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OZET

Kiiresellesme ve teknolojinin gelismesi insanlarin bireysel ve toplumsal iligki
bicimlerini degistirmekte ve farklilagtirmaktadir. Yiiz yilize ve karsilikli etkilesimler
sonucunda siirdiiriilen giindelik hayattaki birgok eylem ve aktivitenin teknolojinin her alanini
kusatmaya baglamasiyla sanal ortamlara taginmakta ve dijital mecralarda ger¢eklesmektedir.
Toplumun eglence anlayis1 biciminden giindelik sohbetlere kadar bireylerin her tiirlii
davranis sekilleri sanal ortamlarda kendine yer edinmeyi bagarabilmektedir. Degisim ve
doniisiime ugrayan, zaman igerisinde yayginlasan alanlardan birisi de geleneksel aligverigin
bir diger boyutunu olusturan online alisveris kavramidir. Internet kullaniminin yayginlasmasi
daha fazla tiiketiciyi sanal ortama dahil ederken standartlasan {iriin ve hizmet anlayigina
sahip olan isletmelerin de yenilik¢i yaklasimlar benimsemesine yol agmaktadir. Isletmelerin
rekabet ortaminda basartyr yakalayabilmeleri ¢aga ayak uydurmalarina ve yenilik
yapmalarina baglidir. Piyasaya siiriilen yeni hizmetlerin, yeni tiriinlerin, yeni varyasyonlarin
vb. bircok seyin anlam kazanmasi ve yayilim gostermesi ise tiiketicilerin bu yenilikleri
icsellestirmesi ile gerceklesmektedir. Bu perspektif cergevesinde iiniversite 0grencilerinin
sanal market aligveris davranisini benimsemesine yonelik etkili olan faktérleri, 6grencilerin
alana 0zgli yenilik¢i olma diizeyleri ve sanal market aligverigine yonelik tutumlari
demografik faktorler dogrultusunda degerlendirilmektedir. Arastirmanin &rneklemini
Giresun Universitesi Iletisim Fakiiltesi dgrencileri ile Miihendislik Fakiiltesi dgrencileri
olusturmaktadir. Aragtirmada nicel aragtirmalarda kullanilan veri toplama teknigi olarak
online anket yontemi kullanilarak 335 gegerli veriye ulasilmustir. Elde edilen veriler
dogrultusunda Iletisim Fakiiltesi dgrencileri ve Miihendislik Fakiiltesi 6grencilerinin sanal
market aligverisini benimseme diizeyi ile alana 0zgii yenilik¢i olma diizeyi cinsiyet
degiskenine gore anlamli sonuglar elde edilememistir. Ogrenciler fakiilte degiskenine gdre
karsilastirildiginda letisim Fakiiltesi &grencilerinin Miihendislik Fakiiltesi 6grencilerine
kiyasla uyumluluk (p=,008<0,05) ve karmasiklik (p=,036<0,05) degerleri farklilik
gosterdigi, alana 6zgii yenilik¢ilik diizeyinin ise cinsiyet ve fakiilte degiskenine gore farklilik
gostermedigi verilerine ulasilmistir. Arastirma gercevesinde Ogrencilerin sanal market

aligveris egilimleri ve diger veriler tablolar halinde sonug ve bulgular kisminda sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Yenilik, Yeniliklerin Yayilimi Modeli, Sanal Market, Tiiketici,

Tiiketici Davraniglari



ABSTRACT

Globalization and the development of technology are changing and differentiating
the individual and social relations of people. Many actions and activities in daily life, which
are carried out as a result of face-to-face and mutual interactions, are moved to virtual
environments and take place in digital media as technology begins to encompass all areas.
All kinds of behaviors of individuals, from the entertainment concept of the society to the
daily conversations, are able to find a place for themselves in virtual environments. One of
the areas that have undergone change and transformation and become widespread over time
is the concept of online shopping, which constitutes another dimension of traditional
shopping. While the widespread use of the Internet includes more consumers in the virtual
environment, it also causes businesses with standardized product and service understanding
to adopt innovative approaches. The ability of businesses to achieve success in a competitive
environment depends on keeping up with the times and making innovations. New services,
new products, new variations, etc. Many things gain meaning and spread through the
internalization of these innovations by consumers. Within the framework of this perspective,
the factors that affect university students' adoption of virtual market shopping behavior, the
level of students' innovativeness specific to the field and their attitudes towards virtual
market shopping are evaluated in terms of demographic factors. The sample of the study
consists of Giresun University Communication Faculty students and Engineering Faculty
students. In the research, 335 valid data were reached by using the online survey method as
the data collection technique used in quantitative research. In line with the data obtained,
significant results could not be obtained according to the level of acceptance of virtual
market shopping and the level of innovativeness specific to the field of the students of the
Faculty of Communication and the students of the Faculty of Engineering, according to the
gender variable. When the students were compared according to the faculty variable, the
compatibility (p=.008<0.05) and complexity (p=.036<0.05) values of the students of the
Faculty of Communication differed compared to the students of the Faculty of Engineering,
and the level of innovativeness specific to the field was determined according to the gender
and faculty variable. Within the framework of the research, students' virtual market shopping

tendencies and other data are presented in tables in the results and findings section.

Key Words: Innovation, Diffusion of Innovations, Virtual Market, Consumer, Consumer

Behaviors
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GIRIiS

Insan hayati yiizyillardir oldugu gibi her gegen yil degismekte ve yenilenmektedir.
Bilginin yayilmas: ve teknoloji ile birlesmesi insan hayatinin varolusundan itibaren varligini
devam ettirmesine, gelecek nesillere aktarmasina, gelismeye ve ilerlemeye onciiliik etmesine
yardim etmekte, yeni toplumsal aligkanliklarin dinamiklerini olusturmasina olanak
saglamaktadir. Degisim, bilgisayarin icadi, internetin yayginlagmasi vb. insan hayatina tesir
eden alanlarda olabilecegi gibi tiiketicilerin degisen talep ve beklentilerine yonelik olarak da

ger¢ceklesmektedir.

Pazarlama alaninin bir alt disiplini olan tiiketici davranislari, 1940’11 yillardan
itibaren psikoloji, sosyoloji, antropoloji, etnografi, davranigsal ekonomi, teknoloji, pazarlama
ve ekonomi gibi alanlarda da kendine yer edinerek incelenmesi gereken disiplinler arasi
sosyal bilim haline gelmistir. Onceki zamanlarda tiiketici davranisin1 anlamlandirmak igin
bireylerin sadece satin alma esnasinda verdikleri kararlara odaklanirken giiniimiizde tiiketici
davraniglart satin alma oncesi, esnast ve sonrast durumlari, bu agsamalarla ilgili deneyimleri
ve buna bagh ¢ok c¢esitli faktorleri inceleyen ¢ok kapsamli bir disiplin olarak goriilmektedir.
Tiiketici davranigi tiiketicilerin herhangi bir iiriin, hizmet vb. maddi veya manevi 6gelerin
tiketilmesinde satin alma kararlarini anlamlandirmak ile ilgilidir. Giinlimiizde tiiketim,
fizyolojik ihtiyag¢lar1 karsilamaktan 6teye gecerek psikolojik tatmin duygusu yaratma, gevre
ve dis diinya ile iletisim kurma gibi hazsal veya diirtiisel psikolojik ihtiyaclari da karsilama
egilimi olarak goriilebilmektedir. Bireylerin ekonomik gelirleri artmaya devam ettikce
kisilerinde yasam goriisleri degismektedir. Ayrica internetin yayginlasmasi bireylerin
tilketim Onceliklerini degistirmekte bu durum tiiketici davraniglarina yansimaktadir.
Tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaglarina en hizli cevap vermesi gerekenler ise isletmelerdir.
Insan ihtiyaclar1 ile dogrudan etkilesimde olan isletmeler varligmm idame ettirmek icin
degisim ve yeniliklere ayak uydurmak, yeni iiriin ve hizmet nosyonlarina agik olmak,
pazarlama fonksiyonlarina farkli bakis acilari kazandirmak durumundadir. Giinlimiizde
isletmeler degisim, doniisiim ve yenilik gibi kavramlarin farkina vararak basariya giden
yolda siirdiiriilebilir biiyimeyi elde etmenin yolunu yenilik yapmanin oldugu
bilincindedirler. Bu dogrultuda yenilikler ve yayillma kavramlari sosyal bilimlerin farkli

disiplinlerinde 6nemli hale gelmektedir.

Yeniliklerin yayilimi iizerine yapilan arastirmalar farkli disiplin  dallarim

(antropoloji, sosyoloji, ekonomi, pazarlama, iletisim ve 6rgiit teorisi vb.) konu edinmekle



beraber 1980°li yillarin basinda baslamig ve giderek oGnemini artirmistir. Pazarlama
biliminden iletisim bilimlerine kadar bir¢ok alanda farkli akademik disiplinler yeniliklerin
nasil benimsendigini ve yayildigimi anlama yolunda arastirmalar gergeklestirmektedir.
Teknolojinin gelismedigi zamanlarda geleneksel yollarla gergeklestirilen hizmetler giderek
elektronik ortamlara tasgmmistir. Egitim ve 6grenim alaninda (e-okul sistemi vb.), saglik
alaninda (MHRS sistemi, e-nabiz vb.) kamu hizmetleri alaninda (e-devlet hizmetleri), kirsal
ve tarimsal alanda yapilan tarimsal yenilikler gibi farkli alanlarda yeniliklerin
yayginlastirilmas1 ve benimsenmesi iizerine yapilan calismalarin arttig1 goriilmektedir. Ayn
sekilde bu durum o6zel sektorde de gerceklesmektedir. Eskiden yaygin olan mahalle
bakkallar1 yerini Siipermarketlere, siipermarketler ise sanal marketlere birakmaktadir.
Mahalle yasaminin temsili olan bakkallar talep edilen hizmeti karsilamakta iken niifusun
artmast, teknolojinin gelismesi ya da toplum yapisinda yasanan degisikler nedeniyle kiigiik
esnafin yerini daha gelismis, cok daha genis iirlin yelpazesine sahip olan biiyiik marketlere
birakmustir. Bu dogrultuda teknolojinin ilerlemesi normal yasanti seriivenini ve geleneksel
aligveris aliskanliklarini sanal mecralara dogru yénlendirmektedir. Internet kullaniminin
yayginlagmasi ve sosyal medya faktorii online aligverisi kiiresel boyuta tasimakta olup ayni
zamanda online aligverisin ¢esitli katmanlarmi (sanal market aligverisi) da ortaya
¢ikarmaktadir. Bu dogrultuda yeni aligveris sekli olan sanal market aligverisinin bireylerin ya
da toplumlarin davraniglarinda yarattigi yeni degisimi anlamlandirmak 6nem arz etmektedir.
Yeniliklerin yayilmasi sosyal ve kiiltiirel degisimi anlamak, anlamaktan da 6teye gecerek bu
degisimi tetikleyen ve yon veren dinamiklerin neticesini ortaya koymak amaciyla sosyal
bilimlerde kendine yer edinmektedir. Rogers’in “Yeniliklerin Yayilmasi” teorisi yeni
fikirlerin, yasam tarzlarmin ya da teknolojinin bir popiilasyona yayildigi siireci ifade
etmektedir. Yayilma bir siiregtir ve bu siire¢ igerisinde tiiketici grubunu olusturan kisiler
yayilma sirasinda 6énemli bir arag gorevini gormektedir. Sosyal medya ise zaman ve mekan
kavramlarinm1 ortadan kaldirarak yayilma siirecini farkli bir boyuta tasimakta, internet ve
teknoloji tiiketicilerin yeni gelismelerden aninda haberdar olmasimi saglamaktadir. 21. yy
tanimlayici ifadelerden birisi olarak elektronik ¢ag, kendisine has 6zellikleri olan bir tiiketici
Kitlesi yaratmaktadir. Bu dogrultuda teknoloji ile i¢ ige biiyiiyen kisiler pazarlama
ireticilerinin hedef kitlesini olusturmaktadir. Kisiler, her ne kadar tiim giindelik islerini,
eglence anlayislarini vs. sanal ortamlara tasisa da iclerinden bazilarinin yeni bilgi ve iletigim
teknolojilerini kavrayis, algilayis ve kullamis sekilleri farklilagabilmektedir. Yeniliklerin
yayilimi kuramma gore yeniligin yayilimi siireci igerisinde yenilikler ile kurdugu iliski
siirecinde bireyler, yenilige uyum gosteren ve gostermeyenler olmak {izere benimseme

kategorisine gore siniflandirilmaktadir.



Aciklanan baglamda bu calisma {i¢ boliimden olusmaktadir. Caligmanin ilk
boliimiinde Oncelikle tiiketim ve tliketici kavrami ve tliketici davranislarina etki eden
faktorler detayli olarak irdelenmektedir. ikinci boliimde yenilik kavrami agiklanarak
yeniligin siiregleri ve yenilik kategorilerine deginilmekte olup arastirma ile iliskili olan
yenilik¢i igletme tiirlerine Ornekler verilerek online aligveris kavrami ele alimmmaktadir.
Yeniliklerin ~ yayilmasinda sosyal medyanin roliine deginilerek detayli olarak
aciklanmaktadir. Sonrasinda aragtirmanin  kuramsal boyutunu olusturan Rogers’in
“Yeniliklerin Yayilmas1” teorisine yer verilerek yeniligin yayilma unsurlari, yeniligin
benimsenmesinde etki eden faktdrler ve kabullenici kategorileri ikinci bdlimde
sunulmaktadir. Arastirmanin son bolimiinde ise arastirma ve uygulama kismi ele
alinmaktadir. Bu dogrultuda arastirmanin konusu, amaci, onemi, kapsam ve sinirliliklari,
belirtilerek arastirma yontemi detayli olarak agiklanmaktadir. Nicel olan bu g¢alismada
arastirma verilerinin analizleri aktarilmakta ve elde edilen bulgular tablolar halinde

yorumlanmaktadir.



BIiRINCi BOLUM

1. TUKETICI VE TUKETICi DAVRANISINI ETKILEYEN
FAKTORLER

1.1.Tiiketim ve Tiiketici Kavrami

Canlilar hayatlar1 boyunca yasamimi idame ettirmek ve ihtiyaglarini
karsilamak i¢in tiiketim yapmak durumundadir. Yasamin dinamigi agisindan tiiketim
tiim canlilar tarafindan ka¢inilmaz bir davranigtir. Tiiketme eylemi, insan hayatinin
baslangicindan itibaren tiim canlilarin dogasinda var olan ve ihtiyagla baglantili bir
kavramdir. Insanlarm fizyolojik, biyolojik, sosyal ve kiiltiirel anlamda birgok ihtiyact
bulunmakta ve ihtiyaglarin karsilanmasi igin tiikketim kavrami ortaya ¢ikmaktadir.
Genel olarak tiiketim kavrami disiplinler arasi bir kavram oldugu i¢in ekonomik,
sosyolojik ve psikolojik gibi birgcok farkli alanlarda tanimlanabilmektedir. Tiketici
haklar1 c¢ercevesinde baktigimizda Tiiketici Haklar1 Dernegi’ne gore tiiketim,
“tiiketicilerin ihtiyaglarin1 gidermek {izere satin aldiklar1 nihai bir mal ya da hizmeti
(01da, saglik, egitim, kiiltiir, ulasim, konut, temizlik, giyim, ev esyasi vb.) nihai
olarak kullamilmasidir.”® 19. yy’a kadar tiiketim kavraminin sosyolojik boyutlart
tizerinde durulmamis daha ¢ok ekonomik ag¢idan ele alinmistir. Ekonomik anlamda
tiikketim, “insanlarin ihtiyaglarini karsilamak i¢in mal veya hizmetlere bedel 6deyerek
sahip olmalari ya da kullanmalaridir.”? Tiiketim eyleminin ekonomik bir faaliyete
doniismesi i¢in Oncelikle bir ihtiyacin olmasi gerektigi ve bunu satin alabilmek i¢in
de bir bedel 6denmesi gerektigi anlagilmaktadir. Giintimiizde bu bedelin karsiligi

fiyat olmakta ve 6denme durumu ise para aracilifiyla yapilmaktadir.

Tiiketim 1980’li yillardan once Iktisat biliminin konusu iken II. Diinya
Savasi’ndan sonra pazar ve organizasyon alaninda yapilan caligmalarla tiikketimin

kiiltiirel bir olgu olarak fark edilmesi onu disiplinler arasi bir kavram olarak ele

! Tiiketici Haklar1 Dernegi, Tiiketici Haklar1 Dernegi, Motif Matbaacilik, Ankara, 1997, s. 10.
2 Zeynep Kaban Kadioglu, Tiiketim fletisimi: Siirecler, Algilar ve Tiiketici, Pales Yaymcilik, istanbul, 2014,
s. 15.



alinmasini saglamistir. Boylelikle tiiketim kavrami sadece fiziksel ihtiyaglarin degil
ayni zamanda sosyolojik ve psikolojik ihtiyaglarin giderilmesi anlamiyla da
iliskilendirilmektedir. Sosyolojik olarak Douglas ve Isherwood’a gore tiiketim,
“kiginin diger insanlar ile iliski kurmasi ve kurulacak iliskiye araci olan araglara
sahip olmaya yonelik toplumsal ihtiyacin parcasi olan g¢alisma giidiisiinii ifade
etmekte, toplumsal sistemin biitiinciil bir par¢asi oldugu olarak tanimlanmaktadir.”
Pazarlama arastirmalarinin gelismesi ve kitle iletisim araclarinin  etkisiyle
giiniimiizde tiiketim kavrami tanimimi farkli disiplinlere de birakmistir. Zaman
igerisinde tiikketim kavrami sadece fiziksel ihtiyaglarin karsilanmasi anlamina gelen
ekonomik bir faaliyet bi¢imi degil ayni zamanda istek ve arzularin giderilmesi,
tatmin edilmesi igin toplumsal, sinifsal ve statiisel gostergelerin birer etkisi aracina
doniismiistiir.* Genel olarak tiiketim, tiiketiciye fayda saglanmasi amaciyla mal
ve/veya hizmetlerin tiikketimi iken, farkli goriislere gore de gergek bir ihtiyag olsun ya
da olmasin temel ihtiya¢ ya da isteklerin giderilmesi i¢in harcanan ya da harcanmasi
goze alman maddi bir bedel olarak degerlendirilmektedir. Giiniimiizde tiiketim
sadece ihtiyaclara degil, arzulara da seslenmekte, somut ya da gercek olmayan bir
ihtiya¢ yaratilarak ve karsiliginda tiiketiciye mutluluk vaat ederek {iriin veya
hizmetlerin tiiketilmesi saglanmaktadir.® Tiiketim, toplumlarin yasamlarmin birer
amaci haline gelmektedir. Tiiketim olgusu, pazarlama araglarinin ve reklamlarin
etkisiyle tanimini1 somut bir ihtiyactan soyut bir ihtiyaca birakmakta ve bireyleri bu
ihtiyag c¢ergevesinde tekrar ihtiyag yaratip siirekli tiiketime yonlendirmektedir.
Tiiketim kavramu farkli disiplinlere gore farkli anlamlar igerdigi gibi vaat ettigi seyler
de zamana ve kosullara gore degisim gosterebilmektedir. Tiketim kavraminin anlami
degisirken kavram tamamen anlamini yitirmez, baska bir deyisle ortada bir tiiketme
eylemi vardir ve fiilen ger¢eklesmektedir sadece ihtiyaglar zaman igerisinde degistigi
icin (rasyonel ve irrasyonel ihtiyaglar ya da arzular gibi) tanimlamalar

farklilasmaktadir.

Tiiketici kavramu ilk olarak ekonomistler tarafindan literatiire sokulmus

iktisadi bir kavramdir. Tiiketici kisa bir tabirle tiiketme eylemini yaparak ihtiyaglarini

3 Mary Douglas, Baron Isherwood, Tiiketimin Antropolojisi, Dost Kitabevi, Ankara, 1999, s. 8.
4 Ali Sert, Yesil Pazarlama ve Tiiketici, Zinde Yaymcilik (2.Baski), istanbul, 2019, s. 53.
5 M. Zeki Duman, Tiiketim Toplumu: Elestirel Bir Bakis, Kadim Yayinlari, Ankara, 2014, s. 68.



karsilayan kisidir. Tiiketici Haklar1 Dernegi’ne gore tiiketici, “ekonomik, sosyal ve
kiltiirel gereksinimlerini karsilayabilmek i¢in nihai bir mal veya hizmeti satin alip
nihai olarak kullanan ya da kendi kendine iiretip kendisi kullanan ve hicbir
miibadeleye sokmayan her kisi, kurum ve aile” olarak tanimlanmaktadir.®
Tiketiciler, kisisel istek ve ihtiyaglarini ya da arzular i¢in pazarlama bilesenlerini
satin alan ve satin alma gliciine sahip olan kisilerdir. Ayn1 zamanda tiiketiciyi bir
secici olarak diisiindiigimiizde bir¢ok alternatifleri degerlendirerek farkli secimler
yapan ve bu alternatifleri satin almak icin degerlendiren, arastiran kisidir.’
Davranmigsal iktisat teorisine gore ideal tiiketici mevcut piyasa sartlarindan
etkilenmeyen ve satin alma kararlarinda rasyonel (akilc1) hareket eden kisidir. Yillar
icerisinde iiretim fazlaliinin olmas1 sebebiyle pazarlamacilar tiiketicilerin
duygularina da seslenerek tiiketimin devam etmesini saglanmis ve tiiketici kavrami

farkl1 boyutlara, anlamlara biiriinmiistiir.?

Tiiketim ve tiiketici kavramini daha iyi anlamak i¢in ihtiya¢ kavramini da ele
almak gerekmektedir. Ihtiyaglar Hiyerarsisi teorisi, 1943 yilinda Amerikali psikolog
Abraham Maslow tarafindan ortaya atilan ve insan psikolojisini ve davraniglarini
anlamaya yonelik olan daha sonra da gelistirilen bir teoridir. Maslow’a gore insan
gereksinimleri bes temel kategoride ele alinmaktadir.® Bu kategorilerin en alt
basamagini temel ihtiyaglar olusturmakta iken en iist basamagina kadar ihtiyaglar
daha karmasik ihtiyaglardir. Teoriye gore; temel ve zorunlu ihtiyaglarini karsilayan
insanlar sirasiyla diger iist kategorilere geger. Zorunlu ihtiyaglarini karsilayamayan
insan diger list tabakalardaki ihtiyaglarinin farkina varamamaktadir. En alt basamakta
insanlarin zorunlu ihtiyaglar1 bulunurken, tist katmanlara ¢ikildik¢a ihtiyaglar daha
hiyerarsik hale gelmektedir.’° Bu hiyerarsik siralamanin en alt tabakasinda fizyolojik
ihtiyaclar (acglik, susuzluk, cinsiyet, vb.)bulunmaktadir.!! Ust tabakalara dogru

sirastyla giivenlik ihtiyaci, ait olma ve sevgi ihtiyaci, saygi ihtiyact (begeni, deger,

6 Tiiketici Haklar1 Dernegi, a.g.e., s. 10.

7 Adnan Duygun, Orneklerle Sosyal Medyada Tiiketici Davramslari, Hiperlink Yaymcilik, Istanbul, 2020, s.
39.

8 Biisra Engin Oztiirk, Tiiketici Davramslari, Ekin Yaymevi, Bursa, 2015, s. 7.

9 Metin inceoglu, Tutum Alg iletisim, Siyasal Kitabevi (6.Baski), Ankara, 2011, s. 136.

0yldirtm  Yildirim, “Tiiketici Davramslar Baglamida Maslow’un ihtiyaclar Hiyerarsisinin Yeniden
incelenmesi Ve Gosterisci Tiiketim”, The Journal of Academic Social Science Studies, No 40, 2015, s. 404.

" Inceoglu, a.g.e., s. 136.



takdir, saygi, itibar) ve son iist tabakada kendini gerceklestirme ihtiyaci vardir.!?
Maslow’a ait ihtiyaclar hiyerarsisi, alt dilizeydeki ihtiyacin karsilanmadan {ist
diizeydeki ihtiyacin karsilanmasinin  anlamsiz  oldugu, birinci basamagin
ikincisinden, ikinci basamagin ise tg¢iinciisiinden gii¢lii ve oncelikli oldugu ilkesi
lizerine kurulmustur.'® En {ist tabakaya cikabilmek igin en alttaki yasamsal bir unsur
olan temel ihtiyaclar1 doyurmak elzemdir. Ote yandan gereksinimler ne kadar sirali
ve geregi gibi karsilanirsa bireyin kendisini mutlu ve huzurlu hissetmesi yiiksek

olasidir.*

Maslow’un teorisinin aksine giinlimiiz tiiketim diinyasinda ihtiyag¢larin
belirlenimi ve tercihi gereksinimlere yonelik degil arzulara yoneliktir. Piramit
seklinde olan ihtiyaclar hiyerarsisi teorisi bu donemde kisiden kisiye degisip teorinin
anlaminm1 vermedigi i¢in arastirmacilar tarafindan elestirilmis ve farkli sekillerde
yorumlanmustir. Aym sekilde ihtiyaglar 6zde Maslow’un ortaya koydugu hiyerarsi ile
degerlendirilerek birgok bilgi sunabilir ancak bu teori her zaman ardisik bir sekilde
ilerlemediginden Maslow’un teorisi tiiketici davranislarin1 agiklamakta yetersiz
kalmaktadir.® Giiniimiizde bireyler tiim ihtiyaclarina aym anda sahip olmak
isteyebilir ya da kendini gergeklestirme ihtiyaci sosyal ihtiyaclarinin dniine gegebilir.
“Ornek vermek gerekirse, orta gelirli bir kisi, kooperatife iiye olup bir konut edinmek
yerine toplum i¢indeki konumunu gii¢lendirmek i¢in giivenlik ihtiyacini erteleyerek
bir otomobil satmn alabilir.”'® Nitekim giiniimiizde ihtiyaglarn 6nceligi degismekte
ve insanlar fizyolojik ihtiyaclarim1 erteleyerek diger ihtiyaclarina Onem

verebilmektedir.

Tiiketim kavraminin gerceklesebilmesi i¢in ortada bir ihtiyag olabilecegi gibi
istek ya da arzular da olabilir. Ihtiyag ve istek birbirleri ile oldukea iliskili
kavramlardir. Thtiyag, insanlarm yasamlarini devam ettirebilmeleri icin bir gereklilik

arz eden, yasam i¢in zorunlu unsurlar iken istekler ise elde edilmek istenen

12 Y1ildirim, a.g.e., s. 404.

13 Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, MediaCat Kitaplari (21.Baski), Istanbul, 2002, s. 108.

4 Inceoglu, a.g.e., s. 137.

50mer Torlak, Remzi Altunigik, Suayip Ozdemir, Postmodern Diinyada Tiiketimi Yeniden Anlamlandiracak
Yeni Miisteri, Hayat Yayncilik, Istanbul, 2007, s. 36.

16 Y1ldirim, a.g.e., s. 405.



seylerdir.!” Istek, kisilerin arzulari, temennileri, dzlemleri, hazlari, egilimleri ile
iliskili duygularidir. Gereklilik arz etmedigi durumlarda tiikketim yeniden sekillenerek

ihtiyag¢ haline dontismekte, insanlarin davranislarina da yansiyabilmektedir.

1.2. Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglarinin tanimlanmasina yonelik literatiirde pek ¢ok tanima
rastlamak miimkiindiir. Pazarlama biliminin temel konularinda yer alan tiiketici
davranisi, insan davranisinin alt bdliimlerini ifade etmektedir.'® Pazarlama bilesenleri
ve sosyo-kiiltiirel etkenlerin psikolojik faktorler ile karsilikli etkilesimleri sonucunda

9

ortaya ¢ikmaktadir.® Bu kapsamda tiiketici davranisi, “isteklerin ya da

gereksinimlerin giderilmesi amaciyla belirli bir zaman diliminde mal, hizmet, zaman

ve fikirleri elde etme, tiiketme, bitirme eylemlerinin biitiiniidiir.”?°

Tiiketici davranislari, kisilerin zamanini, giiclerini ve para gibi smirh
kaynaklarin1 tiiketime yonelik olarak nasil kullandiklarini ve harcadiklarini
anlamlandirmaya calismaktadir.?! Tiiketici davramislarmin temel odak noktasi
tiiketicinin herhangi bir {irlin ya da hizmeti satin alma ve kullanmadaki Karar siireci
ve tliketim siirecinde yirittiikleri davraniglarin tiimiinii kapsamaktadir. Tiketici
oncelikli ihtiyacini ya da isteklerini belirleyip satin alma karar1 verdiginde tiiketici
davranis1 meydana gelmektedir. Ancak tliketici davranisini {iriin ve hizmetlerin
sadece satin alma anindaki davraniglarini degil satin alimdan once ve sonraki

davranislarin1 da kapsamaktadir. 22

Abdulkadir Zorlu, Tiiketim Sosyolojisi: Modern Tiiketimin Tarihinden Tiiketim Arastirmalarina,
Altmordu Yayinlar1 (2.Bask1), Ankara, 2019, s. 72-74.

18 Sefer Giimiis, Semih Sungur, Hande Giilnihal Giimiis Bilim, internet Reklamlarimin Tiiketicinin Satin Alma
Davramslarma Etkileri, Hiperlink Yayinlari, Istanbul, 2014, s. 82.

19 Muhittin Karabulut, Tiiketici Davramsi: Pazarlama Yeniliklerinin Kabulii ve Yayihsi, Minnetoglu
Yayinlar, istanbul, 1985, s. 13.

20 Ogztiirk, a.g.e., . 8.

21 Odabas, Baris, a.g.e., s. 29.

22 Nurhan Babiir Tosun, fletisim Temelli Marka Yonetimi, Beta Yayinlari, Istanbul, 2010, s. 356.



Sekil 1. 1: Satin Alma Siireci Olarak Tiiketici Davranisi

Satin Alma

Satin Alma
Sonrasi

Satin Alma
Oncesi

TUKETICI
DAVRANISI

Kaynak: Meltem Nurtams VELIOGLU, “Reklam ve Tiiketiciler”, in REKLAMCILIK, (Editorler:
Ferruh UZTUG, Necip Serdar SEVER), T.C. Anadolu Universitesi Yaymi1 No: 2652, Acikogretim
Fakiiltesi Yayin1 No: 1618 s. 88.

Pazarin degisen yapisi, teknolojik yenilikler, tiriin ¢esitliligi vb. gibi durumlar
tiketicileri etkiledigi gibi davraniglarina da yansimaktadir. Tiiketicinin birgok
alternatifle karsilasmasi onlarin farkli davraniglar sergilemesine neden olmakta ve
tiiketiciyi karmasik bir karar alma olgusuyla bas basa birakmaktadir.?® Tiiketici
davraniglarin1 anlamak pazarlamacilar agisindan ayri bir 6neme sahip oldugundan
tiketicilerin  istek ve ihtiyaclarini  Onceden tahmin edebilmek pazan

yonlendirebilmek agisindan degerlidir.

Insanlarin yapisi geregi birbirinden farkli karakterlere sahip oldugundan
tiketici davranis1 her birey igin farkliik gostermektedir.?® Tiiketici davranisi
karmasik bir yapiya sahip oldugu i¢in bir¢cok faktorden etkilenmektedir. Tiiketici
davranisi, tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olan demografik, psikolojik,
sosyolojik ve kiiltiirel faktorleri disiplinler arasi bir yaklasimla ele alip incelemeye ve
aciklamaya calismaktadir. Tiiketicilerin herhangi bir sey satin almak istediklerinde
satin alma tercihlerini etkileyen igsel ve dissal faktdrler bulunmaktadir.?® igsel

faktorler psikolojik faktorleri kapsamaktayken digsal faktorler demografik, sosyal ve

23 Giimiis, Sungur, a.g.e., . 82.
2 Tosun, a.g.e., S. 356.
%5 Tosun, a.g.e., s. 356.
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kiltirel faktorleri kapsamakta ve tiiketici davramislarina en fazla etki eden

degiskenler olarak bilinmektedir.?

1.2.1. Demografik Faktorler

Tiiketicilerin karar verme ve satin alma asamasinda etkili olan etkenlerden
biri tiiketicinin demografik ozellikleridir. Demografik degiskenler yas, cinsiyet,
meslek ve egitim durumu, gelir diizeyi olup bireyin satin alma kararlarinda énemli

rol oynamaktadir.

1.2.1.1. Yas

Tiiketici davranigini sekillenmesinde dnemli rol oynayan yas faktorii, kisinin
tilketim davranisini etkilemekle beraber kisinin hangi tiir lriinlere ve hizmetlere
gereksinim duyacagi ve yonelecegi konusunda da etkili olmaktadir. Tiiketicilerin
yasamlar1 boyunca tercih ettigi iirlin gruplari yas donemlerine goére farklilik
gostermektedir. Her yas grubunun ihtiyaglari, istekleri ve zevkleri farkli
olabilmektedir. Kisilerin yas evreleri ve kusak analizleri yasam tarzlarmin
belirleniminde  yardimc1  olmaktadir. Kusak  kategorileri asagidaki  gibi

tanimlanmaktadir.?’ 8

Interbellum Kusagi: 20.yy baslarinda doganlar.

Sessiz Kusak: Iki diinya savasi1 arasinda doganlar.

Savas Bebegi Kusagi: 2. Diinya Savasi’nda doganlar.

Baby Boomer Kusagi: 1946 vel964 yillar1 arasinda doganlar.
X Kusagi: 1965 ve 1985 yillart arasinda doganlar.

Y Kusagi:1986 ve 2002 yillar arasinda doganlar

%6 Odabasi, Baris, a.g.e., 48

27 Michael R. Solomon, Tiiketici Davramslar1: Satin Alma, Sahip Olma ve Varolus, (cev. Nurettin Parilt;, Elif
Akagiin Ergin), Nobel Akademik Yaymncilik (11. Basimdan Ceviri), Ankara, 2020, s. 428.

28 Omer Baybars Tek, Engin Ozgiil, Modern Pazarlama ilkeleri Uygulamah Yonetimsel Yaklasim, Birlesik
Matbaacilik (3. Baski), fzmir, 2013, s. 123.
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Z. Kusagi: 2003 ve 2012 yillar arasinda doganlar.
Alfa Kusagi: 2013 ve sonrasinda doganlar.

Kusaklar, insanlarin yasadiklar1 donemleri ve dogum tarihleri ele alinarak
olusturulan ve ortalama yirmi yil siirede yerini diger kusaga birakan nesillerdir. Her
kusagin dogum yili farkli oldugu gibi ihtiyaclari, eylemleri, giidiileri, aile iliskileri,
teknolojiyi  kullanim orani, sosyal aligkanliklart ve c¢evresiyle iletisimi
farklilagmaktadir. Geng¢ kusagin begenileri ve tercihleri orta yas veya yash kusagin
istek ve tercihlerine gore farklilagsabilmektedir. Soylu’ya gore, “bireylerin yas aldikca
zevk ve tercihlerinin, ihtiyaglarmin ve taleplerinin degismesi, beraberinde tiiketim
davranislarinda da degisimi meydana getirmektedir.”?® Bazi durumlarda geng
tiiketiciler teknolojik araclarla daha i¢ ige oldugundan internetten aligveris genglere
daha cazip hale gelebilmektedir. Yasli kesim ise geleneklerine daha bagli olabilir ya
da internet teknik bilgi gerektirdiginden karmasik bulabilir, internet iizerinden
aligverisi pek tercih etmeyebilirler. Dolayisiyla tiiketicilerin yaslarinin, kimligi

{izerinde etkisi bulunmakta satin alma tercihlerini de etkilemektedir.°

1.2.1.2. Cinsiyet

Tiiketici davranisini etkileyen bir diger onemli faktor ise cinsiyettir. Gerek
satin alma kararlarinda gerekse iirlin ve marka se¢ciminde erkek ve kadinlarin sahip
olduklar1 toplumsal deger ve yargilar1 farklilastigi icin psikolojik 6zellikleri satin
alma siirecinde 6nemli rol oynamaktadir.®! Kadin ve erkeklerin tiiketim iiriinlerine
bakis acilari, algilari, zevk ve tercihleri tiiketim davraniglarinda da kendisini
gostermektedir. Erkek ve kadinlar ¢cocuklugundan beri 6grendikleri cinsiyet rollerinin
gerektirdigi normlara gore davranmaktadirlar ancak yillar igerisinde kadinin da is

hayatina girmesiyle bu normlar degisiklige ugramistir. Kadinlarin is hayatina daha

20zgiir Bayram Soylu, Tiirkiye’de Pandemi Dénemi Tiiketici Davramslar1 Covid-19, Ekin Yayinevi,
Istanbul, 2020, s. 11.

%0 Sert, a.g.e., s. 66.

31 Soylu, a.g.e., s. 12.
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cok katilim saglamasi, aile ve sosyal yasamda degisim ve gelisimi beraberinde

getirerek kadmin da alinacak bazi kararlarda sdz sahibi olmasina olanak tanimigtir.3?

Efes Pilsen’in 2005 ve 2007 yillarinda yaptigi Tirk Profili Arastirmasi’na
gore kadinlarin is hayatina girmesi ile erkeklerin ev islerine dahil oldugu ve
cocuklarma bakabildigi ortaya ¢ikmistir.®® Ornek vermek gerekirse eskiden
kadinlarin kullandig1 elektrikli siiptlirgelerin zarif olmasi 6nemli iken, giiniimiizde
erkeklerin de ev isleri ile ilgilenmesi ile birlikte elektrikleri siipiirgelerin zarif olmasi
degil ka¢ bin watt giiclinde oldugu onemli hale gelmistir. Calisan kadin sayisinin
artmasi ve ailelerde c¢alisan c¢iftlerin ¢ogalmasi tliketim sektoriinii de etkilemeye
baglamis bu durum pazarlamacilarin kadinlari géz ardi edemeyecegini ortaya
cikarmigtir. Kadinlarin is hayatinda daha ¢ok yer almak istemesi kozmetik, giyim,
kres, hazir yemek sektorii gibi iiriin ve hizmetlerin artisinda yeni firsatlar

sunmaktadir.

1.2.1.3. Meslek ve Egitim Durumu

Tiiketim davranisina etki eden meslek ve egitim durumu tiiketicilerin satin
aldign {riin ve hizmetlerde etkin rol oynamaktadir. Bireylerin sahip oldugu
mesleklere gore kazang ya da gelir durumlar1 dogrudan tiikketim davraniglarina etki
etmekte ve her meslek grubu kendi mesleginin gereklilikleri neticesinde bir tiiketim
davranis1 sergilemektedir. Bir igveren ile is gorenin tiiketim davranisi degisiklik
gdstermekle birlikte ihtiyag ve talepleri de farklilasabilmektedir.3* Meslekler kisilere
toplumda sayginlik kazandirmakta ve gelirlerini dogrudan etkileyen bir unsurdur.
Dolayisiyla meslek gruplarina gore tiiketicilerin satin alma ve harcama egilimleri

ayn1 olmamaktadir.

