
Fonksiyonellik 1-2 Y1l Arast 118 | 4,351 | 0,714 | 9,652 | 0,000
2-4 Y1l Arasi 92 (4,556 | 0,604

4 Yildan Fazla 61 | 4,475 | 0,552

6 Aydan Az 78 | 3,178 | 0,984
6 Ay -1 Y1l 51 | 3,458 | 0,688

Giiven 1-2 Y1l Arasi 118 | 3,698 | 0,918 | 10,574 | 0,000
2-4 Y1l Arasi 92 |3,922 | 0,740

4 Yildan Fazla 61 |3,847 | 0,661

6 Aydan Az 78 |3,375 | 0,972
6 Ay -1 Yil 51 [3,670 | 0,716

Fiyat Avantaji 1-2 Y1l Arasi 118 | 3,963 | 0,918 | 11,701 | 0,000
2-4 Y1l Arast 92 (4,082 | 0,838

4 Yildan Fazla 61 |[4,216 | 0,667

6 Aydan Az 78 3,200 | 1,377

6 Ay -1 Y1l 51 |3,637 | 1,229

Kampanyalarin Etkisi  |1-2 Y1l Arasi 118 | 3,694 1,075 | 2,593 |0,036

2-4 Y1l Arasi 92 |3,713 [ 1,241

4 Yildan Fazla 61 (3,730 | 1,410
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Cizelge 4.17:(devami) Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen

faktorlerin aligveris sitelerini takip siiresine gore Ortalamalari

6 Aydan Az 78 12,181 | 1,183

6 Ay -1Yil 51 [2,608 | 1,106

Miisteri Iletisimi 1-2 Y1l Arasi 118 | 2,624 | 1,143 | 4,755 |0,001

2-4 Y1l Arast 92 12,910 | 1,360

4 Yildan Fazla 61 |2,926 | 1,335

6 Aydan Az 78 |3,578 | 0,808
6 Ay -1 Yil 51 [3,922 | 0,739

Tutum 1-2 Y1l Arast 118 | 4,116 | 0,749 | 12,251 | 0,000
2-4 Y1l Arast 92 |4,314 | 0,705

4 Yildan Fazla 61 (4,217 | 0,735

6 Aydan Az 78 3,738 | 1,220
6 Ay -1 Y1l 51 | 3,765 | 1,026

Erisebilirlik 1-2 Y1l Arasi 118 | 4,215 (0,878 | 4,719 (0,001
2-4 Y1l Arasi 92 |4,229 (0,882

4 Yildan Fazla 61 |4,164 | 1,079

Analiz sonucuna gore; Arastirmaya katilan miisterilerin fonksiyonellik puanlari
ortalamalarinin aligveris sikligi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur (F=3,416; p=0.005<0.05). Arastirmada Ilk alt1 faktdr arasinda
anlamli fark olmasina ragmen erisilebilirlik faktorii arasinda anlamli bir fark
bulunmamistir. Dolayisiyla H3 kabul edilmistir. Farkliliklarin kaynaklarini

belirlemek amaciyla tamamlayict post-hoc analizi yapilmistir. Fonksiyonellik
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puanlar1 bakimindan en yiiksek puanin aligveris siklig1 6 ayda 1 kez olanlar (4,451

+ 0,516) grubuna ait oldugu goriilmiistiir.

Arastirmaya katilan miisterilerin giiven puanlar1 ortalamalarinin aligveris sikligi
degiskenine goOre anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=7,992; p=0<0.05).
Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi
yapilmistir. Gliven puanlarinda en yliksek degerin aligveris siklig1 haftada 1 kez
olanlar (4,003 + 0,788) grubuna ait oldugu gorilmiistiir.

Aragtirmaya katilan miisterilerin fiyat avantaji puanlari1 ortalamalarinin aligveris
sikligi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=9,897; p=0<0.05).
Farkliliklarin kaynaklarint belirlemek amaciyla tamamlayict post-hoc analizi
yapilmistir. Fiyat avantaji puanlar1 bakimindan en yiiksek degere aligveris sikligi

haftada 1 kez olanlar (4,255 + 0,966) grubuna ait oldugu goriilmiistiir.

