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Eyliil 2019, 108 sayfa

Glinlimiizde online aligveris sitelerinin sayis1 giderek artmaktadir. Birgok isletmeler
tarafindan internet teknolojileri perakende kanali olarak kullanilmaktadir. Geleneksel
magazalarin yerini artik sanal magazalar almakta ve geleneksel magazalar ile aralarinda
ciddi farkliliklar bulunabilmektedir. Internet magazaciliginin giderek yaygilagmasi bu
ortamda rekabetin artmasina ve isletmelerin tiiketiciler i¢in deger sunan farkli yollar
denemesini zorunlu kilmaktadir. Tiiketicilerin bu noktada algiladiklar1 degerleri
zenginlestirmek, tiiketicilerin isletmeler iizerinde olumlu davramigsal tepkiler

kazanabilmesi acisindan oldukg¢a 6nemlidir.

Bireysel ve toplumsal yasamin en Onemli degerleri arasinda yer alan ve biiyiik
degisiklikler meydana getiren internet, tiiketicilerin tiiketim anlayislarinin
farklilagsmasina yol agmustir. Sosyal, kiiltiirel ve ekonomik alanlarda yasanan degisimler
sonucunda tliketim kavrami da farklilasmis ve farkli yorumlamalarin olusmasina neden
olmustur. Bireyler fiziksel ihtiyaclarini gidermekten ¢ok mutlu olmak, eglenmek, haz
almak gibi duygusal yonden tatmin olmak igin aligveris yapmaya baslamis ve hedonik

tiikketim anlayis1 hayatimizda ¢ok 6nemli bir konuma gelmistir.

Gliniimiizde tiiketicilerin duygusal doyuma ulasabilmesinde ve haz almasinda etkili olan
en onemli faktdrlerden birisi de online aligveris tutkusudur. Online aligveris platformlari
sayesinde bireyler daha eglenceli, daha rahat ve sosyal baski olmaksizin tiiketim
aligkanliklarimi  sergileyebilmektedir. Bireylerin online aligverise 0zgii tavirlar

sergilemesi tiikketim olgusunu ve tiiketim davranislarina dogrudan etki edebilmektedir.



Bu c¢alismada hedonik tiikketim baglaminda tiiketicilerin internetten satin alma
tutumlarinin online satin alma niyetine olan etkisinin belirlenmesi hedeflenmistir. Bu
ama¢ dogrultusunda yapilan regresyon analizi sonucuna gore hedonik tiiketim
motivasyonunun online satin alma niyetine anlamli bir etkisinin oldugu saptanmuistir.
Ayrica tiiketicilerin internetten aligveris yapma davranislarini olusturan bilesenlerden
tutundurma faaliyetleri, asinalik ve iiriin 6zelliklerinin de online satin alma niyetine
anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Ayrica internetten alisveris davranislarini
olusturan bilesenler olan internet pazarlama gevresi, Uiriin 6zellikleri, iirline asinalik ve
tutundurma faaliyetleri ile internetten satin alma niyeti arasinda anlamli bir farkliligin
oldugu tespit edilmistir. Tiiketicilerin hedonik tiiketim motivasyonlar ile internetten satin

alma niyeti arasinda da anlamli bir farkliligin oldugu saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiikketim, Tiiketici Davranislari, Hedonik Tiiketim, Online Aligveris



ABSTRACT

A STUDY ON THE FACTORS AFFECTING THE INTENTION TO BUY ONLINE
IN THE CONTEXT OF HEDONIC CONSUMPTION

Muzaffer BODUR
Master of Business Administration Program
Thesis Advisor: Prof. Dr. Aypar USLU
September 2019, 108 pages

Today, the number of online shopping site is gradually increasing. Many businesses by
internet technologies are used as a retail channel. Traditional shops, you can see that it is
no longer virtual shops and traditional shops were serious differences between them with.
The spread of Internet merchandising increased competition in this environment and
increasingly businesses value different ways for consumers to try. Enrich consumers
perceive values at this point, consumers can gain positive behavioural reactions on

businesses are extremely important.

Individual and social life among the most important values and major changes that make
up the internet, consumers ' consumption has led to the understanding of differentiation.
Social, cultural, and economic environment as a result of the changes in the concept of
differentiated consumption and caused the formation of a different interpretation.
Individuals to be very happy to go to physical needs, have fun, have fun shopping for
satisfaction emotionally as he started a very important position in our lives and sense of

hedonistic consumption.

Today, consumers can reach and gratification in emotional satisfaction is one of the most
important factors in effective online shopping passion. Thanks to online shopping
platforms, more convenient and more fun than individuals without social pressure
consumption habits can exhibit. Online shopping-specific attitude of individuals exhibit

the phenomenon of consumerism and consumption can directly influence their behavior.

Vi



In this study, it is aimed to determine the effect of consumers' online purchasing attitudes
on the intention of buying online in the context of hedonic consumption. According to
the results of regression analysis conducted for this purpose, it was determined that
hedonic consumption motivation had a significant effect on the intention to buy online.
In addition, the adhesion activities, familiarity and product characteristics of the
components that make up the behavior of consumers to shop online have a significant
effect on the intention to buy online. In addition, it has been determined that there is a
significant difference between the internet marketing environment, product
characteristics, product familiarity and adhesion activities and the intention to buy from
the Internet, which are the components that make up the behavior of online shopping.
There is also a significant difference between consumers' hedonic consumption

motivations and the intention to buy online.

Keywords: Consumption, Consumer Behavior, Hedonistic Consumerism, Online
Shopping

vii



ICINDEKILER

TABLOLAR LISTESI........coooiiiiiiiieeeeeeeeeeeee e, Xi
SEKILLER LISTESI .......coooiiiiiieeee e Xiii
Lo GHRIS oottt 1
2. TUKETIM, TUKETICI VE HEDONIK TUKETIM KAVRAMLARINA
TLISKIN GENEL BILGILER ..........cocooiiiiiiiieeceeeeeeeeeeee s, 4
2.1 TUKETICI VE TUKETIM KAVRAMLARI ..........cccccceooemiiiiarirrirrnns 4
2.2 TUKETICI DAVRANISLARLI...........ccccooviiieerieeessesseee s ensesenes e, 5
2.3 TUKETICI DAVRANISINDA ETKILI OLAN FAKTORLER ........... 12
2.3.1 Kiiltiirel FaKtorler................oooooiiiiiii 12
2.3.2 Sosyal FaKtorler ...............ccooviiiiiiic e 15
2.3.3 Kisisel FaKtorler..............cccccoooiiiiii e 17
2.3.4 Psikolojik FaKtorler ..............ccccoviiiiiiiiiiiiii e 19

24 HEDONIK TUKETIM ........c.oiviiiiiieieeeceeeeeeeee e 19
2.4.1 Hedonik GereksSiNIMIEr ..........ccooiiiiiiiiiie e, 22
2.4.2 Hayaller ve Fanteziler...........coooiiiiiiiiicce e 23
2.4.3 Tiiketimin Hedonik Deger Yoniui ...........cccccoeviiniiiiiiiicne 23
2.4.4 Hedonik ABISVETES .........cooiiiiiiiiiiiii e 24
2.4.5 Hedonik Ahsverisin Nedenleri................coccooviiiiiiniie e, 24

2.5 HEDONIZM KURAMLARI ........c..cc.coooviiiitiiieeeeeeeeeeee e 25
2.5.1 Aristippos’a Gore HazciliK...............ccccooviiiiiiii e 26
2.5.2 Epikiiros’a Gore Hedonizm ................ccoccovoiiiiiiiiiinn, 26

viii



3. ONLINE ALISVERISLERDE TUKETICi DAVRANISLARI .................. 28

3.1 ELEKTRONIK TiCARET VE ONLINE ALISVERIS .........c..ccoceo...... 28
3.1.1 Elektronik Ticaret Kavraml................cccocceiiiiiiiiiiniene e 28
3.1.2 Online Alisveris Kavrami................cccooeiiiiii e 29

3.2 ONLINE ALISVERISLERDE TUKETICILERIN KARAR VERME

LN R4 1Y = TR 33
3.3 TUKETICi KARARLARIN ONLINE ALISVERISE OZGU
FAKTORLER .........c.ocviiitiiieeseceeeee et s s sen s tes s 36
3.4 ELEKTRONIK ORTAMLARDA TUKETICi DAVRANISLARI.......39
3.4.1 Sebepli Davranislar Teorisi.............cccccoviiiiiiiini e 41
3.4.2 Teknolojik Kabul Modeli ...........cccooiiiiiiiiiiccecceee e 42
3.4.3 Planh Davranis Teorisi............ccccccoooiiiiiiiiii i, 42
3.3.4 Gelistirilmis Teknoloji Kabul Modeli....................ccocoeeniiiniiiinnn. 44
3.5 ONLINE ALISVERIiSI OLUSTURAN TEMEL ALISVERIS
STRATEJILERI ......cocooiiiiiiiiiecee e 45
3.5.1 Planlamadan Yapilan AISVeris............ccoocoeeriiiiiiiniiie e 45
3.5.2 Planlt ABISVETES .....cccvoviiiiiiiiiiie e 46
3.5.3 Bilgi Birikimi Olusturma Amach Alisveris .............c.cooeeiiiinennne 47
3.6 TUKETICILERIN ONLINE ALISVERISI TERCIH ETME
NEDENLERI ........ccoooiiiiiiiiiieeeeceeeeee et 48
4. HEDONIiK TUKETIiM BAGLAMINDA ONLINE ALISVERISIN
TUKETICi DAVRANISI UZERINDE ETKISI ........ccovoviviiiiceeecee, 51
4.1 ARASTIRMANIN KAPSAMI VE ONEMI ........cocooooviviiiieeeeeeees 51
4.2 ARASTIRMANIN AMAC L ........cocooiiiiiiisiinseeeieseseses s 52
4.3 ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI ..............cccocevevunnen. 54
4.4 ARASTIRMANIN TURU ......oooooviiiiieieieeeeeeeeeeeeeeee et 56



4.5 ARASTIRMANIN ANA KUTLESI VE ORNEK KUTLENIN SECiMi57

4.6 ARASTIRMANIN VERIi TOPLAMA YONTEMi VE VERILERIN
ANALIZL. ..ottt 57

4.7 ARASTIRMANIN OLCEKLERIi, GECERLILiGi VE GUVENIRLIiGi58

4.8 ARASTIRMAYA KATILAN TUKETICILERIN FREKANS VE

YUZDE DAGILIMELARL ......cooovovoeeeeeeeeeee oo e e e e s ee s e en s 62
4.9 ISTATISTIKSEL BULGULAR VE YORUMLAR........cccoocooveeveiern, 66
4.9.1 Hipotezlerin Testine Iliskin Analizler ................c...ccccocovovvrevrrrnnnnn. 66

4.9.2 Tiiketicilerin Internetten Ahsveris Yapma Tutumlarna iliskin

Korelasyon ANAliZIErT ..o 69

4.10 ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESI ............. 73
5.SONUC VE ONERILER ..........c.cocoitiiioeeeee et 75
KAYNAKCA ..ottt tsses s esass st na s en st entsssasens s sneanensans 79
I = T T 89
ANKET FORMU ...t sen st 90



TABLOLAR LiSTESI

Tablo 2.1. Geleneksel ve modern hedonizm...........cccoovviiiiniiiicce e 20
Tablo 3.1. Internetten satin alinan iiriinlerin genel dagilimlart............c.cocoevvveverrirernnene, 32
Tablo 3.2. Tiketicilerin web deneyimleri..........cceveriiriiieieniniiieeee e 37
Tablo 3.3. Teknoloji kabulii ile ilgili modeller ... 41
Tablo 4.1. Arastirmada kullanilan 6lgekler ve kaynaKlart ............ccocveveiveivciiciieiennnns 58
Tablo 4.2. Internetten aligveris dlgegine iliskin KMO and Bartlett’s test...................... 59

Tablo 4.3. Hedonik tiiketim motivasyon 6l¢egine iliskin KMO and Bartlett’s test........ 59

Tablo 4.4. Online satin alma niyeti 6lgegine iliskin KMO and Bartlett’s test................ 59
Tablo 4.5. Internetten alisveris dlgegine iliskin faktor analiz sonuglart ........................ 60
Tablo 4.6. Hedonik tiikketim motivasyon dl¢egine iliskin faktor analiz sonuglari .......... 61
Tablo 4.7. Online satin alma niyeti 6l¢egine iliskin faktor analiz sonuglart................... 61
Tablo 4.8. Giivenirlik analizi SONUGIATT............cocviiiiiiii 62
Tablo 4.9. Tiiketicilerin cinsiyetlerine gére dagilimlart ..........cccoooviiieiiiiicniiiiece 62
Tablo 4.10. Tiiketicilerin medeni durumlarina gore dagilimlari..........cccooeviiiiiniiinnnne 63
Tablo 4.11. Tiketicilerin yaslarina gore dagilimlari...........cccoooviiiiiiiiiieiennnss 63
Tablo 4.12. Tiketicilerin aylik gelir diizeylerine gore dagilimlart ...........cccoecevviinnnnnns 63
Tablo 4.13. Tiiketicilerin egitim durumlarina gére dagilimlart .........cccccevieeiiiiiennnn 64
Tablo 4.14. Tiiketicilerin internetten aligveris sikliklarina gére dagilimlart................... 64
Tablo 4.15. Tiiketicilerin internetten alinan iiriin ¢esidine gore dagilimlari.................. 65

Tablo 4.16. internet pazarlama g¢evresi ile internetten satin alma niyetine iliskin t-testi

0] 311 U OO 66
Tablo 4.17. Uriin 6zellikleri ile internetten satin alma niyetine iliskin t-testi sonucu....67

Tablo 4.18. Uriine asinalik ile internetten satin alma niyetine iliskin t-testi sonucu ......67

Xi



Tablo 4.19. Tutundurma faaliyetleri ile internetten satin alma niyetine iliskin t-testi

Y0 110 68

Tablo 4.20. Hedonik tiiketim motivasyonu ile internetten satin alma niyetine iliskin t-testi

01010 (o T O PT P PPRTO PP 68
Tablo 4.21. Hipotezlerin kabul/red tablosu............cccooviiiiieiiiccccece e 69

Tablo 4.22. Internet pazarlama cevresi ile internetten satin alma niyetine iliskin

KOFElaSYON SONUCU .......cciuieiiieciie ettt areas 69

Tablo 4.23. Uriin 6zellikleri ile internetten satin alma niyetine iliskin korelasyon sonucu

Tablo 4.25. Tutundurma faaliyetleri ile internetten satin alma niyetine iliskin korelasyon

LS 0] 115 (0] PR 71

Tablo 4.26. Hedonik tiiketim motivasyonu ile internetten satin alma niyetine iliskin

KOFElaSYON SONUCU .......eeviiiiecciie ettt e e eneas 71
Tablo 4.27. Hedonik tiiketim motivasyonunun internetten satin alma niyetine etkisi.... 72

Tablo 4.28. Tiiketicilerin internetten aligveris yapma tutumlarinin internetten satin alma

niyetlering 0lan etkiSi ..........ccceiiiii i 72

xii



Sekil 2.1.
Sekil 2.2.
Sekil 2.3.
Sekil 2.4.
Sekil 3.1.
Sekil 3.2.
Sekil 3.3.
Sekil 3.4.

Sekil 3.5.

Sekil 4.1.

SEKILLER LISTESI

Tiiketici davraniglar1 ve pazarlama kararlart.........cccoocevvvviiiiiiniiie e 9
Tiiketici davranis MOAEI .....oovvveiiiie i 10
Tiiketici davraniglart bOyutlari.........cocooviiiiiiiii 11
Tiiketicilerin satin alma davranislarina etki eden faktorler...............ccceevnniee 12
Diinya genelinde gergeklesen perakende ve online aligveris oranlari ............ 30
Internetten mal ya da hizmet siparis verme oranlari............cc.coccoevrvrerererennnn. 31
Teknoloji kabul MOdeli.......c.ccveiviiiiiiiiiii 42
Planlt davranis tEOTIST......ueiivereiiiieiiiie sttt 43
Gelistirilmis teknoloji kabul modeli ..........cccocviiiiiiiiiiiii s 44
Aragtirmanin metodOLOJiSi......cvevriiiiiiiiiiiiiiic 54

Xiii



1. GIRIS

Teknolojik degisimler hem pazarlamacilar hem de hedef kitleler i¢in ¢ok biiyiik firsatlar
beraberinde getirmektedir. Internetin aktif olarak kullanilmasi ve bireylerin online
aligveris davraniglarinin zaman igerisinde degisim gostererek g¢esitlenmesi ve giderek
bliyiiyen bir sektor olarak degerlendirilmesi, iiretici firmalar i¢in maliyetlerin azaltilmasi,
hem islemeleri hem de tiiketicileri baz1 noktalarda bir araya getirmektedir. Bundan dolay1
da iirlin ya da hizmetlerin tiiketicilere sunulmasi agsamasinda gelencksel kanallar yerine
yeni kanallarin benimsenmesi teknoloji temelli baz1 yaklagimlarinda benimsenmesine
neden olmaktadir. Bu yeni yaklagimlar o6zellikle tiliketicilerin gereksinimlerinin
farklilagsmasi ve online aligveris sistemine kendilerini alistirmalar1 ve bunun sonucunda
da tiiketimi hangi amacgla gerceklestirmek istedikleri hususunda farkliliklarin ortaya

¢ikmasina neden olmaktadir.

Genel olarak tiiketiciler problem ¢6zen ya da eglence ve heyecan arayan bireyler olarak
ifade edilmektedir. Bundan dolay da tiiketiciler aligveris yaparken hem heyecan hem de
belirli bir ihtiyaci1 karsilama amaci ile tiiketim faaliyetlerini gerceklestirebilir.
Tiiketicilerin yapmis olduklari alisverisler genellikle iki baglik altinda toplanmakta ve bu
unsurlar dikkate alinarak tiikketim eylemi ger¢eklesmektedir. Aligverisin temelini
olusturan bu iki motivasyon sekli aragsal ya da hedonik motivasyonlarla
aciklanabilmektedir. Teknolojinin yardimi ile birlikte bu motivasyon sekilleri giderek
giiclenmekte ve bireyler farkli amacglar dogrultusunda tiiketim faaliyetinde
bulunabilmektedir. Tiiketiciler teknolojik degisimlerle desteklenerek kendilerine farkli
bir yasam alani sunmakta ve bu dogrulta da gereksinimlerini karsilayabilmektedir.
Bireylerin teknoloji ile olan iliskisi ayni zamanda bazi tiiketim davraniglarinin da

sekillenmesine hatta degismesine neden olabilmektedir.

Yasanan teknolojik degisimle icerisinde en Onemlisi ve insan hayatinda kokli
degisimlerin yasanmasina neden olan teknolojik faktor internet teknolojisidir. Teknolojik
degisimlerden etkilenerek tiiketim faaliyetlerini gergeklestiren bireyler zaman igerisinde
aldiklar1 iiriinlerden haz ve eglence duygusunu alma arzusunda bulunabilir. Bundan
dolay tiiketicilerin bir kismi interaktif medyay1 yogun olarak kullanarak bu durumu

eglenceli hale getirmenin yollarin1 aramaktadir. Teknolojinin benimsenmesi ile



bireylerde haz ve eglence duygusu degismis ve bu durumdan dogrudan etkilenmistir.
Boylelikle online aligveris yapma gereksinimi duyan bireyler hem sanal ortamdan zevk
alirken hem de alis veris yapmaktan ayr1 bir haz alabilmektedir. Bundan dolay1 da
bireylerin online aligveris sistemini kullanmasi ve tiiketim faaliyetlerinde bulunmalari

birbirinden etkilenerek zevk unsurunun ortaya ¢iktig: diistiniilmektedir.

Son donemlerde arastirmacilar tarafindan yapilan arastirmalarda tiiketicilerin
sergiledikleri tiiketim davranislari incelendiginde her tiiketicinin aligveris olgusuna farkli
bir deger ile yaklastigi goriilmektedir. Bundan dolay1 ortaya ¢ikan bu degerler farkli
boyutlarda olabilmektedir. Ozellikle tiiketiciler faydaci ve hedonik tiiketim degerlerini 6n
planda tutarak tiiketim faaliyetinde bulunabilmektedir. Faydaci tiiketim; 0Ozellikle
bireylerin satin alacaklar1 {irlinden ne gibi fayda saglayacagi, kullanim sonucunda ne
kadar tasarruf ettikleri, {iriiniin kalitesi ya da kullanighilig1 gibi durumlar ile ilgilenirken
hedonik tiiketimde tiiketiciler iirlinlerin duygusal boyutlar: ile ilgilenmekte ve iiriinden
alinacak zevke odaklanmaktadir. Hedonik tiiketim bireylerin daha ¢ok duyu organlarina
hitap eden degil de duygusal ve psikolojik olarak ne gibi hazlar1 doyurdugu ile
ilgilenmekte ve bireyler bu dogrultuda hareket ederek tiiketim faaliyetlerini

gerceklestirmektedir.

Ozellikle teknolojik arag ve geregleri kullanan bireyler internet sayesinde cesitli bakis
acilan gelistirerek, cesitli iilkeleri tanima firsatina sahip olmus, hayatin sadece fiziksel
ihtiyaglarini karsilamaktan ibaret olmadigi diisiincesini benimseyerek duygusal olarak da
doyum yasamak amaciyla sosyal bir birey olmanin bilincine varmistir. Sosyal ihtiyag¢larin
doyuma ulastirilmasi noktasinda tiiketim olgusunun da degismesine neden olmustur.
Klasik tiiketim anlayigin1 benimsemekten vazgegerek tiiketimin; herhangi bir statiiye
sahip olma, kimlik olusturma, duygusal tatmin olma, baskalar1 tarafindan fark edilme ve
haz alma amaci ile tiikketim faaliyetlerini ger¢eklestiren bir davranis hali ortaya ¢ikmistir.
Kisacasi tliketim davranmisinda yasanan bu farklilasma iirlinden herhangi bir fayda
saglanip saglanmamasinin incelenmesi degil, iiriinii satin alan kisiye duygusal anlamda
ne gibi bir fayda sagladig1 ve hangi kazanimlari elde ettigi onem kazanmaya baglamistir.
Gilinlimiiz sartlarinda bireylerin duygusal anlamda tiiketim faaliyetlerini yapiyor olmasi
hedonik (hazc1) tiiketim kavraminin anlam kazanmasina yol agmakta ve tiiketim algisinin

degismesine neden olmaktadir.



Yapilan arastirmanin amaci internet iizerinden aligverislerde tiiketici davraniglarinin
hedonik tiikketim agisindan ne gibi etkilerinin oldugunun belirlenmesine yoneliktir.

Calisma ti¢ boliimden olusmaktadir.

Arastirmanin birinci boliimiinde tiiketici, tiikketim, tiiketici davramiglart ve hedonik
tilketim kavramlarina iliskin literatiir taramasi yapilarak sonlandirilacaktir. Ikinci
boliimde ise online aligveris, online pazarlama {izerine belirlenen literatiir taramasi
gergeklestirilerek aragtirmanin tiglincii bolimiine gecilecektir. Bu boliimde ise daha
onceden belirlenen hedonik tiiketim tutum dlgegi ve internet {izerinden aligveris yapma
egilimlerini belirlemeye yonelik gelistirilen anket sorular1 analiz edilerek kurulan

hipotezler test edilecektir.



2. TUKETIM, TUKETICi VE HEDONIK TUKETIM KAVRAMLARINA
ILISKiN GENEL BIiLGILER

2.1 TUKETICi VE TUKETIM KAVRAMLARI

Tiiketmek fiilinden tlireyen ve sdzciik anlami ile en yaygin sekli ile kullanilan tiiketim;
Raymond tarafindan yok etmek, kullanip bitirmek, ziyan etmek, harcamak seklinde
tanimlamis ve siniflandirmistir (Savas 2012, $.95). Oxford medya ve Iletisim sozliigiinde
ise tikketim kavrami arzularimizin, bireysel ihtiyaglarimiz karsilanmasi i¢in mallari,
hizmetleri ve kitle medyasi igerigini kullanmak olarak belirtilmistir (Babacan 2018,
5.412).

Bireylerin hayatlarini devam ettirebilmeleri i¢in fizyolojik, biyolojik ve kiiltiirel agidan
thtiyac duydugu bazi gereksinimleri karsilamasi gerekmektedir. Bu ihtiyaglarin
karsilanmasi i¢in bireylerin gergeklestirmis oldugu faaliyetler biitiiniine tiiketim

denilmektedir (Torlak 2000, s.17).

Insanoglunun varolusu ile beraber ortaya cikan tiiketim olgusu zaman igerisinde
amacindan ve dogalligin1 kaybederek toplumsal bir statiiniin belirlenmesine yoOnelik
olarak gergeklestirilen bir faaliyet haline gelmesine neden olmustur. Bundan dolay1
toplumlarin sergilemis olduklar1 tiikketim aliskanliklar1 o toplumun tiiketim kiiltiirinii

yansitmaktadir (Ustiin ve Tutal 2008, 5.261).