Meslegin egitimle gii¢lii bir iligkisi bulundugu gibi egitim diizeyi de dogrudan

satin alma giiclinli etkilemektedir. Ciinkii meslek ve egitim diizeyi, kisinin kavrama

32 Sirvan Sen Demir, Metin Kozak, Tiiketici Davramslari, Detay Yaymcilik, Ankara, 2013, s. 81.
33 Erdogan Kog, Temel Tiiketici Davramisi ve Pazarlama Stratejileri, Seckin Yayncilik, Ankara, 2017, s. 229.
34 Sert, a.g.e., s. 67.
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yetenegini farklilastirir, tiiketim beklentisini degisime ugratarak farkli ihtiyag ve

% Kisilerin egitim diizeyi arttikga davranislari sekillenmekte,

istekler olusturur.
ihtiyac ve istekleri de artarak ¢esitlenmektedir.®® Ayn1 zamanda da tiiketim mallarina
iliskin bilgi edinme, yetenek ve kapasiteleri arttigindan tiiketiciler satin alacaklar
iriin/hizmetleri daha fazla arastirmakta bu sebeple satin alma siireci tiiketici i¢in
daha detayli bir siirece doniismektedir.®” Ozellikle internet kullaniminin
yayginlagsmasi egitimli kisilerin bilgiye ulagsmasini kolaylastirdigindan satin alacagi
tiriin hakkinda detayli aragtirma yapabilmesine olanak tanirken, okuryazar olmayan

ya da diisiik egitimli kisiler iiriinle ilgili bilgiye daha zor ulasabilmektedir.3®

1.2.1.4. Gelir Diizeyi

Gelir diizeyi, tiiketici satin alma davramisini dogrudan etkileyen baslica
faktorlerden biridir. Tiiketicinin ekonomik durumu tiiketicinin iiriin ve marka
secimini etkileyen, satin alma giiciinii ortaya koyan bir gostergedir. Tiiketicilerin
bazilar1 ekonomik giiciiniin verdigi avantajla yiiksek maliyetli iirlinlere yonelirken

bazilart maddi durumlarindan 6tiirii diisiik fiyatli iiriinleri tercih etmektedirler.%

1.2.2. Psikolojik Faktorler

Oldukca karmasik bir yapiya sahip olan insan davranislar cesitli alanlardan
incelenme konusuna girdigi gibi psikolojik olarak da inceleme alanina girmistir.
Davranis bilimleri alanina giren psikoloji, tiikketicinin karar alma Oncesi, esnas1 ve
karar alma sonrasindaki davramislarini agiklamaktadir. Tiiketicilerin karar verme
esnasinda etkili olan psikolojik faktorler kisilik, giidiilenme (motivasyon), algilama,

ogrenme, inang ve tutumlardir.*°

%5 Yakup Durmaz, Tiiketici Davramsi, Detay Yayincilik (2.Baski), Ankara, 2011, s. 54.
3 Mehmet Marangoz, internette Pazarlama, Beta Yayincilik, Istanbul, 2014, s. 152.

37 Soylu, a.g.e., s. 12-13.

38 Demir, Kozak, a.g.e., s. 83.

% Durmaz, a.g.e., s. 55.

40 Giimiig, Sungur, a.g.e., s. 86-87.
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1.2.2.1. Giidiilenme (Motivasyon)

Insan davranislarmin altinda yatan etmenleri anlayabilmek igin onlarin
ihtiyaglarim1  ve onlar1  harekete geciren nedenleri (giidiileri) anlamamiz
gerekmektedir. Tim davraniglarimizin temelinde bir ya da birka¢ tane giidii veya
motivler (motivasyon, giidii-saik) olarak adlandirilan, gereksinimlerimizi karsilamak
lizere insam harekete gegiren itici faktdrler bulunmaktadir.*! Giidiilerin temelinde ise
gereksinimler yatar ve bu gereksinimlerin karsilanabilmesi i¢in uyarilmasi

gerekmektedir.

Psikolojide, giidiiler genellikle ii¢ grupta incelenir; biyojenik, psikojenik ve
sosyojenik giidiilerdir.*? Biyojenik giidiiler aglik, susuzluk vb. ihtiyaclarin kisilerin
yasamini devam ettirmesi i¢in gerekli olan giidiilerdir ve karsilanmadiginda viicutta
gerginlik yaratmaktadir.*® Psikojenik ve sosyojenik giidiiler ise taninma, kabul
edilme, sayginlik, ait hissetme gibi duygusal ihtiyac¢lardan kaynaklanmaktadir. Bu
dogrultuda motivasyon, kiside gerginlik yaratan sebebin ortadan kaldirilmasi ve
kisinin doyuma ulagmasi igin ihtiyag¢larin tatmin edilmesine yonelik insani harekete
geciren igten gelen bir gii¢ olarak ifade edilebilmektedir. Giidiiler eylemin/hareketin

nedenini olusturan ve onlara yén veren unsurlardir.**

41 Demir, Kozak, a.g.e., s. 40.

2 Inceoglu, a.g.e., 136.

43 Demir, Kozak, a.g.e., s. 41

44 Halil Can, Oznur Asan Azizoglu, Eren Miski Aydin, Organizasyon ve Yonetim, Siyasal Kitabevi (8. Bask1),
Ankara, 2011, s. 260.
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Sekil 1. 2: Giidiilenme Siireci

Ogrenme
Karsilanmamis -
ihtiyaglar, istekler ve jmad| Gerilim ‘ & Durti — Davramg . (Amac yada ihtiyacin
Arzular J I Kargilanmasi

Biligsel Streg
Gerilimin Azalmasi

Kaynak: Leon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, 4.baski, Englewood Cliffs:
Prentice-Hall, Inc., 1991, s. 69.

Giidiilenme, kisiyi belli bir amag¢ dogrultusunda etkileme ve belli bir
davranisa sevk etme ya da yonlendirme durumudur.* Thtiyaclarin nasil, ne zaman ve
ne sekilde karsilanacag: giidiilenme sayesinde belirlenmektedir. Kargilanmamis ya da
karsilanmak istenen bir ihtiya¢ kiside hedefe yonelik bir davranisi tetiklemekte ve

satin alma istegi uyandirabilmektedir.

Gudiilenme faktort, tiiketicilerin satin alma davraniglarini daha iyi anlamak
ve kisilik, duygu unsurlarinin altinda yatan nedenlerine ulagsmak agisindan énemlidir.
Tiiketicinin sahip oldugu giidiilenme siirecleri, onun neyin ©6nemli oldugunu
algilamasina hem yardimeci olmakta hem de bireyin satin alma davranisinin eyleme

doniismesini saglamaktadir.

1.2.2.2. Algilama

Algilama, en genel haliyle insanlarin bes duyusunu (gérme, duyma, koklama,

tatma, dokunma) kullanarak ¢evresindeki olup biteni anlama, disaridan edindikleri

4 M. Serif Simsek, Adnan Celik, Tahir Akgemci, Davrams Bilimleri, Egitim Yayinevi, Konya, 2020, s. 173.
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ham bilgileri anlamli bilgiler haline doniistirme siirecidir.*® Algilama siirecinde
duyular kisilerin ¢evresindeki olup biteni tanimlamasi, anlamasi ve yorumlamasi igin
tipk1 bir sensor araci gibi bilgi toplama gorevi gormektedirler. Bireyler, dis diinyasi
ile kurdugu iletisim sonucunda dis faktorleri duyumsal bilgi ile biitiinlestirme
durumu sonucunda, yasamakta oldugu olaylar1 veya olgular1 anlamaya,
yorumlamaya baslamaktadir.*’ Duyular yoluyla bilgileri hafizaya yerlestirme
asamasindan sonra gerektiginde bu bilgilerin kullanilmasi bu siirecin ger¢eklesmesi

durumudur.®

Sekil 1. 3: Algilama Siireci

Duyusal Uyaranlar Ahcilar

Gorlntiler ~—— > Gozler \

Sesler — + Kulak — 3 Maruz

Kokular ——— Burun m) Dikkat = Yorumlama

o Kalma
Tatlar - . Az __—
Dokular —» Deri /

Kaynak: Demir, Kozak, a.g.e., s. 29.

Sekildeki gibi algilamanin ger¢eklesmesi igin tiiketicinin mesajlara maruz
kalmas1 gerekmektedir. Ornek vermek gerekirse tiiketici herhangi bir sey satin
almadan once o iiriinle bilgileri 6ncelikle duyusal mekanizmasinda tanimlar sonra da
hafizaya islemektedir. Uriinle ilgili tiim bilgi, duygu ve imajlarin hafizaya
islenebilmesi icin tiiketicinin bu uyaricilara maruz kalmasi, dikkat etmesi ve son
olarak da yorumlamasi gerekmektedir®® Bu sekilde algilama siireci
gerceklesmektedir. Ancak algilamada her zaman duyusal alicilar  rol
oynamamaktadir. Kisinin daha dnceki deneyimleri ve yasantilar1 algilamay1 etkileyen
unsurlardan biridir. Her birey, mesajlarin igerigini, gorlntiisiini, sesini vb.

ozelliklerini farkli algilayabilmekte ya da ayn1 mesajlar her bireyde farkli tepkiye yol

46 Sefer Darici, Bilincali Reklameihk ve iletisim Teknikleri, Abakiis Kitap Yayin Dagitim Hizmetleri,
Istanbul, 2017, s. 95.

47 Soylu, a.g.e., s. 6.

48 Oztiirk, a.g.e., s. 23.

4 Kog, a.g.e., s. 62.
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acabilmektedir. Tiiketicinin ¢ok sayida pazarlama bilesenleri ile kars1 karsiya kaldig
durumlarda bunlarin hepsini algilamak yerine seg¢ici davranarak algiladigi
zamanlarda vardir. Bu dogrultuda tiiketiciler algiladiklar1 yeni bilgilerle, daha 6nceki
deneyimlerinden elde ettikleri eski bilgileri karsilastirarak 6znel bir degerlendirme
yapmaktadir.®® Mesajin yorumlanmas1 kisiye 6zgii oldugundan bireyler arasinda
farklilik gosterebilmektedir. Kisinin zeka diizeyi, egitim durumu, iletilen mesajin ve
ortamin fiziki yapisi, kiginin inang¢ ve degerleri, kisiligi, firmalarin iletmis olduklar
iletilere kisilerin farkli sekilde yorumlamasima neden olmaktadir.®* Kisacasi, algilar
ile etrafimizda bulunan iiriin ve hizmetleri, magaza reklamlarim1 ya da vitrinleri,
internet reklamlar1 vb. uyaricilarin fark edilmesi, zihinsel bir siirecten gecirilerek

onlara kars1 olumlu ya da olumsuz tepkiler verilmektedir.>?

1.2.2.3. Ogrenme

Tiiketici davramigini etkileyen faktorlerden biri olan Ogrenme, davranis
biliminin alanina girmektedir. Bireylerin davraniglarinin  olusmasinda  ve
sekillenmesinde Ogrenmenin etkisi biiyiiktiir. Ogrenme giidiisii, bireyin dogdugu
andan itibaren etrafina uyum saglamak suretiyle gordiiklerini, isittiklerini,
cevresindeki insanlarin hareketlerini ya da davraniglarini bir bakima taklit ederek
kavramasi, bir baska deyisle bireyin igerisinde bulundugu ortama uyum saglama
esnasinda toplumsallasma siirecidir.®® Yasamla ilgili deneyimler 6grenilerek
kazanildig1 gibi tiiketimle ilgili tecriibeler de Ogrenme faktorii sonucunda

kazanilmakta ve bir davranisa doniismektedir.

Ogrenme siireci hayat boyu devam etmektedir. Devam eden bir siireg
oldugundan digsardan oOgrenilen tiim bilgiler yeni uyaranlara maruz kaldikca
giincellenmektedir. Ya da benzer durumlarla karsilastigimizda tepkilerimizin

farklilasmasina neden olmaktadir. Ogrenme siireci hakkinda farkli kuram ve teoriler

50 Odabas1, Baris, a.g.e., s. 128

51 Omer Torlak, Tiiketim: Bireysel Eylemin Toplumsal Déniisiimii, Inkilab Yayinlari, Istanbul, 2016, s. 76.
52 Sert, a.g.e., s. 70.

53 Inceoglu, a.g.e., s. 140-141.
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gelistirilmistir. Bunlar davranissal 6grenme ve bilissel dgrenme® teorileri olarak

insanlarin nasil 6grendiklerini agiklamaya cgalisan teorilerdir.>®

Davramissal Ogrenme Teorisi: Davranissal 6grenme teorileri tepkisel ve
edimsel kosullama teorilerinden olusmaktadir.®® Tepkisel kosullama Pavlov’un
caligmalar1 ile almirken edimsel kosullama Skinner’in c¢alismalar1 ile ortaya
cikmistir. Bu teorilere gore Ogrenme, dis etkenlere (olaylar, uyaranlar) verilen
tepkiler (cevaplar) sonucunda gergeklesmektedir. Teorilerin bakis agisina gore akla
bir kara kutu olarak yaklasilmakta ve davraniglarin gozlemlenebilir boyutlardan
olustugu vurgulanmaktadir.’’ Tiiketicinin istenilen tepkiyi gdstermesi igin ayn
uyaricinin (mesajin) kendisini bir¢cok kez hatirlatmasi tiiketicinin o mesaja maruz
kalmasi gerekir. Web sitesinde tekrarlanan reklamlar, tiriiniin farkina vardirilmasi ve
markanin ¢agristm uyandirmasi agisindan buna Ornek verilebilir. Davranigsal
ogrenme tiiketicilerin uyaranlara nasil tepki verdigine odaklanmaktadir. Ornek
vermek gerekirse kisilerin satin aldiklar1 bir seyden memnun olmamasi durumunda
ayni Uriinii tekrar satin almak istememesinin altinda yatan temel etken O0grenme

glidistdiir.

Bilissel Ogrenme Teorisi: Davranissal teorilerin aksine bilissel dgrenme
teorisinde tiiketicinin igsel zihinsel siiregleri 6n plandadir. Kisi, gegmis deneyimleri
olsun ya da olmasin diislince yetenegi ile sorunu anlayip ¢6ziim yollarini kendisi
bulabilecektir.®® Cevreden edinilen bilgilerle &nceki deneyimler tiiketicinin
kararlarma etki ederek elde ettigi bilgiler sayesinde tiiketici aktif bir 6grenme stireci
gerceklestirmektedir. Ornek vermek gerekirse internet iizerinde herhangi bir {iriiniin
reklami1 goriip o tiriinle ilgilenen tiiketici, biligsel olarak gordiigii {iriin ya da hizmetin
kendi ihtiyacim1 giderebilecegini ya da kendisinin bir problemini ¢dzebilecegini
diisiinerek satin alma girisiminde bulunursa biligsel 6grenme gerceklesmis olur.
Ogrenme icgiidiisii bireylerin davranislarim etkileyen énemli bir etken oldugundan

tilketicilere nitelikli aligveris yapma egilimi de kazandirabilmektedir.

% Kog, a.g.e., s. 101.

55 Odabas1, Bars, a.g.e., S. 78.
% Demir, Kozak, a.g.e., s. 46.
57 Solomon, a.g.e., s. 208.

58 Odabas1, Baris, a.g.e., s. 89.
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1.2.2.4. inanc ve Tutumlar

Inanclar, kisilerin herhangi bir sey hakkinda sahip oldugu tamamlayici
diistincelerdir. Kisilerin kisisel deneyimleri, goriisleri ya da herhangi bir konu
hakkindaki ger¢ek kanilarimi kapsayan inanglar, tiiketim davraniglarinda da kendini
gostermektedir. Soylu’ya gore inanclar, tiiketicilerin satin alma davranigina yon
veren ve tiiketim mallarini tanimlamalarina imkan veren psikolojik bir 6greti olarak
ifade edilmektedir.®® Inanclar kendisini tutum ve davranis olarak agi3a
cikarabilmektedir. Tutumlar, kisilerin dis faktorlere (olaylar, nesneler vb.) yonelik
olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleridir.®® Pazarlama agisindan tutum, tiiketicinin
bir iirlin veya hizmet hakkindaki olumlu ya da olumsuz egilimleri, duygulari, bilgisi

veya tavri olabilmektedir.

Tutumlar dogustan gelmediginden kisinin yagami boyunca 6grenme giidiisi
sayesinde kazanilmaktadir.®* Kisilerin genel tiiketimle ilgili davramslarindan tiiketim
nesnelerine(iiriin, hizmet vb.) yonelik davraniglarina kadar bir¢ok eylemlerinde
tiikketim iiriinlerine yonelik belli bir tutumlar1 bulunmaktadir.? Bu durum tiiketici
davraniglarina da  yansimakta ve onlarmm  satin  alma  davraniglarim
sekillendirmektedir. Ornek vermek gerekirse tiiketiciler tutum ya da inanglarinin
etkisiyle bazi marka ya da {irlinlerle bag kurup benimseyebilirken bazilarim
benimsememektedir. Dolayisiyla tutumlarin degisimi ya da degistirilmesi zaman

alabilmektedir.®®

Tiiketicilerin tutumlart marka ya da isletmeler acisindan olduk¢a Snemlidir.
Tiiketiciler herhangi bir lriine karsi pozitif bir tutuma sahipse pazarlamacilar
acisindan tiiketicileri ikna etmek ve satin almaya cesaretlendirmek ¢ok daha kolay
olmaktadir.% Dolayistyla tutumlar tiiketicinin nihai segimini etkileyen temel

faktorlerden biri olup satin alma siirecinde dnemli bir role sahiptir.

% Soylu, a.g.e., s. 7.

80 Kog, a.g.e., s. 155.

1 Kog, a.g.e., s. 156.

62 Solomon, a.g.e., s. 301.
8 Durmaz, a.g.e., s. 80.

64 Marangoz, a.g.e., s. 154.
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1.2.2.5. Kisilik

Insan1 diisiince, davranis ve duygu acisindan baskalarindan ayiran 6zellikler
kisiligi olusturmaktadir.®® Bu ayirt edici 6zelliklerin icerigini davrams tarzlari,
aligkanliklar, algilamalar, olaylara ve g¢evreye bakis agisi, karakteri, ahlak yapisi,
zekasi, igerisinde yer aldig1 toplum ve toplumun kiiltiirel yapisi vb. 6zellikler olabilir.
Kisilik, bireyin kendine ozgii biyolojik, toplumsal ve psikolojik karakteristik

ozelliklerinin toplamindan olusmaktadir.%®

Karmagik bir ozellikler biitiinii olan
kisilik, bireyin karakteristik ozelliklerine ve egilimlerine gore ortaya koydugu

davranis kaliplarini icermektedir.

Kisiligin gelismesi lizerine calismalar yapan kisilerden biri de Sigmund
Freud’dur. Freud, duygusal-giidiisel ahlak gelisimini igeren yapisal analizine gore
kisiligin ii¢ boliimden olustugunu belirtmistir. Freud’a gére bunlar, id (alt benlik),

ego (benlik) ve siiper-ego (iist benlik) olmak iizere ii¢ cesit benlik bulunmaktadir.®’

Id: Kisiligin bilingaltim1 olusturan boliimdiir.®® Davranislarin altinda olusan

icgtidiisel istek, ihtiyag ve arzulari kapsamaktadir.

Ego: Kisiligin gergekei ve ussal 6gesidir. Ego bilinglidir ve id ve siiper ego

arasindaki ¢atismay1 dengeleyen bir tiir danisman gorevi gormektedir.5®

Siiper Ego: Kisinin c¢ocukluk doneminden itibaren ahlak kurallariyla
pekistirilen, sosyal degerlerini insa eden “anne ve baba tarafindan aktarilan 6diil veya
ceza uygulamalariyla pekistirilen, geleneksel degerlerin igsel temsilcisidir.”’® Bu
dogrultuda siiper egonun bir bdliimiinii biling diger boliimiini bilingalt1
olusturmaktadir. Boylelikle hangi isteklerin biling diizeyine ¢ikmasi gerektigini,

hangilerinin ¢ikmamasi gerektigine karar veren, davraniglari kontrol eden siiper

65 Marangoz, a.g.e., s. 154.

% Inceoglu, a.g.e., s. 143.

67 Solomon, a.g.e., s. 260.

& Zorlu, a.g.e., s. 86.

89 Odabasi, Baris, a.g.e., s. 193.
0 Zorlu, a.g.e., s. 86-87.
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egodur.” Davranislarin dogruluguna ve yanhshigina karar veren siiperego, toplumun
beklenti ve kurallar1 dogrultusunda onaylanan Olgiitlere gore davranmayi

ongormektedir.

Kisiligin gelismesinde biyolojik ve psikolojik faktorlerin yani sira sosyal ve
kiiltiirel faktorler de etki etmektedir.”? Hem kisilik hem de dis cevre ile karsilikli
kurulan etkilesim kisinin davraniglarina yansidigir gibi satin alma kararlarimi da
yansimaktadir. Tiiketicinin israftan kaginmasi onun toplumdaki kisiligini daha
erdemli kilmakta ve gevresi tarafindan tutumlu oldugu gerekgesi ile toplumda daha
duyarli bir birey olarak goriilmektedir. Bu davranis onun kisiligini on plana
cikarmaktadir. Gilinlimiizde pazarlamacilar tiiketicilerin idleri ve siliperegolari
arasinda ¢atigmay1 Onleyen egoya hitap ederek tiiketicinin sorunlarina ¢éziim getiren
pazarlama iletisimi mesajlarina sik¢a yer vermekte ve kendi iiriin ve hizmetlerinin
satiglarmi arttirmay1r hedeflemektedir.”® Ornek vermek gerekirse “eskisini getir,
yenisini gotiir” kampanya mesaj1 ile tiiketicilerin id (yenti iirline sahip olma arzusu)
ve siiperegosunu (tutumlu olma) hedef alarak tiiketicinin iki benligi arasinda denge
kurmasimi saglayan egoya seslenerek tiiketicisinin kendi {irtinlerini satin almasini
tetiklemektedir. Bu durum markalarin reklam mesajlarinda da siklikla goriilmektedir.
Ornek vermek gerekirse Nike, “Just Do It (Sadece Yap)” sloganiyla id benligine
hitap ederek tiiketicisinin bastirilmis  duygularina kilavuzluk etmektedir.”
Tiiketicilerin  kisiligini hedef alan wuygulamalara olduk¢a rastlanilmaktadir.
Tiiketicilerin nelerden hoslandigi, hangi markalardan aligveris yaptigi, aligveris
yaparken hangi uygulamalar1 tercih ettigi vb. unsurlar da tiiketicilerin kisiligini
yansitan etmenlerdir. Dolayisiyla pazarlama, reklam ve tutundurma calismalari
yapilirken hedef kitle tanimlamasi yapmak ve hedef kitlenin kisiligini yansitan,

olumlu kisilikteki degerleri ve 6zellikleri vurgulamak gerekmektedir.

"1 Demir, Kozak, a.g.e., s. 26.

72 Can, Azizoglu, Aydm, a.g.e., s. 242.
8 Kog, a.g.e., s. 188.

4 Odabag1, Baris, a.g.e., s. 196.
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1.2.3. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Sosyoloji, insan1 toplumun bir {iyesi olarak incelemektedir. Sosyoloji ve
kiiltirdeki davranig bilimleri motivler ve motivasyonla ilgili olmakta ancak
psikolojideki i¢ faktdrler yerine dis faktorlerle 6ne ¢ikmaktadir.” Ciinkii insanin
gereksinimleri, ihtiyaglari, giidiileri, tutum ve davranislar1 bulundugu sosyal ortamda,
ailede, okulda, is ve arkadas ¢evresinde gerceklesmekte ve sekillenmektedir.”® Bu
dogrultuda tiiketici davranisini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorler kiiltiir, alt kiiltiir,
sosyal smif, referans gruplari, aile, rol ve statiiler basliklar1 altinda kategorize

edilmektedir.

1.2.3.1. Kiiltiir

Davraniglart en genis haliyle etkileyen etkenlerden birisi de kiiltiirdiir. Kiiltiir
hakkindaki en genis ve kapsamli tanim, Sir Edward Tylor’a aittir. Tylor’a gore en
genel haliyle kiiltiir, bireylerin bilgi birikimlerini, 6grendiklerini, (tecriibeler, sanat,
estetik, moda gibi) inanglarini, yasalari, ahlaki kurallari, gelenek, gorenek ve toreleri,
torenleri ve degerleri hakkinda bilgiler iceren karmasik bir unsurlar biitiiniidiir.”’
Kiiltiir, gecmisten giliniimiize siiregelen, kisilerin yarattigi degerler, anlamlar,
hiyerarsiler, mekansal iliskiler, zaman, vb. gibi nesiller boyu devam ettirilen yasam
bi¢cimidir diyebiliriz. Kiiltiir insanin hayatinin her alanini1 kusatir ve bunun sonucunda
insan kiiltiirel degerlerin etkisi altinda hareket etme durumunda kalir.”® Tiiketici
davraniglarint etkileyen psikolojik ve sosyal 6geleri barindirdigindan kisilerin
davranislar1 iizerinde 6nemli bir etki olusturmakta genis bir yelpazeye sahiptir.

Kisilerin yemek yeme aligkanliklarindan, moda tercihlerine, et ve siit tiikketiminden,

5 Inceoglu, a.g.e., s. 146.

76 Riistii Yayar, Furkan Giray Ding, Berrak Tekgiin, “Tiiketici Satin Alma Davramislarinin Bireysel Faktérler
Acisindan incelenmesi: Tokat Merkez flce Ornegi”, Euroasia Journal of Social Sciences & Humanities
International indexed & Refereed, 7 (2), 2020, s. 118.

7 William A. Haviland vd., Kiiltiirel Antrolopolji, (cev. Inan Deniz Erguvan Sarioglu), Kakniis Yaymlar1,
Istanbul, 2008, s. 103.

8 Torlak, a.g.e., s. 88.
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gida trinlerine yonelik egilimleri kiiltiirel faktorlerin etkisi altindadir. O halde

kiiltiir, tiiketicilerin istek ve davramislariin temel belirleyicisi haline gelmektedir.”

Kiiltiir tilkeden tilkeye ve bolgeden bolgeye hatta kisiler arasinda bile farklilik
gosterebilmektedir. Bu dogrultuda kisilerde satin alma eylemi uyandirmak icin
iilkelerin hatta bolgelerin kiiltiirel analizi yapilarak tiiketicinin nabzi canli tutulmaya
calisilmaktadir. Ayni zamanda kiiltlir, 6grenilen bir davranis olmakla birlikte
aligkanlik haline gelip toplumlar ya da iilkeler arasi kiiltiir transferleri yapilabilen
evrensel bir nitelik de tasiyabilir. Ornegin; sevgililer giinii, black friday vb. gibi
sonradan olusturulan global degerler geleneksel bir yapiya biiriiniip toplumda
yerelleserek  kabul  gormekte ve insanlari satin  alma  davranisina
yonlendirebilmektedir. Bu agidan kiiltiirlerin daha yakindan 6grenilmesinde ve
evrensel degerlerin benimsenmesinde internetin de etkisi biiyliktiir. Ayn1 zamanda
internet iizerinden alisveriste de kiiltiiriin etkisi hissedilmekte ve yapilan aligverisler
genellikle o iilkenin veya bdlgenin kiiltiiriine gore yapilmaktadir.2% internetin ortaya
cikmasi, yayginlagsmasi ve birlestirici etkisinin bulunmasi, kiiltiirii 6nemli 6lcilide
etkilemis iiriin ve hizmetlerin yayginlasmasim saglamistir. Ozetle toplumun bir iiyesi
olan insanin, ayn1 zamanda tiikketim mekanizmas1 oldugu diisiiniildiigiinde kiiltiiriin

etkisi kaginilmaz bir gercektir.

1.2.3.2. Alt Kiiltiir

Her kiiltiir biinyesinde farkli topluluklar1 barindirmakta ve her kiiltiirde belli
farkliliklar bulunmaktadir.8! Niifusun artmasi ve kiiltiiriin homojen yapismin
bozulmasi alt kiiltiirlerin ortaya ¢ikis nedeninin temel unsurudur. Alt kiiltiir
toplumlarin homojen yapida degil tam tersine heterojen bir yapiya sahip olduklar1 ve
kendi igerisinde heterojen ozellikler gosterdikleri goriisiine dayanir.8? Alt kiiltiirler
dinler, mezhepler, cografi bolgeler olabilecegi gibi ¢evreci hareketler etrafinda bir

araya gelen gruplarda olabilmektedir. Feminist gruplar, rock’n roll, yesil tiiketici ya

™ Sert, a.g.e., s. 77.

8 Marangoz, a.g.e., s. 155.

81 Mahmut Tezcan, Kiiltiirel Antropoloji, Kiiltiir Bakanlig1 Yayinlari, Ankara, 1997, s. 9.
8 Inceoglu, a.g.e., s. 153.



24

da aktivistler bu gruplara 6rnek verilebilir. Bu kiigiik topluluklar kendi i¢lerinde
farkli degerlere, geleneklere, yasam tarzlarina, aligkanliklara, vb. gibi bircok etkene
sahip oldugundan bireylerin davraniglarinin gelismesinde ve etkilenmesinde 6nemli
rol oynamaktadir. Ayn1 zamanda bu gruplar bir araya geldiklerinde benzer davranis
gosterme egilimine ve diisiinme sekline sahip olabilmektedir. Belli bir alt grup
tiyeleri ayn1 degerler paylastiklarindan giyim tarzlari, eglenme sekilleri, sevdikleri
miizikler, konugma tavirlar1 hatta aligveris aligkanliklar1 bile ayni olmaktadir. Bu
durumda hedef pazarda tanimlanmis bir alt kiiltiir, hedeflenebilen 6nemli ve etkin bir

pazar pargasina doniisebilmektedir.

1.2.3.3. Sosyal Simif

Toplumdaki tiyelerin toplum igerisindeki sosyal degerleri, davranig bigimleri,
ilgileri vb. birgok faktor agisindan belirli bir hiyerarsiye gore siniflandirilmasi ile
sosyal siniflar olusmaktadir.8® Sosyal smif iiyelerinin arasinda gok siki iliski bag
oldugundan benzer davramig gosterme egilimine sahiptir ve bu durum pazar

boliimleme ¢alismalarina 6nayak olabilmektedir.®*

Gelir diizeyi, egitim durumu, otorite, meslek, miilkiyet, sosyal prestij, yasam
tarzi gibi bircok degisken sosyal smifin niteliklerini yahut iiyelerin toplumdaki
konumunu belirleyebilmektedir. Bu durum toplumu siniflandirmaktadir. Sosyal sinif
tic sif grubunu ele almaktadir. Bu siniflar alt, orta ve iist sinif olmak iizere {ice
ayrilir ancak siniflar arasinda mutlak smirlar yoktur; kisiler alt simif veya st siif
gibi siniflar arasi (yukaridan asagi, asagidan yukari) gecis yapabilirler. Sosyal sinif
ayrimu tiiketicinin davranislar1 agisindan tiiketicilerin harcama egilimleri, tiikketim
yapilar1 ve tasarruf bigimleri hakkinda yardimci olmaktadir.®> Ayni sosyo-ekonomik
diizeye sahip kisiler benzer harcama bigimleri gdsterirken, farkli sosyo-ekonomik
diizeye sahip kisiler farkli harcama davramislar1 gdsterebilmektedir.2® Her sosyal

sinifin tiikketim tercihleri, yasam bigimleri, satin alma davraniglar1 farklilik

8 Durmaz, a.g.e., s. 42.

84 Odabas1, Baris, a.g.e., s. 296.
8 Marangoz, a.g.e., s. 155.

% Soylu, a.g.e., s. 9.
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gosterdiginden sosyal smif ayrimi yapmak; reklam, tutundurma, pazarlama, pazar

boliimlendirme gibi alanlarda yarali olmaktadir.®’

1.2.3.4. Referans Gruplari

Referans gruplari, kisinin tutumlarini, davraniglarini, deger yargilarim
dogrudan veya dolayli olarak etkileyen gruplardir.®® Kisiler sosyallesmek igin ihtiyac
duyduklar1 topluluklara katilmaktadir. Aile ise en yaygin ve en gii¢lii sosyallesme
ornegidir. Bireylerin ailesi, akrabalari, komsulari, yakin arkadaglari, mesleki
arkadaslari, ¢evresi vb. gruplar kisinin davraniglarinin yonlendirilmesinde etkisi olan

birincil referans gruplardir.®

Referans gruplari, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilme 6zelligine
sahiptir.®® Yakin cevrenin tavsiyeleri reklamlardan daha etkili olabilmektedir. Kisiler
satin alma faaliyeti gerceklestirmeden Once sevdigi, inandigi, fikrini dnemsedigi,
tecriibesine giivendigi kisilere danismak ve fikir almak isterler. Bu kisi veya gruplar
bireyin dogrudan baglantili ve igerisinde oldugu gercek gruplar ya da dogrudan

baglantili olmadig1 hayali gruplar da olabilir.

Bu gruplart smiflandirdigimizda dort farkli grup olarak karsimiza

cikmaktadir.®*

e Baglantili Gruplar: Kisinin icerisinde bulundugu ve diizenli olarak yiiz yiize
iletisim gerceklestirdigi, deger ve standartlarin1 tasdik ettigi birincil
gruplardir. Bu gruplarda yiiz yiize etkilesim ve iletisim yiiksek seviyede

oldugundan grup iiyelerinin kisisel gelisimlerine katkis1 oldukca fazla

8 Inceoglu, a.g.e., s. 156-157.

8Sezer Korkmaz, Zeliha Eser, Sevgi Ayse Oztiirk, Pazarlama: Kavramlar-ilkeler-Kararlar, Siyasal Kitabevi
(3.Bask1), Ankara, 2017, s. 301.

8 Belis Giilay Sahin, Eyliil Emel Akballi, “Tiiketici Davramislarimi Etkileyen Faktorler ve Yontem Analizi”,
Uluslararasi Sosyal Bilimler ve Egitim Dergisi, 1 (1), 2019, s. 46.

% Volkan Ozbek, Fatih Kog, “Kirsal Kesimde ve Kentlerde Yasayan Ailelerin Dayamkh Tiiketim Mallar1
Satin Alma Kararlarinin Karsilagtirilmasina Yoénelik Bir Arastirma”, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti Dergisi, 12 (21), 2009, s. 141.

%1 Sert, a.g.e., s. 76-77.
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olmaktadir.®? Aile, arkadas cevresi, akranlar vb. normatif referans grubu

kapsamina girmektedir.

e Ozenilen gruplar: Kisinin iiyesi olmadigi ya da yiiz yiize iliskiler
gerceklestirmedigi halde iiyesi olmayi arzu ettigi, 6zendigi ya da fiye
olabileceklerini diistinerek davramslarini taklit ettigi, kisilerin bagli olmak
istedigi gruplardir.®® Unliiler, kanaat onderleri vb. olabilir. Reklamecilar,
ozellikle “taklit etme” ve “Ornek alma” olgusunu isleyerek reklam
kampanyalarinda tinliileri veya sporculart kullanarak hedef kitlenin satin alma
davranislarin1 etkilemeye calismaktadir.®* Tiiketicilerin iiriin veya hizmet
hakkinda bir bilgisi yoksa referans olarak gordiigii kisilerden etkilenme

diizeyi artmaktadir.

e Kacinilan Gruplar: Kisinin ya da tliketicinin davraniglarini olumsuz yonde
etkileyen gruplardir.®® Bu gruplar kagimlan danisma gruplaridir. Ancak bu
grupta kisiler yiiz ylize iliski icerisinde degildir ve bu grubun {iyesi de
degildir.

e Reddedilen Gruplar: Kisiler iletisimde bulundugu diger grup fyelerinin
tutum ve davraniglarini begenmeyebilmekte ya da uygun gérmediginden bu
gruplar reddedebilmektedir.®® Dolayisiyla insanlar, diger insanlara gore farkli

davranis tarzi ortaya koymakta ya da tam tersini tutumlar gosterebilmektedir.

Bireyler, referans gruplarindan ii¢ sekilde etkilenmektedir. ilki, kisinin kendi
kavramlarint yani kisinin tutum ve davraniglarini yonlendirerek benliklerini
etkilemektedir, ikincisi yeni davraniglar1 benimseterek yeni yagsam bigimlerine maruz
birakir, son olarak da {rin ve marka tercihlerinde satin alma Kkararlarii
etkilemektedir.®” Geleneksel alisveriste kisiler cogunlukla iki ya da ii¢ kisi ile yiiz

yiize iletisime gectiklerinden aligveris eylemi sosyal bir zevk haline doniismekte

92 Zorlu, a.g.e., s. 151.

9 Odabas1, Baris, a.g.e., S. 232.

% Inceoglu, a.g.e., s. 158.

% Durmaz, a.g.e.,, s. 47.

% Sert, a.g.e., s. 76.

97 Korkmaz, Eser, Oztiirk, a.g.e., s. 301.
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sosyal riski azaltmaktadir.®® Bu durum kisilerin alisveris grubundaki bilgili ve uzman
kisileri referans aldigi ve onlardan etkilenme egiliminin arttigin1 ifade etmektedir.
Internet iizerinden aligveriste referans gruplari ise e-mail gruplari, sohbet odalari,
sosyal ag platformlari, tiikketici degerlendirme ve derecelendirme siteleri vb. 6rnek
verilebilir. Dolayistyla internet tiiketicilerin referans gruplarini genisletme avantajina

sahiptir.

1.2.3.5. Aile

Aile faktorii kisinin dogumundan itibaren siiregelen ve tutum ve
davraniglarini yonlendirebilen ayni zamanda satin alma tercihlerinde de etkin bir rol
oynayan sosyo-kiiltirel bir faktordiir.®® Kisiler kendi karar verme yetisini
kazanabilme yeterliligine gelene kadarki siirecte ailenin gézetimi altinda sekillenir ve
tirtin hizmet tercihleri ailesi tarafindan yonlendirilebilmektedir. Aile, tiiketici i¢in ilk

bilgi kaynag ilk egitim kurumudur.

Tiketimle ilgili degerlerin olusmasinda ©6nemli bir etken oldugundan
incelenmesi gereken onemli bir yapidir.'® Ailenin, fertlerin davranislari iizerindeki
etkisi gesitli unsurlara gore degismektedir; ailedeki ¢ocuk sayisi, kadinin galisip
calismamasi, ebeveynlerin egitim diizeyi, kirsal ve kentte oturma durumu vb. gibi
bircok faktdr 6rnek verilebilir.!® Ailenin satm alma davranislari iizerinde 6nemli bir
rolii oldugundan pazarlama bilimleri ve diger arastirmacilar ailenin tiiketici

davranmiglar tizerindeki etkilerini incelemektedirler.

1.2.3.6. Rol ve Statiiler

Bireylerin satin alma davraniglarini etkileyen diger faktor, kisilerin ekonomik

hayatta istlendikleri roller ve yasama dair sahip olduklari statiilerdir. Her birey

% Marangoz, a.g.e., s. 156.
% Soylu, a.g.e., s. 10
100 Sert, a.g.e., s. 75.
101 Inceoglu, a.g.e., s. 159.
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cesitli gruplara, orgiitlere, topluluk veya organizasyona katilmaktadir ve bu gruplara
katilan her bireyin o grup igerisinde ¢esitli rol ve statiiye sahip olmakta ve bu rol ve
statii diizeyi kisilere gore degisebilmektedir.’?? Bir tezgahtar ile iist diizey yoneticinin
statlisii ayn1 olmamaktadir. Dolayisiyla bireylerin sahip oldugu statiiler ekonomik
acidan farkli gelir grubuna mensup oldugu icin tiikketim aliskanliklarini
degistirmekte, giyim tarzindan yemek yeme aliskanlifina kadar pek cok aligveris
faktoriinde etkisi altina almaktadir. Rol ve statiiler mesleklere ve ekonomik gelire
gore degistigi gibi yas, egitim ve cinsiyete gore de degismekte ve tiiketim
davranislarin1 beraberinde meydana getirmektedir.2%® Sanayi toplumuyla birlikte
kadinlarin da is hayatina girmesi kadina farkli roller atfetmektedir. Herhangi bir
kadin is hayatinda iletisim departmaninda calisan yonetici roliine biirlinlirken ayni
zamanda bir anne, aile icerisinde bir es ve sosyal hayatinda da arkadas roliine
girebilmektedir. Bu tiir roller erkeklerde de goriilmekte ve kisilerin tilketim ve satin
alma davranislarinda farkliliklar gostermektedir. Bu neticede tiiketicilerin satin alma

egilimleri toplumda oynadig roller ile iliskilidir.

