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OZET
ELEKTRONIK PAZARLARDA TUKETICI ETiGi

Shemistan FERHADOV
Ondokuz May1s Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali, Yiiksek Lisans, Haziran/2018
Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Evrim ERDOGAN

Elektronik pazarlarin artik geleneksel pazarla rekabet edecek sekilde
bliylimesi, internet teknolojilerinin hizla gelisimi, tiiketicilerin bu teknolojilere ve
iletigsim araglarina sahip olma oraninin artmasi tiiketicilerin fiziksel {iriin, hizmet ve
dijital iriin satin alma davraniglarinda kokli degisikler yapmistir. Elektronik
ortamlarinda aligveris oranlarinin artis1 beraberinde dnceleri gériinmez olan yeni yeni
problemleri ortaya ¢ikarmaktadir. internetin diinyanin dért bir yanindan ulasilabilir
olmasi, bireylerin kisiligini saklayabilmesi ve tekrarlana bilirlik gibi 6zellikler
tiikketicilerin etik agidan tartisilabilir davranislarina firsat yaratmaktadirlar. Bu ¢alisma
tikketicilerin elektronik pazarlarda yapmis oldugu etik dist davraniglarina
odaklanmastir.

Arastirma teori ve uygulama boéliimlerinden olusmaktadir. Calismanin teori
boliimiinde pazarlama etigi, tiiketici etigi, elektronik pazarlarda tiiketici davranislar
ve tlketici etigi ile ilgili literatiirde bulunan bilgilere yer verilmistir. Calismanin
uygulama bolimiinde ise; elektronik pazarlarda tiiketicinin  etik olmayan
davraniglarini belirleyebilmek i¢in ilk olarak elektronik ticaret ile ugrasan isletmelere
anket yapilmis, daha sonra bu anketten elde edilen bilgiler disinda tiiketicilere anket
uygulanmistir. Toplamda 424 kullanilabilir veri elde edilmistir. Veriler SPSS paket
programu ile analiz edilmistir.

Arastirma sonucuna gore; tiiketicilerin elektronik ortamlarda yapmis oldugu etik
dis1 davraniglarini cinsiyet, yas, egitim ve gelir gibi degiskenlere gore farklilastig
sonucuna varilmistir.

Anahtar Sozciikler: Pazarlama Etigi, Tiketici Etigi, Dijital Pazarlama,
Elektronik Tiiketici Davranisi, Elektronik Pazarlarda Tiiketici Etigi



ABSTRACT
CONSUMER ETHICS IN ELECTRONICS MARKETS

Shemistan FERHADOV
Ondokuz Mayis University, Institute of Social Sciences
Master of Business Administration, Master of Science, June/ 2018
Supervisor: Assistant Professor Eviim ERDOGAN

The rapid growth of internet technologies, the growing popularity of consumers
with these technologies and communication tools have made drastic changes in
consumers' purchasing behavior of physical products, services and digital products.
The increase in the rate of shopping in the electronic environment makes it clear that
new problems are now invisible. The availability of the Internet from around the globe,
its ability to hide personality, and its repeatability are creating opportunities for
consumers' ethically debatable behavior. This study focuses on the unethical behavior
of consumers in electronic markets.

The research consists of theory and practice. In the theory section of the study,
information on marketing ethics, consumer ethics, consumer behavior in electronic
markets and literature on consumer ethics is included. In the application part of the
work; studies have been undertaken to develop consumer ethics measures in electronic
markets and the developed scale has been answered by consumers in electronic
environments. The data were collected by survey management and a total of 424 usable
data were obtained. The data were analyzed with the SPSS package program.

According to the research result, the unethical behaviors that consumers have
made in electronic media have come to the conclusion that categories such as sex, age,
education and income have affected them.

Key Words: Marketing Ethics, Consumer Ethics, Digital Marketing, Electronic
Consumer Behavior, Consumer Ethics in Electronic Markets
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GIRIS

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan inanilmaz gelismeler giinlimiiz
bireylerini, toplumsal yasantiyi, ticaret yapilma seklini, ¢alisma hayatin1 ve daha
bircok degisimi beraberinde getirmistir. Internetin birgok akill telefon ve tabletler gibi
teknolojilere adapte edilmesi ve bu teknolojilerin kullaniminda yasanan artiglar
insanlar ve isletmeler arasindaki mesafeleri kisaltarak taraflar arasi iletisimi hizli ve
kolay hale getirmistir. internetin ortaya cikisiyla birlikte elektronik ticaret faaliyetleri
gerceklestirilmeye baslamis elektronik pazarlar olusmustur. Son yillarda akill
telefonlardaki uygulamalar, sosyal medya gibi gerek bireysel gerekse toplumsal
elektronik ag uygulamalarinda yasanan hizli ilerlemeler beraberinde elektronik
pazarlarin genislemesine ve dogal olarak elektronik ortamlarda aligveris yapan

tiikketicilerin sayinin artmasina neden olmustur.

Bugiin diinya niifusunun yaklasik %354’nlin internete erisimi vardir

(https://www.internetworldstats.com/stats.htm. 31.12.2017). Gelismis iilkelerde

internet kullanim oranmin belli bir seviyeye ulastigi anlasilmaktadir. 2017 yilinda
diinya genelinde perakende elektronik ticaret satiglariin tutarinin 2.3 milyar dolar
oldugu ve 2021 yilinda kadar bu tutarin 4.9 milyar dolara kadar g¢ikacagi tahmin
edilmektedir (Statisca, 2018). Bunlara ek olarak 2016 yilinda %8.5 olan internet ticaret
oraninin 2021 yilna kadar %13’e c¢ikmasi beklenmektedir. E-ticaret islemlerinin
%44°1i mobil telefonlar tizerinden ylriitiilmekte, cok kanalli ortamlar ve teknolojik
trendler diinya elektronik ticaretinin gelisimine destek vermektedir (Kantarci vd.,
2017: 5). Diinya elektronik ticaret hacimlerindeki artis beraberinde kolay ve hizli
ticaret ortami, bilgi ve mal paylasimi vb. ¢ok sayida fayda yaratirken, sosyal,
ekonomik, ticari, hukuki acidan ¢ok sayida yeni durum ve meydan okumalara neden
olmaktadir. Bu yeni durumlarin basinda pazarlama etigi ile ilgili konular gelmektedir.
Pazarlama faaliyetleri agisindan gerek isletmeler gerekse tiiketiciler acisindan ¢ok
sayida etik agidan tartisilmasi gereken durum, uygulama ve davraniglar: beraberinde

getirmistir.

Pazarlama etigi agisindan elektronik ortamlardaki etik davraniglari isletmeler
ve tliketiciler agisindan incelemek miimkiindiir. Bu konuda literatiir incelendiginde her

iki taraf agisindan calismalarin var oldugu ancak caligmalarin smirli oldugu


https://www.internetworldstats.com/stats.htm

goriilmektedir. Bu ¢aligma tiiketicilerin elektronik pazarlama acisindan etik olmayan

davraniglarini konu edinerek mevcut literatiire katki sunmay1 hedeflemektedir.

Internet fiziksel ¢evre disinda farkli 6zelliklere sahiptir. Internetin diinyanin
dort bir yanindan ulasilabilir olmasi, kullanicilarin ger¢ek kimliklerini saklayabilmesi
ve icerigin kopyalanabilir olmas1 gibi 6zellikleri bireylerin etik agidan tartigilabilir
davraniglarina firsat yaratmaktadir. Dogal olarak elektronik ticaretin gelisimine paralel
bir sekilde, internette bir tliketici olarak bulunan bireyler etik dis1 davranislarda
bulunabilmektedir. Elektronik ortamlar tiim kullanicilar1 agisindan 6zgiir oldugu gibi
tiketici i¢inde en Ozgiir alandir. Ciinki tiiketicinin kendini saklayabilmesi onun
kendine gilivenini artirmakta ve bu gizlilik etik olmayan tiiketici davranislarina neden
olabilmektedir. Kendi ¢ikarlar1 ig¢in yapilan bu gibi davranislar isletmeler igin

istenmeyen maliyetlere neden olmaktadir.

Bireyler elektronik ortamlarda daha fazla vakit gegirirken ve mobil baglantilar
katlanarak arttik¢a internette tiiketiciler tarafindan yapilan etik olmayan tiiketici
davraniglarinin artmakta oldugu ifade edilebilir. Olgunlagmis elektronik pazarlar basta
tim elektronik pazar ortamlarinda bu sorunlar1 ortadan kaldirmak i¢in ¢esitli etik
kodlar olusturuluyor ve yasalar yiiriitiiliiyor olsa da yine bu gibi olaylar1 ortadan
kaldirmak pek miimkiin degildir (Spinello, 2001: 149).

Bu arastirmanin amaci; elektronik pazarlarda tiiketicilerin yapmis oldugu etik
olmayan davraniglar belirlenmek ve tiiketicilerin bu davraniglara karsi bakis agilarini
demografik 6zellikleri agisindan degerlendirmektedir. Arastirmanin temel problemleri
isletmelerin elektronik pazar ortamlarinda nihai tiiketicilerin hangi etik disi
davranislari ile kars1 karsiya kalmakta oldugu ve tiiketicilerin bu etik dis1 davraniglara
karst bakis acisinin ne oldugudur. Alt problemi olarak tiiketicilerin elektronik
ortamlarda gerceklesen etik dis1 davraniglara bakis agisinin cinsiyet, yas, egitim ve

gelir diizeyi gibi demografik 6zelliklerine gore degisip degismedigi belirlenmektedir.

Elektronik ortamlarda aligverislerin hizla biiyiimesine, elektronik ortamlarda
satig islemleri ile ilgili etkinliklere ragmen tiiketicilerin internette yapmis olduklari etik
dis1 davraniglarla ilgili yapilan caligmalarin literatiir arastirmasi sonucunda sinirli
sayida oldugu tespit edilmis ve literatiire katki saglamak amaciyla ¢aligmaya hem
isletmeler hem de tiiketicilerle dahil edilmistir. Bu nedenle; galismanin hem akademik

literatiire hem de sektore katki saglamasi beklenmektedir.
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Aragtirmada iki asamali bir siire¢ tasarlanmistir. Aragtirmanin birinci
asamasinda tiiketicilerin etik dist davraniglarini belirlemek i¢in g¢alisma evrenini
isletmelerin olusturdugu bir anket tasarlanmistir. Ankette mevcut literatiire ek olarak
isletmelerin karsilastigi etik olmayan tiiketici davraniglarina yonelik agik uglu bir
soruya yer verilerek calismanin bu kismina kesifsel bir nitelik kazandirilmaya
calistlmustir. Isletmelere yapilan anketten elde edilen bulgulara gére tiiketicilerin etik
dis1 davranslari belirlenmistir. Ikinci asamada ise birinci ¢alismada elde edilmis
bulgulara gore tiiketicilere anket ¢alismasi yapilmistir. Elde edilmis veriler SPSS 23
Paket Programi (Statistical Programme for Social Sciences/Sosyal Bilimler i¢in

Istatistiksel Program) kullanilarak degerlendirme yapilmustir.

Calisma dort bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde pazarlama etiginin
tanimi, pazarlamada etiksel konularla ilgili literatiirde bulunan bilgilere yer verilmistir.
Ikinci boliimde tiiketici etigi, tiiketici etiginin boyutlar1 ve tiiketici etigini

etkileyen faktor ile ilgili bilgilere yer verilmistir.

Uciincii béliimde elektronik pazarlarda tiiketici davramislari ve elektronik

pazarlarda tiiketici etigi ile ilgili literatiirde bulunan bilgilere yer verilmistir.

Calismanin dordiincii boliimii uygulamanin yer aldigi kismi olusturmaktadir.
Dordiincti boliimde arastirma metodolojisi, arastirma amaci, énemi, yontemi, veri
toplama araci ve verilerin analizinde uygulanan yontemler ve arastirma bulgularina

yer verilmistir.



BIRINCi BOLUM
ETiK VE PAZARLAMA ETiGi KAVRAMI

1.1. Etik Kavram

Etik “neyin iyi ve neyin kétiiniin olduguyla dogru ve yanlis olana dair teorilerle
ilgili sorgulama” olarak tanimlanmaktadir (Beauchamp ve Bowie, 1983: 3). Shaw ve
Barry (2015: 5) ise etik kavramini “ilgili eylemler ve degerler de dahil olmak iizere iyi
ve kotii insan davranisini neyin olusturdugu tizerine ¢alisma” olarak tanimlamaktadir.
Bu tanimlardan anlasilacagi iizere etik ne yapilmasi gerektigi ve ne yapilmamasi
gerektigini sorgulamaktadir.

Halk dilinde genellikle etik ve ahlak terimleri birbirinin yerine
kullanilmaktadir. Ancak iki kavram ayni anlama gelmemektedir. Taylor (1975: 1) etigi
ahlakin dogasi ve zemini lizerine bir sorusturma olarak tanimlarken, ahlaki ise ahlaki
yargilar, standartlar ve davranis kurallar1 oldugunu ifade etmektedir. Her ne kadar bu
kullanim kabul edilebilir olsa da, ahlak kavramini, s6z konusu davranisa kisitlamak
daha dogru olacaktir (Tsalikis ve Fritzsche, 1989 :696).

Etik teoriler genellikle {i¢ gruba ayrilir (Tsalikis ve Fritzsche, 1989: 696-697):

(1) sonugsal teoriler — eylemin amacina ve eylem i¢in bir niyet olup olmadigina
odaklanan ve yalnizca bir eylemin sonuclartyla ilgilenen yaklagimlardir.

(2) tek kuralli olmayan sonu¢ — eylemin sonuglarinin dogru veya yanlis olup
olmadigmma odaklanmadan eylemlerin ardindaki nedenlerin dogrulugu veya
yanlighigina odaklanan yaklagimlardir.

(3) ¢ok kuralli olmayan - ¢oklu kurallarla ilgilenen yaklagimlardir.

Baz1 felsefeciler ilk grubu teleolojik, ikinci grubu ise deontolojik teoriler olarak
adlandirmaktadirlar. Ugiincii grup ise hem teleolojik hem de deontolojik teorilerin bir
melezidir.

Aslinda etik insanin toplumsal olarak gergeklestirdigi ve sonuglari itibariyle
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kendisi digindakileri etkileyen tiim eylemleri ve bu eylemleri sekillendiren diistinme
stirecleri ile ilgili bir kavramdir. Bu agidan etigin somut olarak ortaya ¢ikisi li¢ sekilde
gerceklesmektedir (Yildirim ve Kadioglu, 2017: 76).

v Felsefenin temel alan: olarak etik;, davranislar agisindan iyinin ne oldugunu
tartigmakta ve ideal insan davraniglarini belirlemeyi amaclamaktadir.

v' Toplum yasaminda etik, toplumsal hayatta insanlarin birbirleriyle
iliskilerindeki (iyi ve kotii olarak nitelendirilen) davranislari ile ilgili bir
kurallar kiimesi; diger bir ifade ile genel ahlaktir.

v Meslek etikleri, belli bir alana 6zgii uygulamalardaki kisilerin uymalari

gereken kurallarin belirlendigi ahlak ilkelerinden olugsmaktadir.

1.2. is Etigi Kavramm

Is etigi is hayatinin her alaninda gerceklestirilen davranislarda dogru ve yanlis
olarak nitelendirilebilecek ilkeleri ifade etmektedir. Is etigi, is yasamindaki bireylerin
eylemlerini ahlaki boyutlar1 ele almaktadir (Pieper, 1999: 17). Bu konuda yapilan
baska bir tanima gore ise is etigi, isletmelerin faaliyetleri, gorev ve sorumluluklar ve
isletmenin paydaslarinin tutum ve davranislarini arastiran; bu tutum ve davranislari
yanlis ve dogru olarak tanimlayan; bununla birlikte is yasaminda karsilagilan ahlaki
problemlere ¢6ziim Onerileri sunmayr amaglayan bir diislince toplulugu olarak
tamimlanabilmektedir (Bolat ve Seymen, 2003: 5-6).

[s etigi is diinyasinda hiikiim siirmekte olan dogru ve yanlis davranislari ele alir
ve diiriistliik sorunu ile ugrasir. Bu a¢idan is ahlaki demek s6ziinde durmak, dogaya
saygili olmak, hakca davranis ve yapilan haksizliklara kars1 ¢ikmak demektir (Torlak,
2007: 106). Is etiginin hedeflerinden biri isletmenin amaclar ile kisisel amaglarin
arasinda farkliliklar nedeniyle ortaya c¢ikan catismalara ¢oziim yolu bulmak, karar
almada etkinligi saglamak icin isletme i¢indeki kabulleri uyumlastirma ve isletmenin
tiim ¢ikar gruplarinin amaglarina ulasabilmeleri i¢in is ahlakinin gerektirdigi hedefleri
organizasyon igerisinde gozetmektir (Kreikebaum, 2000: 213-214).

Bir isletmede etik kodlarin bulunmasi etik iklim ile iliskilidir. Is etigi ile ilgili
kodlar etik davranislar1 igeren konsensiisii ve normlarin bir 6lgiisii olarak kabul edilir
(Singhapakdi ve Vitell, 1990: 5). Bir isyerinde ortaya ¢ikabilecek ahlaki konular dort
baslik altinda toplanabilir (Torlak, 2007: 109):

v’ Isletmenin cikar gruplari ve diger iliski gruplari ile iliskisi

5



v’ Isletmenin iirettigi mal ve hizmetlerden kaynaklanabilecek, cevresel konular,
calisanlarin refahi, dogal kaynaklarin kullanilmasi gibi konular

v' Isletmenin faaliyetlerinde ahlaki tutumlarmmn farkinda olup olmadiklarimi
gosteren namusluluk, diiriistliik gibi degerlere uyulup uyulmadigi

v’ Calisanlar arasinda din, 1wk, gli¢, {icret gibi farkliliklarin yanhs olarak
degerlendirilmesi.

Is ahlaki ile ilgili faaliyetler incelendiginde Tablo 1’den da goriildiigii iizere ii¢
acidan bir degerlendirme yapilabilir. Calisanlar arasi iliskilere yonelik yiiz yiize ahlak,
isletmenin politikalarina dayali ahlaki konular ve isletmenin departmanlarinda
gerceklestirilen faaliyetlere yonelik fonksiyonel boliim ahlaki s6z konusudur.

Tablo 1: Is Etigi Konularimin Tiirleri

Yiizyiize Ahlak

* Calisan <-->Yo0netici

* Calisan <-->Calisan

* Satig Eleman1 <-->Tedarik¢iler
* Miisteri <-->Satig Elemani

Isletme Politikalarinda Ahlak

* Yénetim Kurulu Uyeleri
* Yonetim Kurulu Bagkani
* Genel Miidiir Isletme Politikalar

* Olumlu eylemler
« 15 giivenligi
« Karlilik kontrolii
* Cocuk saglig

Fonksiyonel Boliim Ahlaki
*Muhasebe Raporlari (Dogruluk, diiriistliik, tam bilgi)

*Pazarlama ve Satig (reklamda diiriistliik, dogru fiyatlar)

*Finansal Degisimler (Miisteri giiveni, tam agiklik)

+Bilgi Sistemleri (Ozellik, emniyet)

+Satin Alma (ayricalikli uygulamalar, iceriden bilgi verme

Kaynak: (Torlak, 2007: 110).

Is etigi konularimi farkli sekillerde smiflandirmak miimkiindiir. Bir
siniflandirmaya gore is etigi isletme i¢i ve isleme dis1 konular olmak {izere iki baslikta
toplamak miimkiindiir. isletme dis1 konular; Pazar ve rekabet ile ilgili konular, ¢evre
faktorleri ile ilgili konular, teknolojik, yasal faktorlerle ilgili konular olarak gesitli
basliklarda toplanabilir. Isletme ici faktorler ise isletme fonksiyonlar: olarak da ifade

edilen, pazarlama, tiretim, satin alma, finansman, muhasebe, ar&ge, insan kaynaklari

ve halkla iliskiler olmak iizere sekiz baglik altinda toplanabilir (Torlak, 2007: 134).



1.3. Pazarlama Etiginin Tanim ve Onemi

Pazarlama etigi, ylizeysel olarak, pazarlama boliimlerinin = veya
pazarlamacilarin miisteri ve tedarikgilerle iletisim asamalarinda uyguladigi kurallar
biitlinlinii olusturmaktadir. Pazarlamacilarin, tiiketicilere tiriinle ilgili yanlis bilgiler
vermemesi, sorumlu davranmasi, tiiketici haklarii gézetmesi iyi davranis yani etik
davraniglar1 olarak bilinmektedir. Diirlist pazarlamacilar bazen manevi ikilemlerle
yiizlesebilmektedir. Bircok yonetici ahlaki hislere sahip olmadigi i¢in distiributor
iliskileri, reklam standartlari, miisteri hizmetleri, fiyat belirlenmesi, iiriin gelisimi ve
genel etik standartlar1 kapsayan sirket kurumsal pazarlama etik politikalarii

sekillendirmeye ihtiya¢ duyabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2005: 574).

Pazarlama etiginin kapsamin1 pazarlama uygulamalarinin etiksel olup
olmadiklarinin incelenmesi, bu uygulamalarin “iyi” veya “koti” olusumunu
belirlemek olarak tanimlanabilir. Bir diger deyisle pazarlama etigi; isletmede kabul
edilen ve uygulanan pazarlama kararlarina etik teorilerin uygulanmasi ve bu kararlarin
etik teoriler tarafindan kontrolde tutulmasi ve isletmelerde pazarlamacilarin dogru

davranislar1 benimsemelerine rehberlik edilmesinden olusmaktadir.

Pazarlama etiginin geligsmesi ve isletmelerde pazarlama etiginin kullanilmasi
tilketim bilincinin gelismesi, tiikketici ve ¢evreyi korumaya yonelik hareketler olarak
da ifade edilebilir (Torlak 2007: 158). Pazarlama etiginin giderek artan Onemi
kiiresellesme ve artan rekabet ortami ile agiklanmaktadir. Ayrica kiiresel diinyada
birbirini tetikleyen etiksel olmayan pazarlama g¢abalari ile bunlarin sonuglarinin kitle
iletisim araglartyla hizli bir sekilde ¢cok sayida insana ulasiyor olmasinin rolii biiytiktiir
(Torlak, 2001: 142).

Pazarlamacilara etik konularda yardimei olabilecek bazi ilkeler vardir. Bu
ilkeler genellikle serbest piyasa ve hukuki sistem tarafindan kararlastirilir. Bu ilkeler
temelinde pazarlamacilarin etik diizenlemelerde sorumluluklari yoktur. Ikinci bir
yaklasim da ise tiim sorumlulugu bireysel sirketler ve pazarlamacilar iistelenmektedir

(Kotler ve Armstrong, 2005: 575).

Pazarlama etigi pazarlama kararlarma etik  standartlarin  nasil

uygulanabilecegini arastiran ¢alismalar1 kendine konu olarak se¢gmistir. Bu igletmeler



i¢in ¢ok dnemli bir konudur ¢iinkii yoneticiler ister fark etsin isterse etmesin pek ¢ok

pazarlama kararlar1 ahlaki ¢aprasikliklar igermektedir (Torlak, 2001: 172 ).

Pazarlama etiginin 6nemli hale gelmesinde, is etigi ile ilgili son yirmi yil
icerisinde yogunlasan calismalari etkisi de yadsinamaz. Is etigine artan ilginin sonucu
olarak, pazarlama etigi ile ilgili uygulamalara baslanmistir. Siddetli rekabetin hizla
arttigi, toplumsal degerlerde degisim ve bozukluklarin hizlandigi bir dénemde,
varhigimi siirdiirebilmek adina ¢ok sayida olumsuz ahlakdisi isletme uygulanmasi
sonucu alinan kararlara rastlamak miimkiindiir. Pazarlama ahlaki karar alma
bakimindan {i¢ yonlii bir kontrol mekanizmasi Onerilmektedir. Bu kontrol

mekanizmalari su sekilde siralanabilir (Torlak, 1998: 16-17):
1-Isletme ve pazarlama amaglarinin etiksel olarak degerlendirilmesi,
2- Pazarlamacilarin kisisel etiksel uyumsuzluklarinin giderilmesi,
3- Organizasyon kiiltiirliniin yeniden diizenlenmesi.

Pazarlama kararlarinda ahlaki yaklasimla ilgili olarak modellerden sonra,
pazarlama kararlarinda ve uygulamalarinda en sik yasanan ve problem olusturan

konularmn ayrintili bir dokiimanda verilmesinde bir yarar vardir.
1.4. Amerika Pazarlama Toplulugunun Etik Kodeksi

Amerika Pazarlama Toplulugu, biinyesinde bulunan iiyeleri i¢in pazarlamanin
ahlak kurallar1 i¢in bir etik kodeks olusturmustur. Buna gore; pazarlamacilar
yaptiklari uygulamalar i¢in sorumluluk almali ve aldiklari kararlar ve uygulamalar ile
ilgili tiim taraflart (tiiketicileri, tedarik¢ileri vs.) memnun etmekle sorumlu
olmalidirlar. Uyeler etik kodeksini hazirlamak amaci ile asagida verilen konulari

inceleyerek etik kurallar: olusturmuslar (Kotler ve Armstrong, 2005: 577).
Pazarlama uzmaninin profesyonel davranislar1 asagidaki gibi olmahdir;

e Profesyonel etigin temel kurali: kasten hasar vermemek,

e Tiim yasa ve yonetmeliklere uymak,

e Egitim ve deneyimleri net tarif etmek,

e Etik kodeksini aktif sekilde desteklemek, uygulamak ve tesvik

etmek.



Dogruluk ve adalet: Pazarlamaci pazarlama sanatinin samimiyetini,

dogrulugunu ve onurunu asagidaki sekilde korumali ve gelistirmelidirler:

Tiiketicilere, miisterilere, calisanlara, tedarikg¢ilere, distribiitorlere
diizgiin davranmak,

Ilgili taraflara gesitli uygulamalar konusunda onceden haber
vererek ¢ikar gatismasi durumu engellemek,

Pazarlama degisimi igin iicret, adi makbuz, tiiketici ve hukuki

tazminat dahil adil ticret tablosu olusturmak.

Pazarlama degisim siirecinde taraflarin hak ve gorevleri: Pazarlama

degisim siirecinde yer alan taraflar agagida verilen kurallar uygun davranmalidir;

Arz edilen iiriin ve hizmetlerin giivenli olmasi ve kullanim
niyetine uymasi,

Arz edilen iriin ve hizmetler hakkinda bilgilerin yaniltict
olmamasi,

Tim taraflarin  mali yikiimliliklerini yerine getirmek
sorumlulugunda olmasi,

Adil ayarlama veya miisterilerin memnun kaldig alimlar

diizeltmek i¢in dahili yontemlerin mevcut olmas.

Bahsedilen ilkeler pazarlama uzmanimin asagidaki yikimliliklerini

icermektedir;

Uriiniin hazirlanmasi ve kontrol edildigi alanlarda

Uriin veya hizmetin kullammu ile ilgili tiim 6nemli riskleri
belirlemek,

Alicinin  satig  kararlarina etki eden veya {irlinlin aslinda
degistirebilecek tiriin bilesenlerinin degistirilmesini saglamak,

Ek maliyetleri belirlemek.

Kampanya alaninda;

Gegersiz ve sahte reklama yapmamak,



e Yiiksek baski igeren manipiilasyonlar1 ve saptirici satis taktiklerini
kullanmamak,

e Aldatma ve manipiilasyon kullanan satis kampanyalarindan sakinmak.
Dagitim alaninda;

e Kullanmak amaciyla iiriiniin faydasini manipiile etmemek,
e Pazarlama kanallarinda siddet kullanmamak,

e Uriinleri yonetmek icin aracilar iizerinde asir1 kontrolden kaginmak.
Maliyet alaninda;

e Fiyatlar1 suni olarak yiikseltmemek,
e Soyguncu fiyat politikast uygulamalarindan kaginmak,

e  Uriin ile ilgili tiim fiyatlar1 belirlemek.
Pazarlama arastirmalar: alaninda;

e Arastirma yapmak adi altinda satis yapmay1 ve nakit toplanmasini
yasaklamak,
e Onemli arastirma verilerinde tahrifat yapmadan arastirmanin

dogrulugunu saglamak.
Kurumsal iliskiler alaninda;

Pazarlama boliimii, davranislarinin diger kuruluslarla olan iliskilerine nasil
yansidigindan haberdar olmalidir. Bagkalar ile olan iliskilerinde kendisine kars1 gayri
etik davramiglar gérmek istemeyen sirket, benzer bir etik beklentilere uygun

davraniglar gelistirmelidir.

e Profesyonel iliskilerin gizliligini korumak,

e Periyodik olarak sozlesme ve ikili anlasmalarda 6ngoriilen ylikiimliiliik ve
gorevleri yerine getirmek,

e Diger kurumlar1 haksiz bir sekilde kazangtan mahrum ederken, kisisel refahi

yiikseltmek adina avantaj elde etmek icin manipiilasyonlara yol vermemek.
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1.5. Pazarlamada Etiksel Konular

Bir etiksel konu bir bireyin dogru veya yanlis, ahlaki veya ahlaki olmayan
olarak degerlendirilecek farkli davranislar igerisinden bir se¢im yapmasini gerektiren
tamimlanabilir bir problem, durum ya da firsattir. Ne zaman ki, tiiketiciler
aldatildiklar1 ya da yaniltildiklar1 hissine kapilmislarsa, iste 0 zaman orada pazarlama

ile ilgili bir etiksel konu s6z konusudur (Dibb vd., 2001: 761).

Pazarlamada etiksel konular pazarlama karmasinin unsurlar1 olan 4P modeli

(tirtin, fiyat, dagitim ve tutundurma) ¢ergevesinde incelenebilir.

1.5.1. Uriin Yénetimi ile Tlgili Etiksel Konular

Uriin y&netimiyle ilgili ahlaki konular pazarlama yonetimi ve stratejilerinden
kaynaklanan konular1 icermektedir. Uriin ydnetiminde sik kullanilan iiriin politikalart
acisindan bakildiginda fiili misterilerin tek seferlik satin almalarmin miktarin
artirmaya yonelik olarak uygulanan ve tiiketicilerin ihtiya¢larini asan miktarda iiriin
fazlalastirilmis ya da ikili olarak satisa sunulmasi uygulamalarda biiyiik 6l¢iide etiksel

ikilem olusturulacaklar sdylenilebilir (Torlak, 2001: 219).

Uriin ile ilgili kararlarin etkinligi, basarili bir pazarlama yonetimi igin kritik
oneme sahiptir. Hangi {iriin veya hizmetin nasil satilacagi ile ilgili bir karar pazarlama

karmasinin diger tiim elemanlarimi etkilemektedir.

Uriin ile ilgili etiksel konular; “Uriin Giivenligi”, “Uriin Konumlandirma”,
“Uriin Ambalajlama ve Etiketleme”, “Uriin Eksiltme”, “Uriin Taklitleri”, “Uriin ve

Cevre” basliklar1 altinda incelenebilir.

1.5.1.1. Uriin Giivenirligi

Uriinler ve iiriinlere ait uygulamalarda bilingli ve sorumlu hareket edilmesi,
tilketici haklarinin  gdzetilmesi ayn1 zamanda firmalarin rekabet stiinligi
saglamasinda da Onemli rol oynamaktadir. Firmalar gilivenli {irlin {iretme
sorumluluklarin1 yerine yetirmedikleri takdirde, yasal maliyetlerle ve firmanin
imajinin zedelenmesinden kaynaklanan maliyetlerle karsi karsiya kalmaktadirlar.
Uriin giivenligi, iiriiniin kullanimiyla ortaya ¢ikan riskin derecesini ifade etmektedir
(\Varinli, 2000: 20).
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Tiketiciler satin aldiklar1 {riinlerden bekledikleri faydayr elde etmeyi
ummaktadirlar. Makro pazarlama agisindan {iriinle ilgili ahlaki konular, ahlaki

agmazlar su sekilde siralanabilir:

1. Giivenlik hakki,
2. Bilgilendirme hakki,
3. Yasam kalitesi ve ekoloji dengeye etkisi,

4. Uriin eskimesi

Uriin giivenirligi ile ilgili etik konularm basinda iiriiniin icerdigi riskler
gelmektedir. Uriinler gerek kullanicilari, gerekse de toplum ve gevre agisindan
degisik riskler igermektedir. Bu nedenle tiiketicilerin iriinle ilgili karsilasabilecegi
risklerin neler oldugu ile ilgili bilgilenme hakki oldugu isletme tarafindan kabul
edilmelidir (Torlak, 2001: 222).

