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OZET

KADINLARIN INTERNET UZERINDEN SATIN ALMA DAVRANISLARINDA
HEDONIK VE FAYDACI GUDULERIN ETKIiSi

Aysegiill TAVUKCU

Yiiksek Lisans Tezi
Isletme Anabilim Dah
Tez Danmismani: Yrd. Dog. Dr. Yusuf Volkan TOPUZ
Ekim 2015, 92 + XIII Sayfa

Internetin hayatiniza biiyiik bir hizla giris yapmasiyla birlikte artik yasam
bicimimiz de buna gore sekillenmeye basladi. Internet kullanimimin yayginlasmaya
baslamasi ile elektronik ticaret faaliyetleri artt1 ve buna bagh olarak isletmeler internet
tizerinden satin alma faaliyetlerinde tiiketici ile birebir temasta bulunamadigi igin
tilkketici davranislarinin incelenmesi farkli bir boyut kazanmistir. Basarili bir miisteri
iliskileri yapisi olusturabilmenin temelinde, reel ortamda oldugu gibi, internet ortaminda
da tiiketici davraniglarini ve tiiketicileri satin alma giidiilerini anlayabilmek yatmaktadir.
Hazirlanan bu tez ¢alismasinda temel olarak, kadin tiiketicilerin internet iizerinden satin
alma davranisinda bulunurken hedonik ve faydaci giidiilerden ne 6l¢iide etkilendikleri

ortaya konulmaya calisilmistir.

Betimleyici ve nedensel arastirmaya dayali bu ¢alismada veri anket yontemi ile
toplanmistir. Internet ortaminda hazirlanan anket ile 400 katilimciya ulasilmistir.
Calismanin ana kiitlesini son 3 ay igerisinde internetten aligveris yapmis 18 yas
iistiindeki kadinlar olusturmaktadir. Elde edilen veriler istatistiksel varsayimlarin
saglanmasi kosulu ile parametrik testler (t-testi, ANOVA ve regresyon) kullanilarak test

edilmis ve bulgular tartisilmistir. Elde edilen bulgular sonucunda, faydaci degerlere
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sahip kadin tiiketicilerin hedonik degere sahip kadin tiiketicilere oranla internet

tizerinden daha fazla satin alma niyetine sahip olduklar1 belirlenmistir.

Anahtar Kkelimeler: Kadin Tiiketiciler, Internet Uzerinden Satin Alma

Davranisi, Hedonik Tiiketim, Faydaci Tiiketim
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ABSTRACT

THE EFFECT OF HEDONIC AND UTILITARIAN MOTIVES ON WOMEN’S
ONLINE SHOPPING BEHAVIOR

Aysegiill TAVUKCU

Master Thesis
Department of Business Administration
Adyvisor: Assist. Prof. Dr. Yusuf Volkan TOPUZ
October 2015, 92 + XIII Pages

Internet has changed and reshaped human life style and habits drastically over
the past years. Internet usage has directed people to online shopping (electronic
commerce) and it changed consumer behavior a lot. E-commerce leads people to online
shopping more and more each day and it provides people to purchase items without
getting in touch with the supplier. This drastic change between supplier and consumer
has arisen the need to analyze the consumer behavior in its new form. What lies beneath
a reliable consumer-supplier interaction is understanding and analyzing consumer
behavior and motives behind online shopping in a deep sense in both real and online
settings. This study aims to analyze the effect of hedonic and utilitarian motives on

women during online shopping.

This is a descriptive research and the data collection method is an online
questionnaire. The participant group of the study is 400 women over 18 years old that
have purchased an item through online shopping in the last 3 months. The data has been
analyzed using t-Test, ANOVA and regression and findings have been discussed at the

end of the study.
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The analysis of the findings showed that women with pragmatist motives shop
online more than women with hedonic motives. Pragmatist female consumers have the

potential to purchase items online more than hedonic female consumers.

Key words: Female Consumers, E-commerce Online Shopping, Hedonic

Consumer, Utilitarian Consumer
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GIRIS

Tiiketim olgusu son yillarda geleneksel islevinin Gtesinde yeni ihtiyaglart ve
istekleri karsilayan bir fonksiyon haline gelmeye baslamistir. Geleneksel toplumdan
modern topluma gecis, yeni ihtiya¢ ve istekleri beraberinde getirmis ve aligverislerin
seklini de dogal olarak degistirmistir. Ayn1 zamanda bu durum, her giin degisen hayat
sartlarina bagli olarak yon degistiren, sosyal, Kkiiltiirel ve cografi degerlere gore

sekillenen yeni bir tiikketim anlayisini ortaya ¢ikarmistir.

Giiniimiiz pazarlama anlayis1 tiiketiciyi one cikarmis ve tiiketici ihtiyaclarinin
tespit edilmesi biiyilk onem kazanmustir. Teknolojik gelisime bagli olarak internet
kullaniminin giin gectikge artmasi internet tizerinden aligverisin hem tiiketiciler hem de
iireticiler acisindan onemini artirmustir. Internet kullaniminin yayginlagmasiyla beraber
hem isletmelerin is yapma bi¢imi hem de tiiketicilerin aligveris davranislari radikal bir
sekilde degismis, internet {izerinden ticaret ve pazarlama faaliyetleri oldukca

yayginlagmistir.

Isletmelerin teknolojik yeniliklerle birlikte gelen degisime ayak uydurabilmesi
hatta bir adim One gecebilmesi icin hem degisen tiiketici davraniglarin1 hem de sektorde
ki yeniliklerin ve degisiklerin siki bir sekilde takip etmeleri gerekmektedir. Bu yenilik
ve degisikliklerin takip edilmesinde oOzellikle tiiketici davraniglariyla ilgili yapilan
caligmalar internet iizerinden pazarlama faaliyetinde bulunan firmalar icin 6nemli bir

referans kaynagi niteligindedir.

Tiiketiciler, internetin avantajlar1 sayesinde iriin veya yeni iiriin bilgilerine
kolaylikla ulagabilmekte, karsilastirma yapabilmekte ve kolayca satin alabilmektedir.
Kadin tiiketicilerinde calisma yasamina katilmalar1 onlara daha fazla satin alma giicii
saglamaktadir. Bu gii¢ aile satin alimlarinin yaninda kendileri i¢in de satin alma

imkanim kadinlara vermektedir Tiiketiciler artik yalniz ihtiyaclarina yonelik aligveris



yapmakla kalmayip haz duyabilecegi yada zevk alabilecegi aligverislerde

yapabilmektedirler.

Bu arastirmada temel olarak, faydaci ve hedonik giidiilerin internet iizerinden
aligveris yapan kadin tiiketicilerin satin alma davranislarina etkisi arastirtlmistir. 18 yas
ve lizeri kadinlarin internetten aligveris yaparken hedonik ve faydaci giidiilerden ne

Olciide etkilendikleri ortaya konulmaya ¢alisilmistir.

Bu calisma dort bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde, tiikketim kavrami
ayrintili olarak aciklanmus, tiiketici ve tiiketici davraniglarina genel olarak deginilmis,
tilketici davranisi modelleri ve tiiketici davramiglarin1  etkileyen faktorlerden
bahsedilmistir. Tiiketicilerin satin alma kararimi vermek i¢in satin alma Oncesinde ve
sonrasinda gectigi siire¢ anlatilmistir ve son olarak kadin tiiketiciler ve satin alma
davraniglart aciklanmistir. Calismamiza esas olusturan hedonik ve faydaci tiiketim
konular1 detayli olarak incelenmistir. Ikinci boliimde, internetin ortaya cikisi, internet
kullamimindaki artis ve buna bagli olarak internet {izerinden aligverisin artmasi
konularina deginilmistir. Uciincii boliimde ise; kadilarin internet iizerinden satn alma
davranisinda hedonik ve faydaci giidiilerin etkisi {izerine yapilan uygulama
caligmasindan bahsedilmistir. Bu uygulamada t testi, ANOVA testi ve regresyon analizi
bulgularin degerlendirilmesinde kullanilmistir. Son olarak dordiincii boliim ise, elde

edilen bulgularin degerlendirilmesiyle ulasilan sonuglara yer verilmistir.



I. BOLUM

1. TUKETIM VE TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISLARI

1.1 Tiiketim Olgusu

Tiiketim olgusu insanlik tarihi kadar eski ve insanlik tarihi icinde evirilerek
giinlimiizdeki modern goriintiisiine ulagsmis bulunmaktadir. Tiiketim, belli bir ihtiyaci
tatmin etmek icin bir {iriinii edinme, sahiplenme, kullanma olarak tanimlanabilmektedir

(Dogan vd. 2014:70).

Tiiketim, yasam ve yasam tarzlarini bicimlendirme o6nemli bir rol
tistlenmektedir (Kalayc1 2013:28). Tiiketim, bazen asgari diizeyde yasami devam
ettirmek, bazen sadece ihtiyaglar1 karsilamak amaciyla fayda amacini 6n planda tutmak
icin ve bazen de haz almaya yonelik olarak gergeklestirilebilen bir olgudur (Sengiin ve
Karahan 2013:14). Tiiketim davranisi, insanlarin tiim davramg sekilleri icinde sadece
ihtiyaclarim1 tatmin etmek amaciyla satin almaya ve satin almamaya yoOnelik olanlari

kapsamaktadir (Bilge ve Goksu 2010:51).

Baslangic noktasini “ihtiya¢”larin olusturdugu tiiketim, insan yasaminda 6nemli
bir yer tutmaktadir (Velioglu Nurtanis 2013:3). Insan, yapisi geregi siirekli birtakim
seylere ihtiya¢c duymaktadir. Bu ihtiyaglarin giderilebilmesi i¢in tiiketim biiyiik 6nem
tasimaktadir. Birey, ihtiyaclarini giderdigi oranda tatmin olacak ve bu odl¢iide mutluluk

hissi dogacaktir.

Tiiketici davramiglart konu alan c¢alismalarda, tiiketiciyi satin alma eylemine

yonelten faktoriin ihtiyac kavrami oldugu ifade edilmektedir (Cakmak ve Cakir



2012:172). Ihtiya¢ kavrami; bir seye onsuz yapamayacak derecede bagli olma, yokluk,
yoksulluk, zaruret seklinde tamimlanabilir (Terzi 2012:5). Ihtiyac; giderilmediginde

eksikliginden dolay1 duyulan gerilim, bunalim ve rahatsizlik halidir.

Ihtiyag, birgok kavramla da karigtirilmaktadir. Ozellikle de istek, ihtiyac ile
karistirilmakta ve ihtiyac kavraminin yerine kullanilmaktadir. Istek, bireyin yasami
boyunca Ogrendikleriyle ve tatmin edilmeyen ihtiyaglarin varligiyla ortaya ¢ikar ve

ihtiyacin nasil tatmin edilecegini belirler (Ekin2010:11).

Giintimiizde tiiketim temel ihtiyaclarin giderilmesinin Otesinde sosyal,
ekonomik, kiiltiirel bir dizi amac1 yonlendirmeyi ifade eder ve tiiketicilerin gelir diizeyi
yiikseldikge, tiiketime ayirdiklar1 biitce artmakta, tiiketimden elde edilen tatmin ve
mutluluk, bireylerin yasaminda daha da onemli hale gelmektedir (Velioglu Nurtanis
2013:4).Tiiketim olgusunun, modern tiikketim toplumlarinda sahip oldugu anlam, fiziksel
ihtiyaglar1 tatminden daha cok, duygusal iceriklerle aciklanmaya baslanmistir (Ozgiil
2011:26).Yani; modern tiiketim toplumlarinda tiiketim olgusunun duygusal ve hissi
boyutu daha fazla one cikmustir. Tiiketiciler belirli bir iirlin veya markalari, sadece
bekledikleri yarar1 sagladiklar i¢in degil, kisiliklerini yansitmak, sosyal statiilerini
gostermek ve psikolojik ihtiyaclarin1 da gidermek icin de kullanmaktadirlar (Bilge ve
Goksu 2010:57; Kim vd. 2002:483).Tiiketim, giiniimiizde bir fizyolojik ihtiyaclar
tatmin etme siirecinden cok bir psikolojik tatmini, ¢evre ve dis diinya ile kurulan

iletisimin temelini olusturan bir iletisim araci olarak ortaya ¢cikmaktadir (Kog 2013:34).

Tiiketim insanoglunun var olmasiyla birlikte ortaya ¢ikmis dogal basit bir
olguyken, zaman icinde gercek igerigi olan ihtiyaclarin tatmininden uzaklagmaya
baslamis ve toplumsal statiileri belirleyen bir yap1 haline gelmistir ve bdylece toplumun
genelinde genel tiiketim aligkanliklan tiiketim kiiltiiriinii ortaya koymustur (Kalayci,
2013:30). Tiiketici ihtiyaglarinin ilke olarak sinirsiz ve doyurulamaz oldugu
diisiincesine dayanan (Ustiin ve Tutal 2008:261) tilketim kiiltiirii, tiiketicilerin
cogunlugunun faydaci olmayan statii arama, kiskanglhigr tesvik etme ve yenilik arama
gibi amacglar dogrultusunda iiriinleri tutkuyla arzuladiklar bir kiiltiirdiir (Zorlu 2003;

Ustiin ve Tutal 2008:261; Belk 1998:105).Insanlar iiriinleri tiiketirken, belki de acikca



sOyleyemedikleri isteklerini, arzularini, hayallerini, riiyalarin1 gerceklestirmeye,
diinyaya kim olduklar1 veya kim olmak istedikleri hakkinda mesaj vermeye,
etrafindakilere siradan olmadiklarini, ¢ok ©zel ve farkli olduklarin1 gostermeye

calismaktadirlar (Kog¢ 2013:35).

Giiniimiiz modern ve postmodern niteliklere sahip toplumlarinda tiiketim,
gecmiste oldugu gibi sadece zorunlu ihtiyaglarin giderilmesi i¢in bir ara¢c olmakta ¢ikip,
hem alt seviye hem iist seviye ihtiyaglarin giderilmesi i¢in cok yonlii ara¢ gorevi
gormeye baslamistir (Bora ve Altunisik 2009:35).Tiiketim toplumunun temel 6zelligi
kisilerin ihtiyacglar i¢in tiiketmek yerine, tiikketimin baslica bir amag, bir ihtiya¢ haline
gelmesidir (Babaoglu ve Bugday 2012:78). Bu baglamda “tiiketim toplumu ““ kavrami,
kitlesel tiiketime iligkin kitlesel iiretim sonucunda ortaya c¢ikan yeni bir anlayis olarak
tammlamr (Ustiin ve Tutal 2008:261). Tiiketim toplumunda Kisinin, ortalama sahip
olmasi gereken en kiigiik standartlar ve moda olan isaretler biitiiniine ne kadar erisilirse,

o kadar basarili oldugu varsayilir (Velioglu Nurtanis 2013:7).

1.2 Tiiketici ve Tiiketici Davranisi

Tiiketici, kisisel ve ailesel ihtiyaci karsilamak iizere iiriinleri satin alan ve sona
erdiren kisilerdir (Durmaz 2011:4). Bir bagka tanima gore; tiiketici, kisisel arzu, istek ve
ihtiyaglart icin pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin alabilecek olan gercek

kisidir (Karabulut 1989:15).

Tiiketici, ihtiyaclarla donatilmis, zevkleri olan ve tercih yapabilen, iktisadi
kaynaklar1 iiriinleri satin almak i¢in kullanan, bu eylemlerin sonucunda da fayda
saglayarak tatmine ulasan bireydir (Bilge ve Goksu2010:55). Islamoglu (1996)’na gore
tiikketici, isletmenin hedef pazarinda olan ve kendine sunulan pazarlama bilesenlerini,
kendi tiikketim sistemleri icerisindeki Olciitlere gore degerlendirerek kabul ya da ret eden

gercek kisidir.



Giintimiizde tiiketici kavramimin “bireysel” ve “endiistriyel” olarak iki ana
grupta siniflandirilmasi gerektigine dair goriisler bulunmaktadir. Bireysel tiiketici, tiriinii
kendisi ya da birlikte yasadigi hane halkinin tiiketimi amaci ile satin alma isini
gerceklestiren bireylerdir (Bilge ve Goksu 2010:56). Endiistriyel tiiketiciler ise, kendi
tiretimlerine katmak veya onu desteklemek, tekrar satmak gibi ekonomik faaliyetlerini
devam ettirmek veya kendi normal faaliyetlerini siirdiirmek i¢in satin alanlardir (Mucuk
1991:74). Buna gore, dagitim kanallar1 (toptanci veya perakendeci) sanayi, tarim ve
hizmet isletmeleri, kamu isletmeleri, yerel idareler ve kar amagsiz kurumlar birer

endiistriyel tiiketici konumundadirlar (Karabulut 2004:46).

Tiiketicinin modern pazarlama c¢alismalarinin odak noktasinda olusu, onun
davraniginin sistematik olarak incelenmesi ve arastirilmasini gerekli hale getirmektedir.
Tiiketici davranisi konusu, 1950’11 yillarin sonuna dogru, davranis bilimcilerin ilgi alan1
haline gelmis, daha sonralar1 ise pazarlama konusunda 6zel bir uzmanlik alanina
doniismeye baslamistir (Bilge ve Goksu 2010:55). Tiiketici davranisi insan davraniginin
bir alt bolimii olarak kabul edilmektedir. Bu sebeple tiiketici davraniginin
anlagilabilmesi icin insan davramisinin anlasilmasi gerekmektedir. Insan davramsi
kisinin cevre ile olan etkilesim siirecidir ve temelde tiiketici davraniginin ana yapisini

olusturur (Odabag1 1996:8).

Insan davranisi; beyin tarafindan algilanan bilgileri degerlendirip yorumlayarak
bir tepki vermekte ve bu tepki kaslara ulasarak davranis denilen hareketleri meydana
getirmektedir (Bile ve Goksu 2010:51). Ancak, kisinin pazar ve tiiketim ile ilgili olan
davraniglart cercevesinde tiiketici davraniginin sinirin1 belirlemek gerekir (Odabasi
1996:8). Genellikle bu davranislar; iirtinler hakkinda bilgi toplamak, segenekleri

degerlendirmek ve satin alma/almama karar1 vermektir (Bilge ve Goksu 2010:51).

Tiiketici davranisi, pazarlama bilesenleri ve sosyo-Kkiiltiirel faktorlerin giidiileyici
faktorler iizerindeki nispi etkisi sonucu olusur (Karabulut 1989:15). Tiiketici davranisi,
arzu ve istekleri tatmin etmek amaciyla gerceklestirilen giidiilenmis bir davranmistir
(Odabas1 1996:9). Tiiketiciler cesitli nedenlerle harekete gegirilen igsel diirtiilerin

viicutta yaratmis oldugu fizyolojik ve psikolojik gerginliklerin azaltilmasi veya ortadan



kaldirilmasina yardimci olacak iiriinleri satin alma yoluyla karsilamaya ¢alismaktadirlar

(Bilge ve Goksu 2010:58).

Tiiketici davraniglart mikro ve makro diizeyde olmak iizere ikili bir siniflama
yapilabilir; mikro (bireysel bakis) tiiketici davraniglar1 ve makro (sosyal bakis) tiiketici
davraniglart (Penpece 2006:8-9). Makro ag¢idan bakildiginda; hiikiimetler, belirli
sektorlerin iiretimini tiiketici tercihlerine bakarak tesvik ederler (Islamoglu 1996:2).
Tiiketici tercihleri ekonomik ve toplumsal acidan onem tasimaktadir. Mikro agidan ise;
isletmelerin, odak noktasimi olusturan tiiketici istek ve ihtiyaclari iizerinde basari

saglama cabalaridir.

Tiiketici davranislar1 hangi iirlinleri satin alinacagi kimden, nasil, nereden, ne
zaman satin alinacagi ve satin alimip alinmayacagina iliskin bireylerin kararlarina ait
siirectir. Tiiketici davranmisi; bireylerin 06zellikle ekonomik iiriinleri satin alma ve
kullanmadaki kararlar1 ve bununla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir (Bilge ve

Goksu 2010:53).

Tiiketiciye etki eden uyaricilar, tiiketici Ozellikleri ve tiiketici tepkilerinin
incelenmesi sonucunda, tiiketici davranigsi alaninin bir insan davranisi alanim
olusturdugu, disiplinler aras1 bir yaklasim ve uygulamaya yonelik oldugu, belirli bir
siire¢ icerdigi, belirli bir amag¢ dogrultusunda gelistigi, i¢csel ve digsal etmenlerden
etkilendigi, satin alma, se¢cim ve gelirin akilc1 kullanilmas: gibi verilerin ortaya ¢iktigi

belirlenmektedir (Bilge ve Goksu 2010:63).

Tiiketici davranisi; bireylerin veya gruplarin istek ve ihtiyaglarim kargilamak
icin iiriinleri se¢me, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarmadaki kararlari ve bunlarla
ilgili faaliyetleri iceren bir siire¢ olarak tamimlanabilir (MEB 2012:4). Bu baglamda
tiikketici davranigi yalnizca satin alma sirasinda yasananlarla ilgili olmayip, satin alma
kararin1 giidiileyen satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi durumlarla ve bunlar
etkileyen etmenlerle de ilgilidir (Bilge ve Goksu 2010:57). Siirec¢ birbirine bagli, ilgili
adimlar serisidir ve secme, satin alma, kullanma bir siire¢ olarak kabul edilebilir

(Odabas1 1996:10). Yani; tiiketici davranist sadece satin alma esnasinda olanlar1 degil,



satin alma asamasindan onceki ve sonraki durumlari, bu asamalarla ilgili deneyimleri ve

cok cesitli faktorleri de incelemektedir (Kog 2013:35).

Son yillarda tiiketici davraniginin dneminin artmasinda Kog¢ (2013:35-37)’a gore

etkili olan gelismeleri su sekilde siralamak miimkiin olabilir:

i

1.

Isletmelerin Giderek Biiyiimesi ve Bu Biiyiimeyle Isletme Icerisindeki
Hiyerarsik Yapidaki Katmanlarin  Artmasi:  Isletmelerin  biiyiimesiyle
yoneticiler ve miisteriler/tiikketiciler arasindaki dogrudan iletisim ortadan
kalkmistir. Boylece, tiiketici davranisini anlamaya yonelik arastirmalarin
yapilmasi, gerekli sistem ve birimlerin kurulmasi ihtiyacini ortaya ¢cikmaistir.

Tiiketicilerin Hem Sayica Artmasit Hem de Daha Bilingli Tiiketiciler Haline
Gelmesi: Tiiketicilerin hem sayica artmasi hem de daha bilingli tiiketiciler
haline gelmesi tiiketicilerin beklentilerinin artmasina ve onlarin daha talepkar
olmalarina sebep olmustur. Bu durumda tiiketici davranisinin daha detaylica
anlasilmas1 ve pazarlama caligmalarinin daha bilimsel temellere oturtulmasi

ihtiyacin1 dogurmustur.

iii. Tiiketimin Gittikce Artan Bir Sekilde Rasyonel Bir olgudan, Duygusal Bir

.

Olguya Doniismesi: Sirekli artan bir sekilde, satin alinan iiriinlerde fizyolojik
tatminden daha cok, duygusal (statii, ait olma, sevme, sevilme, kabul edilme,
saygl gorme, {istiin olma, prestij, basarma, zevk alma gibi) tatmin arar hale
gelinmektedir.

Uriinlerin  Yasam Egrilerinin Kisalmas: ve Daha Fazla Innovasyon
Gerekliligi: Uriin yasam egrilerinin kisalmasi tiiketici davramsinin daha iyi

bir sekilde anlagilmasi ve innovasyon yapilmasi gerekliligini arttirmistir.