Bireyler genelde rol ve statiilerine uygun ve onlara hitap edecek iiriin ve
hizmetleri satin alirlar. Bir anne ev hayatinda anne roliine biiriinlip ¢ocuklar1 i¢in
daha saglikl1 besin tercihlerinde bulunabilirken i hayatinda {ist diizey bir calisan ise
daha pahali dirlinler satin alabilmektedir. Her bir rol bir statiiyii igerisinde

barindirmaktadir.1%4

102 K orkmaz, Eser, Oztiirk, a.g.e., s. 304.
1% Soylu, a.g.e., s. 10.
104 Korkmaz, Eser, Oztiirk, a.g.e., s. 304.



IKiNCi BOLUM

2. YENILIKLERIN YAYILMASI MODELI - SOSYAL MEDYA VE SANAL
MARKET UYGULAMALARI

2.1. Yenilik (inovasyon) Kavram

Yenilik pek c¢ok farkli yolla kavramlastirilmis ve farkli bakis acilari ile
calisilmis bir konu olmasi sebebiyle literatiirde yenilikle ilgili ¢esitli tanimlara
rastlamak miimkiindiir. Temel olarak bakildiginda yenilik kendisini gosteren fikir,
uygulama veya {Urin/hizmetlerin kisi ya da toplum tarafindan “yeni” olarak
algilanmast durumu olarak ifade edilmektedir. Yenilik kavrami Latince bir sozciik
olan “innovate, innovare, innovatus” sdzciigtinden tiiretilmis olup dilimize inovasyon
(innovation) olarak gecmistir.!® Teknik bir terim olan inovasyon 1990’lardan
itibaren kullanimi artmis ve kimi zamanda dilimize yenilik, yenilik¢ilik, yenilesim
gibi sozciiklerle dilimizde yerini almaya baslamistir. Akpinar’a gore yenilik, “yeni
yaratilan ya da gelistirilen tiim bu degerlerin (iirlin, hizmet, fikir, yontem) fayda
saglayacak sekilde uygulanmasidir.”® Yeniligin bu tanimlama haricinde pek ¢ok

tanimi vardir:1%’

e “Farkl, degisik, yeni fikirler gelistirmek; daha 6nce ¢oziilmemis sorunlar
¢ozmek ya da daha dnce karsilanmayan ihtiyaglara cevap aramak icin yapilan
calismalar,

e Yeni deger yaratimi,

e Yenilik, yenilikeilik ve yaraticiligin ticari bakis agisiyla birlesmesi”

Literatlirde yenilik ile ilgili olarak iiriin, iiretim, firma, pazar ve tiiketici

kavramlar tizerinde odaklanilmistir. 1934 yilinda yenilikle ilgili goriislere yer veren

105 fbrahim Semih Ak¢omak vd., Bilim, Teknoloji ve Yenilik: Kavramlar, Kuramlar ve Politika, Istanbul
Bilgi Universitesi Yayinlari, Istanbul, 2016, s. 31.

106 Rasim Akpnar, Ar-Ge ve inovasyon Programlarinda Degerlendirme ve Etki Analizi, Kitapana Basim
Yayin Dagitim Bilisim (2. Basim), Izmir, 2015, s. 38.

107 Meryem Arslan, inovasyon Diisiinmenin Zirvesi, Final Kiiltiir Sanat Yaymlar1, Istanbul, 2014, s. 15.
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ilk kisi Avusturyali ekonomist Joseph Schumpeter’dir. Yeloglu’na gore Schumpeter,
firmalarin rekabet ortaminda ayakta kalmalarmi ve kendilerini gelistirmelerini
saglayacak etkenin yenilik hizmetlerinin gelistirilmesi ve uygulanmasi goriisiine
dayanmas1 gerektigini savunmaktadir.!®® Bu dogrultuda yenilik, ekonomik siireci
atesleyerek farkli yenilikleri de beraberinde getirmektedir. Schumpeter yeniligi
ekonomik gelismenin anahtar1 olarak gorse de ayni zamanda Basaran vd. gore

yenilik kapitalist siirecin de harekete gegiricisi olmaktadir.'®

Rogers yenilikle 1ilgili alginin 6nemini vurgulayarak, “yeniligin ol¢iiti,
insanlarin o seyi (bir fikir, uygulama ya da nesne) yeni olarak gormeleri ve
algilamalar” olduguna isaret eder.!’® Bu tanimlamalar gibi yenilik hakkinda birgok
tanmim mevcuttur. Yenilikle ilgili tiim agiklamalarin {lizerinde durdugu nokta ise
“yeniligin ne oldugu” veya “ne olmasi gerektigi” ile ilgili farkli bakis acgilarina
deginmek istemesidir. Her ne kadar farkli bakis agilariyla ele alinmis olsa da
tizerinde durulan ortak nokta yenilikler, “kullanishh olmasi1 kaydiyla, uygulamaya

koyulmus yeni fikirler*!!

ya da mevcut olan fikirlerin gelistirilmesi ve kabul
gormesi siirecidir. Ancak her fikir yenilik olarak degerlendirilmemeli, yeniligin ticari

bir boyuta ulagmas1 gerekmektedir.

Yenilik kavrami en ¢ok karistirilan kavramlardan birisidir. Yenilik, icat ya da
bir bulus degil siirekliligi olan biitiinsel bir faaliyettir. Bu sebeple Schumpeter “icat”,
“yenilik” ve “yayilma” kavramlarin1 ayristirmistir.*'? cat ya da bulus, daha énceden
bilinmeyen, yeni bir kesif veya daha 6nce hi¢ kullanilmamis yeni bir iiriin, ya da
laboratuvar ortamindan disariya ¢ikamamis ve ticarilestirilmemis, direkt ekonomik
katkis1 olmayan bir bulusu temsil etmektedir. Laboratuvar ortaminin disina ¢ikan,
diger bir ifadeyle piyasalarda hayata gecerek yayilmasi saglanan, oOrgiit ya da
isletmeye ekonomik deger kazandiran buluslar yenilik olarak goriilmektedir.

Yayilma ise Rogers’a gore, yeniligin belirli zaman igerisinde belirli kanallar

108 Hakki Okan Yeloglu, Yeniliklerin Yayihmi: Kuramsal ve Uygulamal Tartismalar, Siyasal Kitabevi,
Ankara, 2011, s. 43.

109 Funda Basaran vd, iletisim Aglarinin Ekonomisi: Telekomiinikasyon, Kitle fletisimi, Yazilim ve Internet,
(der. Funda Basaran, Haluk Geray), Siyasal Kitabevi, Ankara, 2005, s. 61.

110 Byrak Ozgetin, Kitle iletisim Kuramlari: Kavramlar, Okullar, Modeller, iletisim Yayinlar1 (3. Baski),
Istanbul, 2019, s. 239.

1 Yeloglu, a.g.e., s. 44.

112 Bagaran vd., a.g.e., s. 61.
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vasitasiyla toplumun iyeleri arasinda yayilmasi; mesajin  yeni bir fikri
barindirmasindan dolay1 6zel bir iletisim seklidir.*® Yenilik fikri, bir bulustan ¢ok
daha o6te bir kavram olmakla birlikte ekonomik deger saglamasi ve toplumun bu
yenilikten faydalanmasi yahut tiiketmesi onu digerlerinden ayirmaktadir. Ancak bazi
durumlarda yeniliklerin sadece ticari bir unsur olarak degerlendirilmemesi gerektigi,
onun yerine toplumsal etkileri ve katkilar1 bulunan bir sistem ya da siire¢ olarak
algilanmasi gerektiginin daha dogru olacag diisiiniilmektedir.!** Bu durumda yenilik

toplumda etki uyandiran ya da etki uyandirmasi gereken bir siirectir.!?®

Yenilik, ticari ya da ekonomik anlamda isletmeye yahut Orgiite bir getiri
sagladigindan tiiketicilerin ihtiyaglarinin giderilmesini de islevsel olarak saglamak
durumundadir. Bu ihtiyag¢ kisilerin ya da tiiketicilerin karmasiklasan ihtiyaglarina
yonelik olabilecegi gibi farkina varilamamis yeni islevsel alanlar1 da kesfederek talep
olusturabilmektedir.*® Yaratic1 ve farkli diisiinmek yeni fikirleri {iretme siirecidir ve

yenilikler bu asamada ortaya ¢ikmaktadir.

2.2. Yeniligin Siireci ve Yenilik Kategorileri

Yenilikler, toplumun degisime acik oldugu cevrelerde isletmeler i¢in gerekli
bir faaliyet siirecidir. Bilgi ve iletisimin olduk¢a fazla 6nem kazandigi bu g¢agda,
firmalarin kiiresel rekabet ortaminda miicadele edebilmeleri ve gevresel degisiklige
uyum saglayabilmeleri icin tiiketicilerin degisen ihtiyaglarina cevap vermek ve
siirekli olarak kendilerini yenilemek durumundadirlar.!'’ Ozellikle teknolojinin
sagladig1 olanaklar isletmelerin ayakta durabilmeleri ic¢in bir avantaj olarak
goriilmektedir. Isletmeler, iiretim kapasitelerini arttirip biiyiik fabrikalara sahip
olmaktan ziyade gliniimiizde tiiketici davranislari1 anlamak agisindan risk alarak

yenilik¢i ve yaratici faaliyetler ger¢eklestirmektedir. Bu noktada yenilik siirecinde iki

113 Ozgetin, a.g.e., s. 238.

114 Yeloglu, a.g.e., s. 44.

115 Greg Satell, inovasyonu Haritalamak: Dijital Cagda Ozgiin inovasyon Stratejileri, (cev. Taner Gezer),
Optimist Yayin Grubu, Istanbul, 2017, s. 20.

116 Yeloglu, a.g.e., s. 81.

U7 Kerim Cetin, Hasan Gedik, “isletmelerde inovasyona Etki Eden Faktorler: Karaman ili Ornegi”,
Uluslararas1 Yonetim Iktisat ve Isletme Dergisi, 13 (13), 2017, s. 162.



32

temel asama ortaya ¢ikmaktadir. Bunlardan ilki degisimin ger¢eklesmesi icin yeni ve
yaratici fikirlere asina olunmasi, digeri ise yeni fikirlerin hayata gecirilerek pratige

8 Isletmeler icin yenilik siireci degisimin baslangici,

dokiilmesi siirecidir.!
O6grenmenin devami ve gelisim faaliyetlerinin siirekliligi niteligindedir. Dolayisiyla
isletmeler degisime ayak uydurmak, sektorde kendine yer edinmek ve yeni pazar
firsatlar1 yakalamak, rekabet iistiinliigii saglamak, tiretim karliligin1 ve verimliligini

artirmak igin yeniliklere dnem vermek ve risk almak zorundadir.®

Yeniliklerin insan hayatina girmesi ile bir¢ok alanda yeni stratejiler, yeni is
tirleri vb. alanlar degisime ugramuis, Ozellikle teknolojinin etkisi ile de yenilikler
toplumda hizlica yayilmaya baglamistir. Yenilikler bazen var olan uygulamalarin
tizerine ¢esitli degisiklikler eklenerek devam ederken bazen de mevcut diizeni
degistirici veya yok edici diizeyde olabilmektedir. Dolayisiyla yenilikler, i¢erdigi
farkliliga, buyliklige ve etki diizeyine gore artimsal (kademeli), radikal ve yikici
olmak {izere farkli sekillerde ortaya ¢ikmaktadir.®®® Artimsal yenilikler isletmelerin
mevcut iiriin, hizmet veya siire¢ yapilarinda kademeli olarak yapilan iyilestirme ve
gelistirme cabalarini ya da kiigiik degisimleri icermektedir.'?* Bu degisimler
isletmelerin ya da markalarin pazardaki konumu giiclendirmek, verimlilik
kapasitesini arttirmak vb. nedenler amaci ile yapilabilmektedir. Artimsal yenilikte
sorunun ¢oziimiine yoOnelik yapilacak olan faaliyetler belli olmasma ragmen

faaliyetlerin gidilecegi yol belirsiz olabilmektedir.

Radikal vyenilikler, kiigiik degisimlerden ziyade biyik atilimlarin
gerceklestigi, daha Once tiiketiciler tarafindan denenmemis iirlin, hizmet veya
siirecleri kapsamaktadir.’??> Radikal yenilikler, mevcut diizeni tamamen degistirdigi
i¢in tiiketici davraniglarinda da biiyiik degisimler meydana getirebilmektedir. Ornek

vermek gerekirse telsiz telefonlardan farkli olarak cep telefonlarinin ortaya ¢ikmasi

118 Mahmut Demir, Sirvan Sen Demir, Otel isletmelerinde Yenilik Yonetimi: ilkeler ve Ornekler, Detay
Yayincilik, Ankara, 2015, s. 56.

119 Sabiha Cansu Atakan, “Yenilik Stratejileri ve Yenilik Performansi Arasindaki iliski”, Istanbul Ticaret
Universitesi Girisimcilik Dergisi, 1 (2), 2017, s. 31.

120 Yakup Aslan, “inovasyonun Kavramsal Cercevesi”, Van Yiiziincii Y1l Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 3 (6), 2018, s. 137.

121 Aslan, a.g.m., s. 139.

122 girin Elgi, inovasyon: Kalkinma ve Rekabetin Anahtari, Technopolis Group (Genisletilmis 2. Baska),
2006, Cevrimigi: https://inomer.org/wp-content/uploads/2018/05/Inovasyon-SirinElci.pdf (Erisim: 5 Aralik 2021)
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ile iletisimin sabit bir yerden her yere tasinmasi radikal bir yenilik olarak
goriilmektedir. Farkli bir 6rnek ise aligilmis olan Tiirk kahvesinin yani sira pisirmeye
ihtiyag duymadan gelistirilen hazir kahvenin yayilmasi radikal bir yeniliktir. Nestle
markasinin Nescafe adi ile Ozdeslesip toplumda hazir kahve kiiltiirii yaratmasi
radikal yenilikteki {iriin yeniligine drnektir.!?® Nescafe’nin farkli hedef kitlelere de
hitap ederek kahve aromalarini ¢esitlendirmesi ya da Nescafe {irlinlerini gelistirmesi
(gold, ice, latte vb. gibi) ve miisterilerine sunmasi artimsal yenilige verilecek

orneklerdendir.

Yikic1 yenilik, herhangi bir isletmenin var olan bir pazarda ihtiyag ve
talepleri biiyiik 6l¢iide degistirip doniistiirecek basarili uygulamalar gergeklestirmesi
ya da mevcut pazarda oyunun kurallarmi degistirerek oyunculari alt iist etmesi
durumudur.’® Yikic1 yenilikte énemli bir ayrmti yer almaktadir. Bu ayrimnti, diger
isletmelerin de bu yeniligi 6rnek alarak basarili bir sekilde yararlanma yoluyla yeni
kar firsatlar1 elde etmesi ve daha diisiik maliyetle tiiketicisine ulastirmasidir.!?®
Boylelikle diger isletmeler de pazarda yer edinmek istediginden rekabet kaginilmaz
olmakta ve risk tasimaktadir. Yikict yenilik bilisimden finansa, perakendeden
ulasima, yapay zekadan hizmet sektoriine kadar bir¢ok alanda karsimiza ¢ikmaktadir.
Hizmet sektoriinden 6rnek vermek gerekirse, diinyanin ilk e-ticaret sitesinin online
aligveris kavramini yaratarak aligveris algisini tiiketici zihninde farkli bir boyuta
getirmesi yikic1 yeniliktir.'?® Diger markalarin online aligveris kavramini ele alarak
bu hizmeti devam ettirecek sekilde uygulamalar gergeklestirmesi yikici yeniligin
bagarili bir boyuta ulastiginin gostergesidir. Ayni zamanda tim bu yenilikler

toplumsal olarak da degisimin baslangici niteligindedir.

Yenilik konusu, literatiirde farkli bakis agilariyla incelenmis bir konu olmasi
sebebiyle, farkli alanlarda yapilmis arastirmalar bulunmakta ve dolayisiyla farkli
forumlarda yenilik tiirlerine rastlanilmaktadir. Yenilik, herhangi bir firmanin {iriin ve

hizmetlerinde, iiretim ve dagitim faaliyetlerinde, siire¢ ve pazarlama

123 El¢i, a.g.e., s. 16.

124 Aslan, a.g.m., s. 140.

125 Marnix Assink, “Inhibitors of Disruptive Innovation Capability: A Conceptual Model”, European Journal
of Innovation Management, 9 (2), 2006, s. 217.

126 https://www.isbank.com.tr/blog/yikici-inovasyon-ozellikleri-nedir (Erisim: 5 Aralik 2021)
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fonksiyonlarinda ya da organizasyonel uygulamalarinda yapilabilmektedir.*?’ Her
alanda ve tiirde yenilik yapilmaktadir fakat yenilikleri smiflara ayirirken kesin bir
siniflandirma yapmak dogru olmamaktadir. Dolayisiyla literatiirde genel olarak dort
tiir yenilikten bahsedilmektedir. Bu yenilikler; organizasyonel yenilik, pazarlamada
yenilik, iiriin/hizmette yenilik ve siire¢ yeniligidir.'?® Yenilikler gerceklestirildigi

alan ve yogunluguna gore farkli kategorilerde siniflandirilmaktadir.

2.2.1. Organizasyonel Yenilik

Organizasyonel yenilik, firmalarin kurum igerisinde veya kurum dist
iliskilerinde yenilik¢i fikirleri benimsemesi ya da ticari faaliyetlerinde yeni
organizasyonel yontemlerin uygulanmasi ile iliskilidir. Organizasyonel yeniligin
Oziinde firmalarin bir iriini, hizmeti veya silireci iyilestirme, degistirme veya
farklilastirma ihtiyact yatmaktadir. Baska bir agidan organizasyonel yenilik,
firmalarin rekabet avantaji sagladigi durumlarda bu avantaji koruyabilmek icin yeni
is yapis yontemlerinin ve ileri ydnetim stratejilerinin uygulanmasidir.}® Aym
zamanda insan kaynaklar1 ve miisteri iligkileri yetkinliklerinin iyilestirilmesine
yonelik uygulamalar1 da igerisine almaktadir. Ornegin; 1990’l1 yillarda Toyota ve
Komatsu gibi Japon firmalarinda uygulanmaya baglayan “siirekli iyilestirme”
(kaizen) yaklagimidir. Bu uygulama daha sonra diger iilkelerde de yayginlagsmaya
baslamistir. Uygulamaya gore, is¢iler de dahil olmak iizere tiim calisanlar yaptiklar
isle ilgili siiregleri iyilestirme konusunda kafa yormakta ve s6z sahibi olmaktadirlar.
Bu uygulama sayesinde Toyota en diisiik maliyetli ve en kaliteli otomobil iireticisi
olmaktadir. Toyoto’nin “kaizen” uygulamasi iiretim siirecinde yenilik¢i bakis agisin
izlediginden ayn1 zamanda “teknolojik siire¢ yeniligi”ne de girmektedir. Diger bir
ornek ise Dell markasinin siparis iizerine tiretim modeli de organizasyonel yenilik

ornegidir. 1994 yilinda uygulamaya baglayan Dell, stok tutmadan miisterilerin istegi

127 El¢i, a.g.e., s. 3.

128 Rona Turanli, Ercan Saridogan, Bilim-Teknoloj-inovasyon Temelli Ekonomi ve Toplum, istanbul Ticaret
Odas1 Yayinlari, Istanbul, 2010, s. 26.

129 Demir, Demir, a.g.e., s. 95.
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dogrultusunda konfigiire edilmis sistemleri satma yontemi ile hareket etmis ve bu

sistem Dell’e biiyiik kazanglar saglamustir.**°

2.2.2. Pazarlamada Yenilik

Pazarlamada yenilik, tirliniin ambalajlanmasindan tasarimina,
fiyatlandirmasindan promosyonuna ya da tiim konumlandirma ¢aligmalarinda 6nemli
degisiklikleri kapsayan yeni pazarlama yontemlerinin kullanilmasimi ifade
etmektedir. Ayni sekilde pazarlamada yenilik, pazarlama karmasi unsurlar1 olan
dagitim kanallari, aracilar, tanitim, reklam, satis ve tutundurma c¢abalar
faaliyetlerinde yapilmasi gereken tiim ¢aligsmalarda yeni yontemlerin kullanilmasi ya
da var olan yontemlerin gelistirilmesi ve iyilestirilmesi anlamma da gelmektedir.3!
Pazarlama siire¢lerinde yenilik, bir tercih olmaktan ziyade gerekli ve zorunlu bir
yenilik tiirii olarak goriilmelidir.'®? Degisen tiiketici yapisi ve teknolojik ¢agmn
getirdigi yeni sistemler ve rekabet kosullar iiretim ve pazarlama alaninda yapilan
yeni degisikliklerin ve gelismelerin aym1 zamanda misterilere de iletilmesi
gerekmektedir. Firmalar ve tiiketici arasinda bu iletim yapilirken de yeni pazarlama
yontemleri ve yeni pazarlama kanallar1 kullanildigindan bu kanallar iizerinde de
onemli degisikler yasanmaktadir. Dolayisiyla pazarlamada yenilik firma ile
tilketici/miisteri arasindaki degisen iletisim ortamlarina uyum saglamayi1 olanakli

hale getirmektedir.

Organizasyonel yenilik ve pazarlama yeniligi, temelde teknolojik olmayan
yenilik sinifina girse de kurum kimligi ve kurum imaji agisindan en az teknolojik
yenilik kadar onem tasimaktadir. Pazar ortaminda rekabet agisindan imaj ve iin
markalar i¢in O6nemli kavramlardir. Bu kavramlar pazarlama yeniliginin giiciiyle
kendisini ortaya ¢ikarabilmektedir.®®*®* Ornegin, Facebook firmasi1 yillardir siiren

yargilamalar ve suc¢lamalar karsisinda yipranan marka ismini yeni bir teknoloji olan

130 El¢i, a.g.e., s. 10-11.

131 Demir, Demir, a.g.e., s. 95-96.

182Haldun Turan, Uretim ve Pazarlama Yonetiminde Yenilikcilik ile Degisim Siirecinin Yénetimi, Cinius
Yayinlar, Istanbul, 2017, s. 41.

138 El¢i, a.g.e., s. 12.
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Metaverse ile birlestirerek Facebook adini bir {liriine doniistiirmiis ve kendisine bagh

diger alt markalar1 Meta ad1 altinda yeni bir markaya doniistiirmiistiir.

Farkli bir 6rnek ise Bah¢ivan Gida peynir markasinin normal kalip peynir
yerine c¢ocuklar i¢in tasarladigi kii¢iik dilimli peynirler pazarlama yeniligine
girmektedir. Bu yenilikteki {irlin tasarim degisikligi, hem gorselligi agisindan
cocuklarin ilgisini ¢ekmek hem de kullanim ve pratikligi agisindan g¢ocuklara

kolaylik saglayan bir ambalaj yeniligi olmaktadir.

Pazarlama yeniliklerinin hedefleri miisteri tatmini saglayarak satiglarinin
yiikselmesini saglamak ya da miisterisinin degisen ihtiya¢larina daha basarili sekilde

cevap vererek pazardaki konumunu giiglendirmek olabilmektedir.3

2.2.3. Uriin, Hizmet ve Siirecte Yenilik

Uriin yeniligi, tiiketicilerin ihtiya¢ ve istekleri dogrultusunda isletmelerin
tiikketicilere sunmus oldugu yeni iriin tiirlerini ya da mevcut lriinlerin islevsel
ozelliklerinde yapilan iyilestirmeleri ifade etmektedir.*® Bu yenilik tiirii temelde bir
isletmenin sahip oldugu tiim {irlin ve hizmet gruplarmin teknik ozelliklerinde,
bilesenlerinde, performanslarinda, tanittim ve pazarlama faaliyetlerinde yapilan
onemli degisikligi ifade etmekte ya da iyilestirme, gelistirme c¢aligmalarim
kapsamaktadir.’® Ornegin; Eczacibast Yapt Grubunun VitrA, “kokusuz klozeti’i
basit bir fikirden yola ¢ikarak tamamen tiiketici ihtiya¢ ve istekleri dogrultusunda
gerceklesen {iriin yeniligidir.®*” DYO’nun nano-teknoloji ile iirettigi akilli boyalar,
otomobillerde mesafe uyar1 sistemleri, 1sitmali deri koltuklar, fiber bashkh
antibakteriyel paspaslar, su gecirmeyen kumaslar, microfiber mutfak bezleri vb. gibi

birgok {iriin, iiriin yeniligine 6rnek verilebilmektedir.

134Erkan Akgoz, Ramazan Goral, Yiiksel Giirsoy, “Yenilik Kapsaminda Turistik Uriin Cesitlendirmesi ve
Kurban Bayram Ornegi”, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, (31), 2014, s. 4.

135Fariborz Damanpour, “Organizational Complexity and Innovation: Developing and Testing Multiple
Contingency Models”, Management Science, 42 (5), 1996, s. 698.

136 Akgdz, Goral, Giirsoy, a.g.m., s. 3.

137 El¢i, a.g.e., s. 6.
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Uriin yeniligi amaglar1 bakimindan farkli kategorilerde gerceklesebilmektedir.
Bu yenilik mevcut iriiniin performansini, kalitesini arttirmak olabilecegi gibi
maliyetleri diisiirmek, tirlintin kullanim1 agisindan kolaylik saglamak ya da teknolojik
olarak daha gelistirilmis {iriinler hakkinda da olabilmektedir.’®® Ornegin teknolojik
acidan degerlendirecek olursak Apple telefonlarin, bilgisayarlarin, fotograf makinesi
gibi teknolojik araglarin her yil bir tist modeli ortaya ¢ikmaktadir. Teknolojiye ayak
uydurmak, tiiketicinin degisen ihtiyaclarima cevap vermek ve degisen rekabet
ortaminda ayakta kalmak i¢in {iriin yenilikleri isletme veya markalar agisindan énem
tagimaktadir. Ancak giliniimiizde ¢ok fazla sayida ve ¢esitte iiriin yeniligi yapilmakta
oldugundan isletmelerin iiriin yeniligi yaparken tiiketicisinin dikkatini g¢ekecek

sekilde yapilirsa basar1 saglamaktadir.'*

Uriin yeniligi, mal ve hizmet yeniligini biinyesine dahil ederek firmalarin mal
ve hizmet kapasitelerindeki onemli derecedeki yenilikleri kapsamaktadir.1*® Hizmet
yeniligi de {irlin yeniligi gibi tiiketici beklentileri dogrultusunda ger¢eklesmektedir.
Bu dogrultuda hizmet yeniligi, isletmelerin tiiketicilere sundugu hizmet bigimlerinde
yeni teknolojilerin uygulanmasi, yeni ve farkli bir hizmet yaklagimi benimsemesi ve
bunu sundugu hizmetin dagitim sistemlerinde de gdstermesidir.'** Hizmet yeniligi,
iiriinlerin imalat siirecindeki yenilik tiiriinden ayri olmaktadir. Uriin ve hizmet
yeniligi ne kadar birbiri ile baglantili goriinse de arasinda birtakim farkliliklar
bulunmaktadir. Hizmet yeniliginde firmalarin insan kaynaklar1 alaninda da birtakim
diizenlemeler ve yapilanmalar yapilmasi gerektigi bilinmelidir.1*? Bu acgidan hizmet
temelli yenilik Orgilitsel yetenekleri de biinyesine katmaktadir. Yeni iletisim
teknolojilerinin gelismesi sektorde bir¢cok hizmeti de yenilige ve yenilik¢i olmaya
zorlamaktadir. Ornegin; herhangi bir bankanin miisterileri, para cekme-yatirma gibi
finansal islemleri bankalara gidip yapmak yerine giiniimiizde mobil bankacilik

hizmeti sayesinde akill telefon cihazlariyla yapabilmektedir.

138 Arman Kirim, Karh Biiyiimenin Recetesi: innovasyon, Fed Training Yayinlari (2. Basim), istanbul, 2005, s.
19.

139gefer Giimils, Merve Dayal, Hande Giilnihal Giimiis Bilim, inovasyonu Olusturan isletmelerin Yasam
Déngiileri, Hiperlink Yaymnlari, Istanbul, 2014, s. 31-32.

1400ECD-EUROSTAT, Oslo Kilavuzu: Yeniliklerin Verilerinin Toplanmasi ve Yorumlanmasi icin ilkeler,
(cev. TUBITAK), Paris: Oecd ve Eurostat Ortak Yayimu, (3. Baska), 2005, s. 20.

M1 El¢i, a.g.e.,s. 7.

42 El¢i, a.g.e., s. 7.
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Hizmet temelli yenilik, farkli ve gelistirilmis {iriin ve hizmet degisikligi ile
yeni piyasalar yaratarak hem talebi arttirmakta hem de istihdam ve is giicii

sagladigindan isletmeler ve sektdr agisindan biiyiik dnem tagimaktadir.43

Siire¢ temelli yenilik, bir firmanin tiretim, dagitim ve teslimat sistemlerinin
yeni yontemler araciligi ile iyilestirilmesi, hizlandirilmasi, esneklestirilmesi ve daha
geliskin hale getirilmesidir.}** Bu yenilik; isletmelerin iiretim organizasyonlarinda
kullandig1 yeni ekipmanlar, yazilimlar, prosediirler vb. araglar olabilmektedir.}*®
Herhangi bir firmanin tiiketici ihtiyaclar1 dogrultusunda yeni {riinler meydana
getirmesi veya triinlerin kalitesini arttiran degisiklikler yapmasi “iirtin yeniligi”ni,
iirtiniin sunulus ve yeni teknoloji sayesinde yeni hizmet bi¢cimlerinin benimsenmesi
“hizmet yeniligi’ni kapsarken mevcut {iriin gruplarinin yeni bir siireg ile liretilmesi
ise “siire¢ yeniligi”ni ifade etmektedir. Uriin ve hizmet yeniligi siire¢ yeniligi ile
kiyaslandiginda {iriin yeniliginin tiiketicilere hitap eden bir tarafi vardir ve miisteriler
acisindan daha fazla algilanan bir yapiya sahip oldugundan igletmeler i¢in daha fazla
oneme sahip durumundadir.**® Uriin ve hizmet yenilikleri tiiketici ihtiyag ve talepleri
ile iligkili olmasia karsin siire¢ yenilikleri maliyetle iligkili olup firmanin iiretim
maliyetlerini azaltmay1 ve verimlilik kapasitesini arttirmay1 hedeflemektedir. Siireg
yenilikleri daha etkin bir iiretim anlayisin1 benimsediginden firmalar i¢in biiytlik bir
avantaj kaynagi olmakla birlikte stratejik bir dneme sahiptir. Firmalarin daha seri,
daha verimli ve daha kaliteli liretim teknigini amaclayan organik tarim, otomatik
ambalajlama, otomatik kalite kontrol sistemleri gibi iiretim gesitleri siire¢ yeniligine

verilecek orneklerden bazilaridir.

143 Giimiig, Dayal, Bilim, a.g.e., s. 32.

144 Franz Todtling, Alexander Kaufimann, “The role of the region for innovation activities of SMEs”, European
Urban and Regional Studies, 8 (3), 2001, s. 207-208.

145 Aslan, a.g.m., s. 139.

146 Turan, a.g.e., s. 16.
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2.3. Yenilikgi Isletme Tiirleri

Firmalarin yenilik¢i statiisii ¢esitli sekillerde kategorilestirilebilmektedir.
Anthony Arundel ve Hugo Hollanders’in yapmis olduklar1 ¢alismaya gore Avrupa
Birligi {liye ve aday {lkelerine ait inovasyon istatistiklerinin agiklandig:
CIS3(Community Innovation Statistics)’ten aldiklar1 verilerle, hangi durumlarin
yenilik oldugu veya yenilik¢i isletme olarak sayilabilecegi lizerine bir model
gelistirmislerdir.’*’ Bu kapsamda dort adet yenilik¢i isletmeden ve bir tane de higbir

yenilige mensup olmayan isletme tiiriinden s6z edilmektedir.43

Stratejik Yenilikciler: Bu firmalar i¢in yenilik, rakip firmalarla basa
cikmak admna gii¢ stratejisi konumundadir. Uriin ve siireg yenilikleri iiretebilmek
icin Ar-Ge calismalarina onem verirler. Diger firmalara yayilan yenilikler bu

firmalar sayesinde gergeklesir.

Aralikli Yenilik¢iler: Bu firmalar i¢in yenilik, temel bir stratejik faaliyet
olmamakla birlikte sadece gerekli gordiiklerinde uyum saglamak adina ya da

firmanin ihtiyaglar1 dogrultusunda yenilik i¢in Ar-Ge galismalar1 yaparlar.

Teknoloji Diizenleyiciler/Degistiriciler: Bu firmalar mevcut iirlin veya
stire¢ yeniliklerini Ar-Ge tabanli olmayan faaliyetler ile ger¢eklestirmektedirler.
Cogunlukla bu firmalar tretim miihendisligi alaninda yenilik yapan siire¢

yenilikgileridir.

Teknolojiyi Benimseyenler: Bu kategorideki firmalar diger firmalarn

gelistirdikleri yenilikleri benimseyerek yenilik yapmaktadir.

Besinci gruptakiler ise hicbir yenilik faaliyetinde bulunmayan yenilik¢i

olmayan firmalari ele almaktadir.

147Can Giiler, “Ozel Ahgveris Sitelerinin Yayilma Siirecinde Agizdan Agiza Pazarlamanim Rolii”, Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yaymlanms Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2013, s. 4.

148Aanthony Arundel, Hugo Hollanders, “EXIS: An Exploratory Approach to Innovation Scoreboards”,
European Trend Chart on Innovation, March 2005,
https://cris.maastrichtuniversity.nl/ws/portalfiles/portal/64448310/Arundel_Hollanders EXIS.pdf. (Erisim: 18
Aralik 2021)
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2.4. Sanal Marketler ve Online Ahsveris

Isletmeler ya da firmalar 6ncelikle varolus durumlarini siirdiirebilmek i¢in
hizli ve yaratict fikirlere agik olmali, bu fikirlerin 6tesine gegerek uygulama
cesaretine sahip olmalar1 gerekmektedir. Diinyanin kiiresellesmesinin getirdigi
gerekceler sonucunda tek bir pazar haline gelmesi, yogun rekabet ortamu,
teknolojinin getirdigi olanaklar veya iilkede yasanan bazi ekstrem durumlar
firmalar1 sektorde daha yaratici, ¢arpici, sira dist ve yenilik¢i olmaya
itmektedir.'*® Firmalarin etkilenmesinin yani sira iiriinlerin tiiketicilere ulagmasi
hususunda da yeni yontemlere basvurulmakta ya da bu yontemler giderek
geligtirilmektedir. Giliniimiizde elektronik ortamlarin  gelismesi pazarlama
acisindan da aligveris kavramini farkli bir boyuta tagiyarak geleneksel modeldeki
aligverisi online aligverise birakmustir. Sanal aligveris ya da online aligveris
olarak adlandirilan bu mekanlar alisveris eyleminin sanal ortama dokiilerek
klasik aligveristeki gibi zaman alan ve mali yiik getiren etmenlerin ortadan
kaldirilarak internet ortamina tagindigi mekanlar olarak tiiketici karsisina

¢tkmaktadir.'>°

Sanal marketler daha 6nce de var olmasina ragmen Mart 2020°de ortaya
cikan pandemi sebebiyle evde kalma zorunlulugunun olmasiyla beraber hizla
yayginlasmis ve farkli firmalar da o donemin getirdigi zorunluluklar neticesinde
sanal market uygulama sistemlerine ge¢is yapmaya baslamislardir. Firmalarin
satis hacmindeki arz talep dengelerinde yasanan artig fiziki sekilde satis yapan
bir¢ok markay1 daha yenilik¢i yontemlerin uygulanmasina itmistir. Daha Once
dijitallesmeyen markalar e-ticaret sektoriine girerek yeni is modelleri gelistirmis
ve online pazara ge¢is yapmislardir. Firmalar yeni tanistiklar1 dinamiklere uyum
saglamak amaciyla mobil uygulamalarmi ve hizmetlerini de bu dogrultuda
degistirme yoluna gitmislerdir. Online market sektdriinde yasanan bu farkli ve
yeni kreatif siirecler hem markalar1 hem de tiiketicilerin davraniglarinda ya da

aligkanliklarinda degisimler meydana getirebilmektedir. Tiiketiciler giyim, moda,

149 Kirim, a.g.e., s. 8

150 Burcu Candan, Kemal Kurtulus, “[nternet Kullamcilarinin Gida, Temizlik Ve Kisisel Bakim Uriinlerinde
Sanal Alis-Veris Yapma Nedenlerini Belirlemeye Yonelik Pilot Bir Arastirma”, iktisadi ve Idari Bilimler
Dergisi, Cilt: 17, Say1:1-2, 2003, s. 308.
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perakende, kozmetik, elektronik vb. aligveris tercihlerinden sonra gida {irtinlerine
de olan talep pandeminin etkisiyle hizla artmaya baslamis 6zellikle sanal market
uygulamalari ragbet gormeye baslamis ve fiziki aligverisin yerini online
aligverise birakarak online aligveris yayginlagsmaya baslamistir. Digitalage’nin
2020’de yapmis oldugu calismada Tiirkiye’de e-ticarette 6zellikle online market

sektoriinde artis oldugunu ortaya koymustur.!®!