Bir bagka tanimda tiiketim kavrami su sekilde ifade edilmektedir; bireylerin ihtiyag
duygular1 herhangi bir {iriinii ya da hizmeti kendilerini tatmin edebilmek i¢in almalar1 ya

da kullanmalar1 olarak tanimlanmaktadir (Toksar1 ve Bayraktar 2014, s.4).

Tiiketici kavrami ise herhangi bir {iriin ya da hizmeti kendisi ya da ailesi i¢in alan ve
ihtiyaglar1 karsilamak i¢in kullanan bireyleri ifade etmek i¢in kullanilmaktadir. Bir bagka
tanimlamada ortaya ¢ikan ihtiyaglarin giderilmesinde {iriin ya da hizmetleri satin alan son
kullanici olarak tanimlanmaktadir. Bireylerin i¢inde yasadiklar1 toplumun yapisi, kiiltiirel
ozellikleri, dini inanc1 gibi birgok etken bireylerin tiiketim aligkanlarini etkilemekte ve bu
durum sonucunda tiiketici pazarmin genel yapisini belirlenmektedir (Durmaz ve Comert

2006, s. 14).



Bireylerin tiiketim anlayisinda yasadigi kokli degisimler satin alma davraniglarini da
dogrudan etkileyebilmektedir. Eski donemlere goére bu durum daha farkh
gerceklesebilmektedir. Bundan dolay1 hem tiiketim hem de tiiketime etki eden pazarlama
ve iretim faaliyetleri de degisime ugramak zorunda kalmistir. Yasanan bu degisimden
dolay1 da tiiketicilerin aligveris silirecinde satin alma davramislarinda kendilerine

benimsedikleri rollerinde farklilasmasina neden olmustur (Y1ildiz 2019, s.45).

Tiiketiciler satin aldiklar1 irlinleri kullanma bigimlerine gore 2 farkli big¢imde

siiflandirilmaktadir (Samli 2019, s.4):

Nihai Tiiketiciler: Kendi ve ailesinin temel ihtiyaglarini karsilamak maksadiyla herhangi

bir iirlin satin alan tiiketicileri kapsamaktadir.

Endiistriyel Tiiketiciler: Bir iiriin liretmek, lrlinlere yeni bir deger katmak ya da tekrar
satisa sunarak ekonomik cabalariyla farkli bir {irlin iireten gruba endiistriyel tiiketici

denilmektedir.

Tiiketim toplumunda tiiketicilerin herhangi bir mala ya da iiriine kars1 duymus oldugu haz
her zaman yeterli gelmemektedir. Birey satin aldig1 lirline zaman igerisinde ilgisini
kaybedebilir, uzun siire ayni heyecan ile odaklanamayabilir. Kisacasi birey yeni bir
tilketim faaliyeti igerisine girmek i¢in, eski {riine karsi arzusunu kaybetmesi
gerekmektedir. Bu durumun en 6nemli nedeni de i¢ginde bulunulan tiiketim toplumunun

0z degerleri 6grenme ile ilgili degil daha ¢ok unutma ile alakalidir (Yilmaz 2014, s.95).
2.2 TUKETICI DAVRANISLARI

Gilinlimiiz kosullarinda kiiresel ekonomide ayakta kalabilen firmalarin biiyiik bir kismi
gelecegi diisiinebilen ve rekabet kosullarina ayak uyduran isletmelerdir. Miisterilerin
memnun edilmesi, tiiketicilerin istek ve arzularimin tatmin edilmesi ve bu ihtiyaclarin
hizmeti sunmadan belirlenmesi 6ncelikli olarak isletmelerin giiclerine giic katmaktadir.
Bu yiizden isletmeler i¢in Oncelikli olan tiiketici kavramidir. Her isletme hitap ettigi
tiikketici profilini iyi analiz etmeli ve hizmetlerini bu yonde gelistirmelidir. Isletmeler
tarafindan belirlenen hedeflere ulasabilmek icin yapilmasi gereken en 6nemli durum

tiiketici davraniglarinin iyi analiz edilmesidir. Bu analizler yapilmaz ise tiiketiciler neyi,



nasil ve ne zaman istedikleri konusunda davranislarini etkileyen faktorler net bir sekilde

belirlenemez (Giirsoy 2019, s.13).

Tiiketici davraniglari, bireylerin ya da herhangi bir grubun ihtiyaclarini ve arzularini
karsilamak amaciyla, hizmet ve diisiincelerini ya da deneyimlerini se¢me, satin alma,
kullanma ve kullanim sonrasinda elden ¢ikarma siirecinde yer alan her tiirlii davranigi

icermektedir (Islamoglu ve Altunisik 2013, s.7).

Tiiketici davraniglar1 bireylerin kendilerine ait olan bazi kaynaklar tiiketim faaliyetleri
acisindan nasil harcamaya karar verdikleri ile ilgilenmektedir. Kisacasi para, zaman ve
emeklerini hangi tiiketim unsurlarini dikkate alarak harcadiklarina odaklanmaktadir

(Schiffman ve Kanuk 2010, s.23).

Tiiketici davraniglar1 pazarlama faaliyetleri agisindan biiylik 6nem tasimakta ve insan
davraniglar1 agisindan farkli tanimlamalarin yapilmasina neden olmaktadir. Buna gore

tiikketici davranisi ile ilgili olarak yapilan bazi tanimlamalar asagida belirtilmistir.

Bireylerin satin alma siirecinde sergilemis olduklar1 tutumlar, yontemler, iiriinlere yonelik
olarak gelistirilen diisiinceler olarak ifade edilmektedir (Muter 2002, s.21). Ayni zamanda
tiiketici davraniglar1 pazarlama 6geleriyle birlikte sosyolojik faktorlerin bireyler tizerinde
olusturmus odlugu psikolojik etki sonucunda ortaya ¢ikan davraniglar biitiinii olarak da

sOylenmektedir (Karabulut 1981, s.15).

Bireylerin tiiketim davranislari farkli durumlardan etkilenmekte ve bireyin ihtiyaglari,
gereksinimleri, kisilikleri, algilama bigimleri gibi bireysel faktorlerden etkilenecegi gibi
ayni zamanda i¢inde yasadig1 toplumun kiiltiirel 6zelikleri, sosyal sinif, referans grubu ve
aile gibi sosyo kiiltiirel faktorlerden de etkilenerek cesitlenmektedir. Ayrica isletmelerin

gostermis olduklar1 pazarlama ¢abalart da Dbireylerin tiiketim davranislarini

etkileyebilmektedir (Mucuk 2001, s.69).

Tiiketici davraniglart bazi 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bunlar (Akat ve

Ozdemir 2006, s.14);

a) Gidilenmis davranislardan olugmasi,

b) Farkli faaliyetler igermesi,



¢) Karmagik bir yapiya sahip olmasi,
d) Zamanlama yoniinden farklilar bulunmasi,
e) Cevresel faktorler ile yakindan iliskilendirilmesi,

f) Dinamik bir siire¢ olmasi olarak sdylenebilir.

Tiketici davraniglart bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Bu siirecte tliketiciler iirlini
nerden alacagini, nasil alacagini, ne zaman bu faaliyetleri gerceklestirecegini iliskin

kararlarini igermektedir.

Tiiketici davranislart herhangi bir iiriinii ya da hizmet segmek, satin almak, kullanmak ve
elden c¢ikarmak icin alinan kararlar1 ve bu kararlar sonucunda siirdiiriilen eylemleri
igerisinde barindirmaktadir. Buna gore de tliketici davranislan tiiketicilerin satin alma
kararlarmin herhangi bir iiriinii ya da mali almadan ¢ok Oncesinde baglar ve daha sora
tiriind alip kullandig1 zaman igerisinde belirli bir doneme kadar da devam eder (Cerci

2019, 5.28).

Tiketiciler herhangi bir iirline ya da hizmete i¢ ve dis faktorler etkisi ile ihtiyag¢ duyabilir.
Bundan dolay1 ihtiyact olumlu bir sekilde karsilamak icin gerekli olan adimlar1 atarak
gereksinimi karsilayacak olan iirlinii belirlemeye calisir. Daha sonrasinda tiiketici
belirledigi iiriinleri satin almak icin harekete geger ve gerekli adimlar1 atmaya calisir.
Fakat bu asamada bazi1 durumlar tiiketicinin alacag liriinden vazgegmesine neden olabilir.
Bunlar; magazalarin fiziksel 6zellikleri, satis danigmaninin olumsuz tutumu, tiriinlerin
bulunmamas1 gibi nedenler tiiketicilerin bagka iirlinlere yonelmesine neden olabilir.
Uriinii satin alan tiiketiciler daha sonrasinda aldiklar1 iiriinden ya memnun kalir ve
duygusal tatmin yasarlar ya da tatmin olmayip bir sonraki aligverisinde o iiriinii tercih

etmeyip farkli arayislara girebilir (Eris vd. 2007, 5.282).

Tiiketiciler ve pazarlamacilar tarafindan herhangi bir iirlin ya da hizmetin satilmasi sadece
ekonomik bir faaliyet olarak gérmekten ziyade ayni zamanda tiiketicilerin satin alma
siirecinde bazi faktorlerinde etkili oldugunu bilmeleri gerekmektedir. Bundan dolay1
tiiketici davraniglari, bireylerin herhangi bir mal ya da hizmeti satin alan, kullanan,
tiriinlerin satilmasinda ve denenmesinde ortaya ¢ikan durumlari inceleyen bir davranig

bicimi olarak tanimlanabilmektedir (Kog 2013, s.22).



Isletmelerde gorev yapan pazarlama yoneticileri tiiketici davranislarin1 bazi nedenlerden
dolay1 analiz etmesi gerekmektedir. Bu nedenlerin en basinda firmalarin tiiketiciler i¢in
yapmis ve gelistirmis olduklar1 pazarlama stratejilerine gosterdigi tepkileri belirlemek ve
bunun sonucunda da gelistirilen stratejilerin firmalarin basarilari {izerinde ne gibi bir
etkisinin oldugunun belirlenmesidir. Daha sonrasinda ise isletmelerin gelistirmis oldugu
stratejiler sonucunda elde edilen pazarlama karmalarin tiiketicileri ne derede tatmin
ettiginin belirlenmesidir. Boylelikle tiiketicilerin davraniglarini etkilemekte olan ve
belirleyen faktdrler daha iyi anlagilarak isletmeler rekabet kosullarinda hedef pazarda yer
alan miisterilerin ihtiyag¢larini daha iyi analiz ederek rakiplerinden bir adim 6nde olmay1

amaclamaktadir (Bozkurt 2005, s.92).

Tiiketici davranist birgok icerigi biinyesinde barmmdirmasindan dolay1 tiiketicilerin
herhangi bir tirlinii almalari, kullanmalar1 ve elde ettikleri tecriibeleri igerisinde barindiran
karmagik yapiy1 derinlemesine inceleyen bir bilimsel alan oldugu sdylenebilir (Solomon

2009, 5.33).

Tiiketici davraniglarinin sistematik bir yapi icerisinde aciklamak i¢in farklt modeller
gelistirilmis ve tiiketicilerin tliketici davranisinda pazarlama bilesenlerinin etkisi altinda
kalarak ne tarz bir tercihte bulunacaklarini belirlemek amaciyla bazi ¢alismalardan
yararlanilmistir. Bu konuda yapilan caligsmalar her ne kadar somut ve giivenilir bilgiler
vermese de yine de tiiketici davraniglarin belirlenmesinde arastirmacilara yardimci

olmustur.

Pazarlama yoneticilerin tiiketicilerin duygu ve hislerini ¢ok emin bir bigimde
kestiremedigi icin ¢evresel faktorler icerisinde denetim altinda tutamadigi unsurlarin
basinda gelmektedir. Cevresel faktorlerde meydana gelecek degisimin tiiketiciler
tizerinde nasil bir etki yapacagi ve diisiincelerinde ne gibi degisikliklere yol agacagi
ongoriilemedigi icin farkli arastirmalar yapilmaya calisilmistir. Bundan dolayr da
tiikketiciler lizerinde yapilan c¢alismalarda su sorulara cevap aranmaya calisilmistir

(Islamoglu 2006, s.127):

a) Tiketicilerin isletmemiz hakkindaki diisiinceleri nelerdir?
b) Tiiketicilerin ayn1 pazarda yer alan rakiplerimiz hakkindaki fikirleri nelerdir?

c) Tiiketiciler tirettigimiz tirtinleri hangi amag i¢in kullaniyor?



d) Tiketicilerin tirettigimiz herhangi bir mal ya da hizmet i¢in sunulan reklamlar
karsisindaki tutumu nedir?
e) Tiiketicilerin iginde yasadiklar1 toplum yapisindaki rolleri nelerdir?

f) Tiketicilerin kendileri ve aileleri i¢in endise ettikleri durumlar nelerdir?

Iste yukarida belirtilen bu sorularin cevaplarmin belirlenebilmesi igin ¢esitli modeller
gelistirilmis ve sorularin cevaplar1 aranmaya c¢alisilmistir. Eger bu sorular dogru bir
bicimde cevaplanirsa tiiketici davraniglartyla pazarlama stratejileri arasindaki iligki ortaya
cikartilarak pazarlama faaliyetleri bu dogrultuda gelistirilebilir ve hem tiiketiciler hem de

iireticiler bu noktada karh ¢ikabilir.

Sekil 2.1. Tiiketici davramslar: ve pazarlama kararlar

tiketiciler pazarlama stratejileri

u’_

rf'_
{ *pazar firsatlan ve

i nasil davrandiklarini veya | { tehlikeleri..
davranacaklarini 6gren | { *pazan bolimlendirme..
i i_*pazarlama bilesenleri..

arzulanan gikular
tiketici girdileri [ satig hacmi, kar, pazar

{ pay!

Kaynak: Islamoglu, A., 2006. Pazarlama Y®&netimi, s. 128.

Tiiketici davraniglar1 iki farkli yaklasim ile degerlendirilmekte ve siiflandirilmasi
yapilmaktadir. Bunlardan birincisi tiiketicilerin davraniglarii giidiiler ve davraniglarin
nedenleri ile aciklanmaya c¢alisilmasidir. Bu modellerde tiiketicilerin  nasil
davrandiklarindan ziyade daha c¢ok neden bu sekilde davrandiklari agiklamaya
calismaktadir. Bu yaklagimlar gilinlimiizde klasik yaklagimlar olarak ifade
edilebilmektedir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin davranislarinin nasil ve hangi sartlar altinda

olustugunu belirlemeye yonelik aciklamalarda bulunan ve tiiketici davraniglarini bu



sekilde aciklama arzusunda olan modellerde tanimlayici ya da modern tiiketici

davraniglar1 olarak siniflandiriimaktadir (Karalar 2012, s.269).

Sekil 2.2. Tiiketici davrams modeli

Alicinin Verdigi
Pazarlama Uyaranlan Cevaplar
Ordin Ekonomik Allcinin Kara Kutusu
Satin Alma
Fiyat Teknolojik || ———» Davramislan ve
o Tercihleri
Dagitim Sosyal Alcimin Karakteristik
Szellikleri Alicinin ne zaman,
Tutundurma | Kdltdrel nereden ve ne
Alcimin Karar Sireci .
kadar satin aldig
Marka ve Firma
iliskisi Davranisi

Kaynak: Kotler, P. ve Armstrong G., 2012. Principles Of Marketing. Global Edition. England: Pearson
Education Limited. s. 159

Tiiketicilerin sergilemis oldugu davraniglarin 6zellikleri asagida belirtilmistir (Siier 2014,

s.5):

a) Bireylerin tiiketici davramiglarinin temel nedeni var olan gereksinimlerin
giderilmesine yonelik bireylerde olusan giidiilerdir. Eger bireyin bu ihtiyaclar
giderilmezse bireyde gerginlik olusur.

b) Tiiketici davranislar1 dinamik bir yapiya sahiptir. Bu davranislar birbiri ile siirekli
iligki igerisinde hareket eder.

c) Tiketici davraniglari her zaman birbirine bagl olmayabilir, farkli faaliyetler
sonucunda da ortaya ¢ikabilir. Tiiketim yapan bireylerin farkli diisiinceleri, farkl
kararlar1 ve farkli degerlendirmeleri bulunabilir. Bu kararlarin bir kism1 tesadiifi
bir kismi1 da planli olarak gercgeklesebilir.

d) Tiketici davranislari farkli roller igerisinde olabilir.

e) Tiketici davranislar1 ¢evresel faktorlerden etkilenebilir.
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f) Dis gevreden etkilenme zamana ve mekana gore farklilik gosterebilir. Tiiketicinin
tiikketim kiiltiiriinlin degismesi buna 6rnek olarak gosterilmektedir.

g) Tiiketici davraniglar1 birey olarak olusmaz daha ¢ok toplumsal talepler
dogrultusunda sekillenir. Niifus artigi, kadinlarin is yasaminda olmasi, geng
niifusla birlikte bazi aligkanliklar degisebilir ve bunun sonucunda da tiiketici

davranislar1 da degismektedir.

Sekil 2.3. Tiiketici davramslar: boyutlar

N?;ﬂe:;;n Kim? ‘\INE":
T P Ne zatin
Imaktadi? Tiiketica kimdir? radic?

|

PN

Ne Zaman? Nasil? Nigin?
Ne zaman satin Nasil satin Nigin satin
almaktadur? almaktadir? almaktadir?

Kaynak: Islamoglu, A. H. ve Altumsik, R., 2013. Tiiketici Davramslar: (4.Bask: ). istanbul: Beta Yayinlari,
s.9

Bireylerin sergilemis oldugu higbir davranis gelisigiizel ve nedensiz degildir. Bireylerin
sergiledikleri davraniglarin temelinde bir ama¢ bulunmaktadir. Bireyler ¢evrelerinden
gelen uyaricilara karsilik vererek belirli bir amaca dogru yonelir ve bir tepki ortaya koyar.
Bu davranis neticesinde birey {iriinii satin alma ya da almama davraniginda bulunacaktir

(Kotler 2015, 5.89).
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2.3 TUKETICI DAVRANISINDA ETKIiLi OLAN FAKTORLER

Tiketiciler tek bir neden dogrultusunda istek ve arzularini karsilamaya caligmazlar.
Ortaya ¢ikan ihtiyaglarin giderilmesinde ve gerekli goriilen tiiketim faaliyetinin
gerceklesebilmesi igin sergileyecegi davranisi etkileyen birgok faktdr yer almaktadir.

Asagida tiiketici davranisina etki eden faktorler listelenmistir (Yiikselen 2007, s.133):

a) Kiiltiirel faktorler
b) Sosyal faktorler
¢) Kisisel faktorler

d) Psikolojik faktorler

Sekil 2.4. Tiiketicilerin satin alma davranmislarina etki eden faktorler

Kiltiirel

Kultar
Alt kltar

Sosyal sinif

Sosyal

Referans
Gruplar

Aile

Roller ve
statiler

Kigisel
Cinsiyet
Yags ve hayat
slrecindeki
yeri
Meslek
Ekonomik
durum

Hayat tarzi

Psikolojik
Motivasyon
Algilama
Ogrenme
inang ve
tutumlar

TUKETICI

Kaynak: Kotler ve Armstrong, (2010). Principles of marketing, Pearson education, s. 138.

2.3.1 Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicilerin davraniglarini etkileyen kiiltiirel faktorler sunlardir:

a) Kiiltir,
b) Alt kiiltiir,

¢) Sosyal sinif.

Asagida bu faktorler daha detayli bir sekilde agiklanmustir.
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2.3.1.1 Kiiltiir

Kiiltiir bireylerde farkli degerlerin bir araya gelmesi sonucunda ortaya ¢ikan bir degerler
biitiinii olarak ifade edilmektedir. Kiiltiir; bireylerin tutumlari, diislinceleri, inanglari,
dinleri gibi farkli degerler sonucunda ortaya c¢ikmaktadir. Bu degerler sonucunda
bireylerde bazi davranis kaliplar1 olusmaktadir. Kiiltiir ayn1 zamanda toplumu olusturan
bireylerin davraniglarin1 belirler ve bazi kurallar dogrultusunda diizenlenmesine neden

olur (Cemalcilar 1999, s.61).

Ayn1 zamanda kiiltiir bireylerin ihtiyaglar1 ve davraniglarinin temelini olusturmaktadir.
Kiiltiir kusaktan kusaga aktarilan degerler, tutumlar ve insanlarin davranislarini
bi¢imlendiren sembollerden meydana gelmektedir. Bir baska tanmimlamada ise kiiltiir,
toplumu olusturan bireyler tarafindan paylasilarak aktarilan ve aktarim soncunda

Ogrenilen davranis bigimi olarak da ifade edilebilmektedir (Korkmaz vd. 2009, s.251).

Toplumsal olarak ortaya ¢ikan kiiltiirel davranislar 6zellikle bireyler ve aileleri lizerinde
bircok konuda etkisi oldugu kacinilmaz bir gergektir. Herhangi bir ortamda biiyiiyen
cocuklar yasadiklar1 ¢evrenin etkisi altinda kalarak o bolgeye ait olan degerleri kendi
biinyesinde degerlendirir ve benimser. Bundan dolay1 da cevresinden aldig1 deger ve

yargilar tutumu ve aligkanliklar1 {izerinde etkili olmaktadir.

Kiiltiirel degisimler yasanilan cografyanin 6zelliklerine gore farklilik gosterebilmektedir.
Ornegin yemek yeme olgusu iggiidiisel olarak ortaya ¢ikmasina ragmen ne zaman ve ne
araliklarla yenilecegi i¢cinde yasanilan ¢evrenin etkisi ile degisebilmekte ve farklilik
gostermektedir. Ispanya’da 6gle yemegi 6gleden sonra dort gibi yenilirken Polonya da bu
saat daha erken olabilmektedir. Ulkelerin yemek tarzlar1 da kiiltiirel etkilerden dolay1
farklilik gostere bilmektedir. Yemeklerde kullanilan iirlinler, baharatlar ve soslar kiiltiiriin
etkisi ile c¢esitlenebilmektedir. Bu ac¢idan kiltiir diisliniildiigiinde bireylerin
davranislarinin belirlenmesinde ve yapacaklari herhangi bir tiiketim unsurunda da etkisini

rahatlikla gosterebilmektedir (Brassington ve Pettitt 2000, s.119).
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Isletmeler tiiketicilerini tanimak, davranislarin1 daha iyi anlayabilmek igin bireylerin
kiltiirel 6zelliklerini 1yi bir bigcimde analiz etmesi gerekmektedir. Bireyler alacaklart iiriin
hakkinda ne kadar karar verici olarak diisiiniilse de i¢inde yasadigi toplumun kiiltiirel
ozeliklerine de aykir1 kararlar vermemektedir. Bundan dolay1 basari bir igletme yonetimi

hedef kitlenin kiiltiirel analizini 1yi sekilde yapmas1 gerekmektedir.
2.3.1.2 Alt kiiltiir

Toplum igerisinde kusaktan kusaga olusturulan her kiiltiir aslinda kendi igerisinde yer
alan bircok kiiltiiriin birlesmesi sonucunda olusmaktadir. Alt kiiltiir kavram olarak
tanimlanacak olursa benzer durumlar icerisinde benzer deneyimleri ve tecriibeleri
yasamis olan bireylerin ortak degerleri olarak ifade edilmektedir. Ayn1 toplum igerisinde
yasayan bireylerin bulunduklar1 bélgenin 6zellikleri, etnik yapis1 ve farkli dinlere inanig
gibi faktorler somut olarak belirlenen alt kiiltiirii olusturmaktadir (Karafakioglu 2006,

5.102).

Ayni cografya da yasanmasina ragmen farkli 6zelliklere sahip topluluklar hemen hemen
her iilkede rastlanmaktadir. Bélgenin biiyiikliigii ve dinsel inanislarin ¢esitlenmesi alt
kiiltiirlerin ortaya ¢ikmasinda ¢ok etkili olmaktadir. Ornegin Tiirkiye ‘de bat1 bolgelerde
bireyler yemeklerinde zeytinyagini ¢ok kullanirken {ilkenin dogusunda yasayan bireyler
yemeklerde daha ¢ok ac1 baharat kullanmasi sever iste bu durum ayni kiiltiire sahip olan
bireylerin alt kiiltiirlerinin olusmasina neden olmaktadir. Alt kiiltiiriin olusmasindan
dolay1 bireylerin tiikketim aligkanliklar1 da bu dogrultuda farklilasmakta ve bdlgeden

bolgeye farkli stratejiler gelistirilmesi gerekmektedir.
2.3.1.3 Sosyal simf

Sosyal smif ayrimi yapilirken bireylerin i¢inde yasadigi toplumun diger fertlerinden
ayrilmasina ve benzer 6zellige sahip olanlarin ayni1 topluluk icerisinde yer almasina neden
olmaktadir. Kisacasi sosyal sinif bir insan toplulugu olarak ifade edilebilir. Bireylerin
herhangi bir sosyal smifa iiye olmalar1 yasam tarzlari dogrultusunda, giyimleri,
okuduklar1 dergi ve makaleler, izlemis olduklari dizi ve filmler, sevdikleri miizikler gibi
birgok ortak noktanin bulusmasi ile ger¢eklesmektedir. Benzer 6zellik gosteren bireyler

bir araya gelir ve benzer davranislar sergilerler (Karafakioglu 2006, s.102).
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Bireylerin olusturdugu bu sosyal sinif toplum igerisinde alt, orta ve {ist sinif olarak dikey
olarak smiflandirilmaktadir. Fakat bu sinirlar arasinda kesin ¢izgiler yer almamakta ve
bir birey farki bir gruba yaklastiginda farkli bir sinifa gegebilmektedir. Bundan dolayi alt
siifta yer alan bireyler daha iist siniflara ¢ikabilmek icin ¢esitli gaba gosterebilmektedir.
Bundan dolay1 da bireyler davranislarinda farkliliklar gostererek kendisini

etkileyebilmektedir (Cemalcilar 1999, s.63).

