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OZET

Web teknolojilerinin gelisimi ile birlikte insanlar ¢evrimigi yollarla ¢cok daha
kolay bir sekilde ihtiyaglarini gidermeye baslamislardir. E-ticaret sitelerinde bulunan
tirtin/hizmetlerin ¢ok ¢esitlilige sahip olmasi, islemlerin daha hizli gergeklestirilmesi
ve aligverislerin zamandan bagimsiz olarak gergeklestirilebilmesi gibi avantajlar, giin
gectikce daha fazla tiiketicinin internet lizerinden aligveris yapmasini saglamaktadir.
Ancak giiniimiiz kiiresel rekabet ortaminda isletmeler siirdiiriilebilir bir avantaj
saglayabilmek i¢in tiiketicilerin dikkatini ve ilgisini ¢ekmek zorundalardir. Kalici
miisteriler elde edebilmek i¢in Oncelikle tiiketicilerin satin alma siire¢lerinde nasil
davrandiklarini algilamak isletmeler acisindan 6nemlidir.

Cesitli iirtinler karsisinda tiiketiciler, satin alma karar1 vermeden once bilgi
arama siirecine girmekte ve ¢esitli yollarla iirtinler hakkinda bilgi sahibi olmaktadirlar.
fletisim teknolojilerinin gelismesi ile birlikte ortaya c¢ikan eWOM, tiiketicilerin
internet iizerinden iirlinler hakkinda paylasimlar yapmalarina ve goriintiilemelerine
olanak saglamaktadir. Tiirkiye’de tiiketici yorumlarin1 okuyan e-tiiketicilerin %70
oraninda oldugu bilinmekte ve bu yaklasik 44 milyon kisiden olugmaktadir. Bu
aragtirmanin  konusunu azimsanamayacak ve giin gectikge artan sayida olan e-
tilkketicilerin davraniglar1 olusturmaktadir. Pazarlama agisindan 6nemli bir yere sahip
olan tiiketici davraniglar1 aym1 zamanda davranmigsal iktisat disiplini igerisinde
kendisine yer bulmaktadir. Calismada oncelikle davranigsal iktisat baglaminda
tiketicilerin iktisadi faaliyetleri altinda yatan psikolojik sebepler arastirilmistir.
Sonrasinda ise akademisyenlerin tiikketici yorumlarini okumaya kargs1 tutumlari ile satin
alma karar siireci arasindaki iliski Yapisal Esitlik Modeli kullanilarak analiz edilmistir.
Sonug olarak bu degiskenler arasinda pozitif ve anlamli bir iliski goriilmistiir.

Anahtar Kelimeler: Davranissal iktisat, E-ticaret, E-tiiketici Davranislari, Tiiketici
Yorumlari, Yapisal Esitlik Modeli



(AKTAS, Kamer, The Effects of E-Commerce Reviews on the Purchasing
Decisions of Academicians on the Axis of Behavioral Economics: A Practice on
Siileyman Demirel University and Isparta Uygulamali Bilimler University, Master’s
Thesis, Isparta, 2022)

ABSTRACT

With the development of web technologies, people have started to meet their
needs much more easily online. Advantages such as the wide variety of
products/services on e-commerce sites, faster transactions, and the ability to shop
independently of time enable more and more consumers to shopping online. However,
in today's global competitive environment, businesses have to attract the attention and
interest of consumers in order to provide a sustainable advantage. In order to obtain
permanent customers, it is important for businesses to perceive how consumers behave
in their purchasing processes.

In the face of various products, consumers enter the process of searching for
information before making a purchase decision and gain information about the
products in various ways. eWOM, which emerged with the development of
communication technologies, allows consumers to share and view products on the
internet. It is known that 70% of e-consumers read consumer comments in Turkey and
this consists of approximately 44 million people. The subject of this research is the
behavior of e-consumers, which cannot be underestimated and is increasing day by
day. Consumer behavior, which has an important place in terms of marketing, also
finds its place in the discipline of behavioral economics. In the study, first of all, the
psychological reasons underlying the economic activities of consumers were
investigated in the context of behavioral economics. Afterwards, the relationship
between academicians' attitudes towards reading consumer reviews and the purchasing
decision process was analyzed using the Structural Equation Model. As a result, a
positive and significant relationship was observed between these variables.

Key Words: Behavioral Economics, E-commerce, E-consumer Behavior, Consumer
Reviews, Structural Equation Modeling



ONSOZ

Yasanan toplumsal, ekonomik ve teknolojik doniisiimler sonucunda tiiketici
davraniglarinin algilanmasi ve yonetilmesi gerekliligi kaginilmaz hale gelmistir.
Piyasanin arz-talep dengesini saglayan tiiketiciyi kavramak ve davranislarinin altinda
yatan siireci ¢ozlimlemek giiniimiiz rekabet kosullarinda yerini saglama almak isteyen
isletmeler agisindan 6nemli bir yol gostericidir. Bu calismada davranmigsal iktisat
ekseninde e-ticaret yorumlarinin e-tiiketicilerin satin alma kararlarina etkisi
arastiritlmistir. Veri toplamak i¢in anket yontemi secilmis ve Isparta’da bulunan
tiniversitelerdeki akademisyenlere ¢evrimigi yollarla gonderilmistir. Anket sonucunda
elde edilen veriler ise Yapisal Esitlik Modeli ile analiz edilmistir.

Tez galigmam siiresince, bana katmis oldugu bilgi ve deneyimlerinin yan1 sira
hosgérii ve anlayis1 igin degerli hocam ve danismanim Dog¢. Dr. Musa
TURKOGLU na, tez igeriginin zenginlesmesine fikirleriyle katki saglayan ve beni
destekleyen degerli hocam Ogr. Gér. Serdar YETISEN e ve calismamin uygulama
kismindaki yardimlar1 igin degerli hocam Dog. Dr. Hamza KANDEMIR’e
tesekkiirlerimi sunarim.

Hayatimin her aninda yanimda olan ve bana giic veren annem Nazli Tuna
CEBECIOGLU’na ve babam Hasan AKTAS’a, bu yogun gecen giinlerde beni
destekleyerek motive eden Yahya Toprak SUSTENCELI’ye, ve bilgi alisverisi
yaptigim, keyifli muhabbetler edebildigim canim arkadaslarim  Deniz
SALVARLILAR, Utku KUSDEMIR ve Burak CAKALOZ’a ¢ok tesekkiir ederim.
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GIRIS

Bilimlerin dogusuna kadar insanoglu ¢ok uzun siire mitolojik, dini ve felsefi
diisiince sistemleriyle hayatin ve evrenin isleyisini aciklamaya c¢alismistir. Insanlar
tarih boyunca i¢inde bulunduklart ortami ve dogayr gozlemlemisler, gerceklesen
toplumsal ve dogal olaylarin nedenlerini arastirmiglar, bunlar hakkinda cesitli
varsayimlar tretmiglerdir (Giirkan, 2019, s. 1). Aristoteles insanlarin bu bilgi
arayislarimin dogustan oldugunu, bunun kanitinin da karsiliginda aldiklar1 haz
oldugunu séylemektedir (Arslan, 1996, s. 75). Bilgi hem insanlarin nesneler ve doga
tizerinde egemenlik kurabilmesini hem de toplumsal olaylar hakkinda ¢oziimler
bulabilmesini saglar (Engin, 2005, s. 429). Iktisat bilimi de insanlarin iktisadi davranis
ve se¢imleriyle ilgili bilgileri arayarak toplumsal iktisadi sorunlar {izerine c¢esitli

¢Ozlimler tiretmektedir.

Iktisat bilimi, ge¢miste Antik Yunan diisiiniirleri tarafindan ele alinmis ve
ilerleyen zamanda bir bilim haline gelmistir. Ekonomi terimi ilk olarak ‘0economicus’
yani ev(oikos) idaresi(nomos) anlaminda Xenophon tarafindan kullanmstir. (Adagay,
2021, s. 155). Ancak Schumpeter ‘Oeconomicus’u, teorik akil yiiriitmeye (bilimsel
bilgi) degil, deneyimsel bilgilere ve yargilara (pratik bilgelik) dayandigi icin politik
felsefe ile iligkilendirmistir (1954, s. 50-51).

19. yiizyilin sonlarina kadar iktisat ile felsefenin i¢ ice oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Ornegin dénemin &nemli iktisat kuramcilarindan biri olan Adam Smith,
ayni zamanda ahlak ve hukuk felsefesi gibi alanlarda eserleri olan bir ahlak felsefesi
profesoriidiir (Kesici, 2010, s. 91). iktisadin bilimlesmesi, ana-akim olarak varligin
stirdiiren neoklasik iktisat¢ilarin yontemleri ile saglanmigtir. 19. yiizyilin ortalarinda
yayginlasan pozitivizm (kesin, kanitlanmig bilgi) akimi neoklasik iktisatgilar
tarafindan benimsenmis ve neoklasikler iktisadi diisiincenin bilimsel olma kaygisi ile

felsefi yaklasimdan uzaklasmislardir. (isler ve Yilmaz, 2011, s. 8-9)

Neoklasikler, Newton fizigi, biyoloji, fizyoloji gibi doga bilimlerini iktisada
uygulamiglar ve kuramlarmmi varsayimlar altinda matematiksel formiillerle
olusturuslardir. (Eser ve Toigonbaeva, 2011, s. 287-288) Fakat bu metodolojinin

getirdigi mekaniklesme, reel iktisadi hayatin gergeklerini yansitamadigi goriisiiyle



olumsuz elestirilere maruz kalmis ve ilerleyen siirecte neoklasik yaklasima kars

goriisler ortaya atilmistir. (Simsek ve Cicioglu, 2006, s. 20).

Giliniimiizde neoklasik iktisat, iktisat biliminde hakim olan ogretidir. Bu
sebeple neoklasik iktisat, iktisat literatiirlinde “ana-akim iktisat” ve “ortodoks iktisat”
gibi kavramlarla nitelendirilmektedir. Ancak temelinde bu kavramlar birbirinden
farklidir. Ortodoks terimi, dinamizmden uzak, kaliplasmis, sabit bir goriisii ifade
etmekteyken, iktisat literatliriinde, son donemde hakim olan ve kabul goriilen diisiince
okulunu ifade etmek icin kullanilmaktadir. Ana-akim terimi ise sosyolojik olarak,
meslegin saygin, niifuzlu kisileri ve kurumlan tarafindan degerli goriilen fikirleri
kapsayan genis bir yapiy1 karakterize etmektedir. Yani farkli diisiince okullar1 da ayni

donemde ana-akim olarak kabul edilebilmektedir. (Bilir, 2019).

Gecmiste yasanan krizler ve iktisadi sorunlara kars1 ortodoks iktisat 6gretisinin
olaylar1 aciklamada yetersiz ve ¢ozlimsiiz kalmasi, iktisat¢ilarin alternatif ¢oziimler
aramaya baslamasma neden olmustur. Iktisadi olaylar1 ¢ézmek igin psikoloji,
sosyoloji, siyaset bilimi gibi gesitli disiplinlere basvuran ve ortak noktasi neoklasik
Ogretiye kars1 ¢cikmak olan heterodoks iktisat okullar1 yayginlasmaya baslamistir
(Tomanbay, 2019, s. 42). Bu ortaya ¢ikan heterodoks iktisat yaklasimlarindan biri de
davranigsal iktisattir. Ug boliimden olusan c¢alismanin ilk béliimiinde, davranissal
iktisat kavramina deginilerek insanlarin karar mekanizmalar1 incelenecektir. Ayni
zamanda davranigsal iktisadin ortaya cikisinda 6nemli olan isimlere deginilerek
calismalar1 incelenecektir. Insanlarin tiiketim faaliyetlerini gergeklestirirken hangi

biligsel ve duygusal etkiler altinda kaldiklar1 agiklanacaktir.

Davranigsal iktisat bolimiinde ekonomik faaliyetlerden olan tiikketim
incelendikten sonra ikinci boliimde tiikketim kavrami daha ayritili bir sekilde
incelenerek ve insanlik tarihi boyunca gegirdigi siire¢ anlatilacaktir. Teknolojinin
ilerleyisiyle birlikte ortaya c¢ikan e-ticaret kavrami ve kapsami ile beraber
incelenecektir. Bu yeniliklerin tiiketicileri nasil e-tiiketiciye doniistiirdigli ve bu
tiiketicilerin davraniglar1 incelenecektir. Ayrica tiiketicilerin satin almaya karar
verirlerken gecirdikleri siire¢ ve bilgi arama siireci sirasinda ortaya ¢ikan tiiketici

yorumlar1 okuma giidiilerine deginilecektir.



Tiiketicilerin hem bilgi arama siirecinde hem de {iriinii satin aldiktan sonra
ortaya ¢ikan degerlendirme siirecinde tiiketici yorumlarina bagvurdugu bilinmektedir.
Bu baglamda {iciincii boliimde, tiiketici yorumlarinin satin alma karari {izerindeki
etkisi cesitli hipotezler kurularak incelenecektir. Aragtirmanin evreni ve orneklemi
belirlenerek veri toplama siireci baslatilacak ve elde edilen veriler ile AMOS programi
kullanilarak aracili Yapisal Esitlik Modeli kurulacak ve bu iligkiler agiklanacaktir. Son

olarak kurulan hipotezlerin kabul edilmeleri ve reddedilmeleri incelenecektir.



1. BOLUM

DAVRANISSAL IKTISAT

Calismanin bu boliimiinde iktisat ve psikoloji iligkisi g6z Oniinde
bulundurularak davranigsal iktisat kavrami, davranissal iktisat ile gelencksel iktisat
farkliliklar1 ve davranigsal iktisadin donemler bazinda gelisimi incelenecektir. Ayrica
bireylerin karar verme mekanizmalar1 iizerine yapilan calismalar ve c¢alismalarda

hangi yontemlere basvuruldugu ayrintili bir sekilde incelenecektir.

1. DAVRANISSAL IKTiSAT NEDIR?

Davranis bilimlerinin temel amaglari; insanlarin igsel ve dissal faktorlerin
etkisiyle davraniglarinin nasil olustugunu arastirmak ve bu davraniglarin sonuglarini
incelemektedir (Simsek ve Eroglu, 2013, s. 3). iktisat ve psikoloji bilimlerinin is
birliginden dogan davranissal iktisat ise; insanlarin harcama, tasarruf, yatirim, bagis
yapma gibi her tiirli iktisadi faaliyetlerinin altinda yatan davraniglarinin nedenleri
incelemekte ve bunlar hakkinda teoriler gelistirmektedir. Davranigsal iktisat, insan
davraniglarinin  getirdigi bilissel, duygusal ve sosyal faktorlerle ilgilenirken ayni
zamanda kamu politikalar1 ve yeni metodolojiler gelistirmeyle de ilgilenmektedir
(Puce, 2019, s. 54).

Davranissal iktisat, ikinci Diinya Savasi’ndan sonra ortaya ¢ikan ve dzellikle
80°1i yillardan sonra popiilerlesen bir iktisat dalidir (Hatipoglu, 2012 s. 3). Bu 6greti,
neoklasik iktisada cesitli elestiriler getirerek yeni varsayim ve yontemleri ana-akim
iktisat 6gretisine dahil etme amaci giitmiistiir. Buradaki amag yeni ve alternatif teoriler
gelistirmek degildir. Aksine, ana-akim iktisadi mekanik olusumundan ¢ikartmak ve
iktisadin temel teorilerini matematik degil, davramis odakli olarak gelistirmektir.
(Weber ve Camerer, 2006, s. 187-188). Ayrica davranigsal iktisat sadece kaynaklarin
kithig1 sorunu ile degil; ayn1 zamanda bireylerin sinirl rasyonellikleri, sahip olunan
bilginin kithg: ve bireylerin sonsuz ihtiyaglar1 karsisinda tercihlerinin karmasikligi
gibi sorunlara da deginerek neoklasik iktisada daha gercekei bir yaklagim sunmaktadir

(Martinez ve Fernandez, 2022, s. 6).



O halde davranigsal iktisat, iktisat biliminin agiklayiciligini ve tahmin giictinii
arttirmayr amaglayarak, iktisadi modellerini psikolojik temellere dayandiran,
analizlerini deneysel verilerden ve deneyimlerinden faydalanarak gerceklestiren iktisat

biliminin alt disiplini olarak tanimlanabilir (Erman, 2019, s. 4).

2. GELENEKSEL IKTiSAT iLE DAVRANISSAL iKTiSADIN TEMEL
FARKLILIKLARI

Neoklasik ekolden gelen Lionell Robbins iktisat bilimini; insan davranislarini,
alternatif kullanimlar1 olan kit araglar ve ulasilmak istenen amaglar arasindaki iliski
seklinde tanimlamistir. Buradan da anlasilacagi gibi iktisatgilarin asil arastirma
konusu; kit mal ve hizmetlerin nasil kullanilacagidir. Insan davranislari veri olarak ele
alinmaktadir (1932, s. 16). Bunun sebebi daha dnceden deginildigi gibi, iktisadi
sistemli bir halde bilimlestirmek ve matematiksel modeller araciliyla dogrulamaktir.
Bu kavramlar dogrultusunda iktisat biliminin temel varsayimi olan ekonomik insan
(homoeconomicus) kavramina ulasilir. Homoeconomicus, piyasa hakkinda tam
bilgiye sahip olarak her seyi bilen, kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda rasyonel davranan ve
zenginlik arzulayan kisidir (Ruben ve Dumludag, 2015, s. 6; Fidan, 2013, s. 98).
Davranigsal iktisatgilar ise, bu temel varsayimi elestirerek psikolojik faktorlerin de
modellere eklenmesi gerektigini savunurlar. Ciinkii reel hayatta duygulari, egilimleri
ve Onyargilar1 olan insanlar aslinda karar verme siire¢lerinde rasyonel
davranmamaktadirlar. Bu sebeple davranigsal modeller olusturulurken, iktisat
biliminin temelleri lizerine psikolojik faktorler eklenmektedir. Fakat olusturulan
davranigsal modellerin igsel ve digsal tutarliligini desteklemek icin matematiksel
formiillerle desteklenmis hipotezler olusturulur, bu hipotezler laboratuvar ve saha
deneyleri ile test edilerek sonuglarina gore teoriler olusur (Akin ve Urhan, 2015, s. 11-
12). Geleneksel iktisat ile davranigsal iktisat 6gretisinin temel farkliliklar1 asagidaki

Tablo 1°de sunulmaktadir.



Tablo 1. Geleneksel Iktisat ile Davramgsal iktisadin Temel Farkliliklari

Geleneksel Iktisat Davramssal iktisat
(Klasik ve Neoklasik diistinceye dayali) (Disiplinler aras1, Psikolojiye dayali)
Bireyler - Rasyonel Bireyler - Her Zaman Rasyonel Degil
-Homoeconomicus -Sinirlt Rasyonellik (Biligsel Kisa yollar ve
-Beklenen Fayda Teorisi Onyargilar)

-Beklenti Teorisi
Piyasalar — Etkin Piyasalar — Her Zaman Etkin Degil
-Etkin Piyasa Hipotezi -Piyasa Hareketlerinde Deneysel Kanitlar
-Sermaye Varlik Fiyatlama Modeli -Kalabalik Psikolojisi ve Toplum Davranigi
Yaklasim — Cogunlukla Normatif Yaklasim — Cogunlukla Tanimlayici
Metodolojik Acidan -  Cogunlukla | Metodolojik Acidan -  Cogunlukla
Matematiksel Deneysel
Politika Arac1 — Spesifik Olmayan, Tipik | Politika Aract - Dirtme, Liberter
Olarak Yasal Yaptirim Paternalizm ve Se¢im Mimarisi

Kaynak: Puce, 2019, s. 54 tablosundan yararlanilmistir.

Goriildugii gibi geleneksel iktisadin aksine davranigsal iktisat, karar verme
siirecinde rasyonaliteden sapmalar1 ve piyasalarda etkinlikten sistematik sapmalari
savunmaktadir. Ayrica degerleri, tercihleri, inanglari ve beklentileri analiz ederek
beklenen fayda teorisine alternatif olarak beklenti teorisini dnermektedir. Davranigsal
iktisat, kamu politikas1 olusumuyla ilgili olarak da liberter paternalizmi (diirtme)
onermektedir (Puce, 2019, s. 54). Thaler ve Sunstein (2008) liberter paternalizm
kavramini, “herhangi bir secenegi yasaklamadan veya ekonomik tegviklerini 6nemli
Olciide degistirmeden insanlarin davranislarin1 tahmin edilebilir bir sekilde degistiren

se¢im mimarisi” olarak tanimlamislardir (s. 17).

3. IKTISAT ILE PSIKOLOJI ILiSKiSI

Arastirma konusu insanlarin iktisadi davranislar1 olan iktisat biliminin
gelisiminde c¢esitli disiplinlerden faydalanarak teoriler gelistirilmistir. Ancak iktisat
biliminin ortaya ¢ikti§1 donemde psikoloji, ndroloji gibi bilimlerin biyoloji biliminin
alt disiplinleri olarak kabul goériilmesi, bu bilim dallar ile iligki kurulmasi kuskular
yaratmistir. Ilerleyen zamanda bu bilimler biyolojiden ayrisip ilerlemeler kaydetmis
ve iktisat alanindaki gelismeler sonucu tiiketici davraniglariin algilanmasi ve
yonetilmesi gerekliligi anlasilmistir. Bu sayede giiniimiizde davranigsal iktisat olarak

nitelendirilen dgretinin temelleri atilmistir. (Onder, 2015, s. 35).



Davranissal iktisat kavrami ortaya atilmadan Once, arastirmacilarin insanlarin
iktisadi davraniglarin1 agiklarken biligsel ve duygusal unsurlara bagvurmasi
gerekcgesiyle, klasik donem iktisat¢ilarina atif yapilarak, iktisat ile psikoloji iligkisinin
baslangict o donem ile bagdastirilmaktadir. Ancak literatiirde ayr1 bir yer bulmasi
politik, iktisadi ve sosyal sistemlerin giin gectikge biiyliylip gelismesi sonucu
bireylerin davraniglarini inceleyen psikolojinin, iktisat ile is birliginin ka¢inilmaz hale
gelmesiyle saglanmistir (Onder, 2015, s. 35). Bu siire¢ kavramsal boyutta farkli
yaklasimlar1 da beraberinde getirmistir. Arastirmacilar kendi disiplinlerinden yola
cikarak bu ortakligi “iktisat Psikolojisi” veya “Psikolojik lIktisat” seklinde
tanmimlamay1 uygun gormiislerdir (Earl, 2005, s. 910). Iktisat psikolojisi kavrami bu
ortakligin daha ¢ok psikolojik yoniiyle ilgilenerek, bireylerin psikolojik siire¢lerinin
iktisadi kavramlarla aciklanmasi seklinde tanimlanmaktadir. Psikolojik iktisat kavrami
ise bu iligkinin iktisadi yoniiyle ilgilenerek, iktisadi analizler yapilirken psikoloji
biliminin sahip oldugu yontemlerden faydalanilmasi seklinde tanimlanmaktadir
(Demirel ve Artan, 2016, s. 6). Ayrica bir baska yaklasim da davranigsal iktisadin
gelisimine biiyiik katki sunan Russell Sage Vakfi’nin bagkani Eric Wanner tarafindan
getirilmigtir. Wanner’e gore davranigsal iktisat; biligsel bilimin iktisadi karar verme
alandaki bir uygulamasidir. Bu sebeple iktisat-psikoloji iliskisinin “Biligsel Iktisat”
seklinde adlandirilmasi gerektigini dile getirmistir (Angner ve Loewenstein, 2006, s.

2).

Iktisat ile psikoloji iliskisi, Mandler’in iktisadi dénemleri ele aldig1 sekilde;
klasik iktisat donemi, erken neoklasik iktisat donemi, savas sonrasi neoklasik iktisat
donemi (1999, s. 3) olarak ve davranigsal iktisadin dogusu ile birlikte eski donem

davranigsal iktisat ve yeni donem davranissal iktisat olarak bes grupta incelenecektir.

3.1. Klasik iktisat Donemi

Klasik iktisatcilar, insan dogasinin karmasikligi geregi ongoriilemez kararlar
alabilen insanlar hakkinda teoriler gelistirirken, psikolojideki gelismelerden de ilham
almiglardir (Angner ve Loewenstein, 2006, s. 4). Ornek olarak David Hume, Adam
Smith ve Jeremy Bentham filozof kisilikleri yani sira birer klasik iktisat
teorisyenleridir ve eserlerinde psikoloji temelli etkilere rastlanmaktadir. David Hume

“Dinin Dogal Tarihi” adl1 eserinde iktisat1 ahlak felsefesinin bir alt disiplini olarak ele



almakta ve insan dogasi ile harmanlamaktadir. I¢inde bulundugu dénemin iktisadi
olaylarim1 anlatirken, degisen kosullarin belirli insan tutkulart {lizerindeki etkisi
baglaminda aciklamaktadir. Ticaretin ylikselisi ve gelisimi ile ilgili iktisadi
motivasyon olan emegin bu tutkulardan kaynaklandigini ileri stirmektedir (Rotwein,
1976, s. 119). Hume ’un “Insan Dogas1 Uzerine Bir inceleme” adli eserinde ise statii
kaygisi, sempati duyma, kiskanglik gibi duygulara ve toplum kurallar ile ilgili ¢esitli
fikirlere yer vererek insan dogasini agiklamaya ¢alismistir. Insanlarin kendi ¢ikarlar:
dogrultusunda baskalar1 ile empati kurduklarin1 ve bunun da adaletin saglayicisi
oldugunu savunmaktadir. Hume insanlarin davraniglarinin ardindaki nedenleri analiz
ederek, cikar giidiisii ve empatiden kaynaklanan duygularin iyilikseverlik veya otkeye

yol agabilecegini savunmustur (Kamilgelebi ,2019, s. 15).

Klasik iktisadin kurucusu olarak anilan Adam Smith, filozof kimligi ile yazdig:
“Ahlaki Duygular Teoremi” eserinde, insan davraniglarinin toplumsal temellerini
inceleyerek, insanlarin sosyo-ekonomik davraniglarini ele almistir (Smith, 2012, s. 2-
3). Smith’in bu eserinde kullandig1 kavram ve aciklamalar, modern davranigsal
iktisadin odak noktas1 olan kayiptan ka¢inma, adaletli olma, zamanlar aras1 se¢im gibi
konularla ortiismektedir. Ornegin Smith, acidan duyulan iiziintiiniin, mutlulugun
verdigi zevkten daha yogun bir duyum oldugunu séylemistir. Bu sdylemin, Kahneman
ve Tverski’nin beklenti teorisinin temel 6zelliklerinden biri olan kayiptan kaginma
kavramu ile ortlistiigii goriilmektedir. Ayrica Smith ayn1 eserde, yillar sonra tadilacak
bir zevktense, anin tadini ¢ikartmanin daha siddetli ve tutkulu bir zevk oldugunu
savunmaktadir. Bu sdylem de David Laibson’un insanlarin zamanlar arasi tercihleriyle
ilgili olusturdugu yari-hiperbolik indirgeme modeli ile ortigmektedir (Ashraf vd.,
2005, s. 131-133). Kahneman ve Tversky’nin, insanlarin karar alirken asir1 giiven 6n
yargisina diisebilecekleri, dolayisiyla riskli kararlar alabilecekleri fikrinin izlerine ise
Smith’in “Uluslarm Zenginligi Dogas1 ve Nedenleri Uzerine Bir inceleme” eserinde
rastlanir. Smith’in, bir¢ok insanin kendi yeteneklerini bagkalarina daha abartili yani
gercekte olandan daha fazla gosterdiklerini ifade etmesi, psikolojik unsurlardan olan
asir1 gliven ile bagdastirilmisgtir (Kamilgelebi, 2019, s. 18). Ancak bilindigi lizere
Smith, “Uluslarin Zenginligi”nde insanin davranislarini motive eden ve rekabetin
isleyebilirligini saglamak i¢in kisisel ¢ikarin 6nemli oldugunu yani ‘homoeconomicus’

diisiincesini savunmustur. Alman iktisat¢ilar Smith’in empati ve bencillik gibi



birbirine zit goriisleri savunmasini “Adam Smith Problemi” olarak adlandirmistir
(Blaug, 1978, s. 74-75). Fakat bazi iktisatcilar ise aslinda Smith’in yanlis anlagildigini
savunmustur. Ornegin Perlman ve McCann’e gére, Smith’in homoeconomicus
diistincesindeki insan, duygusuz rasyonel ve tamamen kendi ¢ikarlari tarafindan
motive olan insanlardan ¢ok; zamansal algisi olan, topluma bagli oldugunu hissederek
ahlaki ve sosyal agidan duyarlilik ve baglilik gosteren iktisadi insanlardan
olusmaktadir (Angner ve Loewenstein, 2006, s. 5). Goriildiigii gibi Adam Smith de
cagdas1 David Hume gibi gozlem ve analizlerinde psikolojiye bagvurarak davraniglarin
ardindaki nedenleri irdelemis ve davranigsal iktisat i¢in 6nemli olan konulara deginip

iktisat biliminin gelisimine katkida bulunmugslardir.

Klasik donem iktisatcis1 Jeremy Bentham, “Ahlak ve Yasama Ilkelerine Giris”
adli eserinde, bireylerin eylemlerini faydacilik ilkesi ile iligkilendirerek, eylemin
ahlaki agidan uygunlugunu tartismis ve kisinin maksimum sayida insan igin,
maksimum mutluluk saglayacak sekilde eylemlerini gergeklestirmesi gerektigini
savunmustur (Schneider, 2010, s. 53). Bentham’in fayda ile kastettigi sey bir nesne ya
da eylemin kisilerin ¢ikarini gézetecek sekilde mutluluk ya da haz saglamasi veya aciy1
engellemesidir (1781, s. 14-15). Bentham ayrica insanlarin, 6zellikle maddi sonuglari
olan eylemlerinde ac1 ve zevk hesabi yaparak kisisel faydalarini arttirdiklarini savunur
(1781, s. 146). Goriildigi gibi Bentham’in faydacilik ilkesi, psikolojik hedonizm
temelli yani haz pesinde kosan bireyleri ve toplumu ifade etmektedir (Arslan, 2009, s.
157). Davranigsal iktisat¢1 olan Kahneman’in deneyimlenen fayda olarak adlandirilan
calismasinin izlerine ise Bentham’in fayda ilkesinde rastlandigi sdylenebilir

(Kamilgelebi, 2012, s. 58).

3.2. Erken Neoklasik iktisat Donem

Neoklasik iktisatin erken donemlerinde, deneysel psikoloji alaninin da yeni bir
girisim olmasi, iki disiplin arasindaki siirin kesin hatlarla ayrilmamasina neden
olmustur. Erken donemlerinde neoklasik teori haz ve acinin dogasi1 hakkindaki
varsayimlara dayanmakta ve bu varsayimlar psiko-fizikteki bulgularla uyum
saglamaktadir. Neoklasik iktisat¢ilar, teorilerinin deneysel olarak dogrulanmig
psikolojik  yasalara dayanmasi nedeniyle teorilerinin  bilimsel oldugunu

savunmuslardir (Bruni ve Sudgen, 2007, s. 149). Erken Neoklasik iktisat¢ilarindan



olan William Stanley Jevons, Carl Menger, Francis Ysidro Edgeworth, Maffeo

Pantaleoni gibi iktisat¢ilarin eserlerinde bu kullanima rastlanmaktadir.

Erken neo-klasik iktisat, marjinalist devrimin 6nciisii William Stanley Jevons
tarafindan, marjinalizmin sistemlestirmesi ile baslamustir. Jevons “Politik Iktisat
Teorisi” adli eserinde degerin, sagladigi fayda tarafindan belirlenecegini savunarak
marjinal fayda teorisini gelistirmis ve Smith’in emek deger teorisine karsi ¢ikmistir
(Geng ve Caglayan, 2017, s. 672). Jevons faydanin OGlgiillemez oldugunu fakat
bireylerin davranislarini gozlemleyerek ve bireylerin tercihlerinin siralayarak tahmin
yapilabilecegini savunur (Bocutoglu, 2012, s. 142). Jevons, bireylerin eylemlerini
aciklarken Bentham’in fayda ilkesinden etkilenmistir. Bireylerin hazlarin1 maksimize
edecek sekilde, acilarimi da minimize ederek eylemlerini gergeklestirdiklerini
savunmaktadir (Kamilgelebi, 2019, s. 18). Ayni sekilde Carl Menger de deger teorisini
fayda kurami lizerine insa etmis fakat degerin siibjektif oldugunu sdylemistir. Yani bir
malin fiyatinin sadece liretim maliyeti tarafindan belirlenemeyecegini; gelire ve
kisinin tercihlerine gore degisebilecegini savunur. Ayrica tiiketici talebinin dnemine
vurgu yaparak psikolojik faktorleri de géz onlinde bulundurmustur (Bocutoglu, 2012,

S. 146).

Francis Ysidro Edgeworth tarafindan yazilan “Matematiksel Medyumlar” ise
donemin bagka bir kabul gérmiis metindir ve 0Ozellikle psikolojik arastirmalarla
gelistirilmistir. Edgeworth azalan marjinal faydalar yasasini hazzin 6lgiilmesinde
kullanarak, kisinin dnceki tiikketimlerini referans gostermistir. Baska bir deyisle, belli
bir donemde farkli miktarlardaki tiiketilen malin faydasi olciiliirken, onceki donem
tikketim deneyimleri gbz oniine alinarak, her yeni tiikketim i¢in alinan hazzin azaldigini
savunur. Edgeworth bundan uyum yasasi olarak bahsetmektedir. Duyarliligin
azalmasina iliskin bu hipotez, modern davranissal iktisattaki tercihlerin referansa bagl

oldugu fikri ile yakindan ortiismektedir (Bruni ve Sugden, 2007, s. 151-152).

Maffeo Pantaleoni de psikolojinin ekonomide kullanimini savunan erken
donem neoklasikg¢ilerindendir. Pantaleoni’ye gore iktisadin arastirdigi birey, zevk
aramaya motive olan ve haz pesinde kosan bireydir. Bireylerin isteklerinin gelire bagh
oldugunu savunarak; gelir artiglarinin yeni istekleri etkinlestirme etkisinin, gelirdeki

azalmalarin mevcut isteklerini azaltma etkisinden daha giiclii oldugunu soyler.
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Panteleoni de herhangi bir zamanda, kisinin hedonik 6l¢eginin gegmis tiikketime bagl
olma egilimi olabilecegini One siirerek tiikketimi referans gostermistir. Bu baglamda
Panteleoni’nin savundugu fikri, Edgeworth’iin uyum yasas1 ile benzerlik

gostermektedir (Bruni ve Sudgen, 2007, s. 154-157).

3.3. Savas Sonrasi Neo-Klasik Donem

Klasik ve erken neoklasik donemdeki iktisatcilar, iktisadi analiz ve teorilerinde
psikolojiye yer verirken, bu gelenek savas sonrasi neoklasik donemde sona ermistir.
Yeterli tahmin giiciine sahip olmayan psikoloji yerine doga bilimlerinin metodolojik
yontemleri ile daha tutarli ve gilivenilir teoriler gelistirilmesi gerektigini
savunmuslardir (Angner ve Loewenstein, 2006, s. 9). Goriildiigli gibi savas sonrasi
neo-klasik donemde teoriden psikolojinin izleri silinmeye baslamistir ve teoriler

matematiksel formiilasyona uygun varsayimlara dayandirilmistir.