1.3 Tiiketici Davranis1 Ozellikleri

Her konuda oldugu gibi, tiiketici davraniglarinin incelenmesinde de bazi

varsayimlar1 ve bu alana ait 6zellikleri incelemek gerekir. Odabas1 ve Baris (2014:30-

38) bu ozellikleri asagidaki gibi siralamigtir:



1. Tiiketici davramist bir amact gerceklestirmek iizere giidiilenmis bir
davramistir. Amag, tiiketicinin sorunlarina c¢oziim gelistirmektir. Uriinler,
hizmetler ve alisveris yerleri olasi ¢oziimlerdir ve tiiketiciler bu ¢oziimlere
ulagsmak i¢in tiirlii davraniglarda bulunurlar. Gergeklestirilmek istenen
davrams bir arac, ihtiyac ve isteklerin giderilmesi ise bir amactir. Thtiyaci
gidermeye yonelik davranisa etkide bulunan nedenlerin bilinmesi,
pazarlamacilar agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

2. Tiiketici davramisi, satin alma karar siireci ve bu siirecin hangi boyutlarda ve
nicin farkli oldugu incelendigi gibi satin alma sonrasi davramislart da
inceleyen dinamik bir siirectir. Tiim bu siirecler birbirine baglidir. Thtiyacin
ortaya ¢ikmasi, se¢cim yapma, satin alma ve kullanma bir siire¢ olarak kabul
edilebilir.

3. Tiiketici davramislar cesitli faaliyetlerden olugur. Tiiketici olarak hepimizin
diistinceleri, kararlari, degerlendirmeleri ve deneyimleri mevcuttur. Bu
davraniglar planlanmis veya tesadiifi olarak gerceklesebilir. Planlanarak
yapilan faaliyetlere, satis elemanlar1 ile goriiserek, bilgi toplayarak satin
alma kararin1 vermek Ornek olarak gosterilebilir. Tesadiifi olarak yapilan
faaliyetlere ise satin almay1 diisinmedigimiz farkli bir iiriin veya markayi
almak ornek verilebilir.

4. Tiiketici davranisi karmagik bir yaprya sahiptir ve zamana gore farklilik
gosterir. Karmasiklik, bir karada etkili olan faktorlerin sayisinit ve kararin
zorluk derecesini, zamanlama ise karar1 verirken gecen siireyi ifade eder. Bir
kararin karmasik olmasi, o karara ayrilan siirenin uzun oldugunu gosterebilir.
Satin alma kararmi kisa siirede ve rahat bir sekilde verebilmek igin,
bagkalarinin Onerilerine acik olmak, marka baghiligi yaratmak gibi
yontemlere bagvurulabilmektedir.

5. Tiiketici davranist siirecinde farkli roller soz konusudur. Tiiketici bu rollerden
farkli bilesimler ortaya cikarabilir. Satin alma karar siirecinde; baslatici,
etkileyici, karar verici, satin alici, kullanic1 olmak iizere bes farkli tiiketim
rolii mevcuttur. Bazen satin alinacak {iirtine gore her rol icin farkli bir kisi

gerekirken, bazi durumlarda tiim roller bir kisi izerinde toplanabilmektedir.
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6. Bir iiriinii satin alirken, cevresel faktorler satin alma davranigina onemli
derecede etki ederler. Yani; tiiketici davranisi dis faktorlere uyum
saglayabilir veya dis faktorlere gore degisim gosterebilir. Kiiltiir, aile,
danigsma grubu dis faktorlere ornek olarak verilebilir. Faktorlerin etki siireleri
ve dereceleri farklilik gosterebilir. Ornegin; kiiltiiriin etkisi uzun dénemli
iken reklamin etkisi kisa siireli olabilir.

7. Tiiketici davramslar farkli kisiler icin farkliliklar gosterebilir. Bu 6zelligi,
her tiiketicinin farkl kisilige sahip olmasinin dogal bir sonucu olarak kabul
edilmektedir. Kisilerin farkliliklar gostermesi tiiketici davraniglarinin
anlasilmas1 gii¢ ve zor olmasma sebep olmaktadir. Bunun i¢in insanlarin
nicin farkli davramiglarda bulundugunu anlamak gerekir. Hangi alanda
uygulanirsa uygulansin, hedef alinan kitlenin isteklerini, ihtiyaclarini dogru

bicimde belirlemek baslangic noktasini olusturmaktadir.

1.4 Tiiketici Davranis1 Modelleri

Bir olaym ortaya cikis siirecini ya da olaylar arasindaki iliskileri mantiksal
acidan gosteren diisiince yolunu ifade eden model, gercegin goriinimii olarak
tanimlanmaktadir (Giiler 2013:9). Tiiketici davramislar1 agisindan bakacak olursak;
tilketicilerin satin alma faaliyetlerini nasil yiiriittikklerini ve bunlarin ortaya cikis
bicimini tanimlamaya ya da agiklamaya yonelik mantiksal yolu ortaya koymak, tiiketici
davramslart modellerinin amacin1 olusturmaktadir (islamoglu 1996:11). Tiiketici
davranis modelleri, gercek tiiketiciyi “soyut” tiiketici ile temsil etmek suretiyle
modelden elde edilen sonuglar1 gercek tiiketiciye uygulamaktir ve bunu yaparken ki
amaci, onu anlamak, onun davranisin1 6nceden tahmin etmek ve bir anlamda gercek

tiikketicinin davranigini nispi olarak kontrol etmektir (Karabulut, 1989:19).

Tiiketici davranigini agiklamak i¢in psikolog Kurt Lewin tarafindan Onerilen
model, diger modellere Onciililk etmesi acisindan en temel ve onemli modellerden
biridir (Odabas1 ve Baris 2014:47). Model davranisi su sekilde formiile edilmektedir:

D (davrams) = f (K (kisisel etki)) < C (cevre faktorleri)
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Bu formiilde davranis kisisel faktorler ile cevresel faktorlerin bir fonksiyonu
olarak agiklanmistir (Bilge ve Goksu 2010:78). Bu durumun sonucu olarak ‘Kara Kutu’
modeli ya da ‘Uyarici-Tepki’ modeli gibi modeller ortaya konulmustur (Odabasi ve
Barigs 2014:47). Bu modellerde temel nokta, cesitli uyaricilara karsi tiiketicilerde
tepkilere neden olacak kararlar1 meydana getiren ve kara kutu olarak adlandirilan

tiikketici zihninde neler oldugudur (Eroglu 2012:10).

Uvanca Kara Kara Kutu Tepki
Kutu > —

Sekill 1.1: Kara Kutu Modeli(Odabasi ve Baris,2014:47).

Bu modele gore; tiiketiciler karar verirken pazarlama uyaricilart ve c¢evresel
uyaricilar olmak iizere iki tiir uyaricinin etkisi altinda kalmaktadirlar. Pazarlama
uyaricilari igletmenin miisterisine sundugu hizmetlerin cesitliligi, onerdigi fiyat, vade ve
benzeri kontrol edilebilir pazarlama degiskenleri olarak tanimlanirken (Odabas1 ve Barig
2003:47); cevresel uyaricilar ise kararmn verildigi an orf ve adet, gelir, demografik ve
teknolojik yapr gibi miisterinin icinde yasadigi cevreye iliskin, isletmenin kontrolii
disindaki, ancak talebi nitelik ve nicelik acisindan etkileyen faktorler olarak

tanimlanmaktadir (Karafakioglu 2005:90).

Tiiketici davranislarin1 aciklamak icin cesitli modeller ortaya konulmustur. Bu
modellerin ve yaklasimlarin ortak noktas1 tiiketicilere etki eden degiskenlerin
gruplandirilmasidir. Bu degiskenler asagidaki gibidir (Odabasi ve Giilfidan 2014:48):

e ¢ degiskenler ya da psikolojik etkiler olarak tanimlanan etmenler,

e Dis degiskenler ya da sosyo-kiiltiirel belirleyiciler olarak tanimlanan

etmenler,

¢ Demografik etmenler,

e Pazarlama ¢abalarinin etkileri olarak tanimlanan etmenler,

e Durumsal etkiler olarak tanimlanan etmenler.
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Gruplandirilan bu bes degisken, tiiketicinin satin alma karar siirecine etki
etmekte ve onun belirli bir davranis bicimi gostermesine neden olmaktadir. Tiiketici
davranis modelleri, tiiketici satin alma kararinin olugmasi ve uygulanmasina kadar
gecen islemleri ve siiregleri inceler ve bunlarin olusumuna etki eden degiskenler ile bu
siirec ve islemler arasindaki iliskileri tanimlar (Islamoglu 1996:11). Kara kutu modeli
diger tiiketici davranis1 modellerine temel olusturmaktadir. Tiiketici davranist modelleri
aciklayict (klasik) ve tamimlayici (modern) olmak iizere iki grupta incelenmektedir.
Aciklayict modeller genel olarak insan davraniglarini aciklamak igin gelistirilip, tiiketici
davraniglart modellerine uyarlanmistir (Eroglu 2012:10). Bu modeller, tiiketicilerin
nicin boyle davrandiklarmm aciklar (Islamoglu 1996:12). Aciklayict (Klasik)
modeller; ‘Tktisadi giidiileri odak alan Ekonomik model, Psikolojik faktorleri odak alan
Freudian model, Sosyal psikolojiyi odak alan Veblen model, Ogrenme teorisini odak
alan Pavlovian model olmak iizere dort gruba ayrilmaktadir (Eroglu 2012:11). Bu
modeller tiiketicinin satin alma davranisini belli bir unsura baglamaktadir ve bu sebeple

oldukca basit olarak nitelendirilebilirler (Karabulut, 1989:20).

Tanimlayic1 modeller ise, tiiketicilerin satin alma kararim nasil verdikleri ve bu
kararlarin hangi unsurlardan nasil ve ne yonde etkilendiklerini tanimlar (islamoglu
2002:120). Yaygin olarak bilinen tanimlayici (modern) tiiketici davranis modelleri;
Howard Sheht-Hs Modeli, Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli, Nicosia Modelidir.
Bu modellerin ortak 6zelligi; tiiketiciyi bir sorun ¢oziicii, karar verici olarak gérmeleri

ve dyle oldugunu varsaymalaridir (Islamoglu 1996:12).

Modelleri birbirinden farkli kilan temel nokta, satin alma siirecinin ele alinig
bicimidir (Eroglu 2012:11). Tiiketici davranislarinin pazarlama bilesenleri, sosyo-
kiiltiirel faktorler ve giidiileyici faktorlerin karsilikli iligkileri sonucu dogdugunu ve
bunun bir karar islemiyle ortaya c¢iktigi konusunu ele alan ve tiiketici davranisi
literatiiriinde 6nemli bir yere sahip olan bu calismalardan Nicosia, modelini bir karar
verme islemi olarak ele alip ve calismasini bu esas iizerine gelistirirken; Howard ve
Sheth, modellerini 6grenme teorisi esasi iizerine gelistirmekle beraber yine tiiketiciyi bir

sorun ¢oziicli olarak gormektedir; Engel, Kollat ve Blackwell ise yine tiiketiciyi bir
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sorun ¢oziicli olarak ele almaktadir ve boylece bu iic modelde tiiketiciyi bir sorun

coziicii, bilgi islemci olarak gormektedir (Karabulut 1989:18).

1.5 Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin davraniglarin1 ve satin alma kararlarimn kiiltiirel, sosyal, kisisel ve
psikolojik bir¢ok faktor etkilemektedir. Bu faktorler, tiiketicinin satin alma davranis
kararlarini cesitli bicimlerde etkilemektedir. Bu faktorlerin bilinmesi tiiketicilerin istek,
ihtiyag ve davramiglarint 6grenmede etkili olmaktadir. Genel olarak tiiketici
davraniglarini etkileyen faktorler; psikolojik faktorler, kisisel faktorler ve sosyo-Kkiiltiirel

faktorlerdir.

1.5.1 Psikolojik Faktorler

Bireylerin giidiileri, algilari, 6grenme sekilleri, inan¢ ve tutumlari, onlarin satin

alma davranislarini etkileyen psikolojik faktorlerdir.

1.5.1.1 Giidiilenme (Motivasyon)

Herhangi tiiketici davramisinin gerceklesebilmesi icin tiiketiciyi harekete
gecirecek bir giice ihtiya¢ vardir. Bu da giidiidiir. Giidii; kisinin davranisinin arkasinda
yatan etkendir (Mucuk 1991:84). Tiim davranislarin temelinde bir ya da birden fazla
giidii faktorii bulunmaktadir ve bu giidiilerin temelinde ihtiyaclar yatmaktadir (Kog
2013:225). Modern pazarlamanin bir yonii tiiketicilerin ihtiyaglarini belirlemek ve bu
ihtiyaclara cevap verebilmek iken, diger yonii tiiketicileri ihtiyaglarini gidermeye
giidiilenmektir (Odabast ve Barig 2014:103). Giidiiler, tiiketicinin bir iiriin, marka, satig
noktasina yonelme veya uzaklasma ve tiiketici davranislarinin nedeni ve yonlendiricileri

olarak adlandirilabilir (Karabulut 2004:49).
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Giidiilenme, kisinin bazi i¢ veya dis uyaricilarin etkisiyle harekete ge¢mesidir
(Mucuk 1991:84). Karsilanmamis ihtiyacin sonucunda gerilim ortaya cikar. Giidii,
organizma hareketini baslatan, yonlendiren ve siirdiiren durumu ifade etmekte ve

organizmay1 belirli bir amaca dogru yoneltmektedir (Bilge ve Goksu 2010:138).

Tiiketici bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla iki tiir yarar arayisi icerisine girer. ki
somut fayda saglayan yararlar, {iriiniin somut ve islevsel 6zellikleridir; ikincisi hedonik
yararlar; duygusal, fiziki zevkler, diisler ve estetik Ozellikleri barindirir (Odabas1 ve
Baris 2014:106). Bir baska deyisle; giidiiler sagladiklar1 islevsel ve pratik faydalar
arastirmay1 amaclayan davranislarla ilgili olduklarinda faydaci; tiiketicilerin yeni
mutluluk verici aligveris deneyimlerini izleyen duygusal tepkileriyle ilgili oldugunda ise

hedonik giidiilerden bahsedilmektedir (Dogrul 2012:323).

ﬁgrenme
Tatmin Harekete Amac vada
Edilmemis [, . | Gecme L Thtivacn
Thtivaclar Gerilim 2 Davrams Tamamlan-
ve Istekler T mast
Bilissel
Siirec
Gerilim
Azaltma

Sekil 1.2: Giidiilenme Siireci Modeli (Schiffman ve Kanuk 1991: 69; Odabasi ve Barig
2014:106)

Psikolojide giidiiler cesitli sekillerde siniflandirilmaktadir. Maslow'a gore
giidiilenmenin temelinde ihtiyaglar vardir. Bunlar fizyolojik ihtiyaglar; aclik, susuzluk,
korku, kendini koruma gibi etmenlere bagli olusur, sosyal ihtiyaclar ise; sevgi,
mutluluk, tiziintii gibi duygularla baglantili olarak ortaya ¢ikmaktadir, giivenlik ihtiyaci;
devamlilik, baglilik, emniyet, korkutulmamak vb. gibi durumlardan olusur, sayginlik

ihtiyaci; birey baskalar1 tarafindan taninma ve onaylanma ihtiyacindadir, kendini
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gerceklestirme ihtiyaci ise; kisi yukaridaki ihtiyaclarini giderse bile eger hala yetenek,
bilgi, beceri itibariyle kendini tam anlamiyla gelistiremedigini diisiiniiyorsa icinde bir

bosluk hissedecek ve bu eksikligi gidermeye calisacaktir (Maslow 1970).

Zorunlu giidiiler, aclik, susuzluk gibi acil olarak tatmin edilmeyi bekleyen
giidiilerdir (Odabas1 ve Baris 2014:113). Birincil giidiiler, tiiketicileri belli bir iiriin
yelpazesine yonelten giidiilerdir, ikincil giidiiler ise, birincil giidiilerin aksine bir
markaya yonelik spesifik giidiilerdir (Ko¢ 2013:230). Bilingli giidii, tiiketicinin
giidiilerinin farkinda olmasi, nedenlerini anlayabilmesi ve bunlar1 denetleyebilme
yetisinde olmasi durumu, bilingsiz giidii ise, tiiketicinin belli bir davranisi neden
yaptigin1 aciklayamamasi durumudur (Dogrul 2012:323). Rasyonel giidii, malin
gozlenebilir veya Ol¢iilebilir 6zelliklerini 6n planda tutarak satin almaya sevk ederken;
duygusal giidiiler, prestij, iin, begenilme gibi Ozellikleri 6n planda tutar (Mucuk

1991:85).

1.5.1.2 Algilama

Duyu organlan tarafindan iletilen verilerin algilama olmaksizin hi¢bir anlami
yoktur. Duyusal verilerin anlamlandirilmasi1 gerekmektedir. Bu algilamalar sonucu kisi
verecegi tepkiye karar verir. Algilama, insanlarin bes duyusu aracilifi ile cevrelerini
anlamaya calisma durumudur (Kog¢ 2013:100). Algilama, duyular yardimi ile tanimadir
ve oOgrenmenin temelini olusturur (Islamoglu 2006:139).Alg1, cevrenin, insanlarin,
nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin ve renklerin goézlemlenmesiyle

alakalidir (Odabas1 ve Baris 2014:128).

Algilama, kisinin bes duyusunu kullanmasi ile ilgili oldugundan fizyolojik bir
temele dayanmaktadir. Fakat insanlar ayn1 duyu organlarina sahip olduklar1 halde ayni
olaylara kars1 farkli algilara sahip olabilmektedirler. Bu durum algilamanin ayni
zamanda sosyal ve psikolojik bir olgu oldugunu ve dis etkiler ile kontrol edilip
yonlendirilebilecegini gosteriyor (Bilge ve Goksu 2010:140). Bir iiriin hakkinda

tilkketiciye gonderilen iletisim uyaranlar (reklamdan halkla iliskilere her tiirlii pazarlama
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iletisim unsurlari, tiriinlin adi, rengi, sekli, ambalaj vs.) farkli tiiketici gruplar tarafindan
farkli olarak algilanmasi ya da isletmenin vermek istedigi mesajlar ile Ortiismemesi
durumu sonucunda tiiketiciler beklenen tutum ve davranislardan farkli tutum ve
davranislar sergileyebilir (Ko¢ 2013:94). Aldigimiz iiriiniin ne mali oldugu, fiyatinin iyi
bir fiyat olup olmadigi, kalite beklentilerimiz, sosyal olarak iiriine sahip olmamizla
gelecek faydalar, aligveris tecriibesi gibi pek cok konuda yaptigimiz degerlendirmeler

aslinda algilamalarimizin bir sonucudur (Odabasi ve Barig 2014:128).

Bir objenin, bir olayin, bir eylemin isitme, dokunma, koklama, gérme ve tatma
hissiyle taninmasi algilamadir (Islamoglu 2006:139).Algilamada daha dnceki yasant1 ve
tecriibelerin 6nemi biiyiiktiir (Odabas1 ve Barig 2014:128). Tiiketiciler iiriinleri satin
almadan ©Once onlara dokunmak, tatmak, koklamak yani onlar1 algilamak isterler.
Algilamanin derecesi bireyin tatmin edilmemis gereksinimlerine, bu gereksinimlerinin

siddet derecesine oncelik sirasina, bir bireyin beklentilerine baglhdir (ilgiin 2006:87).

Algilama siirecinin ilk asamasinda koku, renk, tat, parlaklik ve benzeri ¢evresel
uyaranlar ile beraber i¢sel uyaranlar vardir (Baris 2012:46).Tiiketici davranist acisindan
algilama siireci satin alma sonrasi pismanlik duymamak i¢in, iiriinii satin aldiktan sonra

da mutlu olmak igin, bir ¢esit kendini garantiye alma islemidir (Ko¢ 2013:101).

1.5.1.3 Ogrenme

Yasam ile ilgili bircok sey ogrenildigi gibi tiiketici davranisi da ogrenilmis bir
davranigtir. Tutumlarin, degerlerin, davranislarin, sembolik anlamlarin kazanilmasinda
ogrenme 6nemli bir etkiye sahiptir (Kop 2008:13).Ogrenme, tecriibe yoluyla bilgi,
tutum veya davranislarin degistigi bir siire¢ olarak tamimlanmaktadir (Giiler
2013:30).Yani tiiketicinin 0grenmesi de bir siirectir ve bu siirec etki, tepki, takviye ve

uygun bir ortam iligkisiyle ortaya ¢ikmaktadir (Karabulut 2004:52).

Ogrenmenin ii¢ temel 6gesi bulunmaktadir(islamoglu2002:124):

1. Ogrenme bir davranis degisikligidir,
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2. Ogrenme yasant1 ya da uygulamalardan kaynaklanir,

3. Ogrenme sonucunda ki davranis degisiklikleri kalicidur.

Ogrenme, kisinin deneyim yolu ile davranislarinda ortaya cikan degisme olarak
tanimlanabilir (Kop 2008:13). Eger deneyimlerimiz bize satin alma ve tiikketmede yol
gostermeseydi ve her tiiketim durumunda tekrardan 6grenme durumu ile karsi karsiya
kalsaydik daha cok enerji ve zaman harcamamiz gerekecekti (Odabasi ve Baris
2014:77). Tiiketici bir iirtinii alip denediginde, tatmin oluyorsa 6grenme pekistirilmis ve
kisi bu iiriinii tekrar satin alma egiliminde olabilir, fakat {iriinii begenmemisse dgrenme
olumsuz yonde gerceklesir (Ko¢ 2013:174). En iyi O0grenmenin deneyim oldugu
sOylenir. Ancak; tiiketiciler fiyat1 yiiksek mallar (ev, araba, elektronik esya) ile ilgili
bilgileri deneyerek degil, bagkalarinin deneyimleri ve ya egitimle ogrenirler (Mazlum

2010:70).

1.5.1.4 Inang ve Tutumlar

Tiiketicilerin algilarint ve davranislarini dogrudan etkileyen ve bir etken olarak
tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya olumsuz
duygularin1 veya egilimlerini ifade eder (Mucuk 1991:86). Kisilerin sahip olduklar1
tutumlar satin alma kararlarin1 dogrudan etkiler. Bir bagka deyisle tutum, bireyin bir
bilgi veya bir durum hakkinda aldig1 zihinsel bir durusu veya hissi ifade eder (Kog
2013:272). Tutum kavraminin fikir, deger gibi kavramlar ile cok sik olarak karistirilir.
Deger, baz1 davranis ve amaglar1 diger davranis ve amaclardan ya bireysel ya da sosyal
olarak daha tercih edilebilir bulan devamliligi olan inaniglardir (Odabasi ve Baris,

2014:158). Fikir ise,tutumlarin yorumlanarak ifade edilmesidir (Barig 2012:68).

Tutumun genel 6zellikleri (Kagit¢ibasi 1979:88):
e Tutumlar 6grenilirler,

e Tutumlar karmasiktir,

e Her tutumun bir gii¢ derecesi vardir,

¢ Bireyin diger tutumlar ile tutarhdirlar,
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e Degistirilebilirler.

Tutumlar ge¢misteki deneyim ve icinde bulunulan cevreden Ogrenilir, yani
tutumlar bir 6grenme siireci sonucunda gerceklesir(Koc¢ 2013:273). Tutumlar, tiiketicinin
bir iiriin, marka, 6zellik vb. seylere yonelik olasi davranisini yansitmaktadir(Karabulut
2004:50). Tutumlar bir kere olustu mu uzun siire devam eder ve siiresi ne kadar uzun ise

onlart degistirmek o kadar zordur((Mazlum2010:73).