Tiiketici davraniglart agisindan sosyal sinif incelendiginde o6zellikle bireylerin
harcamalari, satin alma yapilariyla ve tiikketim alanlar1 agisindan incelenmektedir. Sosyal
siif acisindan bu basamaklar incelendiginde bir¢ok farklilik oldugu goézlemlenmistir.
Yani bireyler farkli siniflamalarda farkli davranislar sergileyebilmektedir. Ozellikle orta
ve list sinifta yer alan bireyler tiiketim faaliyetlerini ger¢eklestirirken 6zellikle modern ve
liiks magazalar1 tercih etmekte ve sembolik degeri yiiksek olan {iriinlere yonelmektedir.
Alt sinifta yer alan bireyler harcamalarini ve tasarruflarini yaparken aylik gelirlerine
dikkat ederek ¢ok fazla para harcamamaya ¢alisirken {ist sinifta yer alan bireyler ellerinde
olan paray1 ¢esitli kaynaklara yatirim yaparak degerlendirir. Buradan da anlasilacagi

tizere sosyal sinif tiiketicilerin davranislari lizerinde ciddi derecede etki edebilmektedir.

Pazarlama faaliyetinde bulunan isletmeler 6zellikle sosyal sinif kavramina dikkat etmesi
gerekmektedir. Her siif kendi igerisinde benzer o6zelliklere sahip oldugu i¢in kendi

siifinda yer alan 6zelliklere dikkat edere satin alma davranigini sekillendirecektir.
2.3.2 Sosyal Faktorler

Tiiketici davranigini etkileyen sosyal faktorler referans (danisma) gruplari, aile ve roller-

statiilerdir. Asagida bu faktorler detayl bir sekilde aciklanmistir.
2.3.2.1 Referans (Danigsma) gruplari

Danigsma  gruplart  tiiketicilerin ~ tutumlarini,  degerlerini ve  davranislarini
sekillendirebilmekte ve onlarin kararlarmi etkilemektedir. Bu gruplar birer insan
toplulugudur. Danigsma grubu igerisinde okul arkadasi, is arkadasi olabilecegi gibi,
dogrudan baglantis1 olmayan sarkicilar, sporcular ve artistlerde olabilir (Durmaz ve Bahar
2013, s.62). Tiketiciler aligveris yaparken farkli kaynaklardan fikir almak

isteyebilmektedir. Ozellikle yanlis karar verme korkusu olan tiiketiciler genellikle
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cevrelerinde bulunan kisilere tanigsarak onlarin fikirlerini alarak onlarin ge¢mis
tecriibelerinden yararlanmak isteyebilir. Referans grubu olarak da ifade edilen danigsma
gruplar1 genellikle aileden birisi, ¢cok sevilen yakin arkadas, giivenilir kisiler ve 6rnek

alian bireylerden olusabilmektedir (Karafakioglu 2006, s.104).

Danisma gruplarinin bireyleri yonlendirmesi bazen dogrudan bazen de dolayl yolda etki
edebilmektedir. Danisma grubu igerisinde yer alan bireyler, is arkadasi, aile, arkadas
cevresi gibi iiyelerden olusmaktadir. Bazen bireyler higbir gruba liye olmamasina ragmen
sanki gelecekte o gruba iiye olacakmis gibi hareket ederek davranislarini o dogrultuda
bi¢imlendirmek isteyebilir. Hatta yasam tarzlarini ve kimliklerini tamamen
degistirebilmektedir. Bazen 6rnek aldiklari tinlii bir sanatg¢i1 gibi giyinebilir ve onun yasam
bi¢imini taklit edebilir (Yiikselen 2007, s.136).

2.3.2.2 Aile

Aile bireylerin satin alma davranislarinda en etkili olan faktorler arasinda yer almaktadir.
Aileyi olusturan bireyler toplum igerisinde tiiketim davranislarini olusturan ve
yonlendiren en temel unsurlarin baginda gelmektedir. Bundan dolayn tiiketici davranislar
acisindan aile biiylik 6nem tasimaktadir. Bireylerin aile igerisindeki rolleri, farkl tirlinlere
duyulan ilgi ve hizmetler satin alma davranisinda en etkili olan faktorlerdir. Aile
igerisinde yer alan kadin erkek ¢ocuk ayrimi da temel faktorler arasinda yerini almistir ve
tiiketici davraniglarini inceleyen arastirmacilar arasinda titizlikle takip edilmektedir

(Kotler ve Armstrong 2012, s.165).

Bireyler dogduklari andan itibaren ailelerin igsel oOzelliklerinden etkilenmekte ve
hayatlarinin geri kalan kisimlarinin da sekillenmesinde ciddi derecede etkisi olmaktadir.
Birey dogdugu andan 6ldiigli ana kadar ailenin etkisinden kurtulamaz ve siirekli olarak
davraniglarini bu bi¢im dogrultusunda yonlendirir. Ailelerin tiiketici davranisina etkileri
hemen hemen her ailede farklilik gostermektedir. Bunda aile igerisindeki roller, kadin
erkek ve cocuk sayilar1 gibi faktorler etkili olmaktadir. Isletmeler acisindan aile
Ozellikleri iyi analiz edilen hedef kitlelerde daha basarili sonuglar elde edilebilir (Mucuk
2001, s.72).
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2.3.2.3 Rol ve statiiler

Her birey i¢inde bulundugu grupta ya da calistiklar1 kurumlarda farkli pozisyonlara ve
farkli statiilere sahiptir. Bundan dolay1 bireylerin i¢inde bulunduklar1 rol ve statiiden
dolay1 yakin cevrenin beklentisi de buna gore farklilik gdsterebilmektedir. Ozellikle
arkadag, 0grenci anne baba gibi farkli roller tiiketicilerin satin alma davranislarinda etkili

olan en 6nemli faktorler arasinda yer almaktadir (Durmaz ve Bahar 2011, s.68).

Her birey kendisine belirlenen rol ve statiiye uygun olan iiriin ya da hizmeti satin almak
ister. Buna en iyi 6rnek is adamlarmi kendilerine araba alirken liiks markalar1 tercih
etmesi ve tek baslarina binmelerine ragmen daha genis araclar tercih etmektedir. Aslinda
bu bir kural olmamasina ragmen toplum igerisinde iistlendigi rol ve statii geregi bu sekilde

hareket etmektedir (Oztiirk 2015, s.11).
2.3.3 Kisisel Faktorler
2.3.3.1 Yas ve yasam donemi

Bireyler her yas grubunda farkli bir ihtiyag sorunu ile karsi karsiya gelmektedir. Bebeklik,
cocukluk, genglik ve yetiskinlik donemlerinde her bireyin ihtiyaci i¢inde bulundugu yas
donemine gore sekillenmekte degisiklik gostermektedir. Bireylerin i¢inde bulunduklar
yas donemler bireylerin tatmin olma derecelerinin de degismesine neden olmaktadir.
Ozellikle ergenlik doneminde bulunan bireylerden tatmin olma diizeyleri cocukluk
donemine gore daha zor ve daha sancili gegmektedir. Cilinkii icinde bulundugu durumun
ozellikleri incelendiginde bireyin karar verme mekanizmasin etkileyen bir¢ok faktor
bulunmaktadir. Bu durum ayni zamanda bireylerin satin alma davranislarina da dogrudan

etki edebilmektedir (Elden 2016, s.368).

Bireylerin ig¢inde bulunduklari yas donemlerine gore davranmiglarinda da farkliliklar
bulunabilmektedir. Geng yasta olan bir bireyin kot pantolon giymesi fakat is hayatina
basladiktan sonra bunun yerine takim elbise giymeyi tercih etmesi Ornek olarak
gosterilebilir. Kisacasi yas araliklarina gore kisisel ihtiyaclar sekillenir ve sonucunda da

davranisa etki eder (Yiikselen 2007, s.137).
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2.3.3.2 Meslek

Kisilerin yapmis olduklari meslek her davranista etkili oldugu gibi ayn1 zamanda satin
alma davranisinda da biiyiik etkisi bulunmaktadir. Ornegin 6n biiroda gorev yapan bir
calisanin miisterileri karsilamak i¢in her zaman sik ve gosterigli giyinmesi gerekmektedir.
Bundan olay1 da satin alma davranisi icinde bulundugu meslege gore sekillenmektedir

(Yiikselen 2017, s.102).
2.3.3.3 Ekonomik durum

Bireylerin ekonomik durumlari tiiketimlerine yon veren en Onemli degiskenlerden
birisidir. Bireyler gelirlerinin bir kismu ile hayatlarin1 devam ettirmeleri igin gerekli olan
ihtiyaclarim karsilarken, bir kismiyla da kendi isteklerini gergeklestirebilir (Koseoglu
2002, s.103). Tiiketici Bireylerin ekonomik giice sahip olma dereceleri hangi iiriini
alacaklar1 hangi mallar1 kullanacaklar1 noktasinda ydnlendiren en giiclii etkenlerden
birisidir. Bireylerin harcama giiclerinin ¢cogalmasi ve tercih edebilecegi iiriin yelpazesinin

genislemesi tiikketim faaliyetlerine de etki ederek ¢esitlenmesine neden olmaktadir.
2.3.3.4 Medeni durum

Bireylerin medeni durumlari, aile yasam egrisinde nerede olduklari satin alma
davranisinin, miktari, satin alma karar asamasinda belirleyici faktorlerden birisidir. Bu
noktada bireyin satin almadaki karar ve dncelikleri degisiklik gosterebilir. Bu oncelikte
satin alma kararim1 dogrudan etkilemektedir (Elden 2016, s.370). Ornegin, bekar
tilkketiciler harcama konusunda daha bireysel ve esnek davranirken, evli tiiketicilerde
esneklik ve bireysellikten s6z edilemez. Bunun yerine ortak karar alma, ileriye doniik

planlamalar ve yatirim amagli harcamalar dikkat gekmektedir.
2.3.3.5 Kisilik

Kisilik kavramimi bireylerin diger bireylerden karakteristik olarak farklilasmasina ve
davranislarinin ¢esitlenmesine neden olan Onemli unsurlardan birisidir. Bireylerin
tutumlart ve davranislart incelendiginde kisilik 06zellikleri bireylerin psikolojik
ozelliklerini yansitan en gercekci degerlerden birisidir. Bireylerin kisisel o6zellikleri

genetik olarak gelebilecegi gibi ayn1 zamanda karakteristik ozellikler ve yeteneklerin
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farklilagsmasi gibi boyutlarla da degerlendirilmesi gerekmektedir. Kisacasi kisilik bireyler
de var olan baz1 davraniglarin birikimi olarak ifade edilebilir. Kisilik bireylerin dengesi

olarak anlamlandirilir ve yine bireyin davranisina yon vererek onlar1 idare etmektedir

(Torlak vd. 2004, s.78).

Bireyleri birbirinden ayiran ve satin alma davranislarina etki eden farkl kisilik 6zellikleri
bulunmaktadir. Bireylerin tercih ettikleri bazi iiriin ve hizmette kisilik 6zelliklerinin
analiz edilmesi tiiketici davranigsinin belirlenmesinde o6neli bir yol gosterici olarak

kullanilabilir.
2.3.4 Psikolojik Faktorler

Bireylerin ihtiyaclarim1 karsilamak i¢in kullanacaklar1 her asama ve ¢6ziime ulastiklari
her basamak psikolojik faktorlerden dogrudan etkilenmektedir. Bireylerdeki ihtiyaclarin
karsilanmasi ve giderilmesi i¢in satin almaya yonlendiren her davranig bireyin i¢giidiisii
ile agciklanmaktadir. Bireyler duyu organlarini kullanarak ihtiyaclarini belirleyebilir ya da

ihtiyacin kaynagina inebilir (Torlak vd. 2004, s.74).

Tiiketici davramigina etki eden psikolojik faktorler bireylerin, tutumlarini, algilarini,

giidiilerini, inanglarin1 ve 6grenmelerini ifade etmektedir.
2.4 HEDONIK TUKETIM

Bireyler yeme i¢cme, giyinme barinma gibi maddi amaglar dogrultusunda gerceklestirmis
olduklar1 ihtiyaglarinin bulundugu gibi ayn1 zamanda bagka bireylerle arkadaglik kurma,
iletisime gecme, baska bireylere yardim etme gibi duygusal ihtiyaclarinin da oldugunun
farkindadir. Bu duygusal ihtiyaglarin doyurulmasinda, haz alma ve tatmin olma gibi farkl
giidiilerle hareket edebilmektedir. Hedonik tiiketim kavram olarak tanimlandiginda satin
aliman herhangi bir mal ya da {iriinden duygusal olarak doyurulmasi ve tatmin olmasi
olarak ifade edilebilir (Torlak 2000, s.85). Son donemlerde bireylerin aldiklar {irtinler
hakkinda duygusal olarak tatmin olmalar1 hedonik tiiketim olgusunun ortaya ¢ikmasina

ve tiiketiciler i¢in 6nemli bir arayis haline gelmesine neden olmustur.
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Hedonizm kavrami diinya genelinde 2 farkli bicimde algilanmakta ve yasanmaktadir.
Bunlar geleneksel ve modern hedonizm kavramlaridir. Geleneksel hedonizmde, bes duyu
organi ile elde edilen hazlar biiylik 6neme sahiptir. Bireylerin gérmesi, koklamasi,
duymasi, tat almasi ve dokunmasi araciligr ile herhangi bir nesneden almis aldiklari
hazlar1 ifade etmektedir. Fakat modern hedonizmde durum tamamen deneyimler
sonucunda ortaya ¢ikan ve bireylerin ne hissettiklerine 6nem veren duygular1 hazlar1 6n

plana ¢ikartmaktadir (Yaniklar 2006, s.26).

[k ¢aglardan itibaren insanlarin hayatinda olan geleneksel hedonizm 18.yy’dan itibaren
Avrupa’nin bazi kesimlerinde degisen yasam kosullar1 ve diisiincelerden dolayr modern
hedonizmin dogusu baslamistir. Bu donem Avrupa da Romantik donem olarak
adlandirildig1 i¢in modern hedonizmin ortaya ¢ikmasi da kacinilmaz olmustur. Modern
hedonizm iizerine yapilan arastirmalar sonucunda tiiketicilerin sadece akillar1 ve
ekonomik kosullarla aligveris yapmadiklarini ayn1 zamanda i¢giidiilerine ve duygularina

gore de hareket ettiklerini ortaya ¢ikartmistir (Odabas1 2006, s.13).

Tablo 2.1. Geleneksel ve modern hedonizm

Geleneksel Hedonizm Modern Hedonizm
Bireylerde haz arayisi gorecelidir, bazi | Bireylerde yer alan haz arayis1 biitiin
uygulamalara baghdir. deneyimlerde bulunmaktadir.

Haz alma duyular ile iliskilidir. Haz alma duygularla iliskili olup birbirleri
ile baglantihidir.

Bireyler duygularimi  kontrol altina | Bireyler duygularmi  kontrol altina

alamamaktadir. alabilir.

Bireyler haz elde ederken nesne ve | Bireyler haz elde ederken nesne ve olaylar

olaylarin etkisi altindadir. arasindaki anlamlandirma sonucunda
kontrol edilerek etki altinda tutulur.

Kaynak: Odabas1, Y., 2006, Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejisi. Eskisehir: Anadolu Universitesi
Yaylari, s. 46.

Yukaridaki tablodan da anlasilacagi iizere geleneksel ve modern hedonizim arasinda bazi
farkliliklar bulunmaktadir. Geleneksel hedonizm de 6zellikle bireylerin duyular ile
hazlarin1 giderme yoluna bagvurmus ve boyle bir sinirlama getirilmistir. Ayn1 zamanda
hazlarin sinirlandirilmasinda gorecelik vardir ve bazi eylemler ile hazlar doyurulmaktadir
(Abis 2019, s.28). Modern hedonizim de ise hazlar duyulardan ayrilarak bireyin fiziksel
olarak degil de daha ¢ok duygusal olarak etkilendigi ve kendisi araciligi kurdugu hayaller

ve fantezilerin gergeklesmesi ile alakali oldugu diisiincesinden yola ¢ikarak igsel bir
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siirecten bahsetmektedir. Ayrica modern hedonizm geleneksel hedonizme kars1 ¢iktigi en
Oonemli husus biitiin duyularin haz verebilir olmasindan kaynakli asil hazzin bu sinirlardan
kurtularak daha sinirsiz hale gelmesi ve eylemlere bagli olmadan gergeklesmesi olarak

sOylenmektedir (Yaniklar 2006, s.12).

Giliniimiiz kosullarinin degismesi diinyanin daha modern bir yapiya biiriinmesi ile beraber
modern tiiketim toplumu olusumu ortaya ¢ikmistir. Bireyler bu sayede farkli mekanlar
kesfedebilmekte ve yeni hazlar tecriibe edebilmektedir. Bu tarz gelismeler gilindelik
yasamin ayrilmaz bir parcasi olarak hedonik tiikketimin gilindelik hayatin en 6nemli
unsurlarindan birisi olmasina neden olmustur. Bundan dolay: tiiketiciler, haz almay1
yerine getirilmesi gereken bir gorev olarak ele almaya baglamistir. Boylelikle tiiketiciler
aligverisleri ihtiyacglar1 karsilamak icin degil daha c¢ok haz alabilmek igin tiiketme

aligkanliklarini degistirmeye baslamistir.

Tiketicileri tiiketmeye iten iki temel giidii bulunmaktadir. Bu giidiilerin basinda
bireylerin yasamsal fonksiyonlarini yerine getirmesi i¢in gerekli goriilen faydac tiiketim,
digeri ise bireylerin i¢sel olarak hem psikolojik hem de ruhsal tatminini saglamalarina
yardimci olan hedonik tiiketimdir. Bireyler tiiketim tercihlerinde her iki giidiiye gore de
hareket edebilir ve ikisinin de ayni anda karsilanmasini isteyebilir. Buradan da
anlasilacagi tlizere bu iki kavram bir arada algilanabilmektedir. Fakat son donemlerde
hedonik tiiketimin daha 6n plana ¢iktig1 ve faydac tiikketimin golgede kaldig1 sdylenebilir.
Bunun en 6nemli nedenlerinden birisi haz kavraminin soyut olmasindan dolay1 bireyler
daha c¢ok doyurulmak ve siirekli olarak tatmin edilmek istemesidir. Boylelikle hedonik

tilkketim giin gectikce tiiketim davraniglarinin igerisinde yer almaya baslamistir (Zeybek

2013, 5.19).

Hedonik yaklagima gore bireylerin yasadiklari tecriibeler ile haz almalarina ve duyularin
Otesinde bir duygu yasamalarina 6nem vermektedir. Hedonik yaklagimin giindelik
hayatin merkezinde yer almasindan ve giin gectikge isletmeler tarafindan kullanilarak
tiiketicilerin uyarilmasindan dolay1 hazci yaklagimlar olarak adlandirilan yeni kavramlar
ortaya ¢ikmaya baslamistir. Gliniimiiz tiiketicileri satin alma siireglerinde dncelikli olarak
giidiileri ve duygular1 ile hareket ederek aligverislerini sonlandirmaktadir (Aydin 2010,

5.435).
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Hedonik tiiketim ile alakali olarak ilk ¢aligmalar 1982 yilinda Hirschman ve Holbrook
tarafindan gerceklestirilmistir. Yapilan aragtirmada hedonik tiiketim, tiiketicilerin satin
irlin ya da hizmetlerle ilgili olarak karsilastiklari deneyimlerinin duygusal ve fantezi
yonlerine dikkat ederek incelemeleri sonucunda ortaya ¢ikan tiiketici davranislart olarak
tanimlamislardir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin aligverisi sadece fayda saglamak icin degil
ayn1 zamanda haz almak i¢in yaptiklarini belirtmislerdir (Celik 2009, s.88). Alisveris
stirecinde tiiketiciler i¢in hem digsal hem de igsel uyaricilar 6n plana ¢ikartildiginda

hedonik tiiketim konusunda bireyler daha fazla uyarilabilmektedir.

Hedonik tiikketim yapan bireylerde iiriinler ya da hizmetler nesnel varlik olmaktan ziyade
daha cok oOznel semboller ile ifade edilmekte ve tiiketicinin zihninde bu sekilde
tanimlanmaktadir. Kisacasi iriinlerin somut o6zelliklerinden daha ¢ok nasil temsil
edildigine ve tiiketicide nasil bir his uyandirdigina dikkat ¢ekmislerdir. Buna gore tiiketici

iirlin i¢in yarattig1 imaja ve kendi zihninde nasil anlamlandirdigina odaklanmaktadir.

Hedonik tiiketim bireylerin herhangi bir {iriinii kullanmasindan ziyade bu iiriine karsi
gelistirmis olduklar1 duygusal diisleri, fantezileri ve duygusal tahrikleri gostermektedir.
Uriinler hedonik tiiketim kapsaminda ele alindiginda farkli bir pencereden bakmakta ve
tiriinleri nesnel varlik yerine 6znel varliklar olarak degerlendirmektedir. Bundan dolay1
hedonik tiiketim ile alakali arastirma yapan kisiler lriiniin ne oldugundan ziyade ne

sundugu ile ilgilenmistir.
2.4.1 Hedonik Gereksinimler

Insanlar hayatlarin1 devam ettirebilmek i¢in gerekli olan baz1 elementlerin ihtiyaglar ile
birlikte diinyaya gelmektedir. Hava, su, yiyecek vb. gibi bazi dogada kendiliginden
varligini siirdiiren bu elementler insan varliginin devam etmesi i¢in gereken unsurlardir.
Insanlarda ortaya cikan her gereksinim dogustan gelmeyebilir bazi duygular zaman
icerisinde kendiliginden ortaya ¢ikmaktadir. Bireyin belirli bir kiiltliriin parcasi olmasi,
statii istegi, gli¢ ve bagli olma gibi baz1 gereksinimlerin yaninda hazci1 gereksinimlerde
buna 6rnek olarak gosterilebilir. Hazc1 (hedonik) gereksinimler kisiye 6zgii e deneyimsel
olarak karsimiza ¢ikabilir. Birey heyecan duydugu iriinii alabilmek i¢in heyecan
duyabilir, kendine giiven duyabilir ya da kisisel fantezilerini gerceklestirmek igin

herhangi bir {irlinii satin alabilir. Ayn1 zamanda tiiketiciler kendisine bir¢ok alanda fayda
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sagladigim diisiindiigii iiriinii de almaya kendisini motive edebilir. Ornegin kendisi i¢in
liiks bir imaj ¢izen iiriinii alabilir ve bu aldig: iirtin zaman igerisinde farkh alanlarda fayda

saglayabilir.
2.4.2 Hayaller ve Fanteziler

Hirchman ve Holbrook hedonizm ve tiiketiciler arasindaki yakin iligkiyi agiklamak i¢in
dort temel unsura dikkat ¢ekmistir. Bu unsurlar (Holbrook ve Hirschman 1982, ss. 94-
95):

Olusabilecek birgok sorunun temelinde zihinsel hazci diisiinceler yatmaktadir. ilk olarak,
triinlerin se¢cimi noktasinda bireylerin duygusal istekleri faydaci isteklerini bastirarak
{istiin gelebilmektedir. insanlar yasamis olduklari ask, nefret ve dfke gibi duygular zaman
icerisinde bireyin ekonomik karar verme mekanizmasini etkileyerek bazi kurallari
gecersiz sayar ve duygular ile hareket etmesine neden olmaktadir. Ikinci unsur ise
tilketiciler almak istedikleri herhangi bir {irline ait olan niteliksel 6zelliklerin yani sira
kendi igsel diinyasinda gelistirmis oldugu 6znel anlamlarla gelistirerek farkli bir anlam
yiiklemektedir. Bu iriinler i¢in genellikle sembolik nitelikler marka imaji agisindan
oldukca onemlidir. Isletmeler bu baglamda tiiketiciyi etkileyebilmek igin reklam
unsurlarindan oldukga faydalanmaktadir. Ugiincii unsur ise hedonik tiiketim gerceginin
diissel fikirlerle dogru orantili olarak ortaya ¢ikmasidir. Bu agidan ele alindiginda hedonik
tilketim eylemleri tiiketicilerin gergekte ne bildikleri ile degil, onlarin iriine iliskin
gergeklik olarak neyi istedikleri diisiincesine dayanmaktadir. Dordiinci unsur ise
bireylerin duyusal ve duygusal uyarim arama ile biligssel bilgi arama boyutlar1 iki
bagimsiz durum olarak degerlendirilmektedir. Hedonik tiiketim arastirmalar1 gosteriyor
Ki bazi tiiketiciler yalniz duyusal uyarim bazilari da sadece bilissel bilgiyi, bazilar1 da her

ikisini birlikte aramaktadir.
2.4.3 Tiiketimin Hedonik Deger Yonii

Deger kavrami aligveris deneyimlerinin tanimlanmasinda etkili olan en Onemli
faktorlerden birisidir. Oyle ki deger aligverisi tanimlarken, hem kalitatif hem kantitatif,
Oznel ve nesnel almalar yiikleyen bir yapiya sahiptir. Deger herhangi bir iiriinii elde

etmekten ziyada Uriinii alirken yasanan deneyimleri tanimlamaktadir. Bu baglamda
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hedonik aligverisler faydaci aligverislerle karsilastirildiginda neseli, komik ve keyfe
diiskiinliik gibi yonleri ¢ok fazla arastirnlmamustir. Aslinda hazci degerler, faydaci
degerlere nazaran daha kisisel ve daha 6znel nitelikler igermektedir. Hedonik degerler
kapsaminda yapilan alisveris genellikle aligveris gorevini tamamlamaktan ziyade oyun ve
eglence igerdigi icin aligverisin duygusal ve potansiyelini ortaya c¢ikartmaktadir. Satin
almal1 ya da satin almaksizin gegen alisveris degerlerinin bazilar tiiketiciler i¢in ¢ok

yonlii olarak hedonik deger saglayabilmektedir.
2.4.4 Hedonik Alsveris

Bireyler icin her {iriin farkli bir anlam igermektedir ve bir {iriinii almaya yonlendiren
cesitli duygular bulunabilmektedir. Bireylerin iirlinlerden haz almalarini saglayan bazi
unsurlar bulunmaktadir. Bunlar; duyularin tatmin edilmesi, iyi vakit gecirmeleri, merak
etmeleri ve farkli deneyimler yasamalari, uzun siireli iirlin kullanmalari, ekonomik olast,
toplum tarafindan begenilmesi, modaya ayak uydurma, farklilik olusturma, bagkalarini

mutlu etme gibi unsurlar olabilir (Soysal 1999, s.105).