3.4. Davramssal Iktisadin Ortaya Cikisi

Psikoloji ve iktisat iliskisi lizerine arastirmalar yapan Sent, “Davranigsal
Iktisat: Psikoloji Nasil (Sinirl) iktisada Geri Déndii?” isimli makalesinde davranissal
iktisadin ortaya ¢ikisindaki donemleri, aralarindaki yontemsel farki esas alarak, eski
davranigsal iktisat ve yeni davranigsal iktisat olarak ikiye ayirmistir. Sent’in eski ve
yeni olarak ayrim yapmasinin sebebi; eski davranigsal iktisadin teoriler gelistirirken
kismen ana-akimdan uzaklasma c¢abalari, yeni davranissal iktisadin ise iktisat

teorilerini referans alarak teoriler gelistirip ana-akima dahil olmasidir (2004, s. 742).

3.4.1. Eski Donem Davramssal iktisat

Davranmigsal iktisat, geleneksellerin rasyonellik sdyleminden kopusu ifade
etmektedir. Eski donem davranissal iktisadin ortaya cikisinda Carnegie, Michigan,
Stirling, Oxford gibi {iniversiteler 6nemli bir yer edinmektedir. Carnegie ekoliiniin
aragtirmalari karar alma siiregleri, iktisadi ajanlarin davranislar1 ve psikolojik olgularin
bilgisayar iizerinden simiile edilmesi lizerinedir. Michigan ekolii iktisat psikolojisi
konularina yonelerek, tiiketici davraniglari ve makro iktisat konulari tizerine ¢alismalar
yapmuslardir. Stirling ekolii eklektizm ve entegrasyon konularma yonelmis, Oxford

ekoli ise belirsizlik ve koordinasyon gibi konular iizerine ¢aligmalar yiirtitmiistiir
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(Earl, 2005, s. 3-4). Carnegie ekoliinden gelen Herbert Simon ve Michigan ekoliinden
gelen George Katona erken dénemdeki davranissal iktisadin dnciileri sayilirlar. iktisat

bilimini psikolojinin temellerine dayandirarak agiklama giiciinii arttirmak istemislerdir

(Hosseini, 2011, s. 978).

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra yasanan teknolojik gelismeler psikoloji
biliminde davranig analizleri i¢in yeni teknikler kullanilmasina olanak saglamis ve
bilissel devrim yasanmistir. Bu sayede zihin ve igsel psikolojik siire¢ler yeniden 6nem
kazanmustir (Sent, 2004, s. 739). Simon da bilissel devrime katkida bulunarak, iktisadi
ajanlarn karar alma siiregleri {izerine yaptig1 ¢aligmalarla Nobel Ekonomi Odiilii’ne
layik goriilmistiir (Earl, 2005, s. 4). Bireylerin faydalarin1 maksimize edecek kararlari
verme siireglerinde, belirsiz ve dinamik olan diger kosullarin goz ard: edilmesi sebebi
ve gergekte bireylerin rasyonel olmamasi sebebiyle iktisat teorisinin davranislari
aciklama yontemlerini elestirmistir. Bireylerin en uygun davranigi hesaplama ve
se¢cme konusunda sinirl olduklarint savunarak davranigsal iktisat literatiiriine “Sinirl

rasyonalite” kavramini kazandirmistir (Simon, 1978, s. 9-10).

Davranigsal iktisadin gelisimde onemli bir yere sahip olan Katona aym
zamanda bir psikologdur. Katona, sosyolojiye ve psikolojiye dayali davranisa yonelik
iktisadi hipotezler iireterek iktisat teorisinin iyilestirilmesi gerektigini savunmustur
(Warneryd, 1981, s. 23). Katona “Ekonomik Davranisin Psikolojik Analizi” adli
eserinde iktisadi siireglerin gerceklesmesini, insan davraniglarinin  sagladigim
sdylemistir. Insanlarin iktisadi davramslarinin psikoloji temelli oldugunu, bu sebeple
iktisadi teorilerin temelini psikolojik yaklasimla desteklemek gerektigini savunmustur.
Insan davranislarmin iktisadi olaylar {izerindeki etkisini 6lgmeye ve ileri zamanl
iktisadi tahminlerde bulunmaya yonelik tiiketici giiven anketi hazirlamistir.
Glinlimiizde bir¢ok alanda kullanilan tiiketici giiven endeksi Katona’nin ¢aligmalarinin
sonucudur (Kassarjian ve Goodstein, 2021, s. 38-39). Katona’ya gore davranigsal
iktisadin smirlari, insanlarin biitliin iktisadi davraniglar1 ile belirledigi icin; is
seciminden girisimcilige, tercihlerden finansa kadar her tiirlii ticari ve bireysel

davranisi dahil etmistir (Simsek, 2018, s. 18).

Eski donem davranigsal iktisatgilarin gelistirdikleri bu teoriler, ana-akim

iktisada karst duyulan memnuniyetsizlikten ve psikolojiden alinan yontemlerle
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alternatif yaratma amaciyla gelistirilmistir. Ana-akim iktisat bilinen sonuglar ve
alternatifler iizerinden yola c¢ikarak teoriler gelistirirken, eski donem davranissal
iktisatcilar ise fayda fonksiyonunun igeriginin deneysel sonuglarina dayanan teoriler
gelistirmiglerdir. Eski davranigsal iktisatgilarin, ana akimdan uzaklagsma cabalari,
iktisat biliminin i¢inde kendilerine yer bulamamalarina neden olmustur (Sent, 2004, s.

742).

3.4.2. Yeni Donem Davramssal Iktisatcilar

Yeni donem davranigsal iktisadin ortaya ¢ikisinda ise Amos Tversky, Daniel
Kahneman, Richard Thaler, George Akerlof ve daha bir¢ok kisi calismalariyla 6nemli
bir yere sahiplerdir. Ayni zamanda birer psikolog olan yeni donem davranigsal
iktisatcilar, geleneksel iktisat teorilerini referans olarak almalar1 ile daha Onceki
psikologlardan ayrigsmistir. Geleneksel teorileri referans alan bu ekol, ana-akim
igerisinde kendilerine yer edinerek gitgide giiglenmistir (Ruben ve Dumludag, 2015,
s. 8).

1970’11 yillardan itibaren yaptiklari calismalariyla iinlenen Kahneman ve
Tversky, davranigsal iktisatta yeni donemin kuruculari olarak anilmaktadirlar.
Yaptiklart caligmalarla hem psikoloji alanina hem de iktisat alanina katkilar
saglamiglardir. Insanlarin sahip oldugu sezgisel inanglarin ve yaptiklar1 se¢imlerin
ardindaki nedenleri arastirmislar ve insanlarin sinirl rasyonelligini incelemislerdir.
Kahneman, Tversky’nin 6liimiinden sonra yaymladigi makalede birlikte yaptiklar
arastirmalarin {ic ayr1 programdan olustugunu sdylemektedir. Ilkinde, insanlarin
belirsizlik altinda degerlendirme yapma, tahmin etme gibi ¢esitli karar asamalarinda
kullandiklar1 biligsel kisa yollar ve farkinda olmadan diistiikleri Onyargilar
arastirmislardir. Ikincisinde, beklenti teorisi ile ilgili olan, insanlarm risk altinda ve
risksiz secimlerinde kayiptan kaginmalarim1 arastirmiglar ve iglinciisiinde ise
cergeveleme etkileri ve bunlarin rasyonel modelleri i¢in ¢ikarimlarini aragtirmisglardir
(2003, s. 1449). Risk ve belirsizlik altinda karar alma tizerine yaptig1 ¢alismalari ile
geleneksel iktisat anlayisina psikolojiyi entegre eden Daniel Kahneman, 2002 yilinda
Nobel Ekonomi Odiilii’nii kazanmistir (Kamilgelebi, 2019, s. 27).
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1980°’li yillarda Kahneman ve Tversky’nin ardindan, Richard Thaler de
caligmalarini iktisat-psikoloji iligkisi lizerinden yapmistir. Aslen bir iktisat¢1 olan
Thaler, davranissal iktisat alanindaki argiimanlarin diger iktisatcilar tarafindan kabul
edilmesine ve alanin yayilmasina 6nayak olmustur (Yirik, 2017, s. 19). Thaler’in,
insanlarin karar alma siirecindeki davraniglari, finansal piyasalarda varlik fiyatlarinin
analizi, yatirim gibi ¢esitli konular tizerine ¢alismalart bulunmaktadir. Thaler 1980°’li
yillarda basladig1 ¢alismalarla, batik maliyet, bagis etkisi, firsat maliyeti gibi karar
alma davranisi lizerinde etkisi olan bir¢ok anomaliyi belgelemistir. Davranigsal iktisat
alaninin gelismesine katkilar saglayan Thaler, daha gercekgi varsayimlar altinda iktisat
bilimini inceleme amaciyla psikoloji biliminden yararlanmis ve ¢alismalariyla 2017
yilinda Nobel Ekonomi Odiilii’ne layik gériilmiistiir (Eser ve Toigonbaeva, 2011, s.
300; Barberis, 2018, s. 662).

Psikologlarin onciiliigiinde baglayan ve iktisat¢1 Richard Thaler gibi bir¢ok
kisinin de yardimiyla iktisatgilarin da ilgisini toplamay1 basaran davranissal iktisat,
1980’lerden sonra kurumsallagmaya baslamistir. Bu yillarda davramigsal iktisat
alaninda gergeklestirilen konferanslarin yayginlasmasi, yayinlanan dergi ve kitaplarin
giderek ¢ogalmasit ve 1982 yilinda “Davranissal Iktisadin Gelisimi Toplulugu”
kurulmasi kurumsallagsmay1 hizlandirmistir (Sent, 2004, s. 744).

Davranmigsal iktisat i¢in diger onemli kisiler ise, 1970’lerde piyasalarin ve
iktisadin isleyisiyle ilgili caligmalar yapan George Akerlof, Michael Spence ve Joseph
Stiglitz’tir. 2001 yilinda asimetrik bilginin iktisadi etkileri ilizerine yaptiklar
calismalar ile Nobel Ekonomi Odiiliinii paylasmislardir (Rosser, 2003, s. 3).
“Davranigsal Makroekonomi ve Makroekonomik Davranis” adli makalesinde Akerlof,
psikolojik ve sosyolojik faktorlere dayanarak olusturulan davranigsal varsayimlarin,
makroekonomi ile birlestirerek daha gergekci modeller olusturulabilecegini savunmus
ve asimetrik bilgi ¢alismasi ile makroekonomi teorilerini giiclendirerek davranigsal bir

makroekonomin gelisimini hayal ettigini belirtmistir (2002, s. 411).

4. DAVRANISSAL IKTISATTA KULLANILAN YONTEMLER

Yontem, bilimsel arastirmalarda ortaya atilan problemleri ¢dzmenin ve

kanitlanmis bilgi elde etmenin bir yoludur (Karasar, 2014, s. 12-13). Davranigsal
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iktisat da teorilerini kanitlamaya ¢alisirken, alt disiplinleri olan deneysel iktisadin ve
noro-iktisadin yontemlerine basvurmaktadir. Bu yontemler deneysel yontemler ve

ndrolojik calismalar olarak iki baslikta incelenebilir (Iskender, 2019, s. 67).

4.1. Deneysel yontemler

Deneysel iktisat, davranigsal iktisat gibi homoeconomicus varsayimini
elestiren ve bireylerin iktisadi faaliyetlerinin altinda yatan rasyonel olmayan davranis
boyutunu laboratuvar, saha ve ¢evrimigi deneylerle agiklamayr amaclayan bir alt

disiplindir (Demirel ve Artan, 2016, s. 12).

Davranigsal iktisat alaninda yapilan ilk calismalar, deney katilimcilarina
sunulan varsayimsal secimlere dayanmaktadir. Yani deneklere segeneklerle sunulmus
bir problem verilerek bu problemle gergekten karsi karsiya olduklarini varsaymalari
ve karar vermeleri istenmistir. Ancak bu yontem kullanilarak yapilan c¢aligmalar,
deneklerin dikkatlice ve gercege uygun yanitlar vermesi i¢in tesvik edilmediginden ve
bu yontemle ortaya c¢ikan anormal sonuglarin yapay olma endisesinden dolay1
deneysel iktisatcilar tarafindan elestirilmistir. Zamanla varsayimsal se¢im yontemi
yerini gercek sonuglara dayanan deneylere birakmistir. Bu yontem ile denekler, onlara
sunulan segeneklerle gergekten karsi karsiya birakilarak tesvik edilmis ve karar
vermeleri istenmistir. Davranigsal iktisat¢ilarin diger kullandigi deneysel yontem ise
saha caligmalaridir. Bu yontem dogal olarak ger¢eklesen davranislarin gozlemlerinden
¢ikarimlar yapmaya dayanmaktadir. Saha deneylerinde, verilerin ger¢ek hayattakine
benzer olmast ve deneklerin rastgele secilmis kisiler olmasi bu yontemi diger

yontemlerden daha giivenilir ve gegerli kilmaktadir (Angner ve Loewenstein, 2006, S.
39-45).

4.2. Norolojik calismalar

Noro-iktisat beyin goriintiileme, fizyolojik ve psikofiziksel dl¢tim araglar gibi
teknolojik imkanlarla bireylerin iktisadi faaliyetlerinin altinda yatan biyolojik boyutu
aciklamay1 amaglayan bir disiplindir (Iskender, 2019, s. 55). Davramgsal iktisat,
deneysel iktisat ve ndro-iktisat ortaya cikis sebepleri, kullanilan ortak yontemler ve

ulastiklar1 sonuclar agisindan birbiriyle baglantili disiplinlerdir. Camerer (2007) ise
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noro-iktisati, davranigsal iktisat ve deneysel iktisatin bir alt dali olarak gérmektedir.
Bunun sebebi noro-iktisat¢ilarin, bireylerin rasyonel olmayan davraniglarini
hesaplayarak geleneksel teoriye temel olusturmayi1 amaglamalar1 ve bu siireci hakim

olduklar1 deneysel araglarin yardimiyla gerceklestirmis olmalaridir (s. C26).

Davranissal iktisat alaninda son donemlerde yapilan ¢alismalar daha ¢ok siireg
Olgiimleri olarak tanimlanan yontemlere dayanmaktadir. Bu yontemler, bireylerin
iktisadi  kararlarinin altinda yatan bilissel ve duygusal siireci agiklamayi
amaclamaktadir. Davranigsal iktisat alaninda kullanilan siire¢ dlgiimleri yontemleri,
beyin taramasi yapmayi saglayan Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme
(fMRI) ve Transkriyal Manyetik Stimiilasyon (TMS) cihazlaridir. Arastirmacilar bu
cihazlar1 kullanarak risk ve belirsizlik kosullarinda karar verme, satin alma, satma gibi
cesitli gorevler karsisinda bireylerin beyin aktivitelerini incelemekte ve elde edilen

sonuglarla teorilerini desteklemektedirler (Angner ve Loewenstein, 2006, s. 46-47).

5. DAVRANISSAL IKTiSAT ANLAYISINA GORE KARAR VERME
MEKANIZMALARI

Bireylerin karar verme siirecinin nasil gerceklestigi davranigsal iktisadin
arastirdigl temel konulardandir. Bu alanda yapilan caligmalar, bireylerin kararlarini
sahip olduklar1 kaygi, korku, mutluluk gibi ¢esitli duygu ve beklentilerin etkisinde
kalarak verdikleri i¢in irrasyonel sekilde davrandiklarini ortaya koymaktadir (Ayhan,
2022, s. 13).

Bu baslik altinda Beklenti Teorisi ve irrasyonel olarak nitelendirilen bireyin
karar verme siirecinde ortaya c¢ikan g¢esitli Onyargi ve zihinsel kisa yollara

deginilecektir.

5.1. Beklenti Teorisi

Diinyada var olan ve insanlar tarafindan iretilen kaynaklar kit ve sinirhidir.
Mevcut kaynaklarin kit olmasi, bunlarin kullanimi i¢in alternatifler arasinda se¢im
yapma zorunlulugu dogurur. Iktisat, kaynaklarin tiiketimi ve béliisiimii konusunda
bireylerin tercihlerini arastiran ve tercihlerin sonuglarini inceleyen bir bilimdir (Alkin

vd., 2005, s. 35). Iktisat literatiiriinde bu tercih yapma zorunlulugu olan birey; rasyonel
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b

davranan ve faydasin1 maksimize edecek sekilde davranan “iktisadi birey” olarak
tanimlanmaktadir (Demirel ve Artan, 2016, s. 15). Ana-akim bu modeli “Beklenen
Fayda Teorisi” ile agiklamaktadir. Beklenen fayda teorisine gore risk altinda karar

verilen sonuclarin faydalari, olasiliklarina gore agirliklandirilmaktadir. Yani:
E(U)=Zu(xi)pi

seklindedir. E(U) beklenen faydayi, pi degiskeni i sayida olayin olasilik degeri ve u(xi)
degiskeni ise 1 olayinin gerceklestiginde sagladigi fayda degerini sembolize etmektedir
(Camerer, 1999, s. 10575). Yani birey ona sunulan segenekler arasindan agirlikli

olarak hangi fayda degeri daha yiiksekse onu segecektir (Bozdemir, 2022, s. 18).

Kahneman ve Tversky beklenen fayda teorisini ¢esitli elestiriler getirmislerdir.
Kesinlik etkisi olarak adlandirdiklar1 egilime goére bireylerin kesin olarak elde ettikleri
sonuclar karsisinda olasi1 sonuclar1 hafife aldiklarini ileri siirerek insanlarin, kesin
kazanglar bulunduran secimlerde riskten kagmaya ve kesin kayiplar bulunduran
seceneklerde risk aramaya egilimli olduklarini sdyler. Ayrica izolasyon etkisi ile
adlandirdiklar1 diger bir egilime gore ise bireylere farkl sekillerde sunulan secenekler
sonucu insanlarin tutarsiz tercihler vereceklerini savunarak beklenen fayda teorisini
elestirirler. Kahneman ve Tversky’nin gelistirdigi “Beklenti Teorisi” risk altinda karar

verme davranisi iizerine alternatif bir modeldir (1979, s. 263).

Bu model se¢im siirecinde iki asamadan meydana gelmektedir. Oncelikle
diizenleme asamasi, beklentileri 6n analizden ge¢irmekte yani secenekleri
basitlestirerek ve diizenlenerek daha kolay temsilini saglamaktadir. Sonrasinda ise
degerlendirme asamasi ile diizenlenmis olan beklentiler degerlendirilip en yiiksek

degeri alan olasilik secilmektedir (Kahneman ve Tversky, 1979, s. 274).
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DEGER

KAYIPLAR KAZANCLAR

Sekil 1. Varsayimsal Bir Deger Fonksiyonu
Kaynak: Kahneman ve Tversky, 1979, s. 279 seklinden yararlanilmustir.

Sekil 1’de kazang ve kayiplar kisinin serveti olarak belirlenen referans
noktasina gore tanimlanmistir. Yani “0” noktasi kisinin sahip oldugu varliklari temsil
etmektedir (Kahneman ve Tversky, 1979, s. 274). Beklenen deger fonksiyonunda
referans noktasindan sapmalari; kazanimlar noktanin {izerinde dis biikey ve kayiplar
noktanin altinda daha dik sekilde i¢ biikey olarak tanimlanmistir. Kayiplarin yatay
eksene gore daha dik agiya sahip olmasi, refah diizeyindeki azalmalarin verdigi
rahatsizligin, refah artisinin verdigi zevke oranla daha biiyiik olmasindan dolayidir
(Kahneman ve Tversky, 1979, s. 279). O halde bireyler risk altinda karar verirken, her
zaman rasyonel davranmayarak genellikle kayiplarina kars1 daha duyarli olduklar1 igin

bunu gozeterek karar vereceklerdir.

5.2. Ir-rasyonel Bireyin Karar Verme Siirecinde Ortaya Cikan Onyargilar

ve Bilissel Kisa Yollar

Iktisat biliminin ortaya ¢iktigi donemde, insan beyninin isleyisi hakkinda
detaylar bilinmemektedir (Demirel ve Artan, 2016, s. 15). Ancak ilerleyen donemde
biligsel ve sosyal psikoloji alanindaki gelismeler insan beyninin isleyisi hakkinda
detaylar vererek; insanlarin karar verme ve se¢im yapma gibi eylemlerinde her zaman
rasyonel olmadiklarint ortaya g¢ikartmistir (Demirel ve Artan, 2016, s. 2). Daniel

Kahneman “Hizli ve Yavas Diistinme” adl1 eserlerinde beynimizin iki farkl: sistemle
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icice calistigini anlatmistir. Sistem 1 (Sezgisel) refleks gibi ve hizli bir sekilde isler bu
sebeple gayret gostermemize gerek kalmadan devreye girer. Sistem 2 (Rasyonel) ise
gayret gerektiren islemler sirasinda devreye girerek, daha dikkatli ve yavas isler (2015,
S. 26-27). Aslinda Sistem 2 6zellikleri bakimindan; inanglara sahip, se¢imler yapabilen
ve kararlarinda rasyonel olan homoeconomicus ile bagdagmaktadir. Fakat Kahneman
iktisatgilarin aksine, bireylerin yargilama ve se¢im yaparken bazen Sistem 1’in
yonetimi ele alip Sistem 2’yi baskilayabildigini sdylemektedir (Kahneman, 2015, s.
19). Psikologlar tarafindan yapilan arastirmalar neticesinde Sistem 1 ve Sistem 2
arasindaki karsilikli etkilesimler sonucu ortaya gesitli biligsel kisa yollar ve onlara
bagl egilimler meydana gelebilecegi gozlenmistir (Thaler ve Sunstein, 2008, s. 39). O
halde davranissal iktisadin iktisadi bireyini 6zetlemek gerekirse; ikili sistem tarafindan
karar mekanizmas1 yonetilen, karar alirken gesitli 6nyargilarina yenik diisebilen ve

farkinda olmadan yanilgilara kapilabilen irrasyonel bir bireydir.

Psikologlarin  yaptigi arastirmalar sonucu onlarca bilissel Onyargi
tanimlanmistir. Bu Onyargilarin ¢ogunun birbiriyle iliskili oldugu veya Ortiistiigi
goriilmektedir (Knapp ve Knapp, 2012, s. 42). Bu 6nyarg: ve bilissel kisa yollardan
direkt tiiketim kararlari tizerine etkisi olan bazilari: ¢ipalama etkisi, cergeveleme etkisi,
kayiptan kacinma, tuzak etkisi, dogrulama etkisi, asinalik etkisi ve siiri

psikolojisi/cogunluk etkisidir.

5.2.1. Cipalama Etkisi

Cipalama etkisi, insanlarin bilinmeyen bir nicelik karsisinda tahmin
yiiriitiirken, once belirli bir veriyi dikkate aldiklarinda meydana gelmektedir. Bireyin
referans olarak aldigi bu belirli veri zihninde ¢ipalama etkisi olusturarak, bireyin
farkinda olmadan yapacag: tahminleri etkiler. Kahneman bu etkinin giinliik hayatta
insanlarin yaygin olarak karsilastiklari ve onemli bir biligsel Onyargi oldugunu

soylemektedir (Kahneman, 2015, s. 139).

Insanlarin iktisadi kararlarinda da cipalama etkisi gii¢lii bir sekilde
gerceklesmektedir. Ornegin, Kahneman insanlarin bagis yaparken referans degerleri
ile karsilastiklarinda, ne kadar bagis yapacaklar1 konusundaki fikirlerinin etkilendigini

ornek olarak gostermistir. Referans olarak bir deger verilmediginde ortalama olarak
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65 dolar vermeyi planlayan bir grup, referans olarak 5 dolar verildiginde bagislarin
ortalamasi 20 dolara, referans olarak 400 dolar gibi yiiksek bir deger verildiginde ise
143 dolara yiikseldigi gozlemlenmistir. Tahminler iizerine ve 6demeye razi olunan
tutarlar tizerine gesitli deneylerde benzer sonuglarla karsilasilmistir (Kahneman, 2015
s. 145). Bagka bir 6rnek ise magazalarin fiyatlama stratejileri arasinda yaygin olarak
kullanilan aldatic1 indirim oranlar1 sayilabilir. Miisteriler fiyat etiketinde indirimden
onceki fiyat1 gorerek referans olarak kabul eder ve bunu bir firsat olarak degerlendirir
(Baltas, 2019, s. 86). Amerika’da perakende sektoriinde 6nemli bir yere sahip olan JC
Penney isimli bir firma, kar oranlarini arttirabilmek icin yeni stratejilere yonelmistir.
Indirim oran1 gibi cesitli stratejilerinde degisiklik yaparak, miisterileri igin adil ve
diiriist oldugunu diisiindiikleri sabit bir fiyat dnererek biitiin magazalarindaki indirim
stratejilerini sonlandirmistir. Fakat bu strateji ile miisterilerin ilgisini ¢ekemedikleri
i¢in net satislarinda %24’liik bir diisiis gériilmiistiir (Humprey ve Harbin, 2015, s. 17).
Enformasyon degeri tasimayan bir sayinin bile insanlarin tercihlerini etkiliyor olmasi
¢ipalama etkisinin karar alma sirasinda ne kadar 6nemli oldugunun bir gostergesidir

(Kahneman, 2015, s. 140).

5.2.2. Cerceveleme Etkisi, Kayiptan Kacinma ve Tuzak Etkisi

Cerceveleme etkisi, bireyin, ona farkli sekilde sunulan se¢enek karsisinda karar
verme siirecinde ortaya ¢ikmaktadir. Mantiksal olarak dogrulugu 6zdes gibi goriilen
bu iki segenek aslinda duygusal olarak farkli uyarilmaya sebebiyet vermekte ve
bireylerin geligkili kararlar vermesine sebep olabilmektedir (Kahneman, 2015, s. 420-

423).

Cergeveleme  etkisi  insanlarin  iktisadi  kararlar1  lizerinde de
gerceklesebilmektedir. Kahneman ve Tversky’nin ortaya koydugu “kayiptan
kagcinma” ya gore, kaybetme karsisinda verilen tepkinin kazanma karsisinda verilen
tepkiye oranla daha yogun ve etkili oldugu gézlemlenmektedir (1991, s. 1039). Bu
sebeple insanlar sunulan segenekler arasinda se¢im yapmalari istendiginde, kayiptan

kaginacaklar sekilde karar vermeleri beklenebilir.

Thaler ve Sunstein “Diirtme” adl1 eserde, nakit 6deme ve kredi karti ile 6deme

arasinda farkli fiyat tarifesi uygulanmasi iizerine gerceklesen olay1 aktarmistir. Eger
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sirketler fiyat farkini, kredi kartlarinda “ek iicret 6deme” yerine, nakit 6demelerde
“indirim” seklinde sunarlarsa, insanlarin kredi karti1 fiyatin1 “normal fiyat” olarak
cercevelemesine sebep olacaktir (2008, s. 54-55). Kayiptan kag¢inma etkisi ile insanlar
ek ticret 6deme diislincesindense, indirimden vazge¢meye daha hazirdirlar. Boylece
insanlarin kredi kartlarin1 kullanma oranlarinda ¢ok biiyiik bir degisiklik de
yaganmayacaktir (Kahneman, 2015, s. 421).

Ariely’e gore insanlarin ¢ogu, bir seyi baglam igerisinde gérmedigi siirece ne
istediklerini bilmezler. Bu sebeple pazarlamacilar tarafindan kolayca manipiile
edilebilirler. Pazarlamacilar insanlara satmak istedigi iiriiniin cazibesini arttirmak i¢in
insanlara tuzak bir secenek daha sunarlar. (2010, s. 28-29) Ornek olarak Ariely’

Economist’in web sitesindeki ilana atif yapmustir:

ABONELIK

GORUSLER | Economist Abonelik Merkezine hos geldiniz

00NYA Sotin olmok yo do yenilemek istediginiz obonelik
TICARET | 43rn0 isoredleyiniz.

FINAN KONOMI
et d O Economist.com aboneligi—ABD 59.008
BILIM & TEKROLOJI | Economist.com’a bir yillk abonelik.
INSANLAR Economisfin 1997 den sonroki bitin

XITAPLAR & GOZELSANATIAR | MoXkolelerine online giis olanogum iceric

PIYASALAR & VERILER | U Dergi aboneligi—ABD 125.008
OYUNLAR Economisfin dergi yoyimna bir yillik cbonelik.

Q Dergi & web abonelig§i—ABD 125.008
Economisfin dergi yaymna bir yillik obonelik ve
Economisfin 1997 den sonroki bitin makalelerine
online giris olonog:.

Resim 1. Economist’in web ilan1

Kaynak: Ariely, 2010, s. 27
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ABONELIK

GOROSLER | Economist Abonelik Merkezine hos geldiniz

DINYA | s aimok yo da yerilemek isiediginiz obonelik
TICAREY | #r0nd isaretleyiniz.

FINANS & EXONOMI 2 Economist.com abonelii—ABD 59.00%
BlLIM & TEKNOLOJE Economist.com’a bir yillik abonelik.
INSANLAR Economisfin 1997 den sonraki bitin

KITAPLAR & GOZEL SANATLAR mokalelerine online giris olanogun icerir.

PIYASALAR & VERILER | O Dergi & web aboneli§i—ABD 125,008

OYUNLAR | Economisfin dergi yaymina bir yrlkk abonelik ve
Economisfin 1997 den sonroki biitin mokolelerine
online giris olono.

Resim 2. Ariely tarafindan degistirilmis Economist’in web ilani

Kaynak: Ariely, 2010, s. 31
Ilan Resim 1” deki gibi sunuldugunda, sadece dergi aboneligi teklifine gore

dergi ve web aboneligi teklifi daha avantajli gériindiigii i¢in insanlar bu secenege
yonelmektedirler. Fakat bu ilan Resim 2’deki gibi sunuldugunda, insanlar tuzak
etkisine maruz kalmadiklart icin ihtiyaclar1 ya da istekleri dogrultusunda karar
vereceklerdir (Ariely, 2010, s. 29-35). Goriildiigii gibi pazarlamacilar tarafindan dergi
aboneligi tuzak olarak kullanilarak dergi ve web aboneligi cercevelenmis, tiiketicilerin

kararlar1 etkilenmeye ¢alisilmistir.

5.2.3. Teyit Onyargisi

Insanlar olaylar karsisinda, kisisel fikir ve sahip oldugu inanglar cercevesinde
degerlendirme yapmaya egilimlidir. Teyit onyargisi olarak adlandirilan bu durum
insanlarin kendi diisiincelerini, sahip oldugu inan¢ ve ¢ikarimlarii hakli ¢ikaran
bilgileri dikkate alirken, bunlarin disindaki bilgilere ise sliphe ile yaklasip gérmezden
gelmelerine neden olur (Oswald ve Grosjean, 2004, s. 87).

Marka baglilig1 olan tiiketicilerin, karar verme asamalarinda teyit Onyargisi

etkili olmaktadir. Tiiketici inandig1 ve bagli oldugu marka {izerine yapilan olumsuz
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yorumlar1 ve haberleri 6nemsememekte, 6zellikle olumlu yorumlar: ve haberleri 6ne

cikartarak sadik kalma egilimini siirdiirmektedir (Yiiriik, 2017, s. 71).

5.2.4. Asinalik Onyargisi

Insanlar belirli aktivite, durum veya olaya asina olduklarinda daha rahat ve
riske kars1 toleransli davranmaktadirlar (Baker ve Nofsinger, 2010, s. 139). Ancak
karar verirken sadece asina olunan alternatiflere yonelmek, ger¢ek riskin
algilanamamasina ve yanlis kararlar verilmesine neden olabilir. Ornegin piyasalarda
sadece asina oldugu varliklar1 portfoyiine ekleyen bir yatirimei, portfOyiinii
cesitlendirmedigi i¢in biiylik bir riskle karsilasabilir. Asinalik etkisi glinliik hayatta biz
farkinda olmadan tiiketim kararlar1 verdigimiz sirada ortaya c¢ikmaktadir. Marka
bagimlilig1 seklinde ortaya ¢ikan bu etki insanlarin tiikketim kararlar1 verirken farkinda
olmadan kararlarin1 etkileyerek alternatif seceneklerden uzaklagmasina neden

olabilmektedir (Alma Savas, 2021, s. 35).

5.2.5. Siirii Psikolojisi/ Cogunluk Etkisi

Insanlar kendilerini genellikle etrafindakilerden daha zeki, iyi ve mantikli
olarak degerlendirme egilimindedirler. Oysaki insanlar karar verirken, bir seyi isterken
veya diigiiniirken i¢inde bulundugu ¢evreden dnemli 6l¢giide etkilenmektedir (Arman
Zengi, 2022, s. 23). insanlarmn sahip oldugu tecriibeler ve bilgiler onlar1 daha farkli
davranmaya itse de modaya uyum saglama, digerleri tarafindan kabul edilme gibi
cesitli nedenlerle ¢evresindeki insanlara uyum saglayarak onlarin davranislarin taklit
ederler. Bu etkiye siirii veya ¢cogunluk etkisi denmektedir (Leibenstein, 1950, s. 189).
Tiiketim kararlar1 verirken, iirlinleri ve markalar1 sadece faydaci sebeplerle satin
almiyor olmamizin altinda de bu etki yatmaktadir. Insanlar tiiketim karar1 verirken
statli sahibi olma gibi faydaci olmayan nedenlerle de eyleme gecebilmektedirler. Bir
iiriin/marka c¢ogunluk tarafindan kullaniliyor ve kabul goriiliiyorsa, tiiketiciler bu
tirtinii/markay1 digerlerine gore daha ¢ekici gormektedir (Akturan ve Bozbay, 2017, s.
4-13). Ornek olarak tiiketicilerin veya tanmmus kisilerin {iriinler hakkinda yaptiklari
yorumlar1 verebiliriz. Uriin hakkinda yeterli bilgiye sahip olmayan bir kisi, siirii
psikolojisi ile {irlin hakkinda yapilan ¢ok sayida olumlu yorumu goriip iiriinii satin

almaya yonelebilir.
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2. BOLUM
E-TICARET YORUMLARI VE TUKETiCi DAVRANISLARI

Calismanin bu boliimii {i¢ alt bdliimden olusmaktadir. Ik alt béliimde
elektronik ticaret kavramina deginilecektir. Ikinci alt boliimde e-ticaretin gelisip
tiikketici aligkanliklarini degistirmesiyle ortaya ¢ikan e-tiiketici kavrami ve satin alma
siirecindeki davranislarina deginilecektir. Ugiincii boliimde ise e-tiiketicilerin yeni bir
yol olarak internet iizerinden kendi aralarinda iletisime gegmelerine olanak saglayan

tilkketici yorumlarina deginilecektir.

1. ELEKTRONIK TiCARET

Insanligin gelisimi boyunca tiiketim ve ticaretin i¢ ice gecmis halde ilerledigini
sOylemek miimkiindiir. Bu sebeple giinlimiiz aligveris aligkanliklarin1 daha iyi
algilamak adina elektronik ticaretin nasil ortaya ¢iktigini ve nasil gergeklestirildigini
algilamak 6nemlidir. Calismanin bu alt boliimii, e-ticaretin tanimini, geleneksel ticaret

ile arasindaki farkliliklari, e-ticaretin gelisimini ve is modellerini kapsamaktadir.