Inang, kisinin bir sey hakkinda sahip oldugu diisiincedir. Inang kisinin bir olgu,
nesne veya varlik hakkindaki kendi deneyimleri ve i¢inde bulundugu ¢evre nedeniyle
olusturdugu diisiincedir(Giiler2013:32). Tutumlarin, his ve heveslere gore daha kalic,

inanglara gore ise daha gecici oldugu soylenebilir(Karabulut2004:50).

1.5.2 Kisisel Faktorler

Satin alma karar1 ayrica kisisel faktorlerden de etkilenmektedir. Tiiketicinin satin
alma kararlarin1 etkileyen kisisel faktorler demografik ve durumsal faktorler olmak

tizere iki grupta toplanmaktadir:

1.5.2.1 Demografik Faktorler

Demografik faktorler; yas, cinsiyet, medeni hal, gelir, egitim, meslek, yasam
bicimi ve kisilik gibi bireysel karakteristik niteliklerdir ve bunlar kisinin satin alma
kararlarin1 genis ol¢iide etkilemektedir. En basta kisinin yas1 ve yas donemi onun hangi
tiir iirtinlere, hangi model ve tarzlara yoneleceginde etkili olmaktadir. Yas, tiiketici
niifusunu birtakim alt kiiltiirlere bélmektedir. Kisinin evli veya bekar olmasi; evli ise
cocuklu olup olmamasi; cinsiyeti, gelir durumu; egitim diizeyi; mesleki durumu ve
hayat tarzi, satin alma kararlarin1 6nemli boyutta etkileyen kisisel faktorlerdir. Ayni
aylik geliri kazanan bekar bir kimse ile, evli ya da ¢ocuklu kimselerin satin alma

kararlar1 ¢cok farkli yonlerde olacagi gibi; aym geliri elde eden bir devlet dairesindeki
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miidiir ya da miihendis ile, egitimi az ve yasam stili onlardan olduk¢a farkli olan bir

is¢inin satin alma kararlart da farkli olacaktir (Mucuk1991:88).

-Yas ve Yasam Siireci:Insanlarin yasam siiresi; cocukluk, genclik, olgunluk ve
yashlik gibi belirli donemlere ayrilir. Belirli yas donemleri, belirli gereksinmeleri
dogurmaktadir.Yas, bireyin satin alma davranisin1 belirleyen Onemli etmenlerden
biridir. Yas donemleri degistik¢e, bireyin egitim ve gelir diizeyi, harcama bicimi, aile
yapist yani tiiketim davranmiginin yonii degismektedir(Bilge ve Goksu2010:124). Yas

faktorli, bireyin satin alma davramisim etkilemekle birlikte satin alinan tiriinlerin kullanilma

bicimini de belirlerMEB2012:24)

- Egitim ve Meslek Etkisi:Bireyin meslegi, onun satin alma davraniglarini biiyiik
olciide etkiler. Ornegin; bir dis hekiminin dis macunu secerken yapmis oldugu satin
alimda mesleginden dolay1 bilgisi ve algis1 bir baska kisiye gore daha degisiktir( Bilge
ve Goksu,2010:126) ve ya bir fabrika miidiirii ile o fabrikada calisan iscinin sahip
olduklar istek ve ihtiyaglar dogrultusunda satin alacaklarn iiriinler kuskusuz ki farklidir.
Kisilerin meslekleri kisilere yiiklenen statii ve rol ile baglantihdir(Bilge ve Goksu
2010:126). Tiiketicinin egitim diizeyi yiikseldikce sahip oldugu gelir ve statiide
artmaktadir.

- Yasam Tarzi: Tiiketicinin davraniglarin1 etkileyen faktorlerden biri de,
tilketicinin tiiketimine ve tercihlerine yon veren sahip oldugu yasam tarzidir. Yasam
tarzy; tiiketicinin, diger tiiketicilerle kiyaslandiginda farkli olan yagsamini, parasini ve
zamanmn harcama tercihleri, faaliyetleri, ilgileri ve fikirleri ile ilgilidir(Barig
2012:104).Yasam tarzi, kisinin diinya icindeki faaliyetleri, ugraslari, ilgi alanlar1 ve
diisiinceleri yoluyla gosterdigi, yansittigi yasama seklidir(Giiler 2013:36).Tiiketiciler,
benlik anlayislar1 ve kisiliklerine gére yasam tarzlarini belirlerler. Yasam tarzi; kiiltiirel
degerler, demografik yapi, sosyal smif, referans gruplari, aile gibi cevre
degiskenlerinden; motivasyon, duygu ve kisilik gibi i¢ degiskenlerden etkilenir(Bilge ve
Goksu 2010:127).
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- Kigilik: Kisilik, kisinin i¢ ve dis cevresiyle kurdugu, onu diger bireylerden
farkli kilan, tutarli ve yapilasmis bir iliski bicimidir(Kog 2013:315).Ornegin; ice doniik
ya da disa doniik/sosyal biri olmak, kuralci ya da yenilik¢i biri olmak. Kisilik, insanin
kendisine has biyolojik ve psikolojik 6zelliklerin biitiintidiir(Mucuk1991:87). Kisilik
olusumunda bircok etmen etkili olabilmektedir. Bunlar sdyle siralanabilir
(Kog2013:317);

¢ Kisinin kendini digerlerinden aywran fiziksel dis goriiniimii (boy, agirlik,

giizellik veya kurslar),

Belirli bir yasa gelindiginde bir gorevi iistlenmesi sonucu ortaya ¢ikan rolii,

Geng yaslarda kardeslerin bakimini veya ailenin ge¢imini tistlenmek,

Kisinin zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel yetenekleri

Kisinin icinde yasadigi toplumsal ozellikler (toplumun yasam felsefesi,

kiiltiirel yapisi, ahlak anlayis1 gibi 6zellikler).

Her insanin satin alma davranisim etkileyen farkli bir kisiligi vardir. Bir
kimsenin satin aldigr iiriin ve markalar ile kisiligi arasinda yakin bir iliski vardir ve
cesitli kisilik ozellikleri satin alma davranisini etkileyebilir (Mucuk 1991:87).Yani,
kisilik tiiketim davramsini etkiler (Ko¢ 2013:315). Buna gore her tiiketicinin de
tilkketecegi iirlin ve tercih edecegi markalar farkli olacaktir. Bir iiriiniin satin alinabilmesi
icin onun miisterinin Kkisiligine, kimligine uymas1 gerekmektedir (Karafakioglu

2005:99).

1.5.2.2 Durumsal Faktorler

Satin alma kararlari, kisilerin i¢inde bulunduklari durumdan etkilenebilmektedir.
Tiiketicinin satin alma karar1 verirken mevcut olan sartlar veya durumlar, durumsal
faktorleri ifade etmektedir. Mesela; hastalanan bir yakinini ziyaret i¢in kisinin baska bir
sehre gitmek iizere tren veya otobiis bileti satin almasi1 veya kaza sonucu otomobilinin
kullanilamaz hale gelmesi ile kisinin yeni bir araba almaya karar vermesi gibi bazi
zamanlarda satin alma kararlar1 ani olarak ortaya c¢ikabilmektedir veya otomobil almay1

diistintirken, kisinin ¢alistig1 isletmedeki 6zel durumlar nedeniyle isini kaybetmesi, bu
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konudaki karardan vazgecmesine yol acgabilecegi gibi; maasina zam yapilmasi,
diisiindiigiinden daha iyi bir marka veya model alma karari vermesine de sebep

olabilmektedir (Mucuk1991:88).

1.5.3 Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler; referans gruplari, aile ve statii ve roller olmak iizere ii¢ baslik

altinda toplanabilir.

1.5.3.1 Referans Gruplari

Bireyler birden cok gruba dahil olabilmektedirler. Grup, ortak degerleri ve
inanglar1 paylasan topluluk olarak tanimlanirken referans grubu, tiiketicinin davranisi
tizerinde degerleri, davranmiglart ya da bakis agist ile etkili olan kisi ya da gruptur
(Velioglu Nurtanis 2012:113). Ornegin; bir kisinin ailesi, arkadaslari, iiyesi oldugu
kuliip, sosyal ve profesyonel kuruluslar, o kisinin referans gruplaridir(Mazlum
2010:58). Referans kavrami, grup boyutu ve iiyeligi ile simirhi degildir ve bir grupla
0zdeslesme kosulu icermez(MEB2012:20). Bir kisinin referans gruplari, o kisinin tutum
ve davraniglarina dolayli ve dolaysiz olarak etki eden biitiin gruplardan
olusabilir(ilgiin2006:82).Referans grubu, tiiketici davransi iizerinde bireyin belirli bir
durumda degerlerini etkileme ve davramisini yonlendirme giicii ile onemli etkileme
giicline  sahiptir (Velioglu Nurtamig 2012:114). Bu etkileri su sekilde
siralayabiliriz(Odabasi ve Barig 2014.236):

e Bilgilendirici; kisi, grup {iyeleriyle olan giinliik diyaloglarindan ve

iliskilerinden ¢esitli bilgiler edinir.

e Normlandirici; grup iiyelerinin grup normlarina uygun davranis gostermesi

beklenir.

¢ Kimliklendirici; grup iiyelerinin birbirine benzemesini saglar. Yani, iiye

oldugun grup sosyal benligini ortaya koyar.
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1.5.3.2 Aile

Aile, cogu zaman tiiketicinin satin alma davramis1 {izerinde deger, tutum ve
davraniglarin olusumunda en O6nemli konumda yer almaktadir. Ailenin yasadigi yer,
anne babanin ¢alisma hayatindaki pozisyonu, genis ya da cekirdek aile olusu, yasam
bicimleri ve tiiketim aligkanliklariyla kisinin yasaminda etkili olmaktadir (MEB
2012:21). Aileyi, diger gruplardan ayiran ve iistiin kilan 6zellik hem gelirin kazanildigi
hem de harcamldigi birim olmasidir (ilgiin 2006:83). Bireyler tiiketim yaparken
farkinda olarak veya olmayarak aile bireylerinin etkisi altinda kalabilmektedirler. Bu
nedenle, aile bireyleri i¢in satin alinacak bir malin karar verme siirecinde farkli
baskinlikta olsa da aile bireylerinin katilimi vardir ve bu durum o6zellikle dayanikli
tilketim mallar1 gibi yiiksek fiyatli iiriinlerin aliminda gegerli olmaktadir (Mazlum

2010:59).

1.5.3.3 Roller ve Statiiler

Bireyler bir¢ok gruba dahil olurlar ve bireylerin grup i¢cinde bulundugu konum,
rol ve statii olarak adlandirilmaktadir. Bu durumda bireyler genellikle rol ve statiilerine
uyum saglayan iriinleri tercih etmektedirler. Statii bireyin, sosyal hiyerarside belli
Olciitlere gore derecelenmesidir (Barig 2012:136). Hiyerarsik olarak bireyin bir grup
icindeki giicliniin ve prestijinin derecesini gosteren durum statiidiir (Giiler 2013:22).
Rol, bir kimsenin yapmas1 gereken faaliyetlerdir. Rollerden her biri toplum tarafindan

kabul goren bir statiiyii tasimaktadir (MEB 2012:23).

1.5.4 Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler tiiketici davranislarini ve satin alma davramslarini etkiler.
Pazarlama yazininda genellikle, kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal simif olmak {iizere ii¢ farkli

kulturel faktor tizerinde durulmaktadir.
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1.5.4.1 Kiiltiir

Insanlarin isteklerini ve ihtiyaclarim belirleyen en 6nemli faktorlerden birisi
kiiltiirdiir ve bir toplumun sahip oldugu maddi ve manevi degerlerden olusur (MEB
2012:17). Kiiltiir; toplumun yarattigi ve onem verdigi maddi ve manevi Ozelliklerin
biitiinii olup, soyut kavramlar1 (6rne8in degerleri ve ahlaki), gelenekleri (asure
dagitmak) ve materyalleri (cep telefonlarini, saatleri, giilsuyunu) kapsar (Baris
2012.142). Aym1 zamanda kiiltiir; inang¢, moral degerleri, bilgi, gelenek ve gorenekler,
yasa ve konusulan dil gibi yasam siiresince kazanilan diger aliskanliklarin toplamidir

(Mazlum 2010:55).

Karabulut (2004)’a gore, ‘kiiltiir, bir kusaktan digerine aktarilan, ogrenilmig
soyut ve somut degerler biitiiniidiir’. Yani; yiyecek, giyecek, mobilya gibi somut
kavramlar oldugu kadar; egitim, refah, yasalar gibi soyut kavramlar1 da kapsar (Mucuk
1991:81). Kiiltiiriin dinamik ozelligine ragmen, yavas degistigi dikkate alinarak, bir
degeri ikame etmeden bir bagka degerin bunun yerini alamayacagi unutulmamali ve bu

bakimdan, somut degerler daha ziyade ronesans, soyut degerler ise reform ozellikleri

tasimaktadir (Karabulut 2004:54).

Kiiltiir, sade bicimde bir nesilden digerine aktarilan ve toplum tarafindan
paylasilan ortak degerler; orf ve adetler, tutumlar, davranmis bicimleridir (Karafakioglu
2005:50). Insanlar icinde yasadig1 toplumun kiiltiirel degerlerini zamanla kazanir ve bir
iiriinii satin almaya veya almamaya karar verirken sahip oldugu Kkiiltiiriin etkisi altinda
kalir (Mazlum 2010:55). Bir iilkenin kiiltiirii, o iilkede iiretilen iiriinlerin belirlenmesini
oldugu kadar, tiiketimini etkiledigi ic¢in, toplumlarin inan¢ ve deger yargilarinin
bilinmesi, bunlarin toplum iiyeleri tizerindeki etkileri géz Oniine alinarak iiriin tasarlanip
sunulmasi 6nemlidir (MEB 2012:17). Tanimlardan da goriilecegi iizere, kiiltiir topluma
aittir, toplum tarafindan yaratilir, anlasilir, paylasilir ve topluluk iiyeleri sosyal
faaliyetlerini koordine etmek ve uyum i¢inde yasamak icin kiiltiire ihtiya¢ duyar (Baris

2012:143).
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1.5.4.2 Alt Kiiltiir

Bir kiiltiirii olusturan alt kiiltiir unsurlar1 bulunur. Alt kiiltiirler milletler, dinler,
irksal gruplar, cografik bolgeleri icermektedir. Alt kiiltiirler, ayn1 kiiltiirii paylasan
biiylik bir grubun i¢inde farkliliklar gosteren kiiciik gruplar olarak da tanimlanabilir
(Baris 2012:145). Alt kiiltiir tiyeleri, ayn1 toplumdaki diger bireylerden farkli inanglar,
degerler ve geleneklere sahip olma egilimindedir (Bilge ve Goksu2010:132).Alt kiiltiir,
kisi davraniglarinin gelismesinde Onemli bir etkisi vardir (Mucuk 1991:82). Yeme,
icme, eglenme, giyim-kusam gereksinimleri ve tercihleri birbirine benzemeyen farkl alt
kiiltiirler cok 6nemli nis pazar firsat1 yaratir ve bu farkliliklar pazarlama agisindan 6nem

arz etmektedir (Mazlum 2010:56).

1.5.4.3 Sosyal Simif

Toplumlar degisik yapidaki sosyal grup ve tabakalardan olusur. Sosyal siniflar
da alt kiiltiiriin unsurlarindan biri olarak da gosterilebilir (Kog¢ 2013:385). Sosyal sinif,
bir toplumun ayn1 degerleri, ayni ilgileri, hayat tarzim1 ve davranis bicimini benimsemis
nispi olarak homojen alt boliimleri olarak ifade edilebilir (Mucuk 1991:82). Baska bir
deyisle; sosyal sinif, hiyerarsik bir 6zellige sahip olup, sosyal hiyerarsi i¢inde kisilerin

derecelenmesi islemidir (Odabasi ve Baris 2014:296).

Sosyal siniflar1 belirleyen sadece gelir degildir. Cok sayida ortak nitelik sosyal
sinif1 belirler(gelirin tipi ve kaynagi, meslek, deger hiikiimleri, ikametgah tipi ve yeri,
mesleki basar1 vb.) ama sosyal siniflar arasinda kesin sinirlar yoktur; kisiler {ist sinifa
gecebilir veya alt smifa diisebilir (Mucuk 1991:83). Sosyal smiflarin analizinde
genellikle konut, yasanilan yer, gelir seviyesi, gelir kaynagi, meslek, egitim durumu vb.
sosyo-ekonomik degiskenler kullamilir(ilgiin2006:80). Literatiirde yaygin olarak
kullanilan sosyal siniflarin 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Baris 2012:137):

1. En Ust Suuf: Az sayidaki koklii aileler, miilkiyet, prestij ve gii¢ acisindan da

en zengin gruptur.



25

2. Ustiin alti: Aristokrat aileleri ve yasam tarzlarini yakindan takip eden bu
sinifin iiyeleri yeni zenginler olarak da goriilebilmektedir.

3. Ortamin iistii: Egitim hayatlar1 basarili gecmis, iist diizey yoneticiler,
avukatlar, biirokratlar, miihendisler, orta biiyiikliikteki isletme sahipleri bu
sinifin aile babalaridir.

4. Ortamin alti: Yonetici olmayan beyaz yakali ¢alisanlar, kiiciik is sahipleri,
yiiksek iicretli mavi yakalilar bu sinifin cogunluktaki iiyeleridir.

5. Alnn tistii: Mavi yakali ¢alisanlar, kalifiye ve yar kalifiye isciler gibi meslek
gruplarindan olusan, toplumun kalabalik bir kesiminin var oldugu en biiyiik
sosyal siniftir.

6. Altimin alti: Kalifiye olmayan calisanlar, diisiik gelir sahipleri bu sinifi

olusturur.

Ayni sosyal sinifa sahip iiyelerin kisiliklerinde, giyimlerinde, dillerinde ve deger
yargilarinda benzerlikler vardir ve benzer mallar1 almaya, benzer magazalardan aligveris
yapmaya egilim gostermektedirler (MEB 2012:19). Sosyal simif genellikle siireklilik
gosterir ve giysi, ev doseme, bos zamanlari degerlendirme, otomobil gibi konularda

belirli marka tercihleri vardir (Ilgiin 2006:82).

1.6 Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Giiniimiizde iiretim teknolojilerinin ulastig1 nokta, tiiketiciyi pek ¢ok secenek ile
kars1 karsiya birakmaktadir. Tiiketici karar verme siirecinde iki ya da daha fazla
alternatifi degerlendirmek ve birini se¢mek icin bilgileri siizgecten gecirmektedir.
Uriiniin niteligine gore bazen hizl karar alan tiiketici, kimi zaman da son derece yavas
karar almak durumundadir. Tiiketicilerin satin alma karart iiriinden {iiriine farklilik
gosterebilmekte yani kisi ucuz veya pahali bir iiriin alirken satin alma davraniglarinda
farkliliklar g6zlemlenebilir. Tiiketici satin alma kararini verirken ‘Ne satin alayim?, Ne
kadar satin alayim?, Nereden satin alayim?, Ne zaman satin alayim? ve Nasil satin
alayim?’ gibi sorulara cevap bularak satin alma kararlarin1 verirler. Tiiketici satin alma

karar siireci, problemlerin fark edilmesi, bilgi toplama, alternatiflerin degerlendirilmesi,
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satin alma kararimin verilmesi ve satin alma karar1 sonrasi degerlendirme agamalarini

icermektedir.

1.6.1 intiyacin Fark Edilmesi

I¢ ve dis uyaricilarin etkisiyle kisi ihtiyaglarinin farkina varir. Thtiya¢ duyulunca
bunun nasil giderilecegi sorunu baslar. Ihtiyacin fark edilmesi uyaricilar sonucunda
ortaya ciktigina ve tatmin olmayan giidiiler s6z konusu olduguna gore, ihtiyacin
belirlenmesi asamasinin en onemli 6gesi giidiilerdir ve diger dnemli dgeler ise; kisinin
deneyimleri ve elde edebilecegi bilgilerdir (Odabasi ve Baris 2014:350). Tatmin
edilmemis bir ihtiyacin gerilim yaratmasiyla birlikte satin alma siireci basglamis olur.
(Mucuk 1991:90). Ihtiyaglarin fark edilmesi tiiketicinin mevcut durumu ile ideal
durumu arasindaki farkin anlagilmasiyla ortaya ¢cikmaktadir ve ihtiyaglarin belirlenmesi

bu asamayi sekillendirmektedir (Cengiz vd. 2010:36).

Tiiketici karar verme siirecinde ihtiyaglarin ortaya c¢ikisina yol agan faktorle
asagidaki gibi siralanabilir(Odabasi ve Baris 2014:351):

e Tiiketim sonucunda elindeki stokun azalmasi durumunda,

¢ Elindeki iirliniin artik islevini yerine getirmemesi durumunda duyulan
hosnutsuzluk,

¢ Finansal durumundaki bozulmalar,

e Finansal durumundaki diizelmeler,

e QGiinliik yasantidaki degismeler sonucu yeni ihtiyac ve kosullarin ortaya
cikmast,

® Yeni istekler yaratan kosullarin ortaya ¢ikmasi,

® Yeni iirlin firsatlarinin ortaya ¢ikmast,

e Diger iriinleri satin alma yoluyla sorunun belirlenmesi ortaya

cikabilmektedir.



27

1.6.2 Bilgi Toplama

Tiiketiciler mevcut sorunlarina c¢oziim getiren secenekler hakkinda gerekli
bilgileri edinmek i¢in arastirma yaparlar. Birey bilgi toplamada ic¢sel kaynaklar denilen
ve bireyin ge¢mis tecriibe ve 0grenmeleri ile alakali bilgilerle, digsal kaynaklar denilen
bireyin ailesi, arkadaslari, tezgahtarlar, satis temsilcileri, brosiirler, raporlar, istatistikler

vs. ye bagvurabilirler (Kog¢ 2013:457).

Dolayisiyla icsel ve dissal kaynaklar bir arada diisiiniildiigiinde bilgi aramada
asagidaki bes bilgi kaynagindan yararlanildig: goriiliir (Odabasi ve Baris2014:361):

¢ Kisisel deneyimler,

Kisisel kaynaklar (aile ve arkadaslar),

Bagimsiz kaynaklar(tiiketici gruplar1 ve resmi kuruluslar),

Pazarlama kaynaklar1 (satis elemanlar1 ve reklamlar),

Deneyim kaynaklar (iiriin incelenmesi ve denenmesi).

1.6.3 Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bu asamada toplanan bilgiler degerlendirilir ve en uygun {riiniin satin
alinmasina karar verilir. Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda tiiketici bir secim
stirecindedir. Alternatiflerden kasit rekabetci iirlinler veya markalardir. Alternatiflerin
degerlendirilmesinde zaman faktorii de ©Onemli bir unsurdur. Eger gereksinimin
giderilmesi acil bir durum degilse saglikli bir tercih i¢in daha fazla bilgi toplanabilir

(Bilge ve Goksu 2010: 110).

Tiiketici secenekleri degerlendirirken kendisi acisindan onemli olan kriterleri
kullanacaktir. Alternatiflerin degerlendirilmesinde objektif (fiyat, kalite, marka vb.)
kriterlere bagli olabilecegi gibi subjektif (arkadas veya komsu begenileri, satici ile olan
yakinlik vb.) kriterlere de bagli olabilmektedir (Bilge ve Goksu 2010:110).
Degerlendirme kriterleri, belirli bir ihtiyaca tepki vermede, tiiketicinin aramis oldugu

degisik niteliklerdir(Odabas1 ve Baris 2014:366). Ornegin; ayakkabi secerken fiyati,
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rahathig, kalitesi, modaya uygunlugu, markas1 gibi Ozellikleri se¢cim kriteri olarak

kullanilabilir (Mazlum 2010:77).