Tiiketicilerin karsilasabilecekleri riskler hakkinda karar vermeleri i¢in dort

hususu bilmeleri gerekmektedir (DeGeorge, 1999: 221):

Ne ile karsilasabileceklerti,
Riskin ne oldugu, yapis1 ve kaynaklari,

Riski artiran ve neden olabilecek hususlar,

A w0 npoE

Risk karsisinda, varsa diger iirtinleri

Uriin giivenligi konusunda tiiketicilerin bilingli hareket etmesi Onemli
olmasinin yani sira, konuyu sadece tiiketicilerin kendilerine birakacak kadar basit bir
konu olmadigi da bir gergektir. Pek ¢ok tlilkede bu konuda yasal diizenlemeler ve

denetim mekanizmalari olusturulmustur (Atasoy, 2000: 215).

1.5.1.2. Uriin Konumlandirma

Uriin konumlandirma, iiriiniin rekabet iistiinliigii yakalamak, miisteri zihninde
daha iyi bir konumda yer almak amaciyla rakiplerinden farklilagtirilmasini
igermektedir. Uriin konumlandirma yalnizca satiglar iizerinde degil, tiiketicilerin

tirtinii nasil algiladig1 ve nasil kullanacagi tizerinde de etkilidir (Menezes, 1996: 286).

Konumlandirmada ahlaki problemler ortaya cikabilir. Bu ahlaki problemler;

konumlandirmada kullanilan {irlin 6zelliklerinin oldugundan fazla gosterilmesi,
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markanin tiiketici algilanmasini1  kullanilarak {irlin eksikliklerinin ortiilmesinde
kullanilmasi, duyguya hitap ederek onlarin daha duygusal karar vermelerine sebep
olunmasi olarak siralanabilir (Torlak, 2001: 232).

1.5.1.3. Uriin Ambalajlama ve Etiketleme

Ambalaj {iriiniin ve markanin bir parcasi olarak gerek tliketicilere gerekse
imalatg1 ve perakendecilere farkli faydalar sunmaktadir. Ambalajin en 6nde gelen
islevi iiriiniin korunmas1 saglamaktir. Uriiniin tiiketilinceye kadar saklanmas,
tasinmasi ve trlintin tutundurulmasi gibi ¢ok sayida isleve sahiptir (Eser vd., 2011:
412).

Tiiketiciler satin almak istedikleri {iiriinlerle ilgili daha fazla bilgi almak
istemektedirler. Bu konularla ilgili ortaya ¢ikan sorunlar iiriinlerde etiketlemeyi
onemli bir hale getirmistir. Diger taraftan etiket {iriin ile ilgili bilgiler vermekle
kalmayip beraberinde iiriin fiyati ve ayni degerde olan {iriinlerle karsilastirma
yapabilme sansi sunmaktadir (Varinli, 2000: 17). Gerek tiiketici haklarinin korunmasi
gerekse de haksiz rekabete yol agmamasi igin {iriin iizerinde verilen etiket {izerinde

bilgiler eksiksiz, dogru bir sekilde olmasi gerekmektedir (Aksulu, 1996: 2).

Fitzgerald ve Corey’in (2000: 200) caligmasi ortaya koymaktadir ki,
ambalajlama, magaza ici (in-store) alim kararlarinin onda yedisinde stratejik rol
oynamaktadir. Ambalajlama ve etiketlemede ortaya gikabilecek etiksel konular su

sekilde siralanabilir:

o Etiketler iizerinde eksik ve yaniltict bilginin verilmesi,
e Etiketler iizerindeki uyaric bilgiler,

e Ambalajlamada israf,

o Tiiketicileri asir1 tiiketime yoneltmesi,

e Ambalaj maliyetlerinin {irtin fiyatin1 asir1 yiikseltmesi,
e Tam dolu olmayan ambalajlama,

e Ambalajlama ve etiketleme ile ilgili diger etiksel konular.

1.5.1.4. Planh Uriin Eskitme

Planl iiriin eksiltmesi, tliketicilerin satin aldig1 iiriinlerin daha kisa siirede

yeniden {irlin satigin1 artirmak amaci ile bir {iriine daha kisa 6miir bigmeleri olarak da
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tanimlanabilir (Bayraktaroglu, 2009: 100). Planli eskitme tiiketimi arttiran
yontemlerden biri olarak goriilmektedir. Uriinlerin kullanim émriinii kisa tutularak;

tiketiciler tekrar satin almaya tesvik edilmektedir (Bulow, 1986: 729).

Giliniimiiz teknolojisi ile daha kalitesi ve dayaniklilig1 uzun olan iiriinlerin
tiretilebilmesi gerekirken; isletmelerin planli eskitme yaparak tiiketimi arttiracak
sekilde trilinleri tasarladiklart goriilmektedir. Kullanim Omrii heniiz dolmamis
bilgisayar, telefon, TV ve beyaz esyalardan ilk giyiste ka¢an ¢oraplara kadar bir gok
tirlin tilketimin hizli bir sekilde gergeklesmesi ve iiriiniin kullanilmaz hale getirerek

tekrar satin alinmasi tizerine tasarlamaktadirlar (Ceken, 2017: 353).

1.5.1.5. Uriin Taklitleri

Taklit: belli bir 6rnege benzemeye veya benzetmeye c¢alisma; benzetilerek
yapilmis sey, imitasyon demektir. Taklit etmek ise; bir seyin sahtesini, yalancisini

yapmak, benzetmek anlamina gelmektedir (http://www.tdk.gov.tr).

Herhangi bir {iriiniin veya o iiriiniin patentinin, tiriinle ilgili isletme haklarinin
izinsiz kopyalanmig veya benzer bir {riin iretilmesi triin taklidi olarak
adlandirilmaktadir. Taklit {irtinleri genel olarak hakiki iiriinlerden kalitede diisiik
olduklar1 i¢in diisiin fiyatta olur. Bazen perakendeciler tiiketicilerin bir farklilik
algilamamalar1 i¢in hakiki iirlinle taklit iirlinleri ayn1 fiyata dahi satabilmektedir.
Geligen teknoloji ve kiiresel rekabet ile birlikte giiniimiizde, taklit {irlinleri gercek
tirinlerden ayrilmasmin ireticiler i¢in bile oldukg¢a zorlagsmasi ve taklit {iriinleri
piyasasinin her gecen giin daha da biiylimesi gergek iiriin sahiplerinin menfaatlerinin
korunmasi iizerine daha ciddi caligmalarin yapilmasini gerektirmektedir (Torlak,
2001: 232).

1.5.1.6. Uriin ve Cevre

Toprak, hava ve su kaynaklarina zarar verebilecek (kozmetik iiriinler,
spreyler, iirlin atiklari, deterjan tiirii iirtinler, plastik poset vb.) cesitli iirlinler zararl
tirtinler kategorisine degerlendirilebilir. Tiiketiciler, giderek ¢evreye ve dogaya zarar
veren iiriin ve ambalajlarla daha yakindan ilgilenmekle birlikte, bu iiriinlere daha fazla
para 6deme konusunda isteksiz goriinmektedirler. Cevresel agidan zararh {iriinlere

kars tiiketiciler bir dayanisma gostermektedirler (Torlak, 2001: 238).
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Cevreye hassasiyetle yanasan tiiketicilerin sayisi giderek artmaktadir. Ne yazik
ki, tiiketicilerin ¢evre konusuna artan ilgisi de kotiiye kullanilmaktadirlar. Yesil
pazarlamay stratejik olarak benimseyen bazi isletme sahipleri ve pazarlamacilar bu
hassasiyeti kétiiye kullandiklar1 gériilebilmektedir. Ornegin, Procter&Gamble 1987
yilinda satisa sundugu Lenor marka konsantre camagir yaumusaticisini, daha az ambalaj
kullanim1 sagladig1 gerekgesine dayanarak, ¢evre dostu olarak pazarlamistir. Ancak
Lenor’un igerdigi kimyasal maddeler su kirlenmesine sebep olmaktadir (Yao, 1996:

317). Bu anlamda, Lenor ¢evre dostu olmaktan olduk¢a uzaktir.

1.5.2. Fiyatlandirma ile Tlgili Etiksel Konular

Isletmeler agisindan fiyatlandirma 6nemli bir karardir. Isletmenin gelir
getirecek tek karari fiyattir. Ayni1 zamanda fiyatlandirma etik agidan ciddi ihlallere
miisait bir karardir. Fiyatlandirma ile ilgili etiksel konular1 genel olarak iki grupta

toplamak miimkiindiir (Ortmeyer, 1993: 389).

v' Anti Rekabet¢i Fiyatlandirma Yontemleri

v" Tiiketiciyi Olumsuz Etkileyen Fiyatlandirma Yo6ntemleri

1.5.2.1. Anti Rekabetg¢i Fiyatlandirma Yontemleri

Serbest pazar sisteminin dnemli bir unsuru olarak rekabet, pazar etkinliginin
olusumunda ve pazara sunulan mallarin en 1yi fiyatlarla sunulmasiyla
sonuclanmaktadir. Ancak, rekabetin tiiketiciye avantaj saglamasi i¢in yalnizca
pazarda haksiz rekabetin olmamasi, rekabetin adil kosullarda olusumunun da s6z
konusu olmasi gerekmektedir. Bu nedenle serbest pazar sartlarinin korunmasi ve
siirdiiriilebilirligi bakimindan ortaya ¢ikan yaniltict ve rekabeti dnleyecek sekilde
fiyatlandirma karar ve uygulamalarmin Oniine gecilmesi zorunlulugu ortaya

cikmaktadir (Torlak, 2001: 241).

Adil rekabet kosullarinin saglanmasi i¢in, uygulanan ¢esitli diizenleyici yasa
ve kurallar yeterli degildir. Rekabet¢i pazarda var olan isletmeler adil bir sekilde

davranmadiklart siirece, sistem kendi kendini ¢iiriitmektedir (DeGeorge, 1990: 218).

Fiyatla ilgili etiksel konularda arastirilmasi gereken rekabet¢i olmayan

fiyatlandirma c¢aligmalari; fiyat anlagmalar1 (price conspiracies), ezici fiyatlandirma
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(predatory pricing) ve fiyat ayrimcilif1 (discriminatory pricing) olarak siralanabilir

(Kivilcim, 2004: 90).

1.5.2.1.1. Fiyat Anlagsmalar

Rekabeti yok etmenin baslica yollarindan biri monopol yaratmaktir. Fiyata
bagli olarak pazarda faaliyet gostermekte olan diger isletmelerle anlagsmalar yapmak
ve pazarda fiyat konusunda monopol yaratmak igin sik¢a bagvurulan ve etik olmayan
bir stratejidir (DeGeorge, 1990: 218-219).

Gizli fiyat anlagsmalar1 hangi pazar olur olsun temel amaci pazarda faaliyet
gostermekte olan isletmeler pazara diger rakiplerin girmelerine engel koymak, bazi
rakipleri pazardan kovmak, aracilar iizerinde otorite olusturmak, asir1 karlara taviz

vermemek vb. gizli amaglarla fiyat olusturmak ve uygulama stratejisidir.

1.5.2.1.2. Ezici Fiyatlama

Pazarda fiyat1 kontrolde tutarak pazarda rekabeti ortadan kaldirmanin diger
bir yontemi, ezici fiyatlandirma yontemidir (Torlak, 2001: 243). Bu fiyatlandirma
yontemini kullananlar, fiyat diisirme yontemi ile azalan karlari, pazara diger
rakiplerin girme tehlikesi ortadan kaktiginda, olusmus olan monopol karlarla telafi

edilebilecegi diisiincesine sahiptirler (Varinli, 2000: 33).

Fiyat diisiirmek etige aykir1 bir davranis olmasa bile, isletmelerin sektore
zarar verecek diizeyde lrlin fiyatlarin1 disiirmeleri etik bir karar olarak kabul
edilemez. Bu yaklagim pazarda diiriist¢e ¢aligan rakip firmalara zarar vermesinin yani
sira tiiketicilerin iriintiin degeriyle ilgili algilarim1 olumsuz yonde etkilemektedir

(Dozoretz, 2002: 28).

1.5.2.1.3. Fiyat Ayrimcihig

Pazarlamada etiksel sorun yaratan diger bir fiyatlama uygulamasi fiyat
ayrimciligidir. Fiyat ayrimciligi, belli mal ve hizmetler i¢in farkli alicilara farkli
fiyatlarin uygulanmasi olarak tanimlanabilir. Bu uygulamaya daha cok igletme-

perakendeci arasindaki islemlerde rastlanilmaktadir (Ortmeyer, 1996: 395).

Fiyat ayrimciliginda eger fiyatlamadan kaynaklanan fark tamamen dagitim,

tiretim gibi faktorlerden kaynaklanmis ise etik bir sorun oldugu sdylenemez. Ancak
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kosullar sabit oldugunda; aliciya gore isletmenin kar marjin1 farklilagtirmast etik

acidan uygun bulunmamaktadir (Torlak, 2001: 243).

1.5.2.1.4. Yem Fiyatlandirma

Yem fiyatlandirma, gercekten ¢ok diisiik bir fiyat ile miisteriyi etkileyerek daha
pahali model ve markalar1 miisteri hazir magazaya girmisken satmaya c¢aba
gostermektir. Ornegin bir mobilya magazasi renkli bir televizyonu ¢ok uygun bir fiyat
ile sattigini reklam aracilig1 ile duyurmaktadir. Ancak miisteri bir kez magazaya tirlini
incelemek i¢in geldiginde, satig personeli miisteriye diisiik fiyattan satilan iiriiniin
dezavantajlarin1 anlatmakta ve tabii Ki, daha yiiksek fiyatl olan dolayisiyla kar marji
yiiksek olan iirlinlere dikkat ¢ekmeye caligmaktadir. Yem fiyatlamasi aslinda lider
fiyatlama teknikliklerinden biri olup, amag diisiik fiyattan ¢cok sayida satis yapmaktir
(Perreault vd., 2013: 453). Ancak bu fiyatlama teknigi kullanilarak tiiketicinin satin

alma niyeti etik acidan elestirilebilecek sekilde kullanilmaktadir.

1.5.2.2. Tiiketiciyi Olumsuz Etkileyen Fiyatlandirma Yontemleri

Gilintimiizde tiiketiciyi yaniltan ve dolayist ile etiksel olamayan fiyatlandirma
uygulamalar1 vardir. Satin alma davranisina etki eden pek cok gelistirilmis olan
psikolojik fiyatlandirma yontemleri bulunmaktadir. Yaniltici fiyatlandirmaya
indirimli satis ve fiyat farklilagtirma uygulamalarinda sik¢a rastlanmaktadir. Dogru
olmadigi halde bile biiyiik indirimler yapildigin1 konusunda halka yaniltic bilgi
verilmesi bu tiirden fiyatlamaya ornek verilebilir (Bayraktaroglu, 2009: 98).

Tiiketiciyi olumsuz olarak etkileyebilen fiyatlandirma yontemlerine fiyat
1skontolari, fiyat reklamlari, birim fiyatlandirmasi, aldatici fiyatlandirma ve fiyat dist

unsurlarla fiyat artig1 yontemlerini 6rnek verilebilir (Torlak, 2001: 244).

Pazarlamacilarin bagvurdugu bir baska etiksel olmayan uygulama, satin
alirken 6denecek son fiyatin tiiketiciye sunulmamasindan, ya da yazili reklamlarda
dikkat cekmeyecek sekilde yer almasindan kaynaklanmaktadir. Son satin alma
fiyatinin icerisinde bulunan vergi, tasima vb. tutarlarin diisiilerek {iriiniin fiyatinin
tiiketiciye duyurulmasi tiiketicinin fiyat karsilagtirmasi yapmasini zorlagtirmakta ve

uygulama yaniltici olmakla su¢lanmaktadir (Kivilcim, 2004: 89).
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1.5.2.2.1. Fiyat Iskontolar:

Fiyat i1skontolart miisterilere ne kadar hos goziikse de, aslinda tiikketicinin
yanilgiya diismesine neden  olabilmektedir. Fiyat 1skontolar1 reklamla
desteklendiginde sirketlere biiyiik Ol¢lide kar saglamakta, fakat tiiketiciyi
yaniltmaktadir. Sonugta tiiketici hi¢ ihtiyact yokken iiriin alma egilimin de

bulunabilmektedirler (Chonko, 1995: 212).

Fiyat 1skontolar1 konusunda etiksel olarak tartigilacak ¢ok sayda uygulama
bulunmaktadir. Etiketler iizerinde ¢ift fiyat, indirim oranlarinin sadece vitrinlere
yazilmasi, sadece indirimlerin cok az bir kismina uygulanmasi gibi cesitli

uygulamalar1 bulunmaktadir (Torlak, 2001: 245).

1.5.2.2.2. Fiyat Reklamlar

Fiyat reklamlar1 genel olarak fiyat iskontolari ile birlikte goriilmektedir. Cogu
zaman “en diisiik fiyat”, “en ucuz” gibi sekillerde ilanlar ve reklamlarla tiiketici
etkilenilmeye ¢alisilmaktadir. Fiyat reklamlarinda ahlaki ag¢idan olusan en 6nemli
husus reklam tablolarinda 6nemli ayrintilarinin kiiclik harflerle verilmesi ve
tiikketicinin ilgisinin biiylik harflerle yazilmis kisma ¢ekilmesi olarak bilinmektedir

(Torlak, 2001: 246).

1.5.2.2.3. Birim Fiyatlandirma

Birim fiyatlandirma iiriin fiyatlarinin tirinlerin 6l¢ii, agirlik, miktar ve adetleri

ile degerlerinin agikga goriilebilmesi amacini tasimaktadir (Torlak, 2001: 246).

Birim fiyatlandirma konusundaki elestiriler iki durumda ortaya ¢ikmaktadir.
Birincisi, birim fiyat sistemi uygulamasinin perakendeciye ek bir maddi kiiflet
getirebilmekte ve bu maliyeti saticilar tarafindan alicilara yansitilacagi ve tiiketicinin
aldig1 ek hizmet bedelini deme zorunda kalacagi ile ilgilidir. Ikinci durum ise ilave
edilen fiyat bilgisinin tiiketici zihninde algilanmasi ve kullanilmasi ile ilgilidir

(Varinli, 2000: 34).

1.5.2.2.4. Aldatic1 Fiyatlandirma

Aldatic1 fiyatlandirma, perakende ticaret alaninda yaygin olarak kullanilan

fiyatlandirma yontemleridir. Tiiketici davranislarinin incelenmesi ile ortaya ¢ikan
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alisilmisin disinda olan talep egrilerini esas alan fiyatlandirma uygulamalaridir

(Mucuk, 2014: 166).

Aldatict fiyatlandirma yontemleri bir diger adi ile psikolojik fiyatlandirma
kiisurath fiyatlandirma, miktar ve Xkalite degistirerek fiyat degisiklikleri, sabit
fiyatlamadan olusmaktadir (Torlak, 2001: 246).

Kiisuratlh fiyatlandirmada tiiketiciler tam fiyati olarak degil alt sirdaki fiyati
algilamaktadir. Diger bir taraftan tiiketiciler isletmenin fiyatlar1 indirebildigi kadar
indirdigini diisiinmektedir (Islamoglu, 2000: 369). Miktar indirimi fiyatta herhangi bir
degisiklige gitmeksizin iiriiniin miktarmi degistirmek yoluyla aslinda fiyatta zam
yapilmasina ragmen tiiketiciye bunun hissettirilmemesidir. Bazi durumlarda fiyat
bilin¢li olarak yiiksek tutulur bdylelikle tiiketicinin o mali iistiin nitelikli algilamasi
saglanir. Tiiketici i¢in fiyat ayn1 zamanda kalitenin bir gostergesi oldugu i¢in yiiksek
fiyath trtini kaliteli olarak algilamaktadir. Halbuki her zaman yiiksek fiyat iirtiniin

kaliteli oldugu anlamia gelmeyebilir (Nakip vd., 2012: 166).

1.5.2.2.5. Fiyat Dis1 Unsurlarla Fiyat Artisina Yonelik Fiyatlandirma

Son yillarda 6zellikle ambalajli iiriinlerde etiksel olarak tartigma konusu olan
fiyat dis1 kalite ve miktar gibi unsurlarda az bir degisiklik yapilarak fiyat diisiirme ve
ya artirmamaya yonelik uygulamalardir (Torlak, 2001: 246).

Ambalajlarda iirlin gramajlarinda veya sayisinda eksiltme yapilarak fiyat
degistirmeme veya kalitesinde kii¢iik oynamalar yaparak fiyatin degistirilmemesi veya
fiyat indirilmesi, artirtlmast gibi uygulamalari 6rnek verebilir (Karafakiroglu, 1980:
4).

1.5.3. Dagitim Ile Tlgili Etiksel Konular

Dagitim ile ilgili etiksel tartismaya konu olan uygulamalar; “Ticari
Promosyonlar”, “Direkt Pazarlama”, “Gri Pazarlama” ve “Sebeke Pazarlamasi”

basliklari altinda toplanmustir.

1.5.3.1. Ticari Promosyonlar

Pazarda olan gelismeler dagitimin perakendecilerin elinde olmasi

perakendecilerin pazarlik giiclinii artirmistir. Perakendeciler isletmelerden, sattiklar
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tirtinleri destekleyecek ticari promosyonlar1 (kuponlu, indirimli, hediyeli satiglar vb.)

yogun olarak talep etmektedirler.

Dagitimda etiksel tartismalarin merkezinde olan ticari promosyonlar,
perakendecilerin iiriinii kendi magazalarinda bulundurmasi i¢in isletmelerden veya
tireticilerden talep ettikleri 6demelerdir. Bu 6demelere konu olan {icretler asagidaki

sekillerde olabilmektedir (Lawrence, 2002):

» Rafta yer hakki icreti,
» Rafta tutulma tcreti,

» Sergileme ticreti.

Bu uygulamalarin etiksel agidan olumlu veya olumsuz olup olmadigi
giiniimiizde yogun bir sekilde tartisilmaktadir. Bu uygulamalarin pazara giren
tirlinlerin say1 olarak ¢oklugu ve perakendecilerde yerin sinirli olmasi nedeniyle
oldugu ile ifade edilmektedir. Ancak bu uygulamalar pek ¢ok agidan siddetle
elestirilmektedir. Ornegin, ABD’deki Bagimsiz Firmncilar Dernegi (Independent
Bakers Association)’nin Baskan Yardimcisi Nicholas Pyle, dernege bagli firincilarin
bu odemeleri ticari riisvet, zorla alma/gasp ve santaj olarak gordiiklerini ifade

etmektedir (Stephen, 2000: 121).

Dagitimdaki bu gibi konular etiksel agidan tartismakta, bu uygulamalarin adil
rekabet kosullarina zarar verdigi sOylenmektedir. Etiksel olmayan yani kiiglik
firmalarin perakende magazalarda bu icretleri ddeyecek biitgesinin 0lmamasi
nedeniyle biiyiik firmalarla rekabette yetersiz kalmalarindan kaynaklanmaktadir. Bu
uygulamalarin bir bagka olumsuz etkisi, perakendeciye yapilan ddemeler sonucu

artan iretici maliyetlerinin tiikketiciye yansitilmasidir (Desiraju, 2001: 336).

1.5.3.2. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, dikkatlice belirlenmis hedef pazarlarla hem hizli cevap
almak hem de uzun siireli miisteri iliskisi yliriitmek i¢in kurulan direkt baglantilardan
olugmaktadir. Gliniimiizde bagvurulan dogrudan pazarlama yontemleri olarak katalog
pazarlamasinin yani sira, tele-pazarlama, kapidan-kapiya satis, internetle pazarlama

sayilabilir (Kotler ve Armstrong, 2005: 460).
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Ozellikle iletisim teknolojisindeki gelismeler dogrudan pazarlamanin
etkinligini ve farkli alanlarda uygulamalarini artirmigtir. Dogrudan pazarlama, son

yillarda pazarlamada en 6nemli gelismelerden biridir (Marketing Tools, 1998: 11).

Direkt pazarlamadaki artis ¢esitli faktorlerden asli olmaktadir. Bu faktorler:
veri tabani olusturulmasi ve analizde kullanilan teknoloji gelismeler; geleneksel
medya kanallarinin etkinligiyle ilgili olumsuz goriislerin yayginlasmasi; nakit paraya
sahip olmayan tiiketici kitlesinin ortaya ¢ikmasidir. Ancak, bilgi sistemlerindeki bu
gelismeler ve bahissi gegen faktorlerdeki artig, veri tabani olusturulmasi i¢in bu
verilerin toplanis sekli ve kullanimiyla ilgili etiksel sorunlar ortaya ¢ikarmaktadir. Bu

sorunlar ozellikle tiiketici gizliligi ile ilgilidir (Mitchell, 2003: 219).

[letisim teknolojisinin beraberinde getirdigi avantajlardan yararlanan pek ¢ok
pazarlamaci miisterilerin yalnizca isim ve adreslerine degil, ziyaret edilen siteler,
internetle gerceklestirilen aligverisler, internette iiye olunan birlikler vb. pek c¢ok
veriye ulasabilmektedir. Veri tabanlar1 gittikge daha kisisellesmekte, bireylerin
karakteristik ozelliklerini de icermektedir. Toplanmis bilgilerin izinsiz toplanmasi
etiksel olmamakla birlikte, toplanan bu kisisel bilgilerin ileride pazarlama disinda

farkli amaglarla kullanilmasi tehlikesi de bulunmaktadir (Kivileim, 2004: 102).

Dogrudan pazarlama dalinda elestirilen ve etiksel tartismaya neden olan bir
diger teknik tele-pazarlama uygulamalaridir. Bu uygulamalar {izerine yapilan
elestiriler genel anlamda sOylenecek olursa yanlis pazarlama uygulamalaridir.
Miisterilere uygun olmayan saatlerde arama yapma, ¢ocuklara satis yapma, telefon
aramalarinin izinsiz kaydedilmesi, iirliniin satis fiyati, garanti kosullar1 ve teslimatiyla

ilgili eksik, ya da yanlis bilgi verilmesi olarak siralanabilir (Bowers, 1999: 34).

1.5.3.3. Gri Pazarlama

Uriinlerin {ireticilerden tiiketicilere ulastirilmasinda araci olarak kullanilan
dagitimda da etiksel olmayan bir takim uygulamalar séz konusudur. Uriinler yetkili
kanal iiyeleri disinda yetki verilmemis aracilarla satis bu etiksel olmayan pazarlama
tekniklerinden biridir. Bu uygulamalar genellikle kanalda catisma yaratmaktadir. Hem
tiiketiciler hem saticilar i¢in sakincali durumlar olusturabilmektedir (Oyman, 1999:
293).
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Uretici firmalar bazen yiiksek komisyonlar1 kendine alma ve yiiksek meblagda
satin almada bulunan miisterileri elde tutabilme adina zaman zaman yetki verilmemis
aracilarla satig1 yapmaktalar. Bunun dogal sonucu olarak bazi ahlaki sorunlar ortaya

¢ikmaktadir (Torlak, 2001: 253).

1.5.3.4. Ag Pazarlamasi

Dogrudan satis veya ¢ok diizeyli pazarlama olarak da bilinen ag pazarlamasi,
ireticinin girket disindan iirlin ve hizmetlerini dogrudan tiiketicilere satmasi igin
kullanilan bir pazarlama yontemidir. Buna karsilik, her satis elemanina, ayn1 iiriin ve
hizmetleri satmak icin baskalarini ise alarak, egiterek ve motive ederek kendi ag

pazarlama organizasyonunu olusturma firsat1 verilmektedir (Dia, 2011: 659).

Ag pazarlamasi, satilmasi istenen iiriiniin ger¢ek bir {irlin olmayip aga yeni bir
kisi, eleman kazandirma niyetinin oldugu, elemanlarin da bu hakk: elde etmek igin
para yatirimi yapmalarinin istendigi, hakki elde eden kisilerin de ayni asamalar
gecerek para kazandigi piramit yapilart kullanildiginda etige aykiri kabul
edilmektedir (Kohen, 2001: 153).

1.5.4. Reklam ile ilgili Etiksel Konular

Pazarlama araci olarak reklam olduk¢a yogun kullanilmaktadir ve hedef Kitlesi
bakimindan ¢ok sayida kitleyi kapsamaktadir. Bu yiizden etik acidan ¢ok sik elestiri
almaktadir. Reklamin elestirilmesi konu olarak tiiketiciyi yaniltici bilgiler vermesi ve

ikna edilmesi konular1 olmaktadirlar (Torlak, 2001: 259).

Reklamla {rlinle ilgili bazi Ozellikteki bilgileri gizleyerek tiiketiciyi
yaniltabilmektedir. Bazen reklamlarda iddia edilen ve verilen mesajlar abartili
olabilmektedir (Bayraktaroglu, 2009: 101).

Bir¢ok isletme reklamlar araciligiyla tiiketiciyi ikna etmek adina tiiketici
faydasin1 hige sayan bir takim yontemlere basvurmaktadirlar. Reklamlar siirekli,
yaniltict ve aldatict olmakla, gereksiz mallar1 almaya ikna etmekle, psikolojik
yontemlere bagvurarak degerleri olumsuz etkilemekle ve materyalisttik bir toplum
yaratmakla su¢lanmaktadirlar. Tiiketiciye farkinda olmadan yapilan bir takim
mesajlar, istenilmese bile kisinin bilingaltinda yer etmekte ve kisinin davranislarini

etkileyebilmektedir (Bayraktaroglu, 2009: 102).
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Reklam uygulamalar1 ile ilgili etik konular asagidaki baslik altinda
incelenebilir (Olug, 1990: 11):

» Ticari iliskilerde karsisindaki etkilemek i¢in uygulanan bir yontemdir,

» Satici sattigr malin yanlisi olarak tiiketiciyi etkilemeye ¢alismaktadir,

» Reklamlar gelistikge kullanimla ilgili standartlar pragmatik yoldan bir
gelisme gostermektedir,

» Yasalara ve kurallara uymanin disinda reklamlar ayrica, kamuoyunu

duygularinda dikkat etmesi gerekmektedir.

Reklamda etiksel konulardan bahsederken, yasal ve etiksel olmak iizere iki

farkli goriisten s6z etmek miimkiindiir (Drumwright, 1996: 609).

1.5.4.1. Yasal Goriis

Kivileim’a (2004) gore yasal goriis genel olarak yaniltici reklamlar iizerinde

yogunlagsmaktadir. Yaniltici reklamlar agsagidaki sekilde siralanabilir:

» Uriinle ilgili abartili iddialarin olmast,

» Reklamda kullanilan halktan, {inlii kisilerin tanikliklarinin bu kisilerin
deneyimlerini yansitmamasi,

» Reklamlarda iiriiniin ger¢ek goriintiisii degil daha iyi resim veren iiriin
modellerinin kullanilmasi,

» Reklamda kullanilan; itirlinlerin kullanim sonuglarinin gorsel olarak
yer aldig1 demolarin gergek uygulamay1 yansitmamast,

> Uriiniin fiyat:, iiriin 6zellikleri, satis kosullari ile ilgili eksik bilgi

vererek tiiketicinin yaniltilmaya c¢alisilmasidir.