Arastirmaya katilan miisterilerin kampanyalarin etkisi puanlart ortalamalarinin
aligveris siklig1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=6,078;
p=0<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla tamamlayic1 post-hoc
analizi yapilmistir. Kampanyalarin etkisi puanlart bakimindan en yiiksek degere
aligveris sikligi 15 giinde 1 kez olanlar (4,139 + 1,088) grubunun sahip oldugu

goriilmiistiir.

Arastirmaya katilan miisterilerin miisteri iletisimi puanlar1 ortalamalarinin
aligveris siklig1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmustur (F=10,700;
p=0<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayic1 post-hoc
analizi yapilmistir. Miisteri iletisimi puanlar1 bakimindan en yiliksek degere
aligveris siklig1 15 giinde 1 kez olanlar (3,221 + 1,389) grubunun sahip oldugu

gortilmistiir.
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Arastirmaya katilan miisterilerin tutum puanlar1 ortalamalarinin aligveris sikligi
degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=8,036; p=0<0.05).
Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayict post-hoc analizi
yapilmistir. Tutum puanlari bakimindan en yiiksek degere alisveris sikligi 15

giinde 1 kez olanlar (4,258 + 0,780) gurubuna ait oldugu goriilmiistiir.

Arastirmaya katilan misterilerin erisebilirlik puanlar1 ortalamalarinin aligveris
siklig1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli  bulunmamistir (F=2,099;
p=0,065>0.05).

Arastirmanin Uciincii Hipotezi;

Hso= “Tiketicilerin 6zel alisveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile
aligveris sikligr arasinda anlamli bir fark yoktur” seklindedir. Anova testini
yapabilmek i¢in Oncelikle gruplarin varyanslarinin esit olmasi gerekmektedir.

Bunun i¢in Levene testi sonuglarina bakilmistir.

Cizelge4.18: Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler,
aligveris siklig1, varyanslarin homojenligi

Levene Statistic dfl df2 Sig.
Fonksiyonellik 1,887 5 394 ,189
Giiven 1,994 5 394 ,178
Fiyat Avantaji 1,550 5 394 ,213
Kampanyalarin Etkisi 2,600 5 394 ,063
Miisteri letigimi 1,329 5 394 ,251
Tutum 2,227 5 394 ,051
Erigebilirlik 373 5 394 ,867

Test neticesinde tiim alt boyutlarda p degerinin 0, 05 ten biiyiilk oldugu

gorilmiistiir. Dolayisiyla varyanslarin esitligi saglanmaktadir.
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Aragtirmanin ii¢lincii hipotezi Anova ile test edilmistir. Sonuglar asagidaki gibidir.

Cizelge 4.10: Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorlerin
aligveris sikligina gore ortalamalari

Grup N | Ort | Ss F p

Haftada 1 Kez 36 (4,253 (0,882

Haftada 1'den Fazla | 22 |4,005 |0,899

15 Giinde 1 Kez 61 (4,295 0,879

Fonksiyonellik 3,416 {0,005
Ayda 1 Kez 114 14,429 10,678
6 Ayda 1 Kez 82 (4,451 (0,516
Yilda 1 Kez 85 (4,099 (0,783
Haftada 1 Kez 36 (4,003 (0,788

Haftada 1'den Fazla| 22 (3,753 (0,703

15 Giinde 1 Kez 61 |3,894 0,757

Giliven 7,992 (0,000
Ayda 1 Kez 1143,766 (0,784
6 Ayda 1 Kez 82 3,532 0,752
Yilda 1 Kez 85 |3,208 [1,053
Haftada 1 Kez 36 4,255 (0,966

Haftada 1'den Fazla | 22 |3,833 (0,977
Fiyat Avantaji 9,897 10,000
15 Giinde 1 Kez 61 (4,066 10,729