1.1. Elektronik Ticaretin Tanimi

Elektronik ticaret denilince aklimizda internet iizerinden yapilan g¢evrimici
aligveris belirir. Fakat televizyon vasitastyla insanlarin {irtinleri satin almasi da bir e-
ticaret 6rnegidir. Reklami televizyondan yapilmis, siparisi ise telefon ya da internet
tizerinden verilmistir. Yani e-ticaret, farkli teknolojik araglar vasitasiyla iiriinlerin
iiretim, tanitim ve pazarlama gibi biitlin ticari faaliyetlerini kapsayan bir siirectir
(Yamamoto, 2013, s. 6). Bu kavram hakkinda farkli kurum ve kuruluslarin yaptigi

tanimlamalar farklilik gostermektedir. Bu tanimlamalardan bazilar1 soyledir:

. 1997 yilinda Avrupa Komisyonu elektronik ticaretin, geleneksel ticaret
siirecinin internet ortaminda gergeklestirilmesi oldugunu belirtmistir. Bu siireg, yazi,

ses ve oynatilabilir goriintii verilerinin elektronik altyapilarda islenmesi ve gonderimi

biitiinliyle gergeklestirilir. (OECD, 1997, s. 6)
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. Ekonomik Is Birligi ve Kalkinma Teskilati (OECD) nin hazirlamis oldugu
raporda elektronik ticaret i¢cin yapmis oldugu tanim: {ilkeler, 6zel kuruluslar ve
bireylerin aralarinda gergeklestirdikleri alim-satim siirecinin; yazili metin, ses
dosyalar1 ve gorsel video imgelerinden olusan dijital datalarin aktarimina

dayandirilmasi seklindedir. (OECD, 1997, s. 6).

. Ulkemizde 2014 yilinda ¢ikarilan “Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi
Hakkinda Kanun” geregince elektronik ticaret; bireyler, isletmeler, kurumlar gibi
taraflarin fiziksel olarak karsi karsiya gelmeden, olusturulmus dijital ortamda
gerceklestirdikleri ekonomik her tiirlii faaliyet olarak kabul edilmistir. (ETDHK,
2014)

. Diinya Ticaret Orgiitii (WTO) ne gore elektronik ticaret Kullanim agisindan
tanimlanmistir. Olusturulabilecek telekomiinikasyon aglari lizerinden sunulan mal ve
hizmetlerin iiretim, pazarlama, alim-satim ve kars1 taraflara dagitilmasi aksiyonlarinin

yerine getirilmesi olarak tanimlanir. (Www.wto.org)

. Japonya Elektronik Ticaret Merkezi (ECOM)’ne gore elektronik ticaret:
olusturulabilecek tiim bilgisayar aglar iizerinden; tiirlinler icin iiretim, alim-satim,
tasarim, tanitim, pazarlama ve Odeme aksiyonlar1 gibi biitiin ¢aligmalarin

organizasyonu ve uygulanmasidir. (OECD, 1997, s. 6)

Goriildugi gibi elektronik ticaretin genel olarak kabul edilen tek bir karsiligi
bulunmamaktadir. Fakat bu tanimlar arasinda ortak bir goriis birligi oldugunu
sOylemek miimkiindiir. E-Ticaret; bireyler, firmalar ve hiikiimetlerin yaptig1 mal ve
hizmet miibadelesinde elektronik olarak uyarlanmis olan verilerin dijital ya da fiziki

olarak teslim alinmasi siirecidir. (OECD, 2017, s. 6)

1.2. Geleneksel Ticaret ve E-Ticaret

Geleneksel ticaret, saticilarin {irettigi mal ya da hizmetlerin, belirli bir deger
karsiligi son kullanicilara ulastirmasi siirecini kapsar (www.osmaniyetso.org). E-
ticaret ise daha once de degindigimiz gibi bu faaliyetlerin, taraflarin kars1 karsiya

gelmeden genellikle internet ortaminda yapilmasidir. Gergeklesme sekli her ne kadar
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birbirlerine benzese de bir¢ok agidan farkliliklar mevcuttur. Asagidaki tabloda

geleneksel ticaret ile e-ticaretin arasindaki farkliliklar kiyaslanmistir.

Tablo 2. Geleneksel Ticaret ve E-Ticaret’in Kiyaslanmasi

GELENEKSEL TiCARET

E-TiCARET

Miisteriler ve
Saticilar
Hakkinda Bilgi

Geleneksel ticarette miisteri, saticinin
kimligini ve fiziksel konumunu
dogrulayabilir.

Miisteriler saticiy1 teshis
edemedikleri ve bir¢ok seyden
habersiz olduklari i¢in kendilerini
giivensiz hissederler.

Odeme Yontemi

Farkli 6deme yontemleri kullanabilir,
ancak en yaygin olan1 banka/kredi
kartlar1 ve nakit 6demelerdir.

Genellikle internet bankacilig1,
banka/kredi kartlari, teslimatta nakit
6deme veya kripto paralar

gegilerek veya basili kataloglar
araciligiyla elde edilebilir.

kullanilabilir.
Genel Gider Isletmeyi kurmak igin uygun tesisler, | Ozel alana, satis gorevlilerine veya
Maliyeti depo, satig elemanlar1 vb. bir miktar minimum stok
gerektiginden, geleneksel ticarette bulundurmaya gerek olmadig i¢in
genel gider maliyetleri daha fazladir. | genel gider maliyetleri daha azdir.
Maliyet Uriinler, iireticilerden Uriinler daha ucuzdur ¢iinkii
Verimliligi perakendecilere ulasirken, genel aracilara ihtiyag yoktur ve genel
maliyetler ve bir orta baglant1 zinciri | maliyetler daha azdir.
nedeniyle iiriinlerin maliyeti artar.
Bilgi Paylasim Bilgi ancak kisilerle etkilesime Bilgi paylasimu, kisiden kisiye bilgi

aligverisi elektronik iletisim
kanallar1 aracilifiyla yapildigindan
kolaylagmustir.

iletisim Tiirii

[letisim veya islemler eszamanli, yani
iki tarafl: iletigim ile yapilir.

Hem eszamanli (telefon, anlik
mesajlagsma) hem de eszamanli
olmadan (e-posta, formlar) sekilde
yapilabilir.

islemlerin Ele

Her iletisim veya islem i¢in manuel

Elektronik sistem, islemleri

tip bir platform yoktur.

Ahnmasi miidahale gereklidir. otomatik olarak ele alir.

Miisterilerle Is iletisimi ve etkinligi bireysel Kisilerle dogrudan iletigim

Etkilesim becerilere baghidir. olmadig igin e-ticaret uygulamalari
ile her sey profesyonel bir sekilde
ele alinmaktadir.

Bilgiye Erisim Tek tip bir platform yoktur. E-ticaret sitesi, kullaniciya tim
bilgilerin tek bir yerde bulundugu
bir platform saglar.

Kiiresel Biiyiik olgiide kisisel iletisime bagl Evrensel bir platform

Platform oldugu igin bilgi paylasimi igin tek bulunmaktadir. Ayrica triinlerle

ilgili geri bildirimler herkese
agiktir,

Kaynak: www.commercestudiesguide.wordpress.com tablosundan yararlanilmigtir.
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Tablo 2°de de goriilecegi gibi e-ticaret hem saticilar hem miisteriler agisindan
daha avantajlidir. Isletmelerin daha diisiik maliyetlere katlanmasi, miisterilerin ise
saticilar ile iletisime girmeden islemlerini daha kolay ve ucuz yollarla yiiriitmesi E-
Ticaret’1 tercih sebebi yapabilir. Tiiketiciler, e-ticarette iirlin segeneklerinin daha fazla
olmasi, satin alma siirecinin daha konforlu olmasi ve 6zellikle Covid-19 pandemisi ile
beraber hastaligin bulasacagi ortamlarda bulunmama istegi ile elektronik ortamlarda
aligveris yapmay fiziki magazalara kiyasla daha fazla tercih etmektedirler (Deloitte,
2021, s. 8). Fakat 6te yandan taraflar bir araya gelmedigi ve {irtinlerin ise fiziki olarak
hakkinda bilgi sahibi olunmasi sebebi ile tiiketiciler acisindan dezavantajlar
bulunmaktadir. E-ticarette giivenlik aciklarinin bulunmasi, taraflarin birbirlerini
incelenme olanagr bulunmadigi i¢in sadece fotograf ve yorumlarindan {iriinler
tanimamast, iirlinlerin tesliminin gecikmesi gibi sebeplerle insanlarin e-ticarete giiveni

sarsilmakta ve geleneksel ticareti tercih edebilmektedirler (Yildirim, 2012, s. 1).

1.3. Ge¢misten Giiniimiize E-Ticaretin Gelisimi

Elektronik ticaret dijitallesme ve yeni teknolojilerin ticaret siireglerimizi
etkilemesiyle ortaya cikmistir. Giinlimiizde e-ticaret sektorii hizli bir bigimde
biiylimektedir. Elektronik ticaretin gelisimine katki saglayan en 6nemli etken internet
altyapisinin olusturulmasi ve bilgisayar kullanimimin yayginlagsmasi olmustur. Kiiresel
ekonomik trendlerin internet ortamina kaymasi, artan diinya niifusunun teknolojiye
adapte olmasi, mobil cihaz kullaniminin artmasi, sosyal medyanin yayginlagmasi,
0deme yontemi acisindan finansal Uriinlerdeki artis ve lojistik hizmetlerinin gelismesi
gibi unsurlar e-ticaretin biiyiimesine katk1 saglamistir. (TUSIAD ve Deloitte, 2019, s.
34-42).

1.3.1. E-Ticaretin Dogusu

E-ticaretin ¢esitlerinden biri olan tele-aligveris, 1970'lerde ev bilgi sistemlerine
olan ilgiden dolay1 Ingiliz Kamu Telefon Servisi’nin Prestel (Basin Telefonu) adinda
sistemi gelistirmesi ile baglamistir. Yerel telefon hatt1 ile uzaktan veri tabanina erisip
bilgi almak i¢in modifiyeli bir televizyon kullanilmistir. Bu hizmet haber, hava
durumu ve diger metin bilgilerini sunmaktadir. Fakat ilerleyen zamanda gelistirilerek,

tilkketici bilgileri ve finansal veriler dahil olmak {izere tren tarifeleri, bilet
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rezervasyonlart ve satig islemlerinin yapilmasina da olanak saglamistir.

(www.historytoday.com)

Cevrimici alisverisin ilk 6rnegine ise 1979 yilinda Ingiliz girisimci olan
Michael Aldrich, yaptig1 kesif ile onciiliik etmistir. Gergek zamanh ve ¢ok kullanicili
islem bilgisayarina, telefon agi ile modifiyeli bir televizyonu baglamasi sonucu
videoteksti icat etmistir. Bu icat Prestel ile birbirlerine benzese de yapilis agisindan
farkliliklar1 bulunmaktadir. Prestel, telefon aglar1 ile bilgiyi iletirken, videotekst
televizyon sinyalleri ile iletmistir. Ve bu sistem yalnizca veri isleme ve veri girisi igin
degil, mesajlasma, ag arayliziine baglanma, veri alimi ve dagitimi gibi faaliyetlere de
olanak saglayarak internette bir sosyal ag olusturmustur. Aldrich 1 yil sonra,
videotekst teknolojisini kullanarak elektronik ortamda gercek zamanli ticari islemler
yapilmasini saglayan sistemleri liretmis ve satmistir. Fakat o donemlerde, teknolojinin
maliyetli olmas1 sebebi ile sadece isletmeler arasi kullanilmis, ancak 1990’11 yillardan
sonra bireyler i¢in uygun hale gelmistir. (2011, s. 2). Telefon, faks, posta gibi
yontemlerle de taraflarin bir araya gelmeden ticaret yapmalari miimkiin oldugu i¢in
elektronik ticaret sadece ¢evrimigi aligveristen ibaret degildir. Fakat bu yontemlerin
gecerliligi cok uzun slirmemis ve giiniimiizdeki kadar etkin olamamaislardir. (Deligay,

2021, s. 4).

1.3.2. Diinya Capinda Ag (www)

1960’larda kurulan internet teknolojisi, baslangicta bireylerin kullanimi i¢in
degil askeri amaglarla kurulmustur. Fakat ilerleyen zamanda bireylerin teknolojik
aletlere olan taleplerinin artmasi, bu teknolojilerin kiiresel iletisim aract olarak
kullanilmasmin yolunu agmugtir. Internetin yaygimlasip bireylere ulasmasi ve
bireylerin ticari faaliyetlere bu vasita ile katilmasi, 1990°da Tim Berners-Lee
tarafindan gelistirilen Diinya Caginda A§ (www) projesi sayesinde gergeklesmistir.
(Berners-Lee ve Cialliau, 1990). Internet ile www birbirinden farkli olup, internet
bilgisayarlarin birbirine baglanmasini ifade ederken, www ise internetin lizerinde
calisan, dosyalar1 goriintiillemeye yarayan bir arayiizdiir (Civelek, 2017, s. 11). Web
teknolojisi 3 asamadan olusmaktadir. Bu asamalar Tablo3’te goriilen Web 1.0, Web
2.0 ve Web 3.0’tiir.
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Tablo 3. Web1.0 Web2.0 ve Web 3.0°1n Ozellikleri

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0

Sadece Okunabilir | Okunup Yazilabilir Tasmabilir ve Kisisel
Sirket Odakl Topluluk Odakl Bireysel Odakli
Kisisel Ag Giinliikleri (Bloglar)/ Wikiler (Sjjféll(: ‘g&ﬁc‘:ﬁgé i
Okunabilir Paylasim Yapilabilir Eﬁgﬁgggﬁ i[gllilp
Web Bigimleri Web Uygulamalari Akilli Uygulamalar
Dizinler Etiketleme Kullanici Davranisi
Sayfa Goriintilleme | Tiklama Bas1 Maliyet Kullanici1 Baglilig

Banner Reklami

Etkilesimli Rekam/ Agizdan
Agiza Pazarlama

Davranigsal Reklam

Gevrimigt Wikipedia Anlamsal Web
Brittanica
HTML/ Portallar XML/ RSS RDF/ RDFS/ Owl

Kaynak: www.coinkolik.com tablosundan yararlanilmastir.

1.3.2.1. Web 1.0

Diinya Capinda Ag (www)’in Tim Berners-Lee tarafindan gelistirilmesi ile
90’11 yillardan itibaren internet yayginlasmis ve bireylere ulasmay1 basarmistir. Agin
ilk hali olan web 1.0 kullanicilarin bilgi aramasina ve okumasina olanak saglamas,
sirketler i¢in ise daha ¢ok iirlin katalogu islevi gérmiistiir. Sadece bulunduklar1 sinirlar
igerisinde ticaret yapabilen sirketler artik cografi sinirlamalar1 ortadan kalkmasiyla
sinir-Otesi faaliyetlerine baglamislardir. Amazon ve eBay’in kurulmasi ile internet
tizerinden B2C (Sirketlerden Tiiketicilere) ve C2C (Tiiketiciden Tiiketiciye) satis bu
donemde baslamistir diyebiliriz (www.practicalecommerce.com). Internete ulasim
maliyetinin azalmasi, internetin kullanicilarinin ve popiilaritesinin artmasi sonucu,

bircok firma internete adapte olmak zorunda kalmis ve e-ticarete baslamiglardir.

(Erden, 2014, s. 27).
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1.3.2.2. Web 2.0

2000’lere gelindiginde insanlarin internete hakimiyeti baslamis ve
kullanicilarin  istedikleri igerikleri iiretebildikleri ve birbirleriyle etkilesime
girebildikleri web 2.0 donemi baglamistir. Bu teknoloji mobil cihazlarla da entegre
olarak daha kullanish hale gelmistir (Kogyigit ve Kogyigit, 2018, s. 20). Web 2.0
sosyal platformlarin zeminini olusturmus ve bu sayede internet iizerinden ticari
faaliyet gerceklestirebilecek bir¢ok sektorlere katkida bulunmustur. (Kapan ve Uncel,
2020, s. 277). Web 2.0 doneminde odak noktas1 sosyal medya platformlarinda igerik

iireten tiiketicilerdir. E-ticaret siireci;

1.Tiketicilerin olusturduklari iceriklerin firmalarin pazarlama stratejileri i¢in

ilham kaynag1 olmasi,

2.Tiiketicilerin kendi aralarinda yaptiklarn paylasimlar ile firmalarin

taninmasini saglamasi,

3.ve sonunda tiketicilerin mal ve hizmetleri satin alarak ticarete dahil olmalari

ile geligmistir (Berthon vd., 2012, s. 263).

1.3.2.3. Web 3.0

Web 3.0 ise internet sitelerinde dolasan gereksiz ve diizensiz bilgilerin anlaml
ve kullanilabilir hale getirilmesini saglamigtir. Tim Berners-Lee Semantik (anlamsal)
Web’den bahsederken, bu teknolojinin sundugu anlamli bilgilerin insan ve
bilgisayarlarin iletisimini arttiracagindan bahseder (Berners-Lee vd., 2001, s. 1). Yani
Web 3.0 sayesinde tiiketiciler, sirketlerin ger¢cek zamanl veri paylasimi ile herhangi
bir elektronik aletten erisilebilen daha kisisellestirilmis bir deneyime sahip
olmaktadirlar. Bu sayede firmalar tiiketici hedefli reklamlar sunarak satiglarini her

gecen sene arttirmaktadir (Www.popupsmart.com).

Giliniimlizde yasanan pandemi donemi e-ticarette degisikliklere sebep
olmustur. Covid-19 pandemisi ile bir¢ok iilkenin uygulamaya koydugu sosyal mesafe,
sokaga ¢ikma ve seyahat yasaklar1 gibi uygulamalar kiiresel ekonominin isleyisini
etkilemistir. Isletmeler ¢evrimici platformlara tasmarak kiiresel dijitallesme egilimini
arttirmis ve bu durum e-ticaret hacmini biiyilk bir ivme ile arttirmistir

(www.shopify.com). Deloitte firmasi yaymladigi bir raporda, global e-ticaret
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hacmindeki en yiiksek biiylimenin, pandeminin basladigi 2020 yilinda gerceklestigini
sunmugtur. 2025 yilinda ise e-ticaret hacminin neredeyse 2 kat1 artarak 4,3 trilyon
dolara ulagsacag tahmin edilmistir. E-ticaretin toplam perakende i¢indeki payr da
giderek artmaktadir. Pandemi kosullarinda tiiketicilerin ve isletmelerin ¢evrimigi
platformlar1 tercih etmeleri sonucu, iilkemizde de e-ticaret olumlu etkilenmistir.
Ulkemizde e-ticaret hacminde pandemi déneminde %66 oraninda artis

gozlemlenirken, 2024’{in sonuna kadar bu oranin 2,3 katina ¢ikmasi beklenmektedir
(Deloitte, 2021, s. 4-6).
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Grafik 1. Global E-Ticaret Biiyiikliigii (Milyar Dolar Cinsinden) ve E-Ticaretin
Toplam Perakende Igindeki Pay1, 2016-2025

Kaynak: Deloitte, 2021, s. 4 grafiginden yararlanilmistir.

1.4. E-Ticaretin Is Modelleri

Elektronik ticaret; bireyler, sirketler ve devletler gibi taraflar arasinda
yapilmaktadir. Taraflarin arasindaki aligveris iliskileri farkli oldugundan farkh
siniflamalar yapilarak modeller olusturulmustur. Bu taraflar arasindaki iligkilerden en

bilinen modeller B2B, B2C, C2B, C2C is modelleridir. Teknolojinin insan hayatinin
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her alaninda etki etmeye baslamasi sonucu P2P ve m-ticaret gibi yeni modeller de

olugsmaktadir. Bu is modellerinin taraflar1 agagidaki gibidir.

Tablo 4. E-ticaretin Is Modelleri

URUN/HIZMETIN SATIS YONU
'E ISLETME TUKETICI DEVLET
S | =
78 =
Z = B2B B2C B2G
o =
> =
5
o
= =
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5 | E
~
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Ll
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Kaynak: https://marketingyourwebshop.webnode.nl tablosundan yararlanilmistir.

1.4.1. B2B (isletmeden isletmeye) is Modeli

B2B Model’i, isletmeler arasi yapilan E-Ticaret is modelidir. E-ticaret
hacmindeki pay1 agisindan, tiiketiciler ile yapilan ticaret hacminden daha biiyiik olup,
yaklasik %90 oraninda gergeklesmektedir. Isletmelerin tiiketicilere oranla daha biiyiik
biitceye sahip olmalari, teknoloji sistemlerine erisim uzmanliklarinin olmasi ve biiyiik

hacimli alig-satig yapmalar1 bu durumun baslica sebepleridir (Yildirim, 2012, s. 11).

Bu model ilk olarak Thomson Holidays isimli tatil sirketinin, bilgi
teknolojilerini seyahat isinde kullanmasi ile ger¢eklesmistir. Thomson’in 1976 yilinda
tamittig1 Thomson Rezervasyon ve Idari Kontrol Sistemi (TRACKS) ile rezervasyon
islemleri, tiim idari ve mali kontroller ve raporlama prosediirleri gibi is sistemleri
saglamis ve acenteleri merkezi kontrollii bolgesel ag ile bir bilgi veri tabani etrafinda
birlestirmeyi hedeflemistir. (Palmer, 1988, s. 27). Daha sonra (1982) gelistirdigi
Thomson Agik Hat Programi (TOP) ile videotekst teknolojisini kullanarak sirkete

3000 seyahat acentesi baglamayi basarmistir. Bu program ile acentelere satis
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yaratmak, rezervasyon sistemi ve destek paketi sunarak miisterilerine hizli bir sekilde

hizmet vermelerini saglamistir. (Heape, 1983, s. 245).

Bu modelin amaci; mal, hizmet ve bilgilerin isletmeler arasi paylasim, satis
veya kullanimini saglamaktir. Bu faaliyetler, insan ve makinelerin beraber ¢alismasi
(otomasyon) ile saglanan sistemlerin, ortaklasa is yapilan; magazalar, subeler, iiretici
ve tedarikg¢i isletmeler gibi birimlerle bir araya gelmesiyle beraber gerceklestirilir. Bu
i1$ modelinde, isletmelerin ortaklasa is yaptig1 birimler arasinda siparis, faturalama ve
O0deme islemlerinin yiiriitilmesi gibi ticari faaliyetler elektronik ortamda
gerceklesmektedir (Marangoz, 2011, s. 185-186). Ticari faaliyetlerin genellikle
internet siteleri iizerinden gergeklesiyor olmasi islerin aracisiz gergeklesmesini
saglamaktadir. Ayrica standart ticari faaliyetler haricinde danismanlik hizmetleri, veri
tabanlarina erisim ve elektronik veri degisimi (EDI) gibi uygulamalar da B2B’nin

kapsamina girmektedir (Topgu, 2008, s. 55).

1.4.2. B2C (isletmeden Tiiketiciye) is Modeli

Genellikle E-perakende olarak da anilan B2C Model’i, iiretici ya da tedarikgi
firmadan dogrudan tiiketicilere yapilan E-Ticaret faaliyetlerini kapsamaktadir. E-
Ticaret hacmindeki pay1 agisindan B2B islemlerinden sonra gelmektedir (Gokge,
2017, s. 25). Daha once deginilen diinya genelindeki B2C ticaret hacminin 2025
sonlarinda 7,4 trilyon dolara ulasmas1 beklenmektedir. Bu modelin amaci, tiiketicilerin
isletmenin web sitesi iizerinden mal ve hizmetlere erisiminin saglanmasi olup, bunlar
hakkinda icerik ve fiyat bilgisi almalarini ve rakip firmalarla kiyaslama yapabilmesini
saglamaktir. Perakendenin yani sira bankacilik ve borsa aract kurumlarinin da
gerceklestirdigi; elektronik bankacilik, sigortacilik ve damigmanlik hizmetleri de bu

faaliyetlerin kapsamina girmektedir (S6ylemez, 2006, s. 43).

Ik B2C seklinde ¢evrimigi alisveris, 1984 yilinda Gateshead Alisveris ve Bilgi
Sistemi (SIS) isimli, Ross Davies tarafindan tesvik edilen sosyal hizmet deneyi ile
gerceklesmistir. Bu deney yash insanlarin fiziki aligveris magazalarina gitmeden
aligveris yapmalarin1 konu edinmektedir. Evinde bulunan Jane ve Ned Snowball ¢ifti,
deneye katilan Tesco (slipermarket zinciri)’dan yiyecek siparis ederek ilk gevrimigi

aligveris yapan misteri (e-miisteri) olmuslardir (Aldrich, 2011, s. 59). Gliniimiizde ise
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hala devamliligin1 siirdiiren Tesco’nun yaninda, Amazon, Alibaba, eBay gibi biiyiik
firmalar da ¢evrim ig¢i pazarlar olusturmakta ve B2C is modelinin devamliligini

saglamaktadirlar.

Resim 3. Bay ve Bayan Snowball- ilk Online Aligveris

Kaynak:Aldrich, 2011, s. 60

1.4.3. C2C (Tiiketiciden Tiiketiciye) Is Modeli

C2C modeli, tiiketicilerin birbirleri ile, elektronik ortamda ticari faaliyet
gerceklestirdikleri is modelidir. Ticari faaliyet, cevrimici aligveris sitelerinden (Dolap,
Letgo, Gittigidiyor vb.) ya da sosyal medya platformlarindan (Instagram, Meta vb.)
gerceklesebilmektedir. (Senol, 2016, s. 28). Bu modelin amaci; iiretici ve dagitict gibi
aracilara gereksinim duyulmadan, c¢evrimigi site yapicilarn tarafindan olusturulan
ortamda, tiliketicilerin kendi aralarinda ticari faaliyetleri gerceklestirmeleridir.
(Khanfar vd., 2009, s. 8). Siteler lizerinden, kisilerin genellikle ikinci el -yani ihtiyag
duymadiklar1 ya da kendileri i¢in manast yok olan- iiriinlerin, el isi ve hediyelik
esyalarin, akla gelebilecek her tiirlii iirtiniin dogrudan satis1 yapilmaktadir. Kisiler
dilerlerse platformlarda (eBay) acik arttrma yoluyla da ticari faaliyetlerini

gerceklestirebilirler (Laudon ve Traver, 2001, s. 14). Bu yontemde alic1 istedigi fiyati

34



sunabilir, kabul goriildiigii taktirde alis islemini gergeklestirebilir. Araci olan ¢evrimigi
site yapicisi ise bu ticari islem iizerinden komisyon alir. C2C giiniimiizde olduk¢a
popiiler bir e-ticaret is modelidir ve giin gectikce hizla gelismektedir. (Senol, 2016, s.
28).

1.4.4. C2B (Tiiketiciden Isletmeye) Is Modeli

C2B modeli ise, tiiketicilerin bir araya gelerek, cevrimig¢i kanallardan
isletmelerle ile yaptiklar1 toplu pazarlik ve grup halinde satin alma gibi ticari
faaliyetleri icermektedir. Tiiketiciler ticaret platformlarinda sadece isletmelerle
baglant1 kurmakla kalmayip, ayn1 zamanda igletmelerle is birligine girerek, tiriiniin
liretim asamalariyla da ilgilenmektedirler. Bu is modelinin B2C’den farki, fiyat
belirleme ve {iriin 6zellestirme giicii (erkinin) isletmelerde degil tiiketicilerde olmasidir
ve bu sebeple ters miizayede ya da alici fiyatlandirmasi olarak adlandirilir (Zhang vd.,
2019, s. 209). Bu modele 6rnek olarak “Priceline” gevrimigi sitesi verilebilir.
Tiiketiciler bu siteye girerek olusturduklart profil ile taleplerini belirtir, site ise
tilketicinin talepleri dogrultusunda, sitede bulunan verileri listeleyerek faaliyetin

gerceklesmesini saglar (Aksoy, 2009, s. 156).

Grup halinde satin alma faaliyeti, ¢evrimigi sosyal aligveris platformlarindan
da yapilabilmektedir. Burada amac¢ Pinterest, Kaboodle gibi siteler iizerinden
cevrimigi tiiketici topluluklart kurmaktir. Tiiketiciler begendikleri {irtinleri bulup grup
halinde aligveris yapabilirler ve bu deneyimleri yazdiklar1 yorumlar ile topluluga
katilan diger iiyelerle paylasabilirler. Bu model ile artan rekabet ortaminda isletmelerin
sosyal aligverisi reklam yerine kullanarak harcamalarini azaltmalari ve tiiketicileri
ellerinde tutmalari; tiiketicilerin ise grup halinde istedikleri {irtinleri teklif ettikleri
fiyattan almalari1 saglanmistir. Bu sayede her iki tarafin da faydalart maksimize edilmis

olur (Yang vd., 2015, s. 1-8).

1.4.5. Diger is Modelleri

P2P, esler arasinda yapilan; kamu, borsa aracilari gibi aracilara ihtiyag
duyulmadan gergeklestirilen e-ticaret modelidir. P2P is modelinde nihai tiiketici

tiretici-tiiketici konumundadir. Bu agidan C2C modeline benzedigi sdylenebilir. Bu is
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modeline 0rnek olarak sebeke iizerinden yapilan elektrik paylasimi verilebilir. Burada
nihai tiiketicinin elektrik enerjisini satin alan kisi ve tiiketen kisi olmasi yaninda kalan
elektrigi diger tiiketicilerle takas etmesi bu modelin 6zelligidir (Park ve Yong, 2017,
S. 3-4). P2P modeli finansal teknolojiler (Fintech) alaninda da gelisim gostermektedir.
Buna Binance borsasinin sundugu P2P hizmeti 6rnegi verilebilir, kripto para sahibi

kisilerin kendi aralarinda islem yapmasina olanak saglar. (www.binance.com).

M-Ticaret is modeli, gerek eski yontemler (telekomiinikasyon agi) gerek yeni
yontemler (SMS, mobil internet, mobil uygulamalar, mobil reklam vb.) ile mal ve

hizmet alinmasi ve licretlerinin 6denmesi islemlerini kapsamaktadir (Okazaki, 2005,
s. 160).

2. TUKETIM VE E-TUKETICI DAVRANISININ BELIRLEYICILERI

Yakin geg¢miste yasanan toplumsal, ekonomik ve teknolojik doniistimler
pazarlama anlayisini degistirmistir. Bireyselligin de on plana ¢ikmasiyla, modern
pazarlama anlayisi iirlinlerin tiikketici odakli olarak iiretilmesiyle gerceklesmektedir.
Bu sebeple tiiketici davraniglarinin algilanmasi, kiiresel pazarda konumlarinm
giiclendirmek isteyen isletmeler i¢in 6nemli bir yer tutmaktadir (Tekin vd., 2014, s.
225). Bu alt boliimde oncelikle tiikketim kavramina ve gelisimine deginilecektir. Daha
sonra ise e-tiiketicilerin satin alma davraniglar1 ve davranislarinin belirleyicileri

incelenecektir.

2.1. Tiiketim Kavrami

Tiliketim kavramimnin sozlik ve iktisat literatiirinde cesitli anlamlarda
tanimlamalar1 olmasina karsin, gelisen siirecte bu tanimlamalara bagka disiplinler aras1
etkenler de etki etmistir. Tiirk¢e sozliikte tiiketim, tiretim kavraminin karsit1 olarak,
iretilen mal ve hizmetlerin kullanilmas1 ve harcanmasi seklinde tanimlanmistir.
Bauman ‘Calisma, Tiiketicilik ve Yeni Yoksulluklar’ adl1 eserinde farkli bir tanimlama
yaparak tiiketim eyleminin bir yok edis oldugunu dile getirmistir. Bauman’in tanimina
gore bu eylem sonucunda tiiketime konu olan seyin varligi ve manast yok olup
insanlarin  doyuma ulasmalar1 sonucu tiiketime konu iirlinler uygunsuz hale

gelmektedir. (1999, s. 39). Sadun Aren ise Bauman’in aksine tiiketimin sadece yok
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etmek olmadigini, mallardan siirekli veya zamanla faydalanmanin da tiiketim
oldugunu kabul eder. iktisat literatiiriinde dayaniksiz mallar olarak adlandirilan seker,
sigara, piring gibi mallar tiiketildiginde bunlarin faydalar1 ve varligi tek kullanimda
yok olur fakat dayanikli mal olan ev, elbise, bilgisayar gibi mallarin tiiketimi sonucu
sadece faydalar1 azalir, varliklar1 yok edilemez (Aren, 1968, s. 7). Bu siiregteki
arastirmalarin ortaya koydugu sonuglar tiikketimin yalnizca ekonomik bir faaliyet
olmadigmi, insanlar tarafindan addedilen simgesel anlamlar ve gostergeleri de
kapsayan kiiltiirel ve sosyal bir siire¢ oldugu seklindedir (Bocock, 1993, s. 13).
Disiplinler aras1 bir konu olan kiiltiirel ve sosyal iligkilerin merkezinde olan insanin
tilketim ile ilgili davranis ve kararlarin1 yorumlamak, psikoloji biliminin de ilgi alanina
girmektedir. Yukaridaki tanimlamalardan yola ¢ikarsak, tiiketimin hem ekonomik bir
slireci yansittigin1 hem de insan psikolojisinin etkiledigi kiiltiirel ve sosyal bir olgu

oldugunu soyleyebiliriz.

2.2. Gecmisten Giiniimiize Tiiketim

Iktisadi faaliyetlerden olan tiiketim, insanligin en eski zamanlarindan itibaren
toplumsal ve teknolojik degisimlerden etkilenerek kiiresel bir boyuta ulagsmustir.
Ulkelerin gecirdikleri kiiltiirel, ekonomik, sosyal evrimleri farklidir. Bu sebeple
toplumsal siireglerini farkli sekilde geciren {ilkelerin tiiketim tercihlerin ve liretim

performanslarin arasinda farklilik gézlemlenebilir (Acar, 2000, s. 2).

2.2.1. Gogebe Toplumlar

Tiiketimin tarihi, evrendeki yasamin baslangici kadar eskiye dayanir. Her ne
kadar yazinin icadindan 6nceki donemi igeren bilgiler yeterli olmasa da eski ¢aglarda
yasayan insana ait tiiketimin baslangicina dair bilgilere antropologlar ve arkeologlar
sayesinde ulasilabilmektedir (Kiigiikkalay, 2016, s. 39; Oziisen ve Yildiz, 2012, s. 5).
Bulgu ve arastirmalarin 1siginda, 1 milyon yil kadar Once yasayan gogebe
toplumlarinin daha ¢ok tiiketim faaliyetlerine odaklanmak zorunda kaldiklarini ve
kisitl tiretim faaliyetlerinde bulunduklarini sdyleyebiliriz. Bu insanlar dogada hazirda
var olan bitki ve sebzeleri toplayarak, bocekleri yiyerek ve hayvanlar1 avlayarak
tiikketim faaliyetlerinde bulunmuslardir (Harari, 2012, s. 24). Uretim faaliyetleri ise

taslar1 ve agaclar1 yontarak savunma ve avlanma igin silah yapmak, yapraklardan ve
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avladiklar1 hayvanlarin postundan giyecek yapmak ve agaglardan barmilacak yerler
yapmaktan ibarettir (www.mahfiegilmez.com). Tiiketimlerini daha ¢ok temel
ihtiyaclarini karsilamak i¢in is boliimii yaparak gergeklestiren insanlar, iiretimlerini ise
kendilerini ve ailelerini koruma altina almak i¢in gerceklestirerek hayatta kalmaya

yonelik faaliyetlerde bulunmuslardir.