Yaniltict reklamlara Ornek olarak, Microsoft’un firettigi PDA olarak
tanimlanan cep bilgisayarini pazarlamak i¢in pazarin lideri olarak bilinen rakibi
Palm’a kars1 2000 yilinda yiiriittiigii reklam kampanyas1 verilebilir (Hodges, 2001:
234). Microsoft, “Sizin Palm’iniz bunu yapabilir mi?” sloganiyla verdigi reklamda
tirtiniiniin Palm’dan daha iyi oldugu imaj1 yaratmigtir. Ancak, reklamda belirtilen {iriin
ozellikleri standart iirlinde bulunmamakta, sadece kablosuz iletisim kabiliyetinin

ekstra para 6denerek eklenmesi durumunda gegerli olmaktadir.
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1.5.4.2. Etiksel Goriis

Reklamla ilgili etiksel konular incelendiginde etiksel goriisiin ele aldigi
konulari ii¢ ana kategori altinda toplanabilir: Hedefleme stratejileri, Mesaj stratejileri

ve Uriin ile ilgili konular.
Hedefleme Stratejileri

Etiksel agidan en ¢ok tartigmali olan uygulamalardan olanlari, reklamin hedef
uygulamalarinin ¢ocuklari, azinliklari, gencleri ve dezavantajlilar1 hedefleyen reklam
stratejileridir. Cocuklar ¢ok fazla harcama yapabilme potansiyellerine sahiptir ve bu
yiizden Onemli bir hedef pazar olusturmaktadirlar.  Cocuklarin algilama,
degerlendirme ve etkilenme 6zelliklerini dikkate alirsak reklam uygulamalarina hedef
olarak seg¢ilmesi higte etiksel bir davranis olmayacaktir ve ¢ok fazla ahlaki sorunlar

olusturabilmektedir (Torlak, 2001: 259).
Mesaj Stratejileri

Reklam izleyenlerin duygularina hitap eden ve negatif duygulara sebep olan,
kizginlik yaratan reklamlar yakisiksiz reklamlar olarak adlandirilmaktadir (Barnes ve
Dotson, 1990: 62). Reklamla ilgili etiksel konular i¢inde fazla elestirilerle karsilasan
mesaj stratejileri; korku hissi yaratmasi, seks temasmin kullanilmasi, yakisiksiz

mizahin kullanilmasi olarak siralanabilir (Torlak, 2001: 267).
Uriin Ile Ilgili Konular

Uriin bazinda bakacak olursak etiksel agidan tarisilan diger bir konu sigara ve
alkollii icecek reklamlarinin etiksel olup olmadigi konusudur. Cogu iilkede medya
yoluyla reklam promosyonlar, sponsorluklar yoluyla yapilan reklam faaliyetleri
devam etmektedir. Ayrica saglik hizmetleri ve ilaglar konusunda da etik tartigmalara
neden olan ¢ok sayida reklamlar bulunmakta ve bazi {ilkelerde bu konuda

regililasyonlar bulunmaktadir (Torlak, 2001: 267).

1.5.5. Satis Ile Ilgili Etiksel Konular

Kisisel satigta satic1 potansiyel alicilara sattig iiriin ile ilgili bilgiler verir, {iriin
tanitimin1 yapar, Uriiniin kullanim alanlar1 veya kullanim sekilleri ilgili agiklayici

bilgiler sunmaktadir. Bu bilgileri vererek siirekli karsisindaki kisinin duygulart ve
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diisiincelerini 6grenmeye calismakta ve bu yolla onu etkilemeye c¢alismaktadir

(Torlak, 2001: 267).

Kar amaci giiden bir sirkette isterse alt kademe isterse iist kademede bulunan
her bir eleman isletmelerin hedeflerine ulagsmasinda katkida bulunmalidirlar. Bu her
bir satig elemant i¢in bir ahlaki sorumluluktur (Karafakiroglu, 2004: 137). Ancak satis
elemanlarinin satis hedeflerine ulagsmak i¢in gayri ahlaki yontemlere bagvurmalari da

cok sik rastlanilan etik olmayan pazarlama uygulamalarina sebep olmaktadir.

Satis mesleginin etiksel sorunlarin yaratmasinda rol oynayan nitelikler

asagidaki gibi siralanabilir (Caywood and Laczniak, 1986: 82):

» Satis temsilcisi isletme ile miisteri arasinda, sinirda yer alan bir pozisyona
sahiptir,

» Satis temsilcileri miisteri goriigmeleri yaparken tek basina karar
vericilerdir. Meslegin bu o6zelligi etik dis1 davraniglarda bulunmayi
kolaylastirict ortami hazirlamaktadi,

» Rekabet ortamlarinda saticilar iizerine yogun bir baski vardir. Bu gibi
durumlarda saticilar etiksel olmayan uygulamalar yapabilirler,

» Satict ile miisteri arasinda hi¢ bir zaman tam giiven iligkisi olusmasi
miimkiin degildir. Sonugta satic1 isletme kiiltiiriinii benimseyen bir maash

elemandir ve ya diger deyisle yanl bir pozisyona sahiptir.

Satis elemanlarinin etiksel davranmista bulunup bulunmamasi her ne kadar
kendi secimi etse de aslinda buna etki eden diger etkenler vardir. Ornegin; satis
yoneticisi tarafinda ulasilmasi zor kotalar, dar satis bolgelerinde gérevlendirme gibi
cesitli etkenler gosterebilir. Bu gibi zorunluklar satis elemanlarinin etiksel olmayan

davranigta bulunmalarina neden olabilir (Bayraktaroglu, 2009: 105).

Satis elemanlarinin yeni miisteri bulma yerine eski miisterilere satig yapma
cabalarim siirdiirmesi, eski miisterilerini yeni firmanin mallarin1 almaya zorlamast,
belirli kurallar disinda miisterilere hediye vererek alim yapmasimi saglamak gibi
uygulamalari satis elemanlar: tarafindan yapilan etiksel olmayan davraniglara 6rnek

olarak verilebilir (Torlak, 2001: 275).
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IKiINCi BOLUM
TUKETICI ETIiGi

2.1. Tiiketici Etiginin Tanim ve Onemi

Tiiketici etigi, bireylerin ya da tiiketicilerin {irtin ve hizmetleri elde etme,
kullanma ve tiikketme gibi davraniglarini yonlendiren ahlak kosullar1 ve standartlar
olarak tanimlanabilir. Bu tanimda oldugu gibi tiiketici etiginin, tiikketim asamalari ile
ilgili davranis ve sonuclarina rehberlik etmek iizere genel etik kodlar ve standartlari

dikkate alarak olusturulmasi geregi aciktir (Torlak, 2001: 317).

Etik tiiketici davranis1 tiiketicinin karar verme, satin alma ve diger tiikketim
deneyimleri ile ilgili olan etik kaygilar1 olarak tanimlanabilir (Cooper-Martin ve
Holbrook, 1993: 113).

Muncy ve Vitell (1992) tiiketici etigini tiiketicilerin iirliin ve hizmet se¢me,
satin alma, kullanma ile ilgili davranislarin1 yonlendiren etik kurallar, prensipler ve

standartlar toplusu olarak tanimlamaktadir.

Etik tiiketici, ticaret iliskileri gibi kaygilar1 iceren yesil tiikketimin bir gelisimi
olarak gorilebilir. Bu konuda yesil ve ahlaki nisler ve onlarin 6zelliklerine dikkat
edilmelidir. Ayrica tiiketici etiginin konusunun ana konusu tiiketicilerin kotii yonli

kullanimlari olarak tanimlanabilir (Shaw ve Clarke, 1999: 112 ).

Tiiketici yasadigr toplumun kabullendigi deger yargilarina ters diisen,
tiikketicilerin kazanacag1 fayda gordiigii kuruluslara zarar veren, ¢evreyi dislayan bir
yaklasimda bulundugu, davranislar1 sadece kendini ¢ikarlari {izerinden yaparken
tilketici etigine uymayan davraniglar sergileyebilmektedirler (Torlak 2001: 318).
Tiiketiciler etik ile ilgili yapilan calismalarda sik¢a basvurulan bir kaynak olmustur.

Fakat tiiketiciler pazarlamanin degisim siirecinde en 6nemli konuma sahip oldugu
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halde, bu siiregte etik konusunun tiiketici yoniinii inceleyen smirli sayida ¢aligma
bulunmaktadir. Tiketicilerin etik olmayan tiiketici davraniglarini dort boyutta;
yasadisi faaliyetlerden aktif olarak yararlanma, pasif olarak yararlanma, aldatici (veya
siipheli ancak yasal) uygulamalardan aktif olarak faydalanma ve higbir yasadisi

faaliyete bulunmama olarak incelenmektedir (Muncy ve Vitell, 1992: 297).

Bir yaklasima gore; tiiketici etigi konusu ile ilgili yapilmig olan ¢caligmalar1 dort
grupta toplanabilir. ilk gruba tiiketici etigi ile ilgili spesifik tiiketici uygulamalari,
ikinci grup ¢alismalara etiksel olarak tiiketicilerin karar alma siireci, bir sonraki siire¢
olarak tiiketicilerin etik olmayan isletme uygulamalarina kars1 verdikleri tepkiler ve
son gruba farkli kiiltiirlere sahip tiiketicilerin etiksel yaklasimlar girmektedir (Al-
Khatib vd., 1995: 88).

Baska bir yaklasimda ise tiiketici etigi konusu ile ilgili yapilmis calismalar alt1
ana grupta toplanmistir. Bu gruplar kisaca; sahtekarlik ve hirsizlik, isletme
uygulamalari ile ilgili inandiklar1 ve yapmis olduklar1 davranislar, tiiketici haklar1 ve
sorumluklari, tiiketici suiistimallerini 6rneklendirme ve buna karsi tavsiyeler, ¢esitli
etik olmayan tiiketici davraniglar1 ve teorik modeller gelistirme olarak gosterilebilir
(Vitell vd., 1991: 366).

Tiiketici etigi konusu ile ilgili yapilmis ¢calismalarin biiylik bir kism1 besinci
grup olan ¢alismalardir. Bu grup altinda en 6nemli ¢alismalardan biri Wilkes (1978)
tarafindan yapilan calismadir. Bu calismada, tiiketicilere perakende diizeyinde
yapilmis olan hileli durumlarla ilgili sorular sorulmus ve onlarin bu durumlari ne kadar
dogru ve yanls bulduklar1 sorulmustur. Bu sorularin yani sira ayni zamanda
yoneticilerin bu durumlarin iistesinden gelebilmesi icin ne yapabilecegi ilgili sorular

da sormuslar (Wilkes, 1978: 68).

Etik olmayan davramig faktorlerini isletmeler ve miisteriler bakimindan
arastirmiglar. Sirketler seviyesinde, bekleme siiresi, hizmette giiriiltii gibi eksik
hizmetten dolay1 miisteriler etik olmayan tliketici davraniglarinda buluna bilirler.
Miisteri diizeyinde miisterinin kigisel Ozellikleri, psikolojik degisiklikler, ahlak
seviyesi gibi faktorlerin etkisinde miisteriler etik olmayan davraniglara

gosterebilmektedir (Rose ve Biedermeyer, 1999: 14).
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Bir grup arastirmaci ise etik olmayan tiiketici davraniglari ile ilgili bir birinden
farkli teorik ve pratik arastirmalar1 anlamli bir sekilde siniflandirmaya ve kategorilere
ayirmaya c¢alismistir. Etik olmayan tiiketici davraniglarini tiiketim evresine gore 3
sinifta kategorize edilmistir. Birincisi finansal ¢ikar i¢in hirsizlik gibi eylemlerde
bulunmas1 gibi eylemleri igerir. Ikincisi, kasitl olarak israfin yapilmasi gibi
davraniglari, iglinciisli, "egilimli" yanlis davranislar, vandalizm ve gayri mesru

atiklarin bertaraf edilmesini kapsamaktadir (Grove vd., 1989: 133).
2.2. Tiiketici Etiginin Boyutlar

Tiiketici ahlaki genel olarak bilingli tiiketim ve g¢evreye duyarli tiiketici
boyutlari icermektedir. Bilingli olma 6zelligi insanlar1 diger canlilardan ayiran
onemli bir 6zelliktir. Tiiketim kavram olarak, ihtiyaclar1 karsilamak amaci ile satin
aldig tirtinleri kullanim sekillerini ifade etmektedir. Bu kullanim ya kendi ihtiyaglarin
karsilamak ya da baska bir mal veya hizmet tiretilmesi i¢in kullanilmaktadir (Odabasi,

2002: 16).

Tiiketim bilinci, gecmis deneyimlerini ve cevresinde bulunan tiiketici
orgiitlerinin faaliyetleri sonucu olusmaktadir. Toplumda kiiltiirel degerler ve gevreden
dislanma bakimindan yararlanilan korkularda tiiketim bilincini olusturmada 6nemli bir
etkendir. Cevre bilinci ise yeni tiiketicilerin karsilasmakta oldugu sorunlar ve
cevredeki oOrgiitlerin tepkilerini ¢cekmemeye calismasi ile olugmaktadir. Tiiketiciyi
ahlaki davranma nedenlerinden biri de toplumsal degerler, toplum kiiltiirii tarafindan

diglanma ile ilgili korkulart olugturmaktadir (Torlak, 2001: 321).

Bilingli tiiketici olmak, haklarini bilmek, sorumlulugunu bilmek, satin alacagi
mal ve hizmetlerin se¢iminde rasyonel davranmak, diger tiiketicilerin haklarina saygil
olmak, toplum ve g¢evreye duyarli ve sosyal sorumlulugunun farkinda olmaktadir.
Muncy ve Vitelle (1992: 298) gore tiiketici etiginin etiksel boyutlar1 genel olarak dort
boyutta incelenebilir:

1. Yasal olmayan durumlardan tiiketicinin bilingli bir sekilde
yararlanmasi1 (magazada {iriin etiket fiyatin1 degistirmek gibi).
2. Yanlislik sonucu ortaya ¢ikmakta olan olaylardan pasif bir sekilde

yararlanmak (yanlislik sonucu fazla para iistiine ses ¢ikarmamak gibi),
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3. Kismen zararsiz olarak degerlendirilecek durumlardan aktif bir sekilde
yararlanmak (magazada bir iiriinii kirmak ve hig bir sey olmamis gibi davranmak
gibi),

4. Zararsiz gibi goziiken bir durumdan pasif bir sekilde yararlanmak (telif

haklarinin hige sayilarak, yazilim veya filmleri kopyalamak gibi).

Tiiketici etiginin boyutlar1 degerlendirildiginde, pazarlama etigi acisindan ne
kadar onemli bir konuma sahip oldugunu goérmektedir. Bu gibi etiksel davraniglar
dolayisi ile pazarlama ahlaki ile etkilesimde bulunacagi ve ¢evreye ve insana yonelik
dogru bir sekilde yapilan bir pazarlama uygulamalari gelenegi olusturacaktir (Torlak,
2001: 321).

2.3. Tiiketici Etiginin Olusumu Etkileyen Faktorler

Tiiketici etigi, genel ahlak felsefesinin ortaya koydugu sonuglara ve kurallara
dayali olarak etkilenmektedir. Diger bir yandan bakildiginda tiiketici ahlakinin
olusumunda kisisel karakterlerin ve egilimlerinin de etkisi ile olmaktadir. Nitekim
idealist, goreceli, faydaci egilimleri degisen toplum veya bireylerde tiiketici etiginde
onemli bir farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir (Torlak, 2001: 323).

Tiiketici etiginin olusumunda tiiketicilerin elde etmek istedigi tatmin ve sonuca
karsilik olarak tiiketicinin ait oldugu toplumlarin etik normlar1 ve kurallarina
uygunluklarinin degerlendirilmesi gerekmektedir. Tiiketici etiginin olusumunda
tiketicilerin  kigisel Ozellikleri ve degerlerinin etkili oldugu belirtilmektedir.
Tiiketicilerin davraniglarint iki gruba ayirilabilir. Sonuca yonelik hareket eden
tilketiciler (tatmin, cevresel etkinleri dikkate alan) ve kuralci davranan tiiketiciler
(tiketim Oncesi ve sonrasini dikkate alan) ortaya ¢ikan olumsuzluklarin ortadan

kaldirilmasinda kurallar ¢ergevesinde hareket ederler (Torlak, 2001: 324).

Tiiketici etiginin olusumunda etken faktorler; yas, kisisel 6zellikler, cinsiyet,
egitim, gelir diizeyi, kiiltiirel ¢cevre, dini inanis ve ahlaki gelisim seviyesi vb. seklinde

siralamak miimkiindiir (Hunt ve Vitell, 1986: 8-9).

2.3.1. Kiiltiirel Cevre

Birey ait oldugu toplumun kiiltiirel degerlerini kabul etmektedir ve kiiltiirel

cevrenin kabul ettigi degerler onun iiriin ve ya hizmet se¢iminde, tiiketiminde 6nemli
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bir etkendir. Bu nedenle tiiketici bu degerlere uygun olarak ya etiksel ya da etiksel

olmayan davranislar gosterebilmektedir.

2.3.2. Kisisel Ozellikler

Kisisel ozellikler kisinin etiksel eylemlerde bulunmasina etki eden, karar
verme siireclerinde arka plan faktorii olarak kullanmaktadir. Kisisel 6zellikler kisinin
dini inaniglari, ahlaki algilamalari, sosyal-demografik degiskenleri ve bireysel

farkliliklar1 igermektedir (Vitell ve Rawwas, 2003: 178).

2.3.3. Yas

Yasin etiksel davranislar gostermede etkili bir faktor oldugu varsayilmaktadir.
Yas1 daha biiylik insanlar nispette yasi kiiciiklere nazaran daha etiksel kararlar
vermektedirler (Vitell, 2003: 35).

2.3.4. Cinsiyet

Tiiketicilerin etiksel davranislarini etkileyen faktorlerden biri cinsiyet olarak
belirtilmistir. Yapilan bazi arastirmalarda kadinlarin daha etiksel kararlar aldigi, bazi
arastirmalarda ise erkeklerin daha etiksel konulara duyarli olduklari bulunmustur.

Kesin sonuglara varilmamaistir.
2.3.5. Egitim

Etiksel davraniglar1 incelendiginde; kisisel Ozelliklerin bir unsuru olan
egitimin etik davranislarda 6nemli bir etken oldugunu goriilmektedir. Genel anlamda
egitim diizeyi daha yiiksek kisiler karar verme siirecinde etiksel tartisma konusu olan
olaylarda daha duyarli davranig sergiledikleri goriilmektedir (Muncy ve Vitell, 1992:
306).

2.3.6. Gelir Diizeyi

Tiiketici etiginin etkenlerinden bir digeri gelirdir. Gelir diizeyi azaldikca
tilkketicilerin etiksel olarak tartisilacak konulara karst hosgoriili davranmama
egitimlerinin arttig1 goriilmektedir. Ihtiyaclarini karsilayamayan bireylerin, etik dis

davranislarda bulunmasi beklenebilir durumlardandir.
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2.3.7. Dini inanis

Tiiketiciyi ahlaki davranmaya iten nedenler incelendiginde, dini inanisin
bliylik bir paya sahip oldugunu sdylenebilir. Dini kurallarin1 ve inanglarini kabul
etmis kisiler o dinin kurallar1 ile g¢ergevelenmis bir tutum ve davranis duvari
olusturmaktadir. Nitekim bazi dini kurallar tiiketicilerin etik dis1 davraniglarda

bulunmasini 6nlemektedir (Torlak, 2001: 319).
2.3.8. Ahlaki Gelisim Algis1

Tiiketim eyleminin gergeklestiren bireylerin etik davraniglarini etkileyen bir
diger faktor ahlaki gelisim algisidir. Ahlaki gelisim seviyelerine gore tiiketicilerin
ilgili algilamalari, duyular1 ve yargilart farklilik gosterebilmektedir. Bireyin ahlaki
gelisiminin hangi seviyesinde oldugu onun etiksel olarak sorgulanabilir konulara

kars1 duyarli olup olmadigini gostermektedir(Torlak, 2001: 320).

2.4. Tiiketici Boykotu

Tiiketiciler tiikettikleri iirlin veya hizmetle ilgili ¢esitli nedenlerden otiirii
begenmedikleri bir hareket ile karsi karsiya kaldiklarinda tepkilerini kolayca
gosterebilmektedirler. Bu tepkilerin en ileri asamasi tiiketici boykotlaridir.
Tiiketiciler boykotlar vasitasi ile firmalarin mal ve hizmetlerini satin almama karar1

verebilmektedirler.

Isletmelerin  sosyal sorumluklarini ihlal ederek, cevreye duyarsiz
uygulamalarda yapabilmekteyken, giderek toplum bilincinin artmasi ile bu
uygulamalara anlamli ve grup halinde tepkiler gosterilmektedir. Tiiketici birlik ve
orgiitlerin destekledigi tiiketici boykotlart bu gibi uygulamalara karsi en olumlu
tepkidir (Torlak, 2001: 334).

Tiiketici boykotu: yanlis uygulamalara veya her hangi bir isletmeye karsiya
koyulmus amaglara ulasmak igin bireysel tiiketicileri satin alma davraniglarindan
kagmalar1 konusunda tesebbiiste bulunmalari olarak tanimlanabilir. Boykotun ne kadar
basarili olup olmamasi eyleme katilan tiiketici say1 ile orantilidir (Goksel, 1999: 102).
Tiiketici boykotlar1 esas itibari ile dort nedenle gerceklesebilir (Torlak, 2001: 334-
335).
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» Ekonomik: kaliteli mallar1 daha ucuz fiyata satin alma amaci ile yapilan

boykotlar,

» Politik: milletgilik gibi nedenlerle bazi tilkelere ait iiriinleri kullanilmamasi

ile ilgili yapilan boykot,

» Bazi haklara ilgili: baz1 haklarin alinmasina yonelik yapilan tiiketim

boykotu,

» Etiksel olmayan uygulamalar: isletmelerin ¢evreye ve insanlara karsi

zararl Uiriinlere kars1 gosterilen tepkiler.

Tiiketim bilincinin olusmasi ile artik isletmeler aydinlatici pazarlama, yesil
pazarlama, dostca pazarlama gibi yonetim ve teknikler kullanmaktadirlar. Bu
yaklagimlar siddetlenen rekabet ortaminda, tiiketici bilincinin gelismesi, ayak
uydurabilmesi ve varligini siirdiirebilmesi adina géz ardi edilmeyecek pazarlama

uygulamalaridir (Yiiksel, 1994: 31).
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UCUNCU BOLUM

ELEKTRONIK PAZARLARDA TUKETICI DAVRANISLARI VE
TUKETICI ETiGI

3.1. Elektronik Pazarlarda Tiiketici Davranmislari

Gegen ylizyilin en 6nemli bulusu internetin kesfi insanlarin ister giindelik,
isterse de is hayatinda pek ¢ok yonde kolaylastirmistir. Bu kolayliklar sayesinde kisi
istedigi tirlin ve hizmetleri internetten siparis edilebilmektedir (Cabuk vd., 2012: 36).

Internete ulasimim kolaylasmasi ile tiim diinyada internet kullanici sayisi
artmaktadir. Artan kullanici sayis1 beraberinde internetten satin almalarindaki artimi
da getirmistir. Ticari yonden kullanimin yayginlagsmasiyla internette aligveris giinliik
hayatin bir pargasi haline gelmektedir. Buna gore internet aktivitesi olarak internette

aligveris, e-mail gonderimi ve web *den sonraki {igiincii yerini almistir (Saydan, 2008:
388).

Internetten aligveris tiiketiciye zaman ve para tasarrufu saglamakla beraber
aynit zamanda diinyanin her yerinde 24 saat uygun olmaktadir. Ayrica internette
aligveris linlii markalarin magaza acamadigi kirsal kesimde, insanlarin topluca
yasamadig1 yerlerde tiliketiciye ulasim sorunu ortadan kaldirmaktadir. Tiketici
internete fiziki magaza ortamlarinda bulamadigi mallar1 kolayca bulmakta hatta fiyat

karsilastirmasi yapabilmektedir (Harn vd., 2006: 2033).

Internetin hizli bir sekilde gelisimi sosyal, kiiltiirel ve siyasal degisimleri
beraberinde getirmistir. Sadece yakin cevre ile degil tiim diinya ile iletisime
gecebilecek bir sekilde gelisen iletisim teknolojileri yalnizca yasam bigimlerini degil
ayn1 zamanda tiiketim bigimlerini de degistirmektedir. Insanlar eskisinden farkli
olarak simdi fiziki magazalardan daha cok sanal magazalarda daha c¢ok zaman
gecirmektedir. Bu firsat isletmelere elektronik ortamlarda da satis firsatt sunmaktadir.

Ancak bu firsati iyi bir sekilde kullanmak icin tiiketicilerin elektronik pazarlarda
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tiketici davraniglarii  iyi  bir sekilde analiz etmek, onlarin ihtiyaglarin
karsilayabilecek bir bicimde web deneyimi olusturmali, diger isletmelerden onun

farkliliklarin1 gésterecek pazarlama bilesenlerini olusturmalidir (Aksoy, 2009: 74).

Bilgisayarlarin, akilli telefonlarin, sosyal aglarin, mobil uygulamalarin
kullanimin yayginlagmasi, internetin tiiketicinin hayatinda 6nemli bir noktaya gelmesi
iletisim ve bilgi akisina kazandirdiklar1 hiz tiim toplumsal yapiy1 sekillendirmektedir.
Diinyanin farklt noktalarinda insanlarin birbiriyle konusabilmesi, bir isin nasil
yapildigin1 6grenebilmek, zaman ve mekan siir1 olmadan islemler yapabilmek tiim

kurum ve kuruluslari, bireyleri sanal ortamin bir pargasi haline getirmistir (Firlar,
2010: 35).

Elektronik pazarlarda aligveris tiiketicilere bircok alanda fayda saglamaktadir.
Bu faydalar incelendiginde bunlarin: zamandan tasarruf, uygun fiyat, uygun iriin
olarak toparlanabilir. Sanal magazalarin tiiketicileri fiziki magazalarda karsilastig
magaza kalabaligi, kasa kuyruklarindan kurtarilmasi, rahatlik, fiyat karsilagtirabilme
firsati, indirim ve kampanyalardan haberdar olma, genis iiriin yelpazesi ve birgok

avantajlar sunmaktadir (Algiir ve Cengiz, 2011: 3668).

Fiziki magaza ortamlarindan farkli olarak, elektronik aligveriste satin alma
islemini tamamlamasina kadar her asamada aligveristen vazgececek, satin aldiktan

sonra belli bir siire igerisinde tiriinii geri iade sansina sahiptir (Kirgova, 2008: 66).

Elektronik ortamlarda tiiketici geleneksel magaza ortamlarina bakildiginda tam
olarak 0zgiir bir sekilde aligveris yapmaktadir. Geleneksel magazalarda sergilenen bu
davranig sanal ortamlarda gegerli degildir. Elektronik ortamlarda tam olarak kontrol
tilketicinin elinde bulunmaktadir (Enginkaya, 2006: 12).

Elektronik pazarlarda satin alma islemi gelenekse aligveristen hi¢ bir fark
bulunmamaktadir. Bu islemin gergeklesmesi sirasiyla olarak bir iiriin veya hizmete
ihtiya¢ duydugunda internet kullanmak ve internette kenti ihtiyaglarini giderecek {iriin
ve hizmetler hakkinda bilgi aramaktir. Bulunan bilgiler dogrultusunda alternatifleri
degerlendirecek ve en uygun alternatifi sececektir. Boylece islemi satin alma islemi ile

tamamlanmis olacaktir (Li ve Zhang, 2002: 508).
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3.2. Elektronik Pazarlarda Satin Almada Tiiketici Davramislarim1 Etkileyen
Faktorler

Elektronik pazarlarda tiiketici davranislari tiiketicinin bireysel olarak ihtiyag
ve giidiilerinin, kisilik, algi, tutum ve inanglarinin etkisiyle; 6te yandan bireyin i¢inde
bulundugu sosyal ortamda, sosyal simif, kiiltiir, referans grup ve bagka bir¢ok

faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir (Mucuk, 1998: 80).

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini incelerken karar alma siirecinde onun
davraniglarini sosyal, psikolojik ve bireysel nitelikte ¢esitli faktorlerin giiclii etkileri
bulunmaktadir. Bunlar pazarlamacilarin kontrol edemedigi tiiketiciye 0zgi
niteliklerdir. Fakat bu nitelikleri pazarlamacilar karar zamani goz Oniinde
bulundurmas: gerekmektedir (Odabasi, 2003: 385-386). Internet iizerinden satin
almada tiiketici davramisimi etkileyen faktorleri asagida verilen baslhiklar altinda

incelenebilir.
3.2.1. Sosyal Faktorler

Tiiketici davraniglarinda farkliliklara sebep olabilecek faktorlere bakildiginda
en 6nemli etkenlerden biri sosyal faktorlerdir. Sosyal faktorleri cok sayida gesitlilik
gostermektedir. Bu cesitliliklerin en Onemlisi; kiiltiir, sosyal sinif ve referans
gruplardir. Tiketici davraniglarini etkileyen sosyal faktorlerin iginde en 6nemli etken

kiiltiir olarak bilinmektedir (Odabasi, 2003: 385-386).

3.2.1.1. Kiiltiir

Kiiltiir, Tiirk Dil Kurumu (TDK) sozliigline gore, “Tarihsel, toplumsal gelisme
slireci i¢inde yaratilan biitiin maddi ve manevi degerler ile bunlar: yaratmada, sonraki
nesillere iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal ¢evresine egemenliginin

Olgiisiinii gosteren araglarin biitiinii” olarak tanimlanmaktadir (http://www.tdk.gov.tr).

Kiiltiir bireylerin davranisini sekillendirdigi gibi, tiiketici olarak da satin alma
davranislarin etkilemektedir. Ister internet, isterse de geleneksel magazalardan alimlar
kisilerin temel ihtiyaglarini, onlarin kiiltiirel anlamda faaliyetlerini yiiriitmek, fiziksel

anlamda konfor saglamak gibi ¢esitli nedenlerden yapilmaktadir (Kale, 1991: 18).

Geleneksel magaza ortamlarinda oldugu gibi, internet lizerinde pazarlamada da

kiltliriin etkisi bulunmaktadir. Genel olarak elektronik ortamlarda aligverisi kiiltiir
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seviyesi yiiksek olan, genis bakis acisina sahip kisiler yapmaktadirlar. Internette
yapilan pazarlama faaliyetleri de tiiketici toplumunun bulundugu kiltiiriini
benimsemekte ve ona gore satis yapmaktadir. Fakat internetin kiiresel bir sebeke
haline gelmesi ayn1 anda farkli kiiltiirlere sahip tiiketicilere de satis yapma firsatini

beraberinde getirmektedir.

3.2.1.2. Sosyal Simif

Sosyal smif tiiketici davraniglarini etkileyen sosyal faktorler igerisinde
tiiketicinin davranigini en fazla etkileyen faktorlerden biridir. Sosyal sinif hiyerarsik
bir bigimde tiiketicilerin degerlendirmesidir. Bu 6zellikten dolay1, ayni siniftaki tiyeler
ayni statliye, diger sinifin iiyeleri ya daha fazla ya da daha az statiiye sahiptirler. Sosyal
sinif kavrami tiiketici davraniglar agisindan, tiikketim yapilari, satin alma yapilar,
harcama ve tasarruf yapilari gibi konularda incelenebilmektedir (Odabas1 ve Baris,
2002: 307).

Sosyal sinif olarak tiiketiciler farkli agilardan siniflandirilabilir. Sosyal siniflar
arasinda kesin bir sinir bulunmamaktadir. Kisiler iist siniflara veya alt siniflara yer
degistirebilir. Sosyal smif aymrimi en ¢ok pazarlama stratejileri ve hedef pazar
segimlerinde kullanilmaktadir. Sosyal statiiden dolayr her tiiketicinin zevki,
harcadiklar1 para, davranis bicimleri, satin alma karar siireci, internetten alisveris

yapma istekleri ve giivenleri farklilik gostermektedir (Mucuk, 2010: 77).

Sosyal siif agisinda internette pazarlama olgusundan bakildiginda ise, sosyal
siiflar daha ¢ok zaman ve maddi bakimdan farklilik gostermektedir. Yani orta ve tist
diizey statiiye sahip kisiler genellikle sinemaya bilet almak, magazalar1 dolasmak gibi
faaliyetlere zaman kaybetmemek i¢in internetten aligveris yapmaktadirlar. Ayrica
diger taraftan iist ve orta diizey statliye sahip tiiketiciler kredi kartlar1 nakit 6demeye
alternatif 6deme sekli olurken, alt gruplar i¢cin bu maddi bakimdan alim gii¢lerinin

yetmedigi seyleri almak ti¢ilin bir ara¢ olarak kullanilmaktadir (Mucuk, 2002: 83).

Sanal ortamlarda pazarlama faaliyetleri incelendiginde; orta ve st diizey
sosyal siifta yer alan kisilerin alt sinifta yer alan kisilerle oranla daha fazla teknolojik
faaliyetlere yatkin oldugu goriilebilmektedir. Elektronik ortamlarda satin alma

faaliyetleri orta ve list diizey sosyal statiiye sahip tiiketicilerin gelir ve sahip oldugu
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statliye uyan davranis yapilarina bagli olarak, aktif tiiketici kitlesini olusturabilecegi

ve elektronik ortami kullanarak aligveris yapabilecegini sdylenebilir.