1.6.4 Satin Alma Karar1 ve Uygulanmasi

Seceneklerin degerlendirilmesi sonucu satin alma veya almama karar1 gelir. Bu
asama, kararin verilip eyleme doniistiigii asamadir. Tiiketicinin degerlendirme sonucu
karar1 olumlu ise, iirliniin cinsine, markasina, fiyatina, rengine, miktarina ve satin
alacag1 yere dair bir dizi karar verilir (Bilge ve GoOksu 2010:110). Bu asamada
pazarlamaci, reklam ve diger yollarla tiiketiciye bilgi verip karar almay1 kolaylastirir

(Mucuk 1991:90).

Satin alma durumu, planh olarak ve plansiz olarak gerceklesebilir. Planli satin
alma, tiiketici genel bir ihtiyaci, iirlin sinifini, iirtin kategorisini, iiriinii ve markay1
belirlemistir (Argan 2012:171). Plansiz satin alma ise, birey bir ihtiyaci aligveris oncesi
belirlemeden, bir diirtiiniin aniden ortaya ¢ikmasinin neticesinde yapilan satin alma

davranisidir (Odabasi ve Barig 2014:377).

1.6.5 Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Satin alma kararindan sonra tiiketici, bir sonraki satin alma davranigini
etkileyecek olan satin alma sonrasi degerlendirmelerde bulunur. Tiiketicinin
beklentileriyle gerceklesenler ne kadar birbirine yakin ise, tiiketicinin tatmini o derece
gerceklesmis olur(Benli2013:25). Yapilan satin almalar asagidaki ii¢ olas1 durumu ortaya
cikarabilir(Argan 2012:172):

¢ Birinci durumda, tiiketici tatmin olmustur ve tekrar bu iiriin ya da markayi

satin alma egilimine sahip olabilir.

e ikinci durumda, iiriiniin gerceklestirdigi performans beklentinin cok altinda ise

tatminsizlik olacaktir. Tatmin olmamis bir tiiketici sikayetci olacak ve ayni

zamanda bu iiriinii bir daha satin almayarak baska bir markaya yonelecektir.
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° Ugﬁncﬁ durumda ise, kismen tatmin olma durumu soz konusudur. Kismen

tatmin olan bir tiiketici biligsel bakimdan celigkiler yasayacaktir.

1.7 Kadin Tiiketiciler ve Satin Alma Davranislari

Kadin ve erkekler farkli tiiketim aligkanliklari gostermektedirler. Kadin ve
erkegin beklenti, istek, ihtiya¢, yasama bakis ve benzeri pek ¢ok alandaki farkliliklart
tilketim davraniglarina da yansimaktadir (Akturan 2009:66). Kadin tiiketicilerden olusan
pazari, erkek tiiketicilerden olusan pazardan ayirmaya gercekten ihtiya¢ duyuldugu
kesindir. Kadimnlar her zaman, kendileri ve aileleri i¢in aileleri icin bir satin alma
temsilcisi olmuslardir. Kadin ve erkekler bilgi isleme siireci, aligverise yonelik tutum ve
motivasyonlari, aligveris yapmaya iligkin sorumluluklar1 ve aliskanlhiklarina gore
farklilik gostermektedir (Hart vd.2007: 592). Kadin tiiketiciler ve erkek tiiketiciler,
biyolojik yonden, duyusal yonden ve sosyal degerler yoniinden farklilik gostermektedir.
Biyolojik ve duygusal farkliliklar ile satin alma siireclerindeki farkliliklardan dolay1 da
kadin tiiketicilerin isletmelerine ve iiriinlerine kars1 bagliliklart ve sagladiklari
referanslarda isletmelerin satislar1 ve karlar iizerinde etkilidir (Cakmak ve Tekinyildiz
2013:149). Kadnlar erkeklere kiyasla duygularinin daha fazla farkinda olduklarindan,
duygusal degisimler, kadinlarin satin alma davramslart iizerinde daha fazla etkili

olmaktadir (Torlak vd.2007:108).

Kadinlar iirtin reklamlarinin ¢cogu i¢in hedef pazardir. Giiniimiizde bir¢ok marka
kadinlara yonelik iriinler gelistirmekte, satislarin1  kadin tiiketiciler {izerinden
yonetmekte ve marka iletisim stratejilerini kadinlar iizerine kurmaktadir (Giildogan
2009:5). Ciinkii kadin tiiketiciler, tiim tiiketici satin alma kararlarinin %85’ini almakta
veya satin alma kararlarm etkilemektedir (Ozdemir ve Tokol 2009:1). Bu durumun
sonucu olarak; gecmiste kadinlarin uzmanlagsmis olduklar1 alanlardaki iiretimleri de
(6rnegin; dikis, yemek) hazir olarak satin almayi tercih etmekte ve dolayisiyla
zevklerini aligverislerine yansitmaktadirlar (Yolcu, Ekici ve Atunisik 2014). Pazarlama
yoneticileri kadin tiiketicilerin ekonomik giiclerinin artmasi, kendi satin alimlarina karar

verme Ozgiirliiklerinin olugmasi, aile veya es gibi diger satin alicilarin satin alma
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kararlarin1 etkilemeleri ve kadin tiiketiciler pazarmin karli olmasi1 gibi nedenlerden
dolay1 kadin tiiketicileri hedef pazar olarak secebilir ve kadin tiiketicilere yonelebilirler
(Ozdemir ve Tokol 2009:2). Kadin tiiketicilere yonelik pazarlama faaliyetlerinin
karlilig1 erkek tiiketicilere gore daha fazladir (Ozdemir ve Tokol 2008:60). Bunun
nedenleri asagidaki gibi ii¢ kisa baslik altinda ac¢iklanabilir (Barletta 2003:11-12):
® Daha Karli Miisteriler Olarak Kadin tiiketiciler: Kadinlarin satin alma
stirecinin iki boyutu kadin tiiketicileri erkek tiiketicilere gére uzun donemde
daha karli miisteriler haline getirmektedir: miisteri sadakati ve tavsiyeleri.
Buna gore kadin tiiketici bir iiriinii ilk kez satin aldiktan sonra, daha sonraki
satin alimlarinda da sectigi markaya sadik kalarak, uzun bir siire alan ilk satin
alma arastirmasiyla ilgili zaman yatirrmlarini telafi eder. Ikinci olarak, agizdan
agza pazarlama kadinlar arasinda daha yaygin oldugu i¢in kadinlarin bu
markalar1 bagkalarina tavsiye etme ve ya satis elemanlarinin onlar1 olumlu
yonde etkilemesi daha muhtemeldir.
® Erkek Tiiketicilere Gore Daha Yiiksek Miisteri Memnuniyeti: Kadin ve erkek
tilkketiciler kiyaslandiginda, etkili bir sekilde hedeflenirse kadin tiiketiciler daha
yiiksek miisteri memnuniyeti olustururlar. Kadinlarin yiiksek beklentilerinin
karsilanmasi, erkek tiiketicilerinde beklentilerinin yerine getirilmesi demektir.
® Pazarlama Yatirnmlarmn Geri Déniisiiniin  Daha Iyi Olmasi: Kadin
tilkketicilere yonelik pazarlama caligmalar1 eger uygun bir sekilde yerine
getirilebilirse, kadin tiiketicilerden daha yiiksek miisteri kazanci saglanir ve
daha fazla miisteri isletme portfoyiinde tutulur. Bunun sonucunda pazarlama
masraflarindan daha yiikksek bir pazarlama yatirimi geri dOniisiiniin

saglanmasidir.

Son donemlerde kadinlar ekonomik hayata daha fazla katilmaktadir. Bununla
beraber kadinlarin tiiketimdeki giicleri de artmistir. Kadin yasaminda ¢ok onemli bir
yere sahip olan aligveris artan bir sekilde bos zaman faaliyeti olarak goriilmekte ve
geleneksel aligveris faaliyetinin Gtesinde aile ve sosyal yasamdaki bir rolii de yerine
getirmektedir (Sirman 2012, http://www.mutlumikrop.com/yazarlar-detay/290/duyusal-
farkliliklar-ve tuketici-olarak-kadin, Erisim tarihi: 31.03.2015). Ailenin beslenmesi veya

esi icin gomlek satin aliminda, ¢ocuklar i¢in ayakkabi satin alimina kadar olan hemen
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her sey kadinlarin secimlerine baghdir (Barletta 2003:9). Temel olarak kadin
tiikketicilere pazarlanan iiriin kategorisini dayaniksiz tiiketici iiriinleri olusturmaktadir

(Dalman 2001:1320).

Kadin tiiketicilerin satin alma islemi Oncesi yaptiklar1 bilgi toplama
faaliyetlerinde detaylara onem verdikleri gézlemlenmistir (Chang 2007:22).Kadin ve
erkek tiiketicilerin karar verme asamasinda son derece farkli yaklagimlari oldugu ileri
stiriilmiistiir (Funk ve Ndubisi 2006:45). Kadinlarin iiriin se¢ciminde renk faktoriine ¢cok
dikkat ettikleri ve aligveris faaliyetlerini eglence olarak algiladiklar1 gozlemlenmistir
(Bakewell ve Mitchell 2004:236). Kadinlar basit aritmetik kiyaslamalar1 (fiyat, ol¢ii,
agirlik vb) erkeklerden ¢cok daha cabuk yapiyor ve erkek tiiketici detayda bogulurken;
kadinlar iiriiniin biitiiniinii kusbakis1 gorebiliyor (Demirok, http://www.paradergi.com.

tr, Erigim tarihi:31.03.2015).

1.8 Hedonik ve Faydaci Tiiketim

1.8.1 Hedonizm

Hedonizm kelime anlami olarak Yunanca (hedone)’dan gelmekte ve keyif, zevk
ya da haz anlamina gelmektedir. Insanlarin maddi ve manevi yonden gidermesi gereken
eksiklikler, ihtiya¢ olarak tanimlanmaktadir. Hedonizm veya hazcilik felsefi bir terim
olarak haz almayr yasamin amaci olarak gormekte ve siirekli olarak metalardan
edinilebilecek hazlar1 6n plana c¢ikarmaktadir. Hedonizmin kurucusu Epikiir, zevk ve

hazz1, huzur ile tanimlamaktadir (Cakmak ve Cakir 2012:177; Ozgiil2011:36).

Yasamin anlaminin hazda oldugunu kabul eden felsefi bir goriis olan hedonizm
yani hazcilik, haz veren ya da acidan kurtaran seyi “iyi”, aciya sebep olan seyi de
“kotii” olarak tanimlayan bir etik teorisidir (Altunisik ve Calli 2004:235). Hedonizm,
hayattaki tek iyi seyin “zevk” oldugunu gosteren ve acidan kacinmayi kapsayan bir

yaklasimdir (O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy 2002:526).
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Hedonizm ¢ogu zaman bencillik ile de aciklanmaktadir. Birey onceligi kendine
vererek, kendisi i¢in en iyiye, hazzi arayacagi noktaya odaklanir. Eglence, yasamdan tat
alma, diis kurma, heyecan, sosyallesme gibi faktorler bireyi hedonizme siiriikkleyen
temel kanitlart olusturmaktadir(Ozgiil2011:26).Hedonist bireyde sabir ve ertelenmis

tatmin yerine ¢abuk ve hemen tatmin istegi baskindir (Kirc1 2014:88).

Geleneksel olarak, iki tiirlii hedonizmden s6z edilmektedir; felsefi ve psikolojik
hedonizm. Felsefik hedonizme gore, her birey hazzi en yiiksek diizeyde elde etmek ister
ve bu temel amactir (Fettahlioglu vd. 2014:309). Birey hayat1 boyunca bunun i¢in ¢aba
harcar. Ikinci tiir hedonizm, psikolojik hedonizmdir ve giidiilenme ile aciklanmaya
caligilir. Yani insan, tabiatinin geregi zevk aldig1 ya da haz duydugu seylere ulagsmak

icin giidiilenir (Unal ve Ceylan 2008:266-267).

Bir bagka bakis acisina gore hedonizm geleneksel ve modern hedonizm olarak
ikiye ayrilmaktadir. Geleneksel hedonizm, duyular (gérme, koklama, duyma, dokunma
ve tat alma) araciligiyla edinilen hazdir (Deniz ve Yozgat 2013:621). Modern hedonizm
ise, duygular aracilifiyla haz aramayi ifade eder (Unal ve Ceylan 2008:267). Modern
hedonizmi geleneksel hedonizmden ayiran en temel 6zellik, heyecan duygular etrafinda

haz pesinde kogmaktir (Penpece2006:89).

Hedonizmin carpict bir sekilde karsimiza c¢ikan yonii aligveris yapmadaki
beklentiler olmaktadir. Aligveristen beklenenler nesnel ve islevsel yararlardan daha
fazlasini icerir. Hazcilik, bagimlilik diizeyinden daha alt diizeyde, herhangi bir iiriinii
fonksiyonel olmasa bile tiiketicilerin tercih edip, satin aldig bir davranis bi¢imidir

(O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy 2002:527).

1.8.2 Hedonik Tiiketim

Antik donemden bu yana bilinen ¢ok eski bir kavram olan hedonizmden
(hazcilik /yasamda esas olarak haza yonelme) kaynaklanan hedonik aligveris yaklasima,

ilk kez Hirschman veHolbrook (1982) tarafindan irdelenmistir. Hirschman ve
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Holbrook’a gore (1982) hedonik tiiketim, birinin iriinlerle ilgili deneyimlerinin
duygusal, fantezi ve “coklu duyumsal” (multisensory) yonleriyle ilgili tiiketici
davraniglarin1 isaret eder. Coklu duyumsal kavramiyla tatlari, sesleri, kokulari,
dokunmayla ilgili etkileri ve gorsel imajlart iceren ¢oklu duyumsal tarzlardaki
deneyimler kastedilmektedir. Sadece dis uyaricilardan (Orn; parfiim) gelen ¢oklu duyussal
izlenimlere cevap vermekle kalmayan birey ayn1 zamanda ¢oklu duyussal imajlar yaratarak
tepki vermektedirler. Ornegin bir parfiimii kullanmak tiiketicinin sadece bu kokuyu
algilamasina degil zaten hepsi daha oncede tecriibe edilmis olan sekiller sesler ve dokunma

duygularini1 kapsayan i¢sel bir imge yaratmasina da neden olmaktadir (Celik 2009:47).

Hedonik tiiketimin en belirgin 6zelligi olarak, kisinin sahip oldugu nesnelerle
yetinmemesi ve siirekli bir arayis icinde olmasi gosterilebilir(Aydin2013:35). Hedonik
tiketimde duygular ©n planla olup tiiketici davramiglarinmi  ve tercihlerini
yonlendirebilmektedir. Bu durumda hedonik tiiketim egilimi tiiketici davranislarinda

Onemli bir yere sahiptir.

Hedonik tiiketim anlayisina gore, iiriinler nesnel varliklar olarak degil, 6znel
semboller olarak tanimlanmaktadirlar(Ozgiil 2011:26). Yani iiriinlerin tasidig1 anlamdan
ziyade tiiketiciye yasattigi duygu Onemlidir. Tiketiciler, bir iirliniin somut bilinen
ozelliklerinin belirgin ve anlasilir olmasina ragmen, bu niteliklere 6znel anlamlar

eklerler.

1950’lerden baglayarak 1970’lere kadar da devam olan ve hedonik tiiketim
arastirmalarinin temelini olusturan motivasyon arastirmalari, iiriinlerin tanimladigi

fanteziler iizerine odaklanilmaktadir (Hirschman ve Holbrook 1982:93).

Tiiketimin, hazz1 devamli artirmaya doniik yapis1 hedonik tiiketimin nedenleri
konusunda da yapilan arastirmalari artirmistir. Tauber (1972:47-49); hedonik tiiketimin
nedenleri konusunda yaptig1 detayli arastirmasinda iiriine sahip olma ile ilgili olmayan
fakat yine de tiiketicileri satin almaya yonelten psikolojik ihtiyaglar1 iki grup altinda
incelemistir: ik grupta yer alan kisisel nedenler icerisinde, rol oynama, oyalanma, zevk

duyma, yeni egilimleri 6grenme, fiziksel faaliyetler, duyusal uyarimlar bulunmakta,
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ikinci grupta ise; sosyal nedenler(sosyal deneyimler, bagkalariyla iletisim kurma,

arkadas grubu faaliyetleri, statii ve otorite) yer almaktadir.

Hirschman (1983:65-66) calismasinda hedonik tiikketimin amaclarini asagidaki

gibi siralamistir:

a) Problem Yansitma: Bireyin kars1 karsiya kaldig1 ya da karsilasmay1 bekledigi
bir problemin dissal bir portresini ifade eder. Bu tiir hedonik davranislar;
sinemaya gitmek, tiyatro oyunu izlemek ya da roman okumak gibi eylemler
sirasinda meydana ¢ikabilir. Hikaye c¢izgisini bilerek ilerlemek, bireyin
karsilasacagi bir problemlerle anlagsmayr Ogrenmesine ve uygun araglari
secmesine yardimci olabilir.

b) Rol Yansitma: Bireyin kendi yansimasina, bir rol ya da karakter saglama
yeteneginin temelindeki aktiviteleri gerceklestirmeye calismasiyla alakalidir.
Problem yansitmayla birlikte, bu tip aktiviteleri yerine getirmede en
kabiliyetli olduguna inanilan bu aktivite tipleri hikaye temellidir ( 6rn; filmler,
oyunlar).

c) Fantezi Kurma: Bir fanteziyi doyurma ya da gercek disilik olusturmak i¢in
yerine getirilen satin alma davranisinin var olup olmadigini 6lgmek amaciyla
kullanilabilir. Boylece giidiilenmis satin alma davranisinin oranlarinin 6znel
tahminleri giivenilir olmayabilir.

d) Gergeklerden Ka¢cma: Bireyler hayatlarindaki istenmeyen durumlardan kasith

olarak kacma egilimine girmektedirler.

1.8.2.1 Hedonik Aligverise Motive Eden Nedenler

Yapilan arastirmalar hedonik aligverisin ¢esitli beklentilerden yola c¢ikarak
yapildigin1 dolayisiyla tiiketicilerin sadece haz almak amacl hareket etmedikleri ve haz
arayisina farkli nedenlerle yoneldiklerini gostermistir. Hedonik aligveris kisinin mutlu
olma, haz alma, duygusallik ve kendini gosterme sekillerini yansitir(Aydin2010:435).
Arnold ve Reynold (2003) ise hedonik satin alma nedenleri ile ilgili olarak yaptiklari

Olcek gelistirme c¢alismasinda, hedonik satin alma davraniglarim1 alti temel nedenle
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aciklamislardir. Bu nedenler asagidaki gibi siniflandirilmistir (Arnold ve Reynold 2003;
Unal ve Ceylan 2008:270-271):

a)Macera icin Alisveris: Yapilan c¢alismalar tiiketicilerin biiyiilk kisminin
macera veya tamamen heyecan i¢in satin almaya yoneldigini gostermektedir
ki bu tip davranig ¢cogunlukla uyarilma, heyecan, koku ve seslerin olusturdugu
bir diinyay1 tanimlamaktadir.

b) Sosyallesmek icin Alisveris: lkinci kategori olan sosyal amacgli alisveris
kavrami; aligveris sirasinda aile veya arkadaslarla eglenme, sosyallesme,
baska insanlarla iletisim kurma seklinde ifade edilmektedir. Yapilan
arastirmalardaki bir¢cok katilimci bu tip aligverisin aile veya arkadaslarla
hosca vakit gecirmenin bir yolu oldugunu ve bagka insanlarla iletisim
kurmaya firsat yarattigini ifade etmektedir.

c) Rahatlamak Icin Aligveris: Alisveris deneyimi, bazi zamanlarda dinlenip
sakinlesmek, rahatlamak, olumsuz bir ruh halinden kurtulmak ya da sadece
kendini tedavi etme yolu olarak goriilmektedir Bircok kisi, yasadiklar stresi
hafifletmek veya sorunlarimi unutmak icin aligverise ¢iktiklarini
belirtmektedir.

d) Fikir Edinmek Icin Alisveris: Yeni egilim ve modalari takip etmek, yeni iiriin
ve gelismelerden haberdar olmak amachdir. Belirli bir satin alma ihtiyaci
veya karar1 olmaksizin sadece bilgi toplama amaciyla yapilan bu aligveriste,
kisiler aligverisi bir tiir eglence ya da bos vakit degerlendirme yolu olarak
kullanmaktadirlar.

e) Baskalarint Mutlu Etmek Icin Aligveris: Bu kategori kisilerin baskalar1 icin
aligveris yaparken hissettikleri keyif ve heyecam ifade etmektedir. Cogu satin
alic1 bir yakini i¢in giizel bir hediye bulabildiginde gercek bir haz hisseder. Bu
tip insanlar i¢in arkadaglar1 veya ailesi ¢cok 6nemli oldugu i¢in onlart mutlu
etmek kendilerinin de mutlu olmasini saglamaktadir.

f) Deger Elde Etmek Icin Aligveris:Son kategori olan “Deger Elde Etmek Icin
Aligveris”, indirim zamanlar1 aligveris yapmayi, diisiik fiyatlar1 arastirmay1 ve
pazarlik i¢in caba harcamayi1 yansitmaktadir. Birgok cevaplayici bunlardan ne
kadar keyif aldigini ifade etmekte ve aligverisi fethedilmesi gereken bir sorun

ya da kazanilmasi gereken bir oyun olarak gérmektedirler.
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1.8.3 Faydacilik ve Faydaci Tiiketim

Faydacilik ilk olarak 18. yiizyil Ingiltere'sinde Jeremy Bentham ve digerleri
tarafindan One siiriilmiistiir. Fakat Epikiir (Aipikuros) gibi antik Yunan filozoflarina
kadar geri gidilebilir. Ilk kez ortaya ¢ikarildiginda iyi en fazla insana en fazla mutlulugu
getiren sey olarak tanimlanmisti. Fakat daha sonra Bentham iki farkli ve birbiri ile
celisme potansiyeli olan kavram icerdiginden birinci kismi atip sadece “en biiyiik
mutluluk prensibi” demistirr Hem Bentham'in hem de Epikiir'iin formiilasyonu
hedonistik nedenselligin degisik tipleri olarak diisiiniilebilir ¢iinkii hareketlerin
dogrulugunu sebep olduklar1 mutluluga goére Olgiiyorlardi ve mutlulugu zevkle
tanimliyorlardi. Ancak Bentham'in formiilasyonu kisisel olmayan bir hedonizmdi.
Epikiir'iin kisiyi en mutlu eden seyi yapmasimi tavsiye etmesine karsilik Bentham
herkesi en mutlu yapacak seyi yapmayir uygun goriiyordu(http://tr.wikipedia.org, 3
Haziran 2015°de erisildi).

Faydacilik (Utilitirianizm), bir nesnenin ya da bir isin degerinin onun faydasiyla
belirlenebilecegi yoniindeki diisiince tarzidir (http://www.tdk.gov.tr, 27 Mayis 2015°de
erisildi). Faydali beklentilere odaklanan faydacilik, fonksiyonellik ve duygusal olmayan
nitelikle alakalidir (Fettahlioglu vd. 2014:311).

Faydaci tiiketim ise; bireylerin hayatlarin1 daha kolay hale getirmek icin onlara
sunulan iriinleri almaya yonelik gerceklestirilen tiiketim faaliyetleridir (Sengiin ve
Karahan 2013:15).Her davranisin hem hedonik (pozitif ya da negatif) ve faydaci
ozellikleri olabilir(Ahtola 1985:8). Yapilan tercihlerde daha O©nce kazanilan
deneyimlerden saglanan fayda etkilidir (Kop 2008:112). Ornegin; is amaciyla seyahat
eden bir kisini, hem yapilmasi gereken isleri yaparak fayda saglayacak, hem de
konakladig1 otelin sundugu cesitli hizmetlerden (spor faaliyetleri, sauna, masaj vb.)

yararlanarak haz duyabilecektir (Cakici ve Yildirim 2014:34).