Elektronik Ticaret Isletmecileri Dernegi (ETID) verilerine gore,
pandeminin etkisiyle, 2020 yilinda e-ticaret sektoriinde yasanan gelismelerle
online aligveris harcamalar1 2019 yilina goére %85 biiylime yasandigi ortaya
konulmustur.’®® Ayni sekilde veri sonuglarma gore tiiketicilerin eski aligveris
aliskanliklarinin yerine yeni aligveris aliskanliklar1 kazandig1 ve bu aliskanliklari
sanal ortama doktiikleri ve bu siiregte e-ticaretin itici bir giicii oldugu
vurgulanmistir. ETID Yonetim Kurulu Baskami Emre Ekmekei, Ticaret
Bakanligi’nin verilerine gore de online market aligverisinin bes kat arttigina ve
geleneksel aligveristeki tabularin ortadan kalkarak online aligverise yonelik yeni
firmalarin sayisinin yiikseldigine dikkat ¢ekmislerdir. Bu durumda baslica sanal

market uygulamalarina 6rnek verecek olursak;

Migros Sanal Market Uygulamast: Tirkiye’de 1997 yilinda kurulup ilk
gida perakende e-ticaret sitesi olan Migros Sanal Market, siipermarket ve
hipermarket formatiyla iilkenin 81 ilinde faaliyet gostermeye devam etmektedir.
Uzun yillardir hizmet veren firma sanal market konusunda tiiketicilerine daha iyi
ve daha hizli hizmet verebilmek agisindan online alisveris uygulamasi olan
“Migros Hemen” mobil aplikasyonunu sunarak aligveriste yeni bir donem
baglatmis ve teknolojik yenilige dnciilitk etmistir. Elektronikten saglik iirlinlerine
kadar genis bir iriin yelpazesi olan “Migros Extra” uygulamasi ile de
tiiketicilerine hizmet vermeye devam etmektedir.®® Ayni zamanda Migros,
kullanicilarin ihtiyaglarmi tek bir platform tizerinden karsilamak suretiyle tim

hizmetlerini (Migros Sanal Market, Migros Hemen, Migros Ekstra ve MoneyPay)

151 https://digitalage.com.tr/online-market-alisverislerine-koronavirus-etkisi/ (Er: 12.01.2022)
152https://www.aa.com.tr/tr/ekonomi/gecen-yil-rekor-kiran-e-ticaret-sektorunun-2021-hedefi-400-milyar-
lira/2110940 (Er: 12.01.2022)

153 https://teknosafari.net/en-ucuz-ve-pratik-online-market-uygulamalari/ (Er: 12.01.2022)
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https://www.aa.com.tr/tr/ekonomi/gecen-yil-rekor-kiran-e-ticaret-sektorunun-2021-hedefi-400-milyar-lira/2110940
https://www.aa.com.tr/tr/ekonomi/gecen-yil-rekor-kiran-e-ticaret-sektorunun-2021-hedefi-400-milyar-lira/2110940
https://teknosafari.net/en-ucuz-ve-pratik-online-market-uygulamalari/
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tek bir ekranda bir araya getirdi ve uygulamada kullanici kullanimi rahathigi
acisindan iiriin gorsellerinin boyutlarini biiyiittii ve Uriin arama ve gecislerde
kolaylik saglayarak aligveris deneyimi kolaylastirdi. MoneyPay uygulamasi ile de
miisterilerine “simdi al, sonra 6de” ayricaligini sunan para transferi gibi finansal

islemlerin hizl1, kolay ve giivenli sekilde gerceklestirilmesini saglamaktadir.®>*

Migros, Tiirkiye’nin ilk perakende medya sirketi olan Mimeda’y1 kurarak
medya sektoriinde katma deger yaratacak data entegreli yeni pazarlama
platformunu hayata gecirmistir. Data, iletisim kanallar1 ve reklam teknolojisini
bir araya getiren Mimeda, markalar1 dogru alanda ve dogru hedef kitle ile

bulusturma hizmetini sunmaktadir.>®

Getir Uygulamast: 2015 yilinda hizmet vermeye baslayan online market
uygulamas1 Getir, Istanbul, Izmir, Ankara, Bursa, Kocaeli basta olmak iizere
tilkenin bir¢ok ilinde hizmet vermektedir. Uygulama temel gida, yemek, icecek,
evcil hayvan iirlinleri, meyve sebze gibi tiim ihtiyaglara hitap eden Getir, Getir
Yemek, Getir Biiylik, Getir Cars1, Getir Su, Getir Bi Taksi gibi farkli hizmetleri
biinyesinde toplayip hizmet vermeye devam etmektedir.’®® GetirBiiyiik
Tiirkiye’nin 50 sehrinde, GetirCars1 35 sehirde, GetirSu ise 27 sehirde agilmistir.
Teslimat uygulamasi olarak faaliyet gosteren yerli girisim Getir, tim hizmet
stireglerini tamamen online ortamda yiiriitmekte olup herhangi bir fiziki magazasi
bulunmamaktadir. Sadece Tirkiye’de degil Avrupa pazarina da acilmayi
hedefleyen Getir, ilk olarak Amsterdam, Berlin ve Paris’te de faaliyete
baslamistir.®®” Ayrica Ingiltere ile Avrupa pazarina adim attiktan sonra kisa
zamanda Hollanda, Almaya, Italya, ispanya ve Portekiz’de de hizmet agimni
genigletmeye baslamistir. Global bir marka olma yolunda ilerleyen Getir firmasi
ABD’nin Sikago sehrinde hizmet vermeye baslayarak {i¢ kitada da hizmetlerini

siirdiirmeye ve arttirmaya devam etmektedir.1%®

154https://webrazzi.com/2021/06/21/superapp-olma-yolunda-ilerleyen-migrostan-resmi-aciklama-geldi

(Er: 12.01.2022)

155 https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/migros-mimeda/ (Er: 12.01.2022)
B6https://www.cepkolik.com/getir-ve-getir-yemek-hangi-sehirlerde-var-475070/ (Er:12.01.2022)
BThttps://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/getir-berlin-ve-pariste-faaliyete-basladi-41837292 (Er: 12.01.2022)
158 https://www.haberturk.com/getirin-global-yolculugu-abdye-ulasti-3251310-ekonomi (Er: 12.11.2022)
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Yemeksepeti / Banabi Uygulamasi: 2001 yilinda kurulan Yemeksepeti
cevrimi¢i yemek siparisi sitesidir. Online market aligverisi hizmeti veren
Yemeksepeti Banabi 2019 yilinda Nevzat Aydin aracilifiyla hayata gecirilmis
olup 29 ilde 2 milyon tekil kullaniciya 4 binin iizerinde iiriin ¢esidi ile hizmet
vermeye devam etmektedir.’® Aymi zamanda Yemeksepeti, 60 ilde tiiketicilere
online market aligverisi hizmeti veren Marketyo uygulamasini satin alarak
kullanicilarina sunacagi “Yemeksepeti Mahalle” uygulamasina alt yap:
olusturmus oldu. Yeni hizmeti olan “Yemeksepeti Mahalle” uygulamasi ile yerel
esnafi dijitallestirmeyi, yerel market zincirlerinin biiylimelerini desteklemeyi ve

pazar yerinde ¢esitliligi artirmay1 hedeflemektedir.

Istegelsin Uygulamasi: Istegelsin, diger uygulamalardan farkli olarak
Tiirkiye’de market aligverisini tamamiyla online olarak tiiketiciye sunan bir
siipermarket hizmetidir. Binlerce iiriin ¢esidi ile Istegelsin uygulamasi Istanbul,
Ankara, Kocaeli, Bodrum, Izmir, Manisa gibi bir¢ok sehirde tiiketicisine hizmet

vermektedir.16°

Diger firmalarin ve yerel marketlerin online aligverise yonelik mobil
aplikasyonlarina 6rnek verecek olursak bunlar, Tazedirekt, Trendyolu’un hizli
market uygulamasi, Hepsiburada’nin HepsiExpress uygulamasi, CarrefourSA’nin
CarrefourSA Online Marketi, Sok Marketin Cepte Sok uygulamasi, A101 Kapida
uygulamas1 ve BIM’in online siipermarket uygulamas: vh. uygulamalar online
market sektdriine gecis yapan ve online aligveris hacmini arttiran diger yenilik¢i

firmalardandir.16?

Zeo Agancy’nin Online Market kategorisi raporuna gore 2019 yilinin ilk
ceyrek verilerine gore toplam 40 web sitesi incelenmeye tabi tutularak o

donemde en ¢ok etkilesim alan sanal market web siteleri sekildeki gibidir.

159 https://tr.wikipedia.org/wiki/Yemeksepeti (Er: 12.01.2022)
160https://www.sirketdedikodulari.com/aktualite/istegelsin-kimin-istegelsin-sahibi-sedat-yildirim-kimdir/
(Er:13.01.2022)

161 https://teknosafari.net/en-ucuz-ve-pratik-online-market-uygulamalari/ (Er: 13.01.2022)
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Sekil 2. 1: 2019 Y1l Sektorde En Fazla Trafik Alan Siteler

a 2101 com.tr ‘ migros.comtr € bimcomtr () carrefoursa.com W, sokmarket com tr “ metro-r.com

¥ ceptesok.com &R, bizimtoptan.com.tr %hnpycemﬂ com.tr Q happy.com.tr Others

(
I
E4
2
2
P
LI oloul'.

Kaynak: Online Market Q1 Sektér Raporu, https://zeo.org/OnlineMarket-Sektor-Analizi_Zeo-
Agency.pdf (Er: 12.01.2022)

Web sitelerine gelen 2019 yilinin Mart ayindaki ziyaretci grafigi sekildeki
gibidir. Bu grafige gore; Migros, A101 ve BIM’in sektdrde en fazla ziyaretci

payini alan siteler oldugu gozlemlenmektedir.

Sekil 2. 2: 2020 Y11 Sektérde En Fazla Trafik Alan Siteler

g:m com.tr ‘ migros.comtr G bimeomtr €y carrefoursa.com W, sokmarket com tr n metro-tr com

‘ ceptesok com €8 bizimtoptan.com tr J%happyctnlef comtr !. tazedirekt.com Others

Kaynak: Online Market Q1 Sektér Raporu, https://zeo.org/OnlineMarket-Sektor-Analizi_Zeo-

Agency.pdf (Er: 12.01.2022)
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2020 yilinin ilk ¢eyregine gore, ilk 3 dominant sitenin 2019 yili ile aym
olmakla birlikte pazardaki trafik paylarinin diisiis egiliminde oldugu

goriilmektedir.

Zeo Agancy 2020 ve 2021 yillarinin ilk yariyill donemlerinde incelenen
rapora gore, toplamda 47 web sitesinin aldiklar1 aylik ortalama ziyaret¢i sayilar
ve ortalamalarin iki donem arasindaki degisimi incelenmistir. En fazla pay alan

ve en yiiksek ziyaret¢i sayisina sahip ilk 10 web sitesi tablodaki gibidir.

Sekil 2. 3: Sektorde En Fazla Trafik Pay1 Alan Siteler
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Kaynak: Online Market Sektéri 2021 1. Yariyil Raporu, https://zeo.org/2021-sektor-

raporlari/h1/online-
market.pdf?utm_campaign=1.+Yar%C4%B1y%C4%B11+Online+Market+Sekt%C3%B6r+Raporu+

Maili&utm_medium=email&utm_source=autopilot Erisim: (17.01.2022)

Arastirmaya gore toplam 47 tane web sitesi incelenmis, 47 web sitesi
arasinda sektorde en fazla trafik payma sahip online market uygulamalari
sirastyla; A101, Migros, BIM, Carrefoursa, Getir, Sok Market, Metro, Istegelsin,
Ozdilekteyim siteleridir.

Sektorde 2021 yilinin ilk yariy1l doneminde Google Play uygulamasindan
indirilip giincel olan en popiiler 5 mobil uygulama ise Getir, Migros Sanal
Market, A101 Kapida, Cepte Sok ve CarrefourSA Online Market olmustur. Getir,


https://zeo.org/2021-sektor-raporlari/h1/online-market.pdf?utm_campaign=1.+Yar%C4%B1y%C4%B1l+Online+Market+Sekt%C3%B6r+Raporu+Maili&utm_medium=email&utm_source=autopilot
https://zeo.org/2021-sektor-raporlari/h1/online-market.pdf?utm_campaign=1.+Yar%C4%B1y%C4%B1l+Online+Market+Sekt%C3%B6r+Raporu+Maili&utm_medium=email&utm_source=autopilot
https://zeo.org/2021-sektor-raporlari/h1/online-market.pdf?utm_campaign=1.+Yar%C4%B1y%C4%B1l+Online+Market+Sekt%C3%B6r+Raporu+Maili&utm_medium=email&utm_source=autopilot
https://zeo.org/2021-sektor-raporlari/h1/online-market.pdf?utm_campaign=1.+Yar%C4%B1y%C4%B1l+Online+Market+Sekt%C3%B6r+Raporu+Maili&utm_medium=email&utm_source=autopilot

46

Migros Sanal Market, A101 ve Cepte Sok 2020 Q4 donemine gore listedeki

siralarii yiikseltmis durumundadirlar.

Onceki senelerde firmalar tarafindan belirli bolgelerde tiiketiciye hizmet
sunan sanal market uygulamalari, 6zellikle son yillarda teknolojinin etkisi ile
ciddi bir gelisim gostermekte ve artan isletme gesitliligi ile tiiketici ihtiyag ve
beklentilerini karsilamaya calismaktadir.!®? Yiiz yiize aligveris aliskanlig1 olan
tilketiciler bu siirecte internetten alisveris yapan tiiketici profiline biirlinerek
tikketici kimlikleri degismeye baslamistir. Geleneksel aligveris, yerini online
aligverise biraktigindan online aligveris sitelerine geg¢is yapmayan sirketler

hayatta kalma ag¢isindan tehdit altinda olabilmektedir.

2.5. Yeniliklerin Yayilmasinda Sosyal Medya

Sosyal medyanin temelini olusturan unsur, web 1.0’dan Web 2.0’a geg¢is
olmasidir. Tosun’a gore sosyal medya, “Web 2.0 teknolojisi lizerine kurulu
olarak etkilesim ve icerik paylasimini saglayan online uygulamalar ve
platformlar” olarak tanimlanmaktadir.'®® Web 2.0 kavranu hakkinda birgok
tanimlamalar olsa da sosyal medyay1 2004 yilinda ilk defa tanimlayan kisi Tim
O'Reilly olarak bilinmektedir.!%* Sosyal medya bireylere etkilesim, iletisim ve is
birligi ortami sunmakta, kullanicilarin topluluk cercevesinde ya da bireysel
olarak fikirlerini ifade etmelerine izin vermektedir.!®® Sosyal medya kavramu,
2000’11 yillarda pek c¢ok ag siteleri ile ylikselise gegen bir kavram olmakla
birlikte, kullanicilarin bilgi edinebildikleri, haberlesebildikleri,
mesajlasabildikleri, fotograf ve video paylasimi gibi igerikleri paylasabildikleri

ve bir¢ok imkéana hizmet sunan bir yapiya sahiptir. Katilim ve paylagim sosyal

162 Berrin Arzu Eren, “Sanal Market Alisveris Deneyiminde Miisteri Tatmini ve Davramssal Sonuglarin
Belirlenmesi Uzerine Bir Arastirma”, Uskiidar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Say1 12, 2021, s. 240.

163 Tosun, a.g.e., s. 388.

164 Aras Bozkurt, “Acik ve Uzaktan Ogretim: Web 2.0 ve Sosyal Aglarin Etkileri”, XV. Akademik Bilisim
Konferansi Bildirileri, Akdeniz Universitesi, 13, 2013, s. 689.

165 Yesim Giigdemir, Sosyal Medya: Halkla iliskiler, Reklam ve Pazarlama, Derin Yayinlari, istanbul, 2017, s.
14.
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medyanin dayanagini olusturur. Sosyal medyay1 geleneksel medyadan ayiran en
onemli 6zelligi fikir ve yorum paylasimi yapilabilmesidir. Sosyal medya web 2.0
tabanli hizmetlerin iiretilmesine ve yayginlasmasina imkan veren bir iletisim

6

mecrast  olarak kullanicilara avantajlar saglamistir.’®®  Sosyal medyanin

ozelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir:'®’

Katim: Sosyal medya istekli olan her kullanicinin katilimina olanak

vererek katki saglamasina destek olur, geri bildirimi destekler.'®®

Acikhik: Sosyal medya platformu {izerinde servislerin geri bildirime ve
kullanicilarin katilimina agiktir.!®® Oylama, yorumlama ve bilgi paylasimini

kullanicilara tesvik etmekte, icerigi kullanmada giris engelleri nadiren vardir.}”®

Karsihikli Diyalog: Kullanicilara geleneksel medyanin aksine ¢ift yonlii
iletisim ve etkilesim ortami sunmaktadir.}’* Kullanicilarin karsilikli olarak hem

yazili hem de gorsel olarak iletisime ge¢gmesine izin vermektedir.

Topluluk: Sosyal medyada kullanicilar genelde ayni amag etrafinda
toplanan bireyler tarafindan bir araya gelerek sanal bir topluluk
olusturmaktadir.'”> Kullanicilar sosyal medyada bir araya gelerek birbirlerini

takip ve geri takipte bulunarak iletisim ve etkilesime gegcmektedirler.

Baglantilh Olma: Sosyal medya siteleri cogunlukla birbirleriyle baglantili
olma 6zelligini tagiyarak daha kapsayici yapiya ulagmaktadir. Linkler araciligiyla
ayn1 ag TUzerinden kullanicilarin diger sitelere ve kaynaklara erisimini

kolaylastirmaktadir.t”®

166 Mukadder Cakir vd., Sosyal Medya Arastirmalar 1: “Sosyallesen Birey”, (ed. Ali Biiyiikaslan, Ali Murat
Kirik), Cizgi Kitabevi Yaymlari, Konya, 2013, s. 72-73.

167 Vahap Goksu, Kamusal Alan ve Siyasal Katilma Mecras1 Olarak Sosyal Medya, Cizgi Kitabevi, Konya,
2016, s. 20-21.

168 Ali Murat Kirik, Sosyal Medya ve Internet Ortaminda Viral Reklameilik, Cizgi Kitabevi, Istanbul, 2017, s.
57.,s. 242.

169 Feride Akim vd., Halkla iliskilerde Uzmanlasma, (ed. Sevim Koger), Derin Yaynlari, Istanbul, 2015, s. 175.
170 Goksu, a.g.e., s. 20.

17! Giigdemir, a.g.e., s. 22.

2 Kirik, a.g.e., s. 97.

173 Goksu, a.g.e., s. 21.
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Sosyal medyay1 tim bu yonleri ile diisiindiigiimiizde zaman ve mekan
kisitlamasi1 faktorlerini ortadan kaldirarak iletisim engellerini asan ve tartisma
alanma olanak saglayan bir yapiya sahiptir. Kullanicilarin kendilerini daha iyi
ifade edebilmelerine olanak taniyan bu web 2.0 temelli platform, ayni zamanda
kendi topluluklarmi da olusturabilmektedir.!™® Ayrica sosyal medya farkl
gorisler kullanicilarima ortam sunabilmektedir. Bu dogrultuda sosyal medya
kigilerin tercihlerini, tutumlarini, bakis a¢ilarin1 olumlu ya da olumsuz olarak
degistirebilmektedir. Sosyal medya araglarinin sunmus oldugu yeni imkan ve
olanaklar, bireysel ve toplumsal diizlemde yasanabilecek degisim ve doniisiimii

goz ard1 edilemeyecek sekilde dnemli hale getirmektedir.}”

Sosyal medyanin kisilere sagladigi avantajlarin yani sira firmalar igin de
onemli bir avantaja sahiptir. Firmalarin ortak amaglar dogrultusunda geliserek
ilerlemesine yardimci olmakta ve dijital diinyada olagelen gelismelerden
haberdar edebilmektedir. Dolayisiyla sosyal medya firmalar igin bilgiye kolay
yonden erisim saglama, iletisim kurma, Orglitsel inanis ve degerleri ele alan
icerikler olusturma ve pazar bilgilerini sunmak gibi ¢esitli istekler dogrultusunda

kullanilabilmektedir.1’®

Gliniimiizde sosyal medya platformlar1 geleneksel medyaya oranla daha
popiiler hale geldiginden kullanim orani artmistir. En ¢ok bilinen ve kullanilan
sosyal medya platformlar1 arasinda anlik mesjalasma hizmeti veren Facebook,
microblog hizmeti veren Twitter ve anlik fotograf paylasma hizmeti Instagram
sosyal medya araclarina Ornek gosterilmektedir. We Are Social sirketinin
raporuna gore diinyada 2022 yilinin basinda kiiresel internet kullanici sayist 4,95
milyara yiikseldi ve internetin niifuz ettigi oran su anda toplam diinya niifusunun
yiizde 62,5’ini olusturmaktadir. Diinya ¢apinda 4,62 milyar sosyal medya
kullanicis1 var. Bu rakam diinya toplam niifusunun yiizde 58,4’{ine esittir.

Tiirkiye’de 1ise sosyal medya kullanicilarinin niifusa oranmi %80, internet

174 Ali Murat Kirik, Medya Caginda lletisim, Cizgi Kitabevi, Istanbul, 2017, s. 149.

175 Mehmet Emin Babacan, Sosyal Medya ve Genglik, Bir Yaymcilik, istanbul, 2017, s. 53-54.

176 Sinem Eyice Basev, Yeni Diinya Sistemince Sosyal Medya Pazarlamas:: instagram’dan Organik Uriin
Tercihi, Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1 36, 2021, s. 458.
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kullanicilarinin sosyal medyada harcadigi zaman ise 2 saat 27 dakika olarak elde
edilmistir.t’” Goriildiigii {izere sosyal medya kullanim1 Diinyada ve Tiirkiye’de
her gegen giin artmaktadir. Bu durum sosyal medyay1 kitle iletisim aracindan ¢ok
kiiresel bir iletisim aracina doniistirmekte ve etki alanimi ylikseltmektedir.
Iletisim teknolojilerindeki gelismeler vasitasiyla yenilikgi firmalar tiiketicisi ile
iletisim kurabilmek, ihtiya¢c ve beklentilerine saglikli ¢oziimler bulabilmek icin

sosyal medya kullanim oranlarin ciddiye almak durumundadir.

Sosyal medya platformlar isletmelerin hem tiiketicileri hakkinda bilgi
edinebilmesini saglar hem de tiiketicilerin iiriinler hakkinda yaptiklar1 yorumlari
ya da geri bildirimleri gormelerini saglayarak tiiketicilerin tutumlarini,
tercihlerini, beklentilerini yahut yasam tarzlarmi es zamanli olarak

ogrenebilecekleri bir ara¢ haline gelir.

2.6. Everett Rogers’a Gore Yeniliklerin Yayilimi

Yeniliklerin yayilimi kurami 1930’lu yillarda Amerika’da giftcilere
yonelik tarimsal yeniliklerin arastirilmasi hususunda kullanilmaya baslanmis,
1950°1i yillardan itibaren de gelismekte olan iilkelerin kalkinmalari konusunda
ele almmustir.’® Yeniligin yayilimi iizerine yapilan arastirmalar sosyoloji,
ekonomi, pazarlama, iletisim, Orglit teorisi gibi bir¢ok alanda literatiirde kendini
gostermektedir. Yeniliklerin topluluklarda, kigiler arasinda ya da farkh
bolgelerde yayilmasina yonelik calismalar i1se 19. yiizyilla kadar
uzanabilmektedir. Bu alanlarda arastirmalar yapan ilk isimlerden biri de sosyal
bilimler {izerine ¢aligmalar1 olan Fransiz sosyolog Gabriel Tarde’dir (1843-1904).
Tarde ve bir¢ok sosyal arastirmaci, yeniliklerin baz1 topluluklarda kabul goriirken
bazilarinda neden gdérmedigini, yeniliklerin bazi topluklarda hizla yayilirken

digerlerinde neden yavas yayildigi ve yeniliklerin yayilmasini etkileyen

https://recrodigital.com/dunyada-ve-turkiyede-internet-sosyal-medya-kullanimi-
2022/#:~:text=Dijital%20B%C3%BCy%C3%BCme,58%2C4'%C3%BCne%20e%C5%9Fit. (Er:10.02.2022)

178 Haluk Geray, iletisim ve Teknoloji: Uluslararasi Birikim Diizeninde Yeni Medya Politikalar, Utopya
Yayinlari, Ankara, 2003, s. 181.
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https://recrodigital.com/dunyada-ve-turkiyede-internet-sosyal-medya-kullanimi-2022/#:~:text=Dijital%20B%C3%BCy%C3%BCme,58%2C4'%C3%BCne%20e%C5%9Fit
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unsurlarin neler olduguna dair o donemlerde bir dizi sorular sorulmaya
baslanmistir.1”® Tarde yeniligin yayilimini, sosyal veya kiiltiirel unsurlarm bir
topluluktan diger topluluga yayilmasi olarak degerlendirmektedir. Yeniligin
toplumda benimsenme siirecini “S” sekilli yayilim egrisi ile tasvir etmistir.
Tarde’nin c¢alismalar1 kendisinden sonra gelen arastirmacilar i¢in ilham kaynagi

niteligindedir.

Yeniliklerin yayilimi teorisine kuramsal olarak yaklasanlardan biri de
Everett M. Rogers’tir. Kuramin 6nemli isimlerinden biri olan Rogers, yeniliklerin
yayilmasini sosyolojik acidan ele alarak yeniliklerin toplumun iiyeleri arasinda
nasil, ne siiregte ve hangi iletisim kanallar1 aracigiyla yayildigini incelemistir. '8
Yeniliklerin yayilimi arastirmalari, herhangi bir yeniligin (iiriin, hizmet, fikir,
siire¢ vb.) belirli bir zaman igerisinde iletisim kanallar1 vasitasiyla toplumda
yayilma siirecini ve yeniliklerin yayilimi sonucunda benimsenme/reddedilme
durumunu anlamaya ¢alisan bir iletisim arastirmalari  kurami olarak

goriilmektedir. '8!

Yenilik, kisilerin veya tiiketicilerin yeni olarak algiladigi herhangi bir
unsurdur. Ornek vermek gerekirse toplumda kabul gérmiis yeni bir etkinlik (sanal
oyunlar), bir giyim tarz1 (Ed Hardy Tisortleri) ya da bir {iriinii teslim etmenin
yeni bir yolu (¢evrimigi yemek siparisine yonelik hizli teslimat, temassiz teslimat
vb.) olabilmektedir. Giiniimiizde sosyal medya yeniliklerin yayilma siirecini
farkl1 bir boyuta tasimaktadir.'®? Giindelik hayatin bir parcasi halini alan sosyal
medya sayesinde bireyler birbirleri ile etkilesime gecerek bilgi aligverisinde
bulunmaktadir. Dolayisiyla kisiler iletisim teknolojileri araciligiyla birbirleriyle
etkileserek hem yeniliklerin paylasimini hizlandirmakta hem de yayilimim

kolaylastirmaktadir. 8

179 Ozgetin, a.g.e., s. 238.

180 Akim vd, a.g.e., s. 289.

181 Ebru Ozmen, “Sosyal Medya ve Modamn Dijitallesmesi Arasindaki Iliskiyi Tammlamaya Yénelik Bir
Durum Cahsmasi: Y Kusag Ornegi”, Akdeniz iletisim Dergisi, 2018, s. 130.

182 Solomon, a.g.e., S. 525.

183 Sezen Garip, Pelinsu Inceli, “Yeniliklerin Yayilimi Baglaminda Instagram’da Yapay Zeka Uriinii Sanal
Etkileyenin Takipciler Tarafindan Kabuliine Yonelik Bir inceleme”, Erciyes iletisim Dergisi, Cilt 8, Say1 2,
2021, s. 965.
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Rogers’a gore bir yeniligin yayilmasin1 dort ana unsur belirlemektedir.

Bunlar; yenilik, zaman, iletisim kanallar1 ve sosyal sistemdir.84

2.6.1. Yeniligin Yayilma Unsurlar:

2.6.1.1.Yenilik

Yeniligin ne oldugu (fikir, siireg, lirtin, hizmet vb.) birey agisindan nasil
algilandig1 ile ilgili bir durumdur. Kisilerin veya toplumun yeniligi benimseme
stirecinde yeniligin ozelliklerinin kisilerin algilama o6zellikleri ile dogru orantili
oldugundan séz edilmektedir.'® Bir yeniligin basarili olmas1 ve bireylerin karar
mekanizmasinda kabul gérmesi i¢in yeniligin sahip olmas1 gereken 6zellikler vardir.

Rogers’a gore yeniligin karakteristik 6zellikleri su sekilde belirtilmektedir. '8

2.6.1.1.1. Goreceli Avantaj:

Bir yeniligin yerine gectigi Onceki fikirden daha iyi olarak algilanma
derecesini ifade etmektedir. Yeniligin goreceli yararmin degerlendirilmesi ekonomik
avantaja dayandirilmasi olabilecegi gibi sosyal prestij, giivenirlik, kolaylik gibi
bilesenlerde etkili olabilmektedir.’®” Ekonomik avantajdan kasit yeniligin
maliyetidir. Baz1 durumlarda yeniligin kisiye sunacagi goreli avantaji, yeniligin
nesnel ya da ekonomik avantajindan ¢ok daha Onemlidir. Bir baska detay ise
yeniliin algilanan goreli avantaj orani, yeniligin benimsenme hizi ile dogru

orantilidir.

184 Everett M. Rogers, Diffusion of Innovations, The Free Press (Third Edition), New York, 1983, s. 35.
185 Yeloglu, a.g.e., s. 96.

186 Rogers, a.g.e., s. 35.

187 Yeloglu, a.g.e., s. S. 97.
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2.6.1.1.2. Uygunluk/Uyumluluk:

Bir yeniligin kisinin mevcut degerleriyle, gecmisteki tecriibeleri, potansiyel
ihtiyaglar1 ile uyumlu olma derecesidir.’® inovasyon dedigimiz siire¢ ya da yenilik
kisilerin yasam tarzlari, normlari ile tutarlilik gésterirse yeniligin benimsenme hizini
olumlu yonde etkilenecektir. Bir yenilik kisinin kiiltiirel degerleri ile catisirsa ya da
daha once benimsemis oldugu fikirlerle c¢elisirse yeniligin benimsenmesi zor
olmaktadir. Yenilikler kisilerin daha Onceki geg¢mis deneyimleri vb. etkenlerle
ortiistirse benimsenebilmektedir. Uyumsuz bir yeniligin benimsenmesi ise yeni deger
sisteminin kabuliinii gerektirdiginden zaman alic1 bir seriivenin baslangicini isaret
etmektedir. Dolayistyla yenilik sosyal sistemde yayilsa bile yayilma hizi yavas

olacak ya da hi¢ benimsenmeyecektir.

Yeniligin benimsenmesindeki bir diger etken de ihtiyaca uygunlugudur. Bu
noktada da degisim ajanlarinin rolii 6nemli olmaktadir. Degisim ajanlari, kisilerin
kararlarinda etkileri bulunan ve yeniliklerin yayilma akisini hizlandiran

kimselerdir.1®°

2.6.1.1.3. Karmasikhk:

Yeniligin kullanilma ve anlasilma derecesindeki basitligini veya zorlugunu
ifade etmektedir. Yeniligin karmasiklik 6zelligi ile benimsenme faaliyeti arasinda
negatif yonlii bir iligki bulunmaktadir. Bazi yenilikler toplumsal sistemin tiiyeleri
acisindan kolay olarak algilanabilirken bazilar1 ise oldukca anlasilmasi zor olarak
algilanmaktadir. Bu durum yeniligin toplumdaki yayilma hizin1 benimsenme
zamanini yavaslatabilmektedir.!®® Yeniligin karmasik olarak algilanmamasi igin

pazarlama faaliyetlerinin dogru ve anlasilir olarak yapilmasi gerekmektedir.

188 Rogers, a.g.e., s. 15.
189 Rogers, a.g.e., s. 312-313.
190 Yeloglu, a.g.e., s. 98.
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2.6.1.1.4. Denenebilirlik:

Yeniligin uyarlanmadan once sinirhi olarak denenme derecesini ifade
etmektedir.’®* Yenilikler ya da yeni fikirler bilinmediginden kisilere yahut
tilketicilere riskli goriinmektedir. Eger yeniliklerin denenme ihtimali s6z konusu
olursa belirsizlik ortadan kalkacak ve yeniligin benimsenme derecesi de artacaktir.'%
Yeniliklerin denenebilir olmasi kisilere 0 yenilikleri 6grenme, kesfetme, test etme
sanst tanidigindan kisiler kendileri i¢in en wuygun kullanim sekline karar
verebilmektedir.®® Yeniligin denenip test edilmesi yenilige ihtiya¢ olup olmadiginin
da gostergesi olabilmektedir. Yeniliklerin baskalar1 tarafindan denenmesi (gevre,
arkadas, rol modeller) ise yeniliklerin kabul edilebilirligini daha kolay hale

getirebilmekte dolayisiyla yayilimini hizlandirmaktadir.

Yeniligin  denenebilirligi  farkli sekillerde ya da farkli sartlarda
gerceklesebilmektedir. Bu agidan o6rnek vermek gerekirse kisisel bakim iirlinlerin
numuneleri, mini stantlarda tattirilan gida Triinleri, otomobil fuarlarinda
gerceklestirilen siiriis testleri olabilmektedir. Iletisim teknolojilerinin gelismesi ve
yapay zekanin ilerlemesi sayesinde markalarin makyaj iirlinlerine yonelik “yiiziinde
gor” uygulamasi ile Marshall’in Gor&Boya aktivasyonu ile makyaj {irtinleri ve duvar
renklerini gercek zamanli olarak tiiketicilerine sunmaktadir. Baska bir 6rnek Apple
ve lIkea’nin gerceklestirdigi arttirilmis gerceklik uygulamasi ile mobilya
dekorasyonunun “evinde gor” uygulamasi gibi vb. yenilikler giiniimiizde triinlerin

dijital cagdaki denenebilirlik 6zelligine 6rnek gosterilebilir.

191 Gary C. Moore, Izak Benbasat, “Development of an Instrument to Measure the Perceptions of Adopting
an Information Technology Innovation”, Information Systems Research, 2 (3), 1991, s. 195.

192 Solomon, a.g.e., s. 527.

198 Elena Karahanna, Detmar W. Straub and Norman L. Chervany, “Information Technology Adoption Across

Time: A Cross-Sectional Comparison of PreAdoption and Post-Adoption Beliefs”, Management Information
Systems Research Center, 23 (2), 1999, s. 200.
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2.6.1.1.5. Gozlemlenebilirlik:

Bir yeniligin kullanimindan sonraki sonuglarinin bagkalar1 tarafindan
gdzlemlenebilir oldugunu ifade etmektedir.?®* inovasyonun sonuglarmin ne oldugu,
faydali olma durumu ya da bir ihtiyaca yonelik olup olmadig: yeniligi kullananlar
tarafindan diger sahislara sozIlii ya da yazili olarak iletisim yoluyla aktarilmaktadir.
Birbirlerine aktardiklar1 kisiler yakin ¢evresi, ailesi, arkadaslar1 yahut hic
tanimadiklar1  kisiler de olabilmektedir. Bu sayede yeniligin avantaj ve
dezavantajlarindan kisiler haberdar olabilmekte birbirlerine durum degerlendirmesi
yapabilmektedirler. Bir yeniligin sonuglar1 diger kisiler agisindan ne kadar

gdzlemlenebilirse benimsenme olasilig1 da o derece artacaktir.!%®

2.6.1.2. Zaman

Yeniligin kisi ya da toplumlar tarafindan benimsenmesi ya da
i¢csellestirilmesi i¢in zamana ihtiya¢ duyulmaktadir.'®® Bu agidan zaman yeniligin
yayilimina dair siirenin uzunlugunu ele alarak bu siirecin kabuliine iliskin
faktorleri ifade etmektedir. Eger yenilik verimli sonuglar dogurur ve toplum
tarafindan olumlu olarak karsilanip kabul edilirse yeniligi benimseme siireci kisa
olacaktir. Ancak yenilik toplumda kabul gormez, kisilerin algisinda bir belirsizlik
ya da karmagiklik yaratiyorsa yeniligi benimsemek zaman alacak ya da hig

benimsenmeyecektir.

Yenilik faaliyetleri gergeklestirilmesinin sebepleri aslinda bir ihtiyag ya
da gereksinimin olmasi ve bu ihtiyaca yonelik sorunlarin ortadan kaldirilmasi
amactyla ¢oziime ulastirilmast durumudur.!®’Ancak yeni bir iiriin tiiketici
tarafindan fark edilmedik¢e bir ihtiya¢ olarak kabul gérmesi s6z konusu

olmamaktadir. Herhangi bir yenilikle karsilasma durumu oldugunda bes asamali

194 Basaran, Geray, a.g.e., s. 325.
195 Rogers, a.g.e., s. 16.

196 Bagaran, Geray, a.g.e., s. 324.
197 Demir, Sen Demir, a.g.e., s. 62.
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bir siire¢ icerisinden gecmekte ve yeniligin kabul edilip edilmeyecegi kararini

vermektedir. Genel olarak yeniligin kabul edilme siireci su sekildedir;'%

Sekil 2. 4: Yeniligin Kabul Edilme Siireci

Farkina Degerlendir Deneme Kabul veya

Varmak / llgi Duymak/ me Yapmav Yapmak / Red Yapmay

Kaynak: Odabasi, Baris, a.g.e., s. 285.

Sekildeki siire¢ dogrultusunda ilk asamada kisi yenilige maruz kalmistir.
Yeni olan iiriin/faaliyet hakkinda fazla bir bilgiye sahip degildir. ikinci asamada
yenilige karst duyulan ilgi ve meraktan sonra detayli bir bilgi arama siirecine
girmektedir. Uciincii asama topladigi tiim bilgileri degerlendirerek yeniligin
olumlu ve olumsuz yonlerini degerlendirir. Dordiincii asama yeniligin denendigi,
test edildigi asamadir. Son asama ise yenilikten memnun kalinmasi halinde kabul
veya reddin gergeklestigi asamay1 ifade etmektedir. Ayrica bu asamada birey
karar verdigi yenilik hakkinda gevresinin onayma ihtiya¢ duyabilmektedir.'®®
Eger cevre (arkadas, aile, toplum vb.) bireyin yenilik hakkindaki kararina karsit
bir gorlis dile getirirse, kisi yenilige adapte olamayacak ve yeniligi yasam

pratigine dahil etmeyecektir.

2.6.1.3. Tletisim Kanallari

Yeniligi kisilere ya da topluluga ileten iletisim araglarini ifade etmektedir.

Yeniligin yayilmasinda ©onemli etkenlerden biri de iletisim ve iletisimin

198 Odabas1, Baris, a.g.e., s. 285.
199 Nazife Giingor, iletisim: Kuramlar ve Yaklasimlar, Siyasal Kitabevi, Ankara, 2011, s. 94.
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gerceklestirildigi, mesajlarn alindigi aractir.?®® Yeniliklerin yayilmasinda ve
kabul edilmesinde iki tiir iletisim sekli bulunmaktadir.’®* Bunlardan ilki
pazarlamacidan tiiketiciye yonelik olan iletisim. Reklam ve tutundurma
calismalart 6rnek verilebilir. Ikincisi ise tiiketiciden tiiketiciye y&nelik olup
agizdan agiza iletisim tiiri kastedilmektedir. Geleneksel medyada ilk
bilgilendirme siireci radyo, televizyon vs. gibi kitle iletisim araglar1 ile
saglanirken gilinlimiizde bu gorevi yeni medya ortami dedigimiz sosyal medya
araglari istlenmektedir. Rogers’a gore kitle iletisim araglari yenilikler hakkinda
daha c¢ok bilgi yaymakta iken kisilerarast iletisim tutum ve davranislar

etkilemekte rol oynamaktadir.?%?

2.6.1.4. Sosyal Sistem

Yeniliklerin yayilmasindaki diger 6nemli bilesenlerden biridir. Sosyal
sistem, ortak bir amaca yonelik bir araya gelen ve birbirileri ile iliski icerisinde
bulunan birimleri ifade etmektedir. Sosyal sistemin olusturdugu birimler; kisiler,
gruplar, drgiitler veya alt sistemler olabilir.?%® Sosyal sistemin yayilma sinirlar:
bu birimler arasinda gergeklesmektedir. Yenilikler, sosyal yapi igerisinde
olugmaktadir. Sosyal sistemin igerisindeki kisilerin davranis yapist ve kisilik
yapilari birbirlerinden farkli oldugundan her birinin olusturmus oldugu davranis
kaliplar1 birbirinden farklidir. Sosyal yapidaki belirli bir zaman dahilinde olusan
yerlesmis davranig kaliplarini iceren normlar, herhangi bir yeniligin birimler
tarafindan benimsenmesi durumunu kolaylastirmakta ya da zorlastirabilmektedir.
Bu durumda sosyal yapi birimler arasinda bir bilgi aligverisi saglamakta ve
kisilerin davraniglarina bir diizen ve denge getirmektedir. Yeniligin sosyal
sistemde yayilmas: diislintildigti kadar kolay olmayabilmektedir. Degisime agik
olmayan sosyal sistemdeki birimler, degisime agik olan modern sosyal

sistemdeki kisilerin kararlarin1 olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Dolayisiyla

200 Odabas1, Baris, a.g.e., S. 285.

201 Ahmet Hamdi Islamoglu, Remzi Altunisik, Tiiketici Davramslari, Beta Yayinlar1 (Genisletilmis 4. Baski),
2013, Istanbul, s. 238.