3.2.1.3. Referans Gruplar

Referans gruplar kendi durumunu ve davraniglarini degerlendirmek igin
karsilastirma yaptiklar1 grubu ifade etmektedir. Her hangi bir grubun referans grup
olabilmesi i¢in kisinin kendi davranis ve durumu {izerinde etkili olabilmesi gerekir.
Referans gruplara ornek olarak aile, arkadaslar, partiler, sosyal medya topluluklar
birer referans gruplardir. Bir kisi birden fazla sayida referans gruplara liye olmaktadir

(Comert ve Durmaz, 2006: 351-375).

Aile iginde, magta, okulda, arkadas ortaminda grup olarak satin alinan ve
tiketilen mal ve hizmetler bulunmaktadir. Grup i¢inde birey olarak yapilan satin
alimlar ve tiiketilen iiriinler referans gruplardan etkilenir. Referans gruplari tiiketicinin
toplumsallagma adina tiikketim olgusunu etkilemektedir (Odabasi ve Baris, 2015: 227).
Referans grup iiyesi olarak tiiketici i¢in gruptan gelen herhangi bir bilgi ve mesaj onun
davranigina etki etmektedir. Kisi kendi davranig ve tutumlarmni gruba uydurmaya

calismakta ve bu dogrultuda satin alma islemleri gergeklestirmektedir (Karaca, 2010).

Grup olarak beraber aligveris sosyal olarak zevkli, daha az riskli olmaktadir.
Grup olarak satin almalar geleneksel magazalarda bilgili ve uzman kisilerden
etkilenme s6z konusudur. internet ortaminda da geleneksel ortamdan pek farki yoktur.
Sanal ortamlarda e-mail gruplari, sohbet odalari, platformlar gibi pek ¢ok gruplar
vardir ve bu gruplar kisinin sanal ortamdaki tiiketici davranislarini etkilemektedir

(Odabasi ve Baris, 2002: 201-202).

Sohbet odalar1, sosyal medya gruplari, tartisma gruplari gibi internet {izerinde
olusturulmus gruplar iizerinden bilgi yayilmasi yapilmakta ve birer referans gruplar
olarak bireylerin tiiketici olarak satin alma, tiiketme gibi davranislarina etkide
bulunmaktalar. Geleneksel referans gruplardan farkli olarak internet ortaminda
olusturulmus olan ¢ok gruplarda daha fazla kisinin fikrini alabilmek firsatina
sahipsindir. Isletme agisindan da miisteri iliskilerini yakindan izlemek i¢in de, internet
ortamindaki bu topluluklari izlemek, problemlere ¢oziim bulmak firsati sunmaktadir

(Odabas1 ve Baris, 2002: 202).
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3.2.2. Bireysel Faktorler

Kisinin tiiketici davraniglarini etkileyen bir¢ok etken sayilabilir ancak bunlarin

en 6nemlileri su sekilde siralanabilir.

3.2.2.1. Kisilik

Kisilik, genel anlamda bireyin kendine gliven duymasi, bagkalarindan
bagimsiz, ¢evresine tez bir zamanda alisabilmesi gibi bircok 6zelliklerle ifade edilir.
Kisilik tiiketici olarak bireyin se¢imlerine etki etmektedir. Dogru bir sekilde tespit
edildigi, kisilik tipleri ile marka veya iiriin segimleri arasinda iliskiyi iyi bir sekilde
anlamis olan pazarlamaci igin tiiketici davranislarin1 analiz etmek ¢ok daha kolay
olmaktadir (Kotler, 2000: 170). Kisilik, pazarlama faaliyetlerini etkilemekte ve

internet tizerinden satin alma davranislarini da sekillendirmektedir (Arslan, 2000: 30).

Tiiketici olarak kisilik 6zellikleri bireyin hangi magazadan aligveris yapacagini
sekillendirmektedir. Tiketicinin kendine giliveni onu tercih zamani1 hans1 magazay1
sececegini biiyiikk bir oranda etkilemektedir. Kendine giiveni az olan kisiler genel
olarak geleneksel magaza ortamlarindan veya yakin c¢evreden bir magazayi
secmekteyken, kendine giliveni tam veya list diizeyde olan bir tiiketici prestij
magazalari segebilecegi gibi ayn1 se¢imi sanal ortamlar iginde yapabilecektir (Odabasgi

ve Barig, 2002: 201-202).

3.2.2.2. Algilama

Algilama bir olay veya nesnenin varligi iizerine duyu organlar yolu ile ¢evrede
olup bitenlerle ilgili bilgi edinme ve gevresine anlam verme olarak ifade edilebilir.
Ayni olay ve nesnelerle ilgi farkli kisiler farkli sekilde algilamis olabilirler (Mucuk,
1991: 85).

Algilama tiiketici davraniglarini bash basma etkiledigi i¢in ister geleneksel,
isterse de elektronik pazarlama i¢in ¢ok 6nemli bir kondur. Elektronik pazarlarda
tilketici davraniglarii etkileyen algilama kapsaminda, satis yapan sitenin tiiketici
tarafindan ¢ok 1iyi bir sekilde algilamasi i¢in dikkat etmesi gereken bir kag konu vardir.
En basta web sitenin kalitesi, karmakarisik islemlerden arinmis olmasi, gelistirilmis
O6deme sistemine sahip olmasi miisteri agisindan onu yormayan bir algilama siireci

baslatacaktir (Arslan, 2000: 30).
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3.2.2.3. Tutum

Tutum kisinin baska bir olay, hareket veya ortamla ilgili sahip oldugu olumlu
ya da olumsuz bir bigimde tepkisidir. Kisilerin kendileri i¢in olusturmus oldugu
tutumlar onun tiiketici olarak davranis ve satin alma kararlarini etkilemektedir. Satin
alma karar1 da belirli bir tutumun pekistirilmesi veya baska bir tutumla degistirmesine

yol acar (Odabas1 ve Barig, 2015: 157).

Tiiketicilerin davranis sekillerine incelendiginde onlarin davranislarini biiyiik
bir sekilde etkilemekte olan tutumlar ve degerler ister geleneksel magaza ortamlarinda,
isterse internet tizerinde yapmis olduklar1 satin almalarda ciddi bir etkiye sahiptirler
(Arslan, 2000: 30).

3.3. Elektronik Pazarlamada Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici satin alma karar siireci tiiketicinin ihtiya¢ duydugu bir seyin satin
almadan Onceki, satin alma asamasi ve ondan sonraki donemi de tam bir siire¢ olarak
ele almaktadir. Bu siire¢ tiiketicinin neden bir {iriinii almasi veya almamasi sorusuna
cevap vermektedir. Tiiketici satin alma karar siireci tiiketicinin bir iiriinii satin almadan
¢ok daha 6nceden baslar ve 6z etkisini satin alma hatta tiikketme asamasindan sonra da
sonuglarm siirdiiriir (Tek ve Ozgiil, 2005: 183). Tiiketiciler sosyal ve bireysel
ozelliklerinden dolay1 satin alma karar siireci i¢in yapmis oldugu c¢aba ve kullanmis

olduklar1 zamanda farklilik gostermektedir (Aksoy, 2009: 79).

Tiiketici internet araciligi ile ihtiyaci oldugu iiriin i¢in daha fazla secenek
arayis1 icerisinde olmasi ve satin alinmak istenen {irlin hakkinda daha fazla bilgi alma
durumu, tiiketicilere yeni bir art1 kazandirmistir. Cok kolay bir sekilde fiyat, alternatif
ve kalite gibi 6zellikler bakimindan karsilastirma yapabilmek, uzmanlarla iiriin
hakkinda bilgi alig verisi yapabilmeleri internetin tiiketicilere sagladigi

avantajlardandir (Kircova, 2005: 66).

Iletisim teknolojilerinin, bilgisayarlarin, akilli cihazlarin yayginlagmasi
internet lizerinden aligveris islemlerini hem tiiketici {iclin 6nemli bir konum haline
getirmis, hem de satis islemindeki kontrolii tiiketicinin eline gegmesine olanak

tanimistir (Aksoy, 2006: 80).
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Tiiketici daha 6nce kullanmis oldugu bir tiriiniin hakkinda bilgi ve deneyimi
vardir. Bu yiizden tekrar satin alma zamani ayni {irliniin farkli marka, koku, tat ve renk
gibi ozellikleri ile ilgili bir arastirma yaparak ek bir bilgi saglamasi i¢in caba
gostermesi gereklidir. Internet ortaminda bu ek bilgileri toparlamak icin sarf olunan
caba ve zaman gelencksel pazar karsilagtirmasindan ¢ok daha kolay olmaktadir
(Odabas1 ve Baris, 2003: 346). Sekil 1’de internet iizerinden ve geleneksel pazarlarda
tilketici satin alma karar siireci ve asamalar goriilmektedir. Tiiketici satin alma karar

stireci bes asamadan olusmakta olup tiiketici bu asamalarin her birini teker-teker gegip

satin almay gergeklestirmektedir.

Geleneksel pazarlar

Internet pazarlar

Arastirmaya ilgili
Problem tanimlama
Tuketici tanima

Ihtiyacin farkina varma
(problem tespiti)

Tiiketici veri tabani
olusturma

Problemleri cevaplandirma
Istek ve ihtiyaglari tahmini

b

Bilgi kaynaklari
Bilgiye ulasilabilirlik
Bilginin giivenirliligi

Bilgi arama

Geleneksel pazarlarda
reklam

Baska sitelerle baglantilar
Bilgi kalitesi

7

Bilginin karsilastirila
bilirligi

Test etme/6rnek
Firsatlar1 denetim
Ornek dagitim

V

Alternatifleri
degerlendirme

Sanal topluluklar
Kullanicr gruplari
Simiilasyon/ test etme firsati

)

Anlagma siiresi
Islemler siireci

vV

Satin alma karari
(satin alma/ almama)

Kolay siparis
Odeme

Teslim kosullar1
Giivenlik

7

Satis sonrasi destek
Mliski destegi

Satin alma sonrasi
davranis
(tatmin olma/olmama)

Online destek

Sanal guruplarla ve kullanici
Gruplar ile iligkiler
Gelistirmek

Sekil 1. Online ve Geleneksel Pazarlarda

Siireci

Kaynak: (Aksoy, R., 2006).
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Ihtiyac:n Fark:na Varma

Tiiketici ger¢ek durum ile arzulanan durum arasinda farki algiladigi zaman
ihtiyac ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici sorunu algiladigr zaman bu sorunu ¢ézmek igin
giidilenmektedir. Tiketici satin alma karar siirecinin bundan sonraki asamalari
sorunun nasil ¢oziilecegi, tiikketicinin hangi davranis sergiledigine bagli olarak

sekillenmektedir (Altunisik vd., 2002: 69-71).

Tiiketiciyi problemin farkina vardiginda, satin alma islemi icin harekete
gececektir. Harekete gecirici faktorler, ekonomik, teknolojik, faktorlerdeki degisim,
tikketicinin sosyal ve bireysel Ozellikleri olabilmektedir. Bu gibi o&zellikler
pazarlamacilarin kontrolii disindaki 6zellikler olmaktadir. Pazarlamaci pazarlama
bilesenleri araciligi ile tiiketicini harekete gegirecek calismalar yapabilmektedir
(Aksoy, 2006: 62).

Ister elektronik pazarlar olsun, ister geleneksel pazarlar olsun tiiketici
problemin farkina vardiginda iki olast davranig sergilemektedir. Birincisi, su anki
durum ve arzulanan durum arasindaki farkin biiyilk olmamasindan dolay1 satin alma
siirecinin bundan sonraki asamalarina gecmemektedir. ikinci durum farkin biiyiik
oldugu durumdur ve bu zaman siirecin diger agsamalarina gegmek igin tiiketici harekete

ge¢mektedir (Odabasi ve Barig, 2015: 354).

Isletmeler elektronik ortamlarda tiiketicinin ihtiyacin farkina varmasi, onu satin
alma davranigina stiriikleyecek faaliyetlerde bulunmaktalar. Kolay ara yiiziine sahip
siteye sahip olmak, ilgi ¢ekecek igerikler olusturmak, iinlii kisilerden referanslar
vermek, farkli farkli reklam araglar1 kullanmak gibi c¢esitli faaliyetler

olusturmaktadirlar (Aksoy, 2009: 81-82).

Bilgi Arama Siireci

Sorunun kaynagini bulmus tiiketici satin alma asamasina ge¢gmek i¢in ayrintili
bir bilgi arayisina girecektir. Tiiketicinin ihtiya¢ duydugu tiriin 6zellikli bir {iriinse,
bilgi arayisi zaman alict ve bliylik bir ¢caba gerektirecektir. Topladig1 tiim bilgiler
sonucunda, tiiketici tirtinle ilgili duydugu endiseni azaltmis olacak, kendine giliveni
artacak ve ihtiyacin1 gidermek i¢in daha ¢abuk karar verecektir (Odabasi ve Baris,
2003: 356).
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Tiketici kendi ihtiyaglar1 dogrultusunda gereken bilgiye internet ortaminda
daha ¢abuk ve hizli bir sekilde ulasabilmektedir. Sanal topluluklar, tartisma gruplari,
sosyal medya hesaplari, platformlardaki diger tiiketiciler, uzman kisilerle iligki
kurarak, bilgi saglamaktalar. Internet ortamu tiiketicinin ihtiya¢ duymakta oldugu
tirtiniin hangi alana ait olmana hig bir fark koymadan konu hakkinda ayrintili bilgiler
sunmaktadir. Bu gibi 6zellikler internetteki bilgi arayisini, geleneksel pazarlardaki

bilgi arama siirecinden ¢ok daha cazip hale getirmektedir (Aksoy, 2009: 84).

Tiiketicinin internette bu kadar bilgi fazlalig:1 iginde kaybolmamasi ve ihtiyag
duydugu triinle ilgili ayrintili bilgi edinmesi, internette arama yapma becerisini ne
kadar gelistirmesine bagli bir seydir. Yapilmig bir arastirmaya gore; elektronik
ortamlarda bilgi arama davranigsal, yaklasimsal ve st bilissel olmak iizere temel
beceriler ve bu beceriler alaninda ise kaybolma, degerlendirme, diisiinme, temel fikri
ayirma, deneme yanilma, kontrol ve problem ¢6zme olarak yedi temel online bilgi

arama stratejisini kapsadigini ifade etmektedir (Aksoy, 2009: 85).

> Davramigsal: Internette bilgi arayis1 sirasinda temel becerilere sahip olmak,

» Yaklasimsal: Deneme-yanilma ve problem ¢ézme gibi internet iizerinde genel
icerik aramasi yapma,

> Ust biligsel: internette iist diizey ve icerikle ilgili etkinlikleri igerir. Ornegin
amagh bir sekilde diisiinme, diger iiriinle kiyasla farkliliklar1 ayirt etme,

degerlendirme gibi etkinlikleri igermektedir.

Online ortamda bilgi aramanin igerigi olarak yedi strateji asagidaki gibi

tanimlanabilir:
1. Kontrol: Internet’te bilgi arama i¢in temel beceriler,
2. Kaybolma: Bireyin kendi arama yoneliminin farkinda olmast,
3. Deneme-yanilma: Farkli farkli arama yontemleri deneyerek bilgi edinme,
4. Problem ¢6zme: Arama sonrasi elde ettigi bilgi sonucunda problemlerle

basa ¢ikmak becerisi,
5. Amagl diisinme: Bilgi arayis1 zamani kendine gerekli bilgiler
dogrultusunda arama yapmak,

6. Ayirt etme: Internette aranan bilgilerin temellerini algilama becerisi,
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7. Degerlendirme: internetten bulunan alternatifleri degerlendirme ve

organize etme (Askar ve Mazman, 2013)

Bir iirtin hakkinda algiladig: riski diisiirecek derecede bilgi alan tiiketici bir
sonraki asamaya gegmek isteyecektir. Tiiketici satin alma karar siirecinde interneti en
cok bilgi arama agsamasinda kullanmaktadir. Bu baglamda iiriinle ilgili herhangi bir
anahtar kelime girerek ayrintili bir sekilde bilgi edine bilmekte ve bir sonraki asamaya

gegece veya gecmeyebilir (Aksoy, 2006: 63).
Seceneklerin Degerlendirilmesi

Bilgi arama siirecinde elde edilmis bilgilerle secenekler belirlenir ve bundan
sonra her bir segenege degerlendirme yapilir. Genel olarak segenckler arasindan
algilanan risk derecesi en az olan segilir. Bu degerlendirme belli kriterlere gore
yapilmaktadir ve bu tiiketiciden tiiketiciye, durumdan duruma farkliliklar

gostermektedir (Tek ve Ozgiil, 2005: 185).

Alternatiflerin degerlendirmesi zamani degerlendirme kriterleri, belirli bir
problem ¢ozmede, tiiketicinin aramis oldugu degisik niteliklerdir. Kriter olarak tiirleri
ve onemleri farklilik gostermektedir. Ttrleri objektif ve siibjektif yapida olmaktadir.
Objektif kriterlere maliyet, performans, siibjektif kriterlerdeyse prestij, marka ve moda
gibi kriterler dahildir. Kullanilacak kriterin hangisi olacag tiiketici kisiligine baglidir
(Odabasi ve Baris, 2015: 366).

Tiiketici internet sayesinde alternatifler setini ¢ok kisa zamanda ve kiiresel bir
Olgekte olusturabilmektedir. Bu giin birgok biiyiik isletme kendi hizmetlerini hedef
kitlenin kendi dilinde sunmaktadir. Bu gibi zorluklarin ortadan kaldirilmasi tiiketiciye
olusturmus oldugu alternatifler setini ¢ok kolay bir sekilde karsilastirma firsati

sunmaktadir (Ozcan, 2010: 35).

Internetin kullanimin yayginlagmasi, karsilastirmali fiyatlar sunan mobil
uygulamalarin sayisinin artmasi geleneksel pazar ortamlarinda ¢ok uzun zaman ve
caba gerektiren isi ¢cok daha kolay yapabilme firsatin1 beraberinde getirmistir. Bu da
alternatiflerin degerlendirme isine gereken ¢aba ve zaman kriterini minimal dereceye
kadar indirmektedir (Cengiz ve Sekerkaya, 2010: 36).
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Elektronik isletmeler kendi sitelerinde tiiketici degerlendirme kismina yer
vermesi ¢ok dnemlidir. Clinkii bazi tliketiciler i¢in bir {iriin veya hizmet hakkinda bir
degerlendirme yapmasi igin diger tiiketicilerin fikirlerine 6nem vermektedirler. Bu
boliimiin olmasi tiiketicinin o isletmeye giiven duymasini ve satin alma kararin1 daha

kolay vermesini saglayacaktir (Aksoy, 2009: 85-86).

Internet sitelerinin hemen hemen hepsinde, 6zellikle biiyiik aligveris sitelerinde
bir arama motoru vardir ve tiiketici istedigi tiriin igin bir liste olusturabilmektedir.
Filtre kisminda tiiketici istedigi kriterleri isaretleyerek alternatifler arasindan kendine
en uygun lrini bulabilmektedir. Bu kriterler fiyat, renk, 6l¢ii, beden, marka gibi
kriterler olabilmektedir. Hatta baz1 siteler {rlin karsilastirmast baglantisi
bulunmaktadir. Bu baglantida iirlinlin en onemli kriterleri arasinda karsilastirmali
sekilde oOzellikleri verilmektedir. Bununla birlikte triinlerin altinda tiiketici
yorumlarinin, saticiya verilen puanlarin olmasi tiiketiciye tlirtinii degerlendirirken ¢ok

yardimc1 olacaktir.
Sat:n Alma/Almama

Satin alma asamasinda tiiketicinin 6zellikle iki karar vermesi gerekmektedir.
[k karar satin almanin nerden yapilacag:; ikicisi de satin alma isleminin nasil
yapilacagidir. Satin almanin nerden yapilmasi islemi alternatifler arasindan secilmis
iriiniin hangi saticidan alinacagidir. Satin alma isleminin nasil yapilacagi sorusu ise
miibadile ve s6zlesmelerin nasil yapilacagidir. Internet satin alma asamasinda bir araci
olarak kullanilmaktadir. Ozellikle internet iizerinden kredi kartlari, elektronik nakit ve
bankadan resmi onayla 6deme imkanlar ile satin alma agamasinda tiiketiciye destek

saglamaktadir (Cengiz ve Sarikaya, 2010: 35).

Tiiketici satin alma asamasinda kolay gezinim ve ara yiize sahip, daha az
karmasik bir internet sitesi izerinden satin alma kararini kolay bir sekilde vermektedir.
Siparisi nasil verecegini, ddeme ve teslim islemlerinin kolay olmasi karar agamasinda
tiikketicinin ¢cok daha cabuk bir sekilde satin alma karar1 vermesini saglamaktadir

(Aksoy, 2006: 67).

Genel olarak bakildiginda, tiiketiciler siparis ve teslimat kolayligi, 6deme
sekilleri, kolay gezinme sahip olan site, sitenin agilis hizi, ilgi ¢ekici yazili ve gorsel

igerik, giizel tasarima sahip olmak, liye olmadan siparis, pozitif tiikketici yorumlarina
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sahip satis ve Tlcretsiz kargo gibi Ozelliklere sahip isletmelerden satin alma

yapmaktadirlar.

3.4. Elektronik Pazarlamada Tiiketicinin Satin Almadan Kacinma Sebepleri

Tiiketicilere birgok artilar kazandiran internetin bir aligveris ortamina
cevrilmesi, zaman ve mekan sinir1 olmadan satin alma olanagi tanimasi gibi 6zellikler
her ne kadar cazip goziikse beklenen rakamlara ulasmadi. Bu internet ortaminda olan
giivensizlik ve belirsizlik gibi seylerden kaynaklanmaktadir. Internet ortaminda
tiiketiciler aligveris zamani giiveni bir kisiye olan giiven degil, markaya veya siteye
olan giivendir. Bu gibi belirsiz ortamlar yiiksek risk algis1 olugturmakta ve biiyiik bir
oranda tiiketici kaybina neden olmaktadir (Demir ve Sahin, 2002: 219).

Internette tiiketici algiladig risk geleneksel ortamlardan daha fazla oldugu icin
satin alma karari zamani1 daha rasyonel bir davranis sergiledigi goriilmiistiir. Bu
yiizden internette tliketicinin daha mantikli satin alma karar1 verecegi beklenilmistir.
Yani alternatifler arasindan en 1iyisini en diisiik fiyata satin alma gibi mantikli bir karar
verecegine inanmiglardir. Geleneksel pazarlarda oldugu gibi tiiketiciler her zaman
rasyonel satin alma karar1 almazlar. Rasyonel satin alma kararinin yani sira,

deneyimsel, irrasyonel satin alma kararlar1 da verebilmektedirler.

Tiiketicinin internet iizerinden satin almadan kaginilma sebeplerini
incelendiginde tiiketicinin satin alma zamani veya Sonrasinda 6deme islemlerinde bazi
risklerden dolay1 ¢ekinik davranislar gosterdigi goriilmektedir. Bu riskler; tiiketicinin
kart bilgilerinin ele gecirilmesi ve ona finansal zarar vermesi, satin alma iglemini
yaptiktan sonra 6deme aracinin islemi tamamlamasina miisaade etmemesi olarak ifade
edilebilir. Tiketicinin yapmis oldugu 6demenin herhangi bir sebep sonucunda
kaybolmasi, geri alabilecek olsa bile, geri alim islemlerinin ugrasi gerektirmesi,
dolayisiyla zaman kayb1 gibi faktorler tiiketicinin satin almadan kaginma sebepleri
arasindadir. Bu gibi riskler internetin tiiketicinin goziinde kolay bir aligveris araci
olarak degil, daha c¢ok bilgi toplama araci olarak goriilmesine sebep olmaktadir
(Aksoy, 2006:68). Yine elektronik ortamlarda tiiketicinin tiriine dokunamamasi,
O0deme islemine gilivensizlik, elektronik sdzlesmelerinin gecerliligi, kisisel bilgilerin
ele gecirilme kaygisi, yiiksek kargo Ttcreti gibi konular elektronik ortamlarda

tilketicinin satin alma kararindan kaginma sebepleri olarak siralanabilmektedir

(Torlak, 2007: 26-42).
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Internet ortaminda satin almadan kaginma sebeplerinden bir de giivenlik
konusudur. Internet ortami geleneksel ortamindan daha fazla risk vardir. Bu yiizden
tiikketici kaybetmek istemeyen bir isletme giivenlik politikalar islerken ag glivenligi,
erisim giivenligi, 6deme giivenligi ve islem giivenligi gibi ciddi konular dikkate
almalidir (Ozmen, 2009: 100). Giivenlik gibi énemli konular hem isletmelerin hem de
sanal ortamda miisterilerini etkilemektedir. Tiiketici bilgisinin ¢alinmasi veya izinsiz
yayllmasi isletme acisindan yasal sikintilar getirebilir ve tiiketici giivenini
kaybetmesine neden olabilmektedir. Ayn1 zamanda tiiketicinin bilgilerinin ¢alinmasi
tiiketiciye finansal anlamda zarar verebilmektedir. Ayrica etkilesimin ¢ok hizli oldugu
internet ortaminda ticari isletmelerde herhangi bilgi kaybi ticari olmayan bir

isletmedeki bilgi kaybindan ti¢ kat daha fazla zarar vermektedir (Kircova, 2005: 73).

Genel olarak bakildiginda, elektronik tiiketicinin satin alma isleminden
kacinma sebepleri hala c¢evrimi¢i ortamlara giivensizlikle ilgili oldugunu
goriilmektedir. Tiketici elektronik aligverisi hala bir risk olarak gérmektedir.
Isletmelerin bu kagimalara sebep olan giivensizlik ve risk gibi gériilen konulari
dikkate almals, tiiketicinin algiladig1 riski minimuma indirmek, tiiketicini satin almaya
tesvik edecek uygulamalar yapmak, onlara giiven duygusu verecek en kiigiik
ayrintilara dikkat etmek gerekmektedir. Elektronik isletmeler tliketiciye farkli 6deme
sekilleri, diisiik ticretli kargo, kayit olmadan aligveris firsati, blirokratik islemlerden
arinmak gibi uygulamalar yaparak hem onlarin risk algisini indirmek hem de satin

alma karar1 vermek i¢in tesvik etmelidirler.

3.5. Elektronik Pazarlarda Tiiketici Etigi

Internetin yayginlasmasi ve internetten aligveris eden tiiketicilerin sayisinin
artmas1 beraberinde yeni etik kaygilar getirmistir. Iletisimin mobil cihazlara gegmesi
ve iletisimin bu kadar hizli bir aracta birlesmesi etik kaygilart daha da artirmistir.
Ozellikle tiiketici tutumu, degeri ve davramslar1 gibi internetteki etik konularla ilgi

kaygilar daha fazla artmaya baslamistir (Lau ve Yuen, 2014: 379).

Iletisim araglarindaki teknolojik gelismeler, akilli telefonlarin ve tabletlerin
kullaniminin yayginlagsmasi zaman ve mekéan problemi olmaksizin internetten aligveris
etmeyl miimkiin kilmistir. Bu gibi gelismeler elektronik ortamlarda alisveris yapan
kisilerin sayisimi tetiklemis ve elektronik pazarlarin gelismesine neden olmustur.

Elektronik ortamlardaki pazarlarin geleneksel pazardakilerden farkli Ozelliklere
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sahiptir. Diinyanin dort bir yanindan ulasilabilir olmasi, kullanicilarm kisiligini
saklayabilmesi ve tekrarlanabilirlik gibi 6zellikler tiiketicilerin etik agidan
tartisilabilecek davranislara firsat yaratmaktadir. Internet tiiketicilerin etik olmayan

davranista bulunmasi i¢in en 6zgiir alandir (Freestone ve Mitchell, 2004: 124).

Bireyler elektronik ortamlarda daha fazla vakit gegirirken ve mobil baglantilar
katlanarak arttikca internette tiiketiciler tarafindan yapilan etik olmayan tiiketici
davraniglar1 ile bagl kuskular artmaktadir. Bu sorunlar1 ortadan kaldirmak igin etik
kodlar olusturuluyor veya yasalar yiiriitiiliiyor olsa bile yine bu gibi olaylar1 ortadan
kaldirmak pek miimkiin degildir. Tek ¢6ziimiin etik davranan tiiketiciler ve tiiketiciler

arasinda olan 6z denetimin oldugu goziikmektedir (Spinello, 2001: 149).

Tiiketicilerin elektronik ortamlarda yapmis olduklar1 etik dis1 davranislar: ve
bu davranislara iliskin tutumlar1 hala gri bir alandir. Elektronik ortamlarda tiiketici
tarafindan yapilan davraniglarin hangisinin etik disi oldugu ile ilgili net bir fikir birligi
yoktur. Freestone ve Mitchell (2004) tarafindan da belirtildigi gibi kullanicilarin
elektronik ortamlarda gizliligi, erisim kolayligi ve insan temasindan uzak olmasi
nedeniyle etik dis1 davranislari sinirin1 belirsiz hale gelmektedir. Fiziksel ortamindan
farkli olarak tiiketiciler elektronik ortamlarda fiziki bir goriisme riski olmadig igin
daha fazla etik dis1 davranig sergilemeye egilim gostermektedirler (Roman, 2007:
131).

3.5.1. Nihai Tiiketici ile ilgili Elektronik Pazarlardaki Etik Konular

Elektronik aligveris penetrasyonunun ve sanal etkinliklerinin artmasina ragmen
tiikketicilerin internetle ilgili yanlis davranislar ile ilgili ¢calismalarin say1 sinirlidir
(Chatzidakis ve Mitussis, 2007: 306). Bununla birlikte, ¢evrimi¢i ticari ortamda
tilketici davranis bozuklugunun etkenlerini etkilemekle ilgili daha az sayida ampirik
calisma bulunmaktadir. Isletmelerin bakis acisina gore, tiiketici yanlis davranisi,
algilanan adaletsizlik ve memnuniyetsiz hizmetin gibi olumsuz duygu ve gevresel
faktorler tarafindan yonlendirilir. Tiketiciler agisindan, psikolojik faktorler ve
misterilerin ve gruplarin Ozellikleri yanlis davranis egilimine yol acabilmektedir

(Fullerton ve Punj, 2004: 1241).

Genellikle tiiketici yanlis davraniglari iki ana faktérden etkilenmektedir.

Birincisi tiiketici agisindan haksizliga bir tepki olarak yapmis oldugu etik dist
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davraniglardir. Bu gibi davranislarin ne derecede ileri gitmesi kisisel 6zelliklerden,
maddi sebeplerden, tiiketicinin heyecan arayisindan gibi faktorlerden dolay1
tiikketicinin kendisi tarafindan baslatilmaktadir. ikincisi yasadig1 olumsuz deneyim
ardindan yasadig1 6fke, hayal kirikligi gibi siirece ek olarak gii¢lii duygusal arzular,
bir diirtii olarak veya tiiketicinin firsat¢i olmasina neden olabilecek diger etik dist

davraniglar1 sergilemektedirler (Chen vd., 2014: 3).

Tiiketicilerin elektronik ortamlarda yapmis oldugu etik digi davraniglari
geleneksel olarak kabul géren davranis normlarina uymayan tiiketici faaliyetleri olarak
tanimlanir. Bu tanim, Fullerton ve Punj (1997) tarafindan yapilan tiiketici davranis

bozuklugu tanimi ile uyumludur (Denegri ve Knott, 2006: 82).

Internet ortaminda tiiketicilerin yapmis oldugu etik disi davramislar bazi
yorumculara gore internette insanlarin bilgiye ve insanlara anonim olarak
erisebilmesinden kaynaklanmaktadir. internetin daha dnceden var olan etik olmayan
davraniglar1 daha fazla yayilmasina yeni firsatlar sundugu sdylenebilir (Freestone ve
Mitchell, 2004: 122). Bu nedenle bazi yazarlar interneti kullanarak etik agidan yanlis
olan davraniglar1 6nlemek i¢in yeni kurallar ve yasalar koymak, onlemler almak yerine
sadece var olan davraniglart hafifletmek igin birtakim uygulamalar yapilmasi
gerektigini diistinmektedirler. Etik olmayan tiiketici davraniglarini ortadan kaldirmak
sadece etik agidan bilinglenmis diger tiiketicilerin denetimi ile olabilecegini ileri

stiriilmektedir (Selweyn, 2008: 448).