Ayda 1 Kez 11414,024 {0,898

Cizelge 4.10:(devami) Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen

faktorlerin alisveris sikligina gore ortalamalari
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6 Ayda 1 Kez 82 13,938 10,682
Yilda 1 Kez 85 (3,330(0,932
Haftada 1 Kez 36 3,236 |1,222
Haftada 1'den Fazla | 22 |3,886 (0,844
15 Giinde 1 Kez 61 (4,139 (1,088
Kampanyalarin Etkisi 6,078 {0,000
Ayda 1 Kez 114 (3,723 11,275
6 Ayda 1 Kez 82 (3,596 (1,296
Yilda 1 Kez 85 (3,128 [1,235
Haftada 1 Kez 36 (2,778 (1,267
Haftada 1'den Fazla | 22 |2,659 1,331
15 Giinde 1 Kez 61 |3,221|1,389
Miisteri Iletisimi 10,700 (0,000
Ayda 1 Kez 11412,941 (1,213
6 Ayda 1 Kez 82 12,452 11,055
Yilda 1 Kez 85 1,959 1,012
Haftada 1 Kez 36 (4,174 (0,776
Haftada 1'den Fazla | 22 |3,705 (0,844
Tutum 15 Giinde 1 Kez 61 (4,258 (0,780 | 8,036 (0,000
Ayda 1 Kez 114 14,240 10,731
6 Ayda 1 Kez 82 14,04810,642

66




Cizelge 4.10:(devami) Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen

faktorlerin aligveris sikligina gore ortalamalari

Yilda 1 Kez 85 (3,663 0,840

Haftada 1 Kez 36 |4,056 10,955

Haftada 1'den Fazla | 22 4,205 0,797

15 Giinde 1 Kez 61 (4,254 10,982

Erisebilirlik 2,099 10,065
Ayda 1 Kez 114 14,135 (1,010
6 Ayda 1 Kez 82 (4,07810,958
Yilda 1 Kez 85 (3,767 11,160

Analiz sonucuna gore; miisterilerin fonksiyonellik puanlar1 (F=3,416), giiven
puanlar1 (F=7,992), fiyat avantaji puanlar1 (F=9,897), miisterilerin kampanyalarin
etkisi puanlar1 (F=6,078), miisteri iletisimi puanlar1 (F=10,700), ve miisterilerin
tutum puanlar1 ortalamalarina gore grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
agidan anlamli bulunmustur (F=8,036). Ancak, miisterilerin erisebilirlik puanlari

ortalamalarina gore grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh

bulunmamistir (F=2,099; p=0,065>0,05).

Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayict post-hoc analizi
yapilmistir. Fonksiyonellik puanlar1 bakimindan en yiiksek puanin aligveris
siklig1 6 ayda 1 kez olanlar (4,451 + 0,516) grubuna ait oldugu goriilmistiir.
Giiven puanlarinda en yiiksek degerin aligveris siklig1 haftada 1 kez olanlar (4,003
+ 0,788) grubuna ait oldugu goriilmiistiir. Fiyat avantaj1 puanlar1 bakimindan en
yliksek degere aligveris siklig1 haftada 1 kez olanlar (4,255 + 0,966) grubuna ait
oldugu goriilmiistiir. Kampanyalarin etkisi puanlari bakimindan en yliksek degere
aligveris siklig1 15 giinde 1 kez olanlar (4,139 £+ 1,088) grubunun sahip oldugu
goriilmiistiir. Miisteri iletisimi puanlar1 bakimindan en yiliksek degere aligveris
sikligt 15 giinde 1 kez olanlar (3,221 + 1,389) grubunun sahip oldugu

goriilmistiir. Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayici post-
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hoc analizi yapilmistir. Tutum puanlar1 bakimindan en yiiksek degere alisveris

siklig1 15 giinde 1 kez olanlar (4,258 + 0,780) gurubuna ait oldugu goriilmiistiir.
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5 SONUC

Isletmeler agisindan esas olan en az maliyetle en fazla karin elde edilmesini
saglamaktir. Bu c¢ercevede daha az calisan1 gerektirmesi, teshir alam
gerektirmemesi, birden fazla {iriinii ufak bir ekranda karsilastirma imkan1 vermesi
nedenleriyle saticilardan, birgok {iirlinii gezip dolanmadan goriip begenme,
kargoyla teslim alma ve taksitle 6deme imkanlar1 nedeniyle de alicilardan fazlaca
ragbet goren internetten aligveris sistemi saticilarin en ¢ok kari elde etmesini

saglayan yapisiyla gelecek icin de umut vaat etmektedir.