202 Rogers, a.g.e., s. 35-36.

203 Rogers, a.g.e., S. 24.
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yeniliklerin genis ¢apta yayilabilmesi i¢in tesvik edici kisilere ihtiyag
duyulmaktadir. Bu gibi durumlarda sosyal yap1 igerisindeki kanaat onderleri ya
da degisim ajanlar1 yeniliklerin yayilmasi ve benimsenmesinde biiyiik bir rol

oynamaktadir.?%4

Sosyal sistem unsurunda yeniliklerin yayilmasini etkileyen yenilige karsi

kisilerin verdikleri ii¢ tiir yenilik karar siireci su sekildedir;?% 2%

Segeneklere Gore Yenilik Karari: Kisinin elindeki  segenekleri
degerlendirip yeniligi benimseme kararin1 bagimsiz olarak kendisi vermektedir.
Bu durumda kisi toplumsal sistemin normlarindan ya da yakin c¢evrenin

fikirlerinden etkilenebilmektedir.

Toplu Yenilige Geg¢is Karari: Sosyal sistemdeki birimler yenilige gegis

kararini ortaklasa vermektedir.

Otoriter Yenilige Gegis Karari: Sistemdeki karar verici birimlerin kiigtik
azinlik grubun (gii¢, statii veya teknik ozellige sahip olanlarin) verdikleri karar

dogrultusunda diger birimlerin de bu karara gore hareket etmesi durumudur.

Bu ii¢ yenilik karar tiirii belirli sira ¢ercevesinde degismekte ya da takip
edilmektedir. Dolayisiyla bu ti¢ tiir karar kombinasyonun belirli sirada takip
edilmesinden ortaya ¢ikan yenilik karar1 kosullu yeniliktir.2” Kosullu yeniligin
kisiler tarafindan benimsenme ya da reddedilme karar1 ancak bir dnceki yenilik
kararindan sonra yapilmaktadir. Ornek vermek gerekirse otomobil emniyet
kemerlerinin kullanim durumlar1 ilk yillarda firmalar tarafindan otomobillere
istege bagli kararlar dogrultusunda monte edilmektedir. 1968 yilinda
otomobillerin emniyet kemerlerinin tiim yeni emniyet kemerlerine dahil

edilmesini gerektiren federal yasa kabul edildikten sonra tiim otomobillerde

204 Ozgetin, a.g.e., s. 240.

205 Rogers, a.g.e., s. 29-30.

206 Bagaran, Geray, a.g.e., s. 325.
207 Rogers, a.g.e., s. 31.
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emniyet kemeri mecburi hale getirilmistir. BOylece istege bagli bir yenilik

hareketi kolektif bir yenilik siirecine doniismiistiir.

Herhangi bir yeniligin kisiler tarafindan benimsenip benimsenmeme
durumu sosyal degisimi meydana getirmektedir. Ancak bu degisimin kabul veya
ret siireci igerisinde bir belirsizlik de barindirdigindan {i¢ tiir sonug¢ evresi

gerceklesmektedir. Bunlar;2%®

e istenilen sonuglar ve ona karsilik istenilmeyen sonuglar
e Dogrudan sonuglar ve ona yonelik dolayli sekilde gergeklesen sonuglar

e Beklenen sonuglar ve ona karsilik beklenilmeyen sonuglardan olusmaktadir.

Yeniligin sonuglart toplumsal sistemde meydana geldiginden ve sosyal
yapidaki tiim birimleri etkilemesi sebebiyle 6nemli bir faktordiir. Yeniliklerin
meydana getirdigi degisim siirecine ayak uydurmak sosyal yapinin tiim birimlerinde

farklilik gostermektedir.

2.6.2.  Yeniligin Kabullenici Kategorileri

Yeniligin  kabullenilmesinde  kisilerin ~ farkli  yaklasimlar1  dogal
karsilanmaktadir. Ciinkii her yenilik farkli zaman diliminde gergeklesmekte ve sosyal
sistemin kisilik Ozellikleri yeniligin benimsenmesinde etkin rol oynamaktadir. Bu
durumda Rogers, sosyal yapinin igerisinde kisilerin yeniligi benimseme derecelerine

gore bes farkli kategoride siniflandirmustir.

208 Bagaran, Geray, a.g.e., S. 326.
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Sekil 2. 5: Yeniligin Benimseyici Kategorilerinin Siniflandirilmasi

Onctiler Erken Erken Geg Geride

Benimseyenler Cogunluk Coguniuk Kalanlar
13.5% 34% 34% 16%

X+sd

)
|
=
|
g
xI

Kaynak: E. Rogers, Diffusion of Innovation, Fifth Edition, New York, Free Press, 2003, s. 281.

2.6.2.1. Yenilikgiler:

Yenilikciler ya da diger bir deyisle onciiler, modele gore niifusun sadece
%2,5’ini temsil etmektedir. Sosyal yapi igerisinde niifusun sadece kiigiikk bir
boliimiinii olusturan yenilik¢ilerin en 6nemli 6zelligi denenmemisi ilk deneyen
merakli kisileri temsil etmeleridir.?®® Yenilikgiler bu agidan pazarlamacilarin en ¢ok
onem verdigi gruptur. Ciinkii yenilikgiler, yeni bir mal ya da hizmeti satin almaya
hevesli kisiler olduklarindan yeniliklerin yayilmasindaki etkin rol oynamaktadir.?!?
Bunun yani sira Onciiler 6zgiiveni yiiksek, maceraci, risk seven, egitimli, atilgan,
kozmopolit, sosyal statiileri yiiksek kimselerdir.?!! Ayn1 zamanda grup normlarina
fazla bagl olmadiklarindan tiim gruplar i¢inden en kopuk gruptur. Buna ragmen

degisime agik olduklarindan akilcilardir ve bireysel iletisimi ve kitle iletisim

araclarimi sik kullanmaktadirlar.

2% Demir, Sen Demir, a.g.€., S. 66.
210 fslamoglu, Altunisik, a.g.e., s. 235-236.
211 Karabulut, a.g.e., s. 119.
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2.6.2.2. Erken Benimseyenler:

Erken benimseyenler, modele gore %13,5°1ik bir dilime sahiptir. Bu grup,
yenilikler ilk piyasaya siiriildiigiinde onun hakkinda ilk 6nce arastirmalar yapan
kisilerdir. Yeniligin faydalar1 ortaya ¢iktiginda kendilerini gdstermeye baslarlar.
Onciilere gére grup normlarina daha bagli ve sosyal sistemle daha biitiinlesmis
bir yapi igerisinde olduklarindan fikir liderleri olma olasilig1 daha yiiksektir.?'?
Potansiyel benimseyiciler yeniliklerle ilgili fikir ve oneri almak i¢in ilk 6nce bu
gruplara danigmaktadir. Dolayistyla bu grubun saygin olma, rol modeli olma gibi

icgilidiisel 0Ozellikleri bulunmaktadir. Erken benimseyenler, sayginliklarini

yitirmemek i¢in yenilikle ilgili kararlarinda tedbirli davranmaktadir.

2.6.2.3. Erken Cogunluk:

Erken ¢ogunluk, yenilikler benimsenmesi konusunda potansiyel pazarin
%34’liik kismini olusturan grup yeniligi benimseme konusunda ortalamaya kiyasla
degisimi kabul etme konusunda acik ve isteklidirler.?!® Bu grubun en énemli dzelligi
yenilikler konusunda temkinli, fayda ve fiyat odakli bir tavir i¢inde olmalaridir. Bu
kategorideki gruplar risk almay1 sevmedikleri i¢in bir yeniligi ne ilk deneyen ne de
son deneyen olmak istemediklerinden yenilik karar siireci onlar i¢in uzun soluklu
olmaktadir. Bu dogrultuda yenilikler hakkinda daha fazla bilgi toplamak
istediklerinden yakin ¢evrenin diisiincelerine ve tecriibelerine dnem verir ve daha
fazla marka degerlendirmesi yapmaktadir. Erken cogunluk yenilikler konusunda
kullanimi ve 6grenmesi kolay olan, harcadiklari paranin hakkini verecek, performans
garantisi yiiksek olan yenilikleri tercih etmektedirler. Onciiler ve erken
benimseyenlerden sonra biiylik grubu teskil ettiginden yeniligi benimseyenler ve
benimsemeyenler arasinda bir koprii gorevi gorerek yeniliklerin yayilmasinda etkili

olmaktadir. 24

212 Odabasi, Baris, a.g.e., 289.

213 Dilek Cetindamar vd., Teknoloji Yonetimi Faaliyetleri ve Araclari, (¢eviren: Aysegiil Cetin), Efil Yaynevi,
Ankara, 2013, s. 66.

214 Yeloglu, a.g.e., s. 101.
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2.6.2.4. Ge¢ Cogunluk:

Geg ¢ogunlugun ayirt edici 6zelligi yeniliklere daha siipheci yaklasir ve
cogunlugun yenilikleri kullanma oranina gdre yenilikleri benimseme egilimi
gosterirler.?’® Geg¢ ¢ogunlukta gevre baskis1 ve ekonomik sikintilar benimseme
durumunu etkilemektedir. Buradaki baskinin sebebi yenilige motive edilmek
istenilmesidir. Dolayisiyla bu gruplar benimseme kararint yeniligin sunacagi
faydadan cok, sosyal sistemin disinda kalmamak icin vermektedir.?® Bu grupta
kisiler arasi iletisim 6nemli oldugundan yakin ¢evrenin yeni {iriin ve hizmetler
hakkinda sagladigi tatmin edici bilgi ve diislinceler grubun motivasyonunu
arttirmakta ve yenilige adapte olmasini saglamaktadir. Ge¢ ¢ogunlugun gelir
diizeyi ve egitim seviyesi diisiik diizeydedir. Yeniliklerden faydalanmak i¢in yeni
olan {irlin veya hizmetlerin fiyatlarinin diismesini beklemektedir. Geg
cogunlugun yeniliklere karsi tutum veya tepkileri diisiik olmasina ragmen
potansiyel pazarin %34’lik bir kismimi olusturdugundan yeniliklerin toplumda

kabul goérmesi i¢in bu gruba ihtiya¢ duyulmaktadir.

2.6.2.5. Geride Kalanlar:

Genellikle geleneksel deger yargilarinin disina ¢ikmadiklar: i¢in yeniligi
en son benimseyen, degisimden pek haz etmeyen grubu temsil etmektedir.
Yeniligi benimseyenlerin son kategorisini olusturan bu grup potansiyel
benimseme oraninin %16’sin1 olusturmaktadir. Yenilikler toplumda kabul gorene
dek siipheci yaklagirlar, bu yiizden yenilikleri kabul etme siiresi zaman
alabilmektedir.!” Ge¢ kalanlarin yeniligi ¢ok ge¢ benimsemesinin ya da hig
benimsememesinin nedenleri ekonomik gelir seviyesinin diisiik olmasi, bilgi
yetersizligi ve toplumdan izole bir yasam idame ettirmelerinden

kaynaklanmaktadir.?®

215 Cetindamar vd., a.g.e., S. 66.

216 Demir, Sen Demir, a.g.e., S. 67-68.
217 Cetindamar vd., a.g.e., 66.

218 Yeloglu, a.g.e., s. 101.
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UCUNCU BOLUM

3. YENILIKLERIN YAYILIMI BAGLAMINDA SANAL MARKET
ALISVERIS UYGULAMALARININ TUKETiCi DAVRANISLARINA
ETKIiSi: UNIiVERSITE OGRENCILERi UZERINDEN BiR ANALIiZ

Aragtirmada konu ile ilgili elde edilen teorik bilgiler neticesinde, yeniliklerin
yayilimi kurami dahilinde sanal market uygulamalarimi kullanan iiniversite dgrencilerinin
online market aligveris davranislari demografik faktorler ¢ercevesinde degerlendirilmeye
caligtlmistir. Ayrica iniversite Ogrencilerinin sanal market aligveris uygulamalarini
kullanmama sebeplerine dair veriler elde edilmeye ¢alisilmigtir. Bu kapsamda arastirma iki
veya daha fazla degiskenin aralarindaki iligskinin belirlenmesini hedefleyen iligkisel tarama
modeli ile yiiriitiilmektedir.?*® Bu yontemde ele alinan degiskenler nedensel karsilastirmali

bir yaklasimla ele alinmustir.

Bu bolimde arastirmaya konu olan amag, O6nem, kapsam ve sinirliliklara yer
verilmistir. Ayrica arastirmada yoOnteme iligkin arastirmanin evren ve Orneklemi,
arastirmanin cevaplandirilacagi arastirma sorulari ve hipotezleri, veri toplama yontemine

iligkin bilgiler ve arastirmanin bulgular1 yer almaktadir.

3.1.  Arastirmamin Konusu/Problemi:

Giliniimiizde internetin en O6nemli kullamim alanlarindan biri olan fiziki ticaretin
elektronik boyutunu olusturan online alisveristir. Ozellikle internetin ulasilabilirligi ve
teknolojik cihazlar1 kullaniminin artis1 tiiketicilere her ihtiyacini kolaylikla karsilayabilecegi
sanal bir ortam yaratmaktadir. Yeni bir alisveris ortami olarak goriilen Internet, tiiketicilere
geleneksel aligveris ortamlarindan farkli olarak online, sanal, dijital vb. adlarla ifade edilen
aligveris mecrast sunmaktadir. Online aligverise olan ilginin artmasi, ihtiyaglarin ¢ogalmasi
ve yasanan bazi belirsizlikler (hastaliklar 6rn; pandemi) vb. neticesinde baslarda perakende
alaninda yogunlagan online aligveris, giderek farkli alanlarda da yayginlagsmaktadir. Gelisen
teknoloji ile birlikte hayatimiza giren sanal market kavrami oOzellikle son yillarda
yasadigimiz pandemi siireci gibi geleneksel marketlere ulagsmanin zorlastigi donemlerde

hizla artis gdstermeye baslamistir. Mektubun yerini telgrafa, telgrafin yerini e-postaya

219 Niyazi Karasar, Bilimsel Arastirma Yontemi, Nobel Yayinlari, 25. Basim, Ankara, 2013, s.81.
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biraktigi gibi giinlimiizde de geleneksel market kavrami, yavas yavas “sanal market” olarak
yeniden sekillenmektedir. Sanal market aligveris uygulamalart daha Onceleri sinirli
bolgelerde var olmasina ragmen giiniimiizde {ilke genelinde yayginlasarak tiiketici ihtiyag ve
beklentilerini karsilamaya devam etmektedir. Tiirkiye’de online market aligverisinin
durumuna bakildiginda Zeo Agancy’nin 2021-2022 Online Market sektoriiniin hazirladiklari
rapora gore, 2021 ve 2020 yillarina ait veriler karsilastirildiginda online market
kategorisinde ziyaret¢i artisinin %17 seviyelerinde oldugu ve bu artista 6zellikle 2021 yili
son ¢eyregi ile Aralik aymnin ciddi etki yarattigini ifade etmislerdir. Ayrica 2021 yili toplam
ziyaret¢i sayisinin 2020 yilina gbre neredeyse tiim aylar 6zelinde arttigini ve bu artig
sebebinin aslinda pandemi ile birlikte baslayan ve kullanici aliskanliklarinin degismesini
tetikleyen online market sektoriiniin de etkili oldugunu belirtmislerdir.?’ Bu veriler
tilkketicilerin klasik market aligveris davraniglarinin degistigini ve geleneksel aligverisin

online alisverise dogru kaydigini gosteren bulgulardir.’?*

Sanal market aligveris uygulamalarina yonelik yasanan artis ve biiyiime bu konuya
yonelik akademik ¢aligmalarin yapilmasimin ve tiiketici davramiglarindaki degisikligin daha
iyi bir sekilde anlamlandirilmasmnin gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir.??> Cevrimigi market
aligverisi i¢in uluslararasi literatiir arastirildiginda Onceki aragtirmalarin online market
aligverisi yapip yapmama, online market aligverigine yonelik algilarin belirlenmesi ve online
market aligveris niyetini etkileyen faktorler odaginda ¢evrimigi market aligverisinde tiiketici
tepkisini 6lcmeye yonelik akademik caligmalar kapsanminda oldugu gériilmektedir.??® Ulusal
literatiirde bu konu ile alakali pek fazla calisma olmadigi ortaya c¢ikmaktadir.?®* Ayrica
online market aligverisine yonelik literatiiriin gozden gegirilmesi sonucunda yapilmis
caligmalar incelendiginde genellikle kullanilan teoriler Teknoloji Kabul Modeli, Planh
Davranis Kurami, Sebepli Davraniglar Teorisi, Yeniliklerin Yayilimi Teorisi tercih edilmeye
devam ederken giincel teorilerden Birlestirilmis Teknoloji Kabulii ve Kullanimi Modeli 2
(UTAUT?) kuramini da kapsayan ¢alismalar giiniimiizde artmaya baslamustir.® Bu teoriler
kigilerin farkli alanlarda teknoloji kabulii davranislarini agiklamak iizere gelistirilmis

modeller olarak bilinmektedir. Bu kapsamda tezin konusu ve sorunsali sanal market

220 https://zeo.org/tr/kaynaklar/e-kitaplar/2022-online-market-sektor-raporu (Erigim: 22.11.2022)

221 Serhan  Keskin, “Covid-19 Pandemi Siirecinde Online Market Ahgverisine Yonelik Tiiketici
Davramisinda Cinsiyete Gore Izlenen Degisimin Analizi: Ankara Calismasi”, Kirikkale Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 11 (2), 2021, s. 582.

222Mert Inal, Erken Bil, “Yeni Normalde Tiiketici Davramslar:: Teori-Arastirma-Uygulama”, (ed. Nihal
Siitiitemiz, Metin Saygili), Gazi Kitabevi, Ankara, 2022, s.135.

223 [nal, Bil, a.g.m., s. 135.

224 Serkan Gonen, Oykii Tyigiin, “Online Market Alisverisinde Tiiketicilerin Satin Alma Kararim Etkileyen
Faktorlerin incelenmesi", Cilt 1, Say1 1, 2020, s. 2.

225 Ipal, Bil, a.g.m., s. 135-136.
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aligverisi yapan {liniveriste 6grencilerinin (iletisim-miihendislik) sanal market uygulamalarini
kullanim pratikleri ekseninde yeniligi kabul ve uyum siireci ve bu siireci etkileyen faktorler
caligmanin ana unsurunu olusturmaktadir. Ayrica {niversite o6grencilerinin (iletisim-
miihendislik) sanal market aligveris uygulamalarimi kullanmama ya da tercih etmeme
sebepleri demografik degiskenler kapsaminda degerlendirilip g¢aligmanin alt amacini

olusturmaktadir.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi:

Son yillarda sanal aligveris kavrami, gerek tiiketiciler gerekse isletmeler i¢in 6nemli
bir olgudur. Internet kullaniminin yayginlasmasi ile giiniimiizde tiiketicilerin de oncelikleri
degismeye baglamis Ozellikle sanal aligverigin getirdigi kolayliklar, yorulmadan istenilen
nitelikte aligveris imkani, sanal aligverisi daha cezbedici olmasini saglamaktadir. Sanal
aligveris geleneksel alisveristen farkli olarak tiiketicilere g¢esitli kolayliklar sunacagi gibi
ireticilere de maliyetlerin azaltilmasi, direkt ve ¢oklu miisteri etkilesimi gibi 6nemli firsatlar
sunmaktadir.”® Insan hayati yiizyillardir oldugu gibi her gegen yil degismekte ve
yenilenmekte ve bu durum davranislarina yansimaktadir. Insan ile etkilesimde olan hizmet
sektorii, degisime en hizli yanit vermesi gereken sektorlerden biridir. Bu kapsamda degisime
ayak uydurmak ve rekabet ortaminda basar1 yakalamak isteyen iireticiler yenilikleri takip
etmek ve uyum saglamak durumundadirlar. Sektdre sunulan yeniliklerin tiiketici agisindan
anlam kazanmasi ve kabul gdrmesi ise bu yeniliklerin benimsenmesi ile gerceklesmektedir.
Yeniligin kabuliine, reddine veya yenilikten hi¢ haberleri bulunmayan tiiketiciler yenilige
kars1 farkli yaklasimlar sergileyebilmektedir. Sanal market aligveris uygulamalarindan
haberdar olmayan ya da haberdar olup internet iizerinden aligverisi giivensiz bulan tiiketici
gruplar1 da oldugu bilinmektedir. Yeniliklerin tiiketici agisindan benimsenmesi ve yayilmasi
davranigsal bir siireg gerektirdiginden yenilige yonelik tiiketici davranislarinin

anlamlandirilmasi 6nem tagimaktadir.

Cagimiz her yoniiyle hiz ve degisim cag1 olarak amlmaktadir. Ozellikle yeni iletisim
teknolojilerindeki gelismeler ve internet kullaniminin artisi, tiiketicilerin davranislarinda
degisiklikler yaratarak aligkanliklarinin/davranmiglarinin degismesine sebebiyet vermekte,
degisen tiiketici yasam bicimleri daha fazla tiiketiciyi sanal ortama dahil etmektedir. 21. yy

da her yoniiyle hizli bir degisim ve gelisime taniklik eden tiiketici gruplarindan biri de

226 Eren, a.g.m. s. 219.
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tiniversite 6grencileridir. Rogers yeniliklerin, sosyal sistemin olusturmus oldugu bireyler,

orgiitler, gruplar, vb. arasinda yayildigimi ifade etmistir.?’

Dolayisiyla iiniversite
ogrencilerinin belli bir sosyal sistemde yenilige kars1 kabul veya ret edecek olan sistemin
tiyelerini olusturdugu soylenebilir. Yeniligin kabullenilmesinde kisilerin farkli yaklagimlari
dogal karsilanmaktadir. Farkli yasam kosullarina sahip olan birey/toplumun yeniligi kabulii
dogal oldugu kadar birbirinden farklilik gosterir seklinde de gerceklesebilmektedir. Bu
dogrultuda sosyal sistemin kisilik o©zellikleri yeniliklerin benimsenmesinde etkin rol

oynayabilmektedir.

Calisma, sanal market alisverisinde tiiketicilerin (liniversite 0grencilerinin) tiiketim
tercihlerine etki eden faktorleri, yenilige uyumu etkileyen etkenleri ortaya koymayi
amaclayan Rogers’in “Yeniligin Yayilmasi” modeli ¢ergevesinde incelemeyi amag
edinmektedir. Bu dogrultuda calismanin amaci, {niversite Ogrencilerinin sanal market
aligveris uygulamalarinin benimsemesinde etkili olan yenilik ozelliklerini ve alana 6zgii
yenilik¢i olma diizeylerini demografik degiskenler kapsaminda belirlenmesidir. Ogrencilerin
sanal market aligverisi tercihlerinde hangi iiriin kategorilerini tercih ettigi ve yeniligin
benimsenme diizeyinin Ogrenilmesiyle (yenilikgiler, erken benimseyenler) iiniversite

Ogrencilerinin yeniliklere bakis1 hakkinda ¢ikarim yapilmasina olanak saglayacaktir.

Ayrica bu genel ama¢ g¢ercevesinde arastirma “Sanal Market Aligveris
Uygulamalarin1 Kullananlar” ve “Sanal Market Aligveris Uygulamalarint Kullanmayanlar”
olmak iizere iki boliimden olusmaktadir. Calismanin ilk boliimii Slgeklendirmeye dahil
edilmeyip tniversite 6grencilerinin demografik 6zellikleri ile sanal market aligverigini tercih
etmeme sebepleri arasinda bir iligki olup olmadiginin tespit edilmesi ve tercih edilmesini
etkileyen faktorler belirlenmistir. Calismanin ilk boliimiinde elde edilen veriler degerlendirip
sonuglandirilmigtir. Caligmanin ikinei boliimii 6l¢eklendirmeye dahil edilip ¢alismanin asil
kismini olusturmaktadir. Calismanin ikinci bolimii {iniversite Ogrencilerinin (iletisim-
mithendislik) sanal market aligveris uygulamalarini tercih etmesinde yeniligi benimseme ve

alana 6zgii yenilik¢i olma diizeylerini kapsayan 6l¢eklere ve sonuglara yer verilmistir.

227 Rogers, a.g.e., S. 24.
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3.3. Arastirmanin Kapsam ve Simirhliklar::

Aragtirma, sanal market uygulamalarini Kullanan {iniversite Ogrencilerini
kapsamaktadir. S6z konusu arastirmada drneklemin Giresun Universitesi iletisim Fakiiltesi
ogrencileri ile Mithendislik Fakiiltesi 6grencilerinden olusmasi arastirmanin sinirliligi olarak

degerlendirilmektedir.

Aragtirmada zaman kisithgidan dolay1 online anket sorulart igin Rogers, Moore ve
Benbasat’in kullanmis olduklar1 6l¢ekler temel alinmistir. S6z konusu 6lcekler yenilik olan
her alana uyarlanabilir 6lgeklerdir. Ayni1 zamanda ankete arastirmanin kapsamina uygun olan

bazi sorular eklenmistir.

Arastirmada veri toplama araci olan online ankette soru sayisi sinirli tutulmustur. Bu
durumun gerekgesi, iiniversite Ogrencilerinin anket sorularini cevaplarken sikilganligi,

isteksizligi g6z 6niinde bulundurulmustur.

Ankette gecen “sanal market aligveris tercih etmeme nedenleri” olan 5. soru,
“Bedriye Tayli’nin “Yeniliklerin Yayilmast Modeli Cergevesinde Online Aligveris
Davranisinin  Incelenmesi” doktora tezindeki online anket calismasindan izin alinarak
kullanilmigtir. Bedriye Tayli’nin anket calismasindaki tiim anket sorularina 6n giivenirlik

testi yapilarak gegerlilik ve glivenirligi test edilmistir.
3.4.  Arastirma Sorular ve Hipotezleri:

Arastirma sorular asagidaki gibi iki baslikta olusturulmustur.

Arastirma Sorusu 1: Universite dgrencilerinin (iletisim-miihendislik) sanal market
aligveris uygulamalarin1 yenilik 6zelliklerini algilama diizeyleri demografik degiskenler

(cinsiyet- fakiilte) agisindan farklilik gostermekte midir?

Arastirma sorusu 2: Universite 6grencilerinin (iletisim-miihendislik) alana 6zgii

yenilikgilik diizeyi demografik 6zelliklere gore farklilik gdstermekte midir?



67

H1: Demografik ozelliklere gore iiniversite Ogrencilerinin sanal market aligveris

uygulamalariin yenilik 6zelliklerini algilama diizeyleri farklilik gdstermektedir.

H1la: Cinsiyete gore, liniversite 0grencilerinin sanal market aligveris uygulamalarini

algilama diizeyi farklilik gostermektedir.

Hlal: Cinsiyete gore, iiniversite 0&grencilerinin sanal market aligveris

uygulamalarinin goreceli yarar 6zelligini algilama diizeyi farklilik géstermektedir.

Hlaz2: Cinsiyete gore, iiniversite Ogrencilerinin sanal market aligveris

uygulamalarinin uyumluluk 6zelligini algilama diizeyi farklilik géstermektedir.

Hla3: Cinsiyete gore, {iniversite Ogrencilerinin sanal market aligveris

uygulamalarinin karmasiklik 6zelligini algilama diizeyi farklilik gdstermektedir.

Hla4: Cinsiyete gore, Universite Ogrencilerinin sanal market aligveris

uygulamalarimin denenebilirlik 6zelligini algilama diizeyi farklilik gostermektedir.

Hl1a5: Cinsiyete gore, {iniversite 0&grencilerinin sanal market aligveris

uygulamalariin gézlemlenebilirlik 6zelligini algilama diizeyi farklilik gostermektedir.

Hlb: Ogrenim gordiikleri fakiilteye gore, iiniversite dgrencilerinin sanal market

aligveris uygulamalarinin algilama diizeyi farklilik gostermektedir.

H1bl: Ogrenim gordiikleri fakiilteye gore, iiniversite dgrencilerinin sanal market

aligveris uygulamalarinin goreceli yarar 6zelligi algilama diizeyi farklilik gostermektedir.

H1b2: Ogrenim gordiikleri fakiilteye gore, iiniversite dgrencilerinin sanal market

aligveris uygulamalarinin uyumluluk 6zelligi algilama diizeyi farklilik gostermektedir.

H1b3: Ogrenim gordiikleri fakiilteye gore, iiniversite dgrencilerinin sanal market

aligveris uygulamalarinin karmasiklik 6zelligi algilama diizeyi farklilik gostermektedir.

H1b4: Ogrenim gordiikleri fakiilteye gore, iiniversite dgrencilerinin sanal market

aligveris uygulamalarinin denenebilirlik 6zelligi algilama diizeyi farklilik gostermektedir.
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H1b5: Ogrenim gordiikleri fakiilteye gore, iiniversite dgrencilerinin sanal market
aligveris uygulamalarmin  gomlemlenebilirlik  6zelligi algilama diizeyi farklilik

gostermektedir.

H2: Demografik 6zelliklere tiniversite 0grencilerinin alana 6zgii yenilikgilik diizeyi

farklilik gostermektedir.

H2a: Cinsiyete gore, iiniversite Ogrencilerinin alana 0zgili yenilikgilik diizeyi

farklilik gostermektedir.

H2b: Ogrenim gordiikleri fakiilteye gore, iiniversite Ogrencilerinin alana 6zgii

yenilik¢ilik diizeyi farklilik gostermektedir.

3.5. Arastirma Yontemi:

Arastirmanin  bu bdliimiinde aragtirmanin evren ve Orneklemi, veri toplama
tekniginde arastirma Olgegine dair bilgiler ve son olarak da arastirmanin bulgularma yer

verilmisgtir.

3.6.1. Arastirma Kiimesi: Evren ve Orneklem:

Aragtirmanin evrenini Giresun Universitesi Ogrencileri olusturmaktadir. Giresun
Universitesi'nde 2022 Ekim ay1 verilerine gore lisansiistii programinda okuyan ogrenci
sayist 1931, lisans programlarinda okuyan 0grenci sayisit 12645, 6n lisansta okuyan 6grenci

sayist ise 12159 olmak iizere toplam da 26735 6grencisi bulunmaktadir.??

Universite 6grencilerinden lisans programi dahil edilerek arastirmanin amaci
dogrultusunda 6rneklem grubu olarak s6zel boliimiine mensup iletisim fakiiltesi 6grencileri
ile sayisal boliimiine mensup miihendislik fakiiltesi 6grencileri se¢ilmistir. Arastirmanin
orneklemini Iletisim Fakiiltesi’nde okuyan 983 &grenci, Miihendislik Fakiiltesi’nde okuyan

922 6grenci toplamda 1.905 6grenci olusturmaktadir.

228nttps://oidb.giresun.edu.tr/Files/ckFiles/oidb-giresun-edu-
tr/2019%20istatistik/2022%20%C3%B6%C4%9Frenci%20say%C4%B1s%C4%B1/eK%C4%BOM.pdf (Erisim:
10.11.2022)



https://oidb.giresun.edu.tr/Files/ckFiles/oidb-giresun-edu-tr/2019%20istatistik/2022%20%C3%B6%C4%9Frenci%20say%C4%B1s%C4%B1/eK%C4%B0M.pdf
https://oidb.giresun.edu.tr/Files/ckFiles/oidb-giresun-edu-tr/2019%20istatistik/2022%20%C3%B6%C4%9Frenci%20say%C4%B1s%C4%B1/eK%C4%B0M.pdf
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S6z konusu evrenin tiimiiniin gézlemlenmesinin zor olmasi1 ve zaman gerektirmesi
sebebiyle arastirmada olasilikli olmayan Ornekleme ydntemlerinden amagsal ornekleme
yontemi tercih edilmistir. Amagsal orneklem, aragtirmacinin kendi hedefi dogrultusunda
evrenden se¢im yaparak orneklemi belirlemesidir. Arastirmada evren sayisi bilindiginden, bu
duruma uygun hesaplama yontemi kullanilarak ulasilmasi istenen 6rneklem hesaplanmistir.
Giresun Universitesi Iletisim Fakiiltesi ve Miihendislik Fakiiltesi’nde okuyan toplam dgrenci
sayist 1905 kisilik bir evren grubunu temsil ettiginden %95 giliven aralifiyla ulasilmasi
gereken orneklem sayist yaklasik 320 kisi olarak hesaplanmustir. Aragtirma kapsaminda 21
Kasim — 5 Aralik tarihleri arasinda toplam 365 kisiye ulasilmigtir. Online anketlerin 30
tanesi Ogrenciler tarafindan eksik dolduruldugundan gecersiz sayilmis ve ¢ikartilmistir. Bu
dogrultuda toplam 335 katilimeinin verdigi cevaplar arastirma gercevesinde degerlendirmeye

alinmustir.

3.6.2. Veri Toplama Teknigi ve Araci:

Arastirma kisminda veriler online anket (e-survey) araciligiyla toplanmistir. Bilimsel
arastirma siirecinde anketler yiiz yiize toplanacagi gibi telefonla, e-postayla ya da elektronik
ortamlarda da toplanarak verilere ulasilmasi miimkiindiir. Bu siiregte 6nemli olan anketi
cevaplayacak olan bireylerin kendilerini rahat hissedebilecekleri bir ortamda objektif olarak
cevaplandirilmasint saglamak ve anketlerin doniis oramimi arttirmaktir. Anket sorular
Google’n anket platformu olan Google Form’da hazirlanarak gerekli izinler saglandiktan
sonra 21 Kasim — 5 Aralik tarihleri arasinda {iniversite 6grencilerine ulastirilmistir. Anket
formundaki sorular kapali uglu sorulardan olugmaktadir. Anket formundaki maddeler ise
Olgekli maddeler 5°li likert tipte derecelendirilmistir. (Kesinlikle Katilmiyorum: 1,

Katilmiyorum: 2, Kararsizim: 3, Katiliyorum: 4, Kesinlikle Katiliyorum: 5) seklindedir.

Anket li¢ ana bolimden olusmaktadir. Anketin ilk bolimii ankete katilan
katilimeilarin demografik bilgilerini igeren (cinsiyet, yas, egitim durumu/fakiilte) sorulara
yer verilmistir. Daha sonra “Bugiine kadar sanal market aligveris uygulamalarindan hig
aligveris yaptiniz mi?” 4. sorusuna verilen EVET ya da HAYIR secenegi ile devam
etmektedir. EVET cevabi sonucunda katilimcilar ankete devam etmesi igin diger sorular
yoneltilmis, HAYIR cevabi dogrultusunda ise katilimcilara 5. soru yoneltilmistir. Anketteki
5. soru 4. sorunun anlamlandirilmasina yonelik olan ve “Sanal market aligveris

uygulamalarimi kullanmama nedenleri”ni igeren bu soru, Bedriye Tayli’dan izin alinarak
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kullamlmistir.??® Bu sorunun sorulmasindaki amag, bir yenilik olarak gériilen sanal market
aligveris uygulamasina/davranmigina yonelik yeniligin benimsenmemesindeki sebepleri

anlamak, yeniligin kisiye saglayacagi olas1 zararlar1 dngorebilmektir.

Universite dgrencilerine egitim yerine okudugu boliim sorulmasindaki temel amag
yeniligin hangi gruptaki (iletisim fakiiltesi=sozel/miihendislik fakiiltesi=sayisal) {iniversite
Ogrencileri arasinda yayildigin1 anlamlandirarak karsilastirma yapmak diger amac ise

Ogrencilerin {iniversite 6grencileri olmasindan kaynaklanmaktadir.

Anketin ikinci bolimiinde katilimcilara arastirmanin amacini destekleyecek sanal
market aligveris uygulamalarina yonelik 6. 7. 8. 9. ve 10. maddeli sorular yoneltilmistir.
Calismada yeniligin yayilmasinda hangi marka/markalarin etkili oldugunun incelenmesine
yonelik 6. soru, (Daha o6nce kullandiginiz ya da kullanmakta oldugunuz sanal market
aligveris uygulamalar1 hangisidir?) Sorusu sorulmustur. Sanal market uygulamalarinin ne
zamandir kullanildigina yonelik 7. soru, (Sanal market aligveris uygulamalarini ne kadar
stiredir kullantyorsunuz?), aylik harcama tutarmi 6grenmeye yonelik 8. soru, “Sanal market
aligveris uygulamalarindan yaptigimz aligverislerde aylik ortalama harcama tutariniz ne
kadardir?” sorular1 sorulmustur. Yeniligin hangi kategori gruplarinda yayildigi
anlamlandirmak amaciyla 9. soru, (Sanal market aligveris uygulamalarindan hangi iriin
kategorisini satin aliyorsunuz?) sorusu ile bireylerin sanal market alisveris davramisindaki
satin alma kararlarin1 etkileyen tutumlari 6grenmek amaciyla 10. soru, (Sanal market

aligveriginde satin alma kararinizi en ¢ok hangisi etkiliyor?) Sorular1 yoneltilmistir.

Anketin son boliimiinde arastirmanin temel degiskenleri olan yeniligin algilanan
ozellikleri (goreceli avantaj, uyumluluk, karmasiklik, denenebilirlik ve gozlemlenebilirlik)
ile benimseme gruplarini (yenilikgiler, erken benimseyenler) 6lgmeye yonelik 11. madde ve

alt maddeleri ile 12. madde ve alt maddelerini kapsamaktadir.

Sanal Market Uygulamalarinin Algilanan Yenilik Ozellikleri Olgegi: Sanal market
aligveris uygulamalarinin tiiketici a¢isindan algilanan 6zelliklerine iliskin ifadelerin
degerlendirilmesinde temel olarak iki kaynaktan faydalamilmustir. ilk kaynak Rogers’in
(1983) “Yeniliklerin Yayilmasi — Diffision of Innovations” kitabinda yer alan “Yeniligin

Algilanan Ozellikleri (Perceived Attributes of Innovations — PAI) na iliskin tanimlamalari

229 Bedrj_ye Tayli, “Yeniliklerin Yayilmas1 Modeli Cercevesinde Online Ahsveris Davramsimin incelenmesi”,
Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi, Konya, 2020, s. 182.
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icermektedir.”® Bu ifadeler Rogers’m ortaya koymus oldugu “géreceli avantaj, uygunluk
(uyumluluk), karmasiklik, denenebilirlik ve gozlemlenebilirlik’tir. Diger ikinci kaynak ise
Moore ve Benbasat (1991) yeniligin 6zellikleri ve kullanimina iligkin olarak gelistirdikleri
“Yenilik Kullanimmin Algilanan Ozellikleri (The Perceived Characteristics of Using an
Innovation- PCUI) olcegi”dir.”®* Bu ifadeler, “gdreceli yarar”, “kullanim kolaylig1”,
“ayumluluk”, “denenebilirlik”, “sonug¢larin gosterilebilirligi” olarak Rogers’in ifadeleri ile
benzerlik gostermektedir. Ayni1 zamanda farkli arastirmacilar tarafindan da bu sekilde
kullanilmigtir. Moore ve Benbasat bu ifadelere ek olarak “gdriiniirlik”, “imaj” ve
“gonilliilik” boyutlarin1 da eklemiglerdir. Bu arastirmada sadece Rogers’in ifadelerine
benzerlik gosteren Ozellikler dikkate alinmistir. Ayni zamanda Moore ve Benbasat
olusturduklar1 Slgegin ifadeleri iizerinde yapilacak ufak degisiklerle bircok alana ya da
yenilige uyarlanabilir 6lcek oldugunu belirtmislerdir.”> Bu dogrultuda sanal market
uygulamalarindan yapilan online market aligverisine yonelik o6zellikler g6z Oniinde

bulunularak uyarlanmustir.