Elektronik ortamlarda tiiketicilerin yapmis oldugu etik dis1 davranislarin ¢esitli
tirleri bulunmaktadir. Chatzidakis ve Mitussis (2007) gore internet etik acidan
tartisilabilir ¢esitli tiiketici faaliyetlerinin cogalmasim saglamaktadir. Internetin
gelisimi ile teknoloji inkisafi birlestirerek yeni tiirlerde etik olmayan tiiketici
davranislar1 ortaya ¢cikmaktadir. Yazilim korsanligi, sahtekarlik, taklit {iriin satin alma,
isletme bilgisayarlarina viriis gonderme, korsanlik, ¢evrimici eczaneler, sanal paralarin
kotiiye kullanilmast gibi gesitli etik dis1 tiiketici davranislart bunlardan baslica etik
olmayan tiiketici davraniglar1 olarak goriilmektedir. Bunun yani sira hack saldirisi,
hizmet reddi saldirilari, ticret sahtekarligi, kotii amach kod dagitma, fikri miilkiyet
hirsizlig, telif hakki materyallerin ¢cevrimici korsanligi gibi cesitli faaliyetler de etik

dis1 faaliyetler arasindadir (Harris ve Dumas, 2009: 381).
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Chatzidakis ve Mitussis (2007) gore internet, yalnizca anonim olarak etik
olmayan tiiketici davranislarinin ger¢eklesmesine izin vermekle kalmamakta, ayni
zamanda etik olmayan faaliyetlerin tespit edilmesini zorlastirmaktadir. ilk olarak,
tiikketiciler interneti “ylizsiiz” olarak kullanabilmektedirler. Bu, internetin kisiliksiz
tarafi tiiketicilere etik olmayan davranislar sergilemeye firsat vermektedir. Sanal
kisiligi kullanma becerisi etik olmayan davramislar1 daha da tetiklemektedir. Internette
kisiligini gizleyebilme, etik dis1 internet faaliyetlerini daha ¢ekici hale getirir. Bu gibi
Ozellikler CD'lerin, yazilimlarin iicretsiz veya DVD'lerin ¢ok ucuza ¢ogaltilmasina izin
verir. Ornegin miizik korsanlig1 durumunda yasa dis1 olarak miizik indirmek tiiketiciye
paradan tasarruf etmesini saglar ve sonug olarak tiiketici neredeyse ayni kalitede bir

CD’ye sahip olabilmektedir (Harris ve Dumas, 2009: 391).

Sosyal-demografik bir perspektiften bakildiginda, geng tiiketiciler, erkekler,
diistik gelirli kisiler ve diisiik egitime sahip bireyler, yaygin olarak, tiiketici
kotiiliklerinin muhtemel failleri olarak nitelendirilmektedir. Tersine, daha yash
tiikketiciler, kadinlar, ytliksek gelirli bireyler ve yiiksek egitim seviyesine sahip bireyler
daha etik olarak nitelendirilmektedir (Daunt ve Harris, 2011: 1037).

Elektronik ortamlarda tiiketicilerin yaptig1 bu gibi davranislar tiiketicilerin
davranig sekillerinin 6grenilmesinde ve isletmelerin stratejilerini  olustururken
kullanabilecekleri ¢ok onemli bir bilgidir. Bu konuda arastirmacilarin endiseleri iki
taraflidir. Birincisi popiiler basin tiiketicilerin yapmis oldugu etik dis1 veya yasa dis1
davraniglari ile ilgili haberler paylasilmakta, 6zellikle miizik ve sinema korsanligi ile
ilgi haberler paylastig1 halde etik tiiketici davranislarini artirmak icin (6rnegin: ¢evre
dostu iriin ve uygulamalar) internetin potansiyelini ve konun 6nemini gbz ardi
etmektedirler. Ikincisi akademik literatiirde bu konu ile ilgili ¢aligma sayinm az
olmasi, alanda 6gretim veya konudaki politik gelismeyi destekleyecek uygulamalarin

bulunmamasidir (Chatzidakis ve Mitussis, 2007: 307).

Internettin anonim olarak dolasabilme 6zelligi interneti savunmasiz bir ortam
haline getirmistir. Teknolojik gelismeler yeni etik sorunlarin, yeni davranis
bi¢imlerinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (McMohan ve Cohen, 2009). Freestone
ve Mitchell (2004) tarafindan yapilmis bir arastirmada bazi iilkelerde sirketlerin
%78'inin tiiketicilerin yapmis oldugu etik olmayan davraniglarla karsilastigi ve bu

davranislarin ortalama maliyetinin 30.000 ingiliz pound’u olarak tahmin edilmektedir.
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Freestone ve Mitchell (2004) internetteki etik dist davranislari; yasadisi
davraniglar, siipheli davraniglar (6rnegin: pornografik sitelere erismek, cevrimigi
kumar), hack, internette organ ticareti, materyal indirme olarak nitelendirilmektedir.
McMohan ve Cohen'in (2009) ogrenciler tizerine yaptigi benzer bir arastirmada
Internet'te siipheli davranislari saldir1 niyeti ve davranislari; miizik ve film indirilmesi
ve yazilim korsanligi olarak ortaya konulmustur. Yine Kavuk vd. (2011) tarafindan
Tirkiye’de 6, 7 ve 8. simif 6grencileri arasinda yapilmis bir ¢calismada 19 etik disi
davranis arasinda en sik goriilen davranis sekillerini “ Internette hazir 6dev yaptirma”

ve bunu takiben “korsan yazilim kullanma” gibi konulari olarak siniflandirilmaktadir.

Etik olarak tartisilabilir ¢evrimigi davranislar, tiiketici etigi, tiikketici etik 6lgegi
(CES) ve cevrimigi tiiketici etigi ile ilgili arastirmalara odaklanan literatiiriin gézden
gecirilmesine dayanan bir 6zeti igeren literatiire iliskin bir degerlendirme Tablo 2'de

verilmektedir.

Tablo 2: Literatiir Taramasi

NUMUNE
KONULAR
ABD ABD DISI KULTURLER
ARASI
Teorik Olarak Stampfl (1979); Vitell Fukukawa (2003);
Tiiketici Ahlaki (2003); Chatzidakis vd.
(2006);Brinkmann&Peattie
(2008); Vitell (2009)
Ces (Tiiketici Etigi | Vitell & muncy (1992); Chan vd. (1998); lu | Polonski vd. (2001)
Olcegi ) Muncy & vitell (1992); &
Vitell & muncy (2005) Lu (2010); Teck-
chai&Kum-lung
(2009)
CES & idealizm ve | Al-Khatib vd.(1995);
Gorelilik Swaidan vd. (2003);
Swaidan vd. (2004)
CES & idealizm ve | Vitell vd. (1991); Rawwas (1996); Al-Khatib vd. (1997);
Gorelilik & Rawwas vd. (1994) Erffmeyer vd. Rawwas vd. (1998);
Makyavelcilik (1999); Al-Khatib Al-Khatib vd. (2005);
vd. (2004); Bonsu & | Rawwas vd. (2005);
Zwick (2007); Zhao | Rawwas vd. (1995)
& Xu (2013)
CES & idealizm ve | Vitell & Paolillo (2003)
Gorelilik &
Tiiketici
Yabancilasmasi&
Dindarhk
Ces & Dindarhk Vitell vd. (2005) Schneider vd. (2011)
CES & idealizm Ve Van Kenhove vd. Rawwas (2001)
Gorelilik & (2001)
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Makyavelcilik &
Diger Konular

Rallapalli vd. (1994);
Eastman vd. (1996);

Van Kenhove vd.
(2003);

Mitchell vd. (2009);
Lee

Suter vd. (2004); Chiou & Pan (2008); | vd. (2010);

Muncy & Eastma (1998); | Liu vd. (2009); Patwardhan
CES & Diger Steenhaut & Van Kenhove | Kavak vd. (2009); vd. (2012)
Konular (2006a); Lu & Lu (2010);

Vitell vd. (2006); Vitell Chowdhury &

vd. (2007); Bock & Van Fernando (2013a);

Kenhove (2010); Kozar & | Chowdhury &

Marcketti (2011); Swaidan | Fernando (2013b);

(2012)

Kallis vd. (1986); Vitell Mitchell & Chan
CES Olmayan, Diger | & Davis (1990); Swaidan | (2002);
Tiiketici Etigi vd. (2006); Steenhaut D’Astous &
Calismalar (Diger &Van Kenhove (2006b) Legendre (2009)
Olcekler)

Fullerton vd. (1996); Fukukawa (2002); Fullerton vd. (1997);
CES Olmayan, Diger | Singhapakdi vd. (1999); Fukukawa & Ennew | Babakus vd. (2004);
Tiiketici Etigi Vitell vd. (2001); (2010); Bakar vd. Marta vd. (2004); Rao
Cahismalar Steenhaut & Van Kenhove | (2013) & Wugayan (2005);
(Deneme / (2005); Putrevu Neale

Senaryolar)

&Swimberghek (2013)

& Fullerton (2010)

CES Olmayan, Diger
Tiiketici Etigi
Caligmalar (Nitel)

Carrigan & Attalla
(2001); Wagner-
Tsukamoto (2009);
Shaw vd. (2005)

Belk vd. (2005)

Internette Siipheli
Tiiketici
Davranislan

Freestone & Mitchell
(2004); Roman (2007);
Chatzidakis & Mitussis
(2007); Harris & Dumas
(2009); Mcmohan and
Cohen (2009); Limbu vd.
(2011); Limbu vd. (2012)

Kavuk vd. (2011)

Cevrimici Korsanhk

Sinha & mandel (2008)

Yoon (2011), Wang
vd.(2012)

Cevrimici Yazihm
Korsanhg

Seale vd. (1998);
Bhattacharjee vd. (2000);
Wagner &Sanders (2001);
Gupta vd. (2004);
Douglas vd. (2007);
Hinduja (2007); Cronan
&Al-Rafee (2008)

Thong & Yap(1998);
Tan (2002);

Wang vd. (2005);
Chiu vd. (2008);

Hsu & Shiue (2008);
Chen vd. (2009);
Aleassa vd. (2011)

Gopal & Sanders
(2000)

Cevrimici Miizik
Korsanhg

Bhattacharjee vd.(2003);
Gopal vd. (2003); Levin
vd. (2004); LevinVd.
(2007); Gopal vd. (2006);
Shang vd. (2008);
Lysonski & Durvasula
(2008); Cayle vd. (2009);

D’Astous vd. (2005);
Robertson vd.
(2012);

Weijters vd. (2014)

Cevrimigi Film
Korsanhg

Jacobs vd. (2012);
phau vd. (2014).

*CES (Tiiketici Etigi Olgegi )= Muncy ve Vitell (1992) tarafindan gelistirilen,
MVQ olarak da bilinen olcek
Kaynak: (Korkut vd., 2016: 108).
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Tablo 2'deki ¢aligmalar, aragtirmada kullanilan temel yapilara ve iizerinde
yaptiklar1 ¢esitli 6rneklere (ABD, ABD dis1 ve Kiiltiirler arasi) gore kategorize
edilmistir. Tablo 2'den goriildiigii gibi, tiiketici ahlaki tizerine yapilmis birkag ¢alisma
teoriktir, ancak CES kullananlarin ¢cogu ampiriktir. Ayrica bir¢ok calisma, CES'i kendi
ideolojisi, Machiavellianizm, tiiketici yabancilagtirmasi, dindarlik vb. gibi diger
yapilarla iligskilendirilmektedir Ayrica, bir grup ¢alisma tiiketici etigini CES disindaki
Ol¢egi kullanarak veya deneyler, senaryolar veya nitel olarak farkli yaklasimlar
yoluyla olcek gelistirmisler. Tabloya gore ¢evrimig¢i korsanlik yani miizik, film,
oyunlar ya da yazilimlar, ozellikle gen¢ internet kullanicilari arasinda oldukca

yaygindir (Altschuller ve Benbunan-Fich, 2009: 52).

Bazi acilardan internet, etik olmayan davranislarda bulunmak i¢in benzeri
goriilmemis bir firsat sunmaktadir. Baglanma kolayligi, kullanim kolayligi, erigim,
esneklik, yeni yetenekler kesfetme imkani, hiz ve yeterlilik gibi 6zellikler internette
tilketicilerin etik disi davraniglarini etkileyen nedenlerden bazilaridir (Harris ve

Dumas, 2009: 382).

Literatiir aragtirmasi sonucu internet ortaminda gerceklestirilen etik olmayan
tiiketici davraniglarini iirtinle ilgili etik konular ve iirtinle ilgili olmayan etik konular

olmak iizere ikiye ayirmak miimkiindiir.

3.5.1.1. Uriinle ilgili Etik Konular

Tiiketicilerin etik dis1 eylem olarak gergeklestirdigi davraniglar ¢evrimigi
korsanlik, yazilim korsanligr olarak gosterilmektedir. Cevrimici korsanlik telif
hakkiyla korunan yazilimlari, miizik, film vb. ¢evrimi¢i materyalleri yasa dist bir
sekilde kopyalama veya indirme eylemi olarak gosterilmektedir (YYoon, 2001: 407).
Yazilim korsanlig1 benzer sekilde ticari olarak bulunan yazilimin veya uygulamanin
izinsiz kullanilmasi, crack siirim kullanilmasi, ¢ogaltilmasi ve satis1 olarak

tanimlanmaktadir (Moores ve Dhillon, 2000:88).

Sahtekarlik, tiiketiciler tarafindan gergek diinyada olustugunda yasadis
sayiliyor olmasina ragmen filmleri veya miiziklerini sanal bir ¢evrede yasadisi yolla
indirme, ¢ogu kullanici tarafindan haksiz olarak algilanmamaktadir. Ornegin,
Freestone ve Mitchell (2004) tarafindan ¢evrimigi yiiriitiilen ¢esitli siipheli davraniglar

hakkinda yapilan bir arastirmada, telif hakki ile korunan miizik ve filmlerin yasadisi
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indirilmesi tiiketiciler tarafindan en etik olmayan davranis olarak kabul edilmistir.
Belirtildigi iizere, yazilim korsanlig1 ve hirsizlik, oldukca fazla iliskilidir; ¢iinkii her
ikisi de bir tiir hirsizhig1 igeren etik agidan siipheli tiiketici davraniglarini temsil
etmektedir. Bununla birlikte, her ikisi de yasadis1 olmasina ragmen, hirsizlik cezai bir
davranigtir ve anormal tiiketici davranislari olarak kabul edilir. Buna karsin, yazilim
korsanlig1 etik olmayan davranis olarak algilanmaz ve tiiketiciler arasinda oldukca

yaygin bir eylemdir (Tonglet, 2002: 337).

Daniel (2002) korsan tiiketimi “Internetin telif hakki yasalarin1 veya diger
sOzlesmeleri ihlal etmek i¢in kullanmasi” olarak tanimlamistir. Bu agiklama internetin
¢evrimi¢i miizik ve kisisel kullanimi igin tcret o6demeden film izlemek igin
kullanilmasi, siber saldirilarda bulunma, isletme sitelerini hack etmek, dosya
paylagsmak gibi cesitli yasadist davranislarda bulunmasi anlamina gelmektedir

(Selweyn, 2008: 447).

Taklit {lirtin satin alma eylemi diger bir tirtinle ilgili tiiketicilerin yapmis oldugu
etik dis1 davraniglardan biri olarak bilinmektedir. Phau ve Teah (2009)’a gore taklit
iiriin tescil edilmis ve patentli bir markanin ay1 veya ¢ok benzeri bir kopyast olarak
tanimlanabilir. Giintimiizde kiiresellesen ekonomi, teknolojik ilerlemeler ve taklit
triinlerin yiiksek getirisi gibi nedenler taklit {iriin ticaretinin hizli bir sekilde
biliylimesine neden olmustur. Tiiketiciler, firmalar ve devletler i¢in 6nemli bir konu

haline gelen taklit {lirtinler hakkinda literatiirde farkl: tlirde ¢caligmalar yapilmistir.

Tiiketicilerin taklit iiriinleri tercih etme faktorleri arasinda en temel faktor fiyat
faktoriidiir. Orijinal {iriin almaya biitcelerinin yetmeyecegini diisiinerek, daha ucuz
taklit iirline yonelmektedirler. Diger yandan prestij unsuru olarak gordiikleri
markalarin triinlerini kullantyormus imajin1 vermek i¢in de taklit iirlinler tercih
edilebilmektedir. Ozellikle likks mallarmn taklitleri olan {iriinleri sosyal ve finansal
statli, taninma ve Tstlinliik gibi bazi sembolik anlamlari tatmin etmek {izere

kullanilmaktadirlar (Ergin, 2010: 2183).

Geleneksel pazarlardan farkli olarak internet, taklit iirlin satig1 yapmak i¢in
daha az yasalarla smirli bir ortamdir. Ozellikle sosyal medya ve siteler aracilig ile gok

daha fazla taklit iiriin satan isletmeler vardir. Internet taklit iiriinlere ulasim, alisveris
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yapma ¢ok daha kolay ve erisilebilir oldugu i¢in tiiketiciler de internetten taklit iiriin

alimi gibi etik dis1 davranislar sergileyebilmektedirler.

Tiiketicilerin elektronik ortamlarda ektik agidan tartigilabilir diger bir davranig
boyutu bilingli olarak isletme veya onun tiriinleri ilgili yapmis oldugu yanlis, dogru
olmayan yorum yapma ve isletmenin faaliyetleri ile ilgili degerlendirmelerde diisiik

puan verme gibi yanlis davraniglar olarak bilinmektedir.

Internet kullaniminin artmasi, sosyal medya, blog, ¢evrimici topluluklarin
kullanicilar1  saymin artmast geleneksel agizdan agiza iletisimin yeniden
sekillenmesine, dijitallesmesine yol agmaktadir. Daha once sadece yakin arkadas
¢evresinden tiriin hakkinda tavsiyeler alan tiiketiciler, iletisimin dijitallesmesi ile artik
tanimadiklar1 insanlarin iiriin ve hizmetlerle ilgili fikirleri ile tanis olma sansina
sahiptir. Elektronik posta, tiiketici sohbet odalari, tartisma forumlari, haber gruplari ve
sanal fikir platformlar1 gibi internet araglari tiiketicilerin kendi aralarinda iletigim

kurmalarint miimkiin kilmaktadir (Henning ve Walsh, 2003: 52).

Pazarlama arastirmalari, tiiketicilerin dnem verdigi, lirlin ve hizmet se¢imi
zamani diger tiiketiciler tarafindan yapilmis olan yorumlara ¢ok 6nem verdiklerini
gostermektedir. Tavsiye ve yorumlarin en 6nemli kaynagi olarak tiiketicilerin kendi
yasamis oldugu deneyimi paylasma istemis olmasidir. Internet ortaminda yapilmis
tiketici  yorumlarin  etkinligi {riin ve hizmet gruplarma gore degisiklik
gosterebilmektedir. Hizmet sektoriinde yapilmis yorum ve tavsiyelerin diger iiriin
gruplarina gore daha riskli ve daha etkili olabilecegi sdylenilmektedir (Yagcr vd.,
2004: 47). Elektronik ortamlarda tiiketiciler anonim olarak diger tiikketiciye veya
tiiketici gruplarma tavsiyede bulunma sansina sahiptir. Iste bu gibi 6zelliklerden
dolay1 tiiketicilerin kendilerinin yarattig1 ve internet lizerinden herkese erisebilen bir
icerik ortaya cikarmaktadir. Tiiketiciler tarafindan yaratilan bu igerikler diger

enformasyon kaynaklarina gore daha etkili bir giice sahiptir (Ozata, 2011: 9).

Yapilan literatiir arastirmasinda, olumlu yorumlara gore daha belirleyici ya da
bilgilendirici olabilen olumsuz tiiketici yorumlarimin etkisinin daha fazla oldugunun
pek ¢ok caligmada vurgulandigr goriilmektedir. Tiketiciler tarafindan iiriin ve
hizmetler i¢in yapilmis olumsuz yorumlar, karar verme siireci agisindan olumlu

yorumlara gore daha etkili, degerlendirmede de daha yiiksek diizeyde belirleyici
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olabilmektedir (Helm, 2000: 159). Bu olgu baglaminda isletme tiiketici iliskisine
baktigimizda gii¢ dengesinin tiiketici tarafina gegmesi, tiiketicilerin internette anonim
olarak yorum yapabilmesi gibi ¢esitli sebeplerden bazen tiiketiciler etik olmayan
davraniglar sergileyebilmektedirler. Tiiketiciler bazen yasamis oldugu olumsuz
deneyim sonunda tiiketici intikam almak i¢in isletmeler hakkinda gergegi yansitmayan
yorumlar yapmak, bilingli olarak diisiik puan vermek, kotii amaglh agizdan agiza

baslatmak gibi davranislar yapabilmektedirler.

3.5.1.2. Uriin Dis1 Etik Konular

Elektronik ortamlarda tiiketicilerin etik dis1 davranisini inceleyen akademik ve
uygulayicilarin dikkatleri, ozellikle “siber su¢” kavramina yonelmistir. Internet
dolandiricilik, kimlik hirsizlig1, kara para aklama, sanal parayi kétiiye kullanma, cinsel
taciz ve nefret soylemi gibi ¢esitli etik dis1 davranislarin genis sekilde yayildigi bir
ortamdir (Yar, 2005: 409). Williams (2000) tarafindan “bilgisayar odakli suglar” gibi
tanimladig1 etik dis1 davraniglari viriis yazilimlarimin kullanilmasi, sanal paranin
kotiiye kullanilmasi, ¢evrimigi siddet ve taciz olarak tanmimlamaktadir. Elektronik
ortamlarda tiiketiciler tarafindan yazilim korsanligi, sahtekarlik, dolandiricilik, viriis
bulastirma, a¢ik artirma dolandiriciligi, kredi karti dolandiriciligi, yasadisi pornografi
bicimleri, siber takip, organ satislari, kimlik hirsizlig1 gibi ¢esitli etik dis1 davranis
sekilleri tirtin dis1 etik konular olarak ifade edilmektedir (Freestone ve Mitchell, 2004:
123).

Bahsedilen etik dis1 faaliyetler disinda internet tabanli hizmet olarak, ¢evrimigi
oyunlar ile ilgili konular da internet ortaminda sik¢a rastlanan faaliyetlerdir. Cevrimigi
oyunlar gesitli benzersiz 6zelliklere sahiptirler. Cevrimigi oyunlar kullanicilara
kolayca ve aninda birbiriyle iletisim kurabilecekleri bir ortam saglamaktadir.
Kullanicilar arasinda yogun ve anonim etkilesimler, kisileraras1 siirtiisme veya
uyusmazliklar kullanicilar arasinda hayal kirikligi yaratabilir. Bu da c¢evrimigi
oyunlarin diger servislerle karsilastirlldiginda daha fazla etik olmayan tiiketici

davraniglarinin olmasina yol agmaktadir (Teng vd., 2011: 344).

Cevrimig¢i oyunlarda ¢evrimig¢i oyuncular, belirli 6zelliklere sahip avatarlar
tarafindan temsil edilmektedirler. Adi, meslegi, goriiniisii, ekip liyeligi gibi 6zellikleri
ile her bir avatar benzersizdir. Bir avatarin ve onun roliiyle ilgili tiim zevkler onun

kontroliinii yapana aittir. Cevrimig¢i oyunlarda karsilagilan etik olmayan davranis
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sekillerinden biri hesap hirsizligidir. Bazen g¢evrimici oyunlarda diger oyuncular
tarafindan diger oyuncunun avatari veya hesab1 ¢alinabilmektedir. Bu gibi davranislar
calinmis hesap sahibini kotli yonden etkiledigi i¢in, etik olmayan davranis olarak kabul

edilmektedir (Yee, 2006: 773).

Cevrimici oyunlarda diger oyuncular tarafindan yapilmis olan etik olmayan
davranig sekillerinden biri rahatsiz edici dilde konusmak ve eylemlerde bulunmak
olarak bilinmektedir. Diger oyuncularla kiifiirlii konugmak, saldir1 niyetli eylemler
yapmak etik olmayan oyun davraniglaridir. Oyunculardan bazilar1 kendi avatarlarini
kontrol etmek, giiclendirmek icin kendileri yapmak yerine yazilim kullanarak
dolandiricilik yapmaktadirlar. Bu tlir yazilimlar avatarlart etkin bir sekilde
giiclendirmektedir ve adaletsiz bir ortam yaratmaktadir. Ozetlemek gerekirse
oyunlarda diger oyuncular tarafindan yapilan bes etik olmayan faaliyetler; hesap
hirsizligi, hile, zorbalik, kiifiir ve sahte yazilim kullanma gibi davraniglaridir (Teng

vd., 2011: 345).

Huang ve Chou (2010) gore bazi gevrimi¢i oyuncularin, eglenmek veya
hakimiyet ihtiyaglarmi karsilamak igin diger oyunculari rahatsiz etmektedir. Ozellikle
zorbalik, tekrarlanan, kasitli ve zararli saldirgan davraniglart gostererek diger
oyunculara karsit etik olmayan eylemlerde bulunmaktadirlar. Diger oyuncularin
hesaplarini ¢alarak, hem karsi tarafin avatara verdigi manevi degeri hem de avatarin
maddi degerini ondan almig olmaktadir. Dolayisiyla, bu gibi diger oyunculara zarar
veren hesap hirsizligi genel kabul gormiis normlart ihlal ettigi i¢in etik olmayan

davranis olarak kabul gormektedir.

Diger bir etik olarak tartisilan konu oyuncularin birbirine hakaret etmesidir.
Kiiftir, oyun sirasinda 6zel veya genel olarak hakaret edici bir dil kullanan
oyunculardan tarafindan yapilmaktadir. Oyuncular oyun sirasinda isimsiz olduklari
i¢in, kiifiir genellikle az cezaya carptirilmaktadir. Olumsuz mesajlar1 veya kiiltiirel
acidan kabul edilemeyen kelimeleri dinlemek, oyun ruh hallerini olumsuz yonde

etkilemekte ve oyun keyfini azaltma egilimindedir (Teng vd., 2011: 345)

Tokunaga (2010)‘a goére ¢evrimig¢i oyunlarda iist seviyeli oyunculara karsi
zorbalik, diisiik seviyeli oyunculari acimasizca oOldiirmek, kandirmak gibi

davraniglarda etik dis1 davraniglar arasinda yer almaktadir. Bu gibi davranmiglar
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sliphesiz diger oyunculara zarar veya kayip vermektedir. Weiner (1986) 'in iliski-etki
modeli 'ne gore kayip yasayan bireyler, sorumlu kisilere 6fkelenmesi, dolayisi ile
intikam almak istemesi muhtemeldir. Bu da karsilikl1 olarak etik acidan tartisilabilir

davraniglara yol agabilmektedir.
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DORDUNCU BOLUM

ELEKTRONIK PAZARLARDA TUKETICI ETIGI ILE ILGILi
ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Konusu

Bu arastirmada elektronik pazarlarda tiiketicilerin yapmis oldugu etik olmayan
davranislar ve tiiketicilerin bu davraniglara karsi bakis agilarin1 demografik 6zellikleri
acisindan degerlendirilmesi konu edilmistir. Bu konu kapsaminda arastirma problemi
tiketiciler elektronik platformlarda hangi etik olmayan tiiketici davranislar
sergilemekte oldugudur. Bu dogrultuda mevcut literatiir disinda internet ortaminda
isletmelerin karsi karsiya Kaldigi etik olmayan davransslar, tiiketicilerin internet
ortaminda gerceklestirilen etik olmayan davraniglar hakkindaki diislinceleri ve
tiikketicilerin internet ortaminda gergeklestirilen etik olmayan davranislara bakis acilari

ve bu bakis agilarinin demografik 6zelliklere gore degisip degismedigi incelenmistir.

4.2. Arastirmanin Amaci Ve Onemi

Elektronik pazarlarin artik geleneksel pazarlarla rekabet edecek sekilde
biiyiimesi, internet teknolojilerinin hizla gelisimi, tiiketicilerin bu teknolojilere ve
iletisim araclarina sahip olma oraninin artmasi tiiketicilerin fiziksel {iriin, hizmet ve
dijital {riin satin alma davraniglarinda koklii degisikler yapmistir. Elektronik
ortamlarda aligveris oranlarinin artist beraberinde Onceleri goriinmez olan yeni
problemleri ortaya ¢ikarmaktadir. Tiiketiciler tarafindan yapilmakta olan etik disi

davraniglar bu problemlerden biridir.

Arastirmanin temel amaci giderek artmakta olan ve hizla yayilmakta tiiketici
davraniglarinin bir sekli olarak elektronik pazarlarda tiiketicilerin yapmig oldugu etik
kurallar1 ihlal eden davranislarini incelemektir. Arastirmanin alt amaglar1 asagidaki

gibi ifade edilebilir:
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» Literatiirde c¢ok fazla calisilmamis konu olarak elektronik pazarlarda
yapilan tliketicilerin etik kurallarin ihlali davraniglarini isletmeler agisindan
incelemek,

» Tiketicilerin 6nceden belirlenmis etik dis1 davranislardan hangilerini etik
dis1 davranis olarak kabul ettigini belirlemek,

» Tiiketiciler lizerine yapilmis ¢alismada amag olarak cinsiyet, yas, egitim,
gelir diizeyi gibi faktorlerin tiiketicilerin etik dis1 davranista bulunmalari

arasindaki iliskileri incelemek.

Elektronik pazarlarda tiiketici etigi ile ilgili pek fazla ¢alisma olmadigi yapilan
literatlir taramas1 sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Bu yiizden yapilan bu ¢alismanin
akademik literatiire ve sektore katkilar sunacagi diistiniilmektedir. Elektronik
ortamlarda aligverislerin hizla biiyiimesine, elektronik ortamlarda satis islemleri ile
ilgili etkinliklere ragmen tiiketicilerin internette yapmis olduklar1 yanlis davranislarla
ilgili yapilan calismalar siirli sayidadir. Internetin tiiketici alisverisinde rolii, tiiketici
etigi ile ilgili genis bir literatiir olmasina ragmen bu iki konu bir arada incelendiginde
pek fazla calisma bulunmamaktadir. Arastirma konusunun yeni yeni incelenmeye

baslanilan bir konu olmasi, bu ¢alismanin 6nemini artirmaktadir.

Iletisim teknolojilerinin gelisimi, tiiketicilerin mobil kullanimmin artmasi,
internette zaman ve mekan sinirlanmasi olmadan aligveris yapabilme firsati, sanal
gizlilik ve tekrarlana bilirlik tiiketicilerin etik agidan tartisilabilir davranislarina firsat
vermektedir. Bu gibi davramiglar sektorde faaliyet gosteren isletmelere finansal
anlamda biiyiik zararlara neden olmaktadir. Bu davramslarin hangi sebeplerden
kaynakli oldugunu bilmek isletmelerin hangi konuya dikkat etmeleri gerektigini
gostermektedir. Bu nedenle calisma sonuglarinin sektordeki isletmeler agisindan

bakildiginda 6dnemli bir konu oldugu goriilmektedir.

4.3 Arastirma Sorular

Arastirma kesfedici bir arastirma olup online tiiketici etigi konusunda gelecekte
yapilacak caligmalara Onayak olabilecek ve temel olusturacak 6n bir ¢aligma
niteligindedir. Literatiirde bu konu da calismalarin ¢ok sinirli olmasi nedeniyle
arastirma konusu arastirma sorular1 olusturularak sinanmistir. Arastirma sorular1 su

sekildedir;

59



> Internet ortaminda isletmelerin kars1 karsiya kaldig: etik olmayan davranislar
nelerdir?

» Tiiketiciler internet ortaminda gergeklestirilen etik olmayan davranislar
hakkindaki bakis acilar1 nasildir?