2.2.2. Tarim Toplumlari

Neolitik Cag’da insanlar, hayvanlar1 evcillestirmeyi, bitkileri yetistirmeyi ve
topragi islemeyi 6grenerek ilk defa yerlesik hayata gegmislerdir. Yerlesik hayata gecen
tarim toplumlarinin, dogayla ve birbirleriyle etkilesimlerinin arttigini sdyleyebiliriz.
Bu déneme kadar cinsiyete ve yasa dayali is boliimiinde bulunmus olan insanlar, bu
donemden sonra uzmanlagmaya gegmislerdir. Tarim Devrimi olarak adlandirilan bu
stiregte verimlilik ve niifus artmis, bolgeler arasi pazarlarin olusmus ve teknolojik
gelismeler yaganmistir. Bu donemde ortaya ¢ikan miilkiyet kurumu sayesinde dogal
kaynaklarin korunmasi ve islenmesi saglanarak iiretkenlik artis1 yasanmistir. Gelisen
is bolimli ve uzmanlagmanin katkisi ile insanlar ihtiyaclarini birbirleri arasinda
aligveris yaparak gidermislerdir. Bu sayede 6grendikleri ¢omlekgilik, metaliirji gibi el
sanatlarinin insanlar tarafindan arzulanmasi ticareti zorunlu hale getirmis ve
gelistirmistir (Giiran, 2014, s. 12). Ihtiyaclarin ve arzularin karsilanmast i¢in insanlarin
karsilikli olarak mal-mal degisimi yapmasi ile ticaretin ilk 6rnegi olan trampa bu
donemde baglamistir. Trampa ekonomisinde, mallarin degisime uygun olabilmesi i¢in
ayni degere sahip olmalar1 ve boéliinebilmeleri gerekir. Bu kosullar karsilamayan
mallarin degisimi zor oldugu i¢in trampa sisteminin aksamasina neden olmaktadir.
Insanlarin iiriinlere olan talebinin gittikge artmas1 ve ekonomide bu tarz islevsel
aksakliklarin var olmas1 sonucu bir degisim aracina ihtiya¢ duyulmustur (Unsal, 2005,
s. 473; Deniz ve Ozdemir, 2016, s. 174). Bunun sonucu olarak paranin icat edilmesi
ticari iglemleri daha basit hale getirmis ve katlanilan maliyetleri diisiirmiistiir. Artik
mal degisimi sirasinda yasanan deger belirleme ve bdliinebilme sikintisi ortadan
kalmus, ticari islemler daha hizli hale gelmistir (Kog, 2020, s. 199). Goruldugi gibi
tarim toplumlarinin temel tiiketim ihtiyaglarini hem {iretmeye baslamasi hem de
birbirleriyle degis-tokus ediyor olmasi onlarin yasam standartlarini yiikseltmis ve

zamanla dogada hiikiim stirmeye baglamiglardir.
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Tiiketimin evrimi ile ilgili gesitli calismalar mevcuttur. Fakat ortak bir goriis
bulunmamaktadir. Bilimin ve felsefenin tohumlarini atan Ronesans Donemi; yeni
diisiince sistematiklerinin ve yeni tiikketim kaliplarinin ortaya ¢iktigi yani ilkel insanin
artik modernlestigi bir gegis stirecidir (Kara, 2017, s. 187). Braudel’in Medeniyet ve
Kapitalizm adli kitabinda 15. yy. Ronesans Dénemi Italya’sinda saraylarin ne kadar
gorkemli oldugundan, heykellerin ve siitunlarin g6z kamastirict oldugundan
bahsedilmistir. Bahsi gecen liiks ihtiyaclar i¢in yapilan harcamalar, o dénemki
otoritenin giiciinii simgelemektedir (1992, s. 307). Braudel’e gore insanlarin temel
ihtiyaglarindan koparak likks tiketime ve gorsel harcamalara bu donemde
basladiklarim kabul ettigini sdyleyebiliriz. McCracken ise 18. yy. ’da Ingiltere’de
yasanan moda anlayisindan bahsetmekte ve liiks tiiketimin bu dénemde basladigini
savunmaktadir. 16. yy. "1 sonlarinda Ingiltere’de asir1 tiiketim, soylularin yaptiklari
abartili harcamalar ile baslamistir. Saray harcamalari, misafirperverlik ve c¢esitli
kiyafetler igin yapilan harcamalar bunlara drnek verilebilir. Elizabeth Ingiltere’sinin
yaptig1 bu harcamalar otorite ve hegemonya kurmak igin yapilmis ve bir siire sonra
gereklilik haline doniiserek aile statiisiiniin siirekliligi i¢in yapilmaya devam etmistir.
Dénemin Ingiltere’sinde yapilan bu harcamalarin, Ronesans Donemi Italya’sindan
etkilenerek gelismis oldugu sdylenebilir (McCracken, 1988, s. 4-11). Yani insanlarin
temel ihtiyaclarindan kopup farkl giidiilerle tiiketim faaliyetlerini gerceklestirmesi

yiizyillar 6ncesine dayanir diyebiliriz.

2.2.3. Sanayi Toplumlari

Sanayi Devrimi kisaca kas giiclinlin egemen oldugu tiretim seklinden, makine
giiclinlin egemen oldugu iiretim sekline gegis olarak tanimlanabilir. Kiiltiirel, sosyal,
teknolojik ve maddi olarak altyapisi hazir olan Ingiltere’nin, 1765 yilinda James Watt
tarafindan buhar makinesinin gelistirilmesi ile bu kokli toplumsal degisimi
baslatmistir. Bu donemde verimliligin asir1 yiikselmesi sebebi ile niifusta artis olmus,
kdylerden sehir ve sanayi bolgelerine gocler artmistir. Onceden kendileri ve ailelerinin
tilketimi i¢in iiretim yapan insanlar, lilke ve uluslararasi pazarlar i¢in lretimde
uzmanlasmaya yonelmislerdir. Artik sanayi toplumlarinda, hayat standartlari artmis ve
ortalama bir gelire sahip olan insanlar bile liikks mallara sahip olmuslardir (Giiran,

2014, s. 134-150). Ilerleyen siirecte tiiketimde yasanan asir1 artis sebebi ile daha fazla
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tiretime ihtiya¢ duyulmus ve Henry Ford’un hareketli montaj hatt1 kurmasi ile birlikte
Fordizm olarak tanimlanan, kitlesel sanayi iiretimine gegilmistir (Harvey, 1991, s. 125;
Ansal, 1999, s. 9). Yiiksek talebi karsilayan iriinlerin diisiik maliyetlerle pazara
stirilmesi ve genis pazarlarin varligi ile bu sistem uzun siire ayakta kalmistir (Akca ve

Ugak, 2020, s. 126).

2.2.4. Bilgi Toplumlari

Toplumsal, ekonomik ve teknolojik doniisiimler yeni bir donemin baslamasina
Onayak olmustur. 1940’larda yasanan 2. diinya savasi nedeniyle devletlerin askeri
finansman ve piyasalar1 elektronik sanayiyi desteklemis ve 1960’larda Amerika
Savunma leri Arastirma Projeleri Ajansi (DARPA) askeri amaglarla ARPANET’i
kurmustur. Fakat internetin askeri sebeplerden Gte kiiresel iletisim araci olarak
kullanilmast ve bu donemde dogan Ozgiirlilk, bireysellik ve girisimcilik gibi
kavramlarla beraber toplumun bir doniisiim gegirmesi, ilerleyen zamanda teknolojik
tirtinlere olan taleplerinin artmasma sebep olmustur (Castells, 1996, s. 1-8). Bu
gelismelerin sebep oldugu 1970’lerde baslayan ve giinlimiizde i¢inde bulundugumuz
Enformasyon Cagi, bilgisayarlarin is hayatinda kullanilmasi, internetin yayginlasip
ucuzlamasi gibi yeniliklerle birlikte verimliligin artmasina sebep olmustur (Acar,
2000b, s. 90-92). Bilgi toplumlarinin &zelligi olan bireyselligin 6ne ¢ikmasi ile
beraber, taleplerde yasanan farklilasma ve seri iretim triinlerinin talebinin azalmasi
sonucu Fordizm tliretim bi¢imi eski gegerliligini yitirmeye baslamistir. Bu sayede farkli
teknolojik donanimlardan faydalanarak, degisen tiiketici taleplerini karsilayabilecek
olan esnek iiretim sistemi Post-Fordizm’e gegilmistir (Ugak ve Akca, 2020, s. 128).
Ilerleyen dénemde ise internet is hayatimin da igine girerek ticari faaliyetleri
degistirmistir (Halis, 2012, s. 155). Artik esnek sekilde yapilan tiretim sayesinde ¢esitli
ve kisiye gruplara 6zel olarak yapilan tirlinler, ¢evrimigi aligveris sitelerinde satilmaya

baslamis ve giinlimiiz e-ticaret sitelerinin temeli atilmistir.
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Erdemli, yaratica, igten,
problem ¢hzilctl,
dnyargisiz, halakat

Kendini Gergeklestirme kabul eder olmak

Czsaygy, dzgliven, basan, baskalarna say
duymak. baskalan tarafindan sayg
Sayginlik duyulmak

Sevgi/Ait olma / Arkadashk, aile, cinsel mahremryet

Beden, 15, kaynak. ahlak, aile, saghk ve mitlkiyet gitvenhi
Givenlh

Mefes alma, yemek, su, bogaltum, emsellik, uybu, saghkh metabolizma

Fizyoloji

Sekil 2. Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi
Kaynak: https://evrimagaci.org sitesindeki seklinden yararlanilmigtir.

Tarih boyunca insanlar istek ve ihtiyaglarin1 karsilamak, daha fazla
tilketebilmek igin tiretmisler, degis-tokus etmisler ve ilerleyen zamanda kar elde etme
amaciyla ticaret yapmislardir. Cesitli donemlerden gegerek giiniimiize ulasan
insanoglu artik sadece fiziksel ihtiyaclari i¢in degil farkli giidiileri i¢in de tiiketim
yapmaya baslamistir. Abraham H. Maslow, 1943 yilinda “Insan Motivasyonu
Teorisi”’nde insanlarin davraniglarini motive eden ihtiyaglarma deginerek onlar
kategorilere ayirmustir. Ihtiyaclar Sekil 2 ‘de goriildiigii gibi; fiziksel ihtiyaclardan
baslayarak, giivenlik ihtiyaci, sevgi ihtiyaci, saygi ihtiyaci ve kendini gerceklestirme
ithtiyact olarak siralanmistir. Maslow her bir ihtiyag¢ karsilandikca hiyerarsik diizende
bir bagka ihtiyacin ortaya ¢iktigin1 savunmaktadir. Ancak insan davraniglar sadece
ihtiyaclar ve arzular tarafindan belirlenmez. Bu sebeple ihtiyaclar hiyerarsik diizen
igerisinde ifade edilmesine karsin esnek bir yap1 sergileyebilmektedir (Maslow, 1943).
Daha once deginilen toplumsal doniisiim siireglerindeki tiiketim aligkanliklarindan
yola ¢ikarak bu duruma drnekler verilebilir. Avci-toplayici toplumlardaki ihtiyaglarin

oncelikle fiziksel ve sonrasinda giivenlik ihtiyacini kapsadigini séyleyebiliriz. Buna
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karsin Ronesans Dénemi Italya’sinda baskin olarak gordiigiimiiz soylular tarafindan
liiks tiiketime ve statii icin yapilan harcamalar1 ise daha c¢ok sayginlik ihtiyaci
igerisinde degerlendirebiliriz. Giiniimiizde ise insanlarin iiriinlere sembolik anlamlar
yiiklemeleri, fiziksel ihtiyaclarindan ¢ok sayginlik ve kendini gergeklestirme ihtiyaci

ile bagintili oldugu sdylenebilir.

2.3. Tiiketici, E-tiiketici ve Miisteri Kavram

Literatiirde tliketici kavramu ile ilgili ¢esitli tanimlamalar mevcuttur. Satin alan
kisilerin kapsami acisindan, tiiketici kavramini dar ve genis kapsamli olarak ayirmak
miimkiindiir. Dar kapsami ile tiiketici, pazarlama organlari tarafindan piyasaya
stiriilmiis lirlin ve hizmetleri, bireysel istek ve ihtiyaclari i¢in satin alan veya satin alma
potansiyeli olan gercek kisilerdir, yani nihai tiiketicilerdir (Schlink ve Brady, 1928, s.
231). Satin alinan iriin, islenmek veya tekrar satilmak igin degil, kisisel veya ailevi
ihtiyaglar dogrultusunda tiiketilmek i¢in alinir. Genis kapsami ile tiiketici tanimi ise
gercek kisilerin yaninda vakiflarin, isletmelerin, kamu ve kuruluslarin da yaptiklari
tiketim faaliyetini kapsamaktadir (Baykan, 1996, s. 5-6). TKHK (Tiiketicinin
Korunmasi Hakkinda Kanun)’nin 3. Maddesi (k) bendi tiiketiciyi; “Ticari veya
mesleki olmayan amagclarla hareket eden gergek veya tiizel kisi” seklinde ele almistir
(TKHK, 2013, s. 1). Bu tanimlamalar endiistriyel pazarlardaki satilan triinleri satin
alan kisiler ile karistirlmamalidir. Endiistriyel pazarlardan satin alian iriinler,

tekrardan islenmek veya satilmak i¢in alinmaktadir (Mucuk, 2007, s. 66).

Teknolojide ve bilisimde yasanan gelismeler, tiiketicilere satin alma faaliyetini
gerceklestirmede, elektronik ortamlardan siparis verme ve satin alma gibi alternatif
yontemler sunmustur. Bu yontemler ‘¢evrimigi tiiketici’ ve ‘e-tiiketici’ kavramlarini
ortaya ¢ikartmistir (Durna, 2022, s. 25-26). Calismada E-ticaretin taraflarindan olan
tilketiciden bahsedilirken aslinda ‘e-tiiketici’ den bahsedilmistir. Tiiketici; mal ve
hizmet alim1 faaliyetini gerceklestiren kisileri, e-tiiketici; bu faaliyetleri elektronik
ortamda gerceklestiren kisileri ifade eder. Cevrimigi tiiketici ise aligveris sitelerinden
yapilan ve elektronik sozlesmeler ile tiiketim faaliyetini gergeklestiren kisilerdir.
(Tiryaki, 2008, s. 92). Yani ¢evrimigi tiiketiciyi, e-tiikketici kavraminin bir alt dali

olarak diisiinmek miimkiindiir.

42



Tiiketici kavrami ile miisteri kavrami siklikla karistirtilmasina ragmen, bu
kavramlar birbirlerinden farkli kavramlardir. Misteri kavrami, mal ve hizmetin
kisi/kisiler tarafindan satin alinmasi anlamina gelirken, tliketici kavraminda bu
rtinlerin  kisi/kisiler tarafindan tiiketilmesi faaliyeti gerc¢eklesmektedir. Yani
tilkketiciler miisteri olmak zorunda degillerdir. Bir {iriin veya hizmetin alicist ve
kullanicis1 farkli olabilmektedir (Karabiyik, 2016, s. 3-4). Buna 6rnek olarak bir
isletme sahibinin ¢alisanlarina bakliyat yardimi yapmasi gosterilebilir. Burada tirtinleri
satin alan kisi isletme sahibiyken, iirlinleri tiiketen kisiler ¢alisanlardir. Miisteri
kavrami ayrica satin alma sikligiyla mevcut, potansiyel ya da eski miisteri olarak
tamimlanmistir. Mevcut miisteri  olabilmek i¢in satin alma faaliyeti sik
gerceklesmelidir. Uriinleri satin almalarinda devamlilik olmayan kisiler, miisteri
olarak tanimlanmasi1 miimkiin olmaz fakat potansiyel veya eski miisteri konumunda

olabilirler (Grigoroudis ve Siskos, 2009, s. 8-9).

2.4. E-tiiketici Davramsi ve Satin Alma Karar Siireci

Kiiresel rekabet ortaminda isletmeler siirdiiriilebilir bir avantaj saglayabilmek
icin tiiketicilerin dikkatini ve ilgisini cekmek zorundalardir. Isletmelerin, tiiketicilerin
isteklerini tahmin edip tiiketicileri etkileyebilmeleri i¢in 6nemli miktarlarda zaman ve
para harcamalar1 gerekmektedir. Bu sebeple tiiketici davranisini, yani duygusal ve
bilissel tepkiler de dahil olmak iizere tiim tiiketim faaliyetini algilamak isletmeler
acisindan 6nemlidir (Kardes vd., 2015, s. 741). Tiiketici davranigini sadece satin alma
kararlarindan olugsmayan bir siire¢ olarak nitelendirmek gerekmektedir. Baslangicta bir
ithtiyacin ortaya ¢ikmasi ile baglayan bu siireg, ihtiyaca gore alternatiflerin bulunmasi
ve alternatifler hakkinda bilgi toplanmas1 ile devam eder. Sonrasinda bulunan ve
arastirilan alternatifler hakkinda karara varmak i¢in bir degerlendirme yapilarak satin
alma karar1 verilir. Siirecin sonunda ise satin alinan iiriin ya da hizmetin kullanilip
kullanilmama tercihi tizerine geri bildirim saglanir (Hanna ve Wozniak, 2001, s. 289).

Satin alma karar siireci asagidaki Sekil 3’te goriilmektedir.
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ihtiyac ve Problemin
Belirlenmesi

|

Bilgi Arama

l

Alternatifleri Degerlendirme

l

Satin Alma Karan

|

Satin Alma Kararinin
Sonucglarn

Sekil 3. Satin Alma Karar Siireci
Kaynak: Solomon vd.2006, s. 258

Gelisen teknoloji ile birlikte internetin yayginlagsmasi sonucu tiiketiciler
internet tizerinden aligveris yapmaya baslamislardir. 2000’11 yillardan itibaren herkesin
internete kolaylikla ulasilabiliyor olmasi ¢evrimici aligveris talebini biiyiik Slgiide
arttirmaktadir. Ozellikle de genc niifusun biiyiik bir kism1 aligverislerini ¢evrimigi
olarak yapmayi tercih etmekte ve hatta bazilari ilk aligveris deneyimlerini internet
yoluyla gerceklestirmektedir (Chen, 2009, s. 2-3). Giderek sayis1 artan e-tiiketicilerin
satin alma siirecinde ortaya ¢ikan davranislari, geleneksel tiiketicilerin satin alma

slirecine benzeyen asamalarla ortaya ¢ikmaktadir (Liang ve Lai, 2000, s. 2).

2.4.1. ihtiyacin ve Problemin Belirlenmesi

Stire¢, doyuma ulasmamus bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile baglar (Mucuk, 2007,
S. 79). Ancak satin alma siirecinin baglayabilmesi i¢in sadece ihtiyaclarin belirmesi
yeterli olmamaktadir. Ayn1 zamanda iirlin i¢in duydugu ihtiyacin kiside bir gerilim

yaratmas1 gerekmektedir (Arslan, 2020, s. 100). Ornegin ayakkabisin yenilemesi
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gerektigini fark eden bir insan, Oncelik verdigi bagka ihtiyaclar1 sebebi ile bu
ihtiyacindan rahatsizlik duymayabilir. Bu sebeple iiriinii satin alma girisiminde
bulunmaz ya da siireci geciktirebilir. Ayrica siirecin baglamasini saglayan problemler
cesitli sekilde ortaya cikabilmektedir. Ornegin sahip olunan iiriiniin tiikenmesi ye da
azalmast ile ortaya ¢ikan ihtiyaglardan, mevcut durumun arzulanan durumdan uzak
olmasi sebebi ile mevcut duruma karst duyulan rahatsizliktan ve finansal durumdaki
degisikliklerden kaynaklanabilir. Ayn1 zamanda yeni ihtiya¢ ve kosullarin ortaya
cikmasi, pazara sunulan her iiriiniin yeni ihtiyaglar dogurmasi ve isletmelerin
pazarlama iletisimiyle tiiketicilere ulasip yaptiklar1 ¢aligmalarla tiiketiciler i¢in yeni

ihtiyaglar yaratmasi gosterilebilir (Eroglu vd., 2012, s. 164).

2.4.2. Bilgi Arama

Tiiketiciler ihtiyaclarini belirledikten sonra ihtiyaglarini karsilayabilecek ¢esitli
alternatifler arasinda karar verebilmek icin arastirma yapmaya baslar (Erman, 2019, s.
51). Bilgi arama siirecinde alternatiflerin belirlenmesi c¢esitli kaynaklar ile
saglanmaktadir. Bu bilgiler igsel bilgi kaynaklar1 olarak nitelendirilen, tiiketicinin
gecmisteki satin alma ve tiiketim tecriibeleri ile ilgili olabilmektedir. Bu sayede
tiikketici tiriin hakkinda olumlu ya da olumsuz ¢ikarimlarini kendi zihninde tarama
yaparak belirleyebilir ve karar verme siirecinde devam edebilir. Uriinle ilgili daha
onceden bilgi sahibi olmayan tiiketiciler ise digsal bilgi kaynaklarina yonelmektedirler.
Tiiketici daha Onceden deneyimlemedigi, bilgi sahibi olmadigi bir iiriin hakkinda
arastirma yaparken cevresindekilere danisarak veya internet ve cesitli mecralardan

bilgiler toparlayarak siirecin devamliligini saglayabilir. (Solomon vd., 2006, s. 266).

2.4.3. Alternatifleri Degerlendirme

Tiiketici ihtiyacin karsilayacak alternatifler hakkinda bilgileri toparladiktan
sonra degerlendirme agamasina gecer. Alternatifler degerlendirme asamasinin temelini
ve kisilerin sahip oldugu sec¢im kriterleri olusturmaktadir. Kisiden kisiye ve i¢inde
bulunulan duruma gore farklilik gdsteren bu kriterler siibjektif ve objektif yapidalardir.
Uriiniin fiyat1, performansi, 6deme sartlari, garanti siiresi gibi birgok lciilebilir kriter
objektif kriterdir. Siibjektif kriter ise daha ¢ok tiiketicinin sosyo-psikolojik tatminini

saglayacak olan iriiniin yarattigi moda algisi, marka, renk gibi cesitli 6zelliklerden
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olusmaktadir (Arslan, 2020, s. 101). Ancak bu kriterlerin hepsi esit derecede 6neme
sahip olmayabilir. Tiiketici ihtiyaclar1 karsisinda bu kriterleri 6nem sirasina koyarak

degerlendirmesini yapar ve alternatiflerden birine karar verir (islamoglu ve Altunisik,

2017, s. 43).

2.4.4. Satin Alma Karari

Degerlendirme asamasindan sonra ise tiiketici kendisine uygun olan iirlinii
satin alma karar1 verir. Ancak tercih edilen {iriiniin stoklarda tiikenmis olmasi, satin
alinacak yerin konumuyla ilgili sorunlar veya iirliniin fiyatinin pahali olmasi gibi
tahmin edilemeyen sebeplerle satin alma karari ertelenebilir ya da gergeklesmeyebilir.
Yani tiiketici diger siiregleri ge¢mis olsa bile her zaman satin alma eylemini
gerceklestiremeyebilir (Arslan, 2020, s. 102). Satin alma eylemi, satin alma niyeti ve
cevresel ya da kisisel faktorlerin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Satin alma niyeti
satin alma konusunda tiiketicilerin istekli ve hazir olmas1 anlamina gelir. Tiiketici satin
alma niyetiyle iriiniin 6zelliklerini belirleyip eyleme gectiyse, planli satin alma
gerceklestirmektedir. Plansiz satin alma ise, tliketicinin satin alma niyetinde olmadan
spontane bir sekilde satin alma eylemine gegmesidir (Eroglu vd., 2012, s. 171). Satin
alma karar1 siklik, zamanlama, mevsimsel ve zorunluluklar gibi 4 farkli boyutta

verilmektedir (Arslan, 2020, s. 102):

Siklik: Tiiketicinin istek ve ihtiyaglarina gore bazi tip iirlinler siirekli olarak
alinirken, daha pahali ve liiks triinleri tiiketici yasami boyunca nadiren satin alabilir.
Ornegin temel gida malzemeleri her giin ya da her hafta satin almirken, teknolojik

aletlerin satin alinma siklig1 oldukg¢a azdir.

Zamanlama: Tiiketici satin almak istedigi iiriinii ne zaman satin alacagin
belirler. Ornegin; sabit gelirli bir tiiketicinin, birikim yaparak, belirledigi zamanin

sonunda satin almaya niyetlendigi {iriinii satin almasiyla gercgeklesir.

Mevsime bagli: Bazi iiriinler mevsimsel olarak kullanilmaya uygundur.
Tiiketici satin alma karar1 verirken mevsimsel degisiklige gore satin alacagi {irlinii
secmektedir. Ornegin; tiiketici yaz mevsiminde mont, bot, kazak gibi iiriinleri satin
almaktansa, yaz mevsiminde ortaya ¢ikan ihtiyaclar1 dogrultusunda satin alimlar

gerceklestirir.
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Zorunluluklar: Bazen olay ve durumlarda satin alma karar1 aniden verilmek
zorundadir. Ornegin yolda seyir halinde olan bir aracin, lastigi patladiginda yola
devam edebilmesi ic¢in yeni lastik almak zorundadir. Diger alternatifleri
degerlendirecek ve bilgi arayacak zamani kisitlidir. Bu sebeple kendisine en yakin olan

yerden lastik satin alarak sorunu ¢ézmeye calisacaktir.

2.4.5. Satin Alma Kararmin Sonuglari

Tiiketiciler {iriinli satin aldiktan sonra iirliniin performansi iizerine olumlu ya
da olumsuz degerlendirmede bulunmaktadir. Tiiketicinin satin alma isleminden
memnun olup olmadigini tiiketicinin beklentisi ile satin aldigi {irliniin gosterdigi
performansi belirler. Satin alinan iriiniin performansi beklentilerin altinda kalirsa
tilkketici hayal kirikli§ina ugrayacaktir, eger iiriiniin performansi beklentileri karsilarsa
tiketici memnun olacaktir (Kotler vd., 1996, s. 258-259). Memnunluk ve
memnuniyetsizlik durumu gelecek satin alma davranislarinin sekillenmesinde etkilidir
(Erman, 2019, s. 55).

Isletmeler agisindan genellikle potansiyel miisterilere ulasmak daha maliyetli
olacagindan mevcut miisterilerini memnun ederek elde tutmaya calismak daha
avantajlidir. Memnun olan misteriler, gelecekte satin almay1 planladiklari tiriinler i¢in
yeniden ayn1 Uiriinii satin almak isteyebilmekte ya da markanin diger iirlinlerini tercih
edebilmektedirler. Ayrica memnun miisteriler ¢evrelerine iiriin ve isletme hakkinda
olumlu geri bildirimlerde bulunma egiliminde olmaktadirlar (Kotler vd., 1996, s. 259).
Boyle bir durumda marka baglilig ortaya ¢ikmaktadir (Eroglu vd., 2012, s. 172). Yani
memnun miisteriler satin aldiklari tirlinlerin markalarina bagl kalarak diger markalarin

tirlinlerini gérmezden geleceklerdir.

Satin aldig1 iirlinden yeterli tatmini alamayan tiiketici ise daha farkl
davranislar sergileyerek farkli ve rakip markalarin {irtinlerine yonelme egilimine sahip
ve isletmeler hakkinda olumsuz geri bildirimlerde bulunma egiliminde olmaktadirlar.
Olumsuz geri bildirimlerin yayilma hizi olumlu geri bildirimlerden daha hizli olacag:
icin isletmeler miisterilerine sunacaklari iirlinlerin performansini abartisiz sekilde
sunmalilardir (Kotler vd., 1996, s. 259). Diger bir durumda ise satin alinan iiriiniin

performansi ile kisinin beklentisi esit oldugu durumda biligssel uyumsuzluk ortaya
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cikmaktadir (Eroglu vd., 2012, s. 172). Bilissel uyumsuzluk, kisinin satin aldigi tirtiniin
kendi istek ve ihtiyacina uygun olmadigi yoniinde degerlendirme yaparak pismanlik
duymasi ile baslamaktadir (Tasar ve Ozhan Dedeoglu, 2019, s. 121). Tasar ve Ozhan
Dedeoglu’nun yaptigi ¢calismada biligsel uyumsuzlugun en ¢ok plansiz satin alma, satis
promosyonlari ve indirimlerden yararlanarak satin alma davranisinda ortaya ¢iktigini
ve bunun sonucunda tiiketicilerin pisman olarak ¢evrelerine olumsuz geribildirimlerle
bulunduklarii saptamiglardir. Ayrica kadinlarin erkeklerden daha ¢ok plansiz satin
alma davranisinda bulunduklarini, fiyatla ilgili stratejilerden daha ¢ok etkilendiklerini
ve daha ¢ok duygularindan etkilenerek aligverise ¢ikmalarindan dolay1 kadinlarda
bilissel uyumsuzlugun daha ¢ok deneyimlendigini saptamislardir (Tasar ve Ozhan

Dedeoglu, 2019, s. 131).

2.5. E-tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Faktorler

Geleneksel tiiketiciler ile e-tiiketiciler satin alma silireglerinde benzer
asamalardan gegseler de ¢evrimigi aligverisin e-tiiketicilere daha fazla secenek
sunmasi geleneksel tiiketiciler ile e-tiiketicilerin davraniglari arasinda farkliliklar
dogmasina neden olmaktadir (Kirgova, 2008, s. 65). Tiiketici davranislar1 temelde
sosyo-kiiltiirel, psikolojik ve kisisel faktorlerin etkisiyle olusurken (Mucuk, 2007, s.
71), e-tiikketicinin davraniglar1 web sitelerin tasarim ve 6zelliklerini barindiran diger

faktorlerden de etkilenmektedir (Bellman vd., 1999, s. 38).

2.5.1. Demografik Faktorler

Tiiketiciler satin alma siireglerinde yas, cinsiyet, meslek, egitim durumu, gelir
diizeyi, teknolojik beceri gibi ¢esitli demografik faktdrlerden etkilenmektedirler
(Nguyen, 2019, s. 22). Ozellikle e-tiiketiciler ele alindiginda ortalamaya gore daha
geng, daha egitimli, daha yiiksek sosyo-ekonomik statiiye sahip ve bilgisayar kullanma
sliresi yiiksek olan bireylerden olustuklarina rastlanmistir (Dennis vd., 2009, s. 4; Wu,
2003, s. 43).

Her yas grubuna ait farkl: tecriibe, diislince ve istekler bulunmakta bu sebeple
de satin alma siirecleri birbirinden farklilik géstermektedir (Comert ve Durmaz, 2006,

S. 354). Cevrimigi aligveris sirasinda daha yash insanlar teknoloji yetkinliklerinin de
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diisiik olmasi sebebi ile satin alacaklari iiriinde yanilacaklarini diistinmekte ve daha az

cevrimici aligveris yapmaktadirlar (Ozgiiven, 2011, s. 52).

Gelir diizeyi tiiketici davraniglarin1 dogrudan etkileyen bir faktordiir. Kisinin
satin alma giiciinlin gostergesi olan gelir arttikga tiiketimi de arttirmaktadir. Yani
tiiketim, gelirin artan bir fonksiyonudur (Nagarkoti, 2009, s. 12). Ayrica kisinin geliri
bazi istisnalar disinda (6rnegin egitim diizeyi diisiik olan kisilerin ticaret ile ugragarak
yiiksek gelirler elde etmesi gibi) sahip oldugu meslek ve egitim durumu ile paralellik
gostermektedir (Bilge ve Goksu, 2010, s. 126). Bu sebeple meslek ve egitim durumu
da e-tiiketici davramslarini etkileyen énemli faktdrler olarak one ¢ikmaktadir. Ornegin
daha yiiksek egitim diizeyine sahip olan kisilerin teknoloji yetkinlikleri daha fazla
olacagindan g¢evrimici aligverislere daha rahat ve giivenle yoneldiklerini s6ylemek

miimkiindiir (Ozgiiven, 2011, s. 48).

Cinsiyet faktorii ise hem satin alma siirecine hem de pazarlama siirecine etki
etmektedir. Biyolojik farkliliklara sahip olan kadinlar ve erkeklerin, istek ve ihtiyaglari
da birbirlerinden farklidir. Bu sebeple isletmeler de cinsiyet faktoriinii géz ontinde
bulundurarak iiriin ve hizmet piyasaya siirmektedirler (Bilir, 2021, s. 52). Ayrica
cinsiyetler arasindaki ayrim sadece biyolojik agidan degil, sosyolojik acidan da
yapilmaktadir. Toplumda hiikiim siiren kiiltiirel, dini ve ideolojik sistemler tarafindan
kadin ve erkegin rollerinin belirlenmesi toplumsal cinsiyet olarak adlandirilmaktadir.
Toplumsal olarak belirlenmis kadin kimligi, 6zellikle gelismekte olan iilkelerde, erkek
ve kadmn faaliyetlerinin ayrilmasi ve kadinlarin daha ¢ok ev isi faaliyetlerine
odaklanmasi ile karakterize edilebilmektedir (Ostergaard, 1992, s. 4-9). Kiiresellesme
hareketlerinin sonucu olarak kadinlarin isgiicli piyasalarina katilimlarinin ve egitim
diizeylerinin artmasinin, kadmnlarin talep ettigi {riinleri degistirdigini dolayisiyla
davraniglarin1 da etkiledigini sdylemek miimkiindiir. Bu sayede daha ¢ok ev dist
faaliyetlerde bulunan kadinlarin hem zaman tasarrufu bakimindan hem de kolayligi
bakimindan gevrimigi alisverise yoneldikleri sdylenebilir (Ozyurt, 2016 s. 61; Zeyrek,
2015s. 70).
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2.5.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davraniglarinin olusumunda sadece aligkanliklar ve sahip olunan
sosyo-kiiltiirel degerler bulunmamaktadir. Aymi sartlara sahip olan tiiketiciler, aym
iktisadi olay ve gelismeler karsisinda farkli davraniglar sergileyebilmektedirler. Bu
durum bireyin i¢sel diinyasina dayanan psikolojik faktorler sebebiyle
gerceklesmektedir (Bakirel, 1999, s. 114). Tiiketici davranislarinin belirleyicileri olan
psikolojik faktorleri giidii, 6grenme, algilama, tutumlar, inanglar ve kisilik olarak

siralayabiliriz.

Satin alma davranigi bir ihtiyacin eksikliginin hissedilmesi ile baglamaktadir.
Ancak tiiketimin gerceklesmesi i¢in sadece ihtiyacin ortaya ¢ikmis olmast yeterli
degildir, ihtiyacin uyarilmis olmasi1 gerekmektedir. Aksi taktirde satin alma davranisi
gerceklesmeyecektir. Burada giidiiler devreye girerek bireyin eyleme gegmesini saglar
ve bu sekilde satin alma davranisi gergeklesir (Odabasi, 1996, s. 47). Giidiiler, amaglari
dogrultusunda insanlarin tatmin etmeye calistiklari uyarilmis ihtiyaglar olarak

tanimlanmaktadir (Inceoglu, 1985, s. 2).

GEREKSINIM GUDU AMAC

A 4
A 4

Sekil 4. Thtiya¢ ve Giidii iliskisi
Kaynak: inceoglu, 1985, s. 38’den yararlamlmistir.

Insanlarin hayatta kalma miicadelesini, toplumsal hayata uyum saglamasini ve
kendilerini gergeklestirmelerini iki farkli davranis bicimi saglamaktadir. Bu
davraniglar; refleks olarak adlandirilan 6grenilmemis davranislar ve Ogrenilmis
davraniglardir. Bu baglamda anne karnindan itibaren baslayan Ogrenme siireci
davraniglarin algilanmasinda 6nemli bir konudur (Odabasi vd., 2012, s. 25). Yasam ile
ilgili pek ¢ok sey gibi tiiketimle ilgili davranislar da 6grenme yoluyla kazanilan
deneyimler sayesinde sekillenmekte ve yonlendirilmektedir. Ogrenme; birey
tarafindan edinilmis deneyimlerin veya pekistirilmis tekrarlamalarin, kalic1 davranis

degisikliklerine neden olmasi seklinde tanimlanmaktadir (MEB, 2012, s. 30-31).
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Tiiketicileri belli bir {riinii satin almaya yonlendirebilmenin ©n sarti,
tiiketicilere o {irlinlin varligin1 bildirmek ve bu bilgiyi algilayabilmesini saglamaktir
(Inceoglu, 1985, s. 9). Algilama, bireyin duyu organlar1 vasitasiyla bilgi edinmesi
yoluyla ger¢eklesmektedir. Satin alinan iiriinle ilgili ve marka ile ilgili farkindaliklar,
fiyata dair gorisler, iirline sahip olduktan sonra elde edilen deneyimler gibi ¢esitli
degerlendirmeler aslinda tiiketicilerin duyu organlariin ¢evresel ve kisisel uyaricilari
algilamalar1 sonucunda olusmaktadir (Hacioglu Deniz, 2011, s. 254-255). Ayrica
pazarlamacilar c¢esitli fiziksel uyaricilart kullanarak tiiketicilerin davraniglarini
yonlendirmeyi amaclamaktadirlar. Tiketicilerin ilgisini ¢ekmek igin 6rnek olarak
renkli {iriin ambalajlari, akilda kalic1 cingillar, iirlin reklamlari1 gibi pek ¢ok uyarici

verilebilir (Inceoglu, 1985, s. 42).