Yeniligin algilanan &zelliklerini (goreceli avantaj, uyumluluk, karmagiklik,
denenebilirlik ve gdzlemlenebilirlik) 6lgmeye yonelik 11. madde ve alt maddeleri su

sekildedir.

Goéreceli avantaj, 11. maddenin alt maddeleri; 11.1 - 11.6 aras1 maddeler goreceli
avantaj maddeleridir. Diger 11.7 — 11.10. maddeler goreceli avantaj maddelerine ek olarak
aragtirmact ve tez danigmani ig birligi igerisinde arastirma gergevesinde uygun goriiliip

genisletilmistir.

Uyumluluk, 11.11 — 11.14 alt maddeleridir. 11.15 — 11.17 arasindaki ifadeler

aragtirma ¢ergevesinde uyumluluk maddesine ek olarak genigletilmistir.

Karmagiklik, 11.18 — 11.21 alt maddeleridir. 11.22 — 11.24 arasindaki ifadeler

karmasiklik maddesine ek olarak genisletilmistir.

Denenebilirlik, 11.25 - 11. 27 alt maddeleridir. 11.28 — 11.30. arasindaki ifadeler

denenebilirlik maddesine ek olarak genisletilmistir.

230 Rogers, a.g.e., s. 220-221.
231 Moore, Benbasat, a.g.m., s. 216.
232 Moore, Benbasat, a.g.m., s. 194,
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Gozlemlenebilirlik, 11.31. — 11.34. alt maddeleridir. 11.35., 11.36.. numaral:1 ifadeler

gozlemlenebilirlik maddesine ek olarak genisletilmistir.

Alana Ozgii Yenilik¢ilik Olgegi: Goldsmith ve Hofacker‘in 1991 yilinda hazirladig
rock alblimlerini tiiketici agisindan yenilik¢ilik diizeyini 6lgmek amaciyla uyguladigi alana
ozgii yenilikgilik 6lgeginden uyarlanmustir.”®** Ayni zamanda aym 6lgegi Goldsmith, Flynn
ile birlikte Identifying Innovators in Consumer Product Markets adli ¢alisma igin 1992
yilinda da moda yenilik¢igi konusunda kullanmislardir.?®** Bu likert tipi 6l¢ek belirli bir {iriin
kategorisindeki sadece erken alicilar1 dogru bir sekilde tespit etmek i¢in kisisel roportaja ve
posta anketlerine de uygun oldugunu belirtmislerdir. Goldsmith ve Hofacker’in uygulamis
oldugu “alana 6zgii yenilikgilik 6lgegi” maddelerinin orijinal hali asagidaki tablodadir.
Tabloda sadece Goldsmith ve Hofacker’in yaptiklar1 gecerlik ve giivenirlik testleri
sonucunda ¢ikarmis olduklart maddeler bulunmakta olup bu maddeler olumlu ya da olumsuz

olarak uyarlanabilmektedir.

233 Ronald E. Goldsmith ve Charles F. Hofacker, “Measuring Innovativeness Consumer”, Journal of the
Academy Of Marketing Science, Cilt 19, 1991, s. 212.

234 Ronald Goldsmith, ve Leisa Reinecke Flynn, “Identifying Innovators in Consumer Product Markets”,
[Electronic Version] European Journal of Marketing, Cilt 26, Say1 12, 1992, s. 46.



*1

*2

*3

*4

*5

*6

Initial item Pool with
Reversal in Parentheses

In general, | am among the first
(last) in my circle of friends to
buy a new rock album when it
appears.

If | heard that a new rock album
was available in the store,

I would (not) be interested
enough to buy it.

Compared to my friends |1 own
few (a lot of ) rock albums.

In general, | am the last (first)
in my circle of friends to know
the titles of the latest rock
albums.

I will not buy a new rock album
if 1 haven't heard it yet/l will
buy a new rock album, even if |
haven't heard it yet.

I (do not) know the names of
new rock acts before other
people do.

* Indicates items chosen for the
final innovativeness scale
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Tablo 1: Alana Ozgii Yenilikgilik Olgegi Orijinal Hali ve Tiirk¢eye Uyarlamasi

Parantez icinde Ters Cevirmeli ilk Oge Havuzu

Genel olarak, arkadas ¢evremde yeni bir rock albiimii
c¢iktiginda satin alan ilk (son) kisilerden biriyim.
Uyarlanan: Genel olarak arkadas ¢evremde yeni bir
sanal market aligveris uygulamalarindan aligveris
yapan son kisi ben olurum.

Magazada yeni bir rock albiimiiniin oldugunu

duysaydim, onu satin alacak kadar
ilgilenirdim/istemezdim.
Uyarlanan: Yeni bir sanal market aligveris

uygulamasi oldugunu duysaydim, ondan aligveris
yapmak i¢in yeteri kadar ilgilenirdim.

Arkadaslarima kiyasla birkag (¢ok) rock albiimiim
var.

Uyarlanan: Arkadaslarima kiyasla birka¢ sanal
market aligveris uygulamasina tiyeyim.
Genel olarak, arkadas c¢evremde en son rock

albiimlerinin adlarini bilen son (ilk) kisiyim.
Uyarlanan: Genel olarak arkadas g¢evremde sanal
market aligveris uygulamalarindan haberdar olan son
kisiyim.

Henliz duymamissam yeni bir rock albiimii
almayacagim/Heniiz duymamis olsam bile yeni bir
rock alblimii alacagim.

Uyarlanan:Heniiz  ismini duymamis
olsam bile yeni bir aligveris
uygulamalarindan aligveris yapmayi diistiniiriim.

¢evremden
sanal market

Yeni rock gruplariin adlarini diger insanlardan dnce
ben (bilmiyorum) biliyorum.

Uyarlanan:Yeni sanal market aligveris
uygulamalarini digerlerinden 6nce ben biliyorum.

* Nihai yenilikgilik Olgegi igin segilen maddeleri
gosterir.

Arastirmada “Alana Ozgii Yenilikcilik Olgegi” 6 ifadeden olusmaktadir. Yapilan

giivenirlik testi sonucunda 6lgegin Cronbach o degeri 0,535 kiiciik bulunmustur. Yapilan
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literatiir taramas1 sonucunda aymi dlcegi kullanan Giiler®®, faktor analizi yaparak dlgegin iki

boyuttan olustugunu ve iki ifadenin lgekten ¢ikartildigini belirtmistir.

Arastirmada bazi ifadeler ters kodlanmis yine gilivenirlik diisiik bulunmustur. Bu
sebeple 1. ve 5. ifadenin Glgekten ¢ikarilmasi sonucunda Cronbach’s a degeri 0,665 olarak

bulunmustur.

3.6.3. Verilerin Degerlendirilmesi:

Arastirmada  veriler =~ SPSS-22  programi  kullanilarak  analiz  edilmistir.
Sosyodemografik sorular igin frekans tablosu olusturulmustur. Degiskenlerin grup
ortalamalarindaki farkliliklar1 gorebilmek igin 2 gruplu degiskenlerde Bagimsiz Orneklem T-
Test Analizi uygulanmustir. Olgeklerin birbirleri arasindaki iliskinin yoniinii ve giiciinii tespit

edebilmek i¢in pearson korelasyon analizi uygulanmistir. Analizler alfa=0,05 seviyesinde

uygulanmustir.

3.6. Bulgular ve Yorumlar:

Calisgmanin bu bolimiinde katilimcilarin sanal market aligveris davraniginin
incelenmesine yonelik sunulan anket ¢aligmasi sonucunda elde edilen veriler tablolar halinde

verilmekte ve yorumlanmaktadir.

%?5 Can Giiler, “Ozel Ahsveris Sitelerinin Yayilma Siirecinde Agizdan Agiza Pazarlamanin Rolii”, Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, Yaymnlanmig Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2013, s. 86.
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Tablo 2: Normallik Varsayimi ve Giivenirlik Analizi

Olcek N Ort. SS Kolmogorov Carpiklik | Basiklik | Cronbac’s
Smirnov (p) Alpha
Goreceli Avantaj 271 | 37,45 |6,92 | ,000 -1,054 1,884 ,805
Uyumluluk 271 | 25,36 | 4,63 | ,001 -,435 ,520 ,709
Karmagiklik 271 | 23,45 | 4,38 | ,000 -,046 1,076 ,610
Denenebilirlik 271 | 21,79 | 3,92 | ,000 -516 ,635 ,682
Gozlemlenebilirlik | 271 | 14,40 | 2,73 | ,000 -,490 1,416 ,661
Yeniligin Algilanan | 271 | 122,47 | 18,42 | ,000 -,714 1,676 ,898
Ozellikleri
Yenilikgilik Olgegi | 271 | 12,05 | 3,45 |,001 ,009 -,314 ,669
Yas 271 | 21,69 | 4,22 | ,000 3,696 16,459 | -
*p <0,05

Tablo 2’de normallik analizi ve giivenilirlik analizleri yer almaktadir. Olgeklerin
basiklik ve carpiklik degerleri -2; +2 sinirin1 agsmadigindan analizlerde parametrik testler
kullanilmaktadir.®® Olceklerin giivenilirliklerinin yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.

237

Cronbach Alpha katsayisinin 0,60 ile 0,80 arasinda olmasi”®’ 6l¢egin orta giivenilir, 0,80 ile

1,00 arasinda olmast ise dlgegin yiiksek giivenilir oldugunu gostermektedir.”*®

Arastirmada ulasilan orneklem sayisi toplam 335 kisidir. Katilimcilara yoneltilen
“Bugiine kadar sanal market aligveris uygulamalarindan hig¢ aligveris yaptiniz m1?” sorusu ile
katilimcilar, sanal market aligveris uygulamalarmi kullanan ve kullanmayanlar olarak iki
baslik cergevesinde degerlendirilmektedir. Katilimcilarin verdikleri cevaplar dogrultusunda
degerlendirilen 335 cevap bulunmakta olup bunlardan sanal market aligveris uygulamalarim

kullanan 271 kisi “EVET” (%81) cevabi, 64 kisi “HAYIR” (%19) cevabi vermistir.

2% D. George, & M. Mallery, “SPSS for Windows Step by Step: A Simple Guide and Reference”, 17.0 update
(10a ed.) Boston: Pearson, 2010

27 Kayis, A., (2010), “Giivenirlilik Analizi”, Seref Kalayci (Edit.), “SPSS Uygulamah Cok Degiskenli
istatistik Teknikleri”, (5. Bask1), Asil Yaym Dagitim Ltd. Sti., Ankara 2010, s. 403.

2388 Ayhan Ural, ibrahim Kilig, "Bilimsel Arastirma Siireci ve SPSS ile Veri Analizi”, (Genisletilmis 2. Baski),
Detay Yayincilik, Ankara 2006
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Sanal Market Alisveris Uygulamalarini Kullanma ve
Kullanmama QOrani

m EVET = HAYIR

Tablo 3: Iletisim ve Miihendislik Fakiiltesinde Okuyan Ogrencilerin Sanal Market Alisveris

Uygulamalarin1 Kullanma Durumu

<. Yiizde
Degisken Grup N (%)
Kadmn 32 %50,0
Sanal Market Cinsiyetiniz
Alsveris Erkek 32 %50,0
Uygulamalarim T . .
Kullanmayan Ogrenim Goriilen Ileflslm l.zakultesl 37 %57,8
Katilimcr Sayisi Fakiilte Mul‘l‘endl‘shk 97 9642,2
Fakiiltesi
Kadmn 124 %45,8
Cinsiyetiniz
Sanal Market y Erkek 147 9654.2
Alsveris
Uygulamalarim Tletisim Fakiiltesi 144 %53,1
Kullanan Katilime Osreni 6ri
Sauym e 1? o Goriilen I endistik
Fakiiltesi 127 %46,9
Genel TOpIam 335 94100

Sanal market aligveris uygulamalarin1 kullanan 271 katilime1 ankete devam ederek
diger sorular1 ve 6lgekli sorular1 cevaplandirmig olup bu sorular gergevesinde degerlendirilip
“Sanal Market Aligveris Uygulamalarin1 Kullananlar” baglig1 altinda degerlendirilmektedir.
Diger 64 katilmci ise ankette 5. soru olan “Sanal market uygulamalarini kullanmama

sebepleri asagidakilerden hangileridir? (Birden fazla segenek isaretleyebilirsiniz.)” sorusuna
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cevap vererek “Sanal Market Aligveris Uygulamalarini Kullanmayanlar” bashigi altinda

degerlendirilmektedir.

3.6.1. Sanal Market Alsveris Uygulamalarim Kullanmayan Katihmcilardan Elde
Edilen Bilgiler

Aragtirmada “Bugiine kadar sanal market aligveris uygulamalarindan hi¢ aligveris
yaptiniz m1?” sorusuna “HAYIR” cevabini veren 6grencilerin sosyo-demografik bilgileri ve
sanal market aligveris uygulamalarin1 kullanmama sebepleri cinsiyet ve fakiilte degiskenine
gore degerlendirilmistir. Arastirmanin bu boliimiinde sanal market aligveris uygulamalarini
kullanmayan Ogrenciler bu tez kapsaminda yenilige adapte olmayan/ge¢ adapte olan

ogrenciler kapsaminda degerlendirilmektedir.

Tablo 4’te sanal market aligveris uygulamalarini 64 katilimcinin sosyo-demografik

bilgileri verilmektedir.

Tablo 4: Sanal Market Aligverisi Yapmayan Ogrencilerin Demografik Bilgileri

Degisken Grup N Yiizde(%)
Cinsiyetiniz Kadin 32 %50,0
Erkek 32 %50,0
Fakiilte Uetisim Fakiiltesi 37 %57,8
Miihendislik Fakiiltesi 27 %42,2

Tablo 4’e gore sanal market aligveris uygulamalarini kullanmayan kadin 6grencilerin
sayist ve erkek Ogrencilerin sayisi birbirine esittir. Arasgtirmaya katilan 6grenciler, fakiilte
degiskenine gore karsilastirildiginda iletisim Fakiiltesi dgrencilerinin sanal market alisveris
yapma agirligi Mithendislik Fakiiltesi 6grencilerine gore daha yiiksektir. Bu verilere gore

Iletisim Fakiiltesi dgrencileri daha fazla sanal market aligverisi yapmaktadir.
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Tablo 5: Cinsiyete Gore Sanal Market Aligveris Uygulamalarini Tercih Etmeme Sebepleri

Cinsiyetiniz

Kadm Erkek Toplam

N Yiizde(%) N Yiizde(%) N Yiizde(%)

Kimlik bilgilerimi 7 %21,9 12 %37,5 19 %29,7
vermek
istemiyorum

Uriinii fiziksel 19 %59,4 18 %56,3 37 %57,8
olarak denemek
istiyorum

Uriine aninda 11 %34,4 14 %43,8 25 %39,1
sahip olmak
istiyorum

Dogru iiriiniin 10 %31,3 3 %09,4 13 %:20,3
gelecegine
inanmiyorum

Kredi kart1 1 %3,1 3 %09,4 4 %6,3
kullanmryorum

Kredi karti 7 %21,9 11 %34,4 18 %28,1
bilgilerimi vermek
istemiyorum

TERCiH Uriin iadesiyle 12 %37,5 8 %25,0 20 %31,3

ETMEME ilgili sorun
SEBEPLERI | yasayacagima
inantyorum

Uriiniin hig teslim 3 %9,4 4 %12,5 7 %10,9
edilmeyecegine
inantyorum

Online sanal 3 %9,4 0 %0,0 3 %4,7
market aligverisi
yapmay1
bilmiyorum

Bagimlilik 7 %21,9 3 %9,4 10 %15,6
yapmasindan
korkuyorum

Zamaninda teslim 6 %18,8 3 %09,4 9 %14,1
edilmeyecegine
inantyorum.

Kargo ile ilgili 3 %9,4 3 %9,4 6 %9,4
sorun

yasayacagimi
diisiiniiyorum.

Arastirmada “Sanal market uygulamalarini kullanmama sebepleri asagidakilerden
hangisidir?” sorusu yoneltilmis, “HAYIR” cevabi veren 64 katilimcinin cevaplar1 Tablo 5°te
verilmigtir. Katilimcilarin  cinsiyetlerine gére sanal market aligveris uygulamalarini

kullanmama sebepleri su sekildedir;
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e Kadmlarm 7’si (%21,9), erkeklerin 12’si (%37,5) olmak {izere toplam 19 kisi
(%29,7) kimlik bilgilerini vermek istemedikleri i¢in;

e Kadmlarin 19’u (%59.4), erkeklerin 18’1 (%56,3) olmak iizere toplam 37 kisi
(%57,8) iirlinii fiziksel olarak denemek istedikleri i¢in;

e Kadmlarin 11’1 (%34,4), erkeklerin 14’0 (%43,8) olmak iizere toplam 25 kisi
(%39,1) iirline aninda sahip olmak istedikleri igin;

e Kadimlar 10’u (%31,3), erkeklerin 3’1 (%9,4) olmak tiizere toplam 13 kisi (%20,3)
dogru iiriiniin gelecegine inanmadiklar1 i¢in

e Kadinlarin 1’1 (%3,1), erkeklerin 3’1 (%9,4) olmak iizere toplam 4 kisi (%6,3) kredi
kart1 kullanmadiklari i¢in;

e Kadimlarin 7’si (%21,9), erkeklerin 11’1 (%34,4) olmak iizere toplam 18 kisi (%28,1)
kredi kart1 bilgilerini vermek istemedikleri i¢in;

e Kadinlarmm 12’si (%37,5), erkeklerin 8’1 (%25,0) olmak iizere toplam 20 kisi (%31,3)
iiriin iadesiyle ilgili sorun yasayacagina inandiklar1 i¢in;

e Kadimnlarm 3’1 (%9,4), erkeklerin 4’i (%12,5) olmak iizere toplam 7 kisi (%10,9)
iiriiniin hi¢ teslim edilmeyecegine inandiklari i¢in;

e Kadinlarin 3’1 (%9,4) online sanal market aligverisi yapmay1 bilmedikleri i¢in;

e Kadmlarin 7’si (%21,9), erkeklerin 31 (%9,4) olmak iizere toplam 10 kisi (%15,6)
bagimlik yapmasindan korktuklar igin;

e Kadinlarm 6’s1 (%18,8), erkeklerin 3’1 (%9,4) olmak {iizere toplam 9 kisi (%14,1)
zamaninda teslim edilmeyecegine inandiklar1 i¢in;

e Kadmlarin 3’1 (%9.4), erkeklerin 3’1 (%9,4) olmak {izere toplam 6 kisi (%9,4)
kargo ile ilgili sorun yasayacaklarina inandiklar1 igin sanal market aligveris

uygulamalarini kullanmadiklarini belirtmistir.

Genel olarak tablodaki bulgular incelendiginde sanal market aligverisi yapmayan

katilimcilarin az kisiden olustugu goriilmektedir.

Sanal market aligveris uygulamalarindan aligveris yapmayan katilimcilarin verdikleri
cevaplar goz Onilinde bulunduruldugunda en yiiksek oranda 37 kisi (%57,8) “lriinii fiziksel
olarak denemek istedikleri’ni belirtmistir. Sanal aligveris, triintin fiziki olarak denenmesine
olanak vermeyen, lriinii sadece uygulamadaki driinlerin gorselligi ve agiklamasi ile bilgi
veren bir hizmettir. Bu dogrultuda sanal market aligverisinde fiziksel bir {iriiniin tiiketici igin
uygunlugu konusunda dogrudan deneyimleme beklentisi 6nemli bir rol oynamaktadir.

Iscioglu, sanal market alisverisi niyetinin siirekliligini arastirdigi nitel arastirmada,
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tiiketicilerin sanal market aligverisi tercih etmeme ya da daha az tercih etme sebeplerinin
basinda “fiziksel olarak yapilan aligveristen keyif alma” ifadesini en fazla sikliga sahip olan
tema olarak analiz etmistir.”*? Geleneksel alisveris yontemini tercih eden tiiketicilerin fiziksel
aligverisi deneyimleme istegi ve keyif alma diirtiisiiniin sanal aligverise gore daha etkili
oldugunu belirtmistir. Iscioglu’nun ulasmis oldugu sonug ile bu calismadaki “iiriinii fiziksel
olarak deneyimleme istegi” ifadesi anlamli bir sekilde ortiismektedir. Bu dogrultuda
aragtirma kapsaminda Sanal market aligveris kiiltliriiniin baz1 tiiketici gruplarinda

yayginlagsmadigi, geleneksel aligveris yontemlerinin devam ettigini soylemek miimkiindiir.

Katilimcilardan 20 kisi (%31,3) “iirlin iadesiyle ilgili sorun yasayacagina
inandiklar1”, kaygisiyla sanal market alisveris uygulamalarimi  kullanmadiklarini
belirtmislerdir. Diger 19 kisi (%29,7) “kimlik bilgilerini vermek istemedikleri”, 18 kisi
(%28,1) “kredi kart1 bilgilerini vermek istemedikleri” 13 kisi (%20,3) “dogru {iriiniin
gelecegine inanmadiklar1” ifade etmistir. Katilimcilardan 9 kisi (%14,1) {iriiniin “zamaninda
teslim edilmeyecegine inandiklan”, 7 kisi (%10,9) “lriiniin hi¢ teslim edilmeyecegine
inandiklar”, 6 kisi (%9,4) “kargo ile ilgili sorun yasayacaklarma inandiklari”ni
sOylemislerdir. Katilimeilarin verdikleri cevaplara gore sanal market aligverisinde giiven
unsuru Onemli bir belirleyici olarak goriilmektedir. Tiiketicilerin online aligveris
davranmiglarimi  belirleyen en Onemli unsurlardan birinin  giiven faktorii oldugu
goriilmektedir.**® Ayden ve Demir, Firat Universitesi idari ¢alisanlarina uyguladiklar1 anket
caligmasinda, tiiketicilerin geleneksel alisveris tercihlerinin sanal ortama taginmasinin
nedenlerini arastirmaya c¢alismistir. Ayden ve Demir’in anket c¢aligmasindan elde edilen
sonuglarda aligveris tercihini sanal olarak gerceklestirmeyen, geleneksel yontemleri tercih
edenlerin en biiyiik kaygisinin ise giiven problemi oldugu tespit edilmistir.?** Ayn1 zamanda
internet aligverisi yapmayan kullanicilarin sanal aligverisi tercih etmeme nedenleri arasinda
en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip aligveris yapmama nedeni olarak “Gorsel olarak
gormedigim {iriinii almak istemiyorum” degiskeni ve bunu takiben “Kredi kart1 bilgisi
vermeyi gilivenli bulmuyorum” degiskeni c¢iktigini belirtmislerdir. Ayden ve Demir’in
caligmasindaki ifadeler bu ¢aligmanin sanal market aligveris yapmama nedenleri ile uyumlu

bulunmaktadir.

239 Tutku Eker Iscioglu, “Sanal Market Aligverisi Niyetinin Siirekliligini Etkileyen Unsurlar ve Bir Model
Onerisi”, Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, 21, 2018, s. 112-113.

240 C, L. Corritore, B. Kracher, S. Wiedenbeck,, “On-Line Trust: Concepts, Evolving Themes, A Model”,
International Journal of Human-Computer Studies, 58 (6), 2003, s.737-758.

241 Cem Ayden, Ozcan Demir, “Elektronik Ticaret; Tiiketici Davramsi1 Ve Tercihleri Uzerine Bir Cahsma”,
Firat Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 21 (2), 2011, s. 157.
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Bu ¢alisma kapsaminda arastirmaya katilan kadin 6grencilerin 3’1 (%9,4) “online

sanal market aligverisi yapmay1 bilmedikleri”ni ifade ederken erkek &grencilerde bu orana

rastlanilmamaktadir.

Tablo 6: Fakiilteye Gore Sanal Market Aligveris Uygulamalarini Tercih Etmeme Sebepleri

Ogrenim gordiigiiniiz fakiilte

Tletisim
Fakiiltesi

Miihendislik

Fakiiltesi

Toplam

N

Yiizde(%)

N

Yiizde(%)

Yiizde(%)

TERCIH
ETMEME
SEBEPLERI

Kimlik bilgilerimi
vermek
istemiyorum

10

%27,0

9

%33,3

%29,7

Uriinii fiziksel
olarak denemek
istiyorum

19

%51,4

18

%66,7

37

%57,8

Uriine aninda
sahip olmak
istiyorum

%24,3

16

%59,3

25

%39,1

Dogru iiriiniin
gelecegine
inanmiyorum

11

%29,7

%7,4

13

%20,3

Kredi kart1
kullanmiyorum

%5,4

%7,4

%6,3

Kredi kart1
bilgilerimi
vermek
istemiyorum

10

%27,0

%29,6

18

%28,1

Uriin iadesiyle
ilgili sorun
yasayacagima
inantyorum

13

%35,1

%25,9

20

%31,3

Uriiniin hig teslim
edilmeyecegine
inantyorum

%13,5

%7,4

%10,9

Online sanal
market aligverigi
yapmay1
bilmiyorum

%8,1

%0,0

%4,7

Bagimlilik
yapmasindan
korkuyorum

%18,9

%11,1

10

%15,6

Zamaninda teslim
edilmeyecegine
inaniyorum.

%16,2

%11,1

%14,1

Kargo ile ilgili
sorun
yasayacagimi
diisiiniiyorum.

%10,8

%7,4

%9,4
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Tablo 6’da katilimcilarin  fakiiltelerine gore sanal aligveris uygulamalarini
kullanmama sebepleri verilmistir. Katilimcilarin okumus olduklari boliimlere goére sanal

market aligveris uygulamalarini kullanmama sebepleri su sekildedir;

e fletisim Fakiiltesi’nde okuyanlarin 10’u (%27,0), Miihendislik Fakiiltesi’nde 9’u
(%33,3) olmak tiizere toplam 19 kisi (%29,7) kimlik bilgilerini vermek istemedikleri
i¢in;

e lletisim Fakiiltesi’nde okuyanlarin 19’u (%51,4), Miihendislik Fakiiltesi’nde
okuyanlarin 18’1 (%66,7) olmak tizere toplam 37 kisi (%57,8) riinii fiziksel olarak
denemek istedikleri i¢in;

e fletisim Fakiiltesi'nde okuyanlarin 9’u (%24,3), Miihendislik Fakiiltesi’nde
okuyanlarin 16’s1 (%59,3) olmak iizere toplam 25 kisi (%39,1) iirline aninda sahip
olmak istedikleri i¢in;

e lletisim Fakiiltesi’'nde okuyanlarin 11’i (%29,7), Miihendislik Fakiiltesi’nde
okuyanlarin 2’si (%7,4) olmak iizere toplam 13 kisi (%20,3) dogru iirlinlin
gelecegine inanmadiklari igin;

e fletisim Fakiiltesi’nde okuyanlarin 2’si (%5,4), Miihendislik Fakiiltesi’nde
okuyanlarm 2’si (%7.,4) olmak tizere toplam 4 kisi (%6,3) kredi karti
kullanmadiklart i¢in;

e lletisim Fakiiltesi'nde okuyanlarin 10’u (%27,0), Miihendislik Fakiiltesi’nde
okuyanlarin 8’1 (%29,6) olmak {izere toplam 18 kisi (%28,1) kredi kart1 bilgilerini
vermek istemedikleri i¢in;

o lletisim Fakiiltesi'nde okuyanlarin 13’ii (%35,1), Miihendislik Fakiiltesi’nde
okuyanlarm 7’si (%25,9) olmak {izere toplam 20 kisi (%31,3) iirlin iadesiyle ilgili
sorun yagayacagina inandiklari i¢in;

e {letisim Fakiiltesi’nde okuyanlarm 5’i (%13,5), Miihendislik Fakiiltesi’nde
okuyanlarin 2’si (%7,4) olmak iizere toplam 7 kisi (%10,9) iirliniin hi¢ teslim
edilmeyecegine inandiklari i¢in;

e iletisim Fakiiltesi’nde okuyanlarin 3’ii (%8,1) online sanal market aligverisi yapmay1
bilmedikleri i¢in;

e {letisim Fakiiltesi'nde okuyanlarm 7’s1 (%18,9), Miihendislik Fakiiltesi’nde
okuyanlarm 3’ii (%11,1) olmak tizere toplam 10 kisi (%15,6) bagimlik yapmasindan
korktuklart i¢in;
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e fletisim Fakiiltesi’nde okuyanlarim 6’i (%16,2), Miihendislik Fakiiltesi’nde
okuyanlarm 3’si (%11,1) olmak {izere toplam 9 kisi (%14,1) zamaninda teslim
edilmeyecegine inandiklar i¢in;

e {letisim Fakiiltesi’'nde okuyanlarin 4’ (%10,8), Miihendislik Fakiiltesi’nde
okuyanlarin 2’si (%7,4) olmak lizere toplam 6 kisi (%9,4) kargo ile ilgili sorun
yasayacaklarina inandiklar1 i¢in sanal aligveris uygulamalarini kullanmadiklarini

belirtmistir.

Tablodaki bulgulara gore, katilimeilarin sanal market aligverigini tercih etmemeleri,
bu tez c¢ercevesinde degerlendirildiginde ‘“kredi karti1 kullanmiyorum”, ‘bagimlilik
yapmasindan korkuyorum” gibi ifadeler katilimcilarin sanal market aligverisini

benimsememe diizeyinin neden diisiik oldugunu agiklayan bir gostergedir.

Tabloya gore Iletisim Fakiiltesi ve Miihendislik Fakiiltesi 6grencilerinin cevaplari
karsilagtirildiginda bazi maddelerde 6nemli farkliliklar bulunmaktadir. Sanal market
aligverisi kullanmama sebepleri olan “bagimlilik yapmasindan korkuyorum” ifadesine
(iletisim Fakiiltesi) I.F. 6grencileri 7, (Miihendislik Fakiiltesi) M.F. &grencilerinde 3 yanit

13

vardir. Ya da “ Dogru iiriiniin gelecegine inanmiyorum” ifadesine 1.F. &grencilerinin 11,
M.F. 6grencilerinin 2 yaniti bulunmaktadir. Bunlar ve benzeri sonuglar aragtirmaya katilan
katilimcilarin fakiiltelere gore davramis egilimlerinin farkli olduklarini gostermektedir. Bir
diger ifade ise “iiriin iadesiyle ilgili sorun yasayacagima inaniyorum” yanit1 I.F.
Ogrencilerinin 13 yamit1 bulunurken Miihendislik Fakiiltesi Ogrencilerinin 7 yaniti
bulunmaktadir. Bu veriler, iriinle ilgili olarak fiziksel beklentilerin karsilanamayacag:
endisesi gibi yorumlanabilir. Arastirmaya katilan 1.F. dgrencilerinin sanal market alisveris
uygulamalarimi kullanmama sebeplerinde giivensizlik, bagimli olma korkusu vb. duygular
agirliktayken, arasgtirmaya katilan M.F. Ogrencilerinin sanal market aligverisi yapmama
kararlarinda bu duygularin daha az yogunlukta oldugu goriilmektedir. Kolukirik ve Giin,
“Dijital Algveris Davramisin1 Belirleyen Sosyolojik Faktorler: Akdeniz Universitesi
Ogrencileri Ornegi” adli calismasinda online aligverisin sosyolojik analizini incelemek
iizere; Edebiyat Fakiiltesi, Sosyoloji, Felsefe, Cografya ve Tiirk Dili ve Edebiyati
boliimlerinden toplam 240 Ogrenci ile anket goriigmesi yapmuglardir. Kolukirik ve Giin,
online aligveris yapanlarin (%88,8), hi¢ aligveris yapmayan orani ise %11,2 olarak
bulmuslardir. internetten hi¢ aligveris yapmayanlarin neden tercih etmediklerine dair ifadeler

“alacagim triinii bizzat gérmeyi tercih ediyorum” (%3,8) ve “giivenli bulmuyorum” (%2,5)
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diisiincesinde olanlarm ¢ogunlukta oldugu sonucuna varmaktadirlar.®®? Ayrica dijital
aligveris yapmayanlarin, dijital aligverisi yakin g¢evresine onerdikleri ve dijital aligverisin
gelecegine dair olumlu diisiincelerde bulunduklarmi belirtmislerdir.?*® Kolukirik ve Giin’iin
caligmasinda Ogrencilerin sdzel boliime mensup Ogrencilerden olusmasi dikkat c¢ekici

3

olmakla birlikte 6grencilerin ifade ettikleri “liriinii fiziksel deneme ve giiven” faktorii bu

caligma ile anlamli bir sekilde ortiismektedir.

3.6.2. Sanal Market Alsveris Uygulamalarim Kullanan Katithmecilardan Elde Edilen
Bilgiler

Aragtirmanin bu boliimiinde sanal market aligveris uygulamalarini kullanan
Ogrencilerin sosyo-demografik bilgileri ve anketteki diger sorular ile Olgekli sorulara

verdikleri cevaplar degerlendirilmekte ve hipotezler stnanmaktadir.

Tablo 7°de online ankete katilan {iniversite 6grencilerinin sosyo-demografik bilgileri
verilmistir. Bu oranlara gore arastirmada ankete katilan katilimcilarin ¢ogunlugunu erkek
katilimeilar olusturmaktadir. Ayrica arastirmada iki fakiilte ele alindigindan ¢ogunlugun
katilim Iletisim Fakiiltesi olsa da Miihendislik Fakiiltesi ile hemen hemen yakin oranlara

sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 7: Sosyo-Demografik Bilgiler Tablosu

Degisken Grup N Yiizde(%)
Cinsiyetiniz Kadin 124 %45,8
Erkek 147 %54,2
Ogrenim Goérdiigiiniiz Fakiilte Iletisim Fakiiltesi 144 %53,1
Miihendislik Fakiiltesi 127 %46,9
Sanal Market Aligveris Uygulamalarini Son 6 ay 34 %12,5
Kullanma Siiresi Son bir yil 67 %24,7
1-2wyl 91 %33,6
24yl 79 %29,2
Aylik Sanal Market Aligveris Harcamasi 100 TL’den az 59 %21,9
101 - 300 TL aras1 132 %48,9
301 - 500 TL aras1 37 %13,7
501 - 800 TL aras1 20 %7,4
800 TL den fazla 22 %8,1

242 Quat Kolukirik, Elif Giin, “Dijital Alisveris Davramsim Belirleyen Sosyolojik Faktorler: Akdeniz
Universitesi Ogrencileri Ornegi”, Siileyman Demirel Universitesi Vizyoner Dergisi, Cilt 11, Say1r Ek 1-16,
2020, s. 6.

243 Kolukirik, Giin, a.g.m., s. 12.
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Tabloya gore sanal market aligveris uygulamalarmi kullanan G6grencilerin
cogunlugunu erkek 6grencilerin (%54,2) olusturdugu, kadinlarda (%45,8) ise bu oranin daha
az oldugu goriilmektedir. Tabloya gore bu veriler aragtirmaya katilan erkek Ogrencilerin
kadin 6grencilere kiyasla sanal market aligveris uygulamalarini daha fazla benimsedikleri ve

sanal market aligverisini daha fazla deneyimledikleri sonucuna ulagilmaktadir.

Aragtirmada “Bugiine kadar sanal market aligveris uygulamalarindan hi¢ aligveris
yaptiniz m1?” sorusuna “EVET” cevabi vererek ankete devam eden katilimcilara “Sanal
market uygulamalarini ne zamandir kullantyorsunuz?” sorusu sorulmustur. Anketi
cevaplayan kadin ve erkek olmak tizere toplam 271 katilimcinin 34’i son 6 aydir (%12,5),
67’si son 1 yildir (%24,7), 91’1 1-2 yildir (%33,6) ve 79’u 2-4 yildir (%29,2) sanal market

aligveris uygulamalarini kullanmaktadir.

Sanal market aligveris uygulamalarini kullanma siiresi yeniliklerin yayilmasina
iliskin modellerde 6nemli bir kriter olarak goriildiigii i¢in 6grencilere yoneltilen sanal market
aligveris uygulamalarimi ne zamandir kullandiklar1 sorusu 6grencilerin yeniliklere iliskin
tutumlarina ulagilabileceginin gostergesidir. Bu dogrultuda online ankete katilan 6grencilerin
91’1 (%33,6), sanal market aligveris uygulamalarin1 1-2 yildir kullandiklarini belirtirken,
ogrencilerin 79’1 (%33,6) son 2-4 yildir kullandiklarini ifade etmektedir. Bu iki grubun sanal
market aligverisi uzun zamandir tercih ettigini dolayisiyla yenilik¢iler ve yeniligi erken
benimseyenler kategorisine girdigini sdylemek miimkiindiir. Ayn1 zamanda bu iki grup

katilimeilarin yarisindan fazlasini olusturdugu goriilmektedir.

Arastirmada “Sanal market aligveris uygulamalarindan yaptiginiz aligveriglerde aylik
ortalama harcama tutariiz ne kadardir?” sorusuna cevap veren katilimcilarin 59’u sanal
market uygulamalarinda 100 TL’ den az (%21,9), 132’si 101-300 TL aras1 (%48,9) harcama
yapmaktadir. Diger katilimcilarin 37°si 301-500 TL aras1 (%13,7), 20’si 501-800 TL arasi
(%7,4) ve 22’si 800 TL’den fazla (%8,1) harcama yapmaktadir. Ogrencilerin sanal market
aligveris uygulamalarindan ¢ogunlukla aylik 101 TL ile 300 TL (%48,9) tutar1 arasinda
aligveris yaparken azinlik grup ise 501 TL — 800 TL arasinda aligveris yaptigi goriilmektedir.
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Tablo 8: Cinsiyete Gore Kullanilan Sanal Market Aligveris Uygulamalari

Cinsiyetiniz
Kadin Erkek Toplam
N Yiizde(%) N Yiizde(%) N Yiizde(%)

Kullanilan Getir 92 %74,2 109 %74,1 201 %74,2
Uygulama Migros Sanal 47 %37,9 49 %33,3 96 %35,4

Market

Yemek sepeti 69 %55,6 94 %63,9 163 %60,1

Banabi

istegelsin 10 %8,1 17 %11,6 27 %10,0

Carrefoursa 14 %11,3 7 %4,8 21 %7,7

Online Market

Diger 42 %33,9 37 %25,2 79 %29,2

Tablo 8’de “Daha once kullandiginiz ya da kullanmakta oldugunuz sanal market
aligveris uygulamalar1 hangileridir?” sorusunun cevaplari bulunmaktadir. Katilimcilarin

cinsiyetlerine gore hangi sanal market aligveris uygulamalarini kullandiklar1 su sekildedir.

e Kadmlarin 92’si (%74,2), erkeklerin 109’u (%74,1) olmak iizere toplam 201 kisi
(%74,2) Getir uygulamasini;

o Kadmlarin 47’si (%37,9), erkeklerin 49’u (%33,3) olmak iizere toplam 96 kisi
(%35,4) Migros Sanal Market aligveris uygulamasini;

e Kadmlarin 69°u (%8,1), erkeklerin 94’1 (%63,9) olmak {izere toplam 163 kisi
(%60,1) Yemek Sepeti Banabi uygulamasini;

e Kadmlarm 10’u (%8,1), erkeklerin 17°si (%11,6) olmak iizere toplam 27 kisi
(%10,0) Istegelsin online alisveris uygulamasini;

e Kadmlarin 14’1 (%11,3), erkeklerin 7’si (%4,8) olmak tizere toplam 21 kisi (%7,7)
Carrefoursa Online Market aligveris uygulamasini;

e Son olarak ise kadmlarin 42’si (%33,9), erkeklerin 37’si (%25,2) olmak iizere
toplam 79 kisi (%29,2) diger uygulamalar1 kullandigi tespit edilmektedir.