» Tiketicilerin internet ortaminda gerceklestirilen etik olmayan davranislara

bakis1 demografik 6zelliklere gore degismekte midir?
4.4. Arastirmanin Veri Toplama Yontemi

Arastirmada 1ki asamali bir silire¢ tasarlanmistir. Arastirmanin birinci
asamasinda tiiketicilerin etik dis1 davranislarini belirlemek i¢in igletmelerle bir ¢alisma
yapilmistir. Tiiketicilere yapilacak anketi belirlemek i¢in elektronik ortamlarda satis
yapan isletmelere literatiirde var olan etik dis1 tiiketici davraniglar belirlenmis ifadeler
ile agik uclu sorular yénlendirerek bir anket caligmasi yapilmistir. Ikinci asamada ise
birinci ¢aligmadaki elde edilen sonuglarla tiiketicilerle internet ortaminda kolayda

ornekleme yontemi kullanilarak anket ¢alismas1 yapilmistir.

Her iki agsamada uygulanan anketlerden elde edilen veriler SPSS programinin
(Statistical Programme for Social Sciences/Sosyal Bilimler icin Istatistiksel Program)

23. versiyonu kullanilarak degerlendirme yapilmistir.
4.5. Arastirmanin Orneklemi

Birinci ¢alismada arastirma evrenini elektronik ortamlarda site, sosyal medya,
pazaryeri ve bloglarda satis yapan isletmeler olusturmaktadir. Ikinci ¢alismanin
evrenini ise internet ortamini kullanan tiiketiciler olusturmaktadir. Her iki ¢alismada

kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak anket yolu ile veri toplanilmistir.

Ornekleme bir calisma igin secilen ana kiitleni temsil edebilecek sekilde ve
sayida eleman grubu olusturma siirecidir. Orneklem secimi arastirma yapan kisiye
evren hakkinda genelleme yapabilecegi bilgiyi, evrenin biitlinlinii arastirmaya gerek
kalmadan saglamaktir. Ornek bir kiitleden elde edilen verilerden yola ¢ikarak evren
hakkinda genelleme yapmak, olasiliga dayanir. Bu sebeple 6rneklem biiyiidiikce ana
kiitle hakkinda daha giivenilir bir genelleme yapmak miimkiin olmaktadir (Altunisik
vd., 2005: 123).
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Orneklem biiyiikliiklerinin belirlenmesinde uygulamalarda degisik ana kiitle
biiyiikliikleri ve Orneklem sayist tablolar1 ve formiiller gelistirilmistir. Bunlarin
kullanimi1 ana kiitlenin niteliklerinden dolay1 farklilik gostermektedir. Arastirma
evreni biiyiik ve net sayilabilir olmadig1 igin arastirmada orneklem biiyiikliigliniin

belirlenmesi igin agsagidaki Tablo 3’de verilen rakamlar kullanilmaktadir.

Tablo 3: Cok Degiskenli Analizlerde Kullanilan Orneklem Sayisi

Ana Kiitle biiyiikliigii Orneklem
100 80
500 217
750 254
1000 278
2500 333
5000 357
10000 370
25000 378
50000 381

100000 383
1000000 384
100000000 384

Kaynak: (Altunisik vd., 2005: 127).

Sosyal bilimlerde yapilan ¢aligmalarda genellikle %5’lik bir belirlilik
diizeyinde ¢alismaktadirlar. Ornek kiitleniz 100 kere segildiginde, bunlardan en az 95
tanesi ana kiitlenin Ozelliklerini temsil giliciine sahiptir. Arastirma evrenini ve
niteliklerini dikkate alarak o = 0,05 anlamlilik diizeyinde orneklem sayis1 384 kisi

tespit edilmistir.

Yapilan her iki ¢alisma da internet ortamindan yiiriitiilmiistiir. Isletmelerle
yapilan ilk ¢alismada gesitli platformlarda olusturulan anket formu yaklagik 2000 adet
e-ticaret firmasi, sosyal medya da ticaret yapan firmalar ve kimselere anket formu e-
posta ve sosyal medya araciligi ile gdnderilmis ve toplamda 75 adet isletmeden geri

doniis alinabilmistir.

Tiiketiciler i¢in yapilmis anket calismasinda elektronik ortamlarda bulunan
tiikketicilere ankete katilmalar1 igin davet gonderilmistir. Bunun icin Facebook
reklamlar1, Facebook gruplari, Twitter, Instagram gibi mecralar kullanilmistir. Toplam

424 anket toplanmis ve anketlerin tamami arastirmada kullanilmastir.
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4.6. Cahsma 1: Elektronik isletmeler Uzerine Yapilmis Cahsma

Yapilmis olan literatiir arastirmasi sonucu elektronik pazarlarda tiiketicilerin
yapmis oldugu etik kurallar1 ihlal davranislar ile ilgili birtakim davraniglar
bulunmaktadir. Ancak internette ticaret sekillerinin ve tiiketici davramislarinin hizli
gelisme gostermesi bu konuda yeni davranislar gelistirebilme ihtimalini arttirmaktadir.
Bu nedenle mevcut davranislara ek olarak isletmelerin karsi karsiya kaldig: farkli etik
dis1 davranislar olup olmadigini belirlemek amaciyla isletmelere literatiirde yer alan
davraniglarin yani sira acik uglu bir soru sorulmus; ayrica tiiketicilerin etik dis1

davraniglar1 ve isletmelerin bu davranislarla karsilagma siklig1 arastirilmistir.

4.6.1. isletmelere Uygulanmis Anket Formu

Arastirmada kullanilan sorularin hazirlanmasi igin toplamda 3 farkli arastirma
icin yapilmis Olgek ve anket formlarindan yararlanmistir. Anketin birinci kismi 15
kapali uglu ifade ve 1 adet agik uglu soru olmak iizere toplamda 16 sorudan
olusmaktadir. Ikinci kisimda isletmelerin tanimlayici ozellikleri ile ilgili sorular

sorulmustur.

Anketteki 11 ifade Korkut vd., (2016)’in “E-Tiiketicilerin Siipheli Online Etik
Davraniglara Kars1 Tutumlar1 (e-CEQOB)” 6l¢eginden almmustir. Olgek toplamda 5
0geden ve 24 ifadeden olusmaktadir. Bu olgekten sadece arastirma konusu ile ilgili
ogeler alinmis ve anlam catismasi olan kisimlar giderilmistir. Isletmelere uygulanan
ankette Korkmaz (2015)’in “Siber Zorbalik ve Magduriyet, Problemli Internet
Kullanimi1 ve Dindarlik iliskisi” konulu calismasinda kullanilan 6lgekten sadece
arastirma konusu ile ilgili {i¢ ifade alinmigtir. Anket formunda kullanilan bir ifade ise
Obeidat vd., (2016)’in “Dijital Dénem Tiiketicisinin Ofkesi: Cevrimigi Tiiketici
Intikam1: Kavramsal Bir Degerlendirme” konulu ¢alismasindan alinmistir. ifadelerde
isletmelerin tiiketicilerin etik dis1 davranmisi olarak kabul edilebilecek hangi
davraniglart ile karsilastiklar1 sorulmustur. Cevaplart “evet” ve ‘“hayir” olarak
degerlendirmeleri istenmistir. Aragtirmada kullanilan anket formu Ek-1’de

verilmektedir.

4.6.2. Isletmelere Uygulanmis Anketin Gegerliligi ve Giivenilirligi

Arastirma i¢in istatistiksel analizlere baslamadan 6nce ankette kullanilacak

degiskenlerin once gecerlilik ve giivenirliligi test edilmelidir. Giivenirlilik 6lcekle
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ilgili degiskenin i¢ tutarliligin1 ifade etmektedir. Verilerin gegerliliginin denetimi

aragtirmaci tarafindan; giivenirliligi ise istatistiksel yontemlerle degerlendirilmektedir.

Isletmeler i¢in yapilmis anket ¢alismasinin giivenirliligini test etmek icin KR-20
yontemi kullanilmistir. KR-20 giivenirlik katsayisi, bir grup i¢in elde edilen puanlarin
giivenilirligini tahmin etmek icin kullanilir. KR-20 sifir ve bir araliginda degerler

almaktadir. KR20 ikili segenekli maddelere uygulanmaktadir (Tan, 2009: 102-105).
Giivenilirlik 6l¢iitleri aralig su sekilde derecelendirilmistir:

a) 0,50'den az, glivenilirlik diistiktiir,

b) 0.50 ile 0.80 arasinda giivenilirlik orta diizeydedir ve

¢) 0.80'den biiyiik, giivenilirlik yiiksektir

Isletmeler i¢in yapilan ¢alismada dlgegin evet/hayir seklinde ikili secenege sahip
oldugu i¢in KR20 yontemi kullanilmistir. Tablo 5’de elektronik isletmeler igin

yapilmis anket ¢calismasinda kullanilan 6lgeklerin KR20 test sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 4: KR20 Katsayisi Ile Kullanilan Olgegin Giivenirliligi

Kuder-Richardson Formula
(KR-20) Cevap Sayisi ifade Sayisi

0,892 75 15

Isletmeler icin yapilan calismada Cronbach Alpha istatistik sonucuna gére

kullanilan anket formu oldukga giivenilirdir.

4.6.3. Isletmelerle Tlgili Tanimlayici Bilgiler

Arastirmada katilmecilarin ~ firmadaki pozisyonu, ka¢ yildir faaliyet
gosterdikleri, firmanin tiirli, faaliyet gosterdikleri sektor, hangi miisteri tipine satis
yaptiklari, hangi platformda satis yaptiklari ile ilgili demografik bilgiler sirastyla Tablo
6, Tablo 7, Tablo 8, Tablo 9, Tablo 10 ve Tablo 11’de verilmektedir.
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Tablo 5: Katihmcimnin Firmadaki Pozisyonu

Ifade Sahip Yonetici | Pazarlama Ortak | Calisan

(%) (%) uzmani (%) | (%) (%0)
Firmadaki 24,00 53,33 10,67 5,33 6,67
pozisyonunuz?

Katilimcilarin  firmadaki pozisyonu incelendiginde; %24,00’tinin isletme
sahibi, %53,33’tinin yonetici, %10,67°inin pazarlama uzmani, %5,33’inin ortak,

%6,67°sinin ¢alisan oldugu goriilmektedir.

Tablo 6: Firma Sektorde Kag¢ Yildir Faaliyet Gostermektedir

ifade O-1yil |1-3yil | 3-5y1l 5 ve daha
(%) (%) (%) fazla (%)
Firmaniz kag yildir internette faaliyet | 4,00 16,00 | 21,33 58,67

gostermektedir?

Katilimcr igletmelerin internette faaliyet siireleri incelendiginde; katilimci
isletmelerin  %4,00°1 0-1 yil, %16,00°1 1-3 yil, %21,33°1 3-5 yil, %58,67°1 5 yil ve
daha fazla oldugunu goriilmektedir.

Tablo 7: Katihmci Firmanin Tiiri

Ifade Sahsi Limited | Anonim | Adi
firma (%) (%) ortakhik
(%) (%)

Calistiginiz firmanin tiirii? 25,33 50,67 22,67 1,33

Katilimcilar ¢alistiklar1 firmalarin tiiriinii %25,33’i sahsi firma, %50,67’s1

limited, %22,67°1 anonim, %1,331 adi ortaklik olarak belirtmistir.

Tablo 8: Katihmeir Firmanin Faaliyet Gosterdigi Sektor

Firmamzin faaliyet gosterdigi sektor hangisidir? (%)
E-ticaret 13,33
Pazarlama 4,00
Hizmet 6,67
Hediyelik esya 4,00
Tasarim 2,67
Tekstil 16,00
Yazilim 8,00
Gida 6,67
Kitap -kirtasiye 16,00

64




Malzeme 8,00
Elektrik trtinleri 8,00
Saat 5,33
Oyuncak 1,33

Katilimeilarinin ¢alistigi firmalarin %13,33’0 e-ticaret, %4,00’ pazarlama,
%6,67°1 hizmet, %4,00’1 hediyelik esya, %2,67’1 tasarim, %16,00°1 tekstil, %8,00’1
yazilim, %6,67°1 gida, %16,00°1 kitap-kirtasiye, %8’1 malzeme, %8’1 elektrik {irtinleri,
%5,331i saat, 1,33’1i oyuncak sektoriinde faaliyet gosterdiklerini belirtmislerdir.

Tablo 9: Katihmei Firmanin Satis Yaptig1 Miisteri Tipleri

Ifade Firmalar Bireysel Her ikisi
(yiizde,%) | miisteri (yiizde,
(yiizde,%) | %)
Hangi miisteri tiplerine satis 5,33 36,00 58,67
yapmaktasiniz?

Katilimer firmalarin = %5,33°4  firmalara, %36,00’1 bireysel miisterilere,

%58,67°1 her iki tip miisterilere de satis yapmaktadirlar.

Tablo 10: Katihmei Firmanin Satis Yaparken Kullandiklari Platformlar

Ifadeler Evet Hayir
(yiizde,%) | (yiizde,%)
Elektronik ticaret’te site kullantyorum 93,33 6,67
Elektronik ticaret’te sosyal medya kullantyorum 60,00 40,00
Elektronik ticaret’te blog kullaniyorum 13,33 86,67
Elektronik ticaret’te pazaryeri kullantyorum 46,67 53,33

Katilimer firmalar internette satig yaparken %93,33°1 site, %60,00°1 sosyal
medya, %13,33’i blog, %46,67°1 pazaryeri gibi platformlar1 kullandiklar

gorilmektedir.
4.6.4. Isletmelerin Tiiketicilerin Etik Davramslari ile Ilgili Degerlendirmeleri

Arastirmada tiiketiciler tarafindan yapilan etik dis1 davraniglar ve isletmelerin
bu davranislarla karsilagip karsilasmadigina dair cevaplan ile ilgili sonuglar Tablo

12°de verilmektedir.

65



Tablo 11: Isletmelerin Tiiketicilerin Etik Dis1 Davramslar ile Karsilasma
Durumu

Ifadeler Evet | Hayir
(%) | (%)
Online ortamlarda (siteler, sosyal medya, forumlar, bloglar) bir 69,33 | 30,67
firmanin iiriin ve hizmetleri, faaliyetleri, calisanlar1 vs. Ile ilgili
yalan yorumlar yapmak

Online ortamlarda (siteler, sosyal medya, forumlar, bloglar) bir 81,33 | 18,67
firmanin iiriin ve hizmetleri, faaliyetleri, calisanlar1 vs. Ile ilgili
haksiz yorumlar yapmak

Bir firmanin ticaret performansini sitede/lerde bilingli olarak 50,67 | 49,33
diisiik puanlamak
Haksiz geri iade talebi (6rn; internette siparis edilen bir {iriiniin, 78,67 | 21,33
hasarin kisinin kendi hatas1 olmasina ragmen iade talebi gibi)
yapmak

Firmaya veya calisanlara kars1 online ortamlarda (facebook, 49,33 | 50,67
whatsapp, twitter, web sitesi, blog, e-posta tizerinden) tehditkar
ifadeler yayinlamak

Firmaya veya ¢alisanlara karsi online ortamlarda (facebook, 52,00 | 48,00
whatsapp, twitter, web sitesi, blog, e-posta tizerinden) hakaret
icerikli ifadeler yayinlamak

Lisans ticretini 6demeden bir yazilim/program indirmek 25,33 | 74,67
Telif hakki ticreti 6demeden bir kitap indirmek 22,67 | 77,33
Telif hakki ticretini 6demeksizin filmi/televizyon dizisini 24,00 | 76,00
cevrimici izlemek (indirmeden)

Telif hakki ticretini 6demeksizin bir film/televizyon serisi 24,00 | 76,00
indirmek

Telif hakki ticreti 6demeden miizik indirmek 28,00 | 72,00
Sahte profil olusturmak ve kullanmak 66,67 | 33,33

Cevrimigi (firmanin sikayet veya miisteri memnuniyeti sistemleri | 65,33 | 34,67
gibi) sikayet hizmetine bagvurmak yerine online platformlarda
olumsuz agizdan agza iletisim baglatmak

Kisisel ¢ikarlar i¢in sirket hakkinda abartili olumsuz yorumlar 65,33 | 34,67
yaparak internette spekiilasyon yapmak
Kétii deneyim sonucunda isletmeden intikam almak i¢in firmayr | 50,67 | 49,33
ve/veya Uriinlerini kotiileyici kampanyalar baglatmak

Elde edilmis veriler kapsaminda katilimci isletmelerin %81,33’1 tiiketicilerin
elektronik ortamlarda yapmis olduklar1 haksiz yorumlarla, %69,33’4 Online
ortamlarda tiiketiciler tarafindan yapilan yalan yorumlarla, %78,67’si tiiketicilerin
haksiz geri iade talepleri, %66,67’si sahte profil olusturma ve kullanma, %65,33’t
cevrimigi sikayet hizmetine bagvurmak yerine online platformlarda olumsuz agizdan
agza iletisim baslatmak, %65,33 1 kisisel ¢ikarlar i¢in sirket hakkinda abartili olumsuz

yorumlar yaparak internette spekiilasyon yapmak, %50,67’si kétii deneyim sonucunda
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isletmeden intikam almak i¢in firmayr ve/veya iriinlerini koétiileyici kampanyalar
baslatmak, %52,00’si firmaya veya calisanlara kars1 online ortamlarda hakaret igerikli
ifadeler yayimnlamak, %50,67°1 isletme performansinin bilingli diisiikk puanlama ve
%49,33’1i ¢alisanlara kars1 tehditkar ifadeler yayinlamak gibi etik dis1 davranislarla
karsilastiklarini belirtmiglerdir.

Katilimer igletmelerin en az karsilagtiklar tiiketicilerin etik dis1 davraniglar
sirasiyla %28,00 ile telif hakki ticretini 6demeden miizik indirmek, %25,33 ile lisans
ticretini 6demeden bir yazilim/program indirmek, %24,00 ile telif hakki {icretini
O0demeksizin filmi/televizyon dizisini ¢evrimigi izlemek (indirmeden), %24,00’1 telif
hakki {icretini 6demeksizin bir film/televizyon serisi indirmek, %22,67°1 telif hakki
ticretini 0demeden bir kitap indirmek gibi davranislar1 oldugu goriilmektedir. Bu
degerlerin  diisiik olma sebepleri isletmelerin  bulunduklar1  sektdrlerden

kaynaklanmaktadir.

Acik uglu sorulan soru igin verilen cevaplar Ek-2’de verilmektedir. Bu soruya
arastirmaya katilan isletmelerin 19 tanesi cevap vermistir. Bu ifadelerin incelenmesi
sonucunda isletmelerin karsilastiklar: tiiketicilerin internet tizerindeki etik davranislari

olarak 12 adet durum belirlenmistir. Bunlar Tablo 13’de verilmektedir.

Tablo 12: Tiiketicilerin Isletmelerce ifade Edilen Etik Dis1 Davramislar

1. Satis s6zlesmesini okumadan hakli oldugunu diisiinmek ve/veya iddia etmek

2. Kargo firmas1 kaynakli gecikme ve sorunlar i¢in firmay: su¢lamak

3. Hasarl1 ve kayip kargolar sonucu ugranilan zararin telafisini isletmelerden talep
etmek

4. Ureticisi olmasalar da sattiklari iiriinler hakkinda isletmelerden detayli bilgi
talebinde bulunmak

5. Satin alinan bir {iriin, 15 giin icerisinde kampanyaya girmisse kampanyadan
faydalanabilmek i¢in {iriinii iade olarak gdnderip, aym iirlinii kampanyali haliyle
(daha ucuza veya ek hediyeyle) satin almak

6. Giyim {irlinlerinde bedeninden emin olunamayinca miimkiin olabilecek 2 bedeni
(6rn: M ve S beden) siparis edip, deneyip, olmayan bedeni iade olarak gondermek

7. Orijinal {irlin alip, iade ederken replik/sahte {iriin gondermek
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8. Siparigin ilizerinden 2-3 ay gectikten sonra, chargeback (geri 6deme) talebi
yollamak, siparisi kendisinin olugturmadigini, haberi olmadigini séylemek

9. Iade edilen iiriiniin kutusunu yirtip, bantlayip gondererek iiriiniin bir daha
satilabilir olmasin1 engellemek

10. Kapida 6demeli olarak gonderilen siparislerin 6demesini yapmayi ret ederek
teslim alinmamasi

11. Ucretsiz iade hakkim var diyerek {iriinleri deneyip diizensiz, itinasiz bir sekilde
kargoya verip, iade gondermek

12. Hukuki bosluklardan faydalanarak iirline bedavaya sahip olmak icin isletmeyi
tehdit etmek veya sikigtirmak

4.7. Cahsma 2: Tiiketiciler Uzerine Yapilmis Calisma

Arastirmanin ikinci kisminda tiiketicilerin internet ortaminda belirlenen etik
dis1 davraniglar tizerindeki bakis agilari 6lglilmeye ¢alisilmistir. Bu amagla isletmelerle
yapilan ilk aragtirmadan da faydalanilarak anket ifadeleri olusturulmus ve ¢alisma

internet ortaminda yiiriitiilmiistiir.
4.7.1. Tiiketiciler I¢in Yapilan Anket Sorularimin Hazirlanmasi

Tiiketicilerin elektronik ortamda etik olmayan davraniglarini belirlemek i¢in
daha 6nce igletmeler tizerine yapilan ankette yer alan ifadelerin tamami kullanilmistir.
Ek olarak birinci arastirmanin agik uglu sorulari arastirmact ve bir uzman tarafindan

degerlendirmeye alinmis ve verilen 15 ifadeye 12 adet ifade daha eklenmistir.

Tiiketiciler igin yapilmis anket calismasi iki kistmdan olusmaktadir. Tlk
kisimda tiiketicilere 27 kapal1 uglu soru sorulmustur. Sorular 5’11 likert 6l¢egine uygun
olarak yapilmigtir ve katilimcilara ankette verilen ifadeleri ne kadar etik bulup
bulmadiklar1 sorulmustur (1-kesinlikle etik degil, 2- kismen etik degil, 3-etik olabilir
de olmayabilir de, 4-kismen etik, 5- kesinlikle etik). Ikinci kistmda demografik
ozellikleri belirlemek icin sorular sorulmustur ve toplamda 424 kullanilabilir veri elde

edilmistir.
4.7.2. Tiiketiciler I¢in Yapilan Calismanin Giivenirliligi

Aragtirma i¢in istatistiksel analizlere baslamadan Once ankette kullanilacak

degiskenlerin once gecerlilik ve giivenirliligi test edilmelidir. Giivenirlilik 6lcekle
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ilgili degiskenin i¢ tutarliligin1 ifade etmektedir. Verilerin gegerliliginin denetimi
aragtirmaci tarafindan; giivenirliligi ise istatistiksel yontemlerle degerlendirilmektedir.
Aragtirmada degiskenlerin giivenirliligi Cronbach Alfa (o) istatistigi kullanilarak test
edilmistir. Alfa degeri sifir ve bir aralifinda degerler almaktadir (Albayrak, 2006:
179). Cronbach Alfa katsayisina iliskin degerler Tablo 13°de verilmektedir.

Tablo 13 Cronbach Alfa Katsayis: Iliskin Olciit Degerleri

0.00<0<0,40 Giivensiz
0.41<a<0,60 Diisiik giivenirlilik
0.61<a<0,80 Oldukga giivenilir
0.81<a<1,00 Cok giivenilir

Kaynak: (Ozdamar, 1999: 500)

Arastirma asamasinda toplamda 27 ifade kullanilmistir. Bu ifadelere iliskin

giivenirlilik degeri asagida Tablo 14°de yer almaktadir.

Tablo 14 : Tiiketiciler i¢in Yapilan Cahsmada Kullanilan Olgegin
Giivenirliligi

Cronbach’s Alpha ifade Sayisi
,913 27

Yapilmis gilivenirlik analizi sonucu elektronik ortamlarda tiiketici etigi
6lgeginin Cronbach Alfa 0.81<a<1,00 degerleri arasinda yer almaktadir. Cronbach
Alfa degerini géz Oniine alarak uygulanan anket formunun c¢ok giivenilir oldugu

goriilmektedir.
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4.8. Arastirma Analizi ve Bulgular

4.8.1. Demografik Bulgular

Tablo 15°de katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin istatistik bilgiler yer

almaktadir.

Tablo 15: Demografik Ozellikler

Sikhik Yiizde | Ceserli | Birikimli

yizde yizde
Cinsiyet
Erkek 250 59,0 59,0 59,0
Kadin 174 41,0 41,0 100
Yas
17 yas ve alt1 13 3,1 3,1 3,1
18-24 yas 217 51,2 51,2 54,2
25-44 yas 166 39,2 39,2 93,4
45-59 yas 23 54 54 98,8
60 yas ve istil 5 1,2 1,2 100,0
Egitim
Lise 49 11,6 11,6 11,6
Lisans 246 58,0 58,0 69,6
Yiksek lisans 117 27,6 27,6 97,2
Doktora 12 2,8 2,8 100,0
Gelir
0-500 TL 131 30,9 30,9 30,9
501-1500 TL 142 33,5 33,5 64,4
1501-3000 TL 78 18,4 18,4 82,8
3001-5000 TL 50 11,8 11,8 94,6
5001 TL ve tistii 23 54 54 100,0

Arastirma katilimcilarinin %59’u erkek, %41°1 kadinlardan olusmaktadir.
Katilimeilarin 17 yas ve alt1 yas olanlar toplam katilimcilarin %3,1°ni, 18-24 yas
%51,2’ni, 25-44 yas %39,2°ni, 45-59 yas %5,4’ni ve 60 yas ve Ustili yash katilimcilar
%1,2°ni olusturmaktadirlar. Katilimcilarin egitim diizeyine baktigimizda toplam
katitlmin lise %11,6n1, lisans %58°ni, yliksek lisans %27°ni ve doktora %2,8ni
kapsamaktadir. Katilimeilarin %30,9’u 0-500 TL, %33,5’1 501-1500 TL, %18,4’i
1501-3000 TL, %11,8°1 3001-5000 TL, %5,4°1i 5001 TL ve iistii kadar gelir diizeyine
sahip olduklarini belirtmektedirler.
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4.8.2. Tammlayici Istatistikler

Arastirmada kullanilan elektronik pazarlarda tiiketici etigine iliskin ortalama

ve standart sapma degerleri Tablo 16°de verilmektedir

Tablo 16: Elektronik Pazarlarda Tiiketici Etigi Olcegine Iligkin
Tammlayic: Istatistikler

ifadeler Ortalama | Standart
sapma

Online ortamlarda (siteler, sosyal medya, forumlar, 1,372 0,851

bloglar) bir firmanin iiriin ve hizmetleri, faaliyetleri,

calisanlar1 vs. le ilgili haksiz yorumlar yapmak (ethics1)

Bir firmanin ticaret performansini sitede/lerde bilingli 1,606 0,976

olarak diisiik puanlamak (ethics2)

Haksiz geri iade talebi (Orn; internette siparis edilen bir 1,634 1,049

iirliniin, hasarin kisinin kendi hatas1 olmasina ragmen iade
talebi gibi) yapmak (ethics3)

Firmaya veya ¢alisanlara karsi online ortamlarda 1,455 0,934
(facebook, whatsapp, twitter, web sitesi, blog, e-posta
tizerinden) tehditkar ifadeler yaymlamak (ethics4)
Firmaya veya caligsanlara kars1 online ortamlarda 1,443 0,925
(facebook, whatsapp, twitter, web sitesi, blog, e-posta
iizerinden) hakaret icerikli ifadeler yayinlamak (ethics5)

Lisans ticretini 6demeden bir yazilim/program indirmek 2,43 1,200
(ethics6)

Telif hakki ticreti 6demeden bir kitap indirmek (ethics7) 2,44 1,232
Telif hakki ticretini 6demeksizin filmi/televizyon dizisini 2,84 1,247
cevrimici izlemek (indirmeden) (ethics8)

Telif hakki ticretini 6demeksizin bir film/televizyon serisi 2,67 1,224
indirmek (ethics9)

Telif hakki ticreti 6demeden miizik indirmek (ethics10) 2,87 1,315
Sahte profil olusturmak ve kullanmak (ethics11) 2,23 1,311
Cevrimig¢i (firmanin sikayet veya miisteri memnuniyeti 2,04 1,098

sistemleri gibi) sikdyet hizmetine bagvurmak yerine online
platformlarda olumsuz agizdan agza iletisim baslatmak

(ethics12)

Kotii deneyim sonucunda isletmeden intikam almak i¢in 2,16 1,205
firmay1 ve/veya tiriinlerini ktiileyici kampanyalar

baglatmak (ethics13)

Satis s6zlesmesini okumadan hakli oldugunu diistinmek 1,95 1,007
ve/veya iddia etmek (ethics14)

Kargo firmas1 kaynakli gecikme ve sorunlar i¢in firmayi 2,63 1,233
suclamak (ethics15)

Hasarl1 ve kayip kargolar sonucu ugranilan zararin 3,42 1,407
telafisini isletmelerden talep etmek (ethics16)

Ureticisi olmasalar da sattiklari tiriinler hakkinda 3,57 1,327

isletmelerden detayli bilgi talebinde bulunmak (ethics17)
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Satin alinan bir iiriin, 15 giin igerisinde kampanyaya
girmigse kampanyadan faydalanabilmek i¢in {iriinii iade
olarak gonderip, ayni {iriinii kampanyal1 haliyle (daha
ucuza veya ek hediyeyle) satin almak (ethics18)

2,87

1,444

Orijinal tiriin alip, iade ederken replik/sahte {iriin
gondermek (ethics19)

1,29

0,811

Siparisin {lizerinden 2-3 ay gegctikten sonra, chargeback
(geri 6deme) talebi yollamak, siparisi kendisinin
olusturmadigini, haberi olmadigini sdylemek (ethics20)

1,55

0,975

Iade edilen iiriiniin kutusunu yirtip, bantlayip géndererek
iirliniin bir daha satilabilir olmasini engellemek (ethics21)

1,66

0,968

Kapida 6demeli olarak gonderilen siparislerin 6demesini
yapmayi ret ederek teslim alinmamasi (ethics22)

1,76

1,093

Ucretsiz iade hakkim var diyerek iiriinleri deneyip
diizensiz, itinasiz bir sekilde kargoya verip, iade
gondermek (ethics23)

1,67

1,016

Hukuki bosluklardan faydalanarak iiriine bedavaya sahip

olmak i¢in isletmeyi tehdit etmek veya sikistirmak
(ethics24)

1,54

1,037

Online ortamlarda (siteler, sosyal medya, forumlar,
bloglar) bir firmanin iiriin ve hizmetleri, faaliyetleri,
calisanlari vs. ile ilgili yalan yorumlar yapmak (ethics25)

1,36

0,907

Kisisel ¢ikarlar i¢in sirket hakkinda abartili olumsuz
yorumlar yaparak internette spekiilasyon yapmak
(ethics26)

1,49

0,872

Giyim Tiriinlerinde bedeninden emin olunamayinca
miimkiin olabilecek 2 bedeni (6rn: M ve S beden) siparis
edip, deneyip, olmayan bedeni iade olarak gondermek
(ethics27)

2,93

1,363

Katilimcilarin elektronik pazarlarda tiiketici etigi 6l¢egine iliskin verdikleri
cevaplarin ortalamalar1 1,29 ve 3,57 arasinda degismektedir. Katilimeilarin 6lgekte en
fazla etik bulmadiklar1 degisken ethics19 “Orijinal iriinii alip, iade ederken
replik/sahte {iriin géndermek”, en fazla etik bulduklar1 degisken ise ethics17 “Ureticisi

olmasalar da sattiklar1 iirlinler hakkinda isletmelerden detayli bilgi talebinde

bulunmak” degiskeni olmustur.

Tablo 16°’da degerlerden yola c¢ikarak katilimcilarin Olgekte en az etik
bulduklari ifadeler tiiketici yorumlar1 ve puanlamasi ile ilgili (ethics1, ethics2, ethics4,
ethics5), haksiz kargo ve iade islemleri ile ilgili (ethics3, ethics19, ethics20, ethics21,
ethics22, ethics23) ve ethics24 gibi degiskenler oldugu goriilmektedir.

Tablo 16’da verilen degerlere baktigimizda tiiketicilerin verilmis ifadeler

arasindan en fazla etik olarak bulduklar1 materyal indirme (ethics6, ethics7, ethicsS,
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ethics9, ethics10), kargo islemleri ile ilgili (ethics15, ethics16) ve diger ortalamasi
yiiksek olan (ethics11, ethics13, ethicsl4, ethics17) gibi degiskenler olmustur.