Tiiketici davraniglarini etkileyen bir diger psikolojik faktor de kisinin sahip
oldugu tutumlaridir. Kisinin sahip oldugu tutumlar kisinin algilama bi¢imini ve
davraniglarint dogrudan etkilemektedir. Tutum, kisinin karsilastig1 iirlinlere, fikirlere
ya da sembollere karsi olumu veya olumsuz olarak hissettigi duygular olarak
tanimlanmaktadir. Ayrica tutumlar inanglari da etkilemektedir. Inang ise kisisel
deneyim sonucu ortaya ¢ikan ya da cevresel faktorlere dair goriisleri kapsayan
tamamlayici bilgilerdir (Inceoglu, 1985, s. 42). Tutumlar ve inanglar olaylar karsisinda
belirli bir sekilde tepkide bulunmaya hazirlik durumlaridir. Bu sebeple bireylerin

tepkilerini 6l¢gmek isletmeler acisindan énemlidir (Inceoglu, 1985, s. 14).

Tiiketici davranislarinin agiklanmasinda insanin sahip oldugu biitiin biyolojik
ve psikolojik dzelliklerini yansitan kisilik 6nemli bir faktdrdiir (Inceoglu, 1985, s. 41).
Kisilik, bireyin i¢sel diinyas1 ve ¢evresiyle kurdugu iligkiler sonucu gelisen ve bireyin
digerlerinden ayrilmasini saglayan ozelligidir. Kisilik; gen aktarimi, bireyin i¢inde
bulundugu sosyo-kiiltiirel ¢cevre ve anne karnindan itibaren 6grenmeye basladigi
bilgiler, diistinceler ve beceriler gibi ¢esitli yollarla ortaya ¢ikmaktadir. Bu sebeple
insanlar arasinda kisilik farkliliklar1 olugsmaktadir (Gokben Cetin ve Beceren, 2007, s.
131). Bireylerin kisilikleri ile tliketim davramislar1 arasinda 6nemli bir iliski s6z
konusudur. Sproles ve Kendall, insanlarin satin alma kararlarmin kisiliklerine baglh
oldugunu savunmuslardir. Boylece tiiketicilerin karar verme tarzlarini 6lgmek icin

sekiz farkl: tiiketici kisiliginden olusan Tiiketici Tipleri Envanterini gelistirmislerdir
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(1986). Asagidaki Tablo 5’te tiiketicilerin kisilikleri ve satin alma karar1 verirken

gosterdikleri kisilik 6zellikleri goriilmektedir.

Tablo 5. Tiiketici Tipleri Envanteri

Tiiketici Kisiligi/Karar Tarz1

Tiiketici Kisiliginin/Karar Tarzinin
Ozellikleri

Miikemmeliyetgi-
Yiiksek Kalite Bilincine sahip

Genellikle en iyi en kaliteli Uiriinleri ararlar.
Uriinlere kars1 beklentileri fazladir ve bu
sebeple yeterince iyi olan {iriinlerden tatmin
olmazlar. Bu sebeple daha dikkatli, sistematik
ve kiyaslamali aligveris yapmalar1 beklenir

Markaya Duyarl

Taninmis ve pahali markalar tercih ederler.
Daha yiiksek fiyatin daha iyi bir kalitenin
isareti oldugunu kabul ederler.

Yenilik ve Moda Odakli

Moda, yenilik ve ¢esitlilik arayisindalardir.
Yeni seyler aramak ve stil sahibi olmak onlar
i¢in 6nemlidir.

Eglence ve Haz odakli

Aligveris yapmayi keyifli bir aktivite olarak
goriirler. Sirf verdigi eglence i¢in aligveris
yaparlar.

Fiyata Duyarl

Aligveris yaparken satig fiyatlarina ve indirim
oranlarina dikkat ederler. Karsilastirmali
alisveris yaparak genelde paralarinin karsiligini
en iyi sekilde almakla ilgilenirler.

Diirtiisel ve Dikkatsiz

Aligverislerini plansiz yaparlar. Ne kadar
harcadiklartyla ve en iyi iiriinlerle ¢ok ilgili
degillerdir.

Cesit Karmasasi Yasayan ve
Kararsiz

Secim yapabilecekleri ¢cok sayida marka ve
magaza olmasi se¢im yapmalarini zorlagtirir.
Cok bilgi nedeniyle kararsiz kalirlar.

Aligkanlik sahibi ve Marka
Bagimlisi

Tiiketicilerin favori olan marka ve magazalari
vardir. Aligkanlik gelistirdikleri marka ve
magazalari kolay kolay degistirmezler.

Kaynak: Sproles ve Kendall, 1986, s. 271-274’den yararlanilmigtir.

2.5.3. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Toplumun sosyo-kiiltiirel 6zellikleri bireyin diisiince, davranis ve isteklerini

sekillendirmektedir. Toplumsal yapinin merkezi olan bireyin tiiketim davranisi da

cesitli grup veya kisilerin olusturdugu sosyal ¢evre ve toplumda hakim olan kiiltiirel

degerler tarafindan etkilenmektedir.
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Toplumu olusturan biitiin bireyler ayni zamanda birer tiiketicidirler. Bu sebeple
tilketiciler dogduklar1 anda diger tiiketicilerden veya tliketici gruplarindan olusan
sosyal cevreye dogarlar. Sosyal g¢evreyi olusturan gruplardan biri de referans
gruplaridir. Referans gruplari iki gruptan olusur. Bireyin yakin ¢evresinde bulunup
stirekli etkilesimde oldugu aile, arkadaslar, komsularin olusturdugu grup birincil yani
dogrudan kisinin tutum ve davraniglarini etkileyen referans grubudur. Bireyin daha
resmi ve daha sinirl iletisim iginde oldugu veya etkilendigi profesyoneller, {inliiler,
sendikalarin olusturdugu grup ise ikincil yani dolayli olarak kisinin tutum ve
davraniglarini etkileyen referans grubudur (Kotler, 1997, s. 177). Tiketiciler satin
alma siirecinde riskten kaginmak icin genellikle yakin ¢evresindekilerin 6nerilerinden
yararlanmakta ve onlarin satin aldiklart {riinlere daha olumlu yaklasim
sergilemektedirler (Hacioglu Deniz, 2011, s. 250). Tiketim davraniglarinin
yonlendirilmesinde birincil referans gruplar1 arasindaki en etkili grup aile bireyleridir.
Ciinkii aile, ilk deneyimlerin kazanildigy, ilk tutum ve davranislarin belirlendigi sosyal
cevredir. Tiiketici davramislarinin ortaya ¢ikmasinda aile ile ¢ocuk arasinda olan
iletisimin etkisi biiyiiktiir. Aile-cocuk iletisiminin tiiketime etkisi {izerine yapilan
aragtirmalarda tiiketim konusunda fikirlerine deger verilen ve tiiketim kararlarinda
Ozglr birakilan ¢cocuklarin daha az materyalist tutumlara sahip olduklar1 goriilmiistiir

(Bozyigit ve Karaca, 2014, s. 62).

Tiiketici davraniglarin1 kavramak agisindan en onemli faktorlerden biri de
kiiltiirdiir. Tiiketici davranislarina etkisi olan psikolojik ve sosyal faktorlerin hemen
hemen hepsinin temelini kiiltlir olusturmaktadir (Muharrem, 2021, s. 80). Kiiltiir;
gecmisten glinlimiize aktarilan toplumun sahip oldugu davranis, inang, ahlak kurallari,
gelenek gibi manevi ve maddi olan degerler biitlinlidiir. Aktarilan kiiltlirel degerler
bireylerin satin alma siirecinde ortaya ¢ikan asamalarda nasil davranacaklari
konusundaki bilgileri de igermektedir (Elden vd., 2011 s. 258-260). Ayrica toplum
tizerinde hakim olan kiiltiire bagl, farkli sosyal sinifa, etnik kdkenlere, dini inanglara,
cografi sartlara sahip olan bireyler ya da gruplarin olusturdugu alt kiiltlirler de
bulunmaktadir (Konya, 1996, s. 80-81). Farkl1 kiiltiirel degerlere sahip olan insanlarin
ihtiyaclarinin nasil belirlendiginden, satin alma sonrasi davranisina kadar olan biitiin
siirecleri farkli gerceklesmektedir. Bu sayede isletmeler iirlin ve hizmet belirleme

asamasinda ve pazarlamacilar ise hedef kitle belirleme asamasinda toplumdaki
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kiiltiirel degerleri goz oniinde bulundurarak rekabet avantaji ve siirdiiriilebilir karlilik

saglayabilirler (Zeyrek, 2015, s. 96).

2.5.4. Diger Faktorler

Cevrimigi aligverisin daha kolay ve hizli aligveris yapilmasina olanak
saglayarak zaman kazandirmasi (Hocaoglu, 2017, s. 29), isletme maliyetlerinin
olmamasi ya da diisiik olmasi1 sebebi ile tiiketiciye uygun fiyatlar sunabilmesi
(Hasslinger vd., 2007, s. 91), internetin sagladigi veri taban1 ve sundugu iletisim
olanaklari ile en uygun hizmet ve {irline erisimi saglamasi1 (Hocaoglu, 2017, s. 30),
kullanishilig1 ve etkilesim saglamaya izin vermesi ile aligveris sitelerinin tasarimlari
(Constantinides, 2004, s. 117) gibi faktorler tiiketicileri g¢evrimici aligverise

yonlendiren ve davraniglarini etkileyen faktorlerdir.

Tiiketiciler kendilerine sunulan kolaylik sayesinde magazalarda oldugu gibi
uzun siralar beklemek zorunda kalmadan 6deme yapma imkanina ve 7/24 saat
kesintisiz aligveris yapma Ozgiirliigline sahiptir (Algiir ve Cengiz, 2011, s. 3668).
Ayrica satin alacaklart {irtin hakkinda ¢esitli mecralardan iirlin bilgilerine, diger
tiikketicilerin deneyim ve degerlendirmelerine ulasarak daha kolay bir sekilde satin
alma karar1 verebilirler (Wei vd., 2017, s. 1022). Gorildigi gibi e-tiiketiciler
geleneksel tliketici davramiglarmi etkileyen faktorlerin  yami sira; ¢evrimigi
aligverislerinde zaman tasarrufu, uygun fiyat, uygun iiriinii bulma ve aligveris sitesinin
web tasarimi gibi daha islevsel olan ve faydaci faktorlerden de etkilenerek satin alma

karar1 vermektedirler.

2.6. E-tiiketici Davramisim1 Ac¢iklayan Modeller

E-tiiketici davranisi, bir tliketicinin ¢evrimigi islem yapmaya istekli oldugu ve
niyetlendigi bir durum olarak tanimlanabilir. Ancak kisisel bilgiler ve mahremiyet gibi
giivenlik endiseleri yasayan insanlar olumsuz tutumlart ve inanglari ile internet
tizerinden aligveris yapmaya niyetlenmezler. Tiiketicilerin bu tutum ve inanglarim
algilamak ve dolayisiyla tiiketici davraniglarimi algilamak, artan rekabet ortaminda
isletmelerin karlilik ve stirdiiriilebilirligi i¢in 6nemlidir (Meskaran vd., 2013, s. 307-

308).
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Tiiketicilerin ¢evrimigi lirtin satin alirken ortaya ¢ikan inang, tutum ve niyetleri
arasindaki iligkileri agiklamak i¢in ¢esitli teoriler ortaya koyulmustur. Calismalarda e-
tiikketici davranisini incelemek i¢in ortaya ¢ikan temel teoriler; Sebepli Davranis
Teorisi, Planli Davranis Teorisi ve Teknoloji Kabul Teorisidir (Giizel, 2013, s. 2). Bu
teoriler davraniglart anlama, tahmin etme ve agiklama amaciyla kurulmuslardir (Gtizel,

2013, 5. 44).

2.6.1. Sebepli Eylem Teorisi

Tiiketicilerin, teknolojiye ve dolayisiyla e-ticarete adaptasyonunun nasil
gelistigini ortaya koyan en eski ¢alismalardan olan Sebepli Eylem Teorisi, Fishbein ve
Ajzen tarafindan gelistirilmistir (Uyar, 2019, s. 690). Sebepli Eylem Teorisi, sosyal
psikolojinin 1ilgilendigi bilingli olarak gergeklesen davranislarin belirleyicilerini
aciklamaya calisan bir modeldir (Davis vd., 1989, s. 983). Ayni1 zamanda cesitli
davraniglar1 agiklamada da kullanilan en etkili teorilerdendir (Meskaran vd., 2013, s.
308).

inanglar ve Davramisa
Degerlendirmeler Karsi Tutum

Y

Niyet | Davranig

\ Davranigsal Gergek

Normatif inanglar ve .
Diger Kigilerin inanglarina w=! Subjektif Norm
Uyum Saglama Motivasyonu

Sekil 5. Sebepli Eylem Teorisi
Kaynak: Davis vd., 1989, s. 984

Bu teoriye gore davranigsal niyet; siibjektif norm ve davranisa karsi tutum
tarafindan olugmaktadir. Siibjektif norm; bireyin bir davranis1 gerceklestirirken, deger
verdigi kisiler tarafindan onaylanip onaylanmayacagina dair normatif inanglarindan ve
referans olarak aliman bu gruplarin goriislerine uyum saglama motivasyonundan
olugsmaktadir. Davranisa karsi tutum ise; bireyin davranisi gerceklestirmeye yonelik
inanc1 ve davranis hakkindaki olumlu ve olumsuz degerlendirmesidir. Bu kisisel ve
toplumsal etkileri olan norm ve tutumun sonucunda olusan niyet ise dogrudan gergek

davranigin belirleyicisi olmaktadir. (Kasmer Erdem, 2011, s. 22-23). Ajzen, insanlarin
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genellikle niyetleriyle dogru orantili davranis sergilenmesi beklendigini séylemektedir
(Durna, 2022, s. 20). Daha ¢ok davranigi anlama ve tahmin etme {izerine kurulmus
olan bu teori, davranigin belirleyicisi olan faktorleri de agiklamaya calismaktadir.
Davranig niyetinin ortaya c¢ikmasi, davranisin ilk belirleyicisi olarak kabul
edilmektedir. Bu teori kisinin sadece kendi elinde olan faktdrlere bagli olan
davraniglarint  agiklamakta farkli faktorlerin  varhi@inda ise davraniglarin

aciklanmasinda yetersiz kalmaktadir (Kasmer Erdem, 2011, s. 22).

2.6.2. Planh Davrams Teorisi

Planli Davranis Teorisi, insanlarin eksik irade kontroliine sahip olduklari
davranislarla ugrasirken ortaya c¢ikan davranislarini aciklamaya ¢alisan bir modeldir.
Sebepli davranis modeline “algilanan davranigsal kontrol” eklenerek, davranislari
aciklama giiciiniin artmas1 amaglanmistir. Modelde Sebepli Eylem Teorisi’nde oldugu

gibi kisinin davraniglarini belirleyen unsur kisinin niyetidir (Ajzen, 1991, s. 181-182).

Davmnp;a
Ka'r;r
Tt

Siibjekctif
Norm

.l'gji'l:rnu'n
Dnvmn];sn’f
Kontrol

Sekil 6. Planli Davranis Teorisi

Kaynak: Ajzen, 1991, s. 182

Sebepli Eylem Teorisi’nde oldugu gibi Planli Davranis Teorisi de bireyin
belirli bir davranis1 gergeklestirme niyeti olarak acgiklanmaktadir. Genel bir kural
olarak, bir davranisa girisme niyeti ne kadar gii¢liiyse, davranisin gerceklesmesi o
kadar ihtimaldir. Fakat zaman sorunu, maddi sorun, farkl kisilerin etkileri gibi bazi
faktorlerin devreye girmesi ile sadece niyeti davranisi aciklamada yetersiz
kalmaktadir. Bu sebeple teoride niyeti belirleyen faktdrler genisletilmistir. Ilki

davranisa yonelik olumlu ya da olumsuz tutumdur. Ikincisi davranis1 gerceklestirmek
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icin algilanan sosyal baskiy1 ifade eden siibjektif normdur. Son eklenen ise davranisi
gerceklestirmenin zorlugunu ifade eden algilanan davranigsal kontroldiir (Ajzen, 1991,
s. 181-188). Goriildiigii gibi bireyin sahip oldugu normlar ve tutumlara ek olarak dissal

faktorlerinde etkisi oldugu durumlarda, davranislar bu model ile agiklanmaktadir.

2.6.3. Teknoloji Kabul Modeli

Bilgisayar sistemleri kurumsal performansi iyilestirmektedir. Fakat bu
sistemlerin erken donemlerinde yonetici ve profesyoneller bu sistemleri kullanmaya
direng gostermislerdir. Fred D. Davis, insanlarin neden bilgisayarlar1 kabul veya
reddettigini Teknoloji Kabul Modeli ile agiklamaya ¢alismistir (Davis vd., 1989, s.
982).

E-tiiketici, bir sistemle, yani ticari bir web sitesiyle etkilesime girerken,
geleneksel bir tliketicinin tiim islevlerini bir bilgisayarda gergeklestirdigi icin ayni
zamanda bir bilgisayar kullanicisinin karakteristigini de sergiler. E-tiiketicilerin
cevrimici sitelerdeki satin alma davraniglarini anlamak i¢in Teknoloji Kabul
Modeli’nden yararlanilabilmektedir. Bu sayede magazay1 ilk defa ziyaret etmeye
neden olan niyet, satin alma davranis1 gibi ¢esitli davranislarin 6l¢iimii bu model ile
saglanabilir (Koufaris, 2002, s. 205). Teknoloji Kabul Modeli, genel anlamda
bilgisayar sistemlerini benimsemede etkili olan faktorleri ve kullanicilarinin

davraniglarini agiklamaya c¢alisan bir model olarak tanimlanabilir.

Algilanan
Fayda \

Dissal Kullanima Kullanim fgin Giincel
. Yonelik ~ —= Davranis  ——| Sistem
Degiskenler Tutum Niyeti Kullanimi
Algilanan
Kullanim
Kolayligi

Sekil 7. Teknoloji Kabul Modeli

Kaynak: Davis vd., 1989, s. 985
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Teknoloji Kabul Modeli bilgi sistemlerinin kullanici kabuliinii agiklamak i¢in,
Sebepli Eylem Teorisinden uyarlanarak modellenmistir. Modelde niyetler; tutumlar,
Oznel normlar, algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi ve ilgili degiskenler
tarafindan belirlenmistir. Fakat tutumlar, niyetler kismen aracilik saglarken, siibjektif

normlarin niyetler {izerine etkisi olmadig1 gézlemlenmistir (Davis vd.,1989, s. 982).

3. ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA iLETiSiM (EWOM)

Insanlar satin alacaklari iiriin hakkinda daha kolay, daha dogru ve risksiz bir
karar verebilmek icin bilgi sahibi olmak isterler (Tagiyev, 2005, s. 76). Daha once de
deginildigi gibi tiiketici hem kendi deneyimleri sonucunda bilgiye sahip olurken hem
de dissal kaynaklarla; ¢evresinde bulunan insanlarla iletisime gecerek ya da farklh
sosyal mecralardan arastirmalar yaparak fikir sahibi olabilmektedir (Solomon vd.,
2006, s. 266). Tiiketicilerin iiriin hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in ¢evresiyle iletisime
geemesi veya tliketicilerin kullandiklart iiriin hakkinda olumlu ya da olumsuz
deneyimlerini- ticari amag glitmeden- ¢evrelerine anlatmalar1 agizdan agiza iletisim
(WOM) olarak tanimlanmaktadir (Arndt, 1967, s. 291; Kitapg1 vd., 2012, s. 267).
Agizdan agiza iletisim, enformasyon ve iletisim teknolojilerinin gelisimi ile birlikte
elektronik ortama taginmistir. Bu sayede tiiketiciler herhangi bir sosyal mecra
tizerinden, istedikleri zaman araliklarinda, diinyadaki diger insanlarin da

degerlendirmelerine ulasabilme imkanina sahip olmuslardir (Tanisman, 2019, s. 22).

Bu bilgiler 1s18inda agizdan agiza iletisim; hem satin alma siirecinde bilgi
ararken hem de satin alma sonrasi degerlendirmelerde insanlarin birbirlerini
etkiledikleri bir siire¢ olarak nitelendirilebilir. Bu boliimde elektronik agizdan agiza
iletisim (eWom) olan tiiketici yorumlarinin tanimina, ¢esitlerine, hangi giidiilerle

okunduguna ve hangi platformlar araciligiyla gergeklestirilebildigine deginilecektir.

3.1. Elektronik Agizdan Agiza iletisim Tanim

Internet ve bilgisayar teknolojilerinin gelisiminden 6nce tiiketiciler satin
alacaklar1 hizmet ve iirlinlerin bilgisine radyo, televizyon, gazete gibi kitle iletisim
araclar1 ve iletisimin en eski bi¢cimi olan agizdan agiza iletisim sayesinde

ulasabilmektedirler (Bounie vd., 2005, s. 1; Avcilar, 2005, s. 341). Ilerleyen zamanda
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bilgisayar kullaniminin artmasi ve 2000°1i yillarda web 2.0 teknolojisinin geligsmesi ile
beraber iletisim, elektronik ortamda da sosyal ag siteleri lizerinden yapilabilmeye
baslanmis ve elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM) kavrami ortaya ¢ikmistir
(Kogyigit ve Kogyigit, 2018, s. 20; Trusov vd., 2009, s. 90). Web 2.0 teknolojisi
tilkketicilere c¢esitli sosyal ag siteleri {lizerinden bilgi olusturma, paylagsma ve
goriintiileme gibi olanaklar saglayarak iletisimi elektronik ortama tasimistir. Ornegin
bu yenilikleri kullanan Amazon, web 2.0 teknolojisini e-ticarete entegre ederek e-
tiikketicilerin birbirleriyle etkilesimlerini saglayan ¢evrimigi tiiketici yorum platformu
olusturmus ve bu uygulamanin miisteri memnuniyetini arttirmasi sayesinde e-ticaret

siteleri arasinda 6n plana ¢ikmistir (Giimiis ve Bal, 2016, s. 979).

eWOM; mevcut, potansiyel veya eski miisteriler tarafindan tiriin/hizmet ya da
isletme hakkinda yapilan olumlu veya olumsuz degerlendirmeleri kapsamaktadir
(Menkveld, 2013, s. 9). Sosyal ag sitelerinde bilgi paylasimi genellikle mevcut ve eski
miisteriler tarafindan olusturulan ¢evrimigi tiikketici yorumlarindan saglanmakta ve bu
yorumlar potansiyel miisteriler tarafindan okunarak karsilikli  etkilesim
gerceklesmektedir (Yee, 20006, s. 11). Bu sayede bilgilendiricilik ve tavsiye niteliginde
olan bu tiiketici yorumlar1 hem tiiketicinin satin alma kararlar1 vermesinde hem de
isletmelerin {irlin satiglarinda dogrudan etkili olmaktadir (Park vd., 2007, s. 125). Yeni
bir liriin/hizmetin ilk tiiketicisi igsletmeler i¢in degerli bir varlik olarak goriilmektedir.
Tiiketicilerin deneyimlerini diger tiiketicilerle ticari amag giitmeden paylastyor olmasi,
yani Urlinlerin tanitiminin tiiketiciler tarafindan yapiliyor olmasi “en iyi saticiniz

memnun bir miisterinizdir” iddiasin1 dogurmustur (Engel vd., 1969, s. 15).

Cevrimigi tiiketici yorumlari; tliketicilerin tiriin/hizmet ya da isletmelerle 1lgili
sahip olduklari bilgi ve tecriibelerini diger tiiketicilerle paylastiklar: internet tizerinden
yazili, sozlii ve gorsel olarak gerceklestirilen resmi olmayan iletisim bi¢imi seklinde
tanimlanabilir (Ozbay, 2013, s. 65). Tiiketiciler bu sayede iiriiniin performansi,
hizmetin kalitesi ve satin alinacak iirlinlerin giivenilirligi hakkinda yazilan tiiketici

yorumlarmi okuyarak satin alma karar1 verebilmektedirler (Arroyo ve Pandey, 2010,
s. 1230).
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3.2. eWOM Cesitleri

Tiiketiciler, satin aldiklari iirtinlerin kendi beklentilerini karsilama diizeylerine
gore olumlu ya da olumsuz tutuma sahip olmaktadirlar ve birbirleriyle ¢evrimigi
platformlar iizerinden, deneyimleri sonucu edindikleri tutumlarin1 paylagsmaktadirlar.
Cheung ve Lee (2008), tiiketicilerin karar asamalarinda, tiiketici yorumlarinin
niteliginin 6nemli bir etken oldugunu savunmaktadirlar (S. 8). O halde tiiketici
yorumlarmin g¢esitlerini; olumlu elektronik agizdan agiza iletisim ve olumsuz

elektronik agizdan agiza iletisim olarak iki sekilde incelemek miimkiindiir.

3.2.1. Olumlu Tiiketici Yorumlari

Memnun tiiketiciler ¢evreleriyle ister ¢cevrimici platformlarda ister yiiz yiize
iletisime gecerek, kullandiklar1 iiriin, hizmet ve isletme hakkinda olumlu geri
bildirimler yapma egilimindelerdir (Kotler vd. 1996, s. 259). Bu baglamda olumlu
tiiketici yorumlari, tiiketicilerin isletme veya {iriin hakkinda internet platformlarina
yazili, sesli veya videolu olarak yiikledikleri olumlu degerlendirmelerini veya

tavsiyelerini icermektedir (Brown vd., 2005, s. 125; Anderson, 1998, s. 6).

Tiiketiciler, diger tiiketicilerin paylastigi olumlu tiiketici yorumlari sayesinde
iriin ve hizmet hakkinda bilgi sahibi olarak yeni tutumlar gelistirebilirler ya da o
iriinii/hizmeti satin almaya niyetlenebilirler (Urmak, 2021, s. 55). Dolayisiyla
isletmelerin yeni miisteriler kazanmalar1 ve karliliklar1 agisindan olumlu yorumlar
onemli bir faktérdiir. Memnun miisterilerin yaptig1 olumlu yorumlar, isletmelerin hem
reklam giderlerinin azalmasina hem de isletmelerin iyi bir imaj edinmesine olanak
saglayacaktir (Jeong ve Jang, 2011, s. 360). Ancak olumlu yorumlarin hizla
yayilabilmesi i¢in, yorumlarin diger tiiketiciler tarafindan kolay algilanacak sekilde
olmasi, giivenilir olarak algilanmasi ve gercekligine inanilmasi gerekmektedir (Hsiao
ve Chuang, 2009, s. 757-758). Yani aldatic1 oldugu diisiiniilen olumlu yorumlara
tiiketiciler dikkat etmeyeceklerdir. Ayrica tiiketiciler i¢in olumlu yorumlarin sayisi da
onemlidir. Cevrimigi platformlarda tavsiye edilen iiriin ya da marka hakkindaki yorum
sayisindaki artis tliketicilerin daha ¢ok dikkatini ¢cekmekte ve bu sayede talebi
arttirmaktadir (Gupta ve Haris, 2010, s. 1042).
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3.2.2. Olumsuz Tiiketici Yorumlari

Memnun olmayan tiiketiciler ise kullandiklar1 iirin, hizmet ya da isletme
hakkinda olumsuz geri bildirimlerde bulunurlar. Olumsuz tiiketici yorumlari,
tiikketicilerin isletme veya kullandiklar1 {iriin/hizmet hakkinda internet platformlarinda
paylastiklar1 kétii degerlendirmeleri veya sikayetleri igermektedir. Yapilan ¢aligmalar
tiiketicilerin arasindaki olumsuz tiiketici yorumlarinin, olumlu tiiketici yorumlarindan
daha etkili oldugunu ortaya koymaktadir (Beneke vd., 2015, s. 68; Cakirlar, 2021, s.
57; Silverman, 2001, s. 69; Uyar ve Kiligarslan, 2016, s. 392).

Satin aldig: iiriinden tatmin olmayan tiiketiciler, baska iirlinlere ya da rakip
markalarin iirlinlerine yonelme ve kotii deneyimlerini olumsuz tiiketici yorumlari
paylagsma egilimindelerdir (Kotler vd.1996, s. 259; Varinli ve Cati, 2010, s. 325).
Tiiketiciler yasadiklar kotli ve olumsuz deneyimleri, bagkalarinin da yagsamamasi i¢in
hem cevreleriyle hem de ¢evrimigi platformlarda yaymaktan c¢ekinmemektedirler
(Urmak, 2021, s. 57). Ayrica tiiketiciler bagkalarini diislinmenin yani sira satin alma
Oncesinde yasanan endise hissini azaltma, tavsiye arama ve intikam gibi giidiilerle de
paylasimlar yapmaktadir (Sundaram vd., 1998, s. 527). Bu sebeplerle tiiketiciler

tarafindan yapilan olumsuz tiiketici yorumlarinin yayilma hizi daha fazladir.

Olumsuz tiikketici yorumlari, tiiketicilerin giiven duygusunu sarsarak satin alma
davranislarini da etkilemektedir. Cheung ve Lee (2008) yaptiklar1 ¢alismada bireylerin
kotii durumlara daha giiclii tepkiler verdigini ve bu sebeple satin alma kararlarinda
olumsuz yorumlardan daha ¢ok etkilendiklerini ortaya koymustur (2008, s. 8). Bu
sebeple sikayetlerin genis kitlelere yayilmasi isletmelerin imajimni zedeleyebilecek
gigtedir. Memnun olmayan miisterilerin tutumlarin1 degistirmek ve onlar1 geri
kazanmak isletmeler agisindan maliyetli olacagindan olumsuz tiiketici yorumlarini
engellemek isletmeler acisindan dnemlidir (Bakir, 2018, s. 70). Isletmeler bu riskten
korunmak ve memnun olmayan miisterilerin kotii tutumlarini degistirmek i¢in licretsiz
sikayet hatlar1 kurmaktadirlar (Odabasi ve Oyman, 2002, s. 29). Bu hatlar sayesinde

hem kendi performanslarini goriip gelistirmelerine hem de miisterilerin

magduriyetlerini gidererek elde tutmay1 amaglamaktadirlar (Cakirlar, 2021, s. 57).
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3.3. Tiiketici Yorumlarimin Okunma Nedenleri

Tiiketici yorumlarinin tiiketici karar verme siiregleri iizerindeki etkisini
incelemek icin tiiketicileri bu kaynaklardan bilgi aramaya iten giidiileri belirlemek
gereklidir. Giidiiler, tiiketicilerin kendi ihtiyaglarini karsilamaya yonelik davraniglarini

yonlendiren genel itici giiglerdir (Hennig-Thurau ve Walsh, 2003, s. 53).

Tiiketiciler, iirlin veya hizmet satin almadan Once, diger miisterilerin
deneyimden yararlanma istegi olarak ortaya ¢ikan riski azaltma giidiisii ile; internet
tizerinden daha hizli bilgiye ulagmasi isteginden kaynaklanan arastirma zamanini
azaltma giidiisii ile; diger kisiler tarafindan kararlarinin dogrulugunun onaylanmasi
istegi ile uyumsuzluk azaltma giidiisii ile; pazardaki yeni iiriinleri 6grenme giidiisii;
tiriinlerin nasil kullanildigin1 6grenme giidiisii; tiiketicilerin sosyal ag sitelerindeki
sanal topluluklara katilarak deneyimlerini paylasma ve topluluga ait olma giidiisii ve
sosyal konum belirleme giidiisii ile ve bazi platformlarin sundugu uygulamalar
sayesinde tiiketiciler belirli bir iicret kazanma giidiisiiyle yorumlari okumaktadirlar

(Hennig-Thurau ve Walsh, 2003, s. 58).

Khammash ve Griffiths (2011) “Elektronik Agizdan Agiza iletisim (eWOM),
Onciiller ve Sonuglar” adli ¢alismalarinda tiiketicilerin yorumlar1 okuma giidiileri
tizerine dort temel glidiiyii aragtirmiglardir. Yaptiklar: arastirma sonuglarinda ise dort
fakli gilidiinliin daha yorumlar1 okumayi tesvik ettigine ulagmiglardir. Bu giidiilere

asagidaki Tablo 6°da yer verilmistir.
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Tablo 6. Cevrimigi Tiiketici Yorumlarint Okumak I¢in Giidiiler

Orijinal Giidiiler Beliren Giidiiler

Karar Alma Giidiileri Kendi Kendine Katilim Gudiileri

Yazim
Risk Arastirma Uyumsuzluk Eglence Merak ve Aligkanlik Stili ve
Azaltma | Stresi Azaltma ve Zevk | Ufkun 1 veCan Dil
Azaltma Genislemesi | Sikintisi Gelisimi
Uriinle ilgili Gidiiler Tiiketiciyi Gli¢lendirme Giidiileri
e Pazarda Hangi

Bir Uriiniin Nasi] Uriinlerin Yeni | Giivenilir | Uzman Olmayan :
Tiketilecegini Oldugun Gortgler | Kisilerin Goriisleri Essiz
Ogrenmek (")grzﬁumeliq us g us Deneyimler
Sosyal Katilim Gidiileri Yeni Sosyal Katilim Nedenleri

Sanal Bir Tercih . Duyarli
Sos_yal Konumun Topluluga Ait Edilen Aracili Insanlart Ok
Belirlenmesi Olmak yazarlar Danisman Anlamak

Site YOnetim Guduleri

) Site Yonetim
Inceleme Dogmlugpnu ve Ekibine Genel
Kullanilabilirligini Inceleme | yardim Sunmak
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3.4. Elektronik Agizdan Agiza iletisim Platformlar

Tiiketicilerin elektronik ortamlarda birbirleriyle iletisime gecebilmesi, web 2.0
teknolojisinin gelismesiyle beraber sosyal platformlarin zemininin atilmasiyla
baglamistir (Kogyigit ve Kogyigit, 2018, s. 20; Trusov vd., 2009, s. 90). Bu platformlar,
tiiketicilerin yorumlar yazarak birbirleriyle tecriibelerini paylasabilmelerine ve diger
tilketiciler tarafindan yazilan yorumlar1 okuyarak {irtin hizmet hakkinda bilgi sahibi
olabilmelerine olanak saglamaktadir. Internet teknolojilerinin gelismesi ve bilgisayar
kullanicilarinin sayisinin artmasiyla beraber, ¢evrimigi platformlarinin da her gegen
giin sayis1 artmaktadir (Tufan, 2022, s. 17). Tiiketicilerin elektronik yollarla agizdan
agiza iletisime gecebilmeleri bloglar, forumlar, sosyal medya gibi ¢esitli platformlar
sayesinde gerceklesmektedir. Bu c¢esitli ¢evrimigi platformlarinin her biri farkh
ozellikler tasimaktadir. Internet iizerinde iiriinler/hizmetler ve markalarla ilgili tiiketici

yorumlarini paylasabilen ve erisebilen platformlar asagida aciklanmaktadir (Ertiirk,
2021, s. 51).
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3.4.1. Bloglar

Web 2.0 teknolojisi ile birlikte ortaya c¢ikan bloglar, tiiketicilerin
tirlinler/hizmetler ve markalar hakkindaki bilgi ve tecriibelerini paylastiklar: ¢gevrimici
platformdur (Heyne, 2009, s. 20). Bloglarin ilk hali isletmeler tarafindan kurulmustur.
Isletmeler bu yolla iiriinlerini tanitmay: ve miisterileriyle iliskilerini pekistirmeyi
amaglamislardir. Daha sonra ise bloglar, kisiler tarafindan kurularak, kendi aralarinda
iletisime ge¢melerine ve fikirlerini paylagsmalarina yarayan platformlara doniismiistiir

(Schmallegger ve Carson, 2008, s. 100-102).