Bireylerin zorunlu ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla yaptigi tiiketim, kisiye
gercekten fayda sagladigi icin faydaci tiiketim anlayisi olarak ifade edilmektedir

(Sengiin ve Karahan 2013:15).Faydaci1 tiiketim davranmislari, iiriinlerin fonksiyonel
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ozellikleri iizerine odaklanmaktadir (Celik 2009:58). Faydaci tiikketim egiliminde olan
bireylerin karar verme siirecleri agirlikli olarak rasyonel siirecler iizerinden
ilerlemektedir ve tiiketiciler bu siiregte rasyonel karar vericiler olarak
degerlendirilmekte, onlara sunulan pazarlama iletisimi mesajlart bu fonksiyonel
ozellikler tizerinden kurgulanan mesajlar seklinde olusturulmaktadir (Koker ve Maden

2012:101).

Faydaci tiikketim kuraminda, tiiketiciler i¢in aligveris yapmak zorunluluk ya da
ihtiyag¢ dahilinde yapilan bir faaliyet olmaktadir ve bu yapidaki bir tiiketici i¢in ihtiyacin
olusmastyla tiiketici biitcesine en uygun iiriin, marka ve firma karsilastirmas1 yaparak
satin alir (Dogan vd., 2014:70). Faydaci tiikketim, insanin beslenmesi ve yeniden
cogalmasi i¢in zorunlu araglarin satin alinmasi seklinde ele alinmakta ve ekonomik bir
eylem sekli olarak goriilmektedir (Cakici ve Yildirim 2014:35).Faydaci tiiketim agirlikli
olarak fayda — maliyet unsurlar1 ¢ercevesinde, iiriiniin bireye sunacagi somut yararlar

izerine yogunlasan bir yaklasimdir (Altunisik ve Call1 2004:232).

Tiiketicilerin aligveris deneyiminde tesiri altinda kaldig: giidiiler aligveris ve
tilketim sonucunda elde edecekleri fayda ile alakalidir ve faydaci yararlar iiriiniin satin
alinmasi ve tiiketimi sirasinda ve sonrasinda elde edilen fonksiyonel, aragsal ve pratik
faydalardir (Enginkaya ve Ozansoy 2010:142). Faydaci aligveris, tiiketicilerin bir
magazayi tercih etmesi ile iiriiniin fiyatim1 6deyerek, harcanacak zaman, ¢aba veya riski
azaltma calismalart gibi faydaci giidiiler ile ortaya c¢ikmaktadir (Fettahlioglu vd.
2014:311).

Hae-S00k(2005:129)’ a gore faydact aligveris; coziim odakli, amaca doniik, riske
duyarli, optimal degerlerin 6nemli oldugu, rasyonellik ve verimliligin 6nem kazandigi
bir aligveristir seklidir. Faydaci tiiketiciler tiim aligveris siirecini basarili ve eksiksiz bir

sekilde tamamladiklarinda fayda elde ettiklerine inanmaktadirlar.

Faydaci aligverisin iki boyutu oldugu ileri siiriilmektedir. Bu boyutlar verimlilik
temelli alisveris ve basari temelli aligveristir. Verimlilik temelli alisveris zaman ve

kaynaklarin tasarrufu ile ilgilidir ve tiiketici en kisa zamanda, miimkiin olan en ucuz
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sekilde arzu ettigi iirlinii satin almayi istemektedir. Basar1 temelli aligveriste ise; tiiketici
aligverise iligkin bir plan yapmakta ve belirli {iriinlere ulasma ve satin alma konusunda

basar1 elde etmeyi arzulamaktadir (Kim 2006:57-58).

Faydaci aligveris degerinde her aligveris ziyareti bir satin almayla sonlanmak
durumunda degildir; ¢iinkii tiiketicinin {iriinlere, fiyatlara, 6demelere iliskin olarak bilgi
elde etmek amaciyla yaptig1 ziyaretler de faydaci aligveris degeri olarak ifade edilir
(Bloch ve Richins 1983: 389). Faydaci1 aligveris degerinde aligveris ile iligkilendirilen
gorev en etkin ve verimli sekilde gerceklesirse s6z konusu alisverise iliskin faydaci

deger artmaktadir (Enginkaya ve Ozansoy 2010:143).

Faydaci deger, iriiniin satin alacak olan tiiketicinin giinliik yasamindaki
fonksiyonlarim yerine getirme yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Matzler 2006:428).
Dolayisiyla tiiketicinin bir iiriinden edindigi faydaci degeri; iiriiniin fonksiyonel, nesnel
ve islevsel ozellikleri ile iligkili olarak aciklanmaktadir (Biiyiik vd. 2014:278). Yani
tiikketici, fayda beklentisi ile ihtiyac1 olan bir iiriinii satin almaktadir (Babin vd.

1994:645).

1.8.4 Faydaci ve Hedonik Tiiketim Giidiileri Arasindaki Farklar

Giidiiler sagladiklart islevsel ve pratik faydalari arastirmayr amaclayan
davraniglarla ilgili olduklarinda faydaci; tiiketicilerin yeni ve mutluluk verici aligveris
tecriibelerini izleyen duygusal tepkileriyle ilgili oldugunda ise hedonik giidiilerden sz
edilmektedir. Giidiiler kisilerin davraniglarini olumlu ya da olumsuz etkileyebilir.
Olumlu giidiiler, bireyleri istenen amaclara dogru yonlendirirken; olumsuz giidiiler,

bireyleri belli davraniglar1 yapmalarina engel olmaktadir (Dogrul 2012:323).

Tiiketicilerin aligveris ve satin alma faaliyetlerinden faydact ve hedonik
beklentileri vardir. Fakat hedonik giidiiniin yarari, faydaci aligveris de oldugu gibi
somut degil daha ziyade deneyimsel ve duygusaldir. Hedonik tiiketicilerin aligverisi

hoslanmalarinin nedeni aligveris yapma siirecinden hoslaniyor olmalaridir. Bu durum,
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fiziksel bir amacin yerine getirilmesi yahut goérevin tamamlanmas: ile alakali degildir.
Yani, hedonik giidiilerin arastirma konusu yapilmast aslinda zevklere yonelik
aligveriginin arastirilmasidir. Aligveris davranisi tamamlanacak sikici bir gorev veya is
olmanin disinda eglenilen bir etkinlik olarak algilanmaktadir. Yapilan arastirmalar,
hedonik giidiiye iliskin ¢alismalarin, tiiketicilerin magaza vitrinlerini veya web sitelerini
gezmelerini etkileyen giidiilerin tanimlanabilmesi acisindan oneminin gittikce arttigini

ifade etmektedir (To vd. 2007:775).

Bunun yani sira, yapilan arastirmalarda bu giidiilerin varhigi, etkinlik, amag
basarimi, maliyet tasarrufu, uygunluk, secim, bilgiye erisilebilirlik, sosyalligin zayif
olmasiyani bireylerin magaza gorevlileriyle veya bagka insanlarla iliski kurmadan
diledigince magaza gezebilmesi ve tiiketicinin istegine gore uyarlanmig iiriin gibi

faydaci degerler ¢cercevesinde incelenmistir (To vd.2007:776).

Tiiketici davramisinin  faydaci yonii, islevsel veya ekonomik bir ihtiyacin
giderilmesine odaklanir. Buna gore tiiketici, aligverisi, bir gorevi ve onun tamamlanmasi
veya basarilmasi durumundaki degerini karsilastirarak tatmin saglamaktadir (Kim ve

Hwang 2006:2018).

Faydaci ve hedonik olarak iki boyut halinde 6zetlenen aligveris degerinde;
hedonik deger bireysel zevk ve hazlar1 ayrica aligverisin kisinin kendisini ifade etmesi

anlamina gelirken; faydaci deger, is odakliligin1 yansitmaktadir (Michon vd. 2007: 490).

Bazi arastirmalarda hedonik ve faydacilik kavramlarinin birbirinin karsit1 olarak
ele alindigr goriilmiistir (Babin ve Attaway 2000; Owerby ve Lee 2006). Hazci
davranig, satin alma islemi sonucu edinilen, duygusal ve psikolojik deneyimi ifade
ederken; faydaci davranis, tiiketicinin aligveris sirasinda ve sonrasinda is odakli ve
rasyonel bir tutum icerisinde olmasi ve faydaci bir deger aramasi durumunu ifade eder
(Cakict ve Yildirrm 2014:35). Zorunluluk ifade eden faydaci tiiketimde, 6nemli olan
eylemin rasyonel nitelikler tasimasi iken hazci tiiketimde miihim olan sey, eylemin bir
deneyim haline gelmesidir (Ozcan 2007: 48). Tablo 1.1°de hazci ve faydaci tiiketim

arasindaki farklar gosterilmistir.



40

Tablo 1.1: Hedonik ve Faydaci Tiiketim Arasindaki Farklar

Riiyasal ve yar1 hayali hazcilik
Etkinlik 6nemsiz

Haz

Glindelik yasamin rutinleri diginda
Deneyime yonelik vurgu

Oyun hali

Hedonik Tiiketim Faydaci Tiiketim
Kendi basina bir amag olarak zaman harcanmasi [Zamanin kitlig
Kendi basina bir amag Bir arag
Satin almay1 zorunlu olarak belirtmez Siirekli olarak satin almayi belirtir
Uyarilmighk Planlama

[htiyaclarin gercekci olarak doyurulmasi

Miimkiin oldugu kadar etkinlik

Zorunluluk

Diger seyler arasinda yer alan giindelik yasamin rutini
Rasyonaliteye yonelik vurgu

Ciddiyet

Kaynak: Lehtonen, T.K., Maenpaa, P. (1997). Shopping in The East Center Mall. Falk, P., Campbell,
C.(Ed.), The Shopping Experience, London: Sage Publications, s.144.

Faydaci aligveris, tiiketicilerin bir magazay1 tercih etmesi ile iiriiniin fiyatini
Odeyerek, harcanacak zaman, caba veya riski azaltma calismalar1 gibi faydaci giidiiler
ile ortaya c¢cikmaktadir. Tiiketicilerin magazalarin triin cesitliligi, miisteri hizmetleri
seviyesi ile ulasim kolayligi ve evden magazaya uzakhik gibi faydaci ozellikler

araciligiyla magazalar1 siniflandirdigr ifade edilmektedir (Sands vd.,2009:387).

Hedonik aligveris degeri faydact degere gore daha 0Oznel ve kisiseldir
(Akturan,2010:110). Baz tiiketim deneyimleri i¢in nesnel o6zellikler tiiketicinin kisisel
tepkilerinden ¢ok daha baskindir. Bu 06zelliklerin tamami, tiiketicinin iiriiniin
kullanimindan islevsel olarak ne elde edecegi gibi bir deger olusturma gorevi goriir. Bu
tip miisteri degeri, ‘faydaci’ olarak degerlendirilir. Diger tiikketim deneyimlerinde,
tilketicinin nesnel tepkilerinin goreceli agirligi, 6znel ozelliklerinin agirligindan daha

onemlidir. Bu tip durumlarda tiiketici degeri, ‘hazsal’ olarak tanimlanir(Celik,2009:64).

1.8.5 Hedonik ve Faydaci Uriinler Arasinda Tiiketici Tercihi

Dhar ve Wertenbroch (2000:60) makalelerinde, tiiketicilerin hedonik ve faydaci
triinler arasindaki tercihlerinin karar gorevini nasil etkilendigini incelemistir. Yapilan
ayrintili  aragtirmada, arastirmacilar tiiketicilerin  hangi  Ogelerin kazanilacag,
hangilerinden vazgecilecegi kararini verirken hedonik boyutlarin 6neminin daha biiyiik

oldugunu diisiinerek calismiglardir.
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Tiiketici tercihleri faydaci ve hedonik hususlar tarafindan tahrik edilmektedir.
Ornegin; tiiketiciler yeni bir araba secerken sportif tasarim gibi hedonik 6zellikler
kadar faydaci ozellikleri (km. basina gaz kullanimi) ile ilgilenmektedir. Genelde,
hedonik iirtinler daha deneysel tiiketim, zevk, keyif, heyecan saglamak i¢in; faydaci
tiriinler ise esasen yarar ve islevsellik (mikrodalga, minivan, kisisel bilgisayar...) saglar

(Dhar ve Wertenbroch 2000:60).

Tiiketimin Hedonik ve faydaci bilesenlerinin incelenmesi, sosyoloji, psikoloji ve
ekonomi gibi ¢esitli disiplinlere ele alinmistir. Ekonomi alanindaki bir yazar “biz
triinleri iki sekilde kullaniriz. ‘Biz iiriinleri statii, sembolii ve ayni zamanda sona
ulagmak i¢in bir arac¢ olarak kullaniriz’ seklinde ifade etmistir. Bu bakis acis1 agikca

tilketimin hedonik ve faydaci dgelerini birlestirmistir (Spangenberg vd.1997:235).

Genel tiiketim {iriinleri; Oncelikle faydaci olan tiikketim iiriinleri (kullanisl,
pratik, fonksiyonel, bir hedefe ulasmaya yonelik, 6rnegin, elektrik siipiirgesi.) olarak
tanimlanan ve esas olarak hedonik olan(keyifli ve eglence olarak tanimlanan ve keyfe
ve duyulara hitap eden sey, ornegin, parfiim), hem hedonik hem faydaci olan, ikisi de
olmayan konularda kategorilere ayrilmistir. Eger tiiketiciler hedonik {riiniin tam
degerinde faydaci iirlinden daha kararsizsa; karar kesinlik (faydaci) ve kararsizlik
(hedonik)sonuglar arasinda yapilan tercih olarak goriilir. Dhar ve Wertenbroch
(2000:63-66)’a gore alternatifler ile ilgili verdikleri ornekler asagidaki gibi:

Apartman: faydaci nitelik, ise olan uzakligi (10 dakika yerine 45 dakika);
hedonik nitelik, apartman manzarasi (nefes kesici giin batimi ve ufuk manzarasi yerine
bir siirii arabanin park ettigi bir park alani)

Is arkadasi: faydaci nitelik, giivenilirlik (¢ok giivenilir yerine ¢ok
giivenilmeyen); hedonik nitelik, caligmaktan zevk almak (¢ok neseli yerine ¢ok kibirli)

Universite égle yemegi plani: faydaci nitelik, kafeteryaya yiiriime siiresi (5
dakika yerine 10 dakika); hedonik nitelik, tatlt meniisii (kurabiye, pasta ve tath icin taze
meyve yerine tatli olmayan)

Sampuanlar: faydaci nitelik, etkili temizlik (¢ok etkili temizlik yerine orta karar
derecede etkili temizlik); hedonik nitelik, sacin yumusaklig1 (sac¢lar yumusak ve ipek

gibi hissedilir yerine sampuanlandiktan sonra saclar kuru hissedilir).
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Bu dort 6rnek olayda da hedonik ve faydaci nitelikler birbirlerinden agik segik
ayrilmiglardir. Ise olan uzaklik bir apartman dairesinin yiiksek derecede faydaci niteligi
iken, halbuki apartmanin manzaras1 yiiksek derecede hedonik olarak degerlendirilmistir.
Benzer sekilde is arkadaslarinin giivenilirligi faydaci iken, is arkadasinla c¢alismaktan
zevk almak hedonik olarak goriilmektedir. Kafeteryaya uzaklik faydaci nitelik iken, tath
meniisiiniin olmas1 hedoniktir. Bir sampuanin etkin temizligi faydaci iken, saclari

yumusak yapmasi hedoniktir (Dhar ve Wertenbroch 2000:66).



II. BOLUM

2. INTERNET VE INTERNET UZERiINDEN ALISVERIS

2. 1 Internet ve Tarihsel Gelisimi

Internet, birbiriyle tiim diinya iizerinde yayilmis bilgisayar aglarinin
birlesiminden olusan devasa bir bilgisayar agidir. Bilgisayar aglari, kullanicilarina
bilgisayarlar arasi bilgi paylasimi yapabilecekleri bir ortam saglar. Internet’in en temel

islevi, haberlesme ve iletisimdir. Internetin 6nemi giinden giine katlanarak artmaktadur.

Diinya da interneti iizerine ilk caligmalarin 1969 yilinda ABD Savunma
Bakanligi'nda ARPANET’in kurulmasi ile baslamis oldugu goriilir. Daha sonraki
siirecte, aynt ag iizerinde gelistirilen TCP/IP (Transmission Control Protocol/ Internet
Protokol) protokolii, 1983 yilindan itibaren ARPANET iizerinde kullanilmaya
baslanmigtir. Ilk internet omurga aginmn olusturulmasi ise 1986 yilinda NSFNET
(NationalScience Foundation — Ulusal Bilim Vakf1) tarafindan gerceklestirilmistir. Bu
siireci takiben, Internet’in halka ac¢ik hale gelmesi 1989 yilindan sonra olmus; 1990
Haziran’inda TCP/IP’nin ilk kullanildigi ag olan ARPANET’in kullanimdan
kaldirilmasina ragmen bu agin yerini ABD, Avrupa, Japonya ve Pasifik iilkelerinde
ticari ve hiikiimet isletimindeki omurgalar (backbone) almis, TCP/IP protokolii ve
internet 90’11 yillardan itibaren biiyiikk bir ivme kazanmistir(Leiner vd., 2009).
Baslangicindan 1994 yili sonuna kadar 110 iilke, 10,000 bilgisayar ag1, 3,000,000° dan
fazla bilgisayar ve 25 milyonu askin kullanict baglanmis ve bu sayi, Web Sayfasi
kavraminin kullanima girdigi 1995 yili icinde biiyiik bir patlama gostermis ve 60

milyon’a ulagsmistir (www.armaweb.com.tr, 17 Nisan 2015’ de erisildi).
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Tiirkiye’de ilk internet baglantisi, 12 Nisan 1993 tarihinde yapilmustir. flk
yillarinda sadece TUBITAK ile iiniversitelerin kullanimina izin verilen ve sadece
ODTU ve Ege iiniversiteleri iizerinden baglanilan Internet’e bugiin her isteyen, istedigi
Internet Servis Saglayici kuruluslar tizerinden baglanabilmektedir. Tiirkiye'de internet
baslangicta, tiim diinya da oldugu gibi, bilgi aktarimi amaciyla kullanilmistir. 1995 yili
icinde, diinyadaki gelisime paralel olarak, Tiirkiye’deki girisimciler de giinden giine
artan bir talep ile internet ortamini; Web Sayfalari, elektronik posta ve diger servisleri
ile kullanicilarin beklentileri dogrultusunda etkilesimli olarak, ozellikle tanitim ve
pazarlama icin kullanmaya baslamislardir. Giiniimiizde ise; Tiirkiye Istatistik
Kurumu'nun (TUIK) Hane halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi 2014
verilerine gore internet kullanan bireylerin oran1 %53,8; bu oranlar erkeklerde %62,7

iken, kadinlarda %44,3 ‘tiir(TUIK 2014).

2.1.1 internetin Sagladig Hizmetler

Temel olarak internetin sagladig: ii¢c hizmet vardir. Kircova (2002:21)’e gore
bunlar:

Elektronik Posta; yaygin kullanilan tanimlara gore e-posta(electronic mail,e-
mail) internet iizerinden haberlesme amaciyla kullanilan servislere verilen isimdir. E-
posta ilk once diiz metin gondermek amaciyla gelistirilmisken, 1995 yilindan sonra
resim, ses, video, html dokiimanlari, calistirilabilir program gibi coklu ortam
uygulamalarinin da iletilmesi miimkiin hale gelmistir.

FTP(File transfer protokol); internet iizerinden yiiksek hacimli veri dosyalarinin
transferi icin kullanilmaktadir. Degisik amaclarla gelistirilmis yazilimlar, manyetik
ortamda depolanmis bilgiler bu yolla kisa siirede ¢ok uzak mesafelere gonderilmektedir.

WWW(world wide web); yazi, resim, ses, film, animasyon gibi degisik
yapilardaki verilere kompakt ve etkilesimli bir sekilde ulasilmasini saglayan c¢oklu
hyper ortam sistemidir. Yani, hipertekst ad1 verilen ve iizerindeki ogelere tiklanarak

birbirine baglanabilen metinlerin kullanicilara sundugu hizmettir.
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2.2 Internet Uzerinden Alisveris

Son yillarda teknolojide meydana gelen 6nemli degisikliklerin sonucu olarak
bilgi ve iletisim metotlarinda ve ortamlarinda da farklilasmalar ortaya ¢ikmugtir. Bilgi
caginin en 6nemli gelisimini temsil eden internet; fayda yaratmanin, is ve iletisimin yeni
bir yolu, yeni cografyalar ve yeni piyasalara erisim ve sinirsiz firsatlara izin veren bir
teknolojik standarttir (Marks2002:43). Internet sayesinde cografi smirlar ortadan
kalkmakta, saticilar tiim diinyay: tiiketici kabul ederek ticari faaliyetlerini internet
tabanli sistemlere kaydirmakta ve bu durum beraberinde tiiketici icin kalite, kolaylik,

rahatlik, giiven ve memnuniyeti getirmektedir(Yayar ve Sadaklioglu2012:146).

Internetle ortaya cikan elektronik posta, haberlesme gruplari, bilgi dosyalari
transferi ve genel kullanima sunulan diinya capindaki ag bircok fayda saglamistir.
Bunlar arasinda bilgi arastirma, evden aligveris, cesitli ticari olanaklar ve reklam,
sponsorluk, pazarlama faaliyetleri seklinde siralanabilir(Yalgin ve Demircioglu
2002:112). Tiiketiciler acisindan internetin ya da internet {izerinden alisverisin en
onemli faydalari; daha diisiik fiyat, kolaylik, hiz ve zaman tasarrufu, kisisellestirilmis
(sitenin sizi tanimas1 vb.) iliski gelistirme ve kisiye 6zel iiriin olanag: saglamasidir(Tek

20006:271).

Internet, insan yasaminda birgok ©nemli degisikliklere neden olmaktadir. Bu
degisikliklerden birisi de insanlarin aligveris yapma bigimlerindeki degisiklerdir. Online
aligveris davranigt internet yolu ile iiriin satin alma siirecidir. Bircok tiiketici bugiin
internet iizerinden aligveris yapabilmektedir. Magaza gezme derdi olmadan, giiniin her
saati yapilabilen internet lizerinden aligveris, geleneksel aligveris yontemlerine bir
alternatif olusturmustur ve kisa siirede birgok tiiketicinin yararlandigi bir olanak haline
gelmistir. Davranigsal olarak geleneksel aligverislerde magazada bulunmanin tiiketici
izerinde yarattig1 baski elektronik aligverislerde s6z konusu olmadigindan, tiiketiciler
zamandan ve mekandan bagimsiz olarak c¢ok daha 6zgiir bir sekilde aligverislerini
yapabilmektedir(Cengiz ve Sekerkaya 2010:33).Internet yapis1 ve isleyisi bakimindan

yarattig1 bu yeni tiiketici tipi 6zellikle davranigsal acidan geleneksel tiiketici tiplerine
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gore farkli Ozellikler tasimakta olup, bu farklilhiklar Enginkaya(2006:14-15)’a
goreinternetin su 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir:

o Aracisiz Aligveris ve Yeni Aracilar: Internet iiriinleriniireticiden tiiketiciye
akisinda daha biiyiik degerleri daha diisiik maliyetle dagitabilen yeni aracilik
sistemini olusturmaktadir. Otomatik siparis sistemleri, degerleme hizmetleri
gibi yeni aracilik mekanizmalan tiiketici davraniglarini satin alma karar siireci
acisindan etkilemektedir.

e Ortak Uretici Olarak Miisteri: Miisterilerin satin alacaklar1 {iriinlerin
tiretiminde gitgide daha fazla rol aldiklari, tasarimdan ambalaja kadar bir¢cok
konuda iiretime miidahale ettikleri bir doneme dogru gidilmektedir.