4.8.3. Olcege Iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi

Faktor analizi, cok degiskenli istatistik analiz tliri olarak degiskenler
arasindaki karsiliklt iligkileri incelemektedir. Faktor analizinin esas amaglarindan biri
degiskenler aras1 bagimliligin hangi kokenini anlamli ve 6zet bir bi¢imde sunulmasini
saglamaktadir (Kurtulug, 2004: 397). Faktor analizinde arastirmaci arastirmada
kullanilan degiskenlerin temel faktorlerin neler oldugunu, faktorlerin ona ait olan
degiskenin her birinin agiklama derecesini de gormeye imkan saglamaktadir. Bu yolla
cok fazla degisken sayisin1 daha az degisken (faktor) sayisina indirerek daha kolay

ifade etme ve anlama imkanina sahip olacaktir (Altunisik, 2005: 212).

Faktor analizinin iki tiirli vardir: agiklayici faktor analizi ve dogrulayici faktor
analizi. Arastirmada daha Onceden her hangi iliski belirlenmedigi i¢in dogrulayict
faktor analizi yapilmayacaktir. Aciklayic1 faktdr analizi, arastirma konusu ile ilgili
degiskenler arasindaki muhtemel iliskiyi ortaya ¢ikarmaya calisir ( Altunisik, 2005:
212). Aragtirmada agiklayici faktor analizini uygunlugunu o6lgmek icin Bartlett
kiiresellik testi ve Kaiser-Meyer-Olkin 6rnek uygunluk testi (KMO) kullanilmaktadir.
Bartlett kiiresellik testi degiskenler arasi iligkinin olup olmadigini test etmektedir ve p
degerinin 0=0,05 anlamlilik degerinden kii¢iik olmasi1 halinde degiskenler arasinda
anlamli iligkinin oldugunu varsaymaktadir. Bu test genel olarak biiytik
ornekler(n>150) icin gecerlidir. KMO testi degiskenler arast uygunlugu test
etmektedir. KMO degeri 0 ve 1 aralifinda degismektedir. KMO istatistik bir test
olmadig1 i¢in Kasier ve Rice tarafinda gelistirilen kriterler 6nerilmektedir (Albayrak,

2006: 131). KMO uygunluk testi i¢in onerilen kriterler Tablo 17°da verilmektedir.

Tablo 17: KMO Uygunluk Testi i¢in Onerilen Kriterler

KMO 6l¢iisii Onerilen diizey
0,90+ Olaganiistii
0,80+ Cok iyi
0,70+ Iyi
0,60+ Orta
0,50+ Koti
0,50- Kabul edilemez

Kaynak: (Albayrak, 2006: 131).
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Arastirmaya dahil edilen 27 adet ifade aciklayic1 faktor analizine tabi
tutulmustur. Ancak yapilan 6n ¢alismada {i¢ ifadenin agiklanan varyansi diistiirdiigi
goriilmiis ve bu nedenle faktér analizinden ¢ikartilma karari alinmistir. Acilanan
varyansi diistiren ti¢ ifade: “Online ortamlarda (siteler, sosyal medya, forumlar,
bloglar) bir firmanin {iriin ve hizmetleri, faaliyetleri, ¢alisanlart vs. ile ilgili yalan
yorumlar yapmak™; “Kisisel ¢ikarlar i¢in sirket hakkinda abartili olumsuz yorumlar
yaparak internette spekiilasyon yapmak” ve “Giyim iiriinlerinde bedeninden emin
olunamayinca miimkiin olabilecek 2 bedeni (6rn: M ve S beden) siparis edip, deneyip,
olmayan bedeni iade olarak géndermek” analizden bu noktada ¢ikarilmistir. Faktor
analizi tekrarlanmadan Once tekrar giivenirlik analizi yapilmigtir. Tablo18’de

giivenirlik degerine iliskin Cronbach Alfa katsayis1 yer almaktadir.

Tablo 18: Tiiketiciler I¢in Yapilan Cahsmada Kullanilan Olgegin
Giivenirliligi

Tiim Ol¢ek ve Faktorler Cronbach's Alpha
Tiim Olgek (24 ifade) ,906

Telif (5 ifade) 0,925

Sahtekarlik (6 ifade) 0,859

Yorum (5 ifade) 0,831

Haksiz Talepler (4 ifade) 0,716

E-Agizdan Agiza Iletisim (4 ifade) 0,743

Analiz sonucu elektronik pazarlarda tiiketici etigi dl¢egi ¢ok giivenilir oldugu
gorilmektedir. Kullanilmig 6lcekler lizerine yapilmis test sonuglarina bakarak dlgegin
yiiksek i¢ tutarligina sahip oldugu goriilmektedir. Biitiin yapilmis test sonuglarini géz
oniinde bulundurarak, olgeklerin giivenirlilik agisinda arastirmada kullanila bilecek

derecede i¢ tutarlig1 sahip oldugu kararina varilmistir.

Arastirmada elektronik pazarlarda tiiketici etigi 6lgeginin uygunlugunu test
etmek icin KMO ve Bartlett testleri kullanilmis ve sonuglar1 asagida Tablo 19°de

verilmistir.
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Tablo 19: Elektronik Pazarlarda Tiiketici Etigi Olcegine Iliskin KMO ve
Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 909
Approx. Chi-Square 5186,761
Bartlett's Test of Sphericity df 276
Sig. ,000

Bartlett testinin sonuc¢larina baktigimizda o degerinin 0,05’den kiigiik
oldugunu goriiyoruz ve bununla degiskenler arasinda anlamli bir iliski oldugunu
varsayllmaktadir. KMO uygunluk test degerleri ile Tablo 17’daki 6nerilen kriterleri
karsilastirdigimizda olaganiistii diizeyinde bir iliski oldugu goriilmektedir. Yapilmis
analiz sonuglarini1 goz 6niinde bulundurarak elektronik pazarlarda tiiketici etigi dlgegi

faktor analizi yapilmasi i¢in uygun olduguna karar verilmistir.

Arastirmada kullanilan 6lcek i¢in faktor analizi yapilmistir ve agiklayicr faktor
analizine iliskin faktorler, faktor yiikleri ve agiklanan varyans degerleri Tablo 20°de

verilmigtir.

Tablo 20: Elektronik Pazarlarda Tiiketici Etigi Olcegine liskin Faktorler

Faktor Yiikleri Aciklanan
Varyans

Faktor 1: Telif 16,546

Telif hakki {icretini 6demeksizin bir film/televizyon | ,897
serisi indirmek

Telif hakki ticreti 6demeden miizik indirmek ,865

Telif hakki {icretini 6demeksizin filmi/televizyon ,858
dizisini ¢evrimi¢i izlemek (indirmeden)

Telif hakki {icreti 6demeden bir kitap indirmek ,827

Lisans ticretini 6demeden bir yazilim/program 75
indirmek

Faktor 2: Sahtekarhk 15,518

Iade edilen iiriiniin kutusunu yirtip, bantlayip ,780
gondererek {iriiniin bir daha satilabilir olmasini
engellemek

Orijinal iiriin alip, iade ederken replik/sahte iiriin 147
gondermek

Siparisin lizerinden 2-3 ay gectikten sonra, ,704
chargeback (geri 6deme) talebi yollamak, siparisi
kendisinin olusturmadigini, haberi olmadigin
sOylemek

Kapida ddemeli olarak gonderilen sipariglerin ,687
O0demesini yapmayi ret ederek teslim alinmamasi

Ucretsiz iade hakkim var diyerek iiriinleri deneyip ,642
diizensiz, itinasiz bir sekilde kargoya verip, iade
gondermek
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Hukuki bosluklardan faydalanarak iiriine bedavaya
sahip olmak i¢in igletmeyi tehdit etmek veya
sikigtirmak

,599

Faktor 3: Yorum

12,510

Firmaya veya ¢alisanlara karsi online ortamlarda
(facebook, whatsapp, twitter, web sitesi, blog, e-
posta iizerinden) tehditkar ifadeler yayinlamak

,751

Online ortamlarda (siteler, sosyal medya, forumlar,
bloglar) bir firmanin iiriin ve hizmetleri,
faaliyetleri, calisanlar1 vs. ile ilgili haksiz yorumlar
yapmak

,726

Bir firmanin ticaret performansini sitede/lerde
bilingli olarak diisiik puanlamak

,719

Firmaya veya ¢aligsanlara karsi online ortamlarda
(facebook, whatsapp, twitter, web sitesi, blog, e-
posta iizerinden) hakaret igerikli ifadeler
yayimlamak

,715

Haksiz geri iade talebi (6rn; internette siparig edilen
bir iirlinlin, hasarin kisinin kendi hatasi olmasina
ragmen iade talebi gibi) yapmak

,590

Faktor 4:Haksiz Talepler

9,597

Hasarli ve kayip kargolar sonucu ugranilan zararin
telafisini igletmelerden talep etmek

,834

Ureticisi olmasalar da sattiklar1 iiriinler hakkinda
igsletmelerden detayli bilgi talebinde bulunmak

,798

Kargo firmasi kaynakli gecikme ve sorunlar igin
firmayi suglamak

,583

Satin alinan bir iiriin, 15 giin i¢erisinde
kampanyaya girmisse kampanyadan
faydalanabilmek i¢in tiriinii iade olarak génderip,
ayni iriinii kampanyali haliyle (daha ucuza veya ek
hediyeyle) satin almak

575

Faktor 5: E-Agizan Agiza lletisim

9,510

Cevrimigi (firmanin sikdyet veya miisteri
memnuniyeti sistemleri gibi) sikdyet hizmetine
bagvurmak yerine online platformlarda olumsuz
agizdan agza iletisim baglatmak

,719

Sahte profil olugturmak ve kullanmak

,678

Koétii deneyim sonucunda isletmeden intikam almak
icin firmay1 ve/veya triinlerini kotiileyici
kampanyalar baglatmak

,659

Satig sdzlesmesini okumadan hakli oldugunu
diisiinmek ve/veya iddia etmek

527

Toplam ac¢iklanan varyans

63,681

Yapilan analiz sonucunda elektronik pazarlarda tiiketici etigi 6l¢egi 5 boyutlu

oldugu ve Olgekte yer alan ifadelerin toplam varyansin %63,681 ni agikladig

gorilmektedir.

Toplam agiklanan varyans faktdr sayisimi belirlemek icin kullanilan

yontemlerden biridir. Pratikte arzu edilen aciklanan varyans seviyesi %60’tan az

olmamasi arzu edilir. Baz1 arastirmalarda ise bu oran %50 olarak gotiiriilmektedir
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(Altunigik, 2005: 212). Toplam agiklanan varyans ylizdesi %60’1n iizerinde oldugu

icin faktor sayis1 yeterli kabul edilmistir.

4.8.4. Normallik Analizi

Verilerin analize hazirlanma asamasinda verinin hangi sinifa ait oldugunu test
etmek gerekmektedir. Veri siniflandirilmasinda kriter olarak verinin dzellikleri dikkate
alinmaktadir. Ozellikler bakimmdan siniflandirmada veriler parametrik olan ve
parametrik olmayan olarak iki grupta toplanmaktadir. Parametrik analiz tekniklerini
kullanmak i¢in verinin normallik varsayimini karsilamasi gerekmektedir. Parametrik
olmayan analiz teknikleri i¢inse bu gibi bir sart yoktur. Elde olunmus verini hangi
analiz tekniklerini kullanarak analiz edecegine karar vermek icin veri iizerinde
normallik analizi yapilmaktadir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 245). Tablo 21°de

normallik testi ile ilgili sonuglar verilmistir.

Tablo 21: Faktorler icin Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk

Statistic | df Sig. Statistic | df Sig.
Telif ,082| 424 ,000 ,959| 424 ,000
Sahtekarlik 221 | 424 ,000 ,769| 424 ,000
Yorum 247 | 424 ,000 ,700| 424 ,000
Haksiz Talepler ,090| 424 ,000 ,968 424 ,000
E-Agizdan Agiza Tletisim 136 | 424 ,000 ,929 424 ,000

Tablo 21°de iki farkli test sonuglari verilmistir. Kolmogorov-Smirnov testi veri
saymin az oldugu durumlarda kullanilmaktadir. Uygulamada normallik analizi i¢in
Shapiro-Wilk testi daha ¢ok tercih edilmektedir. Shapiro-Wilk testinde “Sig” degeri
0.05' den biiyiik oldugu zaman verinin normallik varsayimma uydugu kabul
edilmektedir. Sonuclara bakildiginda “Sig” degerinin 0,05’in altinda oldugu
goriilmektedir. Yani veriler normal dagilmamaktadir. Veriler normal dagilmadigi i¢in

arastirma parametrik olmayan analiz teknikler kullanilarak analiz edilmektedir.

4.8.5. Demografik Ozelliklere Gore Etik Disi Davramislara Kars: Bakis Acisinin

Degerlendirilmesi

Arastirmada tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore internet ortaminda
tiikketicilerin belirlenen etik disi davranislarina tiiketicilerin bakis agis1 parametrik

olmayan verilerde farklilik analizi yapmak tizere Mann Whitney U testi, Kruskal
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Wallis testi ve farkliligin hangi gruptan dolayr oldugunu test etmek igin Pairwise
Comparisons yontemi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma kapsamda sirastyla
cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumuna gore faktorler arasinda farklarin
istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi test edilmistir.

Cinsiyet kategorisi iki gruptan olustugu igin (erkek, kadm) farkliligin olup
olmamas1 Mann Whitney U testi kullanilarak test edilmistir. Test sonucu Tablo 22°de
verilmistir.

Tablo 22: Cinsiyet Ozelligine Iliskin Mann Whitney U Testi

Faktor Sig.
Telif ,000
Sahtekarlik ,000
Yorum ,000
Haksiz Talepler ,035
E-Agizdan Agiza iletisim ,000

Cikan sonuglarda “Sig” degerinin her birinin 0,05°den kiigiik oldugu
goziikmektedir. Bu sonuglara gore faktorlerin her birinde cinsiyete gore anlamli bir

farklilik gostermektedir.

Yas kategorisi ikiden fazla gruptan olustugu icin farkliligin olup olmadigini
test etmek i¢in Kruskal Wallis testi kullanilmistir. Farkliligin hangi gruptan dolay:
oldugunu test etmek icin Pairwise Comparisons kullanilarak analiz edilmistir. Yas

kategorine iligskin Kruskal Wallis test sonucu Tablo 23’de verilmistir.

Tablo 23: Yas Kategorine iliskin Kruskal Wallis Testi

Faktor Sig.
Telif ,000
Sahtekarlik ,000
Yorum ,000
Haksiz Talepler ,266
E-Agizdan Agiza iletisim ,000

Tablo 23’de Kruskal Wallis Testi sonuglarina bakildiginda sadece haksiz
isletme talepleri disinda diger faktorlerin her birinde farklilik oldugu goriilmektedir.
Anlamli farklilik olan Telif, Sahtekarlik, Yorum ve E-Agizdan Agiza Iletisim
faktorlerine iliskin yas kategorisinin Pairwise Comparisons test sonuglari sirasiyla

Tablo 24’de, Tablo 25°de, Tablo 26°de, Tablo 27°de verilmistir.
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Tablo 24: Yas Kategorisine Gore Telif Faktoriine iliskin Pairwise

Comparisons Analizi

Simplel-simple2 Test Std. Std. Test | Sig. | Adj. Sig.
statistic | Error statistic
60 ve listii -45-59 yas 26.639 60.227 442 658 1000
60 ve iistii -25-44 yas 131993 | 55.401 2.383 017 172
60 ve iistii -18 -24 yas 151994 | 55210 2.753 006 059
60 ve listli -17 yas ve alt1 211631 | 64.230 3295 001 010
45-59 yas-25-44 yas 105354 | 27.156 3.880 000 001
45-59 yas-18-24 yas 125355 | 26.765 4.684 000 000
45-59 yas-17yas ve alti 184.992 | 42352 4.368 000 000
25-44 yas-18-24 yas 20.001 12.586 1.589 112 1.000
25-44 yag-17yas ve alt1 79.637 35.153 2.265 023 235
18-24 yas-17yas ve alt1 59.636 34.851 1.711 087 871

Sonuglara baktigimizda “17 yas ve alt1” yas grubu ile “25-44 yas “ grubu
(0,023<0,05 ), “45-59 yas” grubu (0,000<0,05) ve “60 yas ve istii “ yas grubu
(0,001<0,05) arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Telif faktoriinde “18-24 yas” grubu ile “60 yas ve listii” grubu(0,006<0,05) ve

“45-59 yas” grubu (0,000<0,05) arasinda anlamli bir farklilik vardir

“25-44 yag” grubu ile “45-59 yas” grubu (0,00<0,05) ve “60 yas ve iistii” grubu
(0,017<0,05) arasinda anlaml1 bir farklilik goriilmektedir.

Sonuglara baktigimizda en ¢ok farklilik gosteren yas grubu *“ 45-59 yas” ve “60

yas ve ustli” grubu olarak goriilmektedir.

Tablo 25: Yas Kategorisine Gore Sahtekarhk Faktoriine iliskin Pairwise

Comparisons Analizi

Simplel-simple2 Test Std. Error | Std. Test | Sig. | Adj.
statistic statistic Sig.
45-59 yag-25-44 yag 79.244 26.538 2.986 003 | 028
45-59 yag-18-24 yas 89.280 26.155 3.413 001 | 006
45-59 yas-60 ve iistii -111.717 | 58855 -1.898 058 | 577
45-59 yag-17 yas ve alt1 185333 | 41.387 4478 000 | .000
25-44 yas-18-24 yas 10.035 12299 816 415 | 1000
25-44 yas-60 ve listii -32473 | 54.139 -.600 549 | 1000
25-44 yas-17 yas ve alt1 106088 | 34.352 3088 002 | 020
18-24 yas-60 ve tstii -22.438 | 53953 -.416 677 | 1000
18-24 yas-17yas ve alti 96.053 34058 2.820 005 | 048
60 ve listii -17 yas ve alt1 73615 62.767 1173 241 | 1000
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Sonug olarak sahtekarlik faktorii icin “17 yas ve alt1” yas grubu ile “45-59” yas
grubu arasinda (0,000<0,05), “18-24 yas” grubu (0,005<0,05) ve “25-44 yas” grubu
(0,002<0,05) arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.

“45-59 yas” grubu ile “18-24 yas” grubu (0,001<0,05) ve “25-44 yas” grubu
(0,003<0,05) arasinda anlaml1 bir farklilik vardir.

Tablo 26: Yas Kategorisine Gore Yorum Faktoriine Iliskin Pairwise
Comparisons Analizi

Simplel-simple2 Test Std. Std. Test | Sig. Adj. Sig.
statistic | Error statistic

60 ve iistii -45-59 yas 33.052 |58.386 .566 571 11.000
60 ve Ustii-25-44 yas 71.957 | 53.708 1.340 180 | 1.000
60 ve iistli-18-24 yas 113.204 | 53.523 2.115 034 | .344
60 ve tstii - 17 yag ve alti | 195.631 | 62.267 3.142 002 |.017
45-59 yas — 25-44 yas 38.905 | 26.326 1.478 139 | 1.000
45-59 yag-18-24 yas 80.152 | 25.947 3.089 002 |.020
45-59 yag — 17 yag ve alt1 | 162.579 | 41.058 3.960 .000 |.001
25-44 yas-18-24 yas 41.247 | 12.201 3.381 .001 | .007
25-44 yag-17 yas ve alt1 123.674 | 34.078 3.629 .000 .003
18-24 yas-17 yas ve alt1 82.427 | 33.786 2.440 015 | .147

Yorum faktoriine iliskin Pairwise Comparisons test sonuglarina bakildiginda
farklilik gOsteren yas gruplart “17 yas ve alt1” yas grubu ile “18-24 yas” grubu
(0,015<0,05), “25-44 yas” grubu (0,000<0,05), “45-59 yas” grubu (0,000<0,05) ve “60
yas ve ustli” grubu (0,002<0,05) arasinda anlamli bir farklilik vardir.

“18-24 yas” grubu ile “25-44 yas” grubu (0,001<0,05), “45-59 yas” grubu
(0,002<0,05) ve “60 yas ve tstii” grubu (0,034<0,05) arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

Yorum faktdrii sonucuna bakildiginda en fazla farklilik gosteren grup ““ 17 yas
ve altt” grubu ve “18-24 vyas” grubu oldugu goriilmektedir. Sonuglar
karsilastirildiginda daha geng tiiketiciler elektronik pazarlarda yorum faktoriine iliskin

degiskenlere diger biiyiik yas gruplarindan farkli yaklastiklar1 goriilmektedir.
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Tablo 27: Yas Kategorisine Gore E-Agizdan Agiza Iletisim Faktoriine fliskin
Pairwise Comparisons Analizi

Simplel-simple2 Test Std. Std. Sig. Adj.
statistic | Error Test Sig.
statistic
45-59 yag-60 ve iistii -75.922 | 60.143 -1.262 | .207 | 1.000
45-59 yag-25-44 yas 86.847 27.119 3.202 001 |.014
45-59 yag- 18-24 yas 100.639 | 26.728 3.765 .000 |.002
45-59 yag — 17 yas ve alti 183.253 | 42.293 4.333 .000 |.000
60 ve iistii-25-44 yas 10.925 55.324 197 .843 | 1.000
60 ve listili -18-24 yas 24.718 55.134 448 .654 1.000
60 ve iistii -17 yas Ve alt1 107.331 | 64.141 1.673 094 |.943
25-44 yag- 18-24 yas 13.792 12.568 1.097 272 11.000
25-44 yas -17-yas ve alt1 96.405 35.104 2.746 .006 .060
18-24 yas — 17 yas ve alt1 82.613 34.803 2.374 .018 176

E-Agizdan Agiza lletisim faktdriine iliskin Pairwise Comparisons test
sonuglara gore “17 yas ve alt1” grubu ile “18-24 yas” grubu (0.018), “25-44 yas” grubu
(0,006<0,05) ve “45-59 yas” grubu (0,000<0,05) arasinda anlaml1 bir farklilik vardir.

“18-24 yas “ grubu ile “45-59 yas” grubu arasinda (0,000<0,05) anlamli bir
farklilik vardir.

“25-44 yas “ grubu ile “45-59 yas” grubu arasinda (0,001<0,05) anlamli bir
farklilik vardir.

Yas kategorisinin genel sonuglarina bakildiginda diger gruplar arasinda en
fazla farklilik gésteren yas gruplar1 “17 yas ve alti” grubu ile “ 45-59 yas” grubu
oldugu goriilmektedir. “60 yas ve iistii” grubu ise en az farklilik gosteren yas grubu

olarak goriilmektedir.

Egitim kategorisi ikiden fazla gruptan olustugu i¢in farkliligin olup olmadigim
test etmek i¢in Kruskal Wallis testi kullanilmigtir. Farkliligin hangi gruptan dolay1
oldugunu test etmek icin Pairwise Comparisons kullanilarak analiz edilmistir. Egitim

kategorine iligskin Kruskal Wallis test sonucu Tablo 28°de verilmistir.
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Tablo 28: Egitim Kategorine Iliskin Kruskal Wallis Testi

Faktor Sig.
Telif 77
Sahtekarlik , 195
Yorum ,162
Haksiz Talepler , 197
E-Agizdan Agiza iletisim ,042

Tablo 28°de Kruskal Wallis Testi sonuglarina bakildiginda sadece E-Agizdan
Agiza lletisim faktdriinde anlamli bir farklilik oldugu gériilmektedir. Diger Telif,
Sahtekarlik, Yorum ve Haksiz Talepler faktorlerinde farlilik olmadigr ve tiim egitim
kategorilerde veriler ayn1 dagilima sahip oldugu goriilmektedir. Agizdan agiza iletisim
faktoriiniin egitim kategorisine iliskin Pairwise Comparisons test sonuglart Tablo

29°da verilmistir.

Tablo 29: Egitim Kategorine Gore E-Agizdan Agiza Iletisim Faktoriine
Iliskin Pairwise Comparisons Analizi

Simplel-simple2 Test Std. Std. Test | Sig. Adj. Sig.
statistic | Error statistic
Doktora-lisans .082 36.034 .002 .998 1.000
Doktora- yiiksek lisans 24.012 | 36.946 .650 516 1.000
Doktora-lise 49.334 | 39.258 1.257 .209 1.000
Lisans- yiiksek lisans -23.929 | 13.688 -1.748 .080 483
Lisans-lise 49.252 | 19.068 2.583 .010 .059
Yiksek lisans-lise 25.322 | 20.740 1.221 .222 1.000

Egitim kategorisine gore farklilik gdsteren bir tek faktdr E-Agizdan Agiza
Iletisim faktorii olmustur. Anlamli farklilig: test etmek igin Pairwise Comparisons testi
yapilmistir. Test sonucunda farklili§in egitim gruplari arasinda “Sig” degerine iligkin
0,05 anlamlilik diizeyine gore 0,010 gibi bir degerle Lise ve Lisans egitim durumlar

arasinda oldugu goriilmektedir.

Gelir kategorisi ikiden fazla gruptan olustugu i¢in farkliligin olup olmadigini
test etmek i¢in Kruskal Wallis testi kullanilmistir. Farkliligin hangi gruptan dolay1
oldugunu test etmek i¢in Pairwise Comparisons testi kullanilarak analiz edilmistir.

Gelir kategorine iliskin Kruskal Wallis test sonucu Tablo 30°da verilmistir.
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Tablo 30: Gelir Kategorine iliskin Kruskal Wallis Testi

Faktor Sig.
Telif ,010
Sahtekarlik ,928
Yorum ,016
Haksiz Talepler 242
E-Agizdan Agiza iletisim , 167

Kruskal Wallis Testi sonuglara bakildiginda Telif ve Yorum faktérlerinde
anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Farkliligin gelir kategorisinin hangi
grubundan dolay1 olustugunu test etmek i¢in Pairwise Comparisons testi yapilmistir.

Sonuglar sirastyla Tablo 31°de ve Tablo 32’de verilmistir.

Tablo 31: Gelir Kategorine Gére Telif Faktoriine Iliskin Pairwise
Comparisons Analizi

Simplel-simple2 Test Std. Std. Sig. | Adj.
statistic | Error | Test Sig.
statistic

5001 TL ve iistii -3001 -5000 TL | 25.946 30.752 | .844 399 | 1.000

5001 TL ve iistii -1501-3000 TL | 34.632 28.961 | 1.196 .232 | 1.000

5001 TL ve iistii -501-1500 TL 66.393 27.434 | 2.420 .016 | .155

5001 TL ve iistii-0-500 TL 71.303 27.594 | 2.584 .010 |.098
3001- 5000 TL - 1501-3000 TL 8.686 22.112 | .393 .694 | 1.000
3001 -5000 TL-501-1500 TL 40.447 20.071 | 2.015 .044 | 439
3001 -5000 TL -0 -500 TL 45.357 20.290 | 2.235 025 | .254
1501-3000 TL -501-1500 TL 31.761 17.202 | 1.846 .065 | .648
1501-3000 TL -0 -500 TL 36.671 17.456 | 2.101 .036 | .357
501-1500 TL -0 -500 TL 4.910 14.786 | .332 .740 | 1.000

Tablo 31’e bakildiginda “0-500 TL” gelir grubu ile “1501-3000 TL” grubu
(0,036<0,05), “3001-5000 TL” grubu (0,025<0,05) ve “5001 TL ve iistii” gelir grubu
(0,010<0,05) arasinda anlaml1 bir farklilik goriilmektedir.

Sonuglardan goriildiigi gibi “501-1500 TL” gelir grubu ile “3001-5000 TL
”grubu (0,044<0,05) ve “5001 TL ve iistii” gelir grubu (0,016<0,05) arasinda anlamli
bir farklilik vardir.

Sonug olarak diisiik gelir diizeyine sahip (“0-500 TL” ve “501-1500 TL”)
tiiketiciler elektronik pazarlarda telif faktoriine iliskin degiskenlere diger yiiksek gelir

diizeyine sahip tiiketicilere gore farkli yanagmaktadirlar.
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Tablo 32: Gelir Kategorine Gére Yorum Faktoriine Iliskin Pairwise
Comparisons Analizi

Simplel-simple2 Test Std. Std. Sig. | Adj.
statistic Error Test Sig.
statistic

5001 TL ve iistii -3001-5000 TL | 12.459 29.812 418 676 | 1.000

5001 TL veiistii -1501-3000 TL | 19.143 28.075 .682 495 | 1.000

5001 TL ve iistii -501-1500 TL | 52.049 26.596 1.957 .050 |.503

5001 TL ve iistii-0-500 TL 57.667 26.751 2.156 031 | 311
3001 -5000 TL- 1501-3000 TL | 6.684 21.436 312 .755 | 1.000
3001 -5000 TL-501-1500 TL 39.590 19.458 2.035 .042 | .419
3001 -5000 TL-0-500 TL 45.207 19.670 2.298 022 | .215
1501-3000 TL -501-1500 TL 32.906 16.676 1.973 .048 | .485
1501-3000 TL-0-500 TL 38.524 16.923 2.276 .023 |.228
501-1500 TL-0-500 TL 5.618 14.334 392 .695 | 1.000

Tablo 32’a bakildiginda “0-500 TL” gelir grubu ile “1501-3000 TL” grubu
(0,023<0,05), “3001-5000 TL” grubu (0,022<0,05) ve “5001 TL ve iistii” gelir grubu
(0,031<0,05) arasinda anlamli bir farklilik goriilmektedir.

“501-1500 TL” gelir grubu ile “1501-3000 TL” grubu (0,048<0,05) ve “3001-
5000 TL grubu (0,042<0,05) arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Sonug olarak diisiik gelir diizeyine sahip (“0-500 TL” ve “501-1500 TL”)
tiikketiciler elektronik pazarlarda yorum faktoriine iliskin degiskenlere diger yiiksek

gelir diizeyine sahip tiiketicilere gore farkli yanagmaktadirlar.
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SONUC

Internet, akill telefonlar, tabletlerin kullanimindaki artislar herhangi bir yerden
diger insanlarla ve igletmelerle baglanti kurmay1 miimkiin kilmaktadir. Ayrica internet
kullaniminin yayginlagsmasi hem firmalarin is yapma seklini hem de tiiketicilerin
aligveris aliskanliklarint ve davramiglarini radikal bir sekilde degismis, bunun
sonucunda internet {izerinden ticaret ve pazarlama faaliyetleri olduk¢a yayginlagmustir.
Bu gelismeler beraberinde elektronik pazarlarin genislemesine ve dogal olarak

elektronik ortamlarda aligveris yapan tiiketicilerin sayimnin artmasina neden olmustur.

Internetin diinyanin dért bir yanindan ulasilabilir olmasi, kullanicilarin
kisiligini saklayabilmesi ve icerigin kopyalanabilir olmasi gibi 6zellikler tiiketicilerin
elektronik platformlarda etik agidan tartisilabilir davranislar gostermesine firsat
yaratmaktadir. Elektronik ortamlar bu gibi tiiketici davranislarin yapilmasi i¢in en

Ozgiir alandir.

Elektronik ortamlarda aligverislerin hizla biiyiimesine ve elektronik ortamlarda
satig islemleri ile ilgili etkinliklere ragmen tiiketicilerin internette yapmis olduklari
yanls davranslarla ilgili yapilan calismalar smirli saydadir. Internetin tiiketici
aligverisinde rolii, tiiketici etigi ile ilgili genis bir literatlir olmasina ragmen bu iki

konuyu bir arada inceleyen ¢alismalarin sayis1 azdir.

Elektronik pazarlarda tiiketici etigi konusunun hala gri bir alan olarak kalmasi
ve literatiirdeki boslugu dikkate alarak bu ¢aligmanin temel amaci giderek artmakta
olan ve hizla yayilmakta olan tiiketici davraniglarinin bir sekli olarak elektronik
pazarlarda tiiketicilerin yapmis oldugu etik kurallari ihlal eden davraniglar1 incelemek
ve bu etik dist davraniglarin tiiketicilerin  demografik 6zellikleri acisindan
degerlendirmektir. Dolayisiyla aragtirma Sonucunda elde edilecek bulgularin;
akademik literatiire 6nemli katkilar saglayabileceyi, elektronik pazarlarda tiiketici etigi
ve tiiketici davraniglart alanlarinda ileride ¢alisma yapacak arastirmalar ve misteri

iligkileri yonetimini 6nemseyen isletmeler i¢in yararli olabilecegi diistiniilmuistiir.