Bireylerin satin alma davranislar i¢inde bulunduklart kiiltiirel 6zelliklerde, ekonomik
durumlardan, kisisel ve psikolojik faktorlerden etkilenebilmektedir. Ciinkii bireylerin
davraniglar1 genellikle c¢evresel faktorlerden etkilenmektedir. Bireylerin hedonik
tilketime yonelmesine neden olan faktorler igsel ya da digsal nedenler olabilecegi gibi
toplumsal ya da bireyselde olabilmektedir. Hedonik tiikketimin bireysel nedenleri; fiziksel
aktiviteler, eglence, triinleri ucuza bulma egilimi, sikilma ve kisisel haz elde etme
isteginden kaynaklanabilmektedir. Toplumsal nedenleri ise farkli kisilerle iletisim kurma,
toplumun rol ve modellerinden etkilenme, referans gruplari gibi nedenler yer almaktadir
(Ozdemir ve Yaman 2007, s5.82-83).

2.4.5 Hedonik Ahsverisin Nedenleri

Yapilan aragtirmalar hedonik aligverisin farkli amacglar i¢in gergeklestirildigini
gostermektedir. Hedonik tiiketim ile alakali olarak yapilan en genis arastirma Arnold ve
Reynolds tarafindan yapilmistir. Arastirma igin gelistirilen “ Hedonik Tiiketim Olgegi”
aligverisin nedenler su sekilde siniflandirmistir (Arnolds ve Reynolds 2003, ss.80-81):
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a) Maceraci aligveris, bu kategoride yer alan aligveris genellikle macera aramak ve
farkli bir diinyada olma hissinden kaynaklanmaktadir. Bundan dolay1 yapilan
aligverisler macera, heyecan, uyarilma ve cosku gibi kavramlarla
tanimlanmaktadir.

b) Rahatlamak icin alisveris, bu kategoride yer alan aligverisler genellikle bireylerin
stresten kagmak ve olumsuz ruh halinden kurtulmak igin gerceklestirdigi
aligverisler olarak nitelendirilmektedir.

c) Sosyal amagli aligveris, bu kategorideki alisverisler aile ya da arkadas gruplari ile
yapilan aligverigslerden zevk alma, sosyallesme ve aligveris esnasinda diger
insanlar iletisim kurma amaci ile yapilmaktadir. Bu grup igerisinde yer alan
aligverisler aile ya da arkadas gruplart ile vakit gecirme olarak
anlamlandirilmaktadir.

d) Rol aligveris, bu aligveris tiiriinde birey baskasi i¢in aligveris yaparken yasadigi
keyfi ve olumlu diisiinceleri ifade etmektedir.

e) Deger aligveris, bazi bireyler aligverisi sanki bir yarigin igerisindeymis gibi
yasayabilmektedir. Ozellikle ucuz dénemler, indirimli giinlerini takip ederek bu

aligverislerden zevk almaktadir.

2.5 HEDONIZM KURAMLARI

Hedonizm ile alakali olarak gelistirilen biitiin teoriler 6ziinde iyiligin ne olduguna iliskin

bazi cevaplari insanlara anlatmaktadir. Felsefi 6gretiler kapsaminda insan dogasinda yer
alan her tiirlii zevk dogas1 geregi iyidir diisiincesi yatmaktadir. Ayni1 zamanda her birey
zevk pesinde kosmaktadir. Hedonizm kavramina yakin olan teorilerde de zevk kavrami
yerine mutluluk, tatmin ve eglenmeyi igeren bazi ifadeler yer almaktadir. Hedonizm
kapsaminda yapilan incelemelerde 6zellikle ac1 ve zevkin neler oldugu arasgtirilmistir.
Dogrudan her zevk iyi dedigimizde aslinda isin 6ziinde er zevkin iyi olmadig: da kabul
edilmektedir. Kisacasi insanin iyi algiladigi bazi seyler kotii olabilirken, kotii olarak
algilamis oldugu seylerde iyi olabilir. Hedonizm denildiginde dncelikli olarak iki kisi 6n
plana ¢ikmaktadir. Bunlar, Aristippos ve Epikiiros’dur. Bu kisiler bireyde ortaya ¢ikan
ahlakin sonucu olarak hazzi gérmektedir (Unsal 2018, s5.58-59).

25



2.5.1 Aristippos’a Gore Hazcihik

Aristippos genel olarak Sokrates’in diislincelerini sentez yaparak hazcilig1 ifade etmeye
calismistir. Genellikle mutlu yasamin ne oldugu konusunda arastirmalar yapmis ve
mutlulugu ifade etmek istemistir. Mutluluga cevap olarak da mutlu bir yasam igin insanlar
hazz1 ¢ok aciy1 da daha az yasamalar gerektigini sdylemistir. Kisacasi yasamin gercek
amacimin acilardan kagmak ve hazzi yakalamak oldugunu vurgulamistir. Gereginden
fazla olan haz insana mutluluk degil ac1 vermektedir. Aristippos bireylerin yagamlarindan
haz alabilmeleri i¢in tutkularin kdolesi olmaktan kendisini kurtarmasi gerektigini

sOylemistir (Aster 2000, s.134).

Bireyin davranislarinin altinda yatan en temel neden bireyin mutlu olma diisiincesidir.
Bireylerde yasamin gerekliligi acisindan haz ¢ok énemlidir. Haz insani insan yapan en
temel duygulardan birisidir. Insanlarm bilgileri, duygular1 ile anlamlandirilabildigi
kadardir ve bunun daha ilerisine gecemez. Bundan dolay1 Aristippos duygularimizi
yonlendiren hazza yonelmeyi ve hazza olumsuz etki eden acidan kagmamiz gerektigini
vurgulamistir. Bireyler agisindan en gelismis iyilik haz olarak ifade edilmektedir. Eger

insan siirekli olarak hazza ulagsmak istiyor ise bilgelige erismesi gerekmektedir.
Aristippos hazzi su sekilde agiklamaktadir (Froom 1995, s.203):

a) Bireyler dogduklari ilk andan oldiikleri son ana kadar yasamsal ve duygusal
olarak hazlar karsilamak i¢in ¢esitli cabalar gostermektedir.

b) Haz iyiyken aci kotiidiir.

c) Hazlar maddi ve manevi olarak bir biitiindiir. Birbirinden ayrilmazlar.

d) Kisa siireli hazlar diger hazlara nazaran daha ¢ok hissedilmektedir.
2.5.2 Epikiiros’a Gore Hedonizm

Aristippos gibi hedonizmi devam ettiren bir baska filozof da Epikiiros ‘dur. Aristippos
un hazcilik diisiincesinden ayiran en temel farklilik hazzin fiziksel 6zelliklerinin yani
sira dinsel boyutunun da olmasidir. Epikiiros hazcilikta 6zellikle dinsel boyuta daha ¢ok
onem vermektedir. Kisacas1 haz ruhsal dinginlik olarak ifade edilmektedir. insan ruhsal
dinginlige ulasmak i¢in bedensel hazla ugrasmamali onun yerine bilgelige ulagmaya

calismalidir (Unsal 2018, 5.59).
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Bireyler kendisine ac1 veren her tiirlii asiriliktan uzak durmali, san ve sohret gibi bireyi
aldatic1 Ozelliklere sahip insami degerlerden uzak durmalidir. Bireyler bdylesi bir
durumda karsilastiklarinda asiriliga kagabilir ve her zaman arzuladiklarinin daha fazlasini
isteyebilir. Bunun i¢in bireyi yaniltan ve aldatan duygulardan uzak durmasi hazza
ulagmasi i¢in olduk¢a dnemlidir. Ayn1 zamanda isteklerin sonu gelmeyecegi i¢in zaman
igcerisinde bireyde huzursuzluk ve aci duygusu gelisecektir. Epikiiros mutlu bir hayat

siirmenin en kolay yolunu 6l¢iilii yasam ve manevi huzur ile agiklamaktadir (Unsal 2018,
5.60).

Epikiiros’a gore haz kavrami su sekilde ifade edilmektedir (Froom 1995, s.202):

a) Bireylerde haz iki farkli sekilde goriilmektedir. Bunlar bedensel ve ruhsal hazdir.

b) Birey i¢in 6nemli olan manevi hazlardir.

c) Bedensel hazlarin sinir1 yoktur ve bundan dolay1 6nem derecesi manevi hazlara
gore daha dustktiir.

d) Bireyler mutlu bir hayat siirdiirme istiyorsa oncelikli olarak manevi hazlara
yonelmelidir.

e) Bireylerin huzurunu bozan durumlardan kurtulmalari i¢in &zellikle bilgeligi

secmesi gerekir.
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3. ONLINE ALISVERISLERDE TUKETICi DAVRANISLARI

3.1 ELEKTRONIK TiCARET VE ONLINE ALISVERIS
3.1.1 Elektronik Ticaret Kavrami

Insanlik tarihi detayli bir sekilde incelendiginde &zellikle son dénemlerde ¢ok genis ¢apli
gelismeler yasandigi bir donem olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bu donem zarfinda
yasanan gelismeler ve degisimler sonucunda ¢esitli makinelerin icat edilmesi ve i¢inde
bulundugumuz ¢agin bilgi ¢cagi olmasi teknolojinin ilerlemesinde oldukga etkili olmustur.
Teknolojik faaliyetlerinde zaman igerisinde ¢esitlenmesi ve degismesiyle birlikte
teknolojiye bagl is modellerinin siirekli olarak farklilasmasi ve degismesi s6z konusu
olmustur. S6z konusu olan bu degisimlerden bir tanesi de ticaret yapma ile iliski olarak

ortaya ¢ikan tiiketicilerin satin alma faaliyetleri lizerinde gerg¢eklesmistir (Gengalp 2018,
s.3).

Satin alma faaliyetlerinde yasanan degisim sonucunda giiniimiizde siklikla duydugumuz
kavramlar arasinda elektronik ticaret kavrami yer almaktadir. Diinya ticaret Orgiitii
(WTO) elektronik ticareti, iiretilen mal ve hizmetlerin dagitilmasinda, pazarlanmasinda,
satilmasinda ve teslimatinda elektronik araclarin kullanilmasiyla gerceklesen ticaret sekli
olarak ifade etmistir. Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii (OECD)’ niin yapmis
oldugu tanimda ise kar ve fayda saglamak amaci ile ticaret yapan isletmelerin, bilgisayar
aglarin1 kullanarak mal ya da hizmetleri satmasi ya da satin almasi olarak ifade edilmistir

(Yiicel 2017, s.55).

Ticari faaliyetlerin dijital aglar {lizerinden gerceklestigi bir siire¢ olarak ele alinan
elektronik ticaret farkli sekillerde gergeklesebilmektedir. Elektronik ticaretin dort farkl
sekli bulunmaktadir. Bunlar (Mucuk 2012, s.250):

a) Isletmelerden tiiketiciye dogru gerceklesen elektronik ticaret
b) Isletmelerden isletmelere dogru gergeklesen elektronik ticaret
c) Tiiketicilerden tiiketiciye dogru gergeklesen elektronik ticaret

d) Tiiketicilerden isletmelere dogru gerceklesen elektronik ticaret
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3.1.2 Online Ahsveris Kavrami

Teknolojinin gelismesiyle birlikte farklilasan aligveris kiiltiiriine en 6nemli katkiy1 online
aligveris sistemleri yapmustir. Isletmelerden tiiketicilere dogru gerceklesen elektronik
ticaret faaliyetlerini kapsayan online aligveris sistemi, bireylerin internet iizerinden
gereksinimleri dogrultusunda ihtiya¢ duyduklar1 herhangi bir mal ya da hizmeti bilgisayar
aglar1 kullanarak arastirmasi, benzer iiriinlerle kiyaslamasi sonucunda elde ettikleri
bilgiler dogrultusunda bir karar vererek iicretini belirli olanaklar dogrultusunda internet
tizerinden ya da fiziki sekilde gergeklestirmis oldugu aligveris tirii olarak

tanimlanmaktadir (Armagan ve Turan 2014, s.2).

Tiiketiciler online aligveris sayesinde istedikleri herhangi bir iiriinii zaman ve mekan
sinirlamasi olmadan arastirabilir, farkli secenekler arasinda se¢im yapabilir ve bu secilen
tiriinler arasinda bir karara varabilir. Online aligverisin zaman igerisinde gelismesiyle
birlikte tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek tiiketim olarak ilgisini ¢ekmeyi basarmistir.
Ozellikle bireylerin fiziki mekanlarla zaman kaybetmemesi, daha ekonomik olmasi, genis

yelpazede iiriinlerin sergilenmesi bu durumda oldukga etkili olmusgtur (Lim 2015, s.184).

En genel tanimlama ile online aligveris internet siteleri araciligi ile bir iiriin ya da hizmetin
satin alinmasidir. Yine online alisverise istinaden Oxford (2017) sozliikte online aligveris
“internet aglar1 aracilig1 ile mal ya da hizmetin satin alma faaliyeti ya da etkinligi” olarak

yer almaktadir.

fletisim ve internet alanlarinda yasanan teknolojik gelismeler tiiketicilerin satmn alma
davranislarini etkiledigi gibi bir yandan da satis yapan firmalarin pazarlama faaliyetlerini
de etkileyerek degisen yapiya uyum saglamalarini zorunlu hale getirmistir. Boylelikle
geleneksel perakendeciler yerlerini online aligveris magazalarina birakmis oldu. Aym
zamanda geleneksel yoOntemlerle satis faaliyetlerini yiirliten isletmeler rekabet
kosullarinda ayakta kalabilmek i¢in ¢esitli tedbirler alarak ayakta durmaya ¢alismaktadir
(KPMG 2018, s.3).

2018 y1l1 sonu itibari ile diinya genelinde faaliyette bulunan perakende satis hacmi ile
online aligveris hacmi ortalama 24,855 trilyon dolar olarak gerceklesmistir. Ayni yil

igerisinde online alisveris orami 2,860 olarak belirtilmistir. Elde edilen bu oran tiim
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perakende satis oraninin %11,5°lik kismin1 olusturmustur. I¢inde bulundugumuz dénem
ve ge¢mis donemler arasinda yapilan arastirmalar dahilinde online aligveris satislari ile
perakende satis oranlarindaki pazarin biiyiime olasilig1 giderek artmaktadir. 2015 yilinda
diinya genelinde ortalama 20,795 trilyon dolar hacme sahip olan perakende pazar, 2017
yilinda 22,640 trilyon dolar ve 2020 yilina gelindiginde de 27,726 trilyon dolar hacme
ulasacag1 beklenmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda 2015 yilinda online aligveris hacmi
1,548 trilyon dolar, 2017 yilinda 2,304 trilyon dolar ve 2020 yilinda ise bu payin 4,058
trilyon dolara yiikselmesi beklenmektedir (eMarketer 2018).

Sekil 3.1. Diinya genelinde ger¢eklesen perakende ve online aligveris oranlari
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Kaynak: www.emarketer.com, Erigim Tarihi: 05.04.2019
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Sekil 3.2. internetten mal ya da hizmet siparis verme oranlar1
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Kaynak: TUIK (2018) verilerinden diizenlenmistir.

Yukaridaki grafik incelendiginde yillara gore hazirlanan internetten satin alma
oranlarinda siirekli olarak bir yiikselmenin oldugu goriilmektedir. Teknolojinin
gelismesiyle birlikte is yapma olanaklarmin da degismesi ve artan rekabet kosullari
firmalarin internet ortamlarini daha fazla kullanmalarina ve miisterilerin farkli mecralara

yonlendirilmesine olanak saglamistir.
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Tablo 3.1. internetten satin alinan iiriinlerin genel dagilimlar

Harcama Tiirleri Yillara Gore Harcama Dagilimi
2015 | 2016 2017 2018
Gida maddeleri ve giindelik ihtiyaclar 10,1 8,2 7,3 9,3
Ev arag geregleri 11,6 13,6 10,7 10,6
Ilag 3,7 2,3 1,3 1,8
Giyim malzemeleri 16,8 25,6 24,2 26,4
Bilgisayar teknolojisi 6,2 4,0 51 4,6
Elektriksel tirtinler 16,2 13,6 9,4 8,1
Telekomiinikasyon hizmetleri 1,0 1,2 2,4 4.4
Finansal uUrtinler 0,9 0,9 1,1 1,3
Tatil konaklama vb. 4,2 4,1 6,0 6,1
Seyahat hizmetleri 8,9 10,5 11,3 10,2
Kiiltiirel faaliyetler 423 4.0 6,2 5,8
Film miizik harcamalari 3,0 2,4 29 2,3
Kitap, gazete, dergi 10,3 8,4 7,7 6,7
e-0grenme lriinleri 1,4 1,3 1,6 1,2

Kaynak: Veriler TUIK 2018’den derlenmistir.

32




3.2 ONLINE ALISVERISLERDE TUKETICILERIN KARAR VERME
TARZLARI

Online aligveris kiiltiiriiniin halk arasinda yayginlagsmasi ve ekonomik alanlarda etkisini
artirmasindan kaynakli olarak pazarda yer alan isletmeler ve tiiketicilerin davraniglarinda
bir takim degisikliklerin yasanmasina neden olmustur. Giinlimiiz tiiketicilerinin ve
Ozellikle de geng niifusun biiyiik bir boliimii bilgisayar ve internet kullanicisi oldugu
bilinmektedir. Ayni1 zamanda fiziksel olarak perakendecilik yapan isletmeler sanal
isletmeler haline doniisiirken, fiziki isletmesi olmayip sadece sanal magaza agarak
faaliyet gosteren isletmelerde bulunmaktadir. Magazalarda yasanan bu koklii degisim
tiketicilerin karar verme mekanizmalarini da dogrudan etkilemistir (Koufaris 2002,

5.205).

Geleneksel aligveris ortamlarinda tiiketiciler magazanin i¢inde bulundugu durumdan
etkilenerek 5 duyu organi ile uyarilarak algilamalarda bulunmakta ve buna gore karar
vermektedir. Dogas1 geregince tiim duyu organlarma hitap etmeyen online aligveris
magazalart yine de magaza atmosferinin Onemini azaltmamaktadir. Sanal magaza
ortamlarinin kalitesinin artirilmast dogrudan miisteri memnuniyetine etki etmektedir.
Ayn1 zamanda cok iyi dizayn edilmis sanal magaza atmosferi tiiketicilerde duygusal
uyarilma ve magazaya iliskin olumlu tutumlarin gelistirilmesine etki ederek tiiketicinin
karar verme tarzini belirleyebilecektir. Bu sebeplerden dolay1 isletmeler, tiiketicilerin
online sitelere girdiklerinde daha fazla zaman gecirmelerini saglayarak satin alma
niyetleri lizerinde olumlu bir etki etmeyi hedeflemektedir. Bu islem online magazalarin

oncelikli amaglar1 arasinda yer almaktadir (Hsu vd. 2012, 5.327-328).

Teknolojinin gelismesiyle birlikte tiiketiciler farkli ara¢ ve geregler kullanarak sanal
magazalarin genel bilgilerine rahatlikla ulagabilmektedir. Bu arastirma sonucunda da
yeteri kadar tatmin olursa tiiketici bu magazadan aligveris yapmaya karar verir.
Tiiketiciler sanal magazalardan daha once aligveris yapan kisilerin yorumlarindan
etkilenerek yiiz yiize gelmeden istedikleri tirlinler hakkinda kullanici bilgisine erisebilir
ve bu bilgi sonucunda tiiketiciler farkina varmadan birbirini etkiler. Isletmeler bu kadar
yogun bilgi akiginin oldugu ortamlarda tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilmek
icin sanal ortam enstriimanlarin1 ve biitlinlesik pazarlama araclarini etkin bir sekilde

kullanmaya c¢aligsmaktadir (Bilgihan vd. 2016, s.114).

33



Online aligveriste tiiketicilerin yogun ilgisinin oldugu alanlardan birisi giyim sektoriidiir.
Geleneksel aligveris ortamlar ile kiyaslandiginda iirtinlerin teshir edilmesi ¢ok zor bir
durum ve tiiketiciler agisindan 6zellikle dikkat edilen unsurlar arasinda yer almaktadir.
Aynt zamanda bu {iriinlerin denenme imkanlarimin olmamasi sanal magaza
isletmecilerinin  6zellikle dikkat etmesinin gerekliligini bir adim daha 6n plana
cikartmaktadir. Bu hususta isletmeler 6zellikle iiriinleri sanal ya da ger¢ek modellere
giydirerek, farkli agilardan fotograflarii gekerek, bu fotograflar biiyiiterek detaylar
kullanicilarin  begenisine sunmak kosulu ile tiiketicilerin deneyimlerini artirmaya
calismakta ve sonu¢ olarak da tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkilemek
hedeflenmektedir. Online aligveris ortamlarinda teshire konan {iriinler gercek
magazalardaki gibi ne kadar gergek¢i ve acgiklayict bilgilere yer verilip, sergilenen
sayfanin tasarimlar1 dinamik 6zelliklere sahip olursa tiiketicinin satin alma egilimi o
derece artmaktadir. Ayrica isletmeler triinlerin 6zelliklerine gore cesitli Stratejiler
gelistirmek zorundadir. Ozellikle liikks olarak adlandirilan iiriinler diger iiriinlere nazaran
daha koyu arka plan renkleri ile iliskilendirilerek daha biiyiik fotograflar1 eklenerek
konumlandirilmas tiiketicilerin dikkatini ¢ekme noktasinda daha etkili olacaktir (Kluge
vd. 2013, 5.912).

Teknoloji kullaniminda yer alan {iriinlerin artik her evde olmasi1 ve hayatin i¢erisinde daha
cok yer almasiyla birlikte, geleneksel anlamda yapilan aligveris tarzinin da degismesine
neden olmustur. Tiketiciler istedikleri anda zaman ve mekan smirlamasina baglh
kalmadan begendikleri {iriinli arastirabilir, {irtin hakkinda kullanici bilgisine ulasabilir,
daha 6nceden satin alan kisilerin deneyimlerinden yararlanabilir ve bunun sonucunda da
bir karara varabilir. Glinlimiizde sosyal medya uygulamalarinin siklikla kullanilmasi ve
birer kitle iletisim arac1 haline gelmesi bireylerin hem online aligveris kararlarint hem de

geleneksel satin alma tarzlarin1 dogrudan etkilemektedir (Bayrakdaroglu vd. 2017, s.161).