Katilimeilarin en fazla tercih ettikleri sanal market aligveris uygulamalari Getir,
Yemeksepeti Banabi ve Migros Sanal Market uygulamasidir. Gonen ve lyigiin, “Online
Market Aligverisinde Tiiketicilerin Satin Alma Kararim Etkileyen Faktorlerin incelenmesi”
iizerine yapmis olduklar1 ¢alismada en fazla tercih edilen online market aligveris sitesinin
Getir (% 17,2) oldugunu belirtmislerdir.?* Bu calismanin sonuglarina gore en fazla tercih

edilen sanal market uygulamasmin Getir olmasi, Gonen ve lyigiin’iin caligmasi ile

244 Gonen, lyigiin, a.g.m., s. 7.
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ortiismektedir. Cakir ve Kazancoglu, “Sanal Market Aligverisi Yapma Niyetinde
Genigletilmis Teknoloji Kabul Modeli Bilesenleri ile Risk Algilarinin Etkisi” adli
caligmasinda tiiketicilerin sanal market aligverislerinde en fazla tercih ettikleri uygulamalarin
“Migros Sanal Market, Hepsiburada.com ve nll.com” oldugunu belirtmislerdir. Ayni
zamanda tiiketicilerin online aligveris se¢imlerinde giivenin ve daha fazla noktaya teslimat
gerceklestirebilme yeteneginin belirleyici bir rol oynadigmi da vurgulamuslardir.?*® Bu
calismada elde edilen bulgulardan en fazla tercih edilen sanal market uygulamalarindan
birinin Migros Sanal Market uygulamasi olmasi Cakir ve Kazangoglu’nun caligmasi ile

ortlismektedir.

Tabloya gore erkek Ogrencilerin en fazla kullandiklar1 sanal market uygulamalar
sirastyla Getir, Yemeksepeti Banabi, Migros Sanal Market ve Istegelsin’dir. Arastirmada
kadin 6grenciler ise Carrefoursa Online Market ve diger uygulamalardan sanal market
aligverisi yapmaktadir. Bu tez kapsaminda erkek ogrencilerin sanal market aligverisinde
bircok uygulamalart deneyimledikleri goriilirken kadin Ogrenciler sadece Carrefoursa

Online Market ve diger uygulamalar1 kullandiklar1 sonucuna varilmaktadir.

Tablo 9: Fakiilteye Gore Kullanilan Sanal Market Aligveris Uygulamalart

Ogrenim gordiigiiniiz fakiilte
Tletisim Fakiiltesi Miihendislik Toplam
Fakiiltesi
N Yiizde(%) N Yiizde(%) N Yiizde(%)
Kullanilan Getir 108 %75,0 93 %73,2 201 %74,2
Uygulama -
Migros Sanal 42 %29,2 54 %42,5 96 %35,4
Market
Yemek sepeti 88 %61,1 75 %59,1 163 %60,1
Banabi
Istegelsin 15 %10,4 12 %9,4 27 %10,0
Carrefoursa 13 %9,0 8 %6,3 21 %7,7
Online Market
Diger 45 %31,3 34 %26,8 79 %29,2

Tablo 9’da kattlimcilarn fakiiltelerine gore hangi sanal market aligveris

uygulamalarini kullandiklar verilmistir;

245 frem Cakar, Ipek Kazangoglu, “Sanal Market Ahsverisi Yapma Niyetinde Genisletilmis Teknoloji Kabul
Modeli Bilesenleri ile Risk Algilarinin Etkisi”, Manisa Celal Bayar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 18
(2), 2020, s. 321.
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e fletisim Fakiiltesi'nde okuyanlarn 108’i (%75,0), Miihendislik Fakiiltesi’nde
okuyanlarm 93’1 (%73,2) olmak {izere toplam 201 kisi (%74,2) Getir uygulamasini;

e lletisim Fakiiltesi’nde okuyanlarin 42’si (%29,2), Miihendislik Fakiiltesi’nde
okuyanlarin 54’1 (%42,5) olmak iizere toplam 96 kisi (%35,4) Migros Sanal Market
alisveris uygulamasini;

e lletisim Fakiiltesi’nde okuyanlarin 88’i (%61,1), Miihendislik Fakiiltesi’nde
okuyanlarm 75’1 (%59,1) olmak iizere toplam 163 kisi (%60,1) Yemek Sepeti
Banabi;

e {letisim Fakiiltesi'nde okuyanlarin 15’i (%10,4), Miihendislik Fakiiltesi’nde
okuyanlarmn 12’si  (%9,4) olmak iizere toplam 27 kisi (%10,0) Istegelsin
uygulamasini,

o lletisim Fakiiltesi'nde okuyanlarin 13’ (%9,0), Miihendislik Fakiiltesi’nde
okuyanlarin 8’1 (%6,3) olmak lizere toplam 21 kisi (%7,7) Carrefoursa Online
Market uygulamasini;

e fletisim Fakiiltesi’nde okuyanlarin 45’i (%31,3), Miihendislik Fakiiltesi’nde
okuyanlari 34’1 (9%26,8) olmak iizere toplam 79 kisi (%29,2) diger uygulamalardan

sanal market aligverislerini gerceklestirmektedir.

Katilimeilarin  verdikleri cevaplar dogrultusunda karsilastirma yapildiginda I.F.
ogrencileri en ¢ok Getir, Yemeksepeti Banabi, Istegelsin, Carrefoursa Online Market ve
diger kategorileri daha ¢ok kullandiklar1 sonucu elde edilmektedir. M.F. 6grencileri ise en
fazla Migros Sanal Market aligveris uygulamasini kullandiklar1 sonucuna ulasilmaktadir. Bu
tez kapsamindaki verilere gére I.F. &grencileri sanal market alisverisinde bircok farkli
uygulamay1 benimserken, M.F. 6grencileri diger uygulamalara gére en ¢ok Migros Sanal

Market aligveris uygulamasindan aligveris yaptiklari sonucuna ulagilmaktadir.
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Tablo 10: Cinsiyete Gore Siparis Edilen Uriinler

Cinsiyetiniz

Kadmn Erkek Toplam

N Yiizde(%) N Yiizde(%) N Yiizde(%)

Gaida liriinleri 100 %80,6 107 %72,8 207 %76,4

Manav 33 %26,6 21 %14,3 54 %19,9
driinleri
Sarkiiteri 16 %12,9 19 %12,9 35 %12,9
drlinleri
Atistirmalik 73 %58,9 59 %40,1 132 %48,7
Uriinler
Satin Alinan Unlu mamuller 14 %11,3 15 %10,2 29 %10,7
Uriin Petshop 8 %6,5 13 %38,8 21 %7,7
Kategorisi Temizlik 36 %29,0 21 %14,3 57 %21,0
driinleri
Kisisel bakim 58 %46,8 53 %36,1 111 %41,0
ve Kozmetik
Elektronik 11 %8,9 66 %44,9 77 %28,4
iriinleri
Tekstil 34 %27,4 38 %25,9 72 %26,6
trilinleri

Tablo 10’da katilimcilara “Sanal market uygulamalarindan hangi {iriin

kategorisini/kategorilerini satin aliyorsunuz?” sorusuna verdikleri cevaplar bulunmaktadir.

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore hangi iirlinleri online siparis ettikleri bilgilerine gore;

Kadmlarin 100’ (%80,6), erkeklerin 107°si (%72,8) olmak iizere toplam 207 kisi
(%76,4) gida triinlerini;

Kadinlarin 33’i (%26,6), erkeklerin 21’1 (%14,3) olmak iizere toplam 54 kisi
(%19,9) manav triinlerini;

Kadimlarim 16’s1 (%12,9), erkeklerin 19°u (%12,9) olmak {izere toplam 35 kisi
(%12,9) sarkiiteri iirlinlerini;

Kadinlarin 73°i (%58.9), erkeklerin 59’u (%40,1) olmak {izere toplam 132 kisi
(%48,7) atistirmalik tirtinleri;

Kadinlarin 14’6 (%11,3), erkeklerin 15’1 (%10,2) olmak {izere toplam 29 kisi
(%10,7) unlu mamul {iriinlerini;

Kadinlarin 8’1 (%6,5), erkeklerin 13’1 (%8,8) olmak {izere toplam 21 kisi (%7,7)
petshop iiriinlerini;

Kadinlarin 36’s1 (%29,0), erkeklerin 21°1(%14,3) olmak iizere toplam 57 kisi
(%21,0) temizlik iiriinlerini, kadinlarm 58’1 (%46,8), erkeklerin 53’1 (%36,1) olmak

tizere toplam 111 kisi (%41,0) kisisel bakim ve kozmetik iiriinlerini;
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e Kadmlarin 11’1 (%8,9), erkeklerin 66°s1 (%44,9) olmak {izere toplam 77 kisi (%28,4)
elektronik trtinlerini;
e Kadmlarin 34’ (%27,4), erkeklerin 38’1 (%25,9) olmak iizere toplam 72kisi

(%26,6) tekstil tirtinlerini siparis verdiklerini belirtmistir.

Katilimcilarin vermis olduklar cevaplara gore aragtirmaya katilan erkek 6grencilerin
en fazla siparis ettikleri {irlin grubu “gida iriinleri” iken kadm 6grencilerin en fazla siparis
ettikleri lirlin grubu “atistirmalik iirtinler”dir. Bu dogrultuda arastirma kapsaminda erkek ve
kadin Ogrencilerin temel ihtiya¢ iriinlerine paralel olarak agirlik verdikleri ortaya
cikmaktadir. Genel olarak katilimeilarin vermis olduklari cevaplar degerlendirildiginde ise
en fazla siparis edilen iriin gruplann “gida, atistirmalik ve kisisel bakim ve kozmetik
tirtinleri”dir. Katilimcilardan 207 kisi gida (%76,4), 132 kisi atistirmalik iiriinleri (%48,7) ve
111 kisi (%41,0) kisisel bakim ve kozmetik iriinlerini siparis etmektedir. Candan ve
Kurtulus, internet kullanicilarinin gida, temizlik ve kisisel bakim {iriinlerinde sanal alig-veris
yapma nedenlerini belirlemeye yonelik gergeklestirdikleri galismasinda tiiketicilerin gida
(%38,13), temizlik (%37,65) ve kisisel bakim tiriinlerinin (%24,22) daha sik satin aldiklart
sonucuna varmislardir.*® Ayn1 zamanda kadmlarin erkeklere oranla daha fazla gida iiriinii
satin aldiklarimi belirtmislerdir. Bu c¢alismanin sonuclari Candan ve Kurtulus’un en fazla
satin alinan tiriin grubunun “gida ve kisisel bakim ve kozmetik triinler” kategorisi olmasi
sonucuyla ortiismektedir. Fakat bu ¢alismanin sonuglara gore gida trtinlerini en fazla erkek
ogrenciler siparis ettiginden Candan ve Kurtulus’un c¢alismasi ile ortiismemektedir. Cakir ve
Kazangoglu, caligmasinda sanal market aligverisinde en fazla tercih edilen iiriin grubunun
deterjan ve temizlik {rlinleri oldugu, bu iiriinlerin agirlik bakimindan tasinmasi zor olmasi
sebebiyle tiiketicilerin daha fazla tercih etme egiliminde olduklarini belirtmislerdir.?*’
Dolayisiyla bu galigmanin sonuglar1 Cakir ve Kazangoglu’nun ¢alismasindaki belirttikleri en
fazla satin alinan iiriin grubunun “temizlik ve deterjan iriinleri” olmasi sonucuyla tezat

¢ikmaktadir.

Tabloda elde edilen bir diger bulguya gore “elektronik {irlinler” kategorisini erkek
Ogrencilerin 66 yaniti, kadin 6grencilerin 11 yaniti bulunmaktadir. Bu veriler dogrultusunda
aragtirmaya katilan erkek oOgrencilerin sanal market aligverisinde daha c¢ok elektronik
driinleri tercih ettikleri ortaya ¢ikmaktadir. Akgi ve Gov, “Tiiketicilerin E-Ticaret Algilarinin

Incelenmesi (Gaziantep ve Adiyaman Ornegi)” adli ¢alismasinda tiiketicilerin demografik

246 Candan, Kurtulus, a.g.m., s. 314-315
247 Cakar, Kazangoglu, a.g.m., s. 320.
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kriterlere gore elektronik aligverise yonelik algilarin1 6lgmeye caligmis ve 384 kisiyle anket
caligmast gergeklestirmistir. Ak¢i ve GOv, online aligveriste cinsiyet agisindan anlaml
bulgular elde etmis ve bulgulara gore; kadin katilimcilar kiyafet, moda, aksesuar, taki gibi
iriinleri tercih ederken, erkeklerin elektronik iiriin, bilet, seyahat, konser {riinlerini tercih

etmektedir.?*® Bu ¢alisma Akgi ve Gov’iin galismasini desteklemektedir.

Tablo 11: Fakiilteye Gore Siparis Edilen Uriinler

Ogrenim gordiigiiniiz fakiilte
Iletisim Fakiiltesi Miihendislik Toplam
Fakiiltesi
N Yiizde(%) N Yiizde(%) N Yiizde(%)
Gida 113 %78,5 94 %74,0 207 %76,4
trlinleri
Manav 30 %20,8 24 %18,9 54 %19,9
trlinleri
Sarkiiteri 10 %6,9 25 %19,7 35 %12,9
tiriinleri
Atigtirmalik 77 %53,5 55 %43,3 132 %48,7
Urlinler
Satin Unlu 12 %8,3 17 %13,4 29 %10,7
Alinan mamuller
Uriin Petshop 9 %6,3 12 %09,4 21 %7,7
Kategorisi | Temizlik 32 %22,2 25 %19,7 57 %21,0
triinleri
Kisisel 72 %50,0 39 %30,7 111 %41,0
bakim ve
Kozmetik
Elektronik 31 %21,5 46 %36,2 77 %28,4
trtinleri
Tekstil 49 %34,0 23 %18,1 72 %26,6
iriinleri

Tablo 11°de katilimcilarin cinsiyetlerine gore hangi tiriinleri online siparis ettikleri

bilgisi verilmistir.

e lletisim Fakiiltesi’nde okuyanlarm 113’i (%78,5), Miihendislik Fakiiltesi’nde
okuyanlarm 94’1 (%74,0) olmak {izere toplam 207 kisi (%76,4) gida iirlinlerini;

e fletisim Fakiiltesi’'nde okuyanlarin 30’u (%20,8), Miihendislik Fakiiltesi’nde
okuyanlarin 24’11 (%18,9) olmak {izere toplam 54 kisi (%19,9) manayv iirlinlerini;

o lletisim Fakiiltesi'nde okuyanlarin 10’u (%6,9), Miihendislik Fakiiltesi’nde
okuyanlarin 25’1 (%19,7) olmak iizere toplam 35 kisi (%12,9) sarkiiteri iriinlerini;

28y avuz Ak, Sabiha Anna¢ Gov, “Tiiketicilerin E-Ticaret Algilarinin incelenmesi (Gaziantep ve
Adiyaman Ornegi)”, Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisit Dergisi, 7, (13), 2015, s. 426.
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e iletisim Fakiiltesi'nde okuyanlarm 77’si (%53,5), Miihendislik Fakiiltesi’nde
okuyanlari 55’1 (%43,3) olmak iizere toplam 132 kisi (%48,7) atigtirmalik iiriinleri;

e lletisim Fakiiltesi'nde okuyanlarm 12’si (%8,3), Miihendislik Fakiiltesi’nde
okuyanlarin 17’si (%13,4) olmak ftizere toplam 29 kisi (%10,7) unlu mamul
uriinlerini;

e lletisim Fakiiltesi'nde okuyanlarm 9’u (%6,3), Miihendislik Fakiiltesi’nde
okuyanlarm 12’si (%9,4) olmak iizere toplam 21 kisi (%7,7) petshop iiriinleri;

e {letisim Fakiiltesi’'nde okuyanlarin 32’si (%22,2), Miihendislik Fakiiltesi’nde
okuyanlarin 25’1 (%19,7) olmak iizere toplam 57 kisi (%21,0) temizlik tiriinlerini;

o lletisim Fakiiltesi'nde okuyanlarm 72’si (%50,0), Miihendislik Fakiiltesi’nde
okuyanlarm 39’u (%30,7) olmak {izere toplam 111 kisi (%41,0) kisisel bakim ve
kozmetik {iriinlerini;

e fletisim Fakiiltesi’nde okuyanlarin 31’i (%21,5), Miihendislik Fakiiltesi’nde
okuyanlarin 46°s1 (%36,2) olmak iizere toplam 77 kisi (%28,4) elektronik iiriinleri;

o lletisim Fakiiltesi'nde okuyanlarin 49’u (%34,0), Miihendislik Fakiiltesi’nde
okuyanlarin 23’i (%18,1) olmak iizere toplam 72 kisi (%26,6) tekstil iiriinlerini

siparis verdiklerini belirtmistir.

Tablodaki veriler dogrultusunda arastirmaya katilan I.F. &grencileri sirasiyla en
cok gida, atistirmalik, kigisel bakim ve kozmetik, tekstil, temizlik ve manav iriinlerini
siparis ettikleri goriiliirken M.F. 6grencileri en ¢ok elektronik, sarkiiteri, unlu mamuller
ve petshop tiriinleri siparis etmektedir. Her iki bdliimde 6grenim goren dgrenciler temel
gida lriinlerini benzer oranlarda siparis etmektedir. Ancak arastirmaya katilan M.F.
ogrencilerinin en ¢ok elektronik {iriinleri siparis etmesi 6grenim gordiikleri alanin sayisal
boliime mensup olmasi ile iligkilendirilebilir. Diger bir ayrint1 ise I.F. 6grencilerinin
(%50,0) MLF. dgrencilerine (%30,7) kiyasla kisisel bakim ve kozmetik tiriinlerini daha
¢ok siparis etmekte ve diger iiriin grubu olan I.F. &grencilerinin (%34,0), M.F.
ogrencilerine (%18,1) gore tekstil tiriinlerini daha fazla siparis etmektedir. Bu veri, sanal
market aligveris tutumlarinda I.F. dgrencilerinin moda ve kozmetik agirlikli iiriinlere

onem verdikleri ile iliskilendirilebilir.
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Tablo 12: Cinsiyete Gore Satin Alma Kararlarini Etkileyen Faktorler

Cinsiyetiniz
Kadin Erkek Toplam
N Yiizde(%) N Yiizde(%) N Yiizde(%)

Satin Uygun fiyat 84 %67,7 112 %76,2 196 %72,3
Alma Indirim 89 %71,8 98 %66,7 187 %69,0
Karari kuponu/firsat

Uriin gorselleri 23 %18,5 29 %19,7 52 %19,2

Ucretsiz kargo 57 %46,0 63 %42,9 120 %44,3

Web Sitesinin 38 %30,6 47 %32,0 85 %31,4

giivenirligi

Tercih edilen 42 %33,9 31 %21,1 73 %26,9

markalarin sitede

giivenilir olmast

Hizli Teslimat 78 %62,9 76 %51,7 154 %56,8

Kullanici 44 %35,5 48 %32,7 92 %33,9

yorumlari

Tablo 12’de katilimcilara “Sanal market aligverisinde satin alma kararinizi en ¢ok ne

etkiliyor?” kapalt uglu sorusu bulunmaktadir. Katilimcilarin cinsiyetlerine gore online

siparigte satin alma kararlarimi etkileyen faktorler su sekildedir.

Kadinlarin 84’1 (%67,7), erkeklerin 112’°si (%76,2) olmak iizere toplam 196 kisi
(%72,3) uygun fiyat;

Kadinlarin 89’u (%71,8), erkeklerin 98’1 (%66,7) olmak iizere toplam 187 kisi
(%69,0) indirim kuponu/firsat;

Kadinlarin 23’0 (%18,5), erkeklerin 29’u (%19,7) olmak {izere toplam 52 Kkisi
(%19,2) iriin gorselleri, kadmlarin 57’si (%46,0), erkeklerin 63’1 (%42,9) olmak
tizere toplam 120 kisi (%44,3) iicretsiz kargo;

Kadmlarin 38’1 (%30,6), erkeklerin 47°si (%32,0) olmak iizere toplam 85 kisi
(%31,4) web sitesinin giivenilirligi;

Kadinlarin 42’si (%33.9), erkeklerin 31’1 (%21,1) olmak iizere toplam 73 kisi
(%26,9) tercih edilen markalarin sitesinde giivenilir olmast;

Kadinlarin 78’1 (%62,9), erkeklerin 76’s1 (%51,7) olmak tizere toplam 154 kisi
(%56,8) hizl1 teslimat;

Kadinlarin 44’i (%35,5), erkeklerin 48’1 (%32,7) olmak {izere toplam 92 kisi

(%33,9) kullanict yorumlart oldugunu belirtmistir.

Tabloya gore erkek Ogrencilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorler en ¢ok

sirastyla “uygun fiyat, indirim kuponu/firsat, licretsiz kargo”dur. Tablodaki verilere gore

aragtirmaya katilan erkek 6grenciler sanal market aligverisinde fiyat unsuruna daha ¢ok énem



94

verdikleri goriilmektedir. Arastirmaya katilan kadin 6grenciler ise daha ¢ok “tercih edilen
markalarin sitede giivenilir olmas1 ve hizli teslimat” etkenine Onem vermektedir. Bu
arastirma kapsaminda kadin 6grencilerin sanal market aligverisine yonelik tutumlarinda
“giiven ve hiz” faktodrii agirlikta olmaktadir. izgi ve Sahin, “Elektronik Perakende Sektorii ve
Internet Alsverisi Tiiketici Davranisi: Tiirkiye Ornegi” adli calismasinda, tiiketicilerin
internet aligverisini tercih etme sebeplerinde cinsiyete gore anlamli sonuglar elde etmistir.?*°
Izgi ve Sahin’in bulduklar1 veriye gore, erkek tiiketiciler kadinlara gore; bol secenek, rahat
ve kolaylik ile fiyat avantaji1 gibi 6gelere daha ¢ok 6dnem verirken, kadin tiiketiciler internet
aligverisini zaman kazanmak igin tercih ettikleri sonucuna varmislardir. Bu arastirma, erkek
tiiketicilerin sanal aligveriste dikkat ettikleri etkenlerden birinin “uygun fiyat” olmas1 izgi ve
Sahin’in aragtirmasi ile ortlismektedir. Eren, “Sanal Market Aligveris Deneyiminde Miisteri
Tatmini ve Davranissal Sonuclarin Belirlenmesi Uzerine Bir Arastirma” adli ¢alismasinda
tilketicilerin sanal market alisveris deneyimini etkileyen unsurun marka deneyiminin daha
baskin oldugunu belirtmistir.®® Ayrica web sitesi deneyimi, iiriin deneyimi ve teslimat
deneyiminin toplam aligveris deneyimi iizerinde herhangi bir etkisi olmadigi sonucuna
varmigtir. Bu ¢aligmanin sonuglarinda hizli teslimat’in 6nemli oldugu dolayisiyla bu ifadenin

Eren’in ¢alismasi ile uyusmadigi ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 13: Fakiilteye Gore Satin Alma Kararlarin1 Etkileyen Faktorler

Ogrenim gordiigiiniiz fakiilte
[letisim Fakiiltesi Miihendislik Toplam
Fakiiltesi
N Yiizde(%) n Yiizde(%) N Yiizde(%
)
Uygun fiyat 108 %75,0 88 %69,3 196 %72,3
Indirim kuponu/firsat 98 %68,1 89 %°70,1 187 %69,0
Uriin gdrselleri 35 %24,3 17 %13,4 52 %19,2
Ucretsiz kargo 70 %48,6 50 %39,4 120 %44,3
Satn | Web Sitesinin 49 %34,0 36 %28,3 85 %31,4
Alma | giivenirligi
Karari | Tercih edilen 52 %36,1 21 %16,5 73 %26,9
markalarin sitede
giivenilir olmasi
Hizli Teslimat 81 %56,3 73 %057,5 154 %756,8
Kullanici yorumlart 57 %39,6 35 %27,6 92 %33,9

249 Berna Balci Izgi, irem Sahin, “Elektronik Perakende Sektorii ve internet Ahsverisi Tiiketici Davrams:
Tiirkiye Ornegi”, Ekonomi ve Yonetim Arastirmalart Dergisi, Cilt:2, Say1:1, 2013, s. 22.
20 Eren, a.g.m., s. 262.
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Tablo 13’te katilimcilarin 6grenim gordiikleri fakiilteye gore online sipariste satin
alma kararlarim etkileyen faktorlerin bilgisi verilmistir. Tabloya gore satin alma kararlarini

etkileyen unsurlar;

o fletisim Fakiiltesi Ogrencilerinin 108’1 (%75,0), Miihendislik Fakiiltesi’nin 88’i
(%69,3) olmak iizere toplam 196 kisi (%72,3) uygun fiyat;

o lletisim Fakiiltesi dgrencilerinin 98’1 (%68,1), Miihendislik Fakiiltesi’nin 89’u
(%70,1) olmak iizere toplam 187 kisi (%69,0) indirim kuponu/firsat;

o fletisim Fakiiltesi ogrencilerinin 35’i (%24,3), Miihendislik Fakiiltesi’nin 17’si
(%13,4) olmak iizere toplam 52 kisi (%19,2) iirlin gorselleri;

e lletisim Fakiiltesi &grencilerinin 70’i (%48,6), Miihendislik Fakiiltesi’nin 50’si
(%39,4) olmak iizere toplam 120 kisi (%44,3) licretsiz kargo;

o lletisim Fakiiltesi dgrencilerinin 49’u (%34,0), Miihendislik Fakiiltesi’nin 36’s1
(%28,3) olmak iizere toplam 85 kisi (%31,4) web sitesinin giivenilirligi;

e Kadmlarin 52°si (%36,1), erkeklerin 21’1 (%16,5) olmak iizere toplam 73 kisi
(%26,9) tercih edilen markalarin sitesinde giivenilir olmast;

o lletisim Fakiiltesi ogrencilerinin 81’1 (%56,3), Miihendislik Fakiiltesi’nin 73’ii
(%57,5) olmak iizere toplam 154 kisi (%56,8) hizli teslimat;

e fletisim Fakiiltesi ogrencilerinin 57’si (%39,6), Miihendislik Fakiiltesi’nin 35’i
(%27,6) olmak iizere toplam 92 kisi (%33,9) kullanici yorumlart oldugunu
belirtmistir.

Tabloya gore tiniversite 6grencilerinin satin alma kararlar1 fakilte degiskenine gore
degerlendirildiginde 1.F. 6grencileri en ¢ok sirasiyla “uygun fiyat, indirim kuponu/firsat,
hizli teslimat, iicretsiz kargo, tercih edilen markalarin sitede gilivenilir olmasi, kullanici
yorumlari, web sitesinin giivenirligi ve iiriin gorsellerine M.F. 6grencilerinden daha fazla
onem verdikleri sonucuna ulasilmaktadir. Bu veriler dogrultusunda I.F. 6grencilerinin satin
alma tutumlarinin markalarm fiyat, tutundurma, reklam, promosyon/indirim/kampanya vb.
reklam, tanitma, pazarlama unsurlarinin M.F. 6grencilerine gore daha c¢ok etkilendigi ve

6nem verdikleri sonucuna ulagilabilir.
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Tablo 14: Cinsiyet Degiskeni T-Test Tablosu

Olgek Grup | N ort. SS t Sd P

Goreceli Avantaj Kadn | 124 | 37,86 7,25 ,889 | 269 | ,375

Erkek | 147 | 37,11 6,64

Uyumluluk Kadm | 124 | 25,54 4,60 ,568 | 269 | ,571

Erkek | 147 | 25,22 4,67

Karmasiklik Kadin | 124 | 23,65 4,05 ,697 | 269 | ,487

Erkek | 147 | 23,28 4,66

Denenebilirlik Kadin | 124 | 21,69 4,09 -,384 | 269 | ,701

Erkek | 147 | 21,87 3,79

Gozlemlenebilirlik Kadn | 124 | 14,43 2,57 167 | 269 | ,867

Erkek | 147 | 14,37 2,86

Yeniligin Algilanan Ozellikleri Kadm | 124 | 123,18 | 18,78 ,586 | 269 | ,558

Erkek | 147 | 121,87 | 18,15

Yenilikgilik Olgegi Kadin | 124 | 12,23 3,45 ,781 | 269 | ,435

Erkek | 147 | 11,90 3,45

*p<0,05

Tablo 14’te katilimcilara sanal market aligveris uygulamalarini “benimseme
diizeyi”ni 6lgmeye yonelik 34 madde ve “alana 6zgii yenilik¢ilik” diizeyini 6lgmeye yonelik
4 madde olmak tzere toplam 38 maddelik sorular ve 5’li likert tipinde cevaplar
yoneltilmistir. Sorular 5°1i likert tipte olmak tizere bunlar “Kesinlikle Katilmiyorum”,
“Katilmiyorum”, “Kararsizzim”, “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” segenekleri olup,
sirastyla  “1,2,3,4,5” seklinde kodlanmigtir. Sorularin  analizinde Goreceli Avantaj,
Uyumluluk, Karmasiklik, Denenebilirlik, Gézlemlenebilirlik ve Alana Ozgii Yenilik¢ilik
diizeyleri 6 faktor catisi altinda toplanmustir. Tablo 14te cinsiyet degiskeni i¢in Bagimsiz
Orneklem T-Test Analizi sonuglart verilmistir. Bu analizlere gore “Yeniligin Algilanan

Ozellikleri” lcegi ve “Alana Ozgii Yenilikcilik Olcegi” ifadeleri analiz edilmistir.

e Cinsiyet degiskeni gruplarina gore Goreceli Avantaj Olgegi Puani istatistiksel olarak

anlamli bir sekilde farklilik géstermemektedir (p=,375>0,05).
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e Cinsiyet degiskeni gruplarma gére Uyumluluk Olgegi Puami istatistiksel olarak
anlamli bir sekilde farklilik géstermemektedir (p=,571>0,05).

e Cinsiyet degiskeni gruplarma gore Karmasiklik Olgegi Puam istatistiksel olarak

anlamli bir sekilde farklilik gostermemektedir (p=,487>0,05).

e Cinsiyet degiskeni gruplarma gore Denenebilirlik Olgegi Puam istatistiksel olarak
anlamli bir sekilde farklilik gostermemektedir (p=,701>0,05).

e Cinsiyet degiskeni gruplarina gore Gozlemlenebilirlik Olgegi Puani istatistiksel

olarak anlamli bir sekilde farklilik gostermemektedir (p=,867>0,05).

e Cinsiyet degiskeni gruplarina gore Yeniligin Algilanan Ozellikleri Olgegi Puani
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilik gostermemektedir (p=,558>0,05).

e Cinsiyet degiskeni gruplarina gore Yenilikcilik Olcegi Puam istatistiksel olarak
anlaml bir sekilde farklilik gostermemektedir (p=,435>0,05).

Arastirma modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezler ve arastirma sorulari
kapsaminda, arastirma sorusu 1: Universite Ogrencilerinin (iletisim-miihendislik) sanal
market aligveris uygulamalarin1 yenilik 6zelliklerinin algilama diizeyleri demografik
degiskenler acisindan farkhilik gostermekte midir? ve arastirma sorusu 2: Universite
Ogrencilerinin alana 0zgli yenilik¢ilik diizeyi demografik 6zelliklere gore farklilik

gostermekte midir? sorulari alt hipotezleri ile degerlendirilmistir.

H1 ve H1la hipotezlerinin alt hipotezleri olan Hlal, Hla2, H1a3, Hla4, Hla5
hipotezleri degerlendirilmis olup ¢ikan bulgulara gore iletisim fakiiltesi ile miihendislik

>

fakiiltesi ogrencilerinin  “yenilikleri benimseme diizeyi” cinsiyet degiskeni ile arasinda
anlaml bir fark olmadigi tespit edilmistir. H2 hipotezinin alt hipotezi olan H2a hipotezi
degerlendirilmis olup iletisim fakiiltesi ile miihendislik fakiiltesi 6grencilerinin “alana 6zgii

yenilik¢i diizeyi” ve cinsiyet degigskeni arasinda anlamli bir fark olmadigi tespit edilmistir
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Tablo 15: Fakiilte Degiskeni T-Test Tablosu

Olgek Grup N [Ort. |SS T | sd p

Goreceli Avantaj Tletisim 144 | 37,96 | 7,15 | 1,280 | 269 | ,202
Miihendislik 127 | 36,88 | 6,63

Uyumluluk Tletisim 144 | 26,06 | 4,67 | 2,677 | 269 | ,008*
Miihendislik 127 | 24,57 | 4,47
Fakiiltesi

Karmagiklik Iletisim 144 | 23,97 | 4,72 | 2,103 | 269 | ,036*
Miihendislik 127 | 22,85 | 3,90

Denenebilirlik Iletisim 144 | 21,97 | 4,06 ,829 | 269 | ,408
Miihendislik 127 | 21,58 | 3,76

Gozlemlenebilirlik [letisim 144 | 1450 | 2,83 | ,652 | 269 | ,515
Miihendislik 127 | 1428 | 2,61

Yeniligin Algilanan [letisim 144 | 124,49 | 19,45 | 1,928 | 269 | ,055

Ozellikleri
Miihendislik 127 | 120,18 | 16,96

Yenilikgilik Olgegi Tletisim 144 | 12,06 | 3,59 | ,071 | 269 | ,943
Miihendislik 127 | 12,03 | 3,30

*p<0,05

Tablo 15’te boliim degiskeni i¢in Bagimsiz Orneklem T-Test Analizi sonuglari

verilmistir.

e Fakiilte degiskeni gruplarma gore Goreceli Avantaj Olgegi Puam istatistiksel olarak

anlaml bir sekilde farklilik géstermemektedir (p=,202>0,05).

e Fakiilte degiskeni gruplarina gére Uyumluluk Olgegi Puani istatistiksel olarak
anlamli bir sekilde farklilik gostermektedir (p=,008<0,05). Iletisim fakiiltesinde
okuyan 6grencilerin Uyumluluk Olgegi Puam Ortalamasi (26,06+4,67), miihendislik
fakiiltesinde okuyan ogrencilerin Uyumluluk Olgegi Puani  Ortalamasindan

(24,57+4,47) anlaml bir sekilde farkli ve biiytiktiir.
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e TFakiilte degiskeni gruplarma gore Karmasiklik Olgegi Puam istatistiksel olarak
anlamli bir sekilde farkliik gostermektedir (p=,036<0,05). lletisim fakiiltesinde
okuyan Ogrencilerin Karmasiklik Olgegi Puami  Ortalamast  (23,97+4,72),
miihendislik fakiiltesinde okuyan oOgrencilerin  Karmasiklik Olgegi  Puani

Ortalamasindan (22,85+3,90) anlamli bir sekilde farkli ve biiyiiktiir.

e Fakiilte degiskeni gruplarma gére Denenebilirlik Olgegi Puani istatistiksel olarak

anlamli bir sekilde farklilik gostermemektedir (p=,408>0,05).

e TFakiilte degiskeni gruplarmna gore Gozlemlenebilirlik Olcegi Puani istatistiksel

olarak anlaml1 bir sekilde farklilik géstermemektedir (p=,515>0,05).

e Fakiilte degiskeni gruplarina gore Yeniligin Algilanan Ozellikleri Olgegi Puani
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilik gostermemektedir (p=,055>0,05).

e Fakiilte degiskeni gruplarina gore Yenilikgilik Olgegi Olgegi Puani istatistiksel
olarak anlamli bir sekilde farklilik gostermemektedir (p=,943>0,05).

H1 ve H1b hipotezi ve alt hipotezleri olan H1bl, H1b2, H1b3, H1b4 ve H1b5
hipotezleri degerlendirildiginde ¢ikan bulgulara gore iletisim fakiiltesi ve miihendislik

’

fakiiltesinde okuyan Ogrencilerin “yenilikleri benimseme diizeyi” maddeleri olan goreceli
avantaj, denenebilirlik ve gozlemlenebilirlik degiskenlerinin fakiilte degiskenine gore
anlaml bir fark gostermedigi tespit edilmistir. Fakat H1b2 ve H1b3 hipotezi olan
“uyumluluk ve karmagiklik” ifadeleri ile fakiilte degiskeni arasinda anlamli bir iligki tespit
edilmistir. Bu veriye gore iletisim fakiiltesi 6grencilerinin “uyumluluk” ve “karmasiklik”

ifadesi, mithendislik fakiiltesi 6grencilerine gore sanal market aligveris uygulamalarini daha

uyumlu ama ayni zamanda da daha karmasik bulduklar1 sdylenebilmektedir.

H2 hipotezi alt hipotezi olan H2b hipotezi bulgusuna gore iletisim fakiiltesi ve
mithendislik fakiiltesi 6grencileri arasinda “alana 6zgii yenilik¢i” diizeyi fakiilte degiskenine
gore incelendiginde anlamli bir iliski olmadigi sonucuna varilmaktadir. Faktorlere
bakildiginda iletisim fakiiltesi ve miihendislik fakiiltesi Ogrencilerinin ortanca degerleri

birbirine yakin ¢ikmigtir. Bu sonuglardan hareketle iletisim fakiiltesi ve miihendislik
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fakiiltesi 6grencileri birbirine yakin oranda yenilik¢i olma (yenilikgiler, yenilikleri erken

benimseyenler) egilimi gostermektedirler.

Bu arastirma dogrultusunda “yenilikleri benimseme diizeyi” alt hipotezleri olan
“H1lal, H1la2, H1a3, H1la4, H1a5” hipotezlerinin reddedilmesinin 6grencilerin sanal market
aligveris uygulamalarint benimseme diizeyleri (goreceli yarar, uyumluluk, karmasiklik,
denenebilirlik, gozlemlenebilirlik) cinsiyet degiskeninden bagimsiz olabilecegi sonucuna
vartlmaktadir. Bu dogrultuda o&grencilerin  sanal market aligveris davranisinin
benimsenmesinde cinsiyet faktoriiniin bir etkisi olmadigi sonucuna varilmistir. Sanal market
aligveris davranisin1 benimseyen 6grenciler bu uygulamalar1 kullanarak yenilik¢i ya da erken
benimseyen kategorisinde yer almaktadir dolayisiyla yenilige adapte olmuslardir. Ayrica
“venilikleri benimseme diizeyi” alt hipotezleri olan “H1b1, H1b4 ve H1b5” hipotezlerinin
reddedilmesinin 6grencilerin sanal market alisveris uygulamalarini benimsemesinde fakiilte
degiskeninin bir etkisi olmadig1 goriilmektedir. Bu arastirma dogrultusunda “yenilikleri
benimseme diizeyi” alt hipotezleri olan “H1b2 ve H1b3” hipotezlerinin kabul edilmesinin
Ogrencilerin sanal market aligveris uygulamalarmi benimsemesinde fakiilte degiskeninin

o6nemli bir rol oynadig1 sonucuna ulagilmaktadir.