Arastirmada iki asamali bir siirec gergeklestirilmistir. Once elektronik
ortamlarda satis yapan isletmelere literatiirde var olan elektronik pazarlarda
gerceklestirilen etik disi tiiketici davraniglari olarak belirlenen 15 kapali uglu ifade, 1

adet agik uclu soru ve isletmelerin tanimlayici 6zellikleri ile ilgili sorular sorulmustur.
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Toplamda 75 igletmeden geri doniis alinmistir. Sonug olarak elektronik ticaret yapan
isletmelerin en fazla haksiz yorum yapmak gibi etik dis1 davraniglarla karsilastig
belirlenmis ve sorulan agik uglu soru sonucunda isletmelerin karsilagtigi 12 etik dist

kabul edilebilecek davranis belirlenmistir.

Ikinci ¢alismanin ana kiitlesini elektronik ortamlarda bulunan tiiketiciler
olusturmustur. Calismada anket yontemi kullanilmistir. Bu anket uygulamasinin amaci
tiikketicilerin isletmelerce ifade edilen ve literatiirde yer alan etik dis1 davramiglar
konusunda degerlendirmelerini ortaya ¢ikarmaktir. Sonug¢ olarak; katilimcilarin en
fazla etik dis1 bulduklart ifade “Orijinal {iriini alip, iade ederken replik/sahte iiriin
géndermek”, en fazla etik bulduklari ifade “Ureticisi olmasalar da sattiklar {iriinler
hakkinda isletmelerden detayli bilgi talebinde bulunmak” oldugu tespit edilmistir.
Ayrica arastirmanin bu kisminda tiiketicilerin ¢esitli etik dist davraniglarini
belirleyebilmek i¢in aciklayici faktor analizi gergeklestirilmistir. Bu analiz sonucunda
Telif, Sahtekarlik, Yorum, Haksiz Talepler ve E-Agizdan Agiza Iletisim olarak

tilkketicilerin etik dis1 faaliyetlere bakis acisini bes baslikta siniflandirilmistir.

Elde edilen faktorler ile ilgili degerlendirmelerin tiiketicilerin demografik
ozelliklerine gore farklilagip farklilasmadigini belirlemek i¢in verilere normallik testi
yaptlmig ve verilerin normal dagilmadigi belirlenmistir.  Bu nedenle verilerin
analizinde parametrik olmayan analiz yontemleri kullanilmistir. Olgekteki faktorlerin
cinsiyet, yas, egitim ve gelir durumlarina gore farlilik gosterip gostermedigi 6lgmek
icin Mann Whitney U testi ve Kruskal Wallis testleri gibi parametrik olmayan analiz

teknikleri kullanilmistir.

Faktorlerle cinsiyet kategorisine gore farklilasip farklilasmadigini test edilmek
icin Mann Whitney U testi kullanilmistir. Analiz sonucunda tiim faktorlerin cinsiyet
kategorilerine gore farklilik gosterdigi goriilmektedir. Arastirma Grneklemi
kapsaminda tiiketicilerin cinsiyete gore etik dis1 davraniglara yaklagimlar: farklidir.
Yas kategorisinin faktorlere gore farkliligini test etmek igin Kruskal Wallis testi
yapilmistir. Elde edilen degerler incelediginde Haksiz Talepler faktorii disinda diger
tim faktorlerle yas kategorisi arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir.
Farkliliga hangi grubun neden oldugunu bulmak i¢in Pairwise Comparisons yontemi
kullanilmistir. Test sonuglarina baktigimizda Telif faktoriine iligskin en fazla farklilik

gostermekte olan yas gruplart “ 45-59 yas” ve “60 yas ve iistii” grubu; Sahtekarlik
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faktoriine iligskin en fazla farklilik gosteren yas grubu “17 yas ve alt1” grubu; Yorum
faktoriine iliskin en fazla farklilik gosteren yas gruplar1 “17 yas ve alt1” grubu ve “18-
24 yas” grubu; E-Agizdan Agiza Iletisim faktoriine iliskin en fazla farklilik gosteren
gruplar1 17 yas ve alt1” grubu ile “45-59 yas” gruplar1 olmustur.

Egitim kategorisi ikiden fazla gruptan olustugu i¢in farkliligin olup olmadigini
test etmek i¢cin Kruskal Wallis testi kullanilmistir. Test sonucunda sadece agizdan
agiza iletisim faktoriinde anlamh bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Farkliligin hangi
gruptan dolayr oldugunu test etmek i¢in Pairwise Comparisons kullanilarak analiz
edilmistir. Test sonucuna bakildiginda farkliligin “Lisans ve lise” gruplari arasinda
oldugu goriilmektedir. Gelir kategorisi ikiden fazla gruptan olustugu i¢in farkliligin
olup olmadigini test etmek i¢in Kruskal Wallis testi kullanilmistir. Test sonucunda
Telif ve Yorum faktorlerinde anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Farkliligin
hangi gruptan dolay1 oldugunu test etmek i¢in Pairwise Comparisons yoOntemi
kullanilmistir. Test sonuglarina bakildiginda Telif faktoriine iliskin diisiik gelir
diizeyine sahip (“0-500 TL” ve “501-1500 TL”) tiiketiciler elektronik pazarlarda Telif
faktoriine iliskin degiskenlere diger yiiksek gelir diizeyine sahip tiiketicilere gore farkli
yanagmaktadirlar. Yorum faktoriine iligkin diistik gelir diizeyine sahip (“0-500 TL” ve
“501-1500 TL”) tiketiciler elektronik pazarlarda Yorum faktoriine iliskin
degiskenlere diger yiiksek gelir diizeyine sahip tiiketicilere gore farkh
yanasmaktadirlar. Sonu¢ olarak gelir diizeyi diisiik olan tiiketiciler elektronik
ortamlarda telif hakk: ve yorumlar ilgili konularda daha farkli yanastigini sdylenebilir.

Sonug olarak; tiiketiciler elektronik ortamlarda daha fazla vakit gegirirken ve
mobil baglantilar1 katlanarak arttikca elektronik ortamlarda aligveris oranlari da
yiikselmektedir. Internette kisinin kendini saklayabilmesi, zaman ve mekan kisitlamasi
olmadan her yandan ulasilabilir olmasi, elektronik aligverigsin yeni gelismesinden
kaynaklanan sorunlar, elektronik isletmelerin kendisinden ve kargo firmalarin
sundugu hizmetlerden dolay: tiiketiciler etik dis1 davraniglar sergileyebilmektedir.
Genellikle tiiketici yanlis davranislart iki ana faktorden etkilendigi bilinmektedir.
Birincisi tiiketici acisindan haksizliga bir tepki olarak yapmis oldugu etik disi
davraniglardir. Bu gibi davranislarin ne derecede ileri gitmesi kisisel 6zelliklerden,
maddi sebeplerden, tiikketicinin heyecan arayisi gibi faktorlerden dolay: tiikketicinin

kendisi tarafindan baslatilmaktadir. ikincisi yasadigi olumsuz deneyim ardindan
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yasadig1 otke, hayal kiriklig1 gibi siirece ek olarak tiiketicinin firsat¢1 olmasina neden

olabilecek diger etik dis1 davranislar sergilemektedirler.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgularin literatiire katkisi ve isletmelere

Oneriler su sekildedir:
Literatiire Katki

Bu caligma ile elektronik ortamlarda tiiketicilerin gergeklestirdigi etik dis1 yeni
davraniglar tespit edilerek literatiire kazandirilmistir. Literatiirde yalnizca elektronik
ortamlarda tiiketicilerin etik dis1 davraniglar1 odakli bir calisma yer almadigindan
calisma 6zgiin bir ¢alisma olarak literatiire katki saglamaktadir. Ayrica tiiketicilerin
elektronik ortamlardaki etik disi davranislarini etkileyen bes faktor belirlenmistir.
Tiiketicilerin elektronik ortamlardaki etik disi davranislarina bakis acilarindaki
farkliliklarda demografik o6zellikler bir faktdr oldugu belirlenmistir. Bu acgilardan

calismanin literatiire katkisinin 6nemli oldugu diistiniilmektedir.
Isletmelere Oneriler

Oncelikle isletmelerin tiiketicilerin etik dis1 davranislari ile yogun bir sekilde
karsilastig1 ve giinlimiiz gelisen ticaret diinyasinda tiiketicilerin yeni etik dis1 yollara
bagvurabildigi goriilmektedir. Bu konuda isletmeler magduriyetler yasayabilmektedir.
Bunu 6nlemek i¢in hukuki ve yasal regiilasyonlara ihtiya¢ vardir. Tiiketicilerin etik
dis1 davraniglar tanimlanip gerekli mercilerce bu davraniglar1 gosteren tiiketicilere bir
takim miieyyideler uygulanmasi davraniglart gelistirmede caydirict olabilir.
Isletmelerin elektronik ortamlardaki satin alma ve teslimat siireclerini tekrar
diizenlemeleri tavsiye edilebilir. Boylece ortaya ¢ikabilecek bazi davraniglarin 6niine
gecilmesi miimkiin olabilir. Ayrica kargo firmalariin 6zellikle iiriin teslimlerinde
daha bilingli ve kontrollii siirecler tasarlamalar1 gerekmektedir. Tiiketicilerin etik dist
davraniglari ile ilgili degerlendirme sonuglarina gore; katilimcilar literatiirde yer alan
ve igletmelerce ifade edilen bazi etik disi davraniglar (ireticisi olunmayan iiriin
hakkinda detayli bilgi talebi, karga firmasinin kusurlu teslimatindan igletmeyi sorumlu
tutmak gibi) etik disi olarak degerlendirmemektedir. Bu nedenle tiiketicilerinde
elektronik ortamdaki etik dis1 davraniglarin neler oldugu ile ilgili bilinglendirilmesine
ihtiyag¢ vardir. Bu nedenle ¢esitli ticaret odalari, dernek vb. organizasyonlar tiiketiciler

icin bilinclendirme etkinlikleri diizenleyebilirler. Ayrica bu tiir organizasyonlar
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elektronik pazarlar i¢in etik kod olusturma caligsmalar1 veya mevcut etik kodlarin

giincellemeleri gerektigi 6nerilmektedir.

Sosyal bilimlerde olan tiim arastirmalarda oldugu gibi tezde sunulan verilerin
kapsami ve genellestirile bilirligi sinirhidir. Arastirmada kullanilan 6lgekler diger
elektronik ortamlarda aligveris yapan tiiketici toplulugu ile daha fazla arastirma
yapilmas1 gerekir. Fakat sinirlamalara ragmen, elde edilen verilerin elektronik
pazarlarda tiiketici etigi ilgili gelecekte calisma yapacak arastirmacilar ve bu konu ile

ilgili isletmeler i¢in aydinlatici bir ¢alisma oldugu umulmaktadir.

Elektronik ortamlarda faaliyet isletmelere finansal anlamda zarar veren bu
tiikketici davraniglarini ortadan kaldirmak igin her ne kadar etik kodlar olusturuluyor
veya yasalar yiiriitiiliiyor olsa bile yine bu gibi olaylar1 ortadan kaldirmak pek miimkiin
degildir. Bu yiizden isletmeler bu gibi davraniglar1 6nlemek igin mekanizmalar
gelistirebilir, tiiketicilerin kayit yaparken kisiliklerini daha belirleyici bilgiler
girmesini saglayarak kendilerini bu gibi zararlardan koruya bilirler. Bunun
beraberinde tiiketicilere gerekse isletme olarak gerekse kargo firmasinin segimi
zaman1 misterilere daha iyi hizmet vermek, sorunsuz bir aligveris hizmeti sunarak

onlara kars1 yapilacak etik dis1 davraniglart minimuma indirebilirler.

Yapilan ¢alisma ile Tiirkge literatiirde arastirma konusu ile ilgili olan boslugu
kapatmakta ve ileride konu ile ilgili arastirma yapacak kisilere kolaylik saglamaktadir.
Gelecekte konu ile ilgili aragtirma yapacak kisilere daha biiyiik 6rneklem ve belirli
iriin gruplarina odaklanarak daha farkli veriler elde ederek kendi katkilarini
sunabilirler. Ayrica bu konu kapsaminda bir 6lgek gelistirme ¢aligmalarinin literatiir

icin ciddi katkilar saglayacag diisiiniilmektedir.
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Ek-1: Elektronik Ortamlarda Satis Yapan isletmelere Yapilan Anket

1504.2018 Elekironik Pazananda Toketicl EL3

Elektronik Pazarlarda Tuketici Etigi

"Tadab olunur

Bélim 1

Saym Yetkil,

Bu aragbema Ondokuz Mayis Oniversites Sosyal Bilimler Enstitdsd lgletrme Ana Bilm Dal
Gergevesinde Yid Dog.Dr. Eviim Erdedan’nm danigmanlinda ywirtllen * Elekironik Pazarlarda
Tilkaticl ENigl * baghkli yiksek kans tezl gergevesinds gerpeklegtiilmektedic. Aragtimmann sme
Hikedicilerin elekironik ortarmiarda gerpebdestindgl et olamayan tiketici davianiglanni belirlemekbedi.
Araghrmaya kationizdan dotay tegekkir ederz.

Danisman: Yrd Dog Or. Eviim Erdogan Betisim: gvim.erdeganiiomu.edu ir

¥.L Bgrencisi: Shemistan Ferhadoy  Betigim: shemistan terhad@yandes.com

Elekironik bearet esnasinda asafida veren tiketicinin etk indal durumlan ile firmaniz karglastysa
“avel”, kargilasmadryea “hayir” Eareteyiniz

1. 1. Elektronik ortamilarda | siteler, sosyal medya, forumilar, bloglar) yalan yorumilar yapmak °
Yaiiiz bir oval izaralayin.

Ewvel | _ { _ Hayir

2. 2. Elektronik ortamlarda | siteler, sosyal medya, lorumilar, bloglar) haksiz yornumlar yapmak

Yaiz bir oval igaralgyin.

Ewel _ '-_-Z Hawyir

3. 3. Firma ticarel performansinin sitedeflerde bilingli olarak diglk puanlanmasi *
Yairiez bir oval isaralayin.

Ewel Hayir

e Jidocs googhe comAorms’d fwo-SurTTYnd CLOF Dhdswigk JEER20 | dduypg LME zs/edit 14
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4. 4. Haksiz geri iade talepleri (5rn;internette siparig edilen bir Griinin, hasann kiginin kendi
hatasi olmasina ragmen iade talebi gibi) *

Yalnwz bir oval izaralayin.

Evat {t—:) '7_; Hayr

\

5. 5. Firmaya veya ¢ahganlara kars: elektronik ortamiarda (Facebook, whatsapp, twitter, web
sitesi, blog , e-posta iizerinden) tehditkar ifadeler yayinlamak *
Yalarz bir oval igareloyin.

1 2

evet () () Hawr

6.Firmaya veya caliganiara kars: elektronik ortamlarda (Facebook, whatsapp, twitter, web
sitesi, blog, e-posta Gzerinden) hakaret icerikli ifadeler yayinlamak *

Yalniz bir oval igaralgyin.

1 2
evet ) () Hayr

\

7. 7. Lisans Gcretini 5demeksizin bir yaziim / program indirmek *
Yainiz bir oval igaralayin.

1 2
Evet '\:j:l ":) Haywr

8. 8. Telif hakki (creti Sdemeksizin bir kitap indirmek *
Yalnez bir oval igaraloyin.

1 2
Evet ’:' () Hayr
9. 9. Telif hakki (cretini ddemeksizin filmi / televizyon dizisini cevrimici izlemek (indirmeden)
Yainz bir oval igareleyin.
1 2

Evet () () Hayr

10. 10. Telif hakk: Ocretini Sdemeksizin bir film / televizyon seri indirmek *
Yalnwz bir oval igaralayin.

1 2

evet ) () Hayr

s docs googhe comfarms/dd twoT1-Sur7TYnd CLOFOhdswighk JEER20 104uypgLME zs/edit 24
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11. Telif hakki Derati ddemeden mek indirmak *
Yaliiz bir oval igaradayin.

Ewvat /_\ I _"' Hamr

e

. 12. Sahte profil slusturma ve kullanma

Yair hir oval igaralayin.

Bvet () () Hayr

. 3. Gevrimigi (firmanin gikiyet veya migter memnuniyeti sistemberi gibi) gikiyet hizmetine

bagvurmak yerine online platformilarda olumsuz adizdan afza iletigim baglamak *
Yalriz bir oval igaralayin.

Ewvel "-_:' i _l" Hamr

b

14, Kigiael cikarlar icin girket hakionda abartil olumeuz yorumiar yaparak internetis

spekilasyon yapmak *
Yailiz bir oval igaradayin.

Evat _ -_'_'_' )} Hawir

L,

. 15. Kt deneyim sonucunda igletmedan intikam almak igin firmayi valveya Orlinlering

kivtiileyici kampanyalar baglatmak *
Yair hir oval igaralayin.

1 2
Evatl C :l |: _, Hamr
16. 16. Yukarda verilen durumlar diginda kargilagtyjinz etik olamayan tiketici davranigian var
ise yazinE
Bollim 2
17. 1. Firmadaki pozisyonunuz? *

s idocs googhe comAorms/diiweTl-BurTTYnd CL OF Dhd swigk JEER 2013wy pg LI 7o/edit
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18. 2. Firmaniz kag yildir internetls faaliyet ghstermaktedir? *
Yaliiz bir oval igarsdayin.

i Joa
)1
()35

() 5yil ve daha tazla

19, 3.Galisugine firmanin LrG? ©
Yalii2 bir oval igaralayin.
() Gatus firmas

|: *} Lirnited

() Ancnim

() Adiortaklk

20. 4. Firmanizin faaliyet gisterdigi sekidr
hangisidic 7 *

21. 5. Hangi migter tiplerine satig yapmakiasiniz? *
Yailiz bir oval igaradayin.
() Famalar
_ Bireyael rdgtenlar
() Her sl
() Digar:
22, 6. Hangi e-ticaret platformianin kullanmakiasmiz? *
Liygiun gadanlan igaralayin
[] sosyal medya
[] site
[] Bieg
[] Pazaryeri
[] oigar
23. 7. E-ticaretie sosyal medyay kullaniyorsaniz hangi soayal medyay) kullany orsunuz
Liyfiun gavanlan igaralapin
[[] Faceboo
| Twiltler
[] wnstagrarn
[] ogar

Yaradici:

b Google Forms

s idocs googhe comAorms/diiwoTl-BurTTYnd CL OF Dhd swigk JEER 20134y pgLMIE 7o/edit
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Ek-2: 16. “Yukarda Verilen Durumlar Disinda Karsilastigimz Etik
Olamayan Tiiketici Davrams/lar1 Var Ise Yazimz” A¢ik Uclu Soruya isletmelerin
Verdikleri Cevaplar:

Anket 16. Yukarda verilen durumlar disinda karsilastiginiz etik olamayan
numaras1 | tiiketici davranig/lar var ise yaziniz

1. Tiiketici ¢ogu zaman elektronik ortamda yer alan bilgi ve s6zlesmeleri
okumaz. Bu nedenle ¢ogu zaman kriz yaratir. Uriinii kullanir, isi
bittikten sonra kosulsuz iade hakkini kullanir ve iade eder. Uriinii
uygular, uygulama hatasi yapar ancak kosulsuz iade hakkini kullanmak
ister.

2. Ne kadar uygun fiyat sunsan rahat hizmet sunsan yine de sikayet eden
kisimlar oluyor.

3. Satis sozlesmesi okunmadan hakli oldugunu diisiinmek, firma
isleyisini anlamadan suglamalarda bulunulmasi, kargo firmasi kaynakli
gecikme ve sorunlar i¢in firmay1 suglama, iiriinler hakkinda sonsuz
bilgimiz oldugunu diisiinme.

4. - Satin alman bir {iriin, 15 giin icerisinde kampanyaya girmisse iirtini
iade olarak gonderip, ayni1 iirlinii kampanyali haliyle (daha ucuza veya
ek hediyeyle) satin almak.

- Uriin bedeninden emin olunamayinca miimkiin olabilecek 2 bedeni
(6rn: M ve S beden) siparis edip, deneyip, olmayan bedeni iade olarak
gondermek.

- Orjinal {irtin alip, iade ederken replika/sahte iiriin gondermek.

- Siparisin lizerinden 2-3 ay gectikten sonra, chargeback (geri 6deme)
talebi yollamak, siparisi kendisinin olugturmadigini, haberi olmadigini
sOylemek.

5. Iade edilen iiriiniin kutusunu yirtip bantlayip bir halde géndererek
iriiniin bir daha satilabilir olmasin1 engellemek

6. Kapida 6demeli olarak gonderilen siparislerin 6demesi yapilmadigi
icin teslim alinmamasi. Ucretsiz iade hakkim var diyerek iiriinleri
deneyip diizensiz, itinasiz bir sekilde kargoya verip iade gonderilmesi.

7. Kapida 6deme ve iade hizmetinin amaci disinda suiistimal edilmesi .
Siparis verilip teslim alinmayan {iriin ve keyfi iadeler nedeniyle kargo
iicreti, stok aksamasi gibi durumlar yaganmasi.

8. Art niyetli tiikketiciler, biz buna militan miisteri tipi diyoruz. Bunun yan
sira bu tlirden tiiketicinin varligin1 da kullanarak bu isten nemalanan
sitelerde tiiredi.

9. Yasalara gore miisteri sebep olmadan {iriinii iade ettigi halde, kargo

bedeli firmaya yansitiliyor. Bu durumu suiistimal edenler artiyor.
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Ornegin kararsiz kaldigi iki iiriinii birden siparis edip, 1 ini geri
yollamak gibi.

10.

Uriinii haksiz bir sekilde iade etmek

11.

Kapida o6deme siparis verilip, lriin teslim edilme asamasinda,
misterinin ben bu siparisimi iptal etmistim denemsi. Ancak satici
firmaya hicbir bilgi verilmeden.

12.

Hasarli ve kayip kargolarin siirekli bizden talebi.

13.

Tiiketicinin iirtin hakkinda 6zellik ve igerik bilgilendirme, s6zlesme ve
diger agiklayici bilgileri 6grenme siirecini takip etmeden satin aldigi
iirliniin hayalinde veya beklenti i¢erisinde oldugu iirlinle eslesmemesi
durumunda sorumlulugu ve kabahati {ireticiye yiiklemesi

14.

Maalesef ki internet tiiketicileri keyfi ¢ok fazla iade olumsuz yorum
yapmakta. Onlara taninan cayma hakkini ¢ok fazla suiistimal etmekte.
10 TL’lik bir iirtin bile alsalar olumsuz durumda kars1 tarafa gereginden
fazla olumsuz yaklasim sergilemekte sanki kars1 tarafi satin almig gibi
davranmakta. Bu tarz kullanicilar bazen insan1 bu isi yapmaktan
vazgecirecek noktaya getirmekte.

15.

Tiiketici her zaman hakli degildir. Hak adil olmalidir. Yukaridakilerin
hepsini yapan bir kisi nasil hakli olabilir?

16.

1 -2 y1l 6nce aldiklar tiriinti n11 tarz1 platformlarda bir daha asip eski
versiyonu problem diye iade edip {irlin yenileme

17.

Kapida tahsilat: siparislerin sadece denemek dalga ge¢cmek gibi ciddi
olmayan niyetlerle verilmesi

18.

Siparis verip kargo gidince teslim almamak

19.

Insanlarimizda tehdit daha 6n planda, yani tiiketici bilerek kars: tarafi
sikistirmak istiyor ve amaci ya bir hediye koparabilmek ya da {irliniin
para iadesini alarak {irinii bedavaya sahip olma gibi durumlar direk
olarak sik karsilastigimiz bir durum. Kanunlar iyi takip edip onlar
kendi aleyhinde kullanmaya calisan tiiketicilerden bahsediyorum.
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Ek-3: Elektronik Pazarlarda Tiiketici Etigi fle Tlgili Yapilan Bir
Arastirma

16.04.20H8 Ebkskironik Pazaranda Tdketicl ELS

Elektronik Pazarlarda Tiiketici Etigi

Saymn katilmei,

Bu arastrma Ondokuz Mayis Universilesi Sosyal Bilimler Enstitdsd lsletme Ana Bilm Dali
Carpevesinde Yrd.Dog Dr. Evrm Erdogan’nin danigmanifinda yinibllen * Elekironik Pazariarda
Tiketici EHGl © baglikl ylksak kans tezl gergevesinde gergeklestinimeakiedir. Aragtimmann amaci
tiketicilenin alekironik ortamiards gerpeslestinddi et olamayan tlketici davranigtarns
belifdernekiedir. Arastrmaya katkinizdan dolayi tesekkirn edenz.

Danigman: Yrd.Dog Dr. Evism Erdodan Bebigim: evim endenanifomu, edu tr

¥.L Sfrencisi: Shemistan Ferhadoy Betisim: ghemistan berhadfiiyandes. oom

"Tadab olunu

N —
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| |
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-

————

£
Mayg GNN'E‘

Asagida verilen online ortamlarda tiiketiciler tarafindan
yapilabilecek davramslan etik bulup bulmadigimz 1 ile 5
arasinda degerlendiriniz.

1 Kesinkkle Elik Dedgil

2 Kismen Etik Dagil

3  Ebk Odabilir de Olmayabilir de
4  Kimen Elik

5 Kesinkikle Elik

1. Bollim

1. Online ortamiarda (siteler, sosyal medya, forumlar, bloglar) bir firmanin Orin ve hizmetler,
faaliyetleri, caliganlan va. ile ilgili yalan yorumlar yapmak °
Yaitiz bir oval izarsleyin

2. Online ortamiarda (giteler, soayal medya, forumlar, bloglar) bir firmanin Orin ve hizmetler,
faaliyetleri, caliganlan va. il ilgili haksie yorumlar yapmak *
YaiiZ bir oval isaralayin.

1 2 3 4 5
vy b ]

Fips ldocs googhe comAormsid’ | EMMENBICP2E 2emeasljeB rioaenlZ T 1 EEoD SRl Nedil e
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Elektronik Pazardarda Toketiol ENY

Bir firmanin ticaret performansini sitedeflerde bilingli otarak digik puanlamak *
Yainiz bir oval igaraleyin

. Haksiz geri iade talebi (5rn; internette siparis edilen bir Griindn, hasann kiginin kendi

hatasi olmasina ragmen iade talebi gibi) yapmak *
Yalnez bir oval igaralayin

Firmaya veya caliganiara karg: online ortamlarda (Facebook, whatsapp, twitter, web sitesi,
blog , e-posta (zerinden) tehditkar ifadeler yayinlamak *
Yainiz bir oval igaralayin

. Firmaya veya qalqanlanfw online ortamlarda (Facebook, whatsapp, twitter, web sitesi,

blog, e-posta Uzerinden) icerikli ifadeler yayml. K *
Yainiz bir oval igaralayin.

Lisans Ocretini ddemeden bir yaziim/program indirmek *
Yalnez bir oval igaralayin

Telif hakks Gereti ddemeden bir kitap indirmek *
Yalnrz bir oval igarelayin

Telif hakk: Ucretini ddemeksizin filmitelevizyon dizisini cevrimici izlemek (indirmeden) *
Yainiz bir oval igaralayin

hips Jidocs google com/forms/ds/ | EMNCIBOCP252smaslieBrmaguen02T 1 EEoD SrRuU00ALNedit 26
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10. Telif hakk deretini ddemeksizin bir filmtelevizyon serisi indirmek *
Yailtiz bir oval izarsleyin

=k

. Telif hakk dereti Sdemeden milzik indirmek ©
YaltiZ bir oval igaralayin.

12. Sahte profil alugturmak ve kullanmak ©
YaltiZ bir oval izaradayin.

13. Gevrimici (firmanin gikayet veya misteri memnuniyeti sistemleri gibi) sikyet hizmetine
bagvurmak yerine online platformilarda olumsuz ajizdan afza iletigim baslatmak

Va2 bir oval igaralayin.

14. Kigisel gikarlar igin girket hakkinda abartili olumsuz yorumlar yaparak internette
spekilasyon yapmak *
YaltiZ bir oval igaralayin.

15. Kistd deneyim sonucunda iglatmedan inlikam almak igin frmayi vaiveya Grinlerin
kidtiileyici kampanyalar baglatmak *
YaliE bir oval isarsleyin

16. Salis stelesmesini okumadan hakh oldugunu diginmek velveya iddia stmek *
Yaliz bir oval izareleyin.

Fifpa-ldocs google comAorms/d EMMENBICP2 & 2smrealjed i enlEZT | EEoD irRuliOub) Medit 36
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17. Kargo firmasi kaynakh gecikme ve sorunlar igin firmay suglamak
Yalriz hir oval igaralayin.

18. Hasarl ve Eayip kargolar senucu ugranilan zararnn telafisini igletmelerden talep stmak *
Yalniz bir oval igaralayin.

19, Ureticisi olmasalar da sattiklan Oriinler hakkinda igletmelerden detayl bilgi talebinde
bulunmak *

Yalni2 hir oval igaralayin.

20. Satin alinan bir drin, 15 gin igerisinde kampanyaya girmisse kampanyadan
taydalanabilmel: icin driini iade olarsk gbnderip, aym drind kampanyah haliyle (daha
ucurs veya ek hediyeyle] satin almak ©

Yailniz bir oval igarslayin.

2. Giyim Grinlerinde bedeninden amin olunamayinca milmkldn olabilecek 2 badeni (Grn: M ve
5 beden) siparig edip, deneyip, olmayan bedeni iade olarak gondermek *

Yalni2 hir oval igaralayin.

22. Orijinal drin alip, iade sderken replikisahte Oriin gbndermek *
Yalriz hir oval igaralayin.

23 Siparigin Ozerinden 2-3 ay gectikien sonra, chargeback (geri ddeme) talebi yollamak,
siparisi kendisinin slugturmadiging, haberi almadigin sbylemek ©

Yailniz bir oval igarslayin.

Fips docs googhe comAormsid’ | EMMEHBIC P2 2umraljeBrftaenlZ T 1 EE oD SRl Nedil 46
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24, iade edilen Grindn kutusunu yirp, bantlayip gindererek Orinin bir daha satilabilic
almasani mllm *

YalrE bir oval igaralayin.

75, Kapida bdemeli olarak ganderilen sipariglerin Gdemesini yapmay ret ederek teslim
alinmamasi *

Y&z bir oval igaralayin.

26. Oeretsiz iade hakkm var diyerek drdnberl deneyip dizensiz, tinasiz bir gekilde kargoya
verip, iade gndermek *

Yalriz bir oval igaralayin.

27 Hukuki bogluklardan faydalanarsk Orine bedavays sahip olmak icin igletmeyi tahdit stmek
veya sikigtirmak *

Yaliiz bir oval igaradayin.

Demografik Bilgiler

28. Cinsiyetiniz *
YalrE bir oval igaralayin.

() Erkek
() Kadin

29, Yagimiz *
Yailiz bir oval igaradayin.
() 17 yas ve alti
) 18-24 yag
() 2544 yay
() 45-58 yag
() 60ve zen

s dncs google comAamad EMMENBIC P2 2erraljeB it anlZT 1 EEoD ArRulORL N edit 5
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0. Efitim durumunuz *
Yalriz hir oval igaralayin.
Lise
Lisans
Yiksek Lisans
Dokdora

. Gelir dizeyiniz *
YaiiE bir oval igaralayin.
0-500 1
S01-1500 0
1501-3000 1
3001-5000 1

S001 tl ve Izen

Waradici:

h Google Forms

Fifpsldocs google comAorms/d'| EMMENBIC P2 & 2snrealpel ifSopeenlEZT | EE oD SrRuliOb) Medit
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Shemistan FERHADOV 18.10.1992 tarihinde Cebrayil/Azerbaycan’da dogdu.
Liseyi bitirdikten sonra 2010 yilinda Azerbaycan Universitesi iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesinin Pazarlama bdliimiinde egitime basladi. 2014 yilinda mezun
olduktan sonra 1 yillik askeri gérevini tamamlamistir. 2016 yilinda Ondokuz Mayis
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dalinda Yiiksek Lisans
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[letisim Bilgileri:
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Telefon: 5050961351
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