® Giictin Pazarlamacilardan Tiiketiciye Gegmesi: Gelismis bilgi teknolojileri
araclarimi kullanabilen, pazar arastirmasi yapabilen, diger tiiketicilerle iletisim
kurup, birlikte hareket edebilen, zaman ve mekan kisitlamalarina tabi olmayan
yeni tiiketici tipi giicii kendisinde toplamakta ve pazarlamacilara, istedigi
tiriinlin tasarimindan, gelistirilmesine, satin alinmasindan, satig sonrasi
hizmetlere kadar her asamada yon vermektedir.

® Tiiketimin Otomasyonu: Halen isletmeden isletmeye pazarlamada (business to
business marketing) ¢rneklerini sik¢a gordiiglimiiz otomasyon uygulamalari
tilketiciler pazara da hakim olmakta ve tiiketim faaliyetlerinin 6nemli bir
boliimii interneti destekleyen isletme i¢i uygulamalarla otomatik hale
gelmektedir.

® Daha Fazla Deger Bilinci: Pazarlamada meydana gelen radikal degisikliklerle
tilketici kendi kontroliindeki zaman, para, caba ve yer konusundaki
beklentisini  arttirmistir.  Tiiketiciler {iriin  ve fiyattan ¢ok degere
odaklanmiglardir. Bu anlamda deger yaratan, yaratici fiyat farklilagtirmalarina

giden sirketlerin triinlerine yonelme olmasi kaginilmazdir.

Modahl (2001), tiiketicilerin internetten aligveris yapma aliskanlig
edinmelerinin ve bunu kabul etmelerinin arkasindaki itici faktorleri {i¢ grupta
incelemistir. Bunlar; ilk olarak tiiketicilerin kariyerlerine verdikleri onemin artmasiyla
iste gecirdikleri vaktin uzamasi bundan dolay1r aligverise ayrilan siirenin kisalmasi,

ikinci olarak tiiketicilerin aileleri, arkadaslar1 ve diger insanlarla iletisim kurma
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istekleri, son olarak da internetin bir eglence araci olarak goriilmesi tiiketicilerin

internetten alisverise yonelmelerini saglamistir(Yayar ve Sadaklioglu 2012:146).

Monsuwe ve arkadaglar1 (2004:103)tiiketicileri internet iizerinden alisverise
neyin yonlendirdigini incelemis ve internet iizerinden satin alma niyetine ve internet
tizerinden aligverise yonelik tutumlarin sadece kullanim kolaylig1 ve eglence ile alakali
olmayip, tiiketici Ozellikleri, durumsal faktorler, iiriin 6zellikleri, ge¢mis internetten
aligveris deneyimleri, risk ve kendine giiven gibi bircok faktorle de iliskili oldugunu dile

getirmistir.

Internet iizerinden alisveris konusunda, Tiirkiye Istatistik Kurumunun 2014
yilinda yapmis oldugu “Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanimi Arastirmasi”
sonuglarina gore suanda Tiirkiye’de internet kullanan bireylerin internet iizerinden
kisisel kullanim amaciyla iriin siparisi verme ya da satin alma orani bir dnceki yil
%24,1 iken2014 yilinda %30,8 oldu (TUIK 2014). Ernst& Young firmasinin Tiirkiye’de
yaptig1 internet iizerinden alisverislerde Internet kullanicilarinin aligveris yaparken
dikkat ettigi seylerin arastirildigi bir ¢calismada kullanicilarin %350’sinin*“rahatlik ve
uygunluk”, %22’sinin “kolay arama”, %11,7’s1 “iyi fiyat ve firsatlar”, %11,3’liniin de
“secme olanagl ve 24 saat aligveris imkan1” 6zelliklerini begendikleri belirtilmektedir

(Yalcin ve Demircioglu 2002:115).

2.2.1 Internet Uzerinden Olusan Temel Alisveris Sekilleri

Tiiketiciler internette c¢esitli amaclarla gezinirler, satin almadan 6nce 6n bilgi
edinmek amaciyla, bazen belirli bir plan icinde olmadan bazen de plansizca eglence
amacli genel bilgilenme ihtiyaci icin gezinebilirler. Yapilan arastirmalar, internetin
temel kullanim amaglarim1 sdyle siralamaktadir; bilgi toplama ve arastirma (%57), alis-
veris ve iirlin arama (%11,7), egitim (%10.7), eglence (%6.4), spor (%?2.4), satiglar (%1)
ve diger unsurlardir (%10.7) (Gevrelik 2012:50).
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Internet kullammmin ¢ok hizli artidi Japonya’da, Gehrl ve arkadaslarinin
(2007:167) 802 kisinin katilimi ile yapmis olduklari ¢alismaya gore, tiiketicilerin
internet iizerinden aligveris yapma sekilleri 4 faktor altinda toplanmistir; bu faktorler
‘eglence amach (hedonik) aligveris sekli, plansiz aligveris sekli, marka ve fiyat amacina
yonelik aligveris sekli (planli aligveris), hoslanmadiklar1 alisveris sekilleridir. Bu
caligmada ise; internet ortamindaki aligveris bicimlerinden; ‘Faydaci Giidiillere Dayali
Aligveris’ ve ‘Hedonik Giidiilere Dayali Aligveris’ bicimleri incelenmistir.”. Sonraki
bolimde de detayli olarak yer verilecedi iizere bu calismada tiiketicilerin internet

tizerinden olusan temel aligveris giidiileri iki baslik altinda ele alinmstir.

2.2.1.1 Faydac1 Giidiilere Dayali Aligveris

Faydaci tiikketim bir el feneri, bir kalem ya da bir diz istii bilgisayar gibi faydaci
irtinlerin tiikketimi anlamina gelir. Burada, karar verici olarak tiiketici, iiriinii ya da
marka arzini, sunduklart maksimum kullanishilik zemini {izerinde degerlendirmektedir
(Celik 2009:57). Faydaci aligveris, tiiketicilerin bir magazay: tercih etmesi ile iiriiniin
fiyatim ddeyerek, harcanacak zaman, caba veya riski azaltma faaliyetleri gibi faydaci
giidiiler ile ortaya ¢ikmaktadir (Fettahlioglu vd. 2014:311). Tiiketiciler faydaci1 deger ile
hareket ettiklerinde iiriinlerin fonksiyonel ve nesnel 6zelliklerini dikkate almaktadir

(Enginkaya ve Ozansoy 2010:143).

2.2.1.2 Hedonik Giidiilere Dayali Aligveris

Hedonik tiiketim; istek ve fantezilerle karisik, yar1 hayali ve arzulamanin
siireklilik gosterdigi, tatmin olmanin miimkiin olmadig bir tiiketim seklidir ve
duyulardan ¢ok duygularla hareket etme egilimi vardir (Altunisik 2013:121).Alisveris
yapma deneyimini bir zevk olarak gorebilmekte ve bu zevki tatmin icin harekete

gecmektedirler(Unal 2009:74).
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2.2.2 Internet Uzerinden Alisveris Modelleri

Online aligverislerin yapildigi sanal magazalarin giinden giine degisik modelleri
ortaya c¢ikmaktadir. Gelismeler dogrultusunda internetin geleneksel aligveris
modellerinin yam1 sira simdiye dek hi¢ kullamlmayan yeni ticari kanallarin da
gelismesine katki saglayarak hem ticaret hacminin gelismesine hem de yeni ticari
unsurlarin ortaya ¢ikmasina temel olusturdugu goriilmektedir. Sanal aligveris modelleri

alt1 ana baslikta toplanmaktadir (Kircova 2002: 137-142):

2.2.2.1 Sanal Magaza Modeli

Sanal magaza modelinde bes temel faktor bulunmaktadir. Bunlar sirasiyla sanal
magaza, tedarik¢i, miisterinin bankasi, kredi kart1 ¢ikaran sirket ve lojistik sirketleridir.
Miisteri sirketin hazirladi@i aligveris sitesine girer. Kendisine sunulan secenekleri
inceleyerek istedigi {iiriinleri secer. Sectigi iirlinlerden olusturdugu aligveris sepetini
satin almak tizere kredi kart1 bilgilerini karsisina ¢ikan ekrana girer. Bu kisimda banka
devreye girerek hem o©Odeme islemini hem de aligverisin giivenilir bir sekilde
tamamlanmasi icin gerekli olan altyapiy1 sunar. Kredi kart1 bilgileri banka sistemine
gonderilir ve kredi kartiyla yapilan isleme onay istenir. Bankadan gelen cevap olumlu
ise 0ddeme gerceklesmis ve siparis kesinlesmis olur. Siparis bilgileri es zamanl olarak
lojistik destek saglayan firmanin sistemine gonderilir. Lojistik firmasi hazirlanan
siparisi sirketin deposundan ya da tedarik¢isinden alarak miisterinin siparig sirasinda
belirttigi adrese teslim eder. Banka tarafindan onaylanan ©Odeme islemi zamani

geldiginde sirket hesaplarina gegirilmek suretiyle aligveris tamamlanmis olur.

2.2.2.2 Sanal Alisveris Merkezi Modeli

Sanal aligveris merkezleri magaza modellerinin gelismis tiirleridir. Uygulamada
sanal plazalar, sanal carsilar, sanal marketler gibi isimlerle rastladigimiz bu modelde

irin ¢esidi ve marka acisindan miisteriye ¢ok daha fazla secenek sunulmaktadir. Cok
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sayida tedarik¢inin destekledigi aligveris merkezi modelinde tek bir web sitesinden ¢ok
sayida farkli iiriin ve markaya ulagsmak miimkiin olabilmektedir. Zaman ve fiyat
konusunda sanal magaza secenegine gore daha avantajlidir. Benzer sekilde miisteri
aligveris merkezinin sitesinde sectigi iirlinleri bir sepete koyar ve kredi kart1 kullanarak
O0deme islemini tamamlar. Lojistik firmasinin teslimatiyla aligveris sona erer. Bu
modelin isleyisinde Ozellikle faturalama konusunda baz1 farkliliklar olabilir.
Tedarikgilerin her iiriin i¢in ayr1 fatura kesebilecegi gibi biitiin aligveris tek bir faturada

da toplanabilir.

2.2.2.3 Aligveris Portali Modeli

Aligveris portallar1 web sitesi sayisinin ¢ogalmasiyla siteler arasinda kaybolan ve
aradigin1 bulamayan kullanicilara kolaylik olmasi ve aligverise ek olarak cesitli destek
hizmetlerin verilebilmesi amaciyla gelistirilmistir. Portallar aymi tiirden ya da farkli
tiirden iiriinleri satan cok sayida sirketin bir araya gelmesiyle olusmaktadir. Bir tiir
pazaryeri olarak hizmet veren portallar kullanicilarin aradigi iiriinleri hem en kisa
zamanda bulmalarina yardimci olmakta hem de satis sonrast hizmetler, 6deme sistemi,
giivenlik, tiiketici koruma, bilgi saglama gibi destek hizmetleri de saglamaktadir.
Ziyaretcilere tek bir yerde aradiklarin1 bulma sansi sunmaktadir ve online aligveris
sitelerinden farki kullanicinin aradigi seylerle ilgili bilgi toplamasina yardimci

olmaktir(Kubilay ve Kubilay 2013:1828).

Aligveris portallar1 kendileri satis yapmazlar ancak portala iiye olan sirketlerin
stok, fiyat ve teslim ile ilgili bilgilerini site {izerinde tutarak Pazar olusturma islevini
yerine getirirler. Sagladiklar1 hizmetler karsiliginda ya her aligveris lizerinden belli bir

komisyon ya da reklam geliri elde ederler.
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2.2.2.4 Sanal Komisyoncu Modeli (Cto C-Customer to Customer)

Bu modelde; sanal komisyoncu olarak adlandirilan site, ikinci el iiriinlerini
satmak isteyen kullanicilar1 bir araya getirerek daha ¢ok agik arttirma yoOntemiyle
aligverislerin gerceklestirilmesini saglar. Kullanicilar siteye iiye olurlar ve satmak
istedikleri iiriinlerle ilgili cesitli bilgileri siteye kaydederler. Uriinlerle ilgili teknik
bilgiler, iiriiniin durumu, o6zellikleri ve iirlinle birlikte verilecek aksesuarlar tanitilir.
Varsa iiriine ait fotograflara ve yorumlara da yeri verilir ve iiriin her yoniiyle tanitilir.
Uriin satin almak isteyen kullanici ise istedigi iiriinii arar, daha sonra begendigi iiriin
icin acilig fiyatinin iizerinde bir fiyat onerisinde bulunur. Acik arttirma icin dncesinde
belirlenen bitis zaman1 sonunda son olarak Onerilen fiyat satis fiyati1 olarak belirlenir.
Satin alma hakki kazanan miisteri daha once siteye verdigi kredi karti numarasindan
O0demeyi yapar. Lojistik firmasi iiriinii miisteriye teslim eder. Komisyoncu site iiriiniin
satis fiyat1 ilizerinden Onceden belirlenmis komisyonu da banka iizerinden alarak

alisverisi tamamlar.

2.2.2.5 Ugtan Uca Modeli (P to P-Peer to Peer)

Uriin alisverisinden cok cesitli bilgiler iceren dosyalarin paylasimina dayanir. Bu
modelde hemen her kullanici sahip oldugu cesitli dosyalar1 diger kullanicilarla
paylasmakta ve bir tiir bilgi aligverisi gerceklesmektedir. Bu modelde hemen her
kullanici sahip oldugu cesitli dosyalar1 diger kullanicilarla paylagsmakta ve bir cesit bilgi

aligverisi gerceklestirmektedir.

Dosya paylasim sisteminde aract bir site yoktur. Sadece bir program vardir. Bu
program kullanicilarin makinelerinde agik bir port iizerinden kendi dosyalarimi bagka
kullanicilar ile paylasmalarimi saglar. Bu paylasimda higbir iicret alinmaz. Sistemin
miisteriden miisteriye pazarlamaya benzemesi sadece iki kullanict olmast nedeniyledir.
Burada arada bir ticari islem yoktur. Aslinda bu da bir elektronik aligveristir. Tek farkli
nokta iicretsiz olusudur. Bu programi sunan sirket isterse bir web sitesi acarak bunu bir

portala doniistiirebilir ve buradan bir gelir elde edebilir.
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2.2.2.6 Ters Acik Arttirma Modeli (Reverse Auction)

Ters acik artirma modeli sanal aligveris merkezi ile sanal komisyoncu
modellerinin karigimi bir uygulamadir. Miisteriden isletmeye tiirii bir uygulama olan
ters acik artirmada talebe dayali bir fiyatlandirma modeli ile pazarlama s6z konusudur.
Miisteriler soz konusu siteye giderek hangi fiyatlardan hangi tiir iiriinleri talep ettiklerini
cesitli formlara yazarak bildirirler. Ters acik arttirma modeli, alicilarin satict gibi
fiyatlar1 ayarlamalarina izin veren bir modeldir. Diger bir deyisle, satin alinmak istenen
tiriin veya hizmetle ilgili miisteri kendi fiyatlarini belirlemekte ve bu fiyatlara uygun bir

satic1 aramaktadir (Kubilay ve Kubilay 2013:1827).

2.2.3 Internet Uzerinden Alisverisin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Internet iizerinde alisveris olgusu, gittikce artan bir sekilde varligini ve 6nemini
giinimiiz ekonomik, ticari ve sosyal hayatinda hissettirmektedir (Vijayasarathy,
2004:747). Tiiketiciler artik fiziksel magazalara gitmek yerine sanal magazalardan
aligveris yapmay tercih etmeye baslamiglardir. internet iizerinden alisveris tiiketicilerin
bilgiye daha hizli ulagsmalarini, talep ettikleri iiriinleri daha etkin degerlendirmelerini,
daha rahat siparis vermelerini ve iiriinii sunanlarla daha kolay iletisim kurmalarina
olanak sunmaktadir (Archer ve Yuan 200:385). Internet iizerinden alisveris, son
kullanicilarin gereksinim duyduklari iriinlerin internet iizerinden satin almak iizere
isletmelerle baglanti kurmalar1 seklinde e-ticaretin firmadan tiiketiciye gerceklestirilen

boyutu olarak tanimlanmaktadir (Kayabas1 2010:23).

Case ve arkadaglarmin 2001 yilinda iiniversite mezunlari ile yapmis olduklar:
caligmalarinda, gelir seviyesi, egitim seviyesi ve internet bilgi diizeyinin internet
tizerinden alisveris yapma ihtimalini arttiran 6nemli faktorler oldugu sonucuna
varmislardir (Case vd. 2001:900-907). Bir bagka arastirmada, interneti daha yogun
sekilde kullanan tiiketicilerin daha yogun internet iizerinden aligveris yaptiklar1 ve bu
aligveris tiiriine yonelik olumlu tutumlar gosterdikleri sonucuna varmislardir (Belman

vd. 1999: 32-38).
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Internet her ne kadar kullanicilara zaman kazanma, daha fazla bilgiye, daha kisa
zamanda erisme, kolaylik, rekabetci fiyatlar, daha fazla se¢cim sansi gibi avantajlar
saglhyor ise de, tiiketiciler ¢cogu zaman internet iizerinde aligveris yapmak hususunda
cekingen davranmakta ve yliz ylize geleneksel aligveris yontemlerini tercih

etmektedirler (Lin 2007:433).

Internet iizerinden alisverisin bir¢cok avantaji olmasina ragmen arzu edilen
sekilde gelisememesinin sebepleri tam acik olmamakla birlikte, tiiketicileri bu yolu
kullanmaktan geri ceken bazi caydirici sebepler de mevcuttur. internet kullaniminin en
biiylik dezavantajlarindan birisi miisteri ile yiiz ylize iletisim kurulamamasidir.
Geleneksel pazarlamada miisteri bir magazaya gittigi zaman satici ile yiiz yiize iletisim
kurup saticidan iiriin hakkinda aninda bilgi alabilir. Fakat internetten aligveriste her ne
kadar site lizerinden canli destek ya da telefon yoluyla bilgilendirme gibi imkénlar olsa
da kimi miisteriler icin bu sekilde fikir sahibi olmak satici ile birebir iletisim kurmanin
hazzin1 vermemektedir. Bu sebeple kimi miisteriler iiriin hakkinda internet iizerinden

bilgi toplasalar da aligverislerini magazalardan yapmaktadirlar.

Yapilan arastirmalar sonucunda tespit edilen; internet iizerinden aligveristen
kacinilmasina neden olan sebeplerin en basinda kredi kart1 ile ilgili giivenlik kaygilar
(Palumbo & Herbig 2002:258), kimlik bilgilerinin ele gecirilmesinden kaynaklanan
kaygilar (Thompson & Teo 2002:259), iiriine dokunma, o iiriinii deneme, iiriiniin gercek
boyutlarin1 gérme istegi, iiriiniin teslim siiresinin uzun olabilmesi (Kotler 2002: 35-41,
Aktaran; Saydan 2008:389) internet iizerinden aligverisi olumsuz etkilemektedir.
Internet iizerinden yapilan ticarette giiven konusu ayr1 bir nem kazanmaktadir. Aksoy
(2000), tiiketicilerin giiven tutumlart ile ilgili yapmis oldugu calismasinda, miisterilerin
internet iizerinden aligveristen hoslandiklar1 ancak giivenlik riskinden dolay1 aligveris
yapmak istemediklerini saptamistir. Internet iizerinden alisveriste giiven bir kisiye degil
markaya ya da aligveris yaptig1 siteye duydugu giivendir (Sanaktekin ve Yesilada
2010:636).

Genelde internetten aligveris yapmay1 planlayan tiiketiciler asagida siralanan risk

alg1 faktorleriyle kars1 karsiya kalmaktadirlar (Akyiiz 2014:95-96):
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1-Kisisel bilgilerin paylasimi hususunda web sitesinin giivenilirligi

2-Odemeler sirasinda saglanan giivenlik,

3-Sunulan iiriinlerle ilgili yasanabilecek kalite ve hizmet standartlar1 belirsizligi,
4-Satin alinan iirtinlerin ele ge¢gme siiresiyle ilgili tereddiitler,

5-Sunulan iiriinlerle ilgili verilen bilgilerin niteligi ve dogrulugu.

Internet iizerinden alisveris yapan kisi sayis1 giinden giine artis gosterse de,
biiyiik bir kesim halen online aligveris magazalarindan habersizdirler, ¢iinkii bu kisilerin
yeterli internet erisimleri bulunmamaktadir. Yapilan arastirmalarda, daha yiiksek
diizeydeki internet deneyiminin internet iizerinden aligverise yonelik daha az risk algisi,
giivenlige yonelik de daha az endise yaratabilecegini ortaya koymustur (Algiir2011:
3668) .



III. BOLUM

3. KADINLARIN INTERNET UZERINDEN SATIN ALMA
DAVRANISLARINDA HEDONIiK VE FAYDACI GUDULERIN
ETKIiSINiN iNCELENMESI UZERINE BiR UYGULAMA

3.1 Calismanin Amact ve Modeli

Hazirlanan bu tez c¢alismasinda temel olarak, kadin tiiketicilerin internet
tizerinden satin alma davranisinda bulunurken hedonik ve faydaci giidiilerden ne olciide
etkilendikleri ortaya konulmaya calisilmistir. Bu kapsamda, calismanin amaglarina
uygun olarak, degiskenler arasindaki iliskiyi agiklayacak sekilde asagidaki model

olusturulmustur.

Faydaci Deger

Satin Alma

/ Niyeti
Hedonik Deger

Sekil 3.1: Arastirma Modeli

Arastirmanin genel amacina ek olarak faydaci ve hedonik degerler ile satin alma

niyetinin demografik degiskenlere ve katilimcilarin internet kullanim siirelerine, internet
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alis veris sikligina ve ortalama harcama tutarlarina gore farklilik gosterip gostermedigi

incelenmistir. Bu dogrultuda asagidaki hipotezler kurulup fark testleri ile test edilmistir.

HI1. Katilimcilarin medeni durumlarina gore satin alma niyetleri anlaml farklilik
gostermektedir

H2.Katilimcilarin medeni durumlarina gore faydaci degere sahip olmalari
acisindan farklilik vardir.

H3.Katilimcilarin medeni durumlarina gore hedonik degere sahip olmalari
acisindan farklilik vardir.

H4. Katilimcilarin yas dagilimina gore satin alma niyetleri anlamli farklilik
gostermektedir

HS5.Katilimeilarin yag dagilimlarina gore faydaci degere sahip olmalar1 agisindan
farklilik vardir.

H6.Katilimeilarin  yas dagilimlarina gore hedonik degere sahip olmalari
acisindan farklilik vardir.

H7.Katilimcilarin egitim durumlarina gore satin alma niyetleri anlamli farklilik
gostermektedir.

H8. Katilmcilarin egitim durumlarima gore faydaci degere sahip olmalari
acisindan farklilik vardir.

H9.Katilimcilarin egitim durumlarina gore hedonik degere sahip olmalari
acisindan farklilik vardir.

H10.Katilimcilarin gelir durumlarina gore satin alma niyetleri anlamli farklilik
gostermektedir.

H1l1.Katilimcilarin  gelir durumlarina gore faydaci degere sahip olmalari
acisindan farklilik vardir.