Bu baglam dogrultusunda Sproles ve Kendall tarafindan gelistirilen tiiketici karar verme
tarz1 Sam ve Chatwin (2015) tarafindan online aligveris ortamlarina uyarlanarak online
tiikketici karar verme tarzlarini olusturmaya ¢alismistir. Gelistirilen bu 6lgek ile iiriinlerde
hangi kriterlere daha ¢ok dikkat edilmesi gerektigini ve online aligverise etki edecek
unsurlarin belirlenmesine oOzellikle dikkat edilmistir. Ayrica yapilan caligmalar

sonucunda degisen ekonomik ve teknolojik ¢evreye bagl olarak giivenlik, gizlilik, iyi
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organize edilmis web siteleri, iist diizey arama motorlar1, sosyal paylasim siteleri gibi

konular hem tiiketiciler hem de isletmeler agisindan géz oniinde bulundurulmasi gereken

konular oldugunu belirtilmektedir (Sam ve Chatwim 2015, s.101).

Bayrakdaroglu (2017) yaptig1 ¢alismasinda Sam ve Chatwin’e ait olan online tiiketici

karar verme tarzi1 6lgegini Tiirk¢eye uyarladiktan sonra Tiirk tiiketiciler tizerinde gesitli

aragtirmalar yapmistir. Arastirma sonrasinda séz konusu olan oOlgegin Tiirkce’ ye

uyarlanabildigini, gecerlik ve giivenirlik seviyelerinin uygun oldugunu yaptig1

dogrulayici ve agiklayicr faktor analizleri ile ortaya koymustur. Buna gore tiiketicilerin

online karar verme tarzlar1 su sekilde ifade edilmistir (Bayrakdaroglu vd. 2017, s.166-

167):

a)

b)

f)

Normal hayatlarinda yiiksek kaliteye diigkiin olan tiiketicilerin yine ayn1 sekilde
yiiksek kaliteli tirtinleri alma egilimleri sergiledikleri gozlemlenmistir.
Markalara kars1 asir1 duyarli olan tiiketicilerin taninmis ve pahali olan markalari
satin almak istedikleri gézlemlenmistir.

Yenilik¢i moday1 siirekli olarak takip eden tiiketicilerin moda bilgisine sahip
olduklarindan dolay1 satin alma faaliyetlerini bu dogrultuda gergeklestirdigi
gozlemlenmistir.

Fiyat endeksli aligveris yapan tiiketicilerine n uygun fiyata en iyi lriinii almak
istedikleri i¢in bu dogrultuda hareket ettikleri gdzlemlenmistir.

Uriinlerin portatifine dikkat eden tiiketicilerin iiriinlerin kullanimi ve boyutlarina
ozellikle dikkat ettikleri gdzlemlenmistir.

Web sitelerinin igeriklerine dikkat eden tiiketicilerin siteye ait olan imkan ve
olanaklara uygun olarak hareket ettikleri tespit edilmistir. Bu dogrultuda
isletmeler dinamik 6zelliklere sahip olan web siteleri kullanarak tiiketicilerin satin

alma tarzlarin etkilemeye calistiklar1 gézlemlenmistir.
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3.3 TUKETICI KARARLARIN ONLINE ALISVERISE OZGU FAKTORLER

Giiniimiizde ekonomik yasamin en temel unsurlar1 arasinda tiiketim olgusu gelmektedir.
Bu dogrultuda tiiketim yapan tiiketicilerin hangi mecralardan yapmis oldugu oldukca
onemlidir. Ekonomik yap1 {lizerinde biiyiik bir etkiye sahip olan online aligveris hem
arastirmacilarin hem de pazarlama faaliyetinde bulunan profesyonellerin tiiketicilerin
satin alma kararlarina etki eden faktorlerin belirlenmesi i¢in ¢esitli arastirmalar

yapmasina neden olmustur (Aksoy 2006, s.52).

Online ortamlarda aligveris yapan tiiketicilerin genel olarak davraniglari sosyolojik,
demografik, psikolojik ve kiiltiirel faktorlerden etkilendigi gibi online aligverise 6zgi
olan faktorlerden de etkilenebilmektedir. Bazi arastirmacilar yaptiklar1 c¢alismalar
dogrultusunda online alisverisi olumlu yonden etkileyen dort faktoriin oldugunu ifade
etmistir. Bu faktorlerden birincisi, tiiketiciler istedikleri zaman aligveris yapabilecegi ve
aligveris magazalarinda olusan kalabalik ortamlarin rahatsiz edici atmosferinden
etkilenmeden aligveris imkan1 sunan “kolaylik” faktoriidiir. ikinci olarak ise tiiketicilerin
tirtinler hakkinda istedikleri bilgiye ulagmalarini saglayan “bilgi” faktoriidiir. Tiiketiciler
internet aracilifi ile satin almak istedikleri iriiniin Ozelliklerini arastirabilir ve
kullanmasalar bile iiriin ile yeteri diizeyde bilgiye erisebilirler. Ayn1 zamanda daha
Onceden iiriinii satin alan diger tiiketiciler ile yiiz yiize gelmeden iletisime gecerek onlarin
tecriibelerinden faydalanabilir. Elde ettikleri bu bilgiler sonucunda satin almaya ilisgkin
kararlarin1 verebilir. Ugiincii faktor ise iiriin ya da hizmetin uygunlugudur. Bu faktdrde
tiikketicilere sunulan {irlin ya da hizmetlerin g¢esitliliginin ¢ok olmasi ve Odeme
seceneklerinin tiiketicinin istekleri dogrultusunda diizenlenebilir olmas1 tiiketici
kararlarin1 dogrudan etkilemektedir. Son faktdr ise geleneksel aligverise nazaran online
aligverisin tliketiciye daha uygun fiyath {irlinler sunmasi sonucunda ortaya ¢ikan zaman

ve maliyet verimliligi faktoriidiir (Gengalp 2018, s.22).

Teknolojinin gelismesi ve dijitallesmenin yayginlagsmasiyla birlikte kolaylik, hiz, fiyat
gibi anlayislarindan farklilasmasindan kaynakli olarak tiiketicilerin beklentileri ve
davraniglar1 degisime ugramistir. Bu gelismeler sonrasinda online aligveris siirecinde
tiikketicileri etkilemek isteyen firmalar klasik yontemlerin disina ¢ikarak farkli stratejiler
aramak zorunda kalmistir (Kotler ve Armstrong 2005, s.554). Web deneyimi, pazarlama

stratejileri, lirlin gorselleri ve online aligveris sitesine iliskin gorseller tiiketicilerin
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kararlarinda etkili olmaktadir. Constantinides (2004) yilinda kullanicilarin web

deneyimlerini 3 baglik altinda toplamis ve tablo haline getirmistir.

Tablo 3. 2. Tiiketicilerin web deneyimleri

Kolaylik, A Tasarlm,_ .
» | Yonlendirme, E Sunumun Kalitesi,
- Siparis, = Tasarim 1.1nsurlar1,
5} Erigebilme, % . stil, )
Z. Arama Islemlerin Magaza atmosferi,
o 3 motorlar, | _ giivenligi,
= | 3 Bilgi 5 Miisteri Y
é N mimarisi, é bilgilerinin kotii | &
i) Site hizi, O amaclar E
E = dogrultusunda |
M | <
< < | & kullanimi, =
; = > Miisteri ﬁ
X M| D bilgilerini =
= 2|0 ilgilerinin
= o giivenligi, X
7 = Urdinlere iliskin | &
S 3 ={
; M garantiler, O =
o . . oy m
= % [ade politikalari, -
o T Z
Belirsizlik a4 L
78 Iletigim,
azaltic1 unsurlar A >
. . = Urun,
Miisteri. 'm| Verilen sozleri
= hizmetleri, < | yerine getirme,
| Personel % Fiyat,
2| etkilesimi, Q»—dl performans
E Ogzellestirme, <
m Sebeke S]:
etkileri ~

Kaynak: Constantinides, E., 2004. Influencing the online consumer™s behavior: The web experience.

Internet Research, 14(2), pp. 111-126.
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Online aligverise 6zgii faktorlerin belirlenmesine yonelik olarak yapilan bazi arastirmalar
bu tabloyu destekler niteliktedir. Insanlarmn yogun is tempolar1 ve 6zel hayatin
gerekliliginden kaynakli olarak kendilerine ¢ok fazla vakit ayirma ya da yapmak zorunda
olduklart isleri gerceklestirmek i¢in ¢ok fazla caba gosterememektedir. Tiiketicilerin
online aligveris slirecinde kontroliin tamamen kendilerinde olmasi, istenilen bilgiye hizl
bir sekilde erisme imkaninin olmasi, para ve zamandan tasarruflarin saglanmasi,
aligverisin hizli ve kolay bir sekilde gerceklesmesi tiiketicilerin online aligverise

yonelmelerine olumlu katkilar sunmaktadir (Kircova 2012, s.65-67).

Kim ve Shim (2013) tarafindan yapilan arastirmada web sitelerin gorsel tasarimlari,
firmalarin sunduklar1 vaatleri yerine getirmeleri, miisteri hizmetleri ve giivenlik ile alakali
olarak tiiketicilerin karsilagacaklari olumsuz durumlar firmaya kars1 olumsuz tutumlarin

olusmasina neden olmaktadir.

Tiketiciler satin alma kararlarim1 sekillendirebilmek i¢in bilgi toplarken karsilastigi
uzuman goriisleri ve bilgilerin glivenirligi nedeniyle bu bilgilere oldukga itibar
etmektedir. Alacagi herhangi bir iirlin i¢in karsilagtig1 olumsuz bir yorum tiiketicinin bu
iriinli almamasina neden olabilmektedir. Bu noktada farkli internet sitelerinin
kullanilmas1 ve burada bulunan yorumlarin takip edilmesi tiiketiciler i¢in oldukga
onemlidir. Ozellikle tarafsiz kaynaklardan elde edilen bilgiler tiiketiciler agisindan karar
verme noktasinda daha titiz davrandigi bir durumdur. Tiiketiciler iiriinler hakkinda elde
etmek istedikleri bilgilere erismek i¢in arama motorlarina iiriin adini yazarak ya da benzer

sitelerdeki iirtinler ile karsilastirarak aragtirmalar yapabilmektedir (Aksoy 2006, s.64).

Internet ortamlarinda faaliyetlerini yiiriiten isletmeler, internet sitelerinde tiiketicilerin
seceneklerini belirleme noktasinda onlara yardimer olabilmektedir. Bu yardimlar iki
baslik altinda ele alinmaktadir. Bunlardan birincisi iiriinlerin degerlendirilmesine yonelik
olarak gerceklesen yardimlardir. Bu noktada tiiketici triine iliskin fiyat ve diger
ozellikleri kiyaslama imkan1 bulur. Ikinci yardim sekli ise tiiketicilerin en ¢ok huzursuz
oldugu giiven konusudur. Tiiketiciler elektronik ortamlarda iirlin satin alirken iiriiniin
gelmeyecegini, yanlhs gelecegini ya da kandirilacaklarmi diisiinmektedir. Internet
tizerinde online aligveris yapan tiiketiciler i¢in elektronik ortamda giiven duygusunun
saglanmasina yardim edilmesi satin alma kararlarina dogrudan etki edebilmektedir. Web

siteleri ve miisteri hizmetleri aracilig ile tiiketicilerin giiven duygusunun olumlu y6ne
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cevrilmesi ve belirsizlik hissinin azaltilmasi tiiketiciler agisindan oldukc¢a Onemlidir

(Liang ve Lai 2002, s.434).
3.4 ELEKTRONIK ORTAMLARDA TUKETICi DAVRANISLARI

Pazarlama kavrami ortaya c¢iktigi giinden bu yana cesitli degisimler gecirerek farkl
asamalardan gecmistir. Uretim anlayisinin hakim oldugu zamanlarda &nemli olan
piyasanin ihtiya¢ duymus oldugu iirtinleri iiretmek olmustur. Bu dénemde iiretilen her
iirtin satilacag1 diisiincesinden kaynakli olarak eldeki teknolojilerle en iist diizey liretim
hedeflenmistir. Bu donem sonrasinda gelen anlayis ise iirin odakli yaklagimin iyi
Ozelliklerle donatilmig bir iirliniin satis esnasinda fark yaratacagi diistintilmiistiir. Satig
odakl1 olarak 6ne siiriilen bu yaklasimda dogru pazarlama stratejileri ile istenen basariya
ulagilacagi fikri 6n plana ¢ikmistir. Yasanan degisimler ve gelismelerden sonra giliniimiiz
kosullarinda gecerliligini koruyan son agama ise miisteri odakli pazarlama anlayisidir

(Demir ve Kozak 2013, s.3).

Yeni teknolojilerin gelismesi ve degisimlerin yaganmasin sonucunda miisterilerin istek
ve ihtiyaglarinin dikkate alinmasi isletmeler acisindan oldukc¢a 6nemli unsurlar arasinda
yer almaktadir. Ciinkii bu pazarlama anlayisinin temelinde miisterileri memnun etme
duygusu yatmaktadir. Bu noktada dikkate alinmasi gereken iki temel yaklasim
bulunmaktadir. Bunlardan birincisi, siirekli olarak miisteriler iizerinde arastirma yapmak,
fikir aligverisinde bulunmak ve elde edilen bilgiler dogrultusunda pazarlama
faaliyetlerinde degisiklikler yapmak ve degisiklikleri uygulayarak Pazar tarafindan
harekete ge¢mektir. ikincisi ise i¢ ve dis dinamikleri dikkate alarak isletmelerde koklii

degisimler yaparak pazari harekete gegirmektir (Demir ve Kozak 2013, ss.3-4).

Pazarlama faaliyetleri igerisinde dikkate alinan ¢ok sayida faktdr bulunmaktadir. Fakat
bu faktorler arasinda denetim altinda tutulamayan ve siirekli olarak farklilagan en 6nemli
unsur tiiketicidir. Gilinlimiiz pazarlama anlayisi icerisinde en biiyiik rekabet kosullar
miisteriyi anlamak ve iyi analiz etmekten gecmektedir. Miisteriye bu dogrultuda uygun
ve dogru c¢oziimler sunmak miisteri tatminin olusmasinda biiyiik rol oynamaktadir.
Gegmis donemlerde tiiketici davranislarinin anlamlandirilmasinda satin alma kararlari ile

tiikketicilerin tutumlar1 es degerler igerisinde yer alirken giinlimiiz modern pazarlama
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faaliyetleri igerisinde satin alma Oncesinde baslayan siire¢ satin alma sonrasina kadar

uzanmaktadir (Odabas1 ve Oyman 2003, s.19).

Online aligveris davramislari, tiiketicilerin Jirlinlerin alim satimlarinda internet
teknolojilerini kullanarak gecirdigi siireci ifade etmektedir. Geleneksel tiiketici
davranisinda yer alan ilk bes basamak oldugu gibi online tiiketici davraniglarinda benzer
ozellikleri icermektedir. Online alisveris siirecinde de tiiketiciler oncelikli olarak bir iriin
ya da hizmetin eksikligini hissederek o iiriin hakkinda gerekli bilgileri internet tizerinden
aragtirmaya baslayarak iriin hakkinda gerekli aragtirmalar1 yapmaktadir. Bu noktada
tilketiciler aktif arama yerine internet iizerinde trlinler hakkinda elde ettikleri bilgileri
kullanarak kendileri i¢in uygun olan en iyi liriinii segmeye ¢alismaktadir. Daha sonrasinda
satin alma islemi gergekleserek satis sonrasi hizmetler saglanmaya ¢alisilmaktadir (Li ve

Zhang 2002, s.508).

Teknolojik cihazlarda yasanan gelismeler ve bilgi teknolojisinin giderek gelismesinden
dolay1 her tiiketici zamanla birer online tiiketiciye doniismektedir. Bundan dolay1 artik
bireyler online aligveris yontemlerini kullanarak ihtiyaglarim1 giderebilmektedir.
Boylelikle teknolojik gelismelerden dolayr her gegen giin online aligverise olan ilgi
artarak devam etmektedir. Miisteriler online aligveris yaparak zamandan tasarruf
saglarken ayni1 zamanda istedikleri lriine daha rahat ve daha hizli bir sekilde
erisebilmektedir. Online aligveris imkani sunan isletmelerde ise yeni pazarlara girme ve

farkl: ticaret stratejilerin gelismesine olanak saglamaktadir (Demirel 2010, s.121).

Iginde bulundugumuz dénemin bilgi ¢ag: olarak adlandirilmasindaki en biiyiik etken
bilgiye erismek noktasinda bilgi ve iletisim teknolojilerini kullanarak hizli ve stirekli
olarak erisime olanaginin sunulmasidir. Bundan dolay: internetin bir cagi etkiledigi
diisiiniildiiglinde ayn1 zamanda bireylerin tliketici davranislarini da etkileyecegi de

kagimilmaz bir gergektir (Turan 2008, s.129).

Ozellikle son donemlerde artan ve yayginlasan internet kullanimi sonucunda bireylerin
online aligveris faaliyetlerinde her gegen giin sayilarinin artarak devam etmesi sonucunda
ekonomik, sosyal ve kiiltiirel hayatimizda da koklii degisimlerin yaganmasina neden
olmaktadir (Tirker 2013, s.285). Online aligverige artan ilgi ayn1 zamanda geleneksel

aligveriste yasanan kiigiilmelere de sebebiyet vermektedir.
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Online aligveris, tliketicilerin internet teknolojilerini kullanarak ger¢eklestirmis olduklari
faaliyetleri kapsamaktadir. Online aligveris yapmak ayni zamanda internet iizerinde is
yapmanin farkli bir sekilde ifade edilmesidir ve her gecen giin giderek yayginlagmaktadir.

Her miisteri farkli bir amag¢ dogrultusunda online aligveris davranisi sergileyebilmektedir.

Tiketici davramisini agiklamak icin gelistirilen 4 farkli model bulunmaktadir. Bu

modeller asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 3.3. Teknoloji kabulii ile ilgili modeller

Modeller Model Uzerinde Calisanlar

Sebepli davranislar teorisi Fishbein ve Ajzen, 1975

Davis, Bagozzi ve Washaw 1989;

Teknoloji kabul modeli _
Venkatesh ve Davis, 2000

Mathieson, 1991; Taylor ve Todd,

Planl davranis teorisi
1995

Gelistirilmis teknoloji kabul modeli Lin, 2007

Kaynak: Tiirker 2013, Turistik Uriin Satin Alma Davranisinin Teknoloji Kabul Modeli ile Incelenmesi, s.
281-312.

3.4.1 Sebepli Davranislar Teorisi

Sosyo-psikoloji temelli bir davranis modeli olan sebepli davranis teorisine goére bireyler,
tutumlart ile yakindan iligkili olarak bireylerin teknoloji kullanip kullanilmama
durumunun tiiketici davraniglarina etki ettigi diisiincesini savunmaktadir (Davis 1989,
s.333). Fishben ve Ajzen bu teoride inanglarin, tutumlarin ve davranigsal egilimlerin ayni

zamanda gercek davranislar ile aralarinda kuvvetli iliski oldugunu savunmaktadir.

Sebepli davraniglar teorisine gore bireylerde olusacak davranislarla ilgili inanglar
oncelikli olarak kisilerde davranisa karsi bir tutumun gelistirilmesine daha sonrasinda ise
ortaya cikan tutumun kendisi ve c¢evresindeki bireylerin etkisiyle beraber davranis
hakkindaki bilgi ve tecriibelerini 6zel normlar dogrultusunda birlestirerek kiside

davranigsal bir egilimin olugsmasina yardime1 olmaktadir (Hansen 2008, s.129).
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3.4.2 Teknolojik Kabul Modeli

Teknoloji kabul modeli 6ziinde sebepli davraniglar teorisine dayanarak gelistirilmis bir
modeldir. Teknoloji kabul modelinde bireylerin algiladiklar: yarar ve iiriin hakkindaki
kullanim kolaylig1 6n planda tutulmaktadir. Kisilerde algilanan yarar, bir sistem dahilinde
kullandig1 {iriinin performans agisindan {riin hakkinda gelistirdigi inanma derecesi
olarak ifade edilmektedir. Kullanim rahathigi ise {riiniin kullanim esnasinda bireye

saglamis oldugu rahatlik ve kolaylik derecesi olarak ifade edilmektedir (Lin 2007, 5.433).

Sekil 3.3. Teknoloji kabul modeli

EKullanim
Beklentisi

Davranigsal
Kullanim

Niyeti

Kullanmaya

Niyet

Harici Etkiler

Kolayhik
Beklentisi

Kaynak: Davis, F. D., 1989. Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use and User Acceptance of
Information Technology.MIS Quarterly. 13(3), pp. 319-340.

3.4.3 Planh Davrams Teorisi

Gelistirilmis olan bu teori Oncelikli olarak sebepli davraniglar teorisinde yer alan
unsurlara algilanan davranissal kontrol degiskeninin de eklenmesiyle birlikte ortaya ¢ikan

ve bireylerin kontroliinde olmayan durumlarin ve kaynaklarin olugturdugu bir durumdur
(Darsono 2005, s.159).

Sebepli davranislar teorisini gelistiren Ajzen tarafindan ortaya c¢ikartilan planh
davranislar teorisine gore bireylerin toplumsal davranislarinda meydana gelecek
degisikliklerin baz1 faktorler dogrultusunda kontrol altina alinarak ortaya ¢ikacagini ve

planlanmis bicinde davranisa doniisecegini savunmaktadir. Bireylerde davraniglarin
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ortaya ¢ikabilmesi i¢in Oncelikli olarak o bireyde davranmigsal bir amacin olugmasi
gerekmektedir. Ayn1 zamanda bireylerin davranig amagclarin1 etkileyen bazi faktorler
bulunmaktadir. Bunlar; davranislara yonelik olarak gelistirilen 6zel tutumlar, kisisel
kurallar ya da normlar ve algilamada yer alan davranis kontrolleridir (Kog ve Turan 2014,

5.165).

Planli davranis teorisine gore bireylerin i¢sel olarak bir eyleme kars1 gelistirmis olduklari
herhangi bir tutumun zaman igerisinde inaniglarinda etkisi ile beraber gercek davranislara
dogrudan etki edebilmektedir. Bireylerde ortaya ¢ikan bu inanislar, gegmis donemlerde
yasanan tecriibeler, kisilik 6zellikleri ve bireylerin benlik algilarinda yer alan ge¢mis

inanglarma gore farklilik gosterebilmektedir (Akroush ve Debei 2015, 5.1356).

Sekil 3.4. Planh davranis teorisi

 ——
Tutum

—

Oznel .
Nivet
Normlar Davramsg

Davranigsal

Kontrol

Kaynak: Ajzen, I., 1991. The Theory Of Planned Behavior. Organizational Behavior and Human Decision
Processes. 50. 2, 5.182.

Kisacasi planli davranis teorisine gore bireylerdeki davranis tutumlari, 6znel normlardan
ve algilanan davraniglarin kontroliinden etkilenerek bireylerin davranissal niyetlerini
belirlemektedir. Ciinkii bireylerin ilgilenmis olduklar1 davraniglarin bir¢ogu yine kendi
kontrollerinde ve inisiyatifindedir. Ayn1 zamanda bireylerin davranislarinda etkili olan
karar faktorleri de yine bireyin davranigsal niyetlerinde yer almaktadir (Chen ve Tung
2014, 5.223).
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3.3.4 Gelistirilmis Teknoloji Kabul Modeli

Gelistirilmis teknoloji kabul modeline gore bireylerin davraniglarini sergilerken
gostermis olduklar1 pozitif durumlarin ayni zamanda bireylerin davranislarindaki
niyetlerin daha da pozitif olabilecegini savunmaktadir. Bireylerin gelistirmis olduklari
siibjektif normlar ayn1 zamanda sosyal baskinin bir sonucu oldugu ve belirli derecelerde
ortaya c¢iktig1 belirtilmektedir. Kisacasi siibjektif normlar1 bireye yakin olan ve
diistincelerinden faydalandigi kisilerin yine birey tarafindan algilanan diigiinceleri olarak
ifade edilebilir yani bireyin davranisini ve davranis egilimi etkileyen yine bir baska birey
olabilir. Gelistirilmis teknoloji kabul modelinde bireyler bir gurubun ya da referans olarak
alian bir kesimin sosyal baskisi sonucunda kendi bilinyesinde olusturdugu siibjektif

normlar sonucunda bir karara varmasidir (Chen ve Tung 2014, s.223).

Sekil 3.5. Gelistirilmis teknoloji kabul modeli

Algilanan
Fayda

Uygunluk

Uyumluluk

Kaynak: Ajzen, I., 1991. The Theory Of Planned Behavior. Organizational Behavior and Human Decision
Processes. 50. 2, 5.184.
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3.5 ONLINE ALISVERISI OLUSTURAN TEMEL ALISVERIS STRATEJILERI

Bireyler online aligveris yaparken oncelikli olarak temel bir ihtiyaci kargilamaya yonelik
olarak gelistirdikleri amaglar dogrultusunda hareket etmektedir. Baz1 durumlarda bireyler
bir ihtiyact erteleyip giindeminde olmayan bir baska iiriin ya da hizmeti satin alma
egiliminde bulunabilir. Bu durumda bireylerin ¢evrimici ortamlarda farkina varmadan ya
da bilerek alisveris icin gelistirmis olduklar1 bazi stratejiler ortaya ¢ikmaktadir. Internet

tizerinden aligveris yapan bireylerin olusturdugu temel aligveris stratejileri sunlardir:

a) Planlama yapilmadan yapilan aligveris,
b) Planli aligveris

¢) Bilgi birikimi olusturma amagli yapilan aligveris
3.5.1 Planlamadan Yapilan Ahsveris

Planlama olmaksizin gergeklestirilen aligverisler 1951 yilindan itibaren arastirmacilarin
tiketici davraniglar1 kapsaminda inceledikleri en ©nemli kavramlardan birisidir.
Isletmeler igin gelistirilen ve pazarlama alanlarinda hedef pazarin analizini yapan
arastirmacilar planlamadan yapilan aligveris davraniglarin1 derinlemesine incelemis ve
bazi kavramlarin olusturulmasina ve yeni terimlerin kazandirilmasia yardimci

olmuglardir (Ergin ve Akbay 2011, s.276).