Blog platformlar tiiketicilere ¢ift yonlii bir iletisim saglamaktadir. Tiketiciler
hem kolaylikla igerik olusturabilirken hem de olusturulmus igerikleri okuyup yorumlar
yazabilirler. Ayrica blog platformlarindaki icerikler kronolojik siraya gore diizenlenip
arsivlendikleri i¢in diger kisiler tarafindan takip edilmesi de daha kolaydir (Zorlu,
2019, s. 33-34).

Bloglarda etkilesim esanli olarak gerceklesmemektedir. Bloglarin en 6nemli
ozellikleri, zaman kisitlamasina ugramadan kitleler arasi iletisime elverisli olmasi1 ve
kullaniminin kolay ve diisiik maliyetli olmasidir. Bloglar bu 6zellikleri sayesinde,
tilketiciler arasinda popiiler haline gelmistir (Li ve Du, 2011, s. 190). Bloglar
tiketicilerin satin alma siireclerinde etkili oldugu i¢in isletmelerin pazarlama
stratejileri gelistirmeleri agisindan da onemli bir platformdur. Isletmeler kanaat
onderleri vasitasiyla bloglar lizerinden tiiketicilere ulagarak onlar1 yonlendirebilir ya

da tutumlarini degistirebilirler (Zorlu, 2019, s. 349).

3.4.2. Forumlar

Forumlar, kisilerin ¢esitli konular hakkinda goriis ve tecriibelerini paylastiklar
elektronik agizdan agiza iletisim platformudur. (Dellarocas, 2006, s. 1577). Forumlar
site tasarimlar1 dikkate alindiginda bloglara benzemektedir. Kullanicilar belirli bir
konu hakkinda sorular sorarak tartigsmalara katilabilmektedir (Hiiseyinoglu, 2009, s.
142). Forumlarda etkilesim esanli olarak gergeklesmek zorunda degildir bu sebeple
kullanicilar istedikleri zaman diger kullanicilarla iletisime gecmeye baslayabilir ve
devam edebilirler. Ayrica forumlara {iye olmadan da paylasilan yorum ve igeriklere

ulagilabilmektedir (S6nmez, 2016, s. 55-56).
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Forumlardaki {iriin yorumlar1 genellikle o iiriiniin pazarlanmasindan ¢ok, diger
kullanicilara tecriibe ve bilgi aktarma amaciyla paylasilmaktadir. Bu sebeple forumlar,
pazarlamacilarin tasarladigi cevrimigi sitelerdeki bilgilerden daha giivenilir olarak
gorilmektedir ve satin alma siirecinde forumlarda bulunan yorumlar1 son derece

onemli kilmaktadir (Prendergast vd., 2010, s. 690; Levenburg, 2005, s. 319).

3.4.3. E-Ticaret Web Siteleri

Tiiketiciler daha kolay ve ucuz sekilde iirlinlere ulastiklari ve zaman tasarrufu
sagladig1 i¢in e-ticaret web sitelerine yonelmektedirler (Uzun, 2021, s. 30). E-ticaret
web siteleri, igletmelerin kendi iiriin ve hizmetlerini tiiketicilere tanitip, satig
yapabildikleri ayrica miisterilerine destek sagladiklar1 platformlar olarak

tamimlanabilir (Kasap, 2018, s. 36).

E-ticaret web sitelerinde {iriin hakkindaki bilgi paylasimi saticilardan
tiketicilere saglanmaktadir. Ancak tiiketiciler iirlin veya hizmeti kullanan diger
tilketicilerin deneyimlerini giivenli bulduklar1 i¢in, gliniimiizde e-ticaret web
sitelerinin bircogu degerlendirme ve puanlamalara yer verip tiiketicileri de dahil
etmektedirler. Ayrica bu isletmeler, tiiketicilerin platform igerisindeki yorumlari
olumlu-olumsuz sekilde ve puanlamalarina gore filtre etmelerini saglayarak onlara
seffaf bir platform sunduklarini gostermeye ¢alismaktadirlar. Bu sayede tiiketicilerin

satin alma siirecini etkilemeyi amaglamaktadirlar (Uzun, 2021, s. 30-31).

3.4.4. Sosyal medya

Sosyal medya platformlari, bireylerin profil olusturabildigi, benzer ilgi alanina
sahip diger bireylerle iletisime gecebildigi, lirlin ve hizmet hakkinda goriis bildirip
tecriibelerini paylasabildigi web tabanli hizmet olarak tanimlanmaktadir (Kazancoglu
vd., 2012, s. 160; Boyd ve Ellison, 2007, s. 211). Facebook, Instagram, Twitter,

Youtube gibi platformlar sosyal medya platformlarina 6rnek olarak verilebilir.

Sosyal medya, tiiketicilerin 6zel profiller olusturup hizli bir sekilde paylasim
yapabilmelerine olanak saglayarak tiiketiciler arasi sosyal iliskileri gliclendirmektedir.
Ayrica platformlarda tliketiciler tarafindan olusturulan icerikler kiiresel Olgekte

internet kullanicilarinin erisimine agiktir. Sosyal medya bu sebeplerle tiiketicilerin
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kararlarii yonlendirme agisindan oldukga etkili bir platformdur (Chu, 2009, s. 29;
Lenhart ve Madden, 2007, s. 1; Li ve Du, 2011, s. 190). Ote yandan sosyal medya
tiikketicileri ihtiyag, tercih ve ilgi alanlarina gore kategorize edip isletmelerin hedef
kitlelerini dogru segebilmelerine ve buna uygun reklam verebilmelerine olanak saglar.
Bu sayede isletmeler tiiketicilere daha az maliyetli bir sekilde ulasarak onlarin satin

alma davraniglarin1 yonlendirebilmektedirler (Kazangoglu vd., 2012, s. 161).

3.4.5. Cevrimici Tiiketici Yorum Siteleri

Cevrimigi tiiketici yorum siteleri, tiiketicilere kullandiklar1 iiriin ve hizmet
hakkinda paylasim yapabilme ve paylasilan yorumlar1 okuma olanag: sunan, tiiketici
odakli platformdur. Ayrica diger yorum platformlarina gére kullanimi daha kolay
oldugu i¢in internet ile ilgili uzmanlik gerektirmemektedir (Hennig-Thurau ve Walsh,
2003, s. 52). Tiiketiciler blog, forum, sosyal medya gibi platformlar {izerinden diger
tiikketicilerle tecriibe ve deneyimlerini paylasabilseler de cevrimigi tliketici yorum
siteleri tiiketici odakli oldugu i¢in bir geri bildirim toplama sitesi olarak goriilmektedir

(Ozbay, 2013, s. 82).

Cevrimigi tiikketici yorum sitelerinde paylasilan yorumlar mal/hizmetin veya
markanin tiiketicilerin bakis agilartyla hem iyi hem de kotii 6zelliklerini yansittigindan
dolayr bu yorumlar saticilarin verdigi bilgilerden daha yararli ve giivenilir kabul
edilmektedir. Saticilar mal veya hizmetin genellikle teknik detaylarini tiiketiciye
sunarken, tiiketicilerin yorumlart bu mal veya hizmetin olumlu ve olumsuz yanlarini,
kullanim kosullarini, fiyat/performans oranini yansitir (Jansen vd., 2009, s. 2169; Park
vd., 2007, s. 127). Isletmeler, ¢evrimigi tiiketici yorum sitelerinde paylasilan olumlu
yorumlart kullanarak sunduklar: iiriin veya hizmetin satiglarinin artmasini saglarken,
sikayet iceren yorumlar1 dikkate alarak sunduklar iirlin veya hizmetin kalitesini
arttirmay1 hedeflemektedirler. (Chevalier ve Mayzlin, 2006, s. 2; Hennig-Thurau ve
Walsh, 2003, s. 51-52).
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3. BOLUM

E-TICARET YORUMLARININ E-TUKETICILERIN SATIN
ALMA KARARLARINA ETKIiSI UZERINE ANALiZ

Calismanin bu boliimiinde, tiiketici yorumlar1 ve e-tliketicilerin satin alma
kararlar1 arasindaki iliski ampirik olarak incelenmistir. Bu kapsamda oncelikle
konuyla ilgili literatiir taramasina yer verilmis, sonrasinda ise Yapisal Esitlik Modeli

(YEM) ile veriler analiz edilerek elde edilen bulgular ortaya konulmustur.

1. LITERATUR TARAMASI

Tiiketici yorumlarinin satin alma davranisi lizerindeki etkisi iizerine pek ¢ok

arastirma gézlemlenmektedir. Bu ¢caligmalardan bazilar1 asagida sirastyla verilmistir.

Tufan (2022), elektronik agizdan agiza iletisimin turistlerin satin alma
davranisi tizerindeki etkilerini arastirmak igin anket ¢alismasi yapmistir. Aragtirmanin
orneklemini 2021 yaz doneminde Antalya ilini ziyaret eden 420 turist olusturmaktadir.
Anket sonucunda elde edilen bulgulara gore turistlerin satin alma davraniginin en
biiyilik belirleyicisi yorum yapan kisiye giiven boyutu oldugu ve turistlerin en ¢ok

olumsuz yorumlar: dikkate aldig: tespit edilmistir.

Ertiirk (2021), kozmetik sektoriinde elektronik agizdan agiza iletisimin satin
alma davranisi tizerindeki etkilerini ortaya koymak icin anket ¢alismasi yapmustir.
Anket katilimcilar1 18 yas iistii kozmetik tirtinlere 1lgi duyan 386 kisiden olugmaktadir.
Anket sonucunda elde edilen verilere gére yorum sayisi, yoruma duyulan giiven ve
yorum kalitesinin satin alma davranisini olumlu yonde etkiledigini géstermektedir. Bu
degiskenler arasinda satin alma davranisini en ¢ok yorum sayisi etkilemektedir. Ayrica
yorum yapan kisiye duyulan giiven ise satin alma davranigini olumlu yonde

etkilemedigi gozlemlenmistir.

Uzun (2021), kullanic1 degerlendirmelerindeki mesaj 6zelliklerinin tiiketici
satin alma niyeti izerindeki etkisini ortaya koyan bir caligma yapmustir. Bu iligki farkli
mesaj 0zellikleri ve {iriin cinslerine gore 16 farkli senaryo iiretilerek deneysel yontemle

aciklanmaya calisilmistir. Arastirmanin 6rneklemi 496 kisiden olusmaktadir. Deneyde
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elde edilen bulgulara gore, mesajin olumlu tonunun satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigi ortaya koyulmustur. Ayrica kaynagin kredibilitesinin, {iriin cinsinin ve {liriin

ilgilenim diizeyinin bu iliskide diizenleyici rol oynadigi gozlemlenmistir.

Bektas (2019), sosyal medya platformlarindan olan Instagram’daki kadin
tilkketicilerin aralarindaki iletisimin satin alma kararlarina etkisini ortaya koymay1
amaglayan bir anket caligmasi gerceklestirmistir. Arastirmanin 6rneklemi Tirkiye
genelinde farkli demografik 6zelliklere sahip Instagram kullanicist olan 520 kadin
tiikketiciden olugmaktadir. Calismanin sonuglarina gore, Instagram kullanicilarinin yasi
arttikca, yorumlarin satin alma tizerindeki etkisinin azaldig1 ve Instagram kullanim
stiresi arttikca, yorumlarin satin alma iizerindeki etkisinde bir artis oldugu

gbzlemlenmistir.

Eckert vd. (2019), tiiketicilerin yeniden satin alma niyetini etkileyen giivenlik,
gizlilik, bilgi kalitesi, giiven ve olumlu elektronik agizdan agiza iletisim degiskenleri
arasindaki iligkileri analiz etmek i¢in anket ¢aligmasi yapmislardir. Aragtirmanin
orneklemi, ¢evrimigi aligveris yapan 410 tiiketiciden olugmaktadir. Elde edilen
sonuclara gore, ¢evrimigi aligveris sitesi bilgilerinin glivenliginin, gizliliginin ve
kalitesinin, tiiketicilerin o siteye olan giivenlerini olumlu etkiledigi, bu giivenin de

tiiketicilerin yeniden satin alma niyetini olumlu etkiledigi ortaya koyulmustur.

Mogadamsalimi (2019), ogrencilerin satin alma kararlarinda elektronik
agizdan agiza iletisimin roliinli anket yoluyla incelemistir. Arastirmanin 6rneklemini,
Ankara ili devlet ve vakif {iiniversitelerindeki 423 0&grenci olusturmaktadir.
Aragtirmanin modelinde eWOM’un kalitesi, giivenirligi, sayis1 ve e-reklam bagimsiz
degiskenler olarak belirlenmis, satin alma karar1 ise bagimli degisken olarak
belirlenmistir. Anket verilerinden elde edilen bulgulara gore e-reklamlar satin alma
kararin1 dogrudan pozitif yonde etkilerken, tiiketici yorumlarinin kalitesinin etkisinin
olmadig1 gozlemlenmistir. Ayrica tiiketicilerin ¢evrimici yorumlara karsi tutumu
cinsiyetlere ve TUniversite tlirline dayali olarak, satin alma davranisina etkisi
arastirllmistir.  Sonug olarak, tiiketicilerin ¢evrimici tliketici yorumlarina karsi
tutumlarimin hem iiniversite hem de cinsiyet degiskeni dikkate alindiginda, satin alma

davranisi iizerinde anlamli farklilik gézlemlenmemistir.
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Abdulmanafov (2018), elektronik esya satin almay1 planlayan tiiketicilerin,
tiriin hakkindaki tiiketici yorumlarini okumalarinin satin alma kararlarina etkisinin
olup olmadigin1 6lgmek i¢in anket calismasi gerceklestirmistir. Anket katilimcilari,
daha once elektronik esya satin alirken tiiketici yorumlari okumus olan ve Sakarya
ilinde yasayan 400 kisiden olusmaktadir. Arastirma i¢in olusturulan modelde var olan
degiskenlerden bilgi arama egilimi ve bilgi paylasma tutumunun satin alma davranigini
etkiledigi fakat tiiketiciler tarafindan algilanan risk ve sosyal faydanin satin alma
davranigina etkisinin olmadigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica katilimeilarin demografik

ozelliklerinin, satin alma kararlari iizerinde anlamli bir farki gériilmemistir.

Kasap (2018), elektronik agizdan agiza iletisimin, yliksek ve disiik ilgilenim
tiriinlerde tiiketici satin alma davranisina etkilerini ortaya koymak i¢in miilakat teknigi
kullanmistir. Miilakat katilimcilart 10 Tiirk ve 10 Alman’dan olusmaktadir.
Arastirmanin sonucunda elde edilen bulgulara gore, tiiketicilerin elektronik agizdan
agiza iletisimi satin alma siirecinde kullandiklart ve bu iletisimden elde ettikleri
bilgiler dogrultusunda satin alma davranisini gergeklestirdigi ortaya ¢ikmustir. Ve
ayrica Uriin ilgilenim diizeyine gore tiiketici davraniglarinin birbirinden farklilagtigi
gozlemlenmistir. Arastirmanin 6rneklemini olusturan Tiirk ve Alman katilimcilarin
arasinda biiyiik farklilik gbzlemlenmemekle beraber, Tiirk katilimcilarin eWOM un
yant sira son karari kendilerinin verdikleri, Alman katilimcilarin ise yiiksek ilgilenim
tiriinleri hakkinda karar verirlerken ¢evrimigi tiiketici yorumlarina daha ¢ok 6nem
verdikleri sonucuna ulasilmistir. Uriinii satin aldiktan sonra memnun olmayan Tiirk
katilimcilar platformlar araciligiyla olumsuz iletisime gegmeye egilimliyken, Alman

katilimcilar ise Oncelikle isletme ile iletisime gegmeyi tercih etmektedirler.

Aksoy (2017), tiiketicileri elektronik agizdan agiza iletisimi aramaya iten
motivasyonlarin satin alma davranisi ile iligkisini aragtirmaya yonelik anket ¢alismasi
yapmustir. Anket katilimcilar: Istanbul ilinde bulunan 528 tiiketiciden olusmaktadir.
Anket sonucu elde edilen bulgulara gore, tiiketicileri ¢gevrimici platformlardan yorum
ve degerlendirme okumaya iten bilgi yoluyla sosyal oryantasyon ve topluluk iiyeligi,
platformlar tarafindan odiillendirilme ve bir iirlinlin nasil tiiketildigini 6grenme
motivasyonlarinin tiiketicilerin satin alma davranisiyla arasinda bir iligki oldugu

sonucuna ulagilmistir.
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Dogan vd. (2016), otellerle ilgili internet platformlarindaki c¢evrimici
yorumlara karsi tutumun ve algimin, tiiketici satin alma karar siirecindeki etkisini
dlgmek icin anket yontemi kullanmistir. Orneklem sayis1 Ankara ilinde bulunan 450
akademisyenden olusmaktadir. Arastirma sonuglarina gore, tiiketicilerin yorumlardan
ve sikayetlerden etkilendikleri, elektronik agizdan agiza iletisimin otelin
rezervasyonlarini ve satiglarini arttirdigi goriilmiistiir. Ayrica konak isletmesi
seciminde en c¢ok isletmenin miisteriye yaklasimi ve yiyecek-icecekle alakali

yorumlarin etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Alhidari vd. (2015), sosyal medya platformlarinda 6zgiiven, katilim ve risk
alma degiskenlerinin agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti ile iligkileri iizerine
bir anket c¢alismasi yapmislardir. Arastirmanin  Orneklemini Amerika’nin
giineybatisindaki biiylik bir metropol tiniversitesindeki 247 dgrenci olusturmaktadir.
Arastirmacilar sosyal medya platformlarinin, Ewom ve satin alma niyeti arasindaki
iliskiye aracilik ettigini ortaya koymuslardir. Arastirma sonuglarina goére, 6zgiiven
degiskeni ile eWOM arasinda bir iligki bulunmazken diger degiskenler olan katilim ve
risk alma ile aralarinda iliski gézlemlenmistir. Ayrica 6zgiiven degiskeni ile satin alma

niyeti arasinda da bir iliski olmadig tespit edilmistir.

Biger (2015), tiiketicilerin Facebook platformunda viral pazarlama iletisimine
katilim1 ve tiiketicilerin satin alma niyetleri arasindaki iligki lizerine anket caligmasi
yapmustir. Orneklem 632 Facebook kullanicisindan olusmaktadir. Analiz onucu elde
edilen verilere gore satin alma niyeti ile biligsel baglilik ve viral yayma niyeti ile
arasinda anlamli bir iligki goriiliirken, duygusal baglilik ve katilima dayal1 baglilik ile

iligki tespit edilememistir.

Erdil (2014), ¢cevrimigi tiiketici yorumlarinin hem ¢evrimici hem de ¢evrimdist
satin alma davranis1 iizerindeki etkisini arastirmistir. Uriin ve hizmete dair yorumlar
birinci grupta, olumlu ve olumsuz yorumlar ikinci grupta, arastirmaya dayali ve
deneyime dayali iki farkl: iirtine dayal1 yorumlar tigiincii grupta olacak sekilde senaryo
hazirlanarak 2.480 katilimciya uygulanmistir. Senaryo kapsamindaki yorumlar fayda
ve glivenilirlik baglaminda satin alma davranis1 arasindaki iliski degerlendirilmistir.
Aragtirmada elde edilen sonuglara gore, deneyime dayali olup iirlinle ve hizmetlere

dayali olumsuz olarak yazilan yorumlarin, arastirmaya dayali olup {irlinle ve {irline

70



dayali olumlu olarak yazilan yorumlardan daha faydali ve giivenilir olarak
algilandigint gozlemlenmistir. Ayrica olumlu yorumlarin ¢evrimici satin alma
davranig1 tizerinde etkisi oldugu, olumsuz yorumlarin ise g¢evrimdisi satin alma

davranigi iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Giliven (2014), platformlardaki olumlu ve olumsuz yorumlarin tiiketicilerin
satin alma kararlar iizerindeki etkisini karsilastirmak igin Celal Bayar Universitesi
Ogrencilerine internet ortaminda bir uygulama gergeklestirmistir. Arastirma
sonuglara gore, olumsuz yorumlarin olumlu yorumlara gore satin alma siirecinde
daha etkili oldugu ve e-ticaret web sitelerindeki olumsuz yorumlarin bloglardaki
olumsuz yorumlardan daha etkili oldugu ortaya cikmistir. Ayrica satin alma
davranisinin fiyat ve g¢evre faktdrlerine bagli olarak g¢evrimigi tliketici yorumlari

siteleri, e-ticaret web sitelerinden daha etkili oldugu sonucuna varilmistir.

Jalilvand ve Samiei (2012), tiiketiciler arasindaki elektronik agizdan agiza
iletigimin, otomobil endiistrisinde marka imajin1 ve satin alma niyetini ne Olgiide
etkiledigini anket yontemiyle incelemistir. Aragtirmanin 6rneklemi, ¢evrimigi tiiketici
topluluklarinda deneyimli ve arastirma boyunca Iran Khodro’nun ajanslarina
basvurmus olan 341 katilimcidan olugmaktadir. Olusturulan modelde marka imajinin
satin alma niyetine etkisi ve elektronik agizdan agiza iletisimin hem dogrudan hem de
marka imaj1 tlizerinden dolayli olarak satin alma niyetine etkisi analiz edilmistir.
Arastirma sonucuna goére, eWOM’un marka imaji tizerinde olumlu bir etkisi;
eWOM’un satin alma niyeti lizerinde gii¢lii bir pozitif etkisi ve marka imajinin satin
alma niyetini lizerinde dogrudan etkisi oldugu elde edilmistir. Ayrica elektronik
agizdan agiza iletisimin marka imajini1 ve satin alma iliskisini etkileyen en 6nemli

faktorlerden biri oldugu sonucuna ulasilmistir.

Dogan Siidas (2012), ¢cevrimigi platformlardaki tiiketici yorumlarini okumaya
motive eden faktorlerin satin alma ve iletisim davranisina etkisini arastirmaya yonelik
saha calismasi yapmistir. Arastirmanin orneklemini 1200 tiiketici olusturmaktadir.
Arastirmadan elde edilen bulgulara gore tiiketicileri platformlardan yorumlari
okumaya iten sosyal oryantasyon, sistem avantajindan faydalanma, sosyal temelli iiriin
bilgisi edinme, arama zamanin1 azaltma, ddiillendirme ve risk azaltma motivasyonlari

satin alma ve iletisim davranislarindaki degisimde etkili olarak goriilmektedir.
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Poyry vd. (2012), satin alma siirecinde eWOM kullanimina katkida bulunan
faktorler ve ayrica hedonik ve faydaci bilgi aramanin satin alma siirecini nasil
etkiledigini arastirmistir. Anket verileri iki seyahat acentesinin 1660 miisterisinden
saglanmistir. Arastirma sonucuna gore eWOM un kullanislilig1 satin alma kararlarinda
eWOM kullanimini1 etkilemekte ve hedonik bilgi arama ve faydaci bilgi arama
tarafindan bu iligki pozitif yonde desteklenmektedir. Ayrica eWOM kullanimi satin
alma kararlarinda eWOM kullanimini negatif yonde etkilemektedir yani tiiketiciler ne
kadar tiiketici yorumu okurlarsa satin alma kararlarinda o kadar az eWOM’a
bagvuracaklardir. Aragtirmact bu paradoksu asir1 bilgi ylklemesi kavramiyla
iligkilendirmistir.

Xiaorong vd. (2011), tiiketici yorumlarinin hacminin ve gilincelliinin satin
alma niyeti lizerindeki etkisini arastirmak i¢in anket caligsmasi gerceklestirmistir.
Calismanin 6rneklemini Southwestern Finans ve Ekonomi Universitesi’nden 320
Ogrenci olusturmaktadir. Anket sonucu elde edilen verilere gore, tliketici hacmi ve
giincelligi tiiketicilerin mode {irlinlerini internet iizerinden satin alma niyetlerini
etkilemektedir. Baska bir deyisle, bir iirlin i¢in yazilan ayn1 dogrultudaki yorumlarin
sayisindaki artig ve yorumlarin tarih olarak giincel olmasi, satin alma niyetini oldukga

giiclii bir sekilde etkilemektedir.

Xiaofen ve Yiling (2009), elektronik agizdan agiza iletisim ve fikir
onderlerinin, tiiketicilerin hazir giyim satin alma niyetine etkisini arastirmislardir.
Arastirma, Hanzou ilinde yasayan 20-29 yas arasindaki 540 katilimciya anket
uygulamast yapilarak gerceklesmistir. Elde edilen bulgular sonucunda ise fikir
onderlerinin yorumlar1 ve tiiketici yorumlariin dogruluk oraninin tiiketicilerin hazir

giyim satin alma niyetlerini pozitif yonde etkiledigi ortaya ¢ikmustir.

Bickart ve Schindler (2001), agizdan agiza iletisim baglaminda
pazarlamacilarin ve tiiketicilerin olusturduklar: icerikleri karsilastirarak satin alma
kararinda hangisinin daha etkili oldugunu ortaya koymaya ¢alismislardir.
Arastirmanin Orneklemi, pazarlama ilkeleri dersi alan 61 isletme Ogrencisinden
olusmaktadir. Arastirmanin sonucuna gore, internet platformlarinda tiiketiciler
tarafindan olusturulan iceriklerin, isletmelerin kendi web sitelerinde olusturduklari

igeriklerden daha fazla iiriin ilgisi ve satin alma niyeti ortaya ¢ikarttigina ulagsmislardir.
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2. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Bu bolim arastirmanin uygulama kismini olusturmaktadir. Arastirmanin ne
amacla yapildigi, ¢alismada hangi sinirliliklarin bulundugu, hangi evren ve 6rneklem
secilecegi, arastirmanin temelini olusturan soru, model ve hipotezlerin olusturulmasi

ve veri toplama siirecine deginilerek baz1 gerekli istatistiki bilgilere yer verilecektir.

2.1. Arastirmanm Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin temel amaci, davranigsal iktisat baglaminda e-tiiketicilerin
satin alma davranislarini incelemek ve literatiire katkida bulunmaktir. Buna ek olarak
tiiketicilerin yorumlardan algiladiklar1 faydanin satin alma davranisina etkisini ortaya
koymak ve bu iligkide olumlu ve olumsuz yoruma karsi tutumun aracilik rolii ve
bunlarin satin alma davramisina dogrudan etkisiyle ilgili bilgiler elde edilmek

istenmistir.

Tiiketiciler yorumlar1 zaman kazanmak, fiyat performans analizi yapmak,
saticilar ve lirliniin kargolanmasi ile ilgili bilgilere ulasmak ve ekonomik zarari
azaltmak gibi ¢esitli faydalar bekleyerek okumaktadirlar. Ancak her gecen giin internet
kullanicilarinin artiyor olmasi sebebiyle iiriinler hakkinda yazilan yorumlarin sayisi da
artmaktadir. Tiiketicilerin satin alma karar1 verirken tiikketici yorumlarmin giivenilir
olmas1 6nemli bir husustur. Yapilan literatiir taramas1 sonucu Tiirkiye’de bu konu ile
ilgili siirli sayida makale, yiiksek lisans tezi ve doktora tezine ulasilmistir. Bu
arastirmalar disinda davranmigsal iktisat Ogretisinin kabulleri g¢ercevesinde tiiketici
yorumlarini okumanin satin alma davranis1 lizerindeki etkisine dair yeterli ¢alisma
bulunmadigr goriilmektedir. Bu eksikligin giderilmesi i¢in tiiketici yorumlarma kars1
tutumlarin ve gesitli agilardan satin almayla olan iliskilerinin incelenmesi 6nem
tasimaktadir. Bu baglamda davranigsal iktisat hakkinda yapilacak olan yeni
calismalara kaynak olusturulacagi ve e-ticaret yapan isletmelerin pazarlama

stratejilerine fayda saglayabilecegi diisliniilmektedir.

2.2. Arastirmamin Simirhhiklar

Literatiirde yer alan diger calismalarda oldugu gibi bu tezin uygulanmasinda

da sinirhiliklar ortaya ¢ikmistir. Tiirkiye’de bulunan tiim e-tiiketicilere ulagmak
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zamansal ve maddi nedenlerden dolayr miimkiin olmadigindan dolay:r bu c¢aligsma
Isparta’da bulunan Siileyman Demirel Universitesi ve Isparta Uygulamali Bilimler

Universitesi akademisyenleri ile sinirlandirilmistir.

2.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Evren, bir arastirmada bilgi saglamak i¢in bagvurulan ve arastirma sonuglarinin
genellemek istendigi birimler biitiiniidiir. Bilim tiretmenin yolu, olabildigince genis bir
kitleye ulasip genelleme yapilabilecek bilgiler elde etmektir (Karasar, 2014, s. 109-
111). Bu arastirmanin evrenini, Isparta’da bulunan Siileyman Demirel Universitesi ve
Isparta Uygulamal1 Bilimler Universitesi biinyesinde gérevde bulunan akademisyenler
olusturmaktadir. Yiiksekogretim Bilgi Yonetim Sistemi 2022 yili verilerine gore
Isparta’daki tiniversitelerde gorev yapmakta olan 2629 akademisyen bulunmaktadir.
Evrenin tamamina ulagsmanin imkansiz olmasi, maliyetinin yiiksek olmasi ve zaman
kisit1 nedeniyle bu ¢alisma evrenini temsil edecek olan 6rneklem segilmesine karar
verilmistir. Bu ¢alismada “kolayli 6rnekleme teknigi”, uygulamada diisiik maliyet, izin
alma kolaylig1 ve arastirmaci ile 6rneklem arasinda ¢esitli iliskilerin s6z konusu olmasi
gibi gesitli durumlar sebebiyle tercih edilmistir (Karatas Ates, 2016). Orneklem, belli
kurallar ¢ercevesinde evrenden secilen ve evreni temsil ettigi kabul edilen daha kii¢iik
olan kiimedir. Orneklem incelenerek, evren hakkinda gézlem ve sonuglara ulasilabilir.
Gegerli ve gilivenilir sonuglara ulagabilmek i¢in 6rneklem se¢imi bilimsel kurallara

uygun yapilmalidir (Yay, 2018, s. 196).

Literatiirde ¢alismanin 6rneklemi i¢in degisken sayisinin ¢ok fazla olmadig
durumlarda 100-200 orneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugu ifade edilmektedir
(Biiylikoztiirk, 2005, s. 143). Kline (1994), 6rneklem sayisi i¢in degisken oraninin 1/10
olarak tutulmasini 6nermektedir (Kline 1994°ten akt. Biiylikoztiirk, 2005, s. 143). Bir

baska deyisle, ifade basina 10 gézlemin diismesi yeterli olacaktir.

Arastirma kapsaminda Isparta’da bulunan Siileyman Demirel Universitesi ve
Isparta Uygulamali Bilimler Universitesi biinyesindeki 2629 akademisyene anket mail
yolu ile gdnderilmistir. Anketi uygulamak igin Siileyman Demirel Universitesi Sosyal
ve Beseri Bilimler Etik Kurulu'ndan izin alinmig ve bu karar ¢alismanin sonuna

eklenmistir. Anket siiresi bitiminde anketi cevaplayanlarin sayis1 266 kisi olmustur.
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Ancak anket sonuglarindan 14 adeti hatali oldugundan Orneklem sayist 252
akademisyenden olusmaktadir. Kline’in onerdigi hesaplamaya gore bu calismada

kullanilan 6rneklem biiytkliigi yeterli olmaktadir.

2.4. Arastirmanin Sorusu, Hipotezleri ve Modeli

Arastirmanin temel sorusu su sekildedir;

e “Tiiketici yorumlarmin akademisyenlerin satin alma davranisini

uzerindeki etkileri nelerdir?”

Arastirmanin amacini belirleyen temel soruya cevap bulabilmek i¢in arastirma
modeli ve c¢esitli hipotezler olusturulmustur. Hipotezler, arastirmacilarin merak
ettikleri konu hakkinda ortaya attiklar1 yargilardan olusmaktadir. Aragtirmacilar olay
ve degiskenler arasindaki iligkiyi bilimsel yontemlerle bir bag kurarak yorumlamak
icin hipotezler kurmaktadirlar (Karasar, 2014, s. 68). Bu baglamda hazirlanan
hipotezler agsagidaki gibidir:

H.: Yorumlardan algilanan faydanin satin alma kararina pozitif ve anlaml bir etkisi

vardir.

H.: Yorumlardan algilanan faydanin olumlu yorumlara yoénelik gliven tutumuna

pozitif ve anlaml1 bir etkisi vardir.

Hs:: Yorumlardan algilanan faydanin olumsuz yorumlara yonelik gliven tutumuna

pozitif ve anlaml bir etkisi vardir.

H.: Yorumlardan algilanan faydanin olumlu yorumlara yonelik rahatsiz edicilik

tutumuna negatif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Yorumlardan algilanan faydanin olumsuz yorumlara yonelik rahatsiz edicilik

tutumuna negatif ve anlaml bir etkisi vardir.

He: Yorumlardan algilanan faydanin satin alma kararina etkisinde olumlu yorumlara

yonelik gliven tutumu anlamli ve pozitif yonde aracilik etmektedir.

H7: Yorumlardan algilanan faydanin satin alma kararina etkisine olumsuz yorumlara

yonelik gliven tutumu anlamli ve pozitif yonde aracilik etmektedir.
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Hs: Yorumlardan algilanan faydanin satin alma kararina etkisine olumlu yorumlara

yonelik rahatsiz edicilik tutumu anlamli ve negatif yonde aracilik etmektedir.

Ho: Yorumlardan algilanan faydanin satin alma kararina etkisine olumsuz yorumlara

yonelik rahatsiz edicilik tutumu anlamli ve negatif yonde aracilik etmektedir.

Hio: Olumlu yorumlara yonelik giiven tutumu satin alma kararina pozitif ve anlamli

bir etkisi vardir.

Hi1: Olumsuz yorumlara yonelik gliven tutumu satin alma kararina pozitif ve anlaml

bir etkisi vardir.

Hi2: Olumlu yorumlara yonelik rahatsiz edicilik tutumu satin alma kararina negatif ve

anlaml bir etkisi vardir.

His: Olumsuz yorumlara yonelik rahatsiz edicilik tutumu satin alma kararina negatif

ve anlamli bir etkisi vardir.

Arastirmanin modelinde bir bagimsiz, dort araci ve bir bagimhi degisken

bulunmaktadir. Model Sekil 8’deki gibidir.