Internetten alisverisin 6zellikle Azerbaycan’daki mevcut durumunu tespit
yaparak varsa gereken eksikliklere dair Onerilerde bulunmayi amacglayan bu
calismanin kendisinden sonraki arastirmalara da yol gosterici olacagi

Ongorilmiistiir. Arastirmanin one ¢ikan tespitleri su sekilde siralanabilir.

Aragtirmanin anket kisminda tiiketicilerin internette aligveris siteleri tercihlerini
etkileyen faktorler ile ilgili ifadelere verdigi cevaplarin dagilimlar1 agisindan en
yiiksek ortalama degerinin “Internette aligveris sitelerinin teslimat esnasinda
gosterdikleri kolayliklar tercihimi etkiler.” ifadesi igin hesaplanan 4,494 oldugu,
en disiik ortalama degerinin ise ‘“Internette aligverig sitelerinin giinliik
gonderdigi tamtim elektronik postalar: benim icin énemlidir.” Ifadesi igin
hesaplanan 2,60 oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla ankete katilan katilimcilarin
ankette yer alan ifadelere ¢ogunlukla katildiklar1 ifade edilebilir. Bu ¢ergevede
tiiketicilerin internetten yaptiklar1 aligverislerinde satin alinan iiriin veya hizmeti
kolay teslim alabilmeyi onemsedikleri goriilmektedir. Ote yandan alisveris
sitelerince elektronik postalarin tiiketicinin ilgisini pek ¢cekmedigi goriilmektedir.
Bu nedenler aligveris sitelerinin sevkiyat bdliimlerinin g¢aligmalarina 6nem

vermeleri gerektigi diisiiniilmektedir.

Aragtirmada One siiriilen hipotezlerden ilki olan tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri
tercihlerini etkileyen faktorler ile aligveris amaci ile kullanma siiresi arasinda
anlamli bir fark yoktur savi elde edilen verilere gore kabul gormektedir. Baska

bir ifadeyle; tiiketicilerin interneti alisveris amaciyla kullanma stireleri aligveris
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i¢in tercih ettikleri aligveris sitesi tercihinin etkisi altindadir. Aligveris sitelerinin
yapilandirilmasinda aligveris icin internette uzun siire kalan tiiketicilerin

tercihleri dikkate alinmalidir.

Ote yandan arastirmanin diger bir hipotezi olan tiiketicilerin dzel alisveris siteleri
tercihlerini etkileyen faktorler ile aligveris sitelerini takip siiresi arasinda anlamli
bir fark vardir savinin yine elde edilen veriler dogrultusunda kabul gordigi
gozlemlenmistir. Bunun degerlendirmesi ise aligveris sitelerinin takip siiresinin
0zel aligveris sitesi tercihinde etkili oldugu seklinde yapilabilir. Alisveris
sitelerinin yapilandirilmasi agisindan isletmelerin kendi aligveris sitelerini uzun

siiredir takip edenlerin goriis ve tercihlerini 6nemsemelidir.

Arastirmaya temel teskil eden hipotezlerden bir digeri ise tiiketicilerin 6zel
aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile alisveris sikligi arasinda
anlamli bir fark vardir seklinde olup bu ifade kabul gérmemistir. Bunun diger bir
ifadesi tiiketicinin internetten sik aligveris yapiyor olmasinin stirekli ayn1 siteden
aligveris yaptigr anlamina gelmedigidir. Bu baglamda aligveris sitesi sahibi
isletmelerin tiiketiciyi sitelerine ¢ekici ¢esitli promosyon ve etkinlikler gibi cazip
unsurlarin  sayisin1 artirmasinin  kendi aligveris sitelerine olan tercihi

artirabilecegi ifade edilebilir.