Planlamadan yapilan aligverisler genellikle gecmis donemde yasanan tecriibelere ve
kontrolsiiz satin alma eylemlerini igerisinde barindirmaktadir. Internet teknolojilerinin
gelismesi ve e-perakendeciliginde ilerlemesi sonucunda bireyler daha ¢ok kontrolsiiz
satin alma davraniglarina 6zendirilerek istem dis1 aligveris egiliminde bulunabilmektedir.
Internetin bireylere zaman ve mekan smirlamasi olmaksizin istedikleri herhangi bir
zaman diliminde aligveris yapma imkéan1 sunmasindan dolay1 bireyler i¢in en dnemli ve
alternatif kontrolsiiz satin alma kanal1 olarak rol oynadig1 bilinmektedir (Uster 2015,

s.173).

Tiiketiciler bazen bir iirlinli ya da hizmeti satin alirken {izerinde hi¢ diisiinmezler ya da
planlamadan tepkisel olarak o iiriin ya da hizmeti satin alabilir. Tepkisel olarak
gergeklestirilen satin alma islemi bireylerin ihtiyaglarinin karsilanmasindan ziyade daha

cok bastirilmis diirtiiler sonucu gerceklesen satin alma islemi olarak ifade edilmektedir.
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Bireyleri tepkisel satin alma egilimine iten temel etkenler; para harcama tutkusu, aliveris
siirecinde ortaya ¢ikabilecek heyecan duygusu, hedonik tiiketim unsurlar1 ve bireyde

yasanan icsel catismalar olarak sdylenebilir (Cakmak ve Yurtseven 2012, 5.48).

Bireyleri planlamadan aligveris yapmaya iten iki temel faktor bulunmaktadir. Bunlar i¢sel
ve digsal faktorlerdir. Bunlardan birincisi olan dissal faktorler daha ¢ok pazarlamacilar
tarafindan bireyleri satin alma davranisina iten uyaricilarin bireylere istemedikleri bir
zaman ve aniden karsilarina ¢ikartarak bireylerde duygu degisiminin yaganmasina neden
olarak satin alma egilimi gostermelerini istemeleridir. Bireyleri bu duruma 6zendiren
uyaricilar genellikle, iirtinler ile alakali gorseller, reklamlar, {irtinlerin yaninda verilen
promosyonlar ya da iiriinlerin sunum bicimleridir. Tkinci faktdr olan igsel faktdrler ise
daha cok tiiketicilerin kisilik Ozelliklerini bagli olarak ortaya c¢ikan faktorlerdir.
Tiiketiciler aligveris yapma dirtiilerini bastirip huzursuz ve agresif ruh halinden
kurtulmak i¢in plansiz satin alam egilimi sergileyebilmektedir. Bu noktada bireyler
kendilerini 6diillendirmek, desteklemek ya da teselli etmek i¢in farkina varmadan plansiz

bir sekilde satin alma davranis1 sergileyebilir (Uster 2015, 5.173).
3.5.2 Planh Ahsveris

Tiiketiciler kendileri i¢in herhangi bir is ya da gorev niteligi tasiyan ihtiyaglarim
karsiladiklar1 zaman daha ¢ok tatmin olarak aldiklari iiriin ya da hizmete kars1 olumlu
tutum gelistirerek motivasyonlarini artirabilir. Bireylerin satin alma davranislarina iliskin
dort farkli karar grubu bulunmaktadir. Bunlar; yogun gayret gostererek satin alma, siirl
sayida gayret gosterme, siradan satin alma ve tepkisel olarak satin alma durumlaridir (Kog

2013, 5.450).

a) Yogun gayret gosterilerek gergeklestirilen tiiketim faaliyetlerinde birey
oldugundan ¢ok fazla bilgi toplayarak, karsilastirdig: biitiin degerlendirerek satin
alma davranigini gerceklestirmeye calisir.

b) Sinirlhi sayida gayret gostererek gergeklestirilen tiiketim faaliyetlerinde birey
yogun ¢aba harcamadan daha rahat sekilde tiriinleri kiyaslar ve degerlendirmeleri
siirl tutarak gergeklestirir.

c) Siradan satin alma davranisinda ise bireyler alacaklari iiriin ya da hizmetin

tizerinde c¢ok fazla diisiinmezler. Bu kapsamda gerceklestirilen aligverisler ¢cok
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fazla bilgi toplamadan, geg¢mis yasantilardan ve aligkanliklardan etkilenerek

gerceklesmektedir.
3.5.3 Bilgi Birikimi Olusturma Amacgh Ahlsveris

Internetin ve teknolojinin zaman igerisinde gelismesinden dolay1 toplumun genel yapist
da bu degisimden etkilenmis ve bunun sonucunda ortaya bilgi toplumu g¢ikmistir.
Giliniimlizde yasanan olaylarin anlatilmasinda ve aktarilmasinda bireylerin bilgi
birikimlerinden yararlanilmaktadir. Bireyler hayatlarinin her alanlarinda bilgiye ihtiyag
duyduklar1 gibi satin alma davranislarinda da bilgiye ihtiya¢ duyabilmektedir. Bireylerin
satin alma davranislarinda bilgiye gerek duymasi en temel ihtiyaglardan birisidir. Bireyler
hayatlarina dair herhangi bir gereksinimi karsilamak istediginde 6zellikle o alanla alakali
bir bilgi arayisina girmek zorunda kalmaktadir. Tiiketiciler satin alma karar siirecinde
herhangi bir iirline ihtiya¢ duyduktan sonra Oncelikli olarak ihtiyaglarin1 karsilamaya
yonelik olarak gergeklestirecekleri bilgileri ele gecirmeye calismaktadir. Toplanan
bilgiler tiiketicilere baz1 hususlarda yardimci olabilmektedir (Cakmak ve Giineser 2011,

ss.2-3):

a) Tiketiciler herhangi bir {irin hakkinda bilgilendikten sonra iiriin hakkinda daha
rahat ve kolay karar verebilirler.

b) Tiiketicilerin yapacaklar1 se¢im sirasinda ortaya ¢ikan algilanan riski azaltir.

¢) Verilen karara duyulan giiven duygu artar.

d) Tiketiciler belirledikleri iiriinler arasinda kiyaslama yaptiktan sonra kendisi igin
en gerekli lirtinii tercih etmesine yardimci olur.

e) Bireylerin sergilemis olduklari davranisin hakli oldugunu ¢ikarmada etkin rol

oynamaktadir.
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3.6 TUKETICILERIN ONLINE ALISVERISI TERCiH ETME NEDENLERI

Tiketiciler icinde bulunduklar1 ruh haline bagl olarak farkl iirtinleri farkli mekanlardan
satin almaktadir. Glinlimiiz kosullar1 diisiiniildiiglinde aligveris yapmak i¢in kullanilan iki
farkli yontem bulunmaktadir. Bunlardan birincisi tiiketicilerin {iriin ve satic1 ile dogrudan
iletisime gecerek fiziki olarak gerceklestirmis oldugu geleneksel aligveris yontemidir. Bir
digeri ise tiiketicilerin iirin ve satici ile internet teknolojilerini kullanarak iletisime
gecmesi ve almak istedigi iirlinii sadece gorsel olarak gorerek, herhangi bir fiziksel temas
olmadan gergeklestirmis oldugu online aligveris tiiriidiir. Insanlik tarihi boyunca egemen
anlayis ile gerceklesen geleneksel aligveris mecrasi, zaman igerisinde teknolojinin
gelismesi ve insanlarin farkli tercihlere ydnelmesiyle birlikte online aligveris tiiri
karsisinda gerilemeye basladigi bilinmektedir. Yakin tarihte ise geleneksel aligveris
anlayis1 yerini online aligverise birakacagini éngdrmek ¢okta yanlis bir diislince degildir

(Gengalp 2018, s.11).

Her tiiketici kendi motivasyonu dogrultusunda alisveris yapmaktadir. Tiiketicilerin satin
alma davranislarinin belirli araliklarla arastirilmasi ve tiiketici davraniglarinda ortak bir
fikir birliginin saglanmamasi bdyle bir sonucun olusmasinda etkili olmustur. Tandon
(2017) yaptig1 aragtirmasinda tiiketici tarafindan algilanan yararlilik ve web sitelerinin
kullanim islevselliginin miisteri tatmini agisindan ¢ok onemli oldugunu ve kullanila
bilirliginin zor oldugu durumlarda da tatmini olumsuz etkiledigini ifade etmistir. Bagka
bir arastirmada Calisir ve arkadaslar1 (2010) kullana bilirligin islevsellikten daha 6nemli
olduguna vurgu yapmistir. Ayni durumlar karsisinda boyle bir farkliligin olusmasindaki

en 0onemli etken tiiketicinin i¢inde bulundugu durum olarak degerlendirilmektedir.

Tiiketicilerin online aligverisi tercih etme nedenleri kisilerin i¢inde bulunduklar1 duruma
gore farklilik gosterebilmektedir. Fakat tiiketicilerin ilk sdyledigi sey zamandan tasarruf
etmek oldugu bilinmektedir. Tiiketiciler en temel gereksinimlerini dahi markete gitmeden
internet tizerinden siparis vererek online ortamlar aracilii ile gerceklestirebilmektedir

(Verhoef ve Langerak 2001, s.276).

Online aligveris tiirlinlin tliketiciler tarafindan tercih edilmesinin bir bagka nedeni de
bireylere yarar saglama noktasinda kolaylik, rahatlik bilgi toplama gibi menfaatlerine

fayda saglayici unsurlarinin bulunmasidir. Tiiketiciler glinlin herhangi bir saatinde iilke
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sinirlarinda ya da disinda istedikleri herhangi bir mal ya da hizmeti dogrudan satin
almalar1t miimkiindiir. Ayrica saticilar ile muhatap olma zorunlulugu yoktur. Ayni

zamanda cok kisa bir siirede istedikleri {iriin hakkinda istedikleri bilgiye ulasma imkani

bulunmaktadir (Mucuk 2012, ss.251-252).

Tiketiciler istedikleri zaman internetin kendilerine saglamis oldugu faydalardan da
yararlanarak ¢ok kisa bir siire zarfinda ¢ok sayida iirline ulasabilmektedir. Bu iiriinle
alakali olarak istedikleri renk, ebat ve Ozelliklere gore alacagi ({irlinii
cesitlendirebilmektedir. Bu sayede {irlinler hakkinda karar verebilip satin alma

davraniglarini sekillendirebilmektedir (Gengalp 2018, s.12).

Tiiketiciler agisindan ayni {irlinii daha uygun fiyatlara bulma imkaninin olmasi her zaman
daha cazip olmustur. Eger istedikleri iiriinii daha uygun fiyata farkli bir mecrada bulabilir
ise tiiketici bu durumdan tatmin olur aksi halde tirlinle alakali olarak bir kaygi yasama
ihtimalide ortaya c¢ikabilir. Tiiketicilerin internet ortaminda yaptig1 arastirma sonucunda
kendi biitgesine uygun lriinii bulabilmeleri, online aligverisin tiiketicilere sundugu en
biiyilk faydalardan birisidir. Bundan dolay: tiiketiciler dogru iiriinii uygun fiyata
bulabilmek i¢in farkli aligveris siteleri arasinda kiyaslama yapmakta ve kendisine biitce

olarak en uygun iiriinii aramaktadir (Kim vd. 2008, 5.547).

Dogru iiriin ve uygun fiyat ikilisi tiikketiciler agisindan olduk¢a 6nemlidir. Eger bu ikilinin
eslesmesi online ortamda dogru bir sekilde yapilabilir ise tiiketiciler bu durumdan tatmin
olur ve online aligveris davranislart pekisir aksi durumda tiiketici iiriine karst olumsuz
tutum sergileyebilir. Internet teknolojisinin ve altyapr hizmetlerinin gelismesiyle birlikte
tiikketiciler istedikleri trtine iliskin {riin fiyat arastirmasini yapabilir. Yapilan
arastirmalarda tiiketicilerin internet sitelerinde yer alan irilinlerin karsilastirilmasina
yonelik islevlerin bulunmasi site kullanimi agisindan olduk¢a 6nemli oldugu sonucu

ortaya ¢ikmistir.

Tiiketiciler ~her zaman bir ama¢ dogrultusunda aligveris faaliyetlerini
gerceklestirmeyebilir. Bazi durumlarda tiiketiciler bos zamanlarini degerlendirmek
isteyebilir. Tiiketicilerin psikolojik tatmin durumunun 6n plana ¢iktig1 durumlarda ya da
0znel degerlendirmelerin yapildigi durumlarda tiiketiciler kendilerini iyi hissedebilmek

adima aligveris yapabilmektedir. Tiiketiciler aligveris yaptik¢a kendilerini mutlu
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hissedebilmektedir. Baz tiiketici gruplari i¢inde online aligveris bir eglence araci olarak

goriilmektedir.

Tiirk Sanayici ve Isadamlar1 Derneginin 2017 yilinda yaptig1 bir arastirma sonucuna gére
Tiirkiye’de yapilan online aligverisi en ¢ok motivasyon nedeniyle tercih ettigi ifade
edilmistir. Ayni arastirmaya gore ucuzluk %56’lik oranla ilk sirada yer alirken ikinci
sirada %36 ile kolaylik ve rahatlik beklentisi yatmaktadir. Ayrica diger nedenlerde %8’lik
kismi olusturmaktadir (Gengalp 2018, s.13).
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4. HEDONIiK TUKETIiM BAGLAMINDA ONLINE ALISVERISIN TUKETICI
DAVRANISI UZERINDE ETKISI

Aragtirmanm bu kisminda alan calismasina iliskin bilgilere yer verilmistir. Oncelikli
olarak arastirmanin konusu, kapsami, amaci, 6énemi gibi temel durumlar belirtilmistir.

Daha sonrasinda ise aragtirmanin istatistiksel bulgularina yer verilmistir.
4.1 ARASTIRMANIN KAPSAMI VE ONEMI

Kiiresellesme ve teknolojik gelismelerin yaganmasiyla birlikte iletisim, ulasim ve internet
teknolojilerinde yasanan doniisiimler sonucunda yasanan degisimler tiim hayati etkiledigi
gibi bireylerin tiiketim tercihlerini de etkiledigi kaginilmaz bir gercektir. Modern hayata
uyum saglama, ¢aga ayak uydurma gibi nedenlerle ¢esitli degisimler yasayan bireyler,
artik sosyal hayatlarina da dnem vermeye baslamistir. Sosyal hayatin gerekliligi olarak ta
bireyler cesitli aligverisler yapmakta ve bunun i¢in para harcamaktan kaginmamaktadir.
Bu bilgiler 1s18inda hedonik tiiketim olgusunun 6ziinde de bireylerin duygularim
doyurmak, kendilerini daha iyi hissetmelerine yardimci olmak ve haz almak amaci ile
tiketim yaptig1 diisiincesi yatmaktadir. Glinlimiiz tiiketicileri diisliniildiigiinde genel
ihtiyaclarmi gidermek ya da duyularini beslemek yerine kendisini ve duygularini

beslemek adina ¢esitli motivasyonlarla tiiketim yapmaya basladig1 goriilmektedir.

Bireylerim giindelik yasamini etkileyen en 6nemli faktorlerden birisi de internet ve
internette bulunan uygulamalardir. Bireyler interneti iletisim kurmak, eglenmek,
sosyallesmek, rahatlamak, giindelik yasamdan haber almak ya da giindelik hayattan
uzaklasip bir mola vermek gibi ¢esitli nedenlerden dolayi interneti ve internet araglarini
kullanabilmektedir. Hayatin igerisinde yer alan teknoloji ve internet giiniimiizde herkesin
evinde oldugu gibi cebinde bile bulunabilmektedir. Kisacasi internet bireylerin ayrilmaz
bir pargasi olmustur. Bu kapsam dogrultusunda internet bireyleri bu kadar etki altina
aldig1 goriildiigiinden dolay1 gliniimiiz tiiketicilerinin siklikla bagvurmus oldugu hedonik

tiiketim tizerinde de etkisi oldugu diistiniilebilir.

Hedonik tiiketim ve internet teknolojileri giiniimiizde arastirmacilar tarafindan siklikla
arastirilan ve merak edilen konular arasinda yer almistir. Bdylesi bir durumun

olusmasinda 6zellikle sosyal medya ve online aligveris siteleri ciddi derecede etkili
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olmustur. Bireyler artik aligveris yaparken magaza magaza gezmek yerine tek tusa
basarak aligveris yapmanin rahatligina alismis ve daha uygun fiyatlara {iriin alabilecegi
diisiincesine kapilmistir. Bundan dolay1 da bazi duygusal hazlari1 doyurabilmek adina

internet teknolojilerinden yararlanabilmektedir.

Internet iizerinden yapilan online aligveris ile birlikte cografi sinirlar ortadan kaldirilmus,
tiikketiciler istedikleri iirtin bilgisine hizli bir bicimde erismis, diisiik maliyet ile istedikleri
tirtin ya da hizmete kolayca ulasmasina olanak saglamistir. Ayni zamanda online aligveris
sisteminde yer alan igletmelerde daha diisiik maliyet ile tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina

uygun iirlinleri piyasaya sunma imkani bulmuslardir.

Maliyetin diismesi ve kolay aligveris imkanlarinin sunulmasi son zamanlarda tiiketicilerin
online aligveris sistemine kolayca adapte olmasina yardimci olmustur. Bireylerin hem
sosyal hem de duygusal hazlarin1 doyurmak amaci ile ger¢eklestirmis olduklar: hedonik
tilketim olgusu da isletmelerin dikkatini ¢ekerek internet iizerinde yapilan reklamlar ve
bilgilendirmeler ile tiiketici tercihlerinin belirlenmesinde rol oynamistir. Bundan dolay1
yapilan arastirmada online aligverislerin hedonik tiikketim kapsaminda tiiketici
davraniglar1 lizerinde durulmasina neden olmustur. Ayni zamanda yapilan aragtirma
Tiirkiye’de internet {lizerinde aligveris yapan bireylerin tiiketici davraniglarinin
belirlenmesinde ve hedonik tiiketime etki eden unsurlarin belirlenmesini inceleyerek

literatiire katki yapmasi agisindan oldukga énemlidir.
4.2 ARASTIRMANIN AMACI

Teknolojinin zaman igerisinde hizli bir sekilde gelismesiyle birlikte tiiketicilerin bazi
davranislarinin degismesi kagimlmaz bir gergektir. Ozellikle tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda meydana gelen degisimde teknolojinin etkisi olduk¢a fazladir.
Giliniimiizde geleneksel magazacilik anlayisi yerini yavas yavas online magazaciliga
cevirmeye baglamistir. Bu durumda hem tiiketicilerin hem de i¢inde bulundugumuz
yasam sartlar etkili olmustur. Internet kullanim1 hem tiiketici boyutunda hem de ticari
boyutunda yaygin bir sekilde kullanilmasi, tiiketicilerin online aligverise yonelmelerinde
oldukg¢a etkili olmustur. Her gecen giin online aligveris olanaklarinin gelismesi ve
aligveris yapan tiiketici sayisiin artmasi; tliketicilerin internet magazalarindan

yapacaklar1 aligveriglerde tiikketim davraniglarini etkileyen faktorlerin belirlenmesi hem
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isletmeler agisindan hem de arastirmacilar agisindan olduk¢a Onemlidir. Bu nedenle
arastirma sonucunda elde edilecek bilgiler hem online aligveris hizmeti sunan isletmeler
hem de bu konuda arastirma yapan arastirmalar acisindan faydali olacagi
diisiiniilmektedir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin aligveris yaparken kendilerini tatmin
etmeleri de olduk¢a 6nemlidir. Son donemde tiiketicilerin fiziksel ihtiyaglarinin yaninda
hazlarinin da doyurulmasi olduk¢a 6nemlidir. Bu baglamda online alisveris magazalari
tiiketicilerin bu durumunun farkinda olmasi ve tiiketicileri hedonik tiiketim baglaminda

hazsal olarak doyurulmasi oldukc¢a dnemlidir.

Aragtirmanin temel ¢ikis noktasini “ hedonik tiikketim baglaminda tiiketicilerin online
satin alma niyetine etki eden faktorler nelerdir?” sorusu olmustur. Bu nedenle
aragtirmanin amacini tiiketicilerin hedonik tiiketim motivasyonlarinin ve internetten
aligveris yapma davraniglarinin, satin alma niyetlerine olan etkisinin belirlenmesi

olusturmaktadir.
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4.3 ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI
Aragtirmanin modeli Sekil 4.1°de gosterilmistir.

Sekil 4.1. Arastirmanin metodolojisi

Aginalik - — —
r n
Tutundurma
L y
e B
Hedonik Tiiketim
b on -

Aragtirmanin modeli dogrultusunda belirlenen hipotezler asagidaki gibidir;

Hi= Internet pazarlama gevresinin internetten satin alma niyetine etkisi vardir.

H2= Uriin 6zelliklerinin internetten satin alma niyetine etkisi vardir.

Hs= Uriine asinali§in internetten satin alma niyetine etkisi vardir.

H4= Tutundurma faaliyetlerinin internetten satin alma niyetine etkisi vardir.

Hs= Hedonik tiiketim motivasyonun internetten satin alma niyetine etkisi vardir.

54



Tiiketicilerin online alisveris aliskanliklar1 ile tiiketici davranislari arasinda nasil bir
etkinin oldugu belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu kapsam dogrultusunda hedonik tiiketim ve

hedonik tiiketimi olusturan unsurlar arasindaki durum incelenmeye c¢aligilmistir.

Tiiketici davraniglar1 bireylerin i¢inde bulunduklari durumlardan etkilenerek hemen
hemen her durumda farklilik géstere bilmektedir. Bireylerin tiiketim davranisini etkileyen
bir diger faktor ise online aligveris sitelerindeki reklamlar ve sosyal medya araciligi ile
aligveris yapabilme imkanidir. Bireyler sosyal medyani birgok amag¢ igin
kullanabilmektedir. Bunlardan bazilari, sosyallesme, farkli arkadas ortamlarini
kurulmasi, moday1 takip etme, giindemde yer alan giincel haberleri takip etme, e§lenme,
yogun is temposundan kurtulmak amaciyla rahatlamaya c¢alisma ve dinlenme gibi farkli
amaglar olabilmektedir. Son zamanlarda sosyal medya uygulamalarin akilli telefonlar
araciligi ile hizmet sunmaya baslamasindan dolay: artik sosyal medyaya istedigimiz
zaman ve istedigimiz yerde erisme imkani bulabiliyoruz. Zaman ve mekan smirlamasinin
olmamasi sosyal medya bagimliginin artmasina ve yasam bi¢imimizin degismesine etkisi
oldugu diisiiniildiigiinde sosyal meydaninda hedonik tiiketim iizerinde etkisinin

olabilecegi diistiniilmektedir.

Son donemlerde bireylerin sosyal ihtiyaglarinin karsilanmast modern tiiketim
toplumunun en temel sorunlar1 arasinda yer almaktadir. Bundan dolay1 da satin alma
stirecinde tiiketicilerin davranislarinin belirlenmesi ve gerekli goriilen diizenlemelerin
yapilmasiyla beraber 6zellikle hedonik tiiketim kavraminin daha ¢ok incelenmesine ve
arastirilmasina zemin hazirlamistir. Tiiketici merkezli bir pazarlama anlayisinin gelismesi
ile beraber hedonik tiiketimin nedenlerini incelemeyi hedefleyen bu calisma 6zellikle
online aligverislerin birey iizerinde ne tiir bir etkisi oldugunu belirlenmesi

hedeflenmektedir.
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4.4 ARASTIRMANIN TURU

Pazarlama alanlarinda yapilan arastirmalarda genellikle kesifsel ve sonuglandirici
aragtirma yontemleri kullanilmaktadir. Ozellikle kalitatif olma egilimde olan kesifsel
caligsmalarin olusturdugu problemler ve problemlere iligkin alt boyutlar1 ¢oziimlemeye
yonelik olarak gelistirilmektedir. Sonucglandirici aragtirmalarda ise karar vericilere farkl
secenekler arasinda tercih yapmalar1 i¢in onlara yardimci olacak bilgilerin temin
etmektedir. Sonuglandirict aragtirmalar genel olarak iki kisma ayrilmaktadir. Bunlar

tanimsal ve nedenler arastirmalardir.