H12 Katilimcilarin - gelir durumlarina gore hedonik degere sahip olmalari
acisindan farklilik vardir.

H13.Katilimcilarin internet kullanim siirelerine gore satin alma niyetleri anlamli
farklilik gostermektedir.

H14.Katilimcilarin internet kullamim siirelerine faydaci degere sahip olmalari

acisindan farklilik vardir.
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H15.Katilimcilarin internet kullanim siirelerine hedonik degere sahip olmalari
acisindan farklilik vardir.

H16. Katilimcilarin internet iizerinden aligveris yapma sikligina goresatin alma
niyetleri anlamli farklilik gostermektedir.

H17.Katilimcilarin internet iizerinden aligveris yapma sikligina gorefaydaci
degere sahip olmalar1 agisindan farklilik vardir.

H18.Katilimcilarin internet iizerinden aligveris yapma sikligina gorehedonik
degere sahip olmalar1 agisindan farklilik vardir.

H19. Katilimcilarin internet iizerinden aligveriste harcadiklari para miktarina
gore satin alma niyetleri anlamli farklilik gostermektedir.

H20. Katilimcilarin internet iizerinden aligveriste harcadiklar1 para miktarina
gore faydaci degere sahip olmalar1 agisindan farklilik vardir.

H21. Katilimcilarin internet iizerinden aligveriste harcadiklari para miktarina

gore hedonik degere sahip olmalar1 agisindan farklilik vardir.

3.2 Yontem

Arastirmanin amaci, internetten alisveris yapan 18 yas {iistii kadin tiiketicilerin
davraniglarin1 tanimak ve hedonik ve faydaci giidiilerin, internetten yapilan satin alma
davranislarina etkisini ortaya c¢ikarmak oldugundan c¢alismanin evrenini aktif olarak
internet kullanan ve son 3 ay icerisinde en az bir kez internetten aligveris yapmis, 18
yasinin istiindeki kadinlar olusturmaktadir. Arastirma amacina dayali olarak ve
arastirma hipotezlerine yanit verebilmek i¢in siirece gore nicel bir ¢alisma yapilmstir.
Bu kapsamda oncelikle ikincil yazin taramasi yapilmis ardindan birincil veri toplamak

ve nicel analizler yapabilmek i¢in anket yonteminden yararlanilmigtir.

Anket formunda yer alan ol¢ek sorularin hazirlanmasinda temelde Topaloglu

(2009) ve Adigiizel (2010)’in calismalarindan yararlalmlrmstlr.1 Sorularin

1Yap11an on test sonucunda Topaloglu(2009) un likert tipi anket sorularinin bir kismi (6-10,13,16,22-
24.,38,46,56,57,61-64, 67,71. sorular) cikarilmistir.
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hazirlanmasinda katilimcilar icin kolay ve anlasilir olmasina dikkat edilmistir. Yapilan

On test sonucunda anket formuna son hali verilmistir.

Toplam ii¢ boliim olarak hazirlanan anketin birinci kisminda katilimcilarin
demografik oOzelliklerini belirlemeye yonelik 5 adet soru sorulmustur. Bu sorular
katilimcilarin medeni durumunu, yasini, egitim durumunu, meslegini ve gelir durumunu

tespit edecek sekilde kisisel 6zeliklerini belirlemeye yonelik olarak hazirlanmstir.

Anketin ikinci kisminda katilimcilarin internet aligveris davraniglarina iligkin 4
adet soru sorulmustur. Bunlar, tiiketicinin ne kadar zamandir internet kullandigini, ne
siklikla alisveris yaptigini, bu aligverislerde ortalama olarak ne kadar para harcadigin

ve en ¢cok hangi {iriin gruplarini satin aldigini belirlemeye yonelik sorulardir.

Anketin i¢lincii kisminda internet alisverisinde faydaci aligveris davranis
sekillerini belirlemek i¢in 26, hedonik aligveris davranis sekillerini belirlemek icin
20,ve satin alma niyeti icin 4 adet likert tipinde sorulmus soru bulunmaktadir. Tiim
Olcek sorularinda likert tipt 5°li olgek kullamlmistir. Bu oOlcekte; ‘1.Kesinlikle
Katilmiyorum, 2.Katilmiyorum, 3.Kararsizim (Ne Katiliyorum Nede Katilmiyorum),

4 Katiliyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum’ ifadelerine yer verilmistir.

Toplamda 400 katilmciya ulasilan c¢alismada anketler, 09.03.2015 ile

25.06.2015 tarihleri arasinda internet tizerinden yapilmistir.

Arastirma sonuclar1t SPSS paket programinda analiz edilerek sonuclari tablolar
yardimiyla verilmeye calisilmistir. Bu dogrultuda oncelikle katilimcilar tarafindan
doldurulan anket verileri Google Anket’in Microsoft Excel ortaminda sonuglar1 vermesi
nedeniyle bilgisayara kaydedilmis ve buradan SPSS paket programina tasinmistir.
Sonrasinda gerekli 6n kontroller yapilmis, hatali ve eksik olanlar gozden gecirilmistir.
Analiz siirecinin ilk agamasinda ise veriler icin normal dagilim ve giivenilirlik testleri
yapilmistir. Devaminda elde edilen bulgulara iliskin demografik sonuclar
tablolastirllmis ve ardindan arastirma hipotezlerine bagli olarak t-testi, ANOVA ve

regresyon analizleri yapilarak sonuclar degerlendirmistir.
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3.3 Arastirma Bulgulari

Asagida oncelikle katilimcilarin demografik ve sosyo-ekonomik ozellikleri ile
ilgili bilgilere yer verilecek ve ardindan giivenilirlik analizi, t-test, ANOVA ve

regresyon analizi sonuglarina yer verilecektir.

3.3.1 Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozellikler

Asagida katilimcilarin demografik ve sosyoekonomik ozellikleri ile internet
kullanim1 ve internet {izerinden aligveris sikliklarina iligkin bazi1 tanimlayici bilgiler yer
almaktadir. Calismanin bu boliimiinde, anket ¢alismasina katilan katilimcilarin medeni
durum, yas, 6grenim durumu, ayhk geliri gibi demografik ve sosyo-ekonomik
ozelliklerine yer verilmistir. Katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimlar1 Tablo 3.1°de

yer almaktadir.

Tablo 3.1: Katilimcilarin Medeni Durumu

Medeni Durum Frekans(Sikhik) Oran (%)
Bekar 222 55,5
Evli 177 44,2
Toplam 399 99,8
Eksik Veri 1 0,2
Genel Toplam 400 100

Tablo 3.1°de goriildiigli iizere katilimcilarin %355,5 (222)’1 bekar buna karsin

%44,2 (177)’1 evlidir. Bu soruya 1 katilimci yanit vermemistir.

Tablo 3.2: Katilimcilarin Yas Dagilimi

Yas Frekans(Sikhk) Oran (%)
18-23 106 26,5
24-29 150 37,5
30-35 79 19,8
36-41 31 7,8
42 ve iistii 31 7,8
Toplam 397 99,2
Eksik Veri 3 0,8

Genel Toplam 400 100,0
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Tablo 3.2’de goriildiigii tizere katilimcilarin yaslart S gruba ayrnlarak
degerlendirilmistir. Buna gore, toplam katilimcilar icerisinde %37,5 (150 kisi) oran ile
orneklem icindeki en kalabalik yas grubunu 24-29 yas araligi olusturmaktadir. Hemen
ardindan %26,5 (106 kisi) oran ile 18-23 yas grubu yer almaktadir. 30-35 yas araliginin
toplam katilimcilar arasindaki orant %19,8 (79 kisi) iken, 36-41 ve 41 ve iistii yas
grubu icin katitlim oran %7,8 (31 kisi) olarak aynidir. Bu soruya 3 katilimci yanit

vermemistir.

Katilimcilarin  6grenim  durumlarina gore dagilimlarina Tablo 3.3’de yer

verilmektedir.
Tablo 3.3: Katilimcilarin Egitim durumu
Egitim Durumu Frekans (Sikhk) Oran(%)

ilk6gretim (Ortaokul) 3 0,8
Lise 107 26,8
Yiiksek okul 44 11,0
Universite 197 49,2
Yiiksek Lisans-Doktora 46 11,5
Toplam 397 99,2
Eksik Veri 3 0,8
Genel Toplam 400 100,0

Anketi yanitlayan katilimcilarin 6grenim durumlarina bakildiginda, iiniversite mezunu
katilimcilarin oran1 %49,2 (197 kisi)’dir ve toplam katilimcilar icerisinde en yiiksek
paya sahiptir. Lise mezunu katilimcilarin orami %26,8 (107 kisi)’dir. Yiiksek lisans-
doktora mezunu oranm1 %11,5 (46 kisi)’tir. Yiiksek okul mezunu katilimci oran1 %11,0
(44 kisi)’dir. Katilimcilar igerisinde en diisiik paya sahip ilkokul(ortaokul) mezunlarinin

oran1t %0,8 (3 kisi)’dir. Bu soruya 3 katilimci cevap vermemistir.

Katilimcilarin  mesleki durumlarina gore dagilimlarina Tablo 3.4’de yer

verilmektedir.



Tablo 3.4: Katilimcilarin Mesleki Durumu

61

Meslek Frekans (Sikhik) Oran (%)
EmeKkli 4 1,0
Diger 23 5,8
Ev Hanmim 49 12,2
isci 8 2.0
Memur 76 19,0
Ogrenci 116 29,0
Ozel Sektor 98 24,5
Serbest Meslek 8 2,0
Tiiccar, Esnaf 18 4,5
Genel Toplam 400 100,0

Dokuz kategoride belirlenen meslek gruplarindan, katilmeilarin %1 (4 kisi)’i

emekli, %5,8 (23 kisi)’1 diger, %12,2 (49 kisi)’si ev hanimi, %2,0 (8 kisi)’1 is¢i, %19,0
(76 kisi)'t memur, %29,0 (116 kisi)’t 6grenci, %24,5 (98 kisi)’i ozel sektorde
calismakta, %2,0 (8 kisi)’1 serbest meslekte calismakta ve %4,5 (18 kisi)’i de tiiccar,

esnaf kismini olusturmaktadir.

Katilimcilarin -~ gelir durumlarina gore dagilimlarina Tablo 3.5’de yer

verilmektedir.
Tablo 3.5: Katilimcilarin Gelir Diizeyi

Gelir Diizeyi Frekans (Sikhk) Oran (%)
600 TL ve alt1 71 17,8
601- 1200 TL 61 15,2
1201- 1800 TL 44 11,0
1801-2400 TL 32 8,0
2401-3000 TL 50 12,5
3001-3600 TL 32 8,0
3601-4200 TL 42 10,5
4201 ve iistii 56 14,0
Toplam 388 97,0
Eksik Veri 12 3,0
Genel Toplam 400 100,0

Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin %17,8 (71 kisi)’i 600 TL ve altinda gelir

elde ederken, %15,2 (61 kisi)’si 601-1200 TL, %11,0 (44 kisi)1 1801-2400 TL, %8,0
(32 kisi)’1 1801-2400 TL, %12,5 (50 kisi)’i 2401-3000 TL, %8,0 (32 kisi)’1 3001-3600
TL, %10,5 (42 kisi)’1 3601-4200 TL ve %14,0 (56 kisi)’1 ise 4201 TL ve iistii gelir elde

etmektedir. Bu soruya 12 katilimei1 yanit vermemistir.
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Calismanin bu bolimiinde, katilimcilarin ne kadar zamandir internet
kullandiklari, internet iizerinden aligveris yapma sikliklari, internet {izerinden yaptiklari
aligverislerde harcadiklar1 para ve en ¢ok hangi iiriin veya hangi iiriin gruplarin1 satin

aldiklar ile ilgili genel goriislerini iceren bilgilere yer verilmektedir.

Tablo 3.6: Katilimcilarin Internet Kullanma Siireleri

internet Kullanma Siiresi Frekans (Siklik) Oran (%)
5 yildan az 38 9,5
6-9 yil 122 30,5
10 y1l ve iizeri 234 58,5
Toplam 394 98,5
Eksik Veri 6 1,5
Genel Toplam 400 100,0

Tablo 3.6’de goriildiigii gibi ankete katilanlarin %58,5 (234 kisi)’i 10 yildan
daha uzun siiredir internet kullanmaktadir. Katilimcilarin %30,5’1 (122 kisi) 6 ile 9 yil
arast internet kullanmaktadir. %9,5 (38 kisi)’1 ise ile 5 yildan daha az internet kullanim

tecriibesine sahiptir. Bu soruya 6 katilimci cevap vermemistir.

Tablo 3.7: Katilimcilarin internet Uzerinden Alisveris Yapma Siklig

Ahgveris Sikhig Frekans(Siklik) Oran %
1-2 208 52,0
3-6 117 29,2
7-9 32 8,0
10 ve iizeri 34 8,5
Toplam 391 97,8
Eksik Veri 9 2,2
Genel Toplam 400 100,0

Tablo 3.7°e gore katilimcilarin %52(208 kisi)’1 son 3 ayda internetiizerinden 1
defa ile 2 defa arasinda iiriin aligverisi yapmistir.Katilimcilarin %29,2(117 kisi)’si son 3
ay icerisinde internet iizerinden 3-6 kez arasi aligveris yapmislardir. Yine tabloya gore
katilimcilarin %8,0(32 kisi)’1 son 3 ayda internet {izerinden en az 7-9 kez iiriin satin
almiglardir. Katilimcilarin %8,5(34 kisi)’i ise son 3 ayda internet iizerinden 10 defadan
daha fazla sayida aligveris yapmis olduklar1 anlagilmaktadir. Bu soruya 9 katilimer yanit

vermistir.
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Tablo 3.8: Katilimcilarin internet Uzerinden Alisveriste Harcadiklar1 Para Miktari

Harcanan Miktar Frekans (Siklik) Oran (%)
300 TL den az 227 56,8
301-600 TL 68 17,0
601-900 45 11,2
901-1200 39 9,8
1200 TL ve iizeri 16 4,0
Toplam 395 98,8
Eksik veri 5 1,2
Genel Toplam 400 100,0

Tablo 3.8’de goriildiigii iizere katilimcilarin yarisindan fazlas1 %56,8 (227 kisi)’i
internet iizerinden aligverislerinde 300 TL’den az para harcamaktadirlar. Katilimcilarin
%17,0 (68 kisi)’1 301 TL ile 600 TL arasinda para harcamaktadir. %9,8 (39 kisi)’i ise
internet iizerinden aligverislerinde 901 TL ile 1200 TL arasinda para harcamaktadir.
1200 TL ve iizerinde internet {izerinden aligveris yapanlarin orani ise %4,0 (16 kisi)’dir.

Bu soruya 5 katilimci yanit vermemistir.

Tablo 3.9: Katilimcilarin Internet Uzerinden En Son Satin Altiklar1 Uriin ya da Uriin

Gruplart

Uriin ya da iiriin gruplar Frekans (sikhik) Oran (%)
Giyim Egyalar1 ve Aksesuarlar 272 37,47
Dergi, Kitap, Miizik ve Film 151 20,80
Gezi Tatil veUlasim 114 15,70
Elektronik Egya 48 6,61
Ev Dekorasyon, Mobilya ve Bahce Geregleri 34 4,68
Anne, Bebek ve Oyuncak 33 4,55
Kisisel Bakim ve Kozmetik Uriinleri 15 2,07
Gida tiriinleri 12 1,65
Saglik ve Spor Uriinleri 12 1,65
Ofis ve Kirtasiye Gerecleri 10 1,38
Beyaz Esya ve Mutfak 9 1,24
Diger 16 2,20
Toplam 726 100

Tablo 3.9 incelendiginde arastirmaya katilan tiiketicilerin %37,47 (272 kisi) oran
ile en cok giyim esyalar1 ve aksesuarlar1 satin aldiklar1 goriilmektedir. Ikinci sirada
%20,80 (151 kisi) oran iledergi, kitap, miizik ve film yer alirken, ii¢lincii olarak ise
%15,70 (114 kisi) oran ile gezi, tatil ve ulagim bulunmaktadir. Katilimcilarin satin

almay1 en az tercih ettikleri liriin grubunu ise %1,24 (9 kisi) oranla beyaz esya ve

mutfak grubu olusturmaktadir.
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3.3.2 Giivenilirlik Analizi

Calismada kullanilan faydact deger, hedonik deger ve satin alma niyeti

Olceklerine iliskin hesaplanan giivenirlilik katsayilar1 Tablo 3.10°da gosterilmistir.

Tablo 3.10: Guvenilirlik Analizi

Olcek Madde Sayisi Cronbach Alpha %
Faydaci Deger 26 954
Hedonik Deger 20 91,7
Satin Alma Niyeti 4 93,9

Calismada kullanilan 6lceklerin Cronbach alpha giivenilirlik katsayilari, faydaci
deger i¢cin %95.4, hedonik deger i¢cin %91,7 ve satin alma niyeti icin %93,9 olarak elde
edilmistir. Bu sonuglara dayali olarak c¢alismada kullanilan tiim ©lceklerin

giivenilirliginin yiiksek oldugu ileri siiriilebilir.

3.3.3 t Testi Sonuglar1

Bu kisimda faydaci deger, hedonik deger ve satin alma niyeti degiskenlerinin

medeni durumuna gore farklilik gosterip gostermedikleri t testi ile test edilmistir.

Tablo 3.11: Olgeklerin Medeni Duruma Goére Farkliliginin Testi (t Testi)

Olcek Medeni Standart
Durum n Ortalama Sapma t testi Sig.
F a}:daa Bekar 220 1,002 0,2589 0333 0.730
Deger Evli 170 0,993 0,2841
Hetionlk Bekar 220 0,995 0,3782 0,081 0.935
Deger Evli 170 0,999 0,4117
Satin Alma Bekar 220 1,011 0,2670 1341 0.181
Evli 170 0,973 0,2859

Tablo 3.11 ‘e bakildiginda katilimcilarin evli veya bekar olmalar1 bakimindan
faydaci1 deger, hedonik deger ve satin alma niyeti 6lgekleri acisindan istatistiksel olarak

anlaml farklilik gostermedigi belirlenmistir.
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3.4.4 ANOVA Testi Sonuglari
Bu kisimda faydaci deger, hedonik deger ve satin alma niyeti degiskenlerinin
yas, egitim, gelir, internette gegirilen siire, ka¢ kez aligveris yaptiklar1 ve harcadiklari

para miktar1 acisindan farklilik gosterip gostermedikleri ANOVA testi ile incelenmistir.

Tablo 3.12: ANOVA Testi Sonuglari

Faktorler Sorular F degeri Sig.
Yas 0,808 0,521
Egitim 0,922 0,451
Faydaci Gelir 1,455 0,182
Internet Siire 2,310 0,101
Aligveris sayist 0,384 0,765
Harcanan Para 1,900 0,110
Yas 1,292 0,273
Egitim 1,264 0,284
Hedonik Gelir 1,904 0,068
Internet Siire 2,152 0,118
Alisveris sayist 0,327 0,806
Harcanan Para 4,839 0,001*
Yas 1,228 0,298
Egitim 1,932 0,104
Satin Alma Gelir 2,204 0,033*
Niyeti Internet Siire 3,301 0,038
Aligveris sayist 0,410 0,746
Harcanan Para 4,814 0,001*

Not: *,** isaretleri sirasiyla F testine gore istatistiksel olarak %1 ve %5 anlamlilif1 ifade etmektedir.

Tablo 3.12 incelendiginde katilimcilarin yas dagilimlarina, egitim durumlarina
ve internet {izerinden yapilan aligveris sikligina gore satin alma niyetlerinin, faydaci ve
hedonik degerlere sahip olmalar1 agisindan istatistiksel olarak farklilik goriilmemistir.
Katilimcilarin kisisel gelir durumlart ve internet kullanim siireleri agisindan, satin alma
niyetleri istatistiksel olarak anlaml farklilik gostermektedir. Buna gore yapilan posthoc
testi soncunda (Ek-2), 4200 TL ve iizeri gelire sahip olan katilimcilarin 3001 TL- 3600
TL arasinda yer alan katilimcilara oranla internet ilizerinden satin alma niyetine daha
fazla sahip oldugu soylenebilir. Bununla birlikte, katilimcilarin internet kullanim
sireleri bakimindan hangi gruplar agisindan farklilik oldugunu belirlemek icin yapilan
posthoc testi sonuclarina gore ise (Ek-3), 10 yil ve iizeri kullanim siiresi ile internetten
aligveris yapan katilimcilarin 6-9 yil arasi siire ile internet iizerinden aligveris yapan

katilimcilara oranla daha fazla satin alma niyetine sahip olduklari belirlenmistir.
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Katilimcilarin internet iizerinden aligveriste harcadiklari paranin miktan ile;
satin alma niyetleri ve hedonik degere sahip olmalar1 acisindan istatistiksel olarak
anlaml farklilik gostermistir. Yapilan posthoc testi sonuglarina gore; internet iizerinden
1200 TL ve iizeri aligveris yapan katilimcilarin 900 TL ve altinda aligveris yapan tiim
katilimcilardan daha fazla satin alma niyeti icerisinde olduklar1 belirlenmistir (Ek-4).
Benzer sekilde internet iizerinden 1200 TL ve iizeri aligveris yapan katilimcilarin diger

tiim gruplardan daha fazla hedonik degere sahip olduklar1 belirlenmistir (Ek-5).

3.3.5 Regresyon Analizi

Calismanin bu kisimda kurulun ii¢ farkli regresyon modelinin sonuglarina yer
verilmistir. Tablo 3.13’de faydaci ve hedonik degerlerin satin alma niyeti iizerindeki

etkisinin incelendigi regresyon analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 3.13: Hedonik Deger ve Faydaci Degerlerin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

(Regresyon Analizi)

o <. Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti
Bagimsiz Degisken B Katsayisi t Degeri Sig.
Sabit 0,177 6,106 0,000
Faydaci Deger 0,549 14,328 0,000
Hedonik Deger 0,270 10,609 0,000
Diizeltilmis (R2) 0,707
F testi 472,529(0,000)

N 400

Tablo 3.13’deki sonuglara gore faydact ve hedonik degerlerin internet iizerinden
satin alma niyeti iizerinde pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli sekilde etkili
oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte faydaci deger icin elde edilen katsaymin (0,549)
hedonik deger icin elde edilen katsayidan (0,270) daha biiyiik oldugu ve dolayisiyla
faydaci degere sahip kadin tiiketicilerin hedonik degere sahip kadin tiiketicilere oranla

daha fazla satin alma niyetine sahip olduklari ileri siiriilebilir.



IV. BOLUM

4. SONUC VE TARTISMA

Son yillarda ileri teknolojilerin kullanilmaya baslanmasi ve ekonomik kosullar
sebebiyle tiiketicilerin internetten aligveris yapma aliskanliklarinda artis goriilmektedir.
Ozellikle de geng niifus agisindan bakildiginda internet, tiiketimin vazgecilmez bir
unsuru haline gelmistir. Ekonomiye getirdigi enerji, Uriin esitliliginin artmasi, diinyanin
her yerindeki iiriine rahatlikla ulagilmasi, kredi karti ve taksitli 6deme avantajlarinin

bulunmasi internet iizerinden aligverisi hayatin onemli bir parcasi haline getirmistir.

Bu calismada, faydaci ve hedonik giidiilerin internet lizerinden aligveris yapan
18 yas iistii kadin tiiketicilerin satin alma davraniglarina etkisi aragtirilmistir. Arastirma
kapsaminda anket yonteminden yararlanilmis ve 400 kadin tiiketiciye ulagilmistir.
Calismanin 6rneklemini son 3 ay icerisinde internetten en az bir kez aligveris yapmis 18
yas ustii kadin tiiketiciler olugturmaktadir. Arastirma sonuglart SPSS paket programinda
analiz edilmis ve t testi, ANOVA ve regresyon analizleri yapilarak sonuclar

degerlendirilmistir.