Bir diger sonug¢ 6grencilerin “alana ozgii yenilik¢i” olma diizeyleri alt hipotezleri
olan “H2a, H2b” hipotezlerinin reddedilmesinin 6grencilerin sanal market aligveris
uygulamalarimi alana 6zgl yenilik¢i olma (yenilikgiler, erken benimseyenler) diizeyleri
cinsiyet ve fakiilte degiskenlerinden bagimsiz olabilecegi sonucuna varilmaktadir.
Dolayisiyla bu arastirma kapsaminda 6grencilerin sanal market aligveris uygulamalarini
benimsemesinde alana 6zgii yenilik¢i olma diizeyleri cinsiyet, fakiilte ve yas degiskeninin bir

etkisi olmadig1 sonucuna ulasilmaktadir.
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1 2 3 4 5 6 7

Goreceli Avantaj(1) 1

271
Uyumluluk(2) ,686" 1

,000

271 271
Karmasiklik(3) 473+ | ,608+ 1

,000 ,000

271 271 271
Denenebilirlik(4) 547~ | 556~ | 517~ 1

,000 ,000 ,000

271 271 271 271
Gozlemlenebilirlik(5) | ,585+ | ,625+ | 544~ | ,530~ 1

,000 ,000 ,000 ,000

271 271 271 271 271
Yeniligin Algilanan ,865+ | ,866+ | ,760~ | 761~ | ,768+ 1
Ozellikleri(6) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

271 271 271 271 271 271
Yenilikgilik 333~ | ,338~ | 416~ | ,286- | ,429- | ,434- 1
Olgegi(7) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

271 271 271 271 271 271 271
Yasiniz(8) -,033 ,040 -,008 ,040 -,016 ,004 - 1

,012
993 ,511 ,890 ,509 ,788 ,953 ,849
271 271 271 271 271 271 271 | 271

Tablo 16’da korelasyon analizi sonuglari verilmistir.
arasindaki iliski, bu iligkinin yonii ve siddetini ifade eden istatiksel yontemden elde edilen
sayisal veriler olarak ifade edilmektedir. Iki de@isken arasinda hesaplanan korelasyon (r)

degeri: r <0.20 ve sifira yakin degerler iliskinin olmadig1 ya da ¢ok zayif iliskiyi isaret eder.

e 0.20-0.39 arasinda ise zayif iliski
e 0.40-0.59 arasinda ise orta diizeyde iliski

e 0.60-0.79 arasinda ise yiiksek diizeyde iliski

e 0.80-1.0 ise cok yiiksek iliski oldugu yorumu yapilir.?*

Goreceli Avantaj Olgegi ile Uyumluluk Olgegi Arasinda %99 giivenle pozitif yonlii
ve giiclii seviyede anlamli bir iligski vardir (r=,686; p=,000). Buna gore O6grencilerin sanal
market aligveris tutumlarina yonelik goreceli avantaj ifadesi arttiginda tiiketicilerin sanal
market aligveris uygulamalarina yonelik uyumluluk ifadesinin de arttigin1 ya da uyumluluk

arttiginda tiiketiciler tarafindan goreceli avantajin da dogru orantili olarak arttigini séylemek

Korelasyon, degiskenler

miimkiindiir. Ayn1 durum ifadelerdeki sayisal ifadeler azaldiginda da gergeklesmektedir.

251 https://sedatsen.files.wordpress.com/2016/11/7-sunum.pdf (Erisim: 15.12.2022)
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Goreceli Avantaj Olgegi ile Karmagiklik Olgegi Arasinda %99 giivenle pozitif yonlii
ve orta seviyede anlaml bir iliski vardir (r=,473; p=,000). Buna gore 6grencilerin sanal
market aligveris tutumlarina yonelik goreceli avantaj ifadesi arttiginda ya da azaldiginda
Ogrencilerin sanal market aligveris uygulamalarina yonelik karmasiklik ifadesi de o yonde

egilim gostermektedir.

Goreceli Avantaj Olgegi ile Denenebilirlik Olcegi Arasinda %99 giivenle pozitif
yonlii ve orta seviyede anlamli bir iliski vardir (r=,547; p=,000). Buna gore 6grencilerin
sanal market aligveris tutumlarina yonelik goreceli avantaj ifadesi arttiginda ya da
azaldiginda 6grencilerin sanal market alisveris uygulamalarina yonelik denenebilirlik ifadesi

de o yonde egilim gdstermektedir.

Goreceli Avantaj Olgegi ile Gozlemlenebilirlik Olgegi Arasinda %99 giivenle pozitif
yonlii ve orta seviyede anlamli bir iliski vardir (r=,585; p=,000). Buna gore 6grencilerin
sanal market aligveris tutumlarima ydnelik goreceli avantaj ifadesi arttiginda ya da
azaldiginda Ggrencilerin sanal market aligveris uygulamalarina yonelik gézlemlenebilirlik

ifadesi de o yonde egilim gostermektedir.

Goreceli Avantaj Olgegi ile Yeniligin Algilanan Ozellikleri Olgegi Arasinda %99
giivenle pozitif yonli ve ¢ok giiclii seviyede anlamli bir iligki vardir (r=,865; p=,000).

Goreceli Avantaj Olgegi ile Yenilikgilik Olgegi Arasinda %99 giivenle pozitif yonlii
ve zayif seviyede anlamli bir iliski vardir (r=,333; p=,000).

Uyumluluk Olgegi ile Karmagiklik Olgegi Arasinda %99 giivenle pozitif yonlii ve
giiclii seviyede anlamli bir iligki vardir (r=,608; p=,000). Buna gore &grencilerin sanal
market aligveris tutumlarina yonelik uyumluluk ifadesi arttifinda ya da azaldiginda
Ogrencilerin sanal market aligveris uygulamalarina yonelik karmagiklik ifadesi de o yonde

egilim gostermektedir.

Uyumluluk Olgegi ile Denenebilirlik Olgegi Arasinda %99 giivenle pozitif yonlii ve
orta seviyede anlamli bir iligki vardir (r=,556; p=,000). Buna gore 6grencilerin sanal market
aligveris tutumlarina yonelik uyumluluk ifadesi arttiginda ya da azaldiginda &grencilerin
sanal market aligveris uygulamalarina yonelik denenebilirlik ifadesi de o yonde egilim

gostermektedir.
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Uyumluluk Olgegi ile Gozlemlenebilirlik Olgegi Arasinda %99 giivenle pozitif
yonlii ve giicli seviyede anlamli bir iliski vardir (r=,625; p=,000). Buna goére 6grencilerin
sanal market aligveris tutumlarina yonelik uyumluluk ifadesi arttiginda ya da azaldiginda
Ogrencilerin sanal market aligveris uygulamalarina yonelik gdézlemlenebilirlik ifadesi de o

yonde egilim gostermektedir.

Uyumluluk Olgegi ile Yeniligin Algilanan Ozellikleri Olgegi Arasinda %99 giivenle
pozitif yonlii ve ¢ok gii¢lii seviyede anlamli bir iliski vardir (r=,866; p=,000).

Uyumluluk Olgegi ile Yenilikgilik Olgegi Arasinda %99 giivenle pozitif yonlii ve
zayif seviyede anlamli bir iligki vardir (r=,338; p=,000).

Karmasgiklik Olgegi ile Denenebilirlik Olgegi Arasinda %99 giivenle pozitif yonlii ve
orta seviyede anlamli bir iligki vardir (r=,517; p=,000). Buna gore 6grencilerin sanal market
aligveris tutumlarma yonelik karmasiklik ifadesi arttifinda ya da azaldiginda 6grencilerin
sanal market aligveris uygulamalarina yonelik denenebilirlik ifadesi de o yonde egilim

gostermektedir.

Karmagsiklik Olgegi ile Gozlemlenebilirlik Olgegi Arasinda %99 giivenle pozitif
yonlii ve orta seviyede anlamli bir iligki vardir (r=,544; p=,000). Buna gdre Ogrencilerin
sanal market aligveris tutumlarina yonelik karmagiklik ifadesi arttiginda ya da azaldiginda
ogrencilerin sanal market aligveris uygulamalarina yonelik gozlemlenebilirlik ifadesi de o

yonde egilim gostermektedir.

Karmasiklik Olgegi ile Yeniligin Algilanan Ozellikleri Olgegi Arasinda %99 giivenle
pozitif yonlii ve gii¢lii seviyede anlamli bir iligki vardir (r=,760; p=,000).

Karmagiklik Olgegi ile Yenilikgilik Olgegi Arasinda %99 giivenle pozitif yonlii ve
orta seviyede anlamli bir iliski vardir (r=,416; p=,000).

Denenebilirlik Olgegi ile Gozlemlenebilirlik Olgegi Arasinda %99 giivenle pozitif
yonlii ve orta seviyede anlamli bir iliski vardir (r=,530; p=,000). Buna gore Ogrencilerin
sanal market aligveris tutumlaria yonelik denenebilirlik ifadesi arttiginda ya da azaldiginda
Ogrencilerin sanal market aligveris uygulamalarina yonelik goézlemlenebilirlik ifadesi de o

yonde egilim gostermektedir.
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Denenebilirlik Olgegi ile Yeniligin Algilanan Ozellikleri Olgegi Arasinda %99

giivenle pozitif yonlii ve giiclii seviyede anlamli bir iliski vardir (r=,761; p=,000).

Denenebilirlik Olgegi ile Yenilik¢ilik Olcegi Arasinda %99 giivenle pozitif yonlii ve
zayif seviyede anlamli bir iligki vardir (r=,286; p=,000).

Gozlemlenebilirlik Olgegi ile Yeniligin Algilanan Ozellikleri Olgegi Arasinda %99
giivenle pozitif yonlii ve gii¢lii seviyede anlamli bir iligki vardir (r=,768; p=,000).

Gozlemlenebilirlik Olgegi ile Yenilikgilik Olgegi Arasinda %99 giivenle pozitif
yonlii ve orta seviyede anlamli bir iliski vardir (r=,429; p=,000).

Yeniligin Algilanan Ozellikleri Olgegi ile Yenilikgilik Olgegi Arasinda %99 giivenle
pozitif yonlii ve orta seviyede anlamli bir iliski vardir (r=,434; p=,000).
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SONUC VE ONERILER

Yeniliklerin yayilmasi kurami belirli bir zaman seriiveni igerisinde insanlarin
yeniliklerle kurdugu iliskileri anlamlandirmak amaciyla yeniliklerin, yeni fikirlerin, yeni
yasam bicimlerinin yeni olarak algilanan herhangi bir unsurun nasil yayildigini agiklamaya
calisan bir kuramdir. Son yillarda yasanan teknolojik gelismeler gerek tiiketicilerin gerek
iireticilerin yeniliklere adapte olabilmesi acisindan 6nemlidir. Internet kullammin kiiresel
boyuta wulagmasi internetin ayni zamanda kullanim amaglarini da degistirmekte,
¢esitlendirmekte ve yeni aligveris yollarinin kapilarini aralamaktadir. Bu dogrultuda
glinlimiizde One ¢ikan sanal market kavrami hem firetici hem de tiiketici agisindan 6nem
kazanmaktadir. Calisma, sanal market aligveris davranisinin bireyler arasinda nasil
yayildigin1 anlamak amaciyla sanal market aligveris uygulamalarini temel alarak iletisim ve
miihendislik fakiiltesi 6grencileri arasinda karsilastirma yapilmasi ve dgrencilerin yenilikleri
benimseme ve yenilik¢i olma diizeylerinin incelenmesi g¢ergevesinde gerceklesmektedir.
Rogers’in  yeniliklerin yayilimi teorisinden yola ¢ikilarak sanal market aligveris
uygulamalarinin  kullaniminda etkili olan yenilik ozellikleri arastirilmistir. Arastirma
kapsaminda online anket yonteminden faydalanilarak online anket linki okulun web sitesi,

ogrencilerin Whatsapp gruplari ve sosyal medya platformlarinda yayinlanmasi istenmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen veriler degerlendirildiginde online ankete toplam
365 katilim gergeklesmis fakat bazi anketler degerlendirilmeye alinmadigindan toplam 335
saglikli veri elde edilmistir. Arastirmada gerekli analiz ve testler yapildiktan sonra elde
edilen bulgulara gore 6grenciler cinsiyet, fakiilte ve yas faktorii degiskenleri gercevesinde

karsilagtirilmistir.

Arastirmada elde edilen bulgulara gore sanal market aligveris uygulamalarini
kullanmayan &grenci sayist 64 (%19) kisidir. Ogrenciler sanal market alisveris
uygulamalarin1 kullanmama sebepleri olarak ¢ogunlukla “iiriinii fiziksel olarak denemek”,
“lirline aninda sahip olmak” ve “{irlin iadesi ile sorun yasayacagina inanmak” oldugunu
belirtmislerdir.  Sanal market aligverisi  kullanmama etkenini cinsiyete  gore
degerlendirildiginde kadin 6grencilerin ¢cogu %59,4 oranla {irlinii fiziksel olarak denemek
istemesi ve %37,5 oranla da iiriin iadesi ile ilgili sorun yasayacagna inandiklart icin
kullanmamaktadir. Erkek 6grenciler ise %43,8 oranla iiriine aninda sahip olmak istedikleri
gerekegesiyle sanal market aligveris uygulamalarmi tercih etmediklerini bildirmislerdir. Bu

degerlere gore market aligverisinde iriiniin fiziksel olarak denenmek istenmesi, Uriinii
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yerinde goriip kalite kontrolii vb. hususlar ¢ercevesinde denenmek istenmesi, geleneksel
market aligverisinin sevilmesi gibi hususlar tiiketiciler agisindan 6nemli bir konu olarak
goriilmektedir. Bu dogrultuda sanal market aligveris hizmeti veren igletmeler tiiketicilerin bu
uygulamalar1 kullanmalari i¢in eglenceli vakit gegirebilmeleri adina olanak saglayacak

pazarlama ve iletisim galigmalarina 6nem vermeleri gerekmektedir.

Ogrencilere gore sanal market alisveris uygulamalarinin en énemli dezavantajlart
iriin iadesi, kredi karti kimlik bilgilerini vermek istememeleri, teslimat siirecinde
yasanabilecek olumsuzlar gibi faktorler oOgrencilerin bu uygulamalar1 gilivensiz
bulmalarindan kaynaklandigini gostermektedir. Sanal market aligverisinde giiven faktorii
sanal market aligverisi uygulamalariin se¢iminde belirleyici rol oynamaktadir. Bu durumda
iireticiler ya da igletmeler tiiketiciler agisindan daha tercih edilebilir olmak adina sanal
market uygulamalar1 ya da web site uygulamalarinda giivenli elektronik islem protokollerini
tercih etmeli, teslimat siirelerine diizenlemeler getirmelidirler. Ayrica sanal market aligveris
uygulamalarimi kullanmayan 6grencilerin %9,4 oranla “kredi karti kullanmadiklarini” ve
%4,7 oranla “online aligveris yapmay1 bilmediklerini” ifade etmislerdir. Cinsiyete gore
karsilastiracak olursak online aligveris uygulamasini kullanmayan kadin 6grenci oram %4,7

iken erkek 6grenci oran1 bulunmamaktadir.

Arastirmada sanal market aligveris uygulamalarini tercih eden Ggrenci sayist orani
271 kisi (%81)’dir. Universite dgrencileri sanal market aligveris uygulamalarmi en gok
%33,6 oranla 1-2 yildir kullandiklari ve aylik aligveris harcama miktarlarini
degerlendirdigimizde en ¢ok %48,9 oranla 101 — 300 TL arasinda harcama yaptiklar1 elde
edilmistir. Sanal market aligveris uygulamalarinda en ¢ok tercih edilen iiriin grubu %76,4
oranla gida iiriinleri oldugu goriilmektedir. Perakende iiriin grubuna giren kisisel bakim ve
kozmetik (%41,0), elektronik (%28,4), tekstil (%26,6) ve temizlik driinleri (%%21,0)
oraninda tercih edilirken diger temel gida kategorisi olan manav (%19,9), sarkiiteri (%12,9)
ve unlu mamuller (%10,7) gibi market triinlerinin ¢ok tercih edilmedigi bulgusuna
ulasilmaktadir. Bu durum tiiketici algisinda sebze meyve vb. hizli tiikketim mallarinin gabuk
titketilmesi gereken ve son kullanma tarihi, ¢iirliik, bozuk vb. 6zelliklerine dikkat edilmesi
gereken {riin gruplart oldugundan kaynaklanabilir. Dolayisiyla isletmelerin bu tiir
bozulabilir tiriin gruplar1 konusunda tiiketicilerine giiven asilamalar1 ve bu yonde ¢aligmalar

gerceklestirmeleri gerekmektedir.
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Universite dgrencilerinin sanal market alisverisinde en gok tercih ettigi uygulama ise
%74,2°1ik bir oranla Getir oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayrica &grencilerin satin alma
tutumlarina bakildiginda satin alma kararlarint en ¢ok etkileyen faktorler “uygun fiyat
(%72,3) ve indirim kuponu/firsat (%69,0)’tir. Cinsiyete gore en ¢ok erkekler (%76,2) uygun
fiyat faktoriinden etkilenirken kadmlar (%71,8) indirim kuponu/firsat faktdrlerinden
etkilenmektedir. Ogrencilerin satin alma kararlarii fakiilteye gére degerlendirdigimizde
tekrar karsimiza uygun fiyat (%72,3) ve indirim kuponu/firsat (%69,0) faktorleri
cikmaktadir. Bu dogrultuda 6grencilerin en ¢ok uygun fiyat, indirim kuponlari, firsat,
promosyon ya da kampanya gibi etkenlerin ilgisini ¢ektigi goriilmektedir. Ogrencilerin satin
alma kararlar1  degerlendirildiginde hem cinsiyete hem de fakiilteye gore
degerlendirdigimizde en az etkileyen unsur ise iirtin gorselleri (%19,2) olmaktadir. Bu
dogrultuda biiyiilk market zincir sahibi olan isletmelerin uygulamalarda ve web sitelerinde

iiriin gorsellestirme calismalarinda iyilestirme gibi diizenlemeler yapmalar1 6nerilebilir.

Arastirmada karsilastirma ve t-testleri yapilarak dgrencilerin yenilikleri benimseme
ve yenilik¢i olma diizeyleri incelenmistir. Elde edilen bulgulara gére, H1a ana hipotezi olan
“Cinsiyete gore, tiniversite 6grencilerinin sanal market alisveris uygulamalarim algilama
diizeyi farkhihk gostermektedir” hipotezin alt hipotezlerindeki faktorler olan “goreceli
avantaj, uyumluluk, karmasiklik, denenebilirlik ve gézlemlenebilirlik” maddelerini cinsiyete
gore karsilastirdigimizda anlamli bir sonuca rastlanamadigindan hipotez ve alt hipotezleri
reddedilmistir. Bu dogrultuda tniversite Ogrencilerinin yenilikleri algilama diizeyinde
cinsiyete gore oOnemli bir fark olmadigi tespit edilmistir. Sanal market aligveris
uygulamalarinin cinsiyet degiskenine gore benimsenmesinde goreceli avantaj, uyumluluk,
karmasiklik, denenebilirlik ve gozlemlenebilirlik bakimindan etkili olmadigi sOylemek
miimkiindiir. Universite &grencilerinin fakiilte degiskenine gére yenilikleri benimseme
diizeyine bakildiginda H1b ana hipotez “Ogrenim gordiikleri fakiilteye gore, iiniversite
ogrencilerinin  sanal market alisveris uygulamalarimin  algilama  diizeyi  farkliik
gostermektedir” hipotezin ve alt hipotezleri olan “godreceli avantaj, denenebilirlik ve
gozlemlenebilirlik” maddeleri arasinda anlamli bir fark bulunamamis ve reddedilmistir.
fletisim ve miihendislik fakiiltesi &grencilerinin sanal market alisveris uygulamalarini
benimsemesinde “uyumluluk ve karmasiklik” maddesi anlamli bulunarak kabul edilmistir.
Sanal market aligveris uygulamalarimi kullanan iletisim fakiiltesi 6grencileri, miithendislik
fakiiltesi 6grencilerine gdre sanal market aligverigini daha uyumlu ancak ayni zamanda da
karmasik olarak degerlendirmektedir. Bu dogrultuda iletisim fakiiltesi &grencilerinin

miihendislik fakdiltesi 6grencilerine kiyasla sanal market aligverisini degerleri, inanglari,
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geemis deneyimleri vb. ile Ortiistiigiinii soylemek miimkiindiir. Fakat iletisim fakiiltesi
ogrencileri, sanal market aligverigini ayn1 zamanda kullanim kolaylig1 agisindan da karmagik
bulduklarint da géz Oniinde bulundurmak gerekir. Belirtilen hususlar neticesinde, ilgili
isletmelerin bu noktanin farkina varmasi ve tiiketicilerin hizmetine sunmus olduklart sanal
market aligveris uygulamalarini ve web sitelerini farkli demografik (fakiilte degiskeni)
Ozelliklere sahip tiiketiciler agisindan sade, anlasilir ¢ok fazla ¢aba ve enerji gerektirmeden
kullanilabilecek sekilde tasarlanmasinin gerekliligi sonucunda sanal market aligverisinin

tercih edilebilirliginin artacag: diistiniilmektedir.

Arastirmada elde edilen bir diger bulgu ise Ogrencilerin alana 6zgii yenilikg¢ilik
diizeyine yonelik bulgulardir. Universite 6grencilerinin alana 6zgii yenilikgilik diizeyini
cinsiyet ve fakiilte degiskenine gore incelendiginde H2 ana hipotezinin “Demografik
ozelliklere iiniversite ogrencilerinin alana 6zgii yenilik¢ilik diizeyi farkliik gostermektedir”
hipotez ve alt hipotezleri arasinda anlamli bir fark bulunamadigindan reddedilmistir. Bu veri
dogrultusunda tiniversite Ogrencilerinin yenilik¢ilik diizeyi farkli demografik oOzelliklere
sahip tiiketiciler acisindan farklilasmakta olup benzer oranlarda yenilik¢i ve yenilikleri erken
benimseyen olma egiliminde olduklarmi sdylemek miimkiindlir. Sanal market aligveris
uygulamalarimi kullanan &grenciler yenilikleri benimseme ve alana 6zgii yenilik¢i olma
diizeyi yas faktoriine gore degerlendirildiginde yas faktoriiniin siirekli degisken olmasindan
anlamli bir sonug elde edilememistir. Universite grencilerinin yas ortalamasina bakildiginda

¢ogunlugun 22 yas ortalamasinda oldugu sonucuna ulagilmstir.

Bu ¢alisma belli sinirliliklar gergevesinde yapilmig olup arastirmada bulunan veriler
tiim tiiketici gruplar1 ya da tiim 6grenciler acisindan genelleme yapilmasi uygun degildir. Bu
calisgmada elde edilen veriler sadece bu arastirma kapsaminda gegerli olmaktadir. Bunula
beraber bu ¢alisma verilerine dayanarak ileriki zamanlarda yapilacak ¢alismalarda nitel/nicel
olarak belirli alt gruplara (anneler, ¢alisan kadinlar, yasli bireyler vb.) odaklanilarak
tilkketicilerin sanal market aligverisi yapma egilimlerine yonelik daha detayli incelemeler
yapilarak derin i¢ goriiler elde etmek miimkiindiir. Yeniliklerin yayilmasi kuramina yeni
degiskenler eklenerek sanal market aligverigine yonelik farkli bakis agilar1 kazandirilabilir.
Ayrica bu konuyu ele alan gelecekteki arastirmalar kiiltiirel kodlara dayanilarak yapildiginda
tilkketicilerin sanal market aligveris tutumlarina yonelik daha belirleyici ya da daha kapsamli
sonuglar elde edilebilir. Literatiir arastirmast yapildiginda online aligverisi kapsayan farkli
alanlarda bir¢ok calisma yapildigina rastlanirken sanal market aligverigine ydnelik

caligmalarin smirli sayida oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla bu ¢aligmanin literatiire dnemli
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katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Ayn1 zamanda bu arastirmada sanal market sektoriine

yonelik fayda saglayacak veriler elde edilmis ve Onerilerde bulunulmustur.
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Gerea: Bilgs:
Saym Gamze OZKAYA Saymn Ahsen YALIN

Bilg sm:Aden USTA

bAJhnI_ Cad. 25200 Merkea GIRESUN E-Posta Advesi - - !B-?a

1 g tr Imtormet www. gwesun ode i clefon Nof484) 310 11 24
Tcgﬁn.\b (454) 310 100 %«No-uﬂl)loll U]

KEP Advesi : graiftiud| kep. ¥
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EK-2 Arastirma izin Talebi (iletisim Fakiiltesi)

T.C
GIRESUN UNIVERSITESI REKTORLUGD
Tirebolu iletisim Fakiiltesi Dekanlifix

Hay1  E-46001390-100- 125605 18112022

Komu - Arastirma [zin Talebi (Gamze OZKAYA)

S0SY AL BILIMLER ENSTITOSO MODURLUGUNE

ilgi : 15.11.2022 tanhh ve E-89840054- 100-124985 sayih vazime.

llgi tarihli ve sayih yazimeza istinaden, Enstitiniz Halkla iligkiler ve Tanimm Anabilim Dab
Halkla iliskiler ve Tamtim Tezli Yiksck Programi 6frencisi Gamze OZKAYAin, tez calymasina
yinelik Fakiltemizde veri toplama aracim wygulayabilmesi Dekanlifimizea wygun gérilmiistir.
Bilgilermize nea edenim.

Prof. Dr. Nazim ELMAS
Dekan V.

Bu belge, gvenli ebektronik imea ile imzalannusgtr.
Dogralems Kodu: SFIGO0FIEFAIBABSROIF0-60 IFRFAADRED  Dojsulana Advesi: hitgs:www turkive gov.o!
(ireson Umiversitesi Tireboly Detiginy Faknlesi Demirei Mahalles Halkoval Coddesi Eilgi_iqin:limur k'n'DIN_ [CE o]

28300 Tirebolu / GIRESLUN Bil ar
0434 310 1740 Telefon m:ﬁﬁ.xm
0434 3100770 1766 b

K.EP Adresi : gruaheli| kepoir
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EK-3 Arastirma izin Talebi (Miihendislik Fakiiltesi)

T.C.
GIRESUN UNIVERSITESI REKTORLUGO
Miihendislik Fakiiltesi Dekanlif

Sayl (E-62286134-302.99-1261 86 23112022

Konu : Tez Cahismas: {Gamze OZKAYA)

SOSYAL BILIMLER EMNSTITOSO MODURLOGOME

igi : Bosyal Bilimler Enstitiisi Mudirliginin 15.11.2022 tanhlh ve E-B9840054-100- 124985 sayih

YAFISL

llgi yanda belirtilen Sosyal Bilimler Enstitisid &grencisi Gamze OZKAYA' min fakiltemiz
Orencilerine tez ¢alismasma yonelik uygulama yvapmasi dekanh@mizea wygun génilmiistir.
Gierefini nea ederim.

Prof Dr. Mustafa TURKMEN
Dekan V.

Bu belge., ganvenli elekironik imza ile imzalanmagtir.
Dogralama Kode: 9ELATIID-2AS6-4200 A ICD MECROSA0RY . ... Dol;lama Advesi hige s uckiye gov.s
Giiresom Universitesi Mohendiskik Fakilbesi Gare Yerleskesi Fen-Edebiya Fakilltesi Bilgi igin-Yalgin SAHIN @
Hinasi Gaziler Mah Prof. Ahmet Taner Kiglah Cadl 28200 Merker | GIRESUN Bilgisayar slemeni
454 300 17 40
454 31017 49
KEP Adresi : grugabel | kepir
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EK-4 Anket Soru izni Talebi

T.C. Ginesun ONIveRsiTes!
SOSYAL slUMLIR ENSTITOSO
HALA IUSKILER ve TANITIM ANABILIM DALI

Sayn Bedriye Toayh, “Yenliderin Yaydmas Modell Cergevesinde Online Algverly Osveanginsn
Incelenmest™ doktora tezinizde uygulamsg cldufunur online anket Calsmatinda 15, maddell numaral
mﬁﬂmvmwmmmmmtma
devrarmlanma (it Oreversite Ofrencient Urzerinden Bir Ansfir™ baglid 3
llanmak icin Loin talep etmekteyem,

{2 Veren gl lzin Man Xigl
Bedeive Tayh Gamee Ozkays
Imza
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EK-5 Online Anket Formu

VERI TOPLAMA ARACI ANKET FORMU

Yeniliklerin Yayilimi1 Modeli Cerc¢evesinde Sanal Market Uygulamalarina Yonelik

Yapilan Alsveris Davranisinin Incelenmesine iliskin Anket Formu

Degerli Katilimet,

Yeniliklerin kabul edilmesi ve sanal market aligveris davranmisini 6lgmek maksadiyla
hazirlanan yiiksek lisans tez calismasina katilhminizi talep etmekteyim. Caligmada
kimliginizi tanitic1 bilgilere yer vermeniz istenmemekte olup, sorulardaki bdliimleri
atlamadan cevaplandirmaniz, dogru ve giivenilir bilgilere ulasmak agisindan son derece

Onemlidir.

Ankete gosterdiginiz ilgi, ayirdigimiz vakit ve degerli katkilarimiz i¢in simdiden tesekkdir
ederim.

Saygilarimla,

Gamze OZKAYA/GIRESUN UNIVERSITESI
fletisim bilgileri:

1-Cinsiyetiniz:
a)Kadin b) Erkek



128

3-Ogrenim gordiigiiniiz fakiilte/bOIIm: ...............veiineiiieiiee e,

4-Bugiine kadar sanal market aligveris uygulamalarindan hig¢ aligveris yaptiniz m1?
a)EVET b) HAYIR

Dikkat: Eger cevabiminiz “EVET” ise liitfen ankete 6. sorudan itibaren devam ediniz.
Dikkat: Eger cevabiniz “HAYIR” ise liitfen 4. soruyu cevaplandirdiktan sonra anketi

sonlandiriniz.

5-Sanal market uygulamalarini kullanmama sebepleri asagidakilerden hangileridir?

(Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz.)

Sanal market uygulamalarini_kullanmiyorum. Ciinkii;

() Kimlik bilgilerimi vermek istemiyorum

() Kredi kart1 bilgilerimi vermek istemiyorum

() Uriinii fiziksel olarak denemek istiyorum

() Uriin iadesiyle ilgili sorun yasayacagima inantyorum
() Uriine aninda sahip olmak istiyorum

() Uriiniin hig teslim edilmeyecegine inantyorum

() Dogru firiiniin gelecegine inanmiyorum

() Online sanal market aligverisi yapmay1 bilmiyorum
() Kredi kartt kullanmiyorum

() Bagimlilik yapmasindan korkuyorum

() Zamaninda teslim edilmeyecegine inanityorum

() Kargo ile ilgili sorun yasayacagimi diisiiniiyorum

6-Daha 6nce kullandiginiz ya da kullanmakta oldugunuz sanal market aligveris uygulamalar

hangisidir? ( Birden fazla sik isaretleyebilirsiniz.)

() Getir () Istegelssin
() Migros Sanal Market () Carrefoursa Online Market
() Yemeksepeti Banabi ODiger....cocovveiiiiiin
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7-Sanal market aligverig uygulamalarini ne kadar siiredir kullaniyorsunuz?

a)Son 6 ay b) Son bir yil ol-2yil d)2-4yl

8-Sanal market aligveris uygulamalarindan yaptiginiz aligverislerde aylik ortalama harcama
tutariniz ne kadardir? (Biiyiik tutarda ve taksitli aligveris soz konusu ise liitfen ay basina

diisen odeme miktarina gére degerlendiriniz.)

a)100 TL’den az d) 501 — 800 TL arasi
b)101 — 300 TL arast e) 800 TL den fazla
€)301 — 500 TL arasi

9-Sanal market alisveris uygulamalarindan hangi iiriin kategorisini satin altyorsunuz?

(Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz.)

() Gida iiriinleri ()Unlu mamuller (Elektronik triinleri
() Manav iiriinleri ()Petshop () Tekstil tiriinleri

() Sarkiiteri tiriinleri ()Temizlik {irtinleri

(OAtistirmalik Uriinler (OKisisel bakim ve Kozmetik

10-Sanal market aligveriginde satin alma kararimizi en ¢ok hangisi etkiliyor?

(Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz.)

()Uygun fiyat () Ucretsiz kargo () Hizli Teslimat
() Indirim kuponu/firsat () Web Sitesinin giivenirligi () Kullanici yorumlari

() Uriin gorselleri () Tercih edilen markalarin sitede giivenilir olmasi



130

Litfen, agsagidaki sorulart size en uygun gelen
sadece bir secenegin karsisina (X) isareti koyarak

cevaplandiriniz.

Kesinlikle

Katilmiyoru

Kesinlikle

Katihlyorum

Degerlendirme ifadeleri

rn| Katilmiyoru

w/| Kararsizim

»~| Katillyorum

11.1.

Sanal market aligveris uygulamalarma erisim
kolaydir. (Mobil uygulamalar ((Ios ve Android
isletim sistemleri)) ve bilgisayar, tablet {izerinden
((Google Play)) internet erisimin miimkiin oldugu

zamanlarda indirilmeye olanak saglamaktadir.)

11.2.

Sanal market aligveris uygulamalar1 genis kitleler
ile iletisim kurmaya ve sosyallesmeye olanak
sagliyor. ( 6rn: kullanici yorumlart ile genis kitleye

ulasilir, statii saglar vb.)

11.3.

Sanal market uygulamalarindan aligveris yapmak

yasamimi kolaylastirtyor. (kasa kuyrugu
beklememe, hizli aligveris vb. market aligveris

stireci daha kolay hale gelmektedir.)

11.4.

Sanal market aligveris uygulamalarmi kullanmak

yasam kalitesini arttirir. (para, zaman tasarrufu vb.)

11.5.

Sanal market aligveris uygulamalart giinliik
hayatimi daha iyi programlamami saglar. (6rn;
teslimat zamanini tiiketicinin ayarlamasi teslimat

bildirimleri, arama, hatirlatma vb.)

11.6.

Sanal market uygulamalari1 baskalar1 adina aligveris
yapmami kolaylastiriyor (6rnegin uzaktaki birisine

hediye alarak ulagsmasini saglamak gibi.)

11.7.

Sanal market aligveris uygulamalarmin kullanimi

dezavantajli durumlar yaratabilir.
(teslimatin ~ gecikmesi, iicret iadesi sorunu,

eksik/yanlig/tarihi gegmis tiriin korkusu)

11.8.

Sanal market aligveris uygulamalar1 ¢ok secenek
sundugu icin daha ¢ok vakit harcamama neden

oluyor.




131

11.9.

Sanal market uygulamalar ile aligverig yaptigimda
daha c¢ok harcama yapiyorum. (6rn; indrimler ve

kampanyalar aligveris yapma istegimi arttirir vb.)

11.10.

Sanal market uygulamalar1 yakinimda bulunmayan
magaza, Uriin ya da markalara ulasilabilmemi

sagliyor. (ulasilabilir ve erisilebilir olmak)

11.11.

Sanal market aligveris uygulamalari yasam

bicimimle uygunluk gosteriyor. (hizli yasam tarzi)

11.12.

Sanal market aligveris uygulamalart yasamak
istedigim hayat tarziyla tamamen uyumlu oldugunu
disiintiyorum. (hizli yasam tarzi, hizli aligveris ile

her seye aninda erisim kolaylig1)

11.13.

Sanal market aligveris uygulamalar1 tiim bireysel

ihtiyaclarimla uyumluluk gosteriyor.

11.14.

Sanal market aligveris uygulamalar1 her cihaz
ve/veya islemciyle uyumludur. Ornegin laptop/cep

telefonu/IOS... gibi.

11.15.

Sanal market uygulamalari 6deme segenekleriyle
uyumludur. (kapida &deme/kredi  karti/banka
karti/...vb. hizli 6deme kolaylig1 saglama)

11.16.

Sanal market uygulamalar1 sehir diginda/marketlerin

uzagmda yasamama olanak sagliyor.

11.17.

Sanal market uygulamalarindan yaptigim aligverisin
teslimi i¢in adreste bulunma zorunlulugu sanal

marketten daha fazla aligveris yapmami kisitliyor.

11.18.

Sanal market aligveris uygulamalarinin yiiklenmesi,

kaldirilmasi ve kullanimi karmagiktir.

11.19.

Sanal market aligveris uygulamalarmin kullanimin

o6grenmek kolaydir. (agik ve anlagilir)

11.20.

Sanal market aligveris uygulamalariim kullanimini

ogrenmek i¢in teknik bilgiye ihtiya¢ vardir.

11.21.

Sanal market aligveris uygulamalarindan tiim
ihtiyaglarimi  kolay ve hizli  bir  sekilde

karsilayabilirim.,
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11.22.

Sanal market kampanyalari kolayca anlagilabilir

sekilde diizenlenmektedir.

11.23.

Sanal market aligveris uygulamalarinda aradigim

iiriin ya da markay1 bulmak her zaman kolaydir.

11.24.

Sanal market aligveris uygulamalarmin ¢ok kisi
tarafindan kullanilmasi reklam/tanitim

harcamalarini azaltabilir.

11.25.

Sanal market uygulamalarindan aligveris yapmaya
karar vermeden Once uygulamalart deneme sansim

oldu.

11.26.

Sanal market aligveris uygulamalarimi kulllanmak
icin nasil bir yol izleyecegimi biliyorum. (iiyelik

sistemi, kolay erigim)

11.27.

Sanal market aligveris uygulamalarin1 denemek i¢in

¢ok fazla ¢aba sarf etmem gerekmiyor.

11.28.

Sanal market uygulamalar1 diledigim kadar {iriini
deneyerek begenmedigim {riinleri iade etmeme

olanak sagliyor.

11.29.

Sanal market aligveris uygulamalarindan bazi
driinleri  (6rnegin soguk zinciri bozulmadan
ulastirilmast gereken dondurma vb. gibi) almanin

dogru olmadigini diistiniiyorum.

11.30.

Yeni iiriin kategorilerini ya da yenilikleri denemek

i¢in sanal market uygulamalari tesvik edicidir.

11.31.

Sanal market alisveris uygulamalarini kullanmanin

sonuglar1 benim igin oldukg¢a agik ve anlasilirdir.

11.32.

Sanal market alisveris uygulamalarini kullanmanin
sonuclart hakkinda baskalarina ¢ok rahat tavsiyede
bulunabilirim.

11.33.

Sanal market aligveris uygulamalarinin neden
faydali  olabilecegini veya olmayabilecegini

¢evremdekilere agiklamakta zorluk ¢ekerim.

11.34.

Sanal market aligveris uygulamalar1 indirilmeden
once oOzellikleri ayrintili olarak gozlemlenebilir.
(icerigi; Uriinler, fiyatlar, kampanyalar, teslimat
bdlgeleri, minimum siparis tutari, gizlilik politikasi,

canli destek vs. hakkinda bilgi)
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12.

Liitfen, asagidaki sorular1 size en uygun
gelen sadece bir secenegin karsisina (X)

isareti koyarak cevaplandiriniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Degerlendirme ifadeleri

[y

N

SN

12.1.

Genel olarak arkadas gevremde yeni bir sanal
market aligveris uygulamalarindan aligveris

yapan son kisi ben olurum.

12.2.

Yeni bir sanal market aligveris uygulamasi
oldugunu  duysaydim, ondan aligveris

yapmak i¢in yeteri kadar ilgilenirdim.

12.3.

Arkadaslarima kiyasla birka¢ sanal market

aligveris uygulamasina iyeyim.

12.4.

Heniiz ismini ¢evremden duymamis olsam
bile yeni bir sanal market aligveris
aligveris

uygulamalarindan yapmay1

diigtiniirtim.

12.5.

Genel olarak arkadas ¢evremde sanal market
aligveris uygulamalarindan haberdar olan son

kisiyim.

12.6.

Yeni sanal market aligveris uygulamalarini

digerlerinden 6nce ben biliyorum.