Olumliu Yoruma
Yonelik Rahatsiz
Edicilik Tutumu

Olumliu Yoruma
Yonelik Guven
Tutumu

Satin Alma
Kararn

Algilanan Fayda

Olumsuz Yoruma
Yonelik Gaven
Tutumu

Olumsuz Yoruma3a
Yonelik Rahatsiz
Edicilik Tutumu

Sekil 8. Arastirmanin Modeli
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2.5. Veri Toplama: Anket Yontemi

Arastirmaci verileri dogrudan gdzlemlerde bulunarak ya da sorusturma
yaparak toplayabilir. Gozlem yoluyla veri toplama teknikleri “g6zlem” ve “belgesel
tarama” olarak ikiye ayrilmaktadir. Sorusturma ise karsilikli olarak soru-cevap yolu
ile “sozIii” ya da “yazili” olarak veri toplamaktir. Yazili olarak veri toplamada mektup,

anket, yazili testler gibi gesitli araglar kullanilmaktadir (Karasar, 2014, s. 153-176).

Literatiirde tiiketici yorumlari ile ilgili bireysel ve Pazar olmak iizere iki farkli
diizey bulunmaktadir. Pazar diizeyinde yapilan arastirmalar, eWOM’un genellikle
iiriin fiyatlar1 ve satislar1 {izerindeki etkisini incelemek icin sitelerdeki verilerin
analizlerinden yararlanmaktadir. Bireysel diizeyde yapilan arastirmalar ise, eWOM un
satin alma kararlar1 lizerindeki etkisini incelemek i¢in, bireylerin giiven ve tutumlarini
Olgen anket yontemlerinden yararlanmaktadir (Lee ve Lee, 2009, s. 302). Bu tezin
konusu tiiketici yorumlarinin satin alma kararlarina etkisini incelemek oldugundan
bireysel diizey arastirmasi olarak kabul edilmektedir. Bu sebeple ¢alismada anket
yontemi kullanilarak veriler toplanmistir. Sorulacak sorular Google Forms tizerinden

olusturularak, katilimcilara ¢cevrimici temelli anket olarak uygulanmistir.

Anket formunda 5 boliim bulunmaktadir. Ilk boliimde demografik bilgilere
yonelik ve ¢evrimigi aligveris yapma aligkanliklarma yonelik toplamda 8 soru
bulunmaktadir. Anketin geri kalan bdliimlerinde ise katilimcilarin yorumlardan
bekledikleri faydayi, olumlu/olumsuz yorumlara karsi tutumlarini ve satin alma
davraniglarin1 6lgmeye yonelik toplamda 25 yargi bulunmaktadir. Bu yargilar
cevrimici tiiketici yorumlar1 hakkinda yazilmis makale ve tezlerden yararlanilarak
olusturulmustur. Katilimcilarin belirlenen yargilara katilip katilmama derecelerini
6lemek i¢in 5°1i likert 6lgek kullanilmistir. Anket uygulamasinda katilimeilardan “Hig
Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Kararsizim”, “Katiliyorum” ve “Kesinlikle
Katiliyorum” seklinde olusturulan ifadelerden birini segmesi istenmistir. Katilimcilar,
Siileyman Demirel Universitesi ve Isparta Uygulamali Bilimler Universitesi
biinyesinde bulunan 2629 akademisyenden olugmaktadir. Gonderilen anketlere katilan
akademisyen sayis1 266 olup, hatali olan 14 adet anket sonucu elenerek,

katilimcilardan elde edilen verilerden 252 tanesi analiz i¢in kullanilmistir.
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2.6. Aragtirmanin Olgekleri

Bu boéliimde, ¢aligmada kullanilmis olan yorumlardan algilanan fayda 6l¢egi,
olumlu/ olumsuz yoruma yonelik tutum olgegi ve satin alma Olgeginden
bahsedilmektedir. Anket hazirlanirken ¢esitli ¢alismalardaki 6l¢ekler incelenip tek bir

Olcege bagl kalinmamustir.

Yorumlardan Algilanan Fayda: Uriin/hizmet hakkinda yazilmis yorumlarin, satin
alma karar siirecinde tiiketicilere kolaylik saglama derecesini 6lgmek i¢in olusturulan
6lgek, literatiirde bulunan farkli kaynaklar incelenerek olusturulmustur (Khammash ve
Griffiths, 2001; Goldsmith ve Horowitz, 2006; Li, 2007; Lee ve Lee, 2009; Pursiainen,
2010; Bronner ve Hoog, 2011; Kim vd., 2011; Yayli ve Bayram, 2011; Ozbay, 2013;
Erdil, 2014; Yilmaz, 2019).

Tablo 7. Yorumlardan Algilanan Fayda Olgegi

E-ticaretteki Tiiketici Yorumlarindan
Algilanan Fayday1 Ol¢gmeye Yonelik

Kararsizim
Katilhyorum
Kesinlikle
Katillyorum

Asagida ifadeler Verilmistir.

Hic
Katilmiyoru
Katilmiyorum

O
O
O
O

Satin Alacagim Bir Uriin/Hizmet Hakkinda | o
1. | Yazilan Tiiketici Yorumlarinin Zaman
Kazandirdigina Inanirim.

Uriin/Hizmet Yorumlari, Saticilar ve Kargo | o o | O o | O
2. | Hakkinda Fikir Edinmeme Yardimci Olur.

Uriin/Hizmet Hakkindaki Yorumlar, ] ] O O O
3. | Fiyat/Performans Karsilagtirmas1 Yapmami
Saglar.

Uriin/Hizmet Hakkindaki Yorumlarin O o | O o | O
4. | Ekonomik Zarar1 Azalttigia Inanirim.

Yoruma Yonelik Tutum: Tiketicilerin {iriinler/hizmetler hakkinda okuduklar
olumlu/olumsuz tiiketici yorumlarini, inandiric veya aldatict bulma derecesini 6lgmek
i¢in olusturulan bu dlgegin iki boyutu bulunmaktadir. Inandiricilik derecesini 6lgmek
icin ¢esitli kaynaklardan yararlanilarak giiven 6lgegi diizenlenmistir (Yee 2006; Huang
vd., 2007; Li, 2007; Clare, 2009; Lee ve Lee, 2009; Park ve Lee, 2009; Xavier ve
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Summer, 2009; Peters, 2010; Bronner ve Hoog, 2011; O’Reilly ve Marx, 2011; Sachse
ve Mangold, 2011; Yayli ve Bayram, 2011; Ozbay, 2013; Erdil, 2014; Y1lmaz, 2019).
Aldaticilik derecesini 6lgmek icin ise Cheng vd. (2009)’nin rahatsiz edicilik
Olceginden esinlenilmistir. Asagidaki Tablo 8’de olumlu/olumsuz yorumlara yonelik
tutum oOlgegi yer almaktadir. Tablo 9’da ise Olgegin giiven ve rahatsiz edicilik alt

boyutlarina gore dagilimi yer almaktadir.

Tablo 8. Yoruma Yénelik Tutum Olgegi

E-ticaretteki Olumlu ve Olumsuz Tiketici | = =1 5{ Z3g¢ T
Yorumlar1 Hakkindaki Tutumu Olgmeye | = 5 5 si £ 8x
Yonelik Asagida Ifadeler Verilmistir. X i @4 X
Uriin/Hizmet Hakkinda  Yazilan  Olumlu

1 <. m] i mi O O
Yorumlar Gergegi Yansitir.
Uriin Hakkinda Yapilan Olumlu Yorumlar

2. i i mi o o
Aldaticidr.

3. Olumlu Tiiketici Yorumlar Giivenilirdir. | i i o o
Genel Olarak Olumlu Yorumlara Siiphe ile

4 O | O o o
Yaklagirim.
Tiiketicilerin ~ Yazdiklar1 Olumlu  Yorumlar

5. | i i o o
Tarafsizdir.

6. Olumlu Yorumlar Kafa Karistiricidir. m m O O O

7. Okudugum Olumlu Yorumlara Inanirim. i i o o o

8. Olumlu Yorumlar1 Rahatsiz Edici Buluyorum. i i mi i i

9 Uriin/Hizmet Hakkindaki Olumsuz Yorumlar 5 5 5 5
Daha Gergekeidir. .
Olumsuz  Yorumlarin  Aldatict  Olduguna

10. | ; i i mi o o
Inantyorum.

11. | Sikayetler Giivenilir Bilgi Kaynagidir. i i mi i i

12. | Olumsuz Yorumlara Siiphe ile Yaklagirim. i i o o o
Tiiketiciler Olumsuz Yorum Yazarlarken

13. O O O i i
Tarafsiz Davranirlar.
Uriin/Hizmet Hakkindaki Olumsuz Yorumlar

14, O O O i i
Kafa Karistiricidir.

15, Olumsuz Yorumlarin Dogruluguna Inancim 5 5 5 5 5
Vardur.
Okudugum Olumsuz Yorumlar1 Rahatsiz Edici

16. O O O i i
Bulurum.
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Tablo 9. Yoruma Yénelik Tutum Olgeginin Boyutlara Gére Dagilimi

Giivenilirlik
1. Uriin/Hizmet Hakkinda Yazilan Olumlu Yorumlar Gergegi Yansitir.
3. Olumlu Tiiketici Yorumlar1 Giivenilirdir.
o. Tiiketicilerin Yazdiklart Olumlu Yorumlar Tarafsizdir.
7. Okudugum Olumlu Yorumlara Inanirim.
9. Uriin/Hizmet Hakkindaki Olumsuz Yorumlar Daha Gercekgidir.

11. Sikayetler Giivenilir Bilgi Kaynagidir.

13. Tiiketiciler Olumsuz Yorum Yazarlarken Tarafsiz Davranirlar.
15. Olumsuz Yorumlarin Dogruluguna inancim Vardir.
Rahatsiz Edicilik
2. Uriin Hakkinda Yapilan Olumlu Yorumlar Aldaticidr.
4, Genel Olarak Olumlu Yorumlara Siiphe ile Yaklagirim.
6. Olumlu Yorumlar Kafa Karistiricidir.
8. Olumlu Yorumlar1 Rahatsiz Edici Buluyorum.
10. Olumsuz Yorumlarin Aldatict Olduguna Inaniyorum.
12. Olumsuz Yorumlara Siiphe ile Yaklagirim.
14. Uriin/Hizmet Hakkindaki Olumuz Yorumlar Kafa Karistiricidar.
16. Okudugum Olumsuz Yorumlar: Rahatsiz Edici Buluyorum.

Satin Alma Karari: Tiiketicilerin bilgi arama siireglerinde tiiketici yorumlarini
okumalarinin satin alma niyetlerini ne derece etkiledigini Olgmek i¢in c¢esitli

kaynaklardan yararlanilarak, satin alma karar1 6l¢egi diizenlenmistir (Cheung, 2006;
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Huang vd., 2007; Li, 2007; Park vd., 2007; Clare, 2009; Park ve Lee, 2009; Peters,
2010; Sachse ve Mangold, 2011).

Tablo 10. Satin Alma Karar1 Olgegi

E-ticaretteki Tiiketici Yorumlarmin Satin

Alma Kararlarina Etkisini Olcmeye % § g s | o E
Yonelik Asagida Ifadeler Verilmistir. S s ] 5 | X B
22 2|z |8|ES
TEE|5 |z |52
S|E| 5| E | Y=
M| | M| e =
1. | Satin Alma Karar1 Verirken Mutlaka . - . . .
Tiiketici Yorumlarini Okurum.
2. | Yorum Sayisinin Cok Olmasi Daha Kolay . . . . .

Karar Vermemi Saglar.

Internetten Uriin/Hizmet Satin Alirken,
3. | Yorumlarda Saticilarin Tiiketicilere Verdigi m m m m i
Cevaplar1 Gozden Gegiririm.

Uriin/Hizmet Hakkinda Yeteri Kadar Bilgiye
Sahip Degilsem, Satin Almadan Once

4. Tuketici Yorumlarini Mutlaka Dikkate D . . . .
Alirim.
Tiiketici Yorumlarinda Uriiniin Paketlenmesi

5. | Hakkinda Bilgi Verilmesi Satin Alma o O o O o

Kararimda Etkilidir.

2.7. Arastirmanin Veri Analiz Yontemi

Anket katilimcilarindan elde edilen veriler, SPSS 28 (Statistical Package for
Social Sciences) ve IBM SPSS AMOS 26 (Analysis of Moment Structures)
programlari ile analiz edilmistir. SPSS 28 paket programi kullanilarak arastirmadaki
6l¢eklerin giivenilirlik analizleri, degiskenlerin betimleyici istatistik dagilimlar: ve ilk
boliimdeki sorularin frekans tablosu analiz edilmistir. IBM SPSS AMOS 26 programi
kullanilarak ise teorik model ve hipotezler Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ile analiz

edilmistir.
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2.7.1. Yapisal Esitlik Modeli

Yapisal Esitlik Modeli (YEM), degiskenler arasinda bir iligki olup olmadigini
ve bu iligkilerin es anli olarak incelenmesine olanak saglayan analiz yontemidir. Gizli
degiskenleri yorumlama ve analiz etme imkan1 YEM’i 6zellikle psikoloji, sosyoloji,
pazarlama ve egitim bilimlerinde son yillarda oldukca popiiler hale getirmistir. Bu
model, degiskenler arasindaki iligkilerin analizinde ve kuramsal modellerin
sinanmasinda sosyal bilimciler tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Cok sayida
degisken arasindaki iliskiyi bir biitlin olarak analiz etmesi, bu modeli diger
yontemlerden ayiran 6zelligidir. Bagimli ve bagimsiz degiskenleri bir biitiin olarak ele
alirken, kurulan model ile toplanan verilerin birbiriyle olan uyumlarini da analiz

edilebilmektedir. (Kandemir, 2015, s. 153; Hol vd., 2017, s. 540).

YEM’de degiskenler, Olciilebilen degiskenler anlamina gelen “gdzlemlenen
degisken” ve dogrudan Ol¢iilemeyen fakat gozlemlenebilen degiskenler araciligr ile
Olciilebilen kurumsal yapilar “gizil degisken” olarak tanimlanmaktadir. Bu
gbzlemlenen ve gizil degiskenler arasindaki nedensellik iliskileri ise oklar yardimu ile

gosterilmektedir (Sincer, 2017, s. 229).

Bu calismada bulunan algilanan fayda, olumlu/olumsuz yorumlara yonelik
tutum ve satin alma karar1 elips ile gosterilmektedir yani gizil degiskenleri ifade
etmektedir. Sekil 8’de Yapisal Esitlik Modeli’nde kullanilan sekillerin anlamlari

gosterilmektedir.
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SEKIL ANLAMI

© Daire ya da elips: Gizli degiskenleri simgeler.

Kare ya da dikdortgen: Gozlemlenen degiskenleri
simgeler.

Tek yonlii ok: Bir degiskenin diger bir degisken {izerindeki
etkisini gosterir.

v

Cift yonlii ok: iki degisken arasindaki kovaryansi ya da
varyansi gosterir.

O_, Gozlemlenen bir degigskenin gizli bir degisken {izerindeki
yol katsayisi.
O_O Gizli bir degiskenin bir bagka gizli degisken iizerindeki yol
katsayisi.
—O Gozlemlenen bir degiskenle ilgili 6l¢iim hatasi.

—> Gizli bir faktoriin tahminindeki artik hatas:.

A
v

Sekil 9. Yapisal Esitlik Modeli’nde Kullanilan Sekiller ve Anlamlar1
Kaynak: Kayacan ve Giiltekin, 2012, s. 5

Yapisal Esitlik Modeli, ti¢ farkli diizeyde model kurmaya olanak
saglamaktadir. YEM, gizil degiskenlerin kendi aralarinda kurulan modelleri, bagimli
ve bagimsiz gizil degiskenler arasinda kurulan modelleri ve bagimsiz gizil degisken
ile bagimsiz gozlenen degiskenler arasinda kurulan modelleri analiz edip
degerlendirilmesini saglar. Bu sayede degiskenler arasindaki iliskilerin birbirlerine
etkisi yapisal modelle analiz edilip degerlendirilebilmektedir (Ocak ve Yamag, 2011,
S. 477).

YEM, ol¢iim ve yapisal modellerin es zamanli kullanilmasiyla ortaya ¢ikan
teknikler biitiiniidiir. Hem 6l¢iim hem de yapisal modelin dogru olarak belirlenmesi ve
sonuglarinin gegerli olmasi gerekmektedir. YEM analizinde biitiinsel olarak yedi
asamal1 bir siire¢ kullanmilmaktadir. Oncelikle (1) kuramsal model gelistirilir, (2)

sonrasinda Yol diyagrami kurularak degiskenler arasindaki nedensel iliskiler gosterilir,
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(3) yol diyagrami dl¢iim modeline ve yapisal modele gevrilir, (4) Onerilen modelin
tahmin siireci segilir, (5) yapisal modelin tanimlanmasi saglanir, (6) uyum iyiligi
kriterleri degerlendirilir ve son olarak (7) model yorumlanir ya da degistirilir (Celik,

2009, s. 208-209).

Bu calismada, bagiml gizil degisken olan satin alma karar1 ile bagimsiz gizil
degisken olan algilanan fayda ve araci gizil degiskenler olan olumlu/olumsuz
yorumlara karsi tutum arasindaki nedensel iligkilerin tahmini ve test edilmesi i¢in

Yapisal Esitlik Modeli kullanilmistir.

3. ARASTIRMANIN BULGULARI VE YORUMLARI

Bu béliimde, Isparta Uygulamali Bilimler Universitesi ve Siileyman Demirel
Universitesi’nde bulunan ve arastirmaya katilan akademisyenlere iliskin demografik
bulgular ve ¢evrimigi aligveris ile ilgili bulgularin betimleyici istatistiki sonuglar ile
aragtirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla, dogrulayici faktor analizi yaklagimi ve

yol analizi ile yapilan Yapisal Esitlik Modeli istatistikleri yer almaktadir.

3.1. Arastirmanin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Ankette kullanilan 6lgeklerin bilimsel olabilmesi i¢in “giivenilir” ve “gecerli”
nitelige sahip olmasi gerekmektedir. Anketin gegerli olmasi, arastirilan konuya ve
soruya uygun cevaplar alabilme giiciinii nitelerken, giivenilir olmas1 ise ayn1 anketin
tekrar uygulamalarinda benzer sonuglar verme giiciinii nitelemektedir (Biiytikoztiirk,
2005, s. 135). Olgeklerin i¢ tutarliligi hakkinda bilgi veren ve giivenilirlik kaniti olarak
en sik kullanilan katsayr Cronbach’s Alpha’dir (Kula Kartal ve Mor Dirlik, 2016, s.
1869). Bu giivenirlik katsayis1 (Ozdamar, 1999, s. 512):

. 0.00 < a < 0,40 ise dlcek giivenilir degildir.

. 0,40 < a < 0,60 ise dlcek diistik giivenirliktedir.

. 0,60 < a < 0,80 ise Olcek oldukea giivenilirdir.

. 0,80 < a < 1,00 ise 6lcek yiiksek derecede gilivenilirdir.

seklinde yorumlanmaktadir.
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Tablo 11. Olgeklerin Cronbach’s Alpha Degerleri

Olcekler Cronbach’s Alpha
Degeri
Algilanan Fayda Olgegi ,883
Olumlu Yoruma Yénelik Giiven Tutum Olgegi 907
Olumsuz Yoruma Yonelik Giiven Tutum Olgegi ,838
Olumlu Yoruma Yo6nelik Rahatsiz Edicilik Tutum Olg:egi ,860
Olumsuz Yoruma Yénelik Rahatsiz Edicilik Tutum Olgegi ,847
Satin Alma Karar Olgegi ,891

Tablo 11°de arastirmada kullanilan &lgeklerin giivenilirlik analizi sonuglari
gosterilmektedir. Cronbach’s Alfa degerleri sirasiyla; algilanan fayda olgegi igin
0,883, olumlu yoruma yonelik gliven tutum 6l¢egi i¢in 0,907, olumsuz yoruma yonelik
gliven tutum 6lgegi i¢in 0,838, olumlu yoruma karsi rahatsiz edicilik tutum 6l¢egi i¢in
0,860, olumsuz yoruma yonelik rahatsiz edicilik tutum o6l¢egi i¢in 0,847 ve satin alma
karar1 Ol¢egi i¢in 0,891 olarak hesaplanmistir. Bu sonuglara gore arastirmada
kullanilan 6lg¢eklerin tiimii gegerlilik ve giivenilirlik agisindan kabul edilen aralikta ve
istatiksel olarak gegerli giivenilirlikte bulunmaktadir. Bulunan Cronbach’s Alfa
degerlerinin 0,80 ile 1.00 arasinda olmasi, kullanilan Slgeklerin yiiksek derecede

giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir.

3.2. Demografik Bulgular

Bu boliimde, arastirmanin yapildigr Isparta’daki tiniversitelerde gorev yapan
ve arastirmaya katilan akademisyenlerin; cinsiyet, yas ve unvandan olusan demografik
sorularia verilen cevaplarindan hareketle betimleyici istatistikler ele alinmistir. Bu

verilere iligkin frekans ve yiizde dagilimlara gére degerlendirmeler yer almaktadir.

Asagidaki Tablo 12'den goriildiigii tizere, Orneklemde yer alan
akademisyenlerin %46's1 (116) kadin, %54'i (136) erkektir. Ankete katilan 252

akademisyenlerin ¢ogunlugu erkeklerden olugsmaktadir.

Tablo 12. Cinsiyete Gore Frekans Dagilimi

Cinsiyet Frekans %
Kadin 116 46,0
Erkek 136 54,0

Toplam 252 100,0
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Asagida goriilen Tablo 13’te katilimcilarin yas dagilimi incelendiginde,
akademisyenlerin %20,2’sinin 21-30 yas araliginda oldugu, %37,7’sinin 31-40,
%27’sinin 41-50, %12,3 lisniin 51-60 ve %2,8’inin ise 60 iistii yas araliginda oldugu

gorilmektedir.

Tablo 13. Yasa Gore Frekans Dagilimi

Yas Frekans %
21-30 51 20,2
31-40 95 37,7
41-50 68 27,0
51-60 31 12,3

61 ve Ustii 7 2,8
Toplam 252 100,0

Asagida goriilen Tablo 14°te 2021-2022 egitim 6gretim yili igerisinde gorev
yapan katilimcilarin unvanlar1 yer almaktadir. Katilimcilarin %10,3°i profesor
unvanina sahip olmakta, %15,9’u dogent doktor, %18,3’1i doktor 6gretim tiyesi, %6,3
ogretim gorevlisi doktor, %23,4’li O6gretim gorevlisi, %5,2’s1 arastirma gorevlisi

doktor ve %20,6’sinin arastirma gorevlisi oldugu goriilmektedir.

Tablo 14. Unvana Gore Frekans Dagilimi

Unvan Frekans %
Profesor Dr. 26 10,3
Dog. Dr 40 15,9
Dr. Ogr. Uyesi 46 18,3

Ogr. Gér. Dr. 16 6,3
Ogr. Gor. 59 23,4

Ars. Gor. Dr. 13 5,2
Ars. Gor. 52 20,6
Toplam 252 100,0

3.3. Cevrimici Alisveris Yapma ile Ilgili Bulgular

Bu boliimde c¢evrimigi aligveris yapma sikligi, {iriin tercihlerine, aligveris
platformlarina, hangi platformlardan yorum okunduguna ve aylik aligverige ayrilan

biitceye dair sorulara yer verilmistir.
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Asagidaki Tablo 15’te akademisyenlerin aligveris yapma sikligi yer
almaktadir. Buna gore katilimcilarin %4’i glinde birka¢ defa aligveris yaparken,
%22,2’s1 haftada bir defa, %53,2’s1 ayda birkag¢ defa ve %20,6’s1 ise yilda birka¢ defa

internet lizerinden aligveris yapmaktadir.

Tablo 15. Aligveris Yapma Sikligina Gore Frekans Dagilimi

Ahsveris Yapma Sikhg1 Frekans %

Giinde Birkag¢ Defa 10 4,0
Haftada Birka¢ Defa 56 22,2
Ayda Birkag¢ Defa 134 53,2
Yilda Birkag Defa 52 20,6
Toplam 252 100,0

Asagidaki Tablo 16’tda akademisyenlerin ¢evrimici aligveriglerinde en ¢ok
tercih ettikleri iiriin/hizmet kategorisi yer almaktadir. Katilimcilarin %44,8°1 giyim
aligverisi yaparken, %22,2’si elektronik esya, %6,3’ii kozmetik, %14,3°1 yiyecek,
%11,5’1 kitap/kirtasiye ve %0,8’1 oyun kategorisini tercih etmektedirler. Sonuglara
gore secenekler arasindan en g¢ok giyim kategorisinin sonrasinda ise elektronik

tirtinlerin tercih edildigi gortilmektedir.

Tablo 16. Uriin/Hizmet Kategorisine Gére Frekans Dagilimi

Uriin/Hizmet Kategorisi Frekans %
Giyim /Aksesuar 113 44,8
Elektronik 56 22,2

Kozmetik 16 6,3
Yiyecek 36 14,3
Kitap/Kirtasiye 29 11,5

Oyunlar 2 8
Toplam 252 100,0

Asagidaki Tablo 17°de akademisyenlerin ¢evrimigi alisveris yaparken en ¢ok
kullandiklar1 platformlar yer almaktadir. Buna gore katilmcilarin %77,41
HepsiBurada, YemekSepeti, Trendyol gibi yurtig¢inde bulunan pazaryerlerinden;
%9,1°’1 Amazon, eBay gibi yurtdis1 pazaryerlerinden; %5,6’s1 Dolap, Sahibinden,
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Letgo gibi ikinci el sitelerinden; %0,8’i Instagram ve Pinterest gibi aligveris yapmaya
da olanak sunan sosyal medya platformlarindan ve %7,1°1 ise Mango, Mavi, Beymen
gibi c¢esitli firmalarin  kendilerine ait olan e-ticaret sitelerinden aligveris
yapmaktadirlar. Sonuglara goére katilimcilarin  biliylikk  ¢ogunlugu  yurtici

pazaryerlerinden aligveris yapmaktadir.

Tablo 17. Alisveris I¢in En Cok Kullanilan Platforma Gore Frekans Dagilimi

Platform Frekans %
Yurti¢i Pazaryerleri 195 77,4
Yurtdis1 Pazaryerleri 23 9,1
Ikinci El Siteleri 14 5,6
Sosyal Medya 2 8
E-Ticaret Siteleri 18 7,1
Toplam 252 100,0

Asagidaki Tablo 18’de katilimeilarin ¢evrimici alisveris yapmak i¢in aylik ne
kadar biitce ayirdiklar1 yer almaktadir. Katilimcilarim %73°4 1000-2000 TL biitge
ayirirken, %17,1°1 2001-3000 TL ve %3,3’u ise 3001 TL ve iizerinde biitce
ayirmaktadir. Sonuglara gore katilimcilar biiylik ¢ogunlukla c¢evrimigi aligveris

yaparlarken aylik 1000-2000TL arasinda biitce ayirdiklar1 gozlenmektedir.

Tablo 18. Aylik Ayirilan Biitgeye Gore Frekans Dagilimi

Biitce Frekans %
1000-2000 TL arast 184 73,0
2000-3000 TL arast 43 17,1

3000 TL ve iizeri 25 9,9
Toplam 252 100,0

Asagida goriilen Tablo 19°da ise akademisyenlerin tiiketici yorumlarini hangi
platformlar iizerinden okuduklar1 yer almaktadir. Bu soru ¢oklu yanit se¢enegine sahip
oldugu i¢in frekans sayisi katilimci sayisindan yiiksek ¢ikmaktadir. Katilimcilarin

%23,8’1 sikayet siteleri iizerinden tiiketici yorumlar1 okumaktayken, %10,6’s1
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forumlardan, %8,4°1i bloglardan, %11,6’s1 sosyal medyadan ve %45,6’s1 ise ¢evrimigi

aligveris alic1 yorumlarint okumaktadir.

Tablo 19. Tiiketici Yorumlar1 Okumanin Platformlara Gore Frekans Dagilimi

Platform Frekans %
Sikayet Siteleri 94 23,8%
Forumlar 42 10,6%
Bloglar 33 8,4%
Sosyal Medya 46 11,6%
Cevrimici Aligverig Alict 180 45,6%
Yorumlari
Toplam 252 100,0

3.4. Betimleyici Istatistiki Bulgular

Tablo 20’de yer alan degerlerde, ifadelere iliskin olarak veri sayisi, en kii¢iik
ve en yiiksek degerler, ortalama deger, ifadelerin standart sapmalar1 ve normal dagilim
hakkinda bilgi veren carpiklik (Skewness) ve basiklik (Excess-Kurtosis) degerleri

bulunmaktadir.

Asagidaki Tablo 20°de goriilen degerlere gore, veri setindeki degerlerin
carpiklik ve basiklik katsayilari -2 ile +2 araliginda olmasindan dolay1 normal dagilim

gosterdigi soylenebilir (George ve Mallery, 2012). Ayrica betimleyici istatistik
sonuglarma gore en yiiksek ortalama (X: 4,278) satin alma karari 6lgegindeki

ifadelerden olan “Uriin/hizmet hakkinda yeteri kadar bilgiye sahip degilsem, satin

almadan 6nce mutlaka tiiketici yorumlarini dikkate alirnm.” ifadesidir. Sonuglara gore
en diisiik ortama degerine (X: 2,159) ise olumlu yorumlara yonelik giiven tutumu

Olgegindeki ifadelerden olan “Olumlu yorumlar1 rahatsiz edici buluyorum.” ifadesi

olmustur.
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Tablo 20. Betimleyici Istatistiki Bulgular

s\gigl Minimum | Maximum | Ortalama Stﬁl‘i?” (gié&’é‘ééﬁ) (Eﬁsrltl(()lslil;)
Degerler Degerler  Degerler  Degerler Degerler Degerler Stz’;‘:grt Degerler Stl‘:r;?:rt
Fayda_1 252 1,0 50 4,119 0,8572 -1,035 0,153 0,936 0,306
Fayda_2 252 1,0 5,0 4,171 0,9096 -1,273 0,153 1,788 0,306
Fayda_3 252 1,0 5,0 4,167 0,8904 -1,187 0,153 1,402 0,306
Fayda_4 252 1,0 5,0 4,143 0,8856 -1,255 0,153 1,991 0,306
Olumlu_1 252 2,0 50 3,734 0,7605 -0,223 0,153 -0,229 0,306
Olumlu_2 252 1,0 4,0 2,452 0,8044 0,202 0,153 -0,420 0,306
Olumlu_3 252 2,0 5,0 3,659 0,7432 -0,059 0,153 -0,315 0,306
Olumlu_4 252 1,0 4,0 2,623 0,9216 0,049 0,153 -0,906 0,306
Olumlu_5 252 2,0 5,0 3,488 0,8397 0,017 0,153 -0,568 0,306
Olumlu_6 252 1,0 4,0 2,472 0,8345 0,172 0,153 -0,532 0,306
Olumlu_7 252 1,0 5,0 3,619 0,8216 -0,278 0,153 -0,183 0,306
Olumlu_8 252 1,0 4,0 2,159 0,8646 0,433 0,153 -0,399 0,306
Olumsuz_1 252 1,0 5,0 3,524 1,0350 -0,140 0,153 -0,968 0,306
Olumsuz_2 252 1,0 4,0 2,389 0,8080 0,045 0,153 -0,488 0,306
Olumsuz_3 252 2,0 5,0 3,730 0,7824 -0,240 0,153 -0,286 0,306
Olumsuz_4 252 1,0 5,0 2,587 0,9214 0,141 0,153 -0,769 0,306
Olumsuz_5 252 1,0 5,0 3,508 0,8677 -0,264 0,153 -0,128 0,306
Olumsuz_6 252 1,0 5,0 2,639 0,9193 0,128 0,153 -0,692 0,306
Olumsuz_7 252 1,0 5,0 3,806 0,8503 -0,596 0,153 0,293 0,306
Olumsuz_8 252 1,0 5,0 2,381 0,9392 0,364 0,153 -0,364 0,306
SAK_1 252 2,0 5,0 4,206 0,7712 -1,056 0,153 1,313 0,306
SAK_2 252 1,0 5,0 4,194 0,7870 -1,001 0,153 1,259 0,306
SAK_3 252 2,0 5,0 4,202 0,7379 -0,820 0,153 0,754 0,306
SAK_4 252 2,0 5,0 4,278 0,7157 -0,795 0,153 0,504 0,306
SAK_5 252 1,0 5,0 4,004 0,8859 -0,770 0,153 0,190 0,306
Gecerli
Veri 252
Sayisi (N)
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3.5. Yapisal Esitlik Modeli Analizi ve Sonuclari

Calismanin bu bolimiinde Yapisal Esitlik Modeli ’nin 6l¢iim modeli olan
Dogrulayict Faktor Analizi Yontemi ile modelde kullanilan gizli ve gozlenen
degiskenlerin gecerliligi test edilmis ve sonuglar1 paylasilmistir. Sonrasinda ise kabul
edilen degiskenlerle yapisal model olusturularak, Yol Analizi yontemi ile hipotezler

test edilmis ve sonuglari paylasilmistir.

3.5.1. Ol¢iim Modeli: Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizi, daha 6nce kullanilmis olan bir 6lgegin, yeni bir
arastirmada kullanilmasinin orijinal faktor yapisina uyup uymadigini denetlemektedir.
Eger uyum bulunuyor ise bu uyumun derecesini 6l¢gmektedir (Suhr, 2006). Bu
boliimde bulunan olumlu/olumsuz yoruma yoénelik genel tutum 6lgeginin, algilanan
fayda olceginin ve satin alma karar1 6lgeginin dogrulayici faktdr analizleri AMOS

programinda test edilmis ve sonuglar1 paylasiimistir.

3.5.1.1. Algilanan Fayda Olg¢eginin Dogrulayici Faktor Analizi

Sekil 10’da algilanan faydanin dogrulayici faktdr analizi sonuglari yer
almaktadir. Ayrica goriildiigii gibi, model iizerinde Fayda 1 (Satin alacagim bir
tiriin/hizmet hakkinda yazilan tiiketici yorumlarinin zaman kazandirdigina inanirim.)
ve Fayda 2 (Uriin/Hizmet hakkindaki yorumlar, fiyat/performans karsilastirmasi
yapmami saglar.) ifadelerinin hata terimleri (el-e2) ig¢in model modifikasyonu

yapilmistir.

Sekil 10. Algilanan Fayda Olgeginin Dogrulayici Faktor Analizi
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Asagidaki Tablo 21°de algilanan fayda 6l¢eginin dogrulayici faktdr analizi
uyum iyiligi kat sayilart bulunmaktadir. Elde edilen uyum 1iyiligi kriterlerine gore,

algilanan fayda 6l¢lim modeli verilerle iyi uyum saglamaktadir.

Tablo 21. Algilanan Fayda Olgegi *nin Dogrulayict Faktdér Analizi Uyum lyiligi

Katsayilari
Uyum Kabul Edilebilir Uyum Miikemmel Uyum  Arastirma
Indeksi Olciitleri Olciitleri Modeli
AXx ?/sd <4-5 <3 ,854
GFl 0,85< GFI1< 0,90 0,90< GFI <1,00 ,998
CFlI 0,90<CFI1<0,97 0,97< CFI <1,00 1,00
RMR 0,05<RMR<0,08 0<RMR <0,05 ,004
RMSEA 0,05<RMSEA<0,08 0<RMSEA <0,05 ,000

Asagida bulunan Tablo 22'de ise 6l¢lim modeline ait standardize edilmis
regresyon katsayilar1 gosterilmektedir. Ol¢iim modelinde bulunan her bir madde
p<0,05 istatistiki diizeyde anlamlidir. Olgiim modelinde algilanan fayda 6lgeginin
gbzlemlenen degiskenlerinin standardize edilmis regresyon kat sayilart 0,7°den
biiyiiktiir. Bu degerler, her bir gozlemlenen degiskenin gizli degisken olan algilanan
faydaya etkisi oldugunu ifade etmektedir. Katsayilar1 etkileme diizeyine gore
biiyiikten kiiclige siraladigimizda; algilanan faydayi en ¢ok agiklama giiciine sahip
olan ifade 0.857 standardize edilmis regresyon katsayili “fiyat/performans
karsilastirmas1”, sonrasinda 0,807 kat sayili “ekonomik zarar1 azaltmak”, sonrasinda
0,771 katsayili “saticilar ve kargo hakkinda fikir vermesi” ve sonuncu olarak en az

etkileyen ise 0,758 kat sayili olan “zaman kazandirmasi” ifadesi oldugu goriilmektedir.