Calismada elde edilen analiz sonuglarina bakildiginda, katilimcilarin hedonik ve
faydact degere sahip olmalart ve satin alma niyetlerinin katilimcilarin medeni
durumlarina, yas dagilimlarina, egitim durumlarina ve alis veris sikliklarina gore

farklilik gostermedigi goriilmiistiir.?

ANOVA testi sonuglarina gore; katilimcilarin kisisel gelir durumlari ve internet
kullanim siireleri ile internet iizerinden satin alma niyetleri arasinda anlamli farkliliklar

oldugu soylenebilir. Bu sonuglara gore; yiiksek gelir diizeyine sahip katilimcilarin gelir

* Calismada test edilen arastirma hipotezlerine iliskin 6zet sonuglar Ek-6" da yer almaktadir.
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diizeyi diisiik olanlara gore internet iizerinden satin alma niyetleri daha fazladir.
Nitekim Case ve arkadaslarinin 2001 yilinda {iniversite mezunlari ile yapmis olduklari
caligmalarinda, gelir seviyesi, egitim seviyesi ve internet bilgi diizeyinin internet
tizerinden aligveris yapma ihtimalini arttiran ©6nemli faktorler oldugu sonucuna
varmislardir (Case vd. 2001:900-907). Yine ayni sekilde birey ne kadar uzun siiredir
internet kullaniyor ise internet iizerinden {iiriin satin alma niyeti de bir o kadar
artmaktadir. Belman ve arkadaslarinin yapmis oldugu arastirmada, interneti daha yogun
sekilde kullanan tiiketicilerin daha yogun internet iizerinden aligveris yaptiklar1 ve bu
aligveris tiiriine yonelik olumlu tutumlar gosterdikleri sonucuna varmiglardir (Belman

vd. 1999: 32-38).

Bu calismadan elden edilen diger sonuclara gore, internet {izerinde harcadiklar
para miktar ile satin alma niyeti ve hedonik degere sahip olmalar1 arasinda anlaml
iligkiler farkliliklar belirlenmistir (Tablo 3.12). Kisi internet {izerindeki aligverislerinde
ne kadar ¢ok para harcama egiliminde ise satin alma niyeti de artmaktadir. Bununla
birlikte, internet iizerinden aligveriste daha fazla para harcayanlarin diger gruplara
oranla daha fazla hedonik degere sahip olduklar1 saptanmistir. Kisisel gelir ve internet
tizerinden aligveriste harcanan para miktar arttik¢a kisinin satin alma niyeti artmaktadir.
Bu durum, tiiketicilerin internetten haz amacgh alisveris yapmalarinin dogrudan
tiikketicilerin kisisel gelirleriyle ilgili oldugunu gostermektedir. Kalayci’min 2013’de
yapmis oldugu odak grup calismasina gore de, gelir diizeyi yiiksek kisilerin internet
tizerinden aligverislerinde hedonik tutum sergilemis olduklar1 sonucuna varmislardir
(Kalayc1 2013:79). Aydin (2010) ¢alismasinda; gelir diizeyi hedonik aligverise olan
talebi arttirmakta ve tiiketiciler kendilerine haz verecek iiriinleri satin alma egiliminde

bulunmaktadirlar (Aydin2010:450).

Calisma bulgularina gore; hedonik ve faydaci degerlerin satin alma niyetini
tizerinde anlamli etkisi vardir. Buna karsin faydaci degere sahip kadin tiiketiciler
internet lizerinden aligverislerinde hedonik degere sahip kadin tiiketicilere oranla daha
cok satin alma niyeti icerisindedir. Faydaci degere sahip Kkisilerin anlik kararlar
vermeden daha c¢ok kiyaslama yaparak, kendilerine en uygun iiriinii bulma c¢abalari

oldugu i¢in ve internetin buna imkan tanimasi nedeniyle internet iizerinden aligverisinde
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daha cok satin alma niyetinde bulunduklar1 diisiiniilmektedir. Tove arkadaslarinin
(2007:785) vyaptiklar1 ve elektronik ortamda satin alma niyeti ve satin alma
davraniglarinin gerceklesmesinde faydaci ve hedonik giidiilerin etkisini inceledikleri
calismada, internet lizerinden aligveris niyetini olusturan ve satin almaya yonelten

giidiilerin faydaci nitelik tagidigi gozlenmistir.

Calisma ele aldigi konu ve kapsam bakimindan ozgiin bir degere sahiptir.
Dolayisiyla ¢alisma ile hem internet kullanicilarina hem de internet iizerinden satis
yapan isletmelere 6nemli yararlar saglamasi hedeflenmistir. Kadin tiiketicilerin internet
sitelerinden hangi davranislarla, diislincelerle aligveris yaptigi ve bu davranislarin
hedonik giidiilerin mi yoksa faydaci giidiilerin mi etkisi altinda oldugunun tespiti ile
internet iizerinden satis yapan isletmelerin, miisteri isteklerini ve ihtiyaclarini yerine
getirebilme sansina sahip olabileceklerdir. Tiiketicilerin ihtiyaclarina cevap verir
kalitede internet siteleri gelistirebilir ve bu alanda artan rekabetin kaliteyi yiikseltmesine
dikkat cekmelidir. Bu sayede internet iizerinden aligveris yapan kadin tiiketicilerin

tatmin olma ve memnuniyet diizeylerinde artislar saglanabilecektir.

lleride yapilacak ¢aligmalarda farkli iiriin gruplarindan ziyade belirli bir iiriin
grubuna yonelik arastirma yapilabilir. Hem hedonik hem faydaci 6zelligi olan iiriin
gruplari i¢in satin alma niyetinin faydact ve hedonik giidiilerden ne derece

etkilendiginin arastiritlmasi farkli bir bakis agis1 saglayabilir.
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EKk1: Anket Formu Ornegi

Birinci Boliim

1. Medeni Durumunuz
oBekir |0 Evli

2. Yas Grubunuz
01823 [024-29 |o30-35 |036-41 |042-47 |048-53 | 0 53 ve iistii

3. En son mezun oldugunuz egitim kurumu
o ilkokul | o ilkégretim (Ortaokul) [0 Lise | oYiiksek Okul | 0 Universite
O Yiiksek Lisans- Doktora

4. Meslek Grubunuz

0 Emekli 0 Memur o Ozel Sektor o Ev Hanimui

o Isci o Ogrenci o Serbest Meslek | o Tiiccar, Esnaf
o Diger

5. Aylik Kisisel Geliriniz
0 600 TL ve alt o 601- 1200 TL o 1201- 1800 TL o 1801-2400 TL
0 2401-3000 TL o 3001-3600 TL 0 3601-4200 TL 0 4201 ve iistil

Ikinci Boliim

6. Ne kadar zamandir internet kullamyorsunuz ?
o 1 yildan az | o 2-5 yil arasi | 0 6-9 yil arasi | o 10 yil ve iizeri

7. Son 3 ay icerisinde internet iizerinden kac kez ahgveris yaptimz?
ol-2 |0 3-6 079 |0 10 veiizeri | Hig (Ankete Son veriniz)

8. Son 3 ay icerisinde internet iizerinden yaptigimiz ahisveriste toplam ne kadar para
harcadimiz?
0300 TL denaz |0 301-600 TL | o 601-900 | 0 901-1200 | 1200 TL ve iizeri

9. Internet iizerinden en son hangi iiriin ya da iiriin gruplarim satin aldimz? (Birden
fazla secenek isaretleyebilirsiniz.)

o Giyim Esyalar1 ve Aksesuarlar O Anne, Bebek, Oyuncak

o Gida iiriinleri o Beyaz Egya ve Mutfak

o Elektronik Egya o Ev Dekorasyon, Mobilya ve Bahce
Gerecleri

o Kisisel Bakim ve Kozmetik Uriinleri o Saglik ve Spor Uriinleri

o Dergi, Kitap, Miizik ve Film o Ofis ve Kirtasiye Geregleri

0 Oto Aksesuar ve Yap1 Market / Hirdavat o Hobi ve Oyun

O Tatil, Gezi ve Ulasim o Eglence Aktiviteleri

o Diger




Uciincii Boliim
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Asagidaki sorulart size uygun sekilde cevaplandirip, uygun yere (X) isareti koyarak
belirtiniz. Ifadelere katilma derecelerinizi; Kesinlikle Katilmiyorum, Katilmiyorum,
Kararsizim(Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum), Katiliyorum, Kesinlikle Katiliyorum
olmak iizere belirtiniz.

4.

Katiliyorum 5. Kesinlikle Katiliyorum

1. Kesinlikle Katilmiyorum 2. Katilmiyorum 3. Kararsizim (Ne Katiliyorum ne de Katilmiyorum)

. Aligverisi internetten yaparak paramdan tasarruf ederim.

. Internetten alisveris yapacagim zaman daha az para harcarim.

. Internet rekabete dayali fiyat sunar.

. Internetten ne zaman istersem aligveris yapabilirim.

. Internette disarya cikmaksizin aligveris yapabilirim.

. Internetten aligveriste aranilan iiriine daha kisa siirede ulasilabilir.

. Online aligveriste pratik siparis siireci vardir.

XN | N[ R[N~

. Online aligveris ile bir¢ok liriine erigebilirim.

9.

Online aligveris ile bir¢ok markaya ulagirim.

||| |||

10

. Aligveris sitelerinden istedigim seyleri aninda alabilirim.

11

. Internette genis capta bilgiye hizl1 bir sekilde ulasirim.

9}

12

. Internetten ulasilan bilgi kullanishdar.

9}

13

. Internetten kolay bir sekilde bilgi elde edebilirim.

U (YUY U NI [FURINY [N (ORI [NUSI [UNINY VSN U N U

[NSARSRESTESIESIRISNESRE ORISR I SIESNE SN S

[OSARUSEEUSE RUSE RUS) RUSE RUSE RUS) EUSY RUSE RUSE USROS

INFNFN FNFN I FN FN FN N N EN S

9}

14

.Bir seyi satin almadan 6nce onun hakkinda yeterince bilgi sahibi olmaktan
hoslanirim.

15.

Baskalar ile sosyal bir etkilesimde olmaktan kaginirim.

16.

Saticilarla konugmaktan kacinirim.

17.

Internet iizerinden rahatsiz olmadan alisveris yaparim.

18.

Son aligveris yaptigim sitenin sundugu tavsiyeler ihtiya¢larimi karsilar.

[N (YUY U VI (U

NSRRGSR ST SRS

[OSARUSE USE RO RON]

INFNFN FNFN

|||

19.

Son aligveris yaptigim site benim i¢in uygun olan iiriinii siparis etme olanag:
saglar.

—

[\

(O8]

N

9}

20.

Son aligverig yaptigim sitenin gonderdigi reklam ve promosyonlar benim
isteklerime uygundur.

21

. Son aligveris yaptigim site onlar i¢in 6zel miisteri oldugumu hissettirir.

22.

Son aligverig yaptigim site benim ihtiyac¢larimi karsilayan iiriinleri saglar.

23.

Internetten sitesinden satin aldigim iiriinlerin fiyati kalitesiyle orantilidir.

24.

Internet sitesinden satin aldigim iiriinler benim icin kazangl bir alisveristir.

25.

Aligveris yaptigim site iyi bir ekonomik deger sunar.

26.

Aligveris yaptigim siteden istediklerime ulagirim.

27.

Internette oldugumda kendime ait bir diinya da gibi hissederim.

28.

Benim i¢in internetten aligveris maceradir

29.

Yeni bir sey denemekten hoslantyorum.

30

. Cesitlilikten hoslanirim

31.

Internetten aligveris arkadaslarla bilgi aligverisi saglar.

32.

Internetten aligveris bagkalari ile tecriibe paylasim saglar.

U (U VN RSN U NS (U VNI (U VN (U U N

DN N[NNI

W[ W[ W[W|W|W|W|W|W|W|W|W|W

INFNFNFINFNFN FNFN N FN N ENFS

||| || n

33

. Internetten alisveris, internet iizerinden alisveris yapan diger kisilerle
arkadaslik gelistirmeyi saglar.

34.

Internetten aligveris Kisisel iligkiler kurmay1 saglar.

35.

Yeni modalari takip etmek icin internetten aligveris yaparim.

36

. Mevcut yeni iiriinleri gormek icin internetten aligveris yaparim.

37.

Yeni seyleri denemek i¢in aligveris yaparim.

38.

Indirim oldugunda internet iizerinden aligveris yaparim.

39

. Aligveris sitelerindeki indirimlere bakmaktan hoslanirim.

40.

Aligveris sitelerindeki ucuz iiriinleri aramaktan hoslanirim.

[N (YUY VY U NN NS [N N

[\SRRSRESESIESARSRE SR] S

W[ |[W|W|W|W|W|W

INFNFNFNFNFNFNFN

|||

41.

Aligveris sitelerindeki indirim avantajlarindan faydalanmak icin aligveris
yaparim.

—

[\

w

o~

W

42.

Internetten aligveris yaptigimda kendimi kontrol ettigimi hissederim.

W

o~

W




o0
3

43.

Internet iizerinden alisveris siirecinde kontrollii olurum.

44.

Internet siteleri sadece iiriin veya hizmet sunmaz, ayn1 zamanda beni eglendirir.

45.

Internetten aligveris yapmak beni sorumluluklarimdan uzaklastirir.

46.

Internetten aligveris yaparken dinlendigimi hissediyorum.

47.

Internetten alisveris yapmak, aligveris icin ¢ok iyi bir yoldur.

48.

Gelecekte internetten aligverise devam ederim.

49.

Bir aligveris sitesindeki Uiriinleri satin alma olasiligim var.

50.

Arkadaglarima bir aligveris sitesini tavsiye etme olasilifim var.

[N YUY U, VN (N VI (U U

NSARSRE ST SI LS IRSNESRE S

[SSARUSEEUSE RUS) RUSY RUSE RUSE RO

IR R R RS

|| |||




EKk 2: Gelir-Satinalma Posthoc Test Sonucu
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Gelir Ortalama Farkhhk Std. Hata Sig.
600 TL ve alt1 -0,01585 0,04722 1,000
601- 1200 TL -0,03041 0,05186 0,999
1201- 1800 TL 0,02266 0,05953 1,000
600 TL ve alti  1801-2400 TL -0,04680 0,05021 0,983
2401-3000 TL 0,04752 0,05816 0,992
3001-3600 TL -0,06250 0,05343 0,940
3601-4200 TL -0,14518 0,04857 0,059
600 TL ve alt1 0,01585 0,04722 1,000
1201- 1800 TL -0,01456 0,05332 1,000
1801-2400 TL 0,03851 0,06080 0,998
601- 1200 TL 2401-3000 TL -0,03094 0,05171 0,999
3001-3600 TL 0,06337 0,05946 0,963
3601-4200 TL -0,04665 0,05484 0,990
4201 ve iistii -0,12933 0,05012 0,167
600 TL ve alt1 0,03041 0,05186 0,999
601- 1200 TL 0,01456 0,05332 1,000
1801-2400 TL 0,05306 0,06448 0,992
1201- 1800 TL  2401-3000 TL -0,01639 0,05599 1,000
3001-3600 TL 0,07793 0,06321 0,922
3601-4200 TL -0,03209 0,05889 0,999
4201 ve iistii -0,11477 0,05452 0,414
600 TL ve alt -0,02266 0,05953 1,000
601- 1200 TL -0,03851 0,06080 0,998
1201- 1800 TL -0,05306 0,06448 0,992
1801-2400 TL  2401-3000 TL -0,06945 0,06316 0,957
3001-3600 TL 0,02486 0,06964 1,000
3601-4200 TL -0,08516 0,06575 0,900
4201 ve iistii -0,16784 0,06186 0,122
600 TL ve alt 0,04680 0,05021 0,983
601- 1200 TL 0,03094 0,05171 0,999
1201- 1800 TL 0,01639 0,05599 1,000
1801-2400 TL 0,06945 0,06316 0,957
2401-3000 TL. 3001-3600 TL 0,09431 0,06186 0,794
3601-4200 TL -0,01570 0,05744 1,000
4201 ve iistii -0,09839 0,05295 0,581
600 TL ve alt1 -0,04752 0,05816 0,992
601- 1200 TL -0,06337 0,05946 0,963
1201- 1800 TL -0,07793 0,06321 0,922
3001-3600 TL 1801-2400 TL -0,02486 0,06964 1,000
2401-3000 TL -0,09431 0,06186 0,794
3601-4200 TL -0,11002 0,06450 0,684
4201 ve iistii -0,19270° 0,06054 0,034
600 TL ve alt1 0,06250 0,05343 0,940
601- 1200 TL 0,04665 0,05484 0,990
1201- 1800 TL 0,03209 0,05889 0,999
3601-4200 TL 1801-2400 TL 0,08516 0,06575 0,900
2401-3000 TL 0,01570 0,05744 1,000
3001-3600 TL 0,11002 0,06450 0,684
4201 ve iistii -0,08268 0,05602 0,820
600 TL ve alt1 0,14518 0,04857 0,059
601- 1200 TL 0,12933 0,05012 0,167
4201 ve iistii 1201- 1800 TL 0,11477 0,05452 0,414
1801-2400 TL 0,16784 0,06186 0,122
2401-3000 TL 0,09839 0,05295 0,581
3001-3600 TL 0,19270" 0,06054 0,034
3601-4200 TL 0,08268 0,05602 0,820




Ek 3: Satin alma ve Internet Siiresi Posthoc Test Sonuglar1

Internet Kullamim Siiresi Ortalama farkhhk | Std. Hata Sig.
I J d-J)

1-5 yil 6-9 yil 0,04923 0,05077 0,596
10 yil ve iizeri -0,02999 0,04768 0,804
1-5 yil -0,04923 0,05077 0,596
6-9 y1l 10 y1l ve iizeri -0,07922 0,03084 0,028
1-5 yil 0,02999 0,04768 0,804
10 yil ve iizeri 6-9 yil 0,07922" 0,03084 0,028




Ek 4: Satin alma niyeti - Harcanan ParaPosthoc Test Sonuclari
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Ortalama .

Harcanan Para farkhlik Std. Hata Sig.
301-600 TL 0,04150 0,03782 0,808
601-900 TL -0,01524 0,04452 0,997
300 TLdenaz 901-1200 TL -0,06970 0,04736 0,582
1200 TL ve iizeri -0,26865" 0,06983 0,001
300 TL den az -0,04150 0,03782 0,808
601-900 TL -0,05674 0,05251 0,816
301-600 TL 901-1200 TL -0,11120 0,05494 0,256
1200 TL ve iizeri -0,31015" 0,07518 0,000
300 TL den az 0,01524 0,04452 0,997
601-900 TL 301-600 TL 0,05674 0,05251 0,816
901-1200 TL -0,05446 0,05975 0,892
1200 TL ve iizeri -0,25341° 0,07876 0,012
300 TL den az 0,06970 0,04736 0,582
901-1200 TL.  301-600 TL 0,11120 0,05494 0,256
601-900 TL 0,05446 0,05975 0,892
1200 TL ve iizeri -0,19895 0,08040 0,099

300 TL den az 0,26865" 0,06983 0,001
1200 TL ve 301-600 TL 0,31015" 0,07518 0,000
iizeri 601-900 TL 0,25341" 0,07876 0,012
901-1200 TL 0,19895 0,08040 0,099




Ek 5: Hedonik Deger- Harcanan ParaPosthoc Test Sonuclari
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Ortalama .

Harcanan Para farklihk Std. Hata Sig.
301-600 TL -0,02886 0,05388 0,984
601-900 TL -0,01538 0,06341 0,999
300 TL denaz 901-1200 TL -0,08961 0,06746 0,674
1200 TL ve iizeri -0,42668" 0,09947 0,000
300 TL den az 0,02886 0,05388 0,984
601-900 TL 0,01348 0,07479 1,000
301-600 TL 901-1200 TL -0,06075 0,07825 0,937
1200 TL ve iizeri -0,39782° 0,10708 0,002
300 TL den az 0,01538 0,06341 0,999
601-900 TL 301-600 TL -0,01348 0,07479 1,000
901-1200 TL -0,07423 0,08510 0,907

1200 TL ve iizeri -0,41131° 0,11219 0,003
300 TL den az 0,08961 0,06746 0,674
901-1200 TL.  301-600 TL 0,06075 0,07825 0,937
601-900 TL 0,07423 0,08510 0,907

1200 TL ve iizeri -0,33707" 0,11452 0,028
300 TL den az 0,42668" 0,09947 0,000
1200 TL ve 301-600 TL 0,39782" 0,10708 0,002
iizeri 601-900 TL 0,41131° 0,11219 0,003
901-1200 TL 0,33707" 0,11452 0,028




EK 6: Arastirma Hipotezleri Ozet Sonuglar
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HIiPOTEZLER

RED

KABUL

H1.Katilimcilarin medeni durumlarina gore satin alma niyetleri anlamli farklilik
gostermektedir.

H2. Katilimcilarin medeni durumlarina gore faydact degere sahip olmalar1 agisindan
farklilik vardir.

H3. Katilimcilarin medeni durumlarina gore hedonik degere sahip olmalar1 acisindan
farklilik vardir.

H4. Katilimcilarin yas dagilimina gore satin alma niyetleri anlaml farklilik
gostermektedir.

HS5. Katilimcilarin yas dagilimlarina gore faydaci degere sahip olmalari agisindan farklilik
vardir.

H6. Katilimcilarin yas dagilimlarina gore hedonik degere sahip olmalari agisindan
farklilik vardur.

H7. Katilimcilarin egitim durumlarina gore satin alma niyetleri anlamli farklilik
gostermektedir.

HS. Katilimcilarin egitim durumlarina gore faydaci degere sahip olmalar1 agisindan
farklilik vardir

HO9.Katilimcilarin egitim durumlarina gore hedonik degere sahip olmalar1 acisindan
farklilik vardir.
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H10. Katilimeilarin gelir durumlarina gore satin alma niyetleri anlamli farklilik
gostermektedir.

H11. Katilimeilarin gelir durumlarina gore faydaci degere sahip olmalari agisindan
farklilik vardir.

>

H12. Katilimcilarin gelir durumlarina gore hedonik degere sahip olmalar1 agisindan
farklilik vardir.

>

H13. Katilimeilarin internet kullanim siirelerine gore satin alma niyetleri anlamli farklilik
gostermektedir.

H14. Katilimcilarin internet kullanim siirelerine faydaci degere sahip olmalar1 agisindan
farklilik vardir.

H15. Katilimeilarin internet kullanim siirelerine hedonik degere sahip olmalar1 ac¢isindan
farklilik vardir.

H16. Katilimcilarin internet lizerinden aligveris yapma siklifina goresatin alma niyetleri
anlamli farklilik gostermektedir.

H17. Katilimcilarin internet tizerinden aligveris yapma sikligina gore faydaci degere sahip
olmalar1 acisindan farklilik vardir.

H18. Katilimcilarin internet iizerinden aligveris yapma sikligina gére hedonik degere
sahip olmalari agisindan farklilik vardir.
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H19. Katilimeilarin internet iizerinden aligveriste harcadiklari para miktarina gore satin
alma niyetleri anlamli farklilik gostermektedir.

H20. Katilimeilarin internet iizerinden aligveriste harcadiklart para miktarina gore faydaci
degere sahip olmalar1 agisindan farklilik vardir.

H21.Katilimcilarin internet tizerinden aligveriste harcadiklari para miktarina gére hedonik
degere sahip olmalar1 agisindan farklilik vardir.