Tanimsal arastirma su sebeplerden dolayr yapilmaktadir. Belirli bir arastirmanin
probleminin 6zelliklerini ve olusum sikligini belirlemek, problem {izerinde etkili olan
nedenleri ve degiskenleri belirlemek, problemlerin ortaya ¢ikma nedenleri hakkinda
tahminlerde bulunmak ve degiskenler arasindaki iliskileri belirlemek igin tanimsal

arastirma tiirii kullanilmaktadir (Islamoglu 2003, s.55).

Tanimlayici model gesitli pazarlama sorunlarmin ¢éziimlenmesi hususunda pazarlama
aragtirmacilarinin siklikla kullandigi yontemler arasinda bulunmaktadir. Bu aragtirma
modelinin en 6nemli 6zellikleri, arastirmaya baslamadan 6nce belirlenmis ve planlanmig
bir aragtirma serimi ve serim i¢in de dnceden belirlenmis sorular ve bu sorulara iliskin
baz1 hipotezler bulunmaktadir. Tanimlayic1 arastirma modelinde genellikle ikincil veri
kaynaklar1 kullanilmakta ve literatiir kaynaklarindan yararlanilmaktadir (Kurtulus 2008,
5.132).

Bu arastirmada tanimsal arastirma yontemi kullanilmigtir. Birincil kaynak olan
tilkketicilerden bilgi toplayabilmek adina hazirlanan sistematik soru formu olan anket

yonteminin kullanilmasi kararlagtirilmistir.

56



4.5 ARASTIRMANIN ANA KUTLESI VE ORNEK KUTLENIN SECIiMi

Yapilan ¢alismanin ana kiitlesini Istanbul’da yasayan ve internet iizerinden alisveris
yapan tiiketiciler olusturmaktadir. Ana kiitlenin tamamina ulasilmasinin zor ve zaman
acisindan yetersiz olmasindan dolay1 arastirmada orneklem se¢me yoluna gidilmistir.
Arastirmada kullanilan 6rneklem se¢me yontemi ise tesadiifi olmayan 6rneklem yontemi
olarak tanimlanan kolaydan oOrneklem yoludur. Cogu arastirmacinin tercih ettigi bu
yontemle birlikte aragtirmalarda tesadiifi yontemlere nazaran daha iyi sonug elde edilmesi
beklenmektedir (Yiikselen 2008, s.75). Arastirmaya katilan toplam 493 kisi

bulunmaktadir.
4.6 ARASTIRMANIN VERi TOPLAMA YONTEMI VE VERILERIN ANALIZI

Veri toplama yontemi olarak zamanin kisithh ve az olmasindan dolay1 cok kisiye
ulagabilmek i¢in veriler tiiketicilerle dogrudan goriisiilerek yiiz yiize anket yontemi ile
toplanmistir. Arastirmada kullanilan 6lgekler detayli bir literatiir taramasi sonrasinda,
konular ile ilgili en uygun ve giivenirligi daha 6nceden belirlenmis 6l¢ekler arasindan

secilmis ve yapilan ¢alismaya uygun hale getirilmistir.

Anket sorularindan elde edilen veriler, IBM SPSS Statistics 22.0 yardimiyla analiz
edilmistir. Ilk olarak arastirmada kullamlan o&lgeklerin gegerlilik ve giivenirlikleri
belirlenmis ve bunlara iliskin faktor analizi ve giivenirlik analizleri yapilmistir. Daha

sonra hipotezleri test etmek amaci ile farkli analizler kullanilmistir.
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Aragtirmada kullanilan 6l¢ekler ve kaynaklar1 asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4. 1. Arastirmada kullanilan dl¢ekler ve kaynaklari

Olcek Adi Soru Sayisi Kaynaklar
Internetten Aligveris 19 Zhou ve Zhang (2007)
Olgegi Suki (2013)
Hedonik Tiiketim 10 Arnold ve Reynolds
Motivasyonu Olgegi (2003)
Online Satin Alma Niyet
) . 5 Saygili (2004)
Olgegi

Aragtirmada kullanilan internet aligveris 6l¢egi Zhou ve Zhang (2007) ve Suki (2013)
yaptiklar1 c¢alismalardan yararlanilmistir. Olgek 5°li likert tipinde olup “Kesinlikle
Katiliyorum, Katilmiyorum, Kararsizim, Katiliyorum, Kesinlikle Katiliyorum”
seklindedir. Hedonik tiiketim motivasyon 06lgegi i¢in Arnold ve Reynolds (2003)
calismasindan yararlamlmstir. Olgek 5°li likert tipinde olup “Kesinlikle Katiliyorum,
Katilmiyorum, Kararsizim, Katiliyorum, Kesinlikle Katiliyorum” seklindedir. Online
satin alma niyet dlgegi i¢in Saygili (2004) ¢alismasindan yararlanilmistir. Olgek 5°1i likert
tipinde olup “Kesinlikle Katiliyorum, Katilmiyorum, Kararsizim, Katiliyorum, Kesinlikle

Katiliyorum” seklindedir.
4.7 ARASTIRMANIN OLCEKLERI, GECERLILiGi VE GUVENIRLIGi

Sosyal bilimler ve saglik alanlarinda yapilan aragtirmalarda kullanilan 6lgeklerin yapisal
gecerliliginin  test edilmesi arastirmalarda kullanilan Olgekler acgisindan oldukca
onemlidir. Olgeklerin gecerliliklerinin test edilmesi dogrudan dlgiilebilen gozlenen ve
dogrudan gozlenmeyen degiskenler olmak {izere temelde iki degisken {izerine kurulan

yapilarin veriler dogrultusunda sinanmas1 mantigina dayanmaktadir.

Olgeklerde faktor analizinin yapilmasi éncelikli olarak degiskenler arasinda belirli bir
oranda korelasyon yani iligkinin bulunmasindan kaynaklanmaktadir. Yapilan Bartlett’s
testinin p degeri 0,005 degerinden kii¢iik olmas1 durumunda 6lcekte yer alan de§iskenler

arasinda faktor analizi yapmak icin yeteri diizeyde bir iliskinin oldugu anlamina
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gelmektedir. Arastirma kapsaminda yapilan Bartlett’s test sonuglarinda p<0,05
oldugundan kaynakli olarak degiskenler arasinda analiz yapilmasi uygun gorilmiistiir.
Ayn1 zamanda KMO oOrnek yeterliligi testi de degiskenler arasinda ortaya cikan
korelasyonun faktor analizine uygunlugu test edilmektedir. Analizlerde kullanilan KMO
degeri 0 ile 1 arasinda degismektedir. KMO 1 degerine yaklastikca degiskenler arasinda
ist diizey iliskinin oldugu ve degiskenlerin hatasiz olarak tahmin edilecegini
gostermektedir. KMO 6rneklem yeterliligi i¢in kabul edilen en alt sinir 0,50 olarak ifade
edilmistir. Tablo 4.2 (,788), Tablo 4.3 (,872) ve Tablo 4.4°de (685) KMO degerleri kabul
edilir seviyelerde bulunmustur. Buda degiskenler icin faktor analizinin yapilmasinin

uygun seviyede oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.2. internetten ahsveris 6lcegine iliskin KMO and Bartlett’s test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,788
Approx. Chi-Square 8163,837

Bartlett's Test of Sphericity df 171
Sig. ,000

Tablo 4.3. Hedonik tiiketim motivasyon ol¢cegine iliskin KMO and Bartlett’s test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 872
Approx. Chi-Square 2970,524

Bartlett's Test of Sphericity df 45
Sig. ,000

Tablo 4.4. Online satin alma niyeti 6l¢egine iliskin KMO and Bartlett’s test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,685
Approx. Chi-Square 1235,279

Bartlett's Test of Sphericity df 10
Sig. ,000
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Tablo 4.5. internetten alisveris olcegine iliskin faktor analiz sonuclar

yapmaya1 siirdiirecegim.

: Faktor
Boyut Ifade Yiikii
1. Internetten aligveris magazadan yapilan
. . 577
aligveristen daha caziptir.
internet 2. Intqrnetten al1sverls‘maga'zadan yapilan 508
azarlama cevresi aligveristen daha az maliyetlidir
P ¢ 3. Internetten aligveris eglencelidir ,681
4. Internetten aligveris magazalara gore daha
P . ,671
1yl miigteri hizmeti saglamaktadir
5. Internetten alisveris kontrol edilmesi, test
edilmesi ve denenmesi gereken iriinler igin ,656
uygundur
6. Internetten alisveris yakindan goriilmesi
.. - . ) gereken lriinler i¢in uygun degildir 539
Urlin Ozellikleri : S -
7. Internetten aligveris isitilmesi gereken
(mizik aletleri, hoparlor, kulaklik vb.) 712
tirlinler i¢in uygun degildir
8. Internetten alisveris koklanmasi veya 754
tadilmasi gereken iiriinler i¢cin uygundur. '
9. Internetten pazarlama faaliyetlerine 758
asinayim. '
10. Internetten aligveris benim i¢in uygundur. 676
Asinalik - -
11. Sik sik internetten aligveris yaparim. 871
12. Markali f{irtinleri internetten almak
R ,824
giivenilirdir
13. Internetten alisveris magazalara gore
tilkketicilere daha fazla satis promosyonu 843
(hediye, puan, c¢ekilis, fiyat indirimi vb. '
uygulamalar) sunmaktadir.
14. Internetteki fiyatlar ~magazalardaki 789
fiyatlardan daha ucuzdur ’
15. Internette sunulan satls promosyonlari
(hediye, puan, cekilis, fiyat indirimi vb. ,855
uygulamalar) caziptir
Tutundurma 16. Internette sunulan satis promosyonlart
(hediye, puan, cekilis, fiyat indirimi vb. ,926
uygulamalar) ikna edicidir.
17. Internetten alisveris tecriibelerim
,804
olumludur
18. Internetten aligveris ile ilgili gelecege 800
yonelik beklentilerim olumlu yondedir '
19. Gelecekte de internetten aligveris 925
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Tablo 4.6. Hedonik tiiketim motivasyon ol¢cegine iliskin faktor analiz sonuclar:

. Faktor
Ifade Yiiki
20. Internet sitelerinden aligveris yapmak hosuma gidiyor. 580
21. Internet sitelerinden aligveris yapmayi eglenceli buluyorum. 630
22. internet sitelerinden aligveris yapmak benim icin sosyal bir
o 729
ihtiyactir.
23. Moday1 takip ederek internet lizerinden aligveris yapmak hosuma
- ,680

gidiyor.
24. Internet sitelerinden aligveris yapmak bana macera gibi geliyor. 719
25. Internetten alisveris yaparken rahatlryorum. 713
26. Internet iizerinden alisveris yaparken iiriinleri takip etmek

3 ,730
hosuma gidiyor.
27. Internet iizerinden alisveris yaparken {iriin fiyatlarin1 takip etmek

by 157
hosuma gidiyor.
28. Internet iizerinden alisveris yapmayi ¢ok cazip buluyorum. 752
29. internette aligveris yaparken iyi vakit gegiriyorum. 673

Tablo 4.7. Online satin alma niyeti 6lcegine iliskin faktor analiz sonuclar:

. Faktor

Ifade Yiikii
30. Online aligverisi biiyiik olasilikla arkadaglarima tavsiye edecegim 928
31. Gelecekte online aligveris yapmaya devam edecegim. 725
32. Gelecekte de ihtiyacim olan iirtinleri online olarak satin alacagim. 802
33. Online aligveris yaparak dogru bir sey yatigimi diisiinliyorum. 570
34. Geleneksel aligverise gore online aligveris yapmanin daha iyi

< . ,926

oldugunu diistiniyorum.

Tablo 4.5, Tablo 4.6 ve Tablo 4.7°deki faktor yiikleri incelendiginde arastirmada

kullanilan 6l¢eklerde yer alan ifadelerin uygun seviyede oldugu tespit edilmistir.

Bilimsel arastirmalarda kullanilan Slgeklere faktor analizi yapildiktan sonra uygulanmasi

gereken ve testin giivenirligi agisindan oldukg¢a dnemli olan bir bagka analiz de giivenirlik
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analizidir. Sosyal bilimlerde giivenirlik analizinde genellikle Cronbach Alfa modeli
kullanilmaktadir. Bu modelde, biitlin sorulara iligkin toplam giivenirlik katsayisi
belirlenir. Giivenilir bir arastirma yapmak i¢in Cronbach’s Alfa katsayisinin .70’den
biiyiikk olmasi beklenmektedir ( Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2016, $.89). Arastirmada

kullanilan 6lgeklere iliskin giivenirlik analiz sonuglar1 Tablo 4.8’de verilmistir.

Tablo 4.8. Giivenirlik analizi sonuglari

o Cronbach’s Alfa
Olgek Adi Soru Sayisi Katsayisi
Internetten éhsverl@ 19 003
Olgegi
Hedonik Tiiketim
Motivasyonu Olgegi 10 892
Online Satin Avl.ma Niyet 5 807
Olgegi

Tablo 3.10 incelendiginde arastirmada kullanilan &lgeklerden Internetten Alisveris
Olgeginin Cronbach’s Alfa katsayis1 0.903, Hedonik Tiiketim Motivasyon Olgeginin
0.892 ve Online Satin Alma Niyet Olgeginin ise 0.807 oldugu goriilmektedir. Buna gére
biitlin degerlerin 0.70’den yiiksek ¢ikmasi, arastirma i¢in kullanilan 6l¢eklerin giivenilir

seviyede oldugunu ifade etmektedir.

4.8 ARASTIRMAYA KATILAN TUKETICILERIN FREKANS VE YUZDE
DAGILIMLARI

Aragtirmanin bu kisminda ¢alismaya katilan tiiketicilerin frekans ve yiizde dagilimlar

verilmistir.

Tablo 4.9. Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore dagilimlari

Cinsiyet N f(%0)
Bayan 230 46,7
Erkek 263 53,7

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet dagilimlart incelendiginde tiiketicilerin

%46,7’s1 bayan, %53,7si ise erkeklerden olustugu goriilmektedir.
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Tablo 4.10. Tiiketicilerin medeni durumlarina gore dagilimlari

Medeni Durum N f(%0)
Bekar 227 46,0
Evli 266 54,0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin medeni durum dagilimlari incelendiginde tiiketicilerin

%46°s1 bekar, %54’ ise evlilerden olustugu goriilmektedir.

Tablo 4. 11. Tiiketicilerin yaslarina gore dagilhimlar:

Yas Gruplari N f(%0)
18’den az 40 8,1
18-25 128 26,0
26-32 60 12,2
33-39 133 27,0
40-46 91 18,5
46 lizeri 41 8,3

Arastirmaya katilan tiiketicilerin yaslarma gore dagilimlar incelendiginde tiiketicilerin
%8.1°1 18 yasinda kii¢tik, %26’s1 18-25, %12,2’s1 26-32, %27’s1 33-39, %18,5’1 40-46,
%8,3’1i ise 46’dana fazla yasa sahip olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 4.12. Tiiketicilerin aylik gelir diizeylerine gore dagilimlar:

Aylik Gelir Diizeyi N f(%0)
2000 TL’den az 91 18,5
2000-3000 80 16,2
3000-4000 138 28,0
4000-5000 111 22,5
5000 TL’den yiiksek 73 14,8

Arastirmaya katilan tiliketicilerin aylik gelir diizeyine gore dagilimlar1 incelendiginde
tiiketicilerin %18,5°1 2000 TL’den az, %16,2’s1 2000-3000, %28,0°1 3000-4000, %22,5’1
4000-5000, %14,8’1 5000 TL’den daha fazla aylik gelire sahip olduklar1 goriilmektedir.
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Tablo 4.13. Tiiketicilerin egitim durumlarina gore dagilimlari

Egitim Durumu N (%)
Hkégretim 52 10,5
Lise 140 28,4

On Lisans 105 21,3
Lisans 125 25,4
Yiksek Lisans 71 14,4

Arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim durumlarina gore dagilimlari incelendiginde
tilketicilerin %10,5’1 ilkégretim, %28,4’1 lise, %21,3’0 on lisans, %25,4’1 lisans,

%14,4°1 yiiksek lisans mezunu olduklar1 gériilmektedir.

Tablo 4.14. Tiiketicilerin internetten ahisveris sikliklarina gore dagilhimlar:

Ahisveris Sikhig N (%)
Haftada birkag kez 112 22,7
Ayda birkag kez 139 28,2
Alt1 ayda birkag kez 123 24,9
Yilda birkag kez 119 24,1

Arastirmaya katilan tiiketicilerin internetten aligveris yapma sikliklarina iliskin
dagilimlari incelendiginde tiiketicilerin %22.7’si haftaya birkag kez, %28,2’si ayda birkag
kez, %24,9’u alt1 ayda birkag kez, %24,1°1 yilda birkag¢ kez internetten aligveris yaptigi

goriilmektedir.
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Tablo 4.15. Tiiketicilerin internetten alinan iiriin ¢esidine gore dagilimlari

Tercih Edilen Uriin N (%)
Giyim 92 18,7
Ev esyasi 134 27,2
Elektronik triin 101 20,5
Giinliik malzemeler 44 8,9
Kozmetik 19 3,9
Gida 28 5,7
Bilet 41 8,3
Kitap 34 6,9

Arastirmaya katilan tiiketicilerin internet iizerinde tercih ettikleri iirlin g¢esitlerine gore
dagilimlar1 incelendiginde tiiketicilerin %18,7’si giyim, %27,2°si ev esyasi, %20,5’i
elektronik {irtin, %8,9’u giinliik malzemeler, %3,9’u kozmetik, %5,7’s1 gida, %8,3’i

bilet, %6,9’u kitap kategorisinden {iriinleri tercih ettigi goriilmektedir.
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4.9 iISTATISTIKSEL BULGULAR VE YORUMLAR
4.9.1 Hipotezlerin Testine Iliskin Analizler

Arasgtirmanin  bu kisminda internetten tiliketicilerin internetten aligveris yapma
egilimlerini olusturan bilesenlerin, hedonik tiiketim motivasyonlar1 ve online satin alma

niyeti arasindaki farkliligi belirlemek amaci ile yapilan analiz sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 4.16. internet pazarlama cevresi ile internetten satin alma niyetine iliskin t-
testi sonucu

Degisken

Ortalama

Ss

df

Internet
Pazarlama
Cevresi

4,14

,85

Internetten
Satin Alma

3,88

91

492

6,001

,000

Niyeti

Internet alisveris yapan tiiketicilerin verdikleri cevaplar dogrultusunda internet pazarlama
cevresi ile internetten satin alma niyeti arasindaki anlaml farklilig1 belirlemek amaci ile
yapilan analiz sonucuna gore internet pazarlama cevresi ile internetten satin alma niyeti
arasinda anlaml bir farkliligin oldugu tespit edilmistir (t: 6.001, p<.05). Ayn1 zamanda
tiikketicilerin Ol¢eklere verdikleri cevaplarin ortalamalarina bakildiginda tiiketicilerin
internetten herhangi bir {iriin alirken 6zellikle pazarlama ¢evresine dikkat ettikleri tespit

edilmistir. Sonug olarak H1 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 4.17 Uriin 6zellikleri ile internetten satin alma niyetine iliskin t-testi sonucu

Degisken Ortalama Ss df t p
Uriin
Ozellikleri 4,01 87
Tnternctten 492 2,917 ,004
Satin Alma 3,88 91
Niyeti

Internet alisveris yapan tiiketicilerin verdikleri cevaplar dogrultusunda internetten alinan
tiriinlerin  Ozellikleri ile internetten satin alma niyeti arasindaki anlamli farklilig
belirlemek amaci ile yapilan analiz sonucuna gore iiriin 6zellikleri ile internetten satin
alma niyeti arasinda anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir (t: 2,917, p<.05). Ayni
zamanda tliketicilerin Olgeklere verdikleri cevaplarin ortalamalarma bakildiginda
tiiketicilerin internetten herhangi bir {iriin alirken 6zellikle tiriin 6zelliklerine daha fazla

dikkat ettikleri tespit edilmistir. Sonug¢ olarak H2 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4. 18. Uriine asinalik ile internetten satin alma niyetine iliskin t-testi sonucu

Degisken Ortalama Ss df t p
Uriine
Asinalik 4,12 82
Tnternctten 492 8,450 ,000
Satin Alma 3,88 91
Niyeti

Internet aligveris yapan tiiketicilerin verdikleri cevaplar dogrultusunda internetten alinan
iriine olan asinaliklar1 ile internetten satin alma niyeti arasindaki anlamli farklilig
belirlemek amaci ile yapilan analiz sonucuna gore iiriine aginalik ile internetten satin alma
niyeti arasinda anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir (t: 8,450, p<.05). Aym
zamanda tiliketicilerin Olgeklere verdikleri cevaplarin ortalamalarima bakildiginda
tiikketicilerin internetten herhangi bir iiriin alirken 6zellikle alinan {iriine asina olmalarina

dikkat ettikleri tespit edilmistir. Sonug olarak H3 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 4.19. Tutundurma faaliyetleri ile internetten satin alma niyetine iliskin t-testi
sonucu

Degisken Ortalama Ss df t p
Tutundurmg 3,56 86
Faaliyetleri
Tnternctten 492 18,146 ,000
Satin Alma 3,88 91
Niyeti

Internet aligveris yapan tiiketicilerin verdikleri cevaplar dogrultusunda internet sitelerinin
uygulamis oldugu tutundurma faaliyetleri ile internetten satin alma niyeti arasindaki
anlamli farklilig1 belirlemek amaci ile yapilan analiz sonucuna goére tutundurma
faaliyetleri ile internetten satin alma niyeti arasinda anlamli bir farkliligin oldugu tespit
edilmistir (t: 18,146, p<.05). Ayn1 zamanda tiiketicilerin 6l¢eklere verdikleri cevaplarin
ortalamalarina bakildiginda tiiketicilerin internetten herhangi bir iiriin alirken tutundurma
faaliyetlerine daha fazla dikkat ettikleri tespit edilmistir. Sonug olarak H4 hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 4.20. Hedonik tiiketim motivasyonu ile internetten satin alma niyetine iliskin
t-testi sonucu

Degisken Ortalama Ss df t p

Hedonik
Tiiketim 4,12 ,82
Motivasyonu
Internetten
Satin Alma 3,88 91
Niyeti

492 8,382 ,000

Internet aligveris yapan tiiketicilerin verdikleri cevaplar dogrultusunda tiiketicilerin
hedonik tiiketim motivasyonlar1 ile internetten satin alma niyeti arasindaki anlamli
farklilig1 belirlemek amaci ile yapilan analiz sonucuna gore hedonik tiikketim motivasyonu
ile internetten satin alma niyeti arasinda anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir (t:
8,382, p<.05). Ayn1 zamanda tiiketicilerin 6l¢eklere verdikleri cevaplarin ortalamalarina
bakildiginda tiiketicilerin hedonik tiiketim motivasyonlarinin internetten satin alma

niyetinden daha fazla oldugu tespit edilmistir.. Sonug olarak H5 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 4.21. Hipotezlerin kabul/red tablosu

Hipotezler Kabul/Red | . LYeP
Degerleri
Hi= Internet pazarlama gevresinin internetten satin alma
KABUL 6,001
niyetine etkisi vardir. ,000*
Hz= Uriin 6zelliklerinin internetten satin alma niyetine
KABUL 2,917
etkisi vardir. ,004*
Hs= Uriine asinaligin internetten satm alma niyetine
KABUL 8,450
etkisi vardir. ,000*
Hs= Tutundurma faaliyetlerinin internetten satin alma
KABUL 18,146
niyetine etkisi vardir. ,000*
Hs= Hedonik tiiketim motivasyonun internetten satin
KABUL 8,382
alma niyetine etkisi vardir. ,000*

4.9.2 Tiiketicilerin Internetten Alisveris Yapma Tutumlarmna Iliskin Korelasyon

Analizleri

Arastirmanin bu kisminda tiiketicilerin internetten satin alma davranislari, hedonik
tilkketim motivasyonlar1 ve internetten satin alma niyeti arasindaki iliskiyi belirlemek

amaci ile yapilan iligki analiz sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 4.22. internet pazarlama cevresi ile internetten satin alma niyetine iligkin
korelasyon sonucu

internetten
Pazarlama
Cevresi Satn.l Al.m a
Niyeti
Pearson Correlation
Internet pazarlama
Gevresi 1 ,OOO ,3 74* *
Internetten satin
alma niyeti 3TAR* 1,000

**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tiketicilerin internetten aligveris yaparken internet pazarlama ¢evresine iligskin tutumlari
ile tiiketicilerin internetten satin alma niyetleri arasindaki iliskiyi belirlemek amaci ile

yapilan korelasyon analizi sonucuna gore internet pazarlama gevresi ile internetten satin

69



alma niyeti arasinda pozitif yonde diisiik diizeyde bir iligkinin oldugu tespit edilmistir (r:

374%%),

Tablo 4.23. Uriin 6zellikleri ile internetten satin alma niyetine iliskin korelasyon
sonucu

P internetten
- Uriin Satin Alma
Ozellikleri . L.
Niyeti
Pearson Correlation
Uriin 6zellikleri 1,000 355%%
Internetten satin ,355%x 1,000
alma niyeti

**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tiiketicilerin internetten aligveris yaparken aldiklar tirtintin 6zellikleri ile tiiketicilerin
internetten satin alma niyetleri arasindaki iliskiyi belirlemek amaci ile yapilan korelasyon
analizi sonucuna gore iirlin O0zellikleri ile internetten satin alma niyeti arasinda pozitif

yonde diisiik diizeyde bir iliskinin oldugu tespit edilmistir (r: .355%*).