Tablo 22. Algilanan Fayda Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi Regresyon Katsayilari

Gozlenen Degisken Gizil Degisken lit:gti:;gizi(gig;:ii
Fayda 4 < Fayda ,807
Fayda_3 < Fayda ,857
Fayda 2 < Fayda 71
Fayda 1 < Fayda ,758
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3.5.1.2. Satin Alma Karar1 Ol¢eginin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Sekil 11°’de algilanan faydanin dogrulayici faktdr analizi sonuglari yer
almaktadir. Ayrica goriildiigii gibi, model iizerinde SAK 4 (Uriin/Hizmet hakkinda
yeteri kadar bilgiye sahip degilsem, satin almadan once mutlaka tiiketici yorumlarini
dikkate alirim.) ve SAK_5 (Tiiketici yorumlarinda {iriiniin paketlenmesi hakkinda bilgi
verilmesi satin alma kararimda etkilidir.) ifadelerinin hata terimleri (e4-e5) i¢in model

modifikasyonu yapilmistir.

Sekil 11. Satin Alma Karar1 Olgeginin Dogrulayici Faktor Analizi

Asagidaki Tablo 23’te satin alma karar1 6l¢eginin dogrulayici faktor analizi
uyum 1yiligi kat sayilart bulunmaktadir. Elde edilen uyum 1yiligi kriterlerine gore,

algilanan fayda 6l¢lim modeli verilerle 1yi uyum saglamaktadir.

Tablo 23. Satin Alma Karar1 Olgeginin Dogrulayici Faktér Analizi Uyum lyiligi

Katsayilari

Uyum Kabul Edilebilir Uyum Miikemmel Uyum  Arastirma
Indeksi Olgiitleri Olgiitleri Modeli

Ax ?/sd <4-5 <3 2,083
GFlI 0,85< GFI< 0,90 0,90< GFI <1,00 ,987
CFlI 0,90<CFI1<0,97 0,97< CFI <1,00 ,994
RMR 0,05<RMR<0,08 0<RMR <0,05 ,011
RMSEA 0,05<RMSEA<0,08 0< RMSEA <0,05 ,066
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Asagida bulunan Tablo 24'te de Ol¢iim modeline ait standardize edilmis
regresyon katsayilar1 gdsterilmektedir. Ol¢iim modelinde bulunan her bir madde
p<0,05 istatistiki diizeyde anlamhidir. Olgiim modelinde satin alma karar1 dlgeginin
gozlemlenen degiskenlerinin standardize edilmis regresyon kat sayilari; 0,6’dan
biiyiiktiir. Bu degerler, her bir gdzlemlenen degiskenin gizli degisken olan algilanan
faydaya etkisi oldugunu ifade etmektedir. Katsayilar1 etkileme diizeyine gore
bliyiikten kiigiige siraladigimizda; satin alma kararini en ¢ok agiklama giiciine sahip
olan ifade 0.911 standardize edilmis regresyon katsayil1 “Uriin/hizmet hakkinda yeteri
kadar bilgiye sahip degilsem, satin almadan 6nce tiiketici yorumlarin1 mutlaka dikkate
alinm”, sonrasinda 0,818 kat sayili “satin alma karar1 verirken mutlaka tiiketici
yorumlarini okurum”, sonrasinda 0,809 katsayili “internetten {irlin/hizmet satin
alirken, yorumlarda saticilarin tiiketicilere verdikleri cevaplar1 gozden geciririm”,
sonrasinda 0,766 kat sayili “yorum sayisinin ¢ok olmasi daha kolay karar vermemi
saglar” ve sonuncu olarak en az etkileyen ise 0,692 kat sayili olan “tiiketici
yorumlarinda {riiniin paketlenmesi hakkinda bilgi verilmesi satin alma kararimda

etkilidir” ifadesi oldugu gortilmektedir.

Tablo 24. Satin Alma Karar Olgegi Dogrulayict Faktdr Analizi Regresyon Katsayilari

Gozlenen Degisken Gizil Degisken g:gig:;gizi(gigl;g
SAK_5 < SAK 692
SAK_4 < SAK 911
SAK_3 < SAK ,809
SAK_2 < SAK ,766
SAK 1 < SAK ,818

3.5.1.3. Olumlu Yoruma Yénelik Tutum Olgeginin Dogrulayic1 Faktor

Analizi

Sekil 12’de olumlu yorumlara yonelik tutumun dogrulayici faktor analizi
sonucunda elde edilen faktdr yiliklenimleri ve yliklenimlerin istatistiksel olarak
anlamlilig1 yer almaktadir. Ayrica Sekil 11°de Olumlu 5 (Tiiketicilerin Yazdiklar

Olumlu Yorumlar Tarafsizdir) ve Olumlu_7 (Okudugum Olumlu Yorumlara
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Inanirim.) ifadelerinin hata terimleri (€3-e4), Olumlu_2 (Uriin Hakkinda Yapilan
Olumlu Yorumlar Aldaticidir.) ve Olumlu_6 (Olumlu Yorumlar Kafa Karistiricidir.)
ifadelerinin hata terimleri (e5-e7) ve Olumlu_2 (Uriin Hakkinda Yapilan Olumlu
Yorumlar Aldaticidir.) ve Olumlu_8 (Olumlu Yorumlar: Rahatsiz Edici Buluyorum.)
ifadelerinin hata terimleri (e5-e8) {izerinde yapilan model modifikasyonu
goriilmektedir. Model modifikasyonu yapilarak, modelin uygun araliklarda bulunan

uyum iyiligi kriterlerine ulagsmasi ¢alisilmistir.

Sekil 12. Olumlu Yoruma Yonelik Tutum Olgeginin Dogrulayici Faktor Analizi

Asagidaki Tablo 25’te olumlu yoruma yo6nelik tutum 6lgegi dogrulayici faktor

analizi yeni uyum iyiligi kat sayilari1 bulunmaktadir.

Tablo 25. Olumlu Yoruma Yénelik Tutum Olgeginin Dogrulayict Faktdr Analizi
Uyum lyiligi Katsayilart

Uyum Kabul Edilebilir Uyum Miikemmel Uyum  Arastirma
Indeksi Olgiitleri Olgiitleri Modeli

Ax ?/sd <4-5 <3 4,279
GFlI 0,85< GFI1<0,90 0,90< GFI <1,00 942
CFlI 0,90<CFI<0,97 0,97< CFI <1,00 ,958
RMR 0,05<RMR<0,08 0<RMR <£0,05 ,043
RMSEA 0,05<RMSEA<0,08 0< RMSEA < 0,05 ,114

Modifikasyonlar ~ uygulanmasina ragmen RMSEA uyum iyiligi

saglanamamigtir. Olumlu yoruma yonelik giliven ve rahatsiz edicilik 6lgekleri
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beraberce kullanildiginda RMSEA uyum indeksine gore istatistiksel olarak anlamsiz

goriinmektedir.

3.5.1.4. Olumsuz Yoruma Yénelik Tutum Olceginin Dogrulayic1 Faktor
Analizi

Sekil 13’te olumsuz yorumlara yonelik tutumun dogrulayici faktdr analizi
sonuglart yer almaktadir. Ayrica goriildiigii gibi, model iizerinde modifikasyon

bulunmamaktadir.

msu

MSU Pyt

MSupss

1111

msug

Sekil 13. Olumsuz Yoruma Yénelik Tutum Olgeginin Dogrulayici Faktor Analizi

Asagidaki Tablo 26’da olumsuz yoruma yo6nelik tutum 6lgeginin dogrulayici
faktor analizi uyum iyiligi kat sayilari bulunmaktadir. Elde edilen uyum iyiligi
kriterlerine gore, olumsuz yoruma yonelik tutum Slgiim modeli verilerle iyi uyum

saglamaktadir.

Tablo 26. Olumsuz Yoruma Yénelik Tutum Olgeginin Dogrulayici Faktor Analizi
Uyum lyiligi Katsayilari

Uyum Kabul Edilebilir Uyum Miikemmel Uyum  Arastirma
Indeksi Olgiitleri Olgiitleri Modeli

Ax ?/sd <4-5 <3 1,882
GFlI 0,85< GFI< 0,90 0,90< GFI <1,00 ,965
CFlI 0,90<CFI1<0,97 0,97< CFI <1,00 ,981
RMR 0,05<RMR<0,08 0<RMR <£0,05 ,025
RMSEA 0,05<RMSEA<0,08 0<RMSEA <0,05 ,059
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Asagida bulunan Tablo 27'de de Ol¢lim modeline ait standardize edilmis

regresyon katsayilar1 gosterilmektedir. Ol¢iim modelinde bulunan her bir madde

p<0,05 istatistiki diizeyde anlamlidir. Ol¢iim modelinde gériilen her iki boyutu da

gozlemlenen degiskenlerin standardize edilmis regresyon kat sayilarinin 0,5 ten biiyiik

olmasi, her bir gézlemlenen degiskenin gizli degiskenlere etkisi oldugunu ifade

etmektedir (Yay, 2018, s. 249). Katsayilar etkileme diizeyine gore biiyiikten kiiglige

siraladigimizda; olumsuz yorumlara yonelik giiveni en ¢ok agiklama gilicline sahip

olan “olumsuz yorumlarin dogruluguna inancim vardir” ifadesi olmustur, olumsuz

yorumlara yonelik rahatsiz ediciligi ise en ¢ok “olumsuz yorumlarin aldatici olduguna

inantyorum” ifadesi agiklama giicline sahiptir.

Tablo 27. Olumsuz Yoruma Yénelik Tutum Olgegi Dogrulayict Faktdr Analizi

Regresyon Katsayilari
s, GiaDegshen | Jamaaro it
Olumsuz_7 < OlumsuzGvn ,837
Olumsuz_5 < OlumsuzGvn ,706
Olumsuz_3 < OlumsuzGvn 812
Olumsuz_1 < OlumsuzGvn ,685
Olumsuz_2 < OlumsuzRE ,886
Olumsuz_4 < OlumsuzRE ,790
Olumsuz_6 < OlumsuzRE , 7120
Olumsuz_8 < OlumsuzRE 677

Asagidaki modelde ise bu model i¢in, ikinci diizey faktor analizi uygulamasi

goriilmektedir. Bu sayede olumsuz yoruma yonelik giiven ve rahatsiz edicilik gibi

birbirine 6zdes olmayan 0,39 oraninda negatif kovaryansa sahip tutumun, beraberce
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alindiginda genel tutumu aciklayip agiklamadigi ve eger acikliyor ise, agiklama
diizeyinin ne oldugu ile ilgili sorular aranmigtir. Bu analizler AMOS programi
kullanilarak yapilmig fakat analiz sonucunda iki gizil degiskenin genel tutumu
beraberce agiklama giiciiniin olmadigi sonucuna varilmistir. Verileri kodlama
stirecinde giiven 6l¢egindeki ifadeler ve rahatsiz edicilik dlgegindeki ifadeler normal
sekilde kodlanmistir. Burada amag her iki tutumun da modeldeki etkisini ayr1 ayri
gormektir. Bu sebeple AMOS programi yardimu ile yol analizi yapilirken, degiskenler
arasinda iliski olmas1 sebebiyle modelde yer almasi diisiiniilen rahatsiz edicilik boyutu
On testlerden sonra yapisal modelin disinda birakilmistir. Bu boyutun modelde yer
almas1 arastirma modelinin ¢aligmasina engel bir durum ortaya ¢ikartmaktadir. Bu
sebeple de model ile anlamli degerlere ve iyi uyum degerlerine sahip olan olumsuz
yorumlara yonelik giiven ve ayni sekilde olumlu yorumlara yonelik giiven boyutlar

ile yapisal model olusturulacaktir.

Sekil 14. Olumsuz Yoruma Yoénelik Tutum Olgeginin Ikinci Diizey Dogrulayici
Faktor Analizi

3.5.2. Yapisal Modeli: Yol Analizi

Calismanin bu kisminda, 6l¢iim modelinden elde edilen verilerle arastirma
modelinin analizine iligkin Yol Analizi paylasilmistir. Bu arastirmada iki araci

degisken bulunmaktadir. Aracilik iliskisi kabulleri Baron ve Kenny (1986)’nin
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yontemine gore iic asamada gerceklesmektedir. (1) bagimsiz degiskenin (FAYDA)
bagimli degisken (SAK) tizerinde anlamli bir etkisi olmalidir; (2) bagimsiz degiskenin
(FAYDA), aract degisken (OLUMLUG ve OLSUZQG) {izerinde anlamli bir etkisi
olmalidir ve son olarak (3) aracit degisken (OLUMLUG ve OLSUZG) bagimsiz
degisken (FAYDA) ile beraber analize dahil oldugunda, bagimsiz degiskenin
(FAYDA) bagimli degisken (SAK) iizerindeki etkisi -yani standardize edilmis
regresyon katsayisi- diiserken, arac1 degiskenin (OLUMLUG ve OLSUZG) de bagimli
degisken (SAK) tlizerinde anlamli bir etkisi olmalidir (Baron ve Kenny, 1986).

Sekil 15°te goriildiigii gibi ilk adim olarak FAYDA ve SAK arasinda yapisal
esitlik modeli kurulmustur. Ayrica model iizerinde modifikasyon bulunmamaktadir.
Tablo 26°’da ise FAYDA ve SAK’a iligkin uyum iyiligi degerleri yer almaktadir,

arastirma modelinin sonuglari iyi uyum kriterlerine uymaktadir.

Sekil 15. FAYDA ve SAK arasinda Yapisal Esitlik Modeli

Tablo 28. FAYDA ve SAK Yapisal Esitlik Modeli Uyum lyiligi Katsayilar:

Uyum Kabul Edilebilir Uyum Miikemmel Uyum 230"
Indeksi Olgiitleri Olgiitleri Modeli
Ax ?/sd <4-5 <3 2,080
GFI 0,85< GFI< 0,90 0,90< GFI <1,00 ,956
CFI 0,90<CFI1<0,97 0,97< CFI <1,00 ,979
RMR 0,05<RMR<0,08 0<RMR <0,05 ,024
RMSEA 0,05<RMSEA<0,08 0<RMSEA <0,05 ,066
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Asagidaki Tablo 29’dan, FAYDA ile SAK arasinda pozitif yonde istatistiksel
olarak anlamli bir iligki (0,61) oldugu yorumlanmaktadir. Baron ve Kenny’nin aracilik
ile ilgili ilk kurali gergeklestirilmistir. FAYDA, SAK degiskeni tizerinde etkilidir ve
model anlamlidir. Buna gore FAYDA’daki bir puanlik artisin SAK {izerinde 0,61
puanlik bir artisa ya da tam tersi durumda FAYDA’daki bir puanlik azalisin SAK

tizerinde 0,61 puanlik azalisa neden olacagini ifade etmektedir.

Tablo 29. FAYDA Degiskeninin SAK Degiskeni Uzerindeki Etkisi ve Istatistiksel

Anlamlilik
Yapisal Standartlastirilms Standart Kritik
ili;l)(iler Regresyon Kat Sayisi Hata Oran p R?
®» (S.E) (C.R)
SAK €FAYDA ,612 ,065 8,631 *hx 374

Asagidaki Sekil 16°da ise yukaridaki iliskinin arasina iki araci degisken
eklenerek analiz yapilmistir. Ayrica goriildiigii gibi model iizerinde modifikasyon
bulunmamaktadir. Tablo 30’da ise degiskenlere iliskin uyum iyiligi degerleri yer

almaktadir, bu modelin de sonuglar1 iyi uyum kriterlerine uymaktadir.

Tablo 30. Arac1 Degiskenli Yapisal Esitlik Modeli Uyum lyiligi Katsayilar:

Uyum Kabul Edilebilir Uyum Miikemmel Uyum  Arastirma
Indeksi Olgiitleri Olgiitleri Modeli

Ax ?/sd <4-5 <3 2,012
GFlI 0,85< GFI1< 0,90 0,90< GFI <1,00 ,905
CFlI 0,90<CFI<0,97 0,97< CFI <1,00 ,956
RMR 0,05<RMR<0,08 0<RMR <0,05 ,055
RMSEA 0,05<RMSEA<0,08 0< RMSEA < 0,05 ,063
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Sekil 16. Aract Degiskenli Yapisal Esitlik Modeli

Asagidaki Tablo 31’de FAYDA ile OLUMLUG arasinda ve FAYDA ile
OLSUZG arasinda pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir iligki goriilmektedir.
Buna gore FAYDA’daki bir puanlik artisin OLUMLUG de 0,40 puanlik bir artisa,
FAYDA’daki bir puanlik artisin OLSUZG’de ise 0,38 puanlik bir artisa neden olacagi
ifade edilmektedir. Baron ve Kenny'nin aracilikla ilgili ikinci kurali da
gerceklestirilmistir. Ayrica OLUMLUG ile SAK arasinda ve OLSUZG ile SAK
arasinda da pozitif yonde ve istatistiksel anlamli bir iliski goriilmektedir.
OLUMLUG’daki bir puanlik artisin SAK’ta 0,14 puanlik bir artisa, OLSUZG’daki bir
puanlik artis ise SAK’ta 0,15 puanlik bir artisa neden olacag ifade edilmektedir. ilk
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model ile yeni model karsilastirildiginda ise FAYDA degiskeninin SAK ile arasindaki
regresyon katsayisinin 0,61°den 0,51°e diistiigii gortilmektedir. Baron ve Kenny’nin

aracilik iligkisi i¢in son kural1 da gerceklestirilmistir.

Tabloda FAYDA ile SAK arasinda anlamli bir iliski (p<0,05) goriilmektedir.
Bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iligskinin bozulmasi yani
istatistiksel olarak anlamsiz ¢ikmasi durumunda tam araciliktan bahsedilmektedir.
Ancak anlamlilik devam ederken bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki
regresyon katsayisinda diisiis olmasi, yani etki diizeyinin azalmasi ise kismi aracilik
olarak ifade edilmektedir (Kenny vd., 1998). Buna gore FAYDA ile SAK arasindaki
iligskilere baktigimizda, (p<0,05) model anlamli ve regresyon katsayisinin diismiis
olmasi, OLUMLUG ve OLSUZG degiskenlerinin modelde kismi aracilik yaptigin

sOyleyebiliriz.

Sonuglara gore SAK’1 agikladigi varsayilan FAYDA, OLUMLUG ve
OLSUZG degiskenlerinin belirlilik katsayis1 (R?=0,57, p<0,05) olarak hesaplanmustir.
Buna gére FAYDA, OLUMLUG ve OLSUZG’ nin beraberce SAK’1 %57 oraninda
acikladigim sdylemek miimkiindiir. Ayrica FAYDA, OLUMLUG nin (R?=0,37,
p<0,05) %37’sini aciklamakta ve OLSUZG’nin (R?*=0,39, P<0,05) %39’unu
acgiklamaktadir.

Tablo 31. Yapsal Iliskilerin Istatistiksel Anlamliliklar1 ve Degiskenlerin Birbirlerine

Etkileri
Standartlastirllmis  Standart  Kritik
Yapisal iliskiler Regresyon Kat Sayisi Hata Oran p R?
() (SE) (CR)
SAK <FAYDA ,507 0,69 6,673  *** 568
SAK €< OLUMLUG ,144 0,61 2,307 ,021 568
SAK<&OLSUZG ,148 0,59 2,296 ,022 568
OLUMLUG <FAYDA ,398 0,65 5,696 k369
OLSUZG < FAYDA ,381 0,73 5,244 xR 383
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Asagida bulunan Tablo 30°da olusturulan modele ait degiskenler arasindaki

iliskilerin gosterildigi standardize edilmis toplam etkisi ve Tablo 31°de ise araci

degiskenlerin varliginda FAYDA degiskeninin SAK degiskenine olan standardize

edilmis dolayl etkisi bulunmaktadir.

Tablo 32. Standardize Edilmis Toplam Etki

FAYDA OLUMLUG OLSUZG SAK
OLUMLUG ,398 ,000 ,000 ,000
OLSUzZG ,381 ,000 ,000 ,000
SAK ,621 ,144 ,148 ,000
Tablo 33. Standardize Edilmis Dolayl Etki

FAYDA OLUMLUG OLSUZG SAK
OLUMLUG ,000 ,000 ,000 ,000
OLSUzZG ,000 ,000 ,000 ,000
SAK 114 ,000 ,000 ,000

3.5.3. Arastirma Modelinin Hipotezleri

Arastirmanin analiz sonuglarindan yola ¢ikarak,

arastirmanin  temel

hipotezlerinin reddine ve kabuliine iligskin sonuglar Tablo 32’de yer almaktadir. Buna
gore Hi, Hz Hs Hs H7, Hio ve Hi1 kabul edilirken; Hs Hs, Hs Ho, Hi> ve Hiz

reddedilmistir.
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Tablo 34. Arastirma Modelinin Hipotezleri

_ KABUL /RET
Hipotez
Durumu
Hi Yorumlardan algilanan fayda}nln s.at.m alma kararina pozitif ve Kabul Edildi
anlamli bir etkisi vardir.
Ha Yorurfllardan algilanan fgydamn olumlu 'yorur'n¥ara yonelik Kabul Edildi
giiven tutumuna pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
Hs Yorurrjlardan algilanan faxdanm olumsuz. yoru.n?lara yonelik Kabul Edildi
giiven tutumuna pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
H Yorumlardan algilanan faydanin olumlu yorumlara yonelik Reddedildi
! rahatsiz edicilik tutumuna negatif ve anlamli bir etkisi vardir.
Hs Yorumlardan algilanan faydanin olumsuz yorumlara yonelik Reddedildi

rahatsiz edicilik tutumuna negatif ve anlamli bir etkisi vardir.

Yorumlardan algilanan faydanin satin alma kararina etkisinde
He olumlu yorumlara yonelik giiven tutumu anlamli ve pozitif Kabul Edildi
yonde aracilik etmektedir.

Yorumlardan algilanan faydanin satin alma kararina etkisine
Hr olumsuz yorumlara yonelik giiven tutumu anlamli ve pozitif Kabul Edildi
yonde aracilik etmektedir.

Yorumlardan algilanan faydanin satin alma kararina etkisine
Hs olumlu yorumlara yonelik rahatsiz edicilik tutumu anlamli ve Reddedildi
negatif yonde aracilik etmektedir.

Yorumlardan algilanan faydanin satin alma kararina etkisine
Ho  olumsuz yorumlara yonelik rahatsiz edicilik tutumu anlamli ve Reddedildi
negatif yonde aracilik etmektedir.

Olumlu yorumlara yonelik giiven tutumu satin alma kararina

Hio pozitif ve anlamli bir etkisi vardir. Kabul Edildi
Hu Olumsuz yorumlgrg yonelik giiven tutl}n'lu satin alma kararina Kabul Edildi
pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
Ho Olumlu yorumlara yonejhk rahatsiz ed.1c111k‘t1'1tumu satin alma Reddedildi
kararina negatif ve anlamli bir etkisi vardir.
Hus Olumsuz yorumlara yonelik rahatsiz edicilik tutumu satin alma Reddedildi

kararina negatif ve anlamli bir etkisi vardir.
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SONUC

Geleneksel iktisatta doga bilimlerinin izleri goriilmektedir. iktisat biliminin bu
mekanik yapisi; ortaya c¢ikan iktisadi sorunlarin ve diger sosyal bilimlerde yasanan
gelismelerin etkisi ile sorgulanmaya baslanmistir. Davranigsal iktisat disiplini ise
iktisat biliminin 6n kabullerinden biri olan homoeconomicusu elestirerek ortaya
cikmistir. iktisadi teorilerde faydasini maksimize eden ve rasyonel olarak kabul edilen
insan davranisci iktisatgilar tarafindan, reel yagsama uygun, duygu ve diisiinceleriyle
bir biitiin olan insan olarak ele alinmaktadir. Son yillarda Nobel Ekonomi Odiillii
davranigsal iktisat yayinlarinin artmasinin etkisiyle bu disiplinin giderek popiilerlestigi
ve her gegen giin daha fazla kisinin ilgi alanina girdigi bilinmektedir. Ancak artan
ilgiye ve gerceklestirilen temel deneysel ¢alismalara ragmen davranissal iktisada dair

uygulamalar, iktisadi politikalara etkin olarak yansitilamamaktadir.

Davranigsal iktisat, davranis odakli gelistirilen yeni varsayim ve teorileri ana-
akim iktisada dahil etme amaci giitmektedir. Iktisadi faaliyetlerden olan ve insanlarin
ana yasam faaliyeti olan tliketim olgusu da davranis perspektifinden incelenmektedir.
Pazarlama disiplininde de onemli bir yere sahip olan tiiketici davranislari, akademik
caligmalarda davranigsal iktisat konusu olarak yer bulmaktadir. Hizla gelisen giiniimiiz
kosullarinda tiiketicilerin rasyonaliteden sapan diisiince ve davraniglarini algilamak

hem kurumlarin hem de isletmelerin temel gorevidir.

Insanlar tiiketecekleri ve satin alacaklari iiriin hakkinda daha kolay, daha dogru
ve risksiz bir karar verebilmek i¢in bilgi sahibi olmak isterler. Boylece tiiketici hem
kendi deneyimleri sonucunda bilgiye sahip olurken hem de digsal kaynaklarla;
cevresinde bulunan insanlarla iletisime gegerek ya da farkli sosyal mecralardan

aragtirmalar yaparak fikir sahibi olabilmektedir (Solomon vd., 2006, s. 266).

Tiiketicilerin iiriin hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in ¢evresiyle iletisime
gecmesi veya tiiketicilerin kullandiklar1 irtin hakkinda olumlu ya da olumsuz
deneyimlerini- ticari amag glitmeden- ¢evrelerine anlatmalar agizdan agiza iletisim
(WOM) olarak tanimlanmaktadir (Arndt, 1967, s. 291; Kitapg1 vd., 2012, s. 267).
Agizdan agiza iletisim, enformasyon ve iletisim teknolojilerinin gelisimi ile birlikte

elektronik ortama taginmistir. Bu sayede tiiketiciler herhangi bir sosyal mecra
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tizerinden, istedikleri zaman araliklarinda, diinyadaki diger insanlarin da
degerlendirmelerine ulagabilme imkanina sahip olmuslardir. Bu bilgiler 1s18inda
agizdan agiza iletisim; hem satin alma stlirecinde bilgi ararken hem de satin alma
sonrasi degerlendirmelerde insanlarin birbirlerini etkiledikleri bir silire¢ olarak

nitelendirilebilir.

Bu caligmada elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM) olan tiiketici
yorumlarmin, akademisyenlerin satin alma davranmiglar1 tizerine etkileri ortaya
konmaktadir. Bu dogrultuda Isparta ilinde halihazirda gorev yapmakta olan 252
akademisyenle anket caligmasi yapilmistir. Katilimecilarin; 116°s1 kadin, 136’s1
erkektir. 21-30 yas araliginda olan 51, 31-40 yas araliginda olan 95, 41-50 yas
araliginda olan 68, 51-60 yas araliginda olan 31 ve 61 yasmin iizerinde ise 7
akademisyen  ankete  katilmistir. Ayni  zamanda  arastirmaya  katilan
akademisyenlerden; 26 kisi profesor doktor, 40 kisi dogent doktor, 46 kisi doktor
Ogretim tiyesi, 16 kisi o6gretim gorevlisi doktor, 59 kisi 6gretim gorevlisi, 13 kisi

arastirma gorevlisi doktor, 52 kisi ise arastirma gorevlisidir.

Akademisyenlere ¢evrimigi aligveris yapma sikliklar1 soruldugunda; 10 kisi
giinde birkac¢ defa, 56 kisi haftada birkac defa, 134 kisi ayda birka¢ defa ve 52 kisi ise
yilda birkag defa olarak yanit vermistir. En ¢cok yapilan aligveris kategorisi 113 kisi ile
giyim olmakla birlikte, 56 kisi elektronik, 16 kisi kozmetik, 36 kisi yiyecek, 29 kisi
kitap/kirtasiye ve 2 kisi de internetten oyun siparisi vermektedir. Isparta’da gorev
yapan akademisyenlere hangi mecralar iizerinden aligveris yaptiklar1 sorulduklarinda
1se 195 kisinin cevabi ile en ¢ok yurti¢i pazaryerleri secenegi ile karsilasilmistir. 25
kisi yurtdis1 pazaryerleri, 14 kisi ikinci el sitelerden, 2 kisi sosyal medya
platformlarindan ve 18 kisi ise e-ticaret sitelerinden aligveris yapmaktadir. Aligverise
aylik olarak 1000-2000 TL arasi biitge ayiran akademisyenlerin sayis1 184 kisiden,
2000-3000 TL aras1 biitge ayiran akademisyenlerin sayist 43 kisiden ve 3000 TL {izeri
blitce ayiran akademisyen sayisi ise 25 kisiden olusmaktadir. Ayrica akademisyenle
hangi platformlar araciligiyla tiiketici yorumlar1 okuduklar1 sorulmus ve birden ¢ok
cevap verebilecekleri soylenmistir. Buna gore; en ¢ok segilen platform 180 cevap ile
cevrimigi aligveris sitesi alict yorumlar1 olmustur. Sonrasinda ise 94 cevapla sikayet
siteleri gelmektedir ve 46 cevapla sosyal medya platformlari, 42 cevapla forum

platformlar1 ve 33 cevapla blog platformlar: takip etmektedir.
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Anketin geri kalani ise likert 6l¢ekli 25 ifadeden olugsmaktadir. Arastirmadaki
ifadelerin betimleyici istatistiki bulgulari incelendiginde, en yiiksek katilim goren
ifadenin “Uriin/hizmet hakkinda yeteri kadar bilgi sahibi degilsem, satin almadan 6nce
mutlaka tiiketici yorumlarin1 dikkate alirnm” (x =4,278) ifadesidir. Diger 6ne ¢ikan
ifadeler ise; “Satin alma karar1 verirken mutlaka tiiketici yorumlarini okurum” (x =
4,206); “Internetten iiriin/hizmet satin alirken, yorumlarda saticilarin tiiketicilere
verdigi cevaplari gozden ge¢iririm.” (x =4,202) ifadeleridir. Dolayisiyla
akademisyenlerin satin alma siirecinde tiiketici yorumlarinin 6nemli bir yer tuttugunu
sOyleyebiliriz. Ayrica en diisiik katilim goren ifadeler ise; “Olumlu yorumlari rahatsiz
edici buluyorum.” (x =2,159) ve “Okudugum olumsuz yorumlar1 rahatsiz edici
bulurum” (x =2,381) ifadeleridir. Bu sonuglardan ise, akademisyenlerin tiiketici

yorumlarini rahatsiz edici bulmadiklari ¢ikarimi yapilabilir.

Daha sonrasinda ise arastirmada tiiketici yorumlarinin katilimcilarin satin alma
kararlarina etkisini belirlemek i¢in olusturulan ifadeler AMOS programinda analiz
edilmistir. Arastirma 6lceginin yapt gegerliligini ortaya koyabilmek icin dogrulayici
faktor analizleri uygulanmistir. Olumsuz yoruma yonelik giiven ve rahatsiz edicilik
tutumlarmin beraberce kullanildiginda agiklama giicliniin olmadigr sonucuna
varilmigtir. Bu sebeple model yer almasi diisiiniilen rahatsiz edicilik boyutu 6n

testlerden sonra yapisal modelin disinda birakilmistir.

Calismanin 6l¢tim modelinden elde edilen verilerle Yol Analizi yapilarak
aragtirmanin hipotezleri test edilmistir. Elde edilen veriler sonucunda, algilanan fayda
6l¢egi ile satin alma karar1 6l¢egi arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski (0,61) oldugu
goriilmektedir. Buna goére akademisyenlerin satin alma karar siirecinde yorumlari
okumalar1 daha ¢ok yorumlara yonelik algiladiklar1 faydadan kaynaklanmaktadir.
Yani yorumlarin; zaman kazanma, fiyat performans karsilastirmasi yapma, ekonomik
zarar1 azaltma, satic1 ve kargo hakkinda bilgi vermesi gibi faydalarindan yararlanmak
icin tiiketici yorumlarina yonelmektedirler. Elde edilen bulgular literatiirdeki daha
once yapilan ¢alismalar1 destekler niteliktedir (Erdil, 2014; Ozbay, 2013; Khammash
ve Griffits, 2011; Hennig-Thurau ve Walsh, 2003).

Ayrica olumlu yorumlarin giivenilirligi 6l¢egi ile satin alma karar1 6lgegi

arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski (0,14) oldugu goriilmektedir. Buna gore
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olumlu yorumlar; akademisyenleri tiiketici yorumlari okuyarak karar vermeye itmekte
fakat bu tutum kismi bir etki gostermektedir. Olumsuz yorumlarin giivenirligi 6l¢egi
ile satin alma karar1 6lgegi arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski (0,15) oldugu
gorilmektedir. Buna gore, olumsuz yorumlar da satin alma siirecinde etkili olmakta
akademisyenleri tiiketici yorumlar1 okuyarak karar vermeye itmektedir. Ayrica
regresyon Katsayilari; olumsuz yorumlarin satin alma siirecindeki etkisini, olumlu
yorumlarin etkisinden kismen daha biiyiik gostermektedir. Elde edilen bulgularin
literatiirdeki daha once yapilan bazi1 ¢alismalardan tarafindan desteklenirken, bazi
calismalar tarafindan desteklenmedigi goriilmistiir. Giiven (2014), caligmasinda
tiiketicilerin satin alma karar1 verirken olumsuz yorumlardan daha ¢ok etkilendigini
ortaya koyarken; Yozgat ve Deniz (2011) ise ¢alismalarinda, olumlu yorumlarin satin

alma kararlar tizerinde olumsuz yorumlardan daha etkili oldugunu ortaya koymustur.

Arastirmanin  diger bir hipotezi de olumlu ve olumsuz yorumlarin
giivenilirliginin, fayda ile satin alma karari arasindaki iliskide aracilik etmesi ile
ilgilidir. Baron ve Kenny (1986), aracilik iligkisinin kabulleri ile ilgili; ilk asamada,
bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde etkili olmasi gerektigini, ikinci
asamada bagimsiz degiskenin, araci degisken iizerinde anlamli bir etkisi olmasi
gerektigini ve son olarak iiclincli asamada ise araci degisken, bagimsiz degiskenin
bagimli degisken iizerindeki etkisi diiserken araci degiskenin de bagimli degisken
tizerinde anlaml bir etkisi olmasi gerektigini onermektelerdir (Baron ve Kenny, 1986).
Aragtirma bulgularia gore biitiin sartlar saglanmistir. Bu sebeple olumlu yorumlarin
giiven Olcegi ve olumsuz yorumlarin giiven 6lgegi; fayda ile satin alma karar1 6lgegi
arasindaki iliskide aracilik ettigi soylenebilir. Sonug olarak akademisyenler satin alma
karar1 verirken tiiketici yorumlarindan etkilenmekte ve bu yorumlara kars1 tutumlari

sonucunda satin alma ya da almama karar1 vermektedirler.
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