Sonug itibariyle her tiirlii aligverisin odak noktasi tiiketicidir ve tiiketicinin
tercihlerini en iyi sekilde yonlendiren isletme bu ortamin kazanani olacaktir. Bu
cercevede isletmelerin en ¢cok aligveris yapilan sitelere sahip olabilmelerinin yolu
tiiketicilerin internet basinda gecirdigi siireden kendisine gonderilen reklam
igerikli elektronik postalara bakis agisina kadar bir¢ok unsuru goéz Oniinde
bulundurmalar1 ve bu konularda yapacaklar1 arastirmalar dogrultusunda hareket

etmeleri gerekmektedir.
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EKLER

EK A- Arastirma Anket Formu

Tiiketicilerin Internet iizerinden ahsverisi Tercihlerini Etkileyen Faktérleri

Belirlemeye Yonelik Arastirma Anketi

A) Asagidaki sorulardan size en uygun olan segenegin 6n tarafindaki kutucugu yalniz bir kez |} seklinde

isaretleyiniz.
YANITLAR
SORULAR
Al (O @ (c| O 4 |E| B |F (6)
1) Cinsiyetiniz | A| Erkek Kadin
2) Medeni haliniz| A|Evli Bekar
3) Yasiniz A|18-25 26-35 C|36-45 46-55 |E|56 Ve
izeri
4) Egitim| A| ilkokul Ortaokul | C|Lise On Lisans | E | Lisans |F |Lisans Ustii
durumunuz
5) Aylik geliriniz| A|0-850 TL 851-1.000 |C|1.001- 1.501- E|2501 -F|5.001ve
TL 1.500 2.500 5.000 Uzeri
Arast
6) Isiniz Al Kamu Ozel sektor| C | Esnaf / Ogrenci | E |Emekli |F |Diger
sektori Serbest (belirtiniz)
meslek
7)Giinde kag A| 1 saatten az 2-3 saat C | 4-5 saat 6-7 saat | E |7 saatten
saatinizi fazla
internette
gecirmektesiniz?
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8)Ozel aligverig A|6aydanaz | B|6ay-1yil |C|1-2 yil D|2 -4 y1l E |4 yildan
sitelerini ne arasi arasi fazla
zamandir  takip

ediyorsunuz?

9) Ozel ahigveris | A| Haftada 1| B|Haftada C|15ginde ] D|Ayda 1 E|6aydalF| Yildalkez

sitelerinden ne kez 1’den fazla kez kez kez

siklikla aligveris

yaparsimniz?

10)Ozel aligverig A| Arkadas B| Aile C | Internet D| Gazete E | Mailler | F| Televizyon
sitelerinden  ilk |araciligiyla araciligiyla reklamlari reklamlari reklamlari

kim aracihigiylq
haberdar

oldunuz?

11) interneti ne | A| 1 yildan az | B| 1-3 y1l arasi| C | 4-6 yil D|7-9 yil E | 10 y1l ve
zamandan beri arasi arasi tizeri

aligveris amaciyla

kullantyorsunuz?
12) Uye A|1-3 kez B|4-6 kez C|7-9kez |D|10-12kez |E |13 kez
oldugunuz 6zel ve lizeri

aligveris sitesine/
sitelerine haftalik
ziyaret sikliginiz

nedir?

B) Internet ahsveris siteleri tercihi ile ilgili asagida verilen yargilara verdiginiz katihm

diizeyi icin secenekleri X seklinde isaretleyiniz.

Kesinlikle Kismen Kismen Kesinlikle
YARGILAR Kararsizim

[Katilmiyorum [Katilmiyorum Katiliyorum [Katiliyorum

1 | Internette alisveris sitelerinin iiyelik davetleri

benim igin 6nemlidir.

2 |Internette  aligveris  sitelerinin  giinliik
lgonderdigi tanitim elektronik postalart benim|

licin dnemlidir.