Tablo 4.24. Uriine asinalik ile internetten satin alma niyetine iliskin korelasyon
sonucu

o Internetten
Uriine
Asinahk Satin Alma
d Niyeti
Pearson Correlation

Uriine Asinalik 1,000 740
Internetten satin J740%* 1,000
alma niyeti

**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tiiketicilerin internetten aligveris yaparken aldiklari iiriinlin aginaliklar ile tiiketicilerin
internetten satin alma niyetleri arasindaki iligkiyi belirlemek amaci ile yapilan korelasyon
analizi sonucuna gore lriine asinalik ile internetten satin alma niyeti arasinda pozitif

yonde yiiksek diizeyde bir iliskinin oldugu tespit edilmistir (r: .740%%*).
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Tablo 4.25. Tutundurma faaliyetleri ile internetten satin alma niyetine iliskin
korelasyon sonucu

Internetten
Tutundurma
Faaliyetleri Satin Alma
Niyeti
Pearson Correlation
Tutundurma
faaliyetleri 1,000 ,903 %%
internetten satin alma ,903%** 1,000
niyeti

**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tiketicilerin internetten aligveris yaparken aldiklar1 internet sitelerinin uygulamis oldugu
tutundurma faaliyetleri ile tiiketicilerin internetten satin alma niyetleri arasindaki iliskiyi
belirlemek amaci ile yapilan korelasyon analizi sonucuna gore tutundurma faaliyetleri ile
internetten satin alma niyeti arasinda pozitif yonde yliksek diizeyde bir iliskinin oldugu

tespit edilmistir (r: .903**).

Tablo 4.26. Hedonik tiiketim motivasyonu ile internetten satin alma niyetine iliskin
korelasyon sonucu

Internetten
Pazarlama
Cevresi Sat".l Al.m a
Niyeti
Pearson Correlation
Hedonik tiiketim 1.000 440 %
motivasyonu ’ ’
Internetten satin alma A40%% 1,000
niyeti

**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tiiketicilerin hedonik tiiketim motivasyonlar1 ile tiiketicilerin internetten satin alma
niyetleri arasindaki iliskiyi belirlemek amaci ile yapilan korelasyon analizi sonucuna gore
hedonik tiiketim motivasyonlari ile internetten satin alma niyeti arasinda pozitif yonde

orta diizeyde bir iligkinin oldugu tespit edilmistir (r: .442**).
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Tablo 4.27. Hedonik tiiketim motivasyonunun internetten satin alma niyetine etkisi

Bagimsiz 2 ,

Model Degisken B t p Beta | R p(sig) F
Sabit 1,632 | 7,787 | ,000

Hedonik —

Tuketlm |nternetten ,442 ,195 ,OOO 119,090
Satin Alma | ,533 | 10,913 | ,000
Niyeti

Hedonik tiikketimin internetten satin alma niyetine olan etkisini belirlemek amaci ile
yapilan regresyon analizi sonucuna gore hedonik tiiketimin internetten satin alma niyetine
anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir (F:119,090, p<0,05). Ayrica online aligveris
yapma niyetinde meydana gelen degisimin %19,5’1 hedonik tiikketim motivasyonu ile

aciklanabilmektedir.

Tablo 4.28. Tiiketicilerin internetten aligveris yapma tutumlarinin internetten satin
alma niyetlerine olan etkisi

internetten

Alsveris

Yapma B Beta t p
Boyutlar:

Sabit ,090 ,940 ,348
Pazarlama ,006 ,005 ,222 ,824
Cevresi

Uriin Ozellikleri | ,061 ,058 2,133 ,033
Asinalik ,318 ,285 9,412 ,000
Tutundurma A72 , 730 29,266 ,000
Faaliyetleri

F Degeri 683,944

R? ,849

Tiiketicilerin internetten aligveris yapma davranislarinin internetten satin alma niyetlerine
olan etkisini belirlemek amaci ile yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucuna gore anlamli

bir farkliligin oldugu tespit edilmistir (F: 683,944, p<0,05). Internetten alisveris yapma
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davranislarini olusturan bilesenlerden iiriin 6zellikleri, asinalik ve tutundurma faaliyetleri
ile internetten satin alma niyetlerine etkisinin oldugu tespit edilirken, pazarlama ¢evresi
ile arasinda anlamli bir etkisinin olmadig: tespit edilmistir. Etkisi olan boyutlarin etki
derecelerine bakildiginda tutundurma faaliyetlerinin etkisinin digerler boyutlara gore
daha fazla oldugu goriilmektedir. Daha sonra asinalik ve iiriin 6zellikleri gelmektedir.
Tiiketicilerin internetten satin alma niyetlerinde meydana gelen degisimin %84,9’u

tilkketicilerin internetten aligveris yapma davraniglari ile agiklanabilmektedir.
4.10 ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESI

Yapilan caligmada, tiiketicilerin hedonik tiiketim baglaminda internetten aligveris yapma
davranislarinin online satin alma niyeti tizerindeki etkisinin belirlenmesi amaglanmustir.
Yapilan arastirmaya toplamda 493 tiiketici katilmis ve bu dogrultuda arastirma dncesinde

belirlenen hipotezlerin test edilmesi saglanmustir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zellikleri incelendiginde cinsiyetlerine
gore bakildiginda erkek tiiketicilerin daha fazla oldugu gorilmektedir. Medeni
durumlarina gore tiiketicilere bakildiginda arastirmaya daha ¢ok evli tiiketiciler
katilmistir. Ayrica arastirmaya en ¢ok 33-39 yas araliginda bulunan tiiketiciler katilmistir.
Tiiketicilerin aylik gelir diizeylerine bakildiginda arastirmaya katilan katilimcilarin biiytik
bir ¢ogunlugu 3000-4000 TL arasinda gelire sahip olduklar1 sonucuna ulasilmistir.
Tiiketicilerin egitim durumlar incelendiginde ise lisans diizeyinde tiiketicilerin fazlaligi
dikkat ¢ekmistir. Bunlarin yani sira internetten aligveris yapan tiiketicilerin aligveris
sikliklarina bakildiginda tiiketicilerin ¢ogunlugu ayda birkag kez internetten {iriin
aldiklarim1 ifade etmislerdir. Ayrica internetten hangi kategoride iriin alindig
soruldugunda tiiketicilerin en ¢ok ev esyasi tercih ettikleri daha sonrasinda elektronik

iiriin ve giyim kategorisinde aligveris yaptiklar: sonucuna ulagilmistir.
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Kurulan hipotezlerin test edilmesi sonucunda ulasilan bilgiler sonucunda internetten
aligveris davranislarini olusturan bilesenler olan internet pazarlama cevresi, iiriin
ozellikleri, iirline asinalik ve tutundurma faaliyetleri ile internetten satin alma niyeti
arasinda anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. Tiiketicilerin hedonik tiiketim
motivasyonlari ile internetten satin alma niyeti arasinda da anlamli bir farkliligin oldugu

saptanmistir.

Yapilan korelasyon analizi sonucuna gore internetten aligveris davraniglarini olusturan
bilesenler olan internet pazarlama ¢evresi, iiriin 6zellikleri, liriine asinalik ve tutundurma
faaliyetleri ile internetten satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligkinin oldugu tespit
edilmistir. Internetten satin alma niyeti ile iliskisi belirlenen bilesenlerin siddeti en yiiksek
internet sitelerinin uygulamis oldugu tutundurma faaliyetleri sahip oldugu tespit
edilmistir. Sonra sirastyla liriine asinalik, internet pazarlama gevresi ve son olarak da iiriin
Ozellikleri yer almaktadir. Ayrica tiiketicilerin hedonik tiiketim motivasyonlar ile
internetten satin alma niyetleri arasinda orta diizeyde anlamli bir iliskinin oldugu

saptanmuistir.

Hedonik tiiketimin internetten satin alma niyetine olan etkisini belirlemek amaci ile
yapilan regresyon analizi sonucuna gore hedonik tiiketim motivasyonun anlamli bir
etkisinin oldugu saptanmistir. Ayrica tiiketicilerin internetten aligveris yapma
tutumlariin internetten satin alma niyetlerine olan etkisini belirlemek amaci ile yapilan
coklu regresyon analizi sonucuna gore anlamli bir etkisinin oldugu saptanmistir.
Internetten alisveris yapma tutumlarim olusturan boyutlarmi olusturan tutundurma
faaliyetleri, asinalik ve iirlin Ozellikleri ile internetten satin alma niyetlerine etkisinin
oldugu saptamustir. Bir bagka boyut olan pazarlama ¢evresi ile internetten satin alma

niyetine anlaml1 bir etkisinin olmadig1 da tespit edilmistir.
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5. SONUC VE ONERILER

Internetin zaman icerisinde gelismesiyle birlikte tiiketicilerin yasantilar1 da bu
gelismelere paralel olarak degismekte ve bu duruma uygun bir sekil almaktadir. Yasanan
bu degisim ve gelismeler 6zellikle tiiketicilerin satin alma kararlarini da etkiledigi herkes

tarafindan bilinmektedir.

Eski aligveris yontemleri olarak adlandirilan geleneksel alisveris yontemi ile online
aligveris kavramlar1 arasindaki ortaya ¢ikan en belirgin fark, geleneksel yaklasimda olan
yiiz yiize etkilesimi ile online aligveriste olan insan-makine etkilesimidir. Bu farklilik
1s18inda s6z konusu olan pazarlama disiplinin merkezinde yer alan aligveris olgusu,
bilisim sistemlerini gérmezden gelmek ve bunlar1 yok sayarak bir degerlendirme yapmak
cok dogru degildir. Bu nedenle tiiketicilerin internet {izerinden aligveris yapma tutum,

davranis ve online satin alma niyetlerine etki eden faktdrlerin arastirilmasi gerekmektedir.

Bu calismanin amaci; hedonik tiiketim baglaminda tiiketicilerin internetten aligveris
yapma tutumlarinin online satin alma iizerine etkisinin arastirilmasidir. Bu baglamda
yapilan ¢ok sayida arastirma hedonik tiiketim ile online aligveris niyetine iliskin bazi
bilgilerin 6nemine dikkat g¢ekmistir. Kim ve Shim (2002) yaptiklar1 c¢alismada,
tilketicilerin aligveris yapmak amaci ile internete giren bireylerin sadece bilgi amagli ve
iirlinli almaya yonelik alisveris yapmadiklarini, ayn1 zamanda deneyimsel ve duygusal
ihtiyaclarni da tatmin etmeyi amagladiklarmi ifade etmistir. Ozellikle tiiketicileri
etkilemek amaci ile online aligveris ortamlarinin tiiketicilerin hedonik tiikketim algilarini
harekete gecirecek vurgulamalarin yapildigi arastirmalarda, o6zellikle tiiketicilerin
internetten aligverise yonelik gelistirdigi tutumlarin etkisi ve hedonik tiiketim olgular
online satin alma davranislarina etki edebilecegini ifade etmislerdir (To vd., 2007, 5.776).
Bu nedenle arastirmada tiiketicilerin internetten aligveris yapma tutumlari ve hedonik
tilketim motivasyonlarinin online satin alma niyeti lizerinde ilgisinin oldugu hipotezler
test edilmistir. Arastirmanin hipotezlerinin test edilmesinden sonra elde edilen bulgular
sonucunda internetten aligveris davranislarini olusturan bilesenler olan internet pazarlama
cevresi, irlin 6zellikleri, lirline asinalik ve tutundurma faaliyetleri ile internetten satin

alma niyeti arasinda anlamh bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. Bu da arastirmanin
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modeli dogrultusunda kurulan H1, H2, H3 ve H4 hipotezlerinin kabul edilmesini

saglamaktadir.

Iginde bulundugumuz dénemin kosullar1 dikkate alindiginda o6zellikle pazarlama
faaliyetlerinin duragan bir ¢evrede olmadig1 ve siirekli olarak bir degisim gostererek
teknolojik faaliyetler ve kiiresellesmeyle birlikte daha anlamli ve daha hizli bir ¢evrede
yluriitmek zorundadir. Pazarlama g¢evresi isletmelerin kontrolii disinda kalan ve dolayl
etkileri bulunan her tiirlii digsal faktoér pazarlama ¢evresi icin gecerli olan degiskenleri
ifade etmektedir. Ozellikle internet iizerinde gergeklestirilen aligverislerde internet
pazarlama ¢evresi tiiketicilerin online satin alma niyetlerini yonlendirdigi ifade edilebilir.
Ozellikle tiiketicilerin internet iizerinden alisveris yaparken sitenin kullanim kolayliginin
olmasi, tasarnmimin farkli ve dikkat ¢ekici olmasi geleneksel magaza anlayisindan
farklilagsmas1 satin alma niyetleri izerinde etkili olabilir. Ayn1 zamanda internet iizerinden
aligveris yapma imkani bulunan tiiketicilerin magazalara gére daha uygun fiyatl iiriin
satmas1 tiiketicilerin online satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigi
diistiniilmektedir. Tiiketicilerin geleneksel aligveris amaci ile gittikleri magazalarda
miisteri iliskilerinde satis Oncesi ya da satig sonrasi aldiklari hizmetten memnun
kalmamalar tiiketicileri online aligverise ydnlendirebilmektedir. Bu durumun etkili
olmasinda online alisveris sitelerinin Ozellikle miisteri temsilcileri ile miisterileri

bulusturan online bir sisteminin olmas: tiiketicileri bu konuda etkileyebilmektedir.

Tiiketicilerin online satin alma niyetleri lizerinde etkili olan bir bagka faktorde internette
satilan iirtinlerin 6zellikleridir. Online aligverislerde ge¢misten giliniimiize kadar yasanan
en biiylik sorunlardan birisi tiiketicilerin aldiklar iiriinlerin deneme ya da test etme
imkaninin olmamasiydi, giiniimiizde bu durum ¢ogu online aligveris sitesinin uygulamis
oldugu farkli ydntemlerle minimum seviyeye indirilmistir. Ozellikle tiiketiciler bu
konuda endise duymakta ve ¢ogu kez alisveris yapmaktan kaginabilmekteydi. Aradigi
iiriinii magazadan daha uygun bir fiyata bulan tiiketici sirf deneyemedigi ya da beden
konusunda tereddiitleri oldugu zaman vazge¢mek zorunda kaliyordu. Cogu online
aligveris sitesi bu olumsuz durumu ¢ézmek i¢in ¢esitli yontem teknik kullanarak
tiiketicileri bu olumsuz karardan kurtarmaya calismaktadir. Ornegim giyim
kategorisinden alinan bir {irliniin boy, kilo bilgileri detayli bir sekilde verilerek 6rnek

beden tablosunun olusturulmasi tiiketicileri tatmin edebilir ve her zaman aldig1 beden ya
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da tabloda yazan 6l¢iideki bedeni satin alabilir. Bu durumda tiiketicilerin online satin alma

niyeti lizerinde oldukea etkilidir.

Online satin alma niyetini belirleyen ve iizerinde oldukga etkili olan bilesenlerden biriside
aldig iiriinii tekrardan online olarak almak isteyen tiiketici profilidir. Bu da tiiketicinin
iirline olan asinaligini ifade etmektedir. Aldig1 {iriinii ve internet sitesini bilen ve glivenen
tiikketici her zaman magazaya gitmek yerine zaman ve paradan tasarruf etmek i¢in online
satin aligveris islemini gerceklestirebilir. Bu boyutta tiiketicilerin asina oldugu durum
sadece iirlin ile ilgili olmayabilir ayn1 zamanda aligveris mecrasi i¢inde olabilir. Bunlar;
online aligverisin bireyin 6zelliklerine uygun olmasi, tiiketicilerin tinlii markalara karsi
internet ortaminda satilmasina karsin giiven duymasit ve online aligveris sitelerini
tiiketicileri sitelerinden aligveris yapmalarma yonelik gelistirmis oldugu pazarlama
faaliyetleridir. Bu noktada oOzellikle tiiketicilerin magazalardan daha uygun fiyata
bulduklar1 ya da magazalarda bulamadiklar1 herhangi bir iirtinii almak i¢in online aligveris

sitelerini kullanmasi tirtinlere olan asinaliklarini ifade etmektedir.

Zaman ve mekan siirlamasinin online aligveris araciligi ile ortadan kalmasiyla birlikte
ozellikle ve tutundurma faaliyetlerinin geleneksel magazacilik anlayigindan farklilagsmasi
sonucunda internet ortaminda yapilabilir olmasi, tutundurma faaliyetlerin
kisisellestirilmesiyle birlikte drlinlerin yapist kisisel ihtiyaclara bagli olarak
bireysellestirilmesine neden olmustur. Online aligveris siteler ¢ogu zaman yaptigi
calismalarda kendilerinden daha once iiriin alan tiiketiciyi veri tabaninda sakladigindan
dolay1 belirli periyotlarda sadece o tiiketiciyi tekrardan aligverise yonlendirebilmek adina
cesitli indirimler yaparak tiiketicinin hi¢ aklinda olmasa bile bir anda aligverise
yonlendirebilmektedir. Bu da internetten aligveris yapma davranisinin tutundurma
faaliyetleri kapsaminda degerlendirilmektedir. Omarli ve Parilti (2017) yaptiklari
calismada elektronik pazarlamanin tiiketicilerin satin alma davranislar1 iizerine etkisini
belirlemek amaci ile yaptiklar1 ¢aligmasinda, online aligveris yapma egiliminde bulunan
bireylerin elektronik pazarlama boyutlari igerisinde yer alan tutundurma faaliyetleri ile
online satin alma davranis1 arasinda pozitif yonde anlaml bir iliskinin oldugunu tespit

etmistir.

Arastirmanin son hipotezi olan hedonik tiiketim motivasyonu ile internetten satin alma

niyeti arasinda anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda HS hipotezi
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kabul edilmistir. To ve arkadaslar1 (2007) hedonik tiiketim motivasyonlari ile online satin
alma davranislarim1 inceledikleri arastirmada, tiiketicilerin satin alma davranislari
tizerinde hedonik tiiketimin anlamli bir etkisinin oldugu ifade etmislerdir. Tiiketiciler
aligveris  degerlendirmesi yaparken bazen farkli acilardan degerlendirmeler
yapabilmektedir. Kisacas1 tiiketiciler aligverise farkli anlam ve degerler
atfedebilmektedir. Bunlardan birisi de haz almak amaci ile yapilan aligverislerdir. Online
ortamlarda tiiketicilerin zaman ve mekan siirlamasinin olmamasi aligverisi daha cazip
hale getirebilmektedir. Bunun sonucu da tiiketicilerin online satin alma niyetlerini

etkileyebilmektedir.
Aragtirma sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda su onerilerde bulunulmustur;

a) Arastirma belirli zamanlarda yenilenerek tiiketici tercihleri yeniden incelenebilir,

b) Orneklem sayisi artirilarak evreni temsil eden kisi say1s1 gelistirilebilir,

¢) Online alisveris siteleri ve sitelere verilen reklamlar hedonik tiiketim agisindan
gelistirilerek incelemesi yapilabilir,

d) Ozellikle gdstergebilimden faydalanilarak hedonik tiiketim ile iliskilendirilerek

tiiketici tatminine iligkin detayli bir caligma yapilabilir.
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ANKET FORMU

Online aligveris ile ilgili tiiketici degerlendirmelerini dlgmeyi amaclayan bu anket ¢aligmasini
cevaplandirmak yaklasik olarak 10 dakikanizi alacak olup, bilimsel amagli bir ¢calismadir.

Vereceginiz bilgiler ¢aligmanin tamamlanabilmesi agisindan biiyiik 6neme sahiptir. Verdiginiz
bilgiler kesinlikle bilimsel amaglar disinda kullanilmayacak ve gizli tutulacaktir.

Katkilarimiz ve anketi doldurmada gosterdiginiz ilgi ve 6zen icin tesekkiir ederiz.

I. BOLUM DEMOGRAFIK BILGILER
1. Cinsiyetiniz: Kadin( )  Erkek ( )
2. Medeni Durumunuz: Evli () Bekar ()

3. Yas: 18’den kiigiik ( ) 18-25( ) 26-32( ) 33-39( ) 40-46( ) 46 veiizeri
()

4. Aylik Geliriniz: 2000 TL’den az ( ) 2000-3000 TL aras1 ( ) 3000-4000 TL aras1
( ) 4000 ve 5000 TL aras1 () 5000 TL’den fazla ( )

5. Egitim Durumunuz: {lkdgretim ( ) Lise( ) Onlisans( ) Lisans ( )
Lisanstisti ()

6. Internetten aligveris sikliginiz nedir?

Haftada birkac¢ kez ( ) Ayda birkag kez ( ) Alt1 ayda birkag kez ( ) Yilda birkag kez
()

7. Internetten en ¢ok aldiginiz iiriin nedir?

Giyim () Ev Esyasi( ) Elektronik Uriin ( ) Giinliik Malzemeler ( ) Kozmetik (
) Gida( ) Bilet( ) Kitap( )

90



II. BOLUM INTERNETTEN ALISVERIS EGILIMINE YONELIK ANKET

SORULARI

Asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.

WNIOATWIES] SPIUISIY]

WNIOATW]IIE Y]

wizisrerey|

wnIoAI ey

WNIOAI[IIEY] SP{I[UISSY

1. Internetten alisveris magazadan yapilan alisveristen

daha caziptir.

2. Internetten aligveris magazadan yapilan alisveristen

daha az maliyetlidir

3. Internetten aligveris eglencelidir

4. Internetten alisveris magazalara gore daha iyi miisteri

hizmeti saglamaktadir

5. Internetten aligveris kontrol edilmesi, test edilmesi ve

denenmesi gereken triinler i¢in uygundur

6. Internetten aligveris yakindan goriilmesi gereken

iriinler i¢in uygun degildir

7. Internetten aligveris isitilmesi gereken (miizik aletleri,

hoparl6r, kulaklik vb.) {irlinler i¢in uygun degildir

8. Internetten aligveris koklanmasi veya tadilmasi gereken

iiriinler i¢in uygundur.

9. Internetten pazarlama faaliyetlerine asinayim.

10. Internetten aligveris benim i¢in uygundur.

11. Sik sik internetten aligveris yaparim.

12. Markali iirtinleri internetten almak giivenilirdir

13. Internetten aligveris magazalara gore tiiketicilere daha
fazla satis promosyonu (hediye, puan, ¢ekilis, fiyat

indirimi vb. uygulamalar) sunmaktadir.
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14. Internetteki fiyatlar magazalardaki fiyatlardan daha

ucuzdur

15. Internette sunulan satis promosyonlari (hediye, puan,

cekilis, fiyat indirimi vb. uygulamalar) caziptir

16. Internette sunulan satis promosyonlar1 (hediye, puan,

cekilis, fiyat indirimi vb. uygulamalar) ikna edicidir.

17. Internetten alisveris tecriibelerim olumludur

18. Internetten alisveris ile ilgili gelecege yonelik

beklentilerim olumlu yondedir

19. Gelecekte de internetten aligveris yapmayi

stirdiirecegim.

Hedonik Tiiketim Motivasyonu

20. internet sitelerinden alisveris yapmak hosuma

gidiyor.

21. Internet sitelerinden aligveris yapmayi eglenceli

buluyorum.

22. Internet sitelerinden aligveris yapmak benim igin

sosyal bir ihtiyagtir.

23. Moday1 takip ederek internet iizerinden aligveris

yapmak hosuma gidiyor.

24. Internet sitelerinden aligveris yapmak bana macera

gibi geliyor.

25. Internetten aligveris yaparken rahatliyorum.

26. Internet iizerinden aligveris yaparken iiriinleri takip

etmek hosuma gidiyor.

27. Internet iizerinden alisveris yaparken {iriin fiyatlarini

takip etmek hosuma gidiyor.

28. Internet iizerinden alisveris yapmayi ¢ok cazip

buluyorum.

29. internette aligveris yaparken iyi vakit gegiriyorum.

Online Satin Alma Niyetine Ait Ifadeler
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30. Online aligverisi biiyiik olasilikla arkadaslarima

tavsiye edecegim

31. Gelecekte online aligveris yapmaya devam edecegim.

32. Gelecekte de ihtiyacim olan iiriinleri online olarak

satin alacagim.

33. Online aligveris yaparak dogru bir sey yatigimi

diistinliyorum.

34. Geleneksel aligverise gore online aligveris yapmanin

daha iyi oldugunu diisiiniiyorum.
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