3 |Internette aligveris siteleri markali iiriinleq

satiga sunmaktadirlar.
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Internette  alisveris siteleri satin  almak

istedigim iriinleri bulmami kolaylastirir.

Internette alisveris sitelerinde sunulan iiriin
bilgileri ve konulan fotograflar aligverig

tercihimi etkilemektedir.

Internette  aligveris  sitelerindeki  iiriin]

yelpazesi ilgimi ¢eker.

Internette ahigveris sitelerinden  aldigim

markal tirlinleri severek kullanirim.

Internette aligveris siteleri kaliteli markalar

lavantajli firsatlarla sunmaktadir.

internette alisveris siteleri birgok yeni

markayla tanismam saglarlar.

10

Internette aligveris siteleri seckin markalary

cazip fiyatlarla sunmaktadirlar.

11

Internette aligveris sitelerinde istedigim

imarkalar1 uygun fiyatlarla bulabiliyorum.

12

nternette alisveris sitelerinde {inlii markalarda|

biiyiik oranlarda indirim yapilmaktadir.

13

Internette alisveris sitelerindeki {iriinlerin
sinirlt sayida olmasi tercihlerimi

etkilemektedir.

14

Internette  alhigveris  sitelerinin  cesitli
kampanyalarda verdikleri hediye ¢ekleri

alisveris tercihlerimi etkiler.

15

Internette aligveris sitelerinin alisveris kuponu

uygulamalari tercihlerimi etkiler.

16

Internette aligveris sitelerinden 7/24 alisveris

yapilabilir olmasi benim i¢in 6nemlidir.

17

Internette aligveris sitelerinin zaman tasarrufy

saglamasi benim i¢in 6nemlidir.

18

Internette  alhigveris sitelerinden  yapilan
fligverislerde triniin kapiya kadar gelmesi

penim i¢in kolaylik saglar.

19

Internette aligveris sitelerinin sosyal paylasim
sitelerinde yaptiklar1 reklam kampanyalari

tercihlerimi etkiler.

20

Internette alisveris sitelerinin  reklamlari|

kullandiklar tinliilerle dikkat ¢ekerler.

21

Internette aligveris sitelerini tercih etmemin

en 6nemli nedeni indirimli fiyatlaridir.
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22 |internette aligveris sitelerinden  Internef
bilgilerimin  gizli kalacagina giivenirsem|

lisveris yaparim.

23 |internette aligveris sitelerinde  taninmug
markalart kullanmalar1 aligveris tercihimi

etkiler.

24 |internette alisveris sitelerinde kredi kartinal
yapilan  taksitler  aligveris  yapmamj

kolaylastirir.

25 |Internette aligveris sitelerinin TV reklamlari|

bu sitelere olan giivenimi arttirmaktadir.

26 | Internette alisveris sitelerindeki iicretsiz kargo|

politikalar sitelere ilgimi arttirir.

27 |internette aligveris sitelerinin iiriin  iadg
islemlerinde gosterilen kolayliklar benim igin

onemlidir.

28 | Internette alisveris sitelerindeki iiriin
bilgileri ve fotograflarin goriiniimi

tercihimi kolaylagtirir.

29 | internette alisveris sitelerinde markalarin
daha ucuza saglanmasi aligveris yapmami

kolaylastirir.

30 | Internette aligveris sitelerinde daha énce
duymadigim markalara yer verilmesi ilgimi

ceker.

31 | Internette aligveris sitelerinin kendi

markalarini1 pazarlamasi ilgimi geker.

32 | Internette aligveris sitelerinde rahat aligveris

yapiliyor olmasi benim i¢in 6nemlidir.

33 | Internette aligveris sitelerinde yapilan
aligverislerde uygulanan ticretsiz kargo

politikasi aligveris tercihimi etkiler.

34 | Internette alisveris sitelerinin yazili ve
gorsel basinda popiiler olmalari sitelere

giivenimi arttirir.

35 |Internette  alhigveris  sitelerinin  teslimat
esnasinda gosterdikleri kolayliklar tercihimi

etkiler.

Anketteki sorular1 yanitladiginiz igin tesekkiir ederiz.
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