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OZET

Geleneksel Pazarlama ve E-Ticaret Pazarlamasinda Tiiketicilerin I¢giidiisel Satin
Alma Karan

Bu aragtrma, geleneksel pazarlama ve e-ticaret pazarlamasmda tiiketicilerin
icgiidiisel satm alma kararlarmn etkileyen faktorleri analiz etmeyi amaglamaktadir.
Katihmcilarm cinsiyet, yas, egitim diizeyi, sosyoekonomik diizey ve medeni durum gibi
demografik Ozellikleri degerlendirilerek, bu degiskenlerin i¢giidiisel satm alma kararlart

tizerindeki etkileri incelenmistir.

Aragtrmaya toplam 422 kisi katlmustr. Katimcilarm %60,9'u  kadmn, 9%39,1'1
erkektir. Yas gruplarma bakildiginda, katihmcilar 18-25 yas (%15,6), 26-35 yas (%10,9),
36-45 yas (%23,9), 46-55 yas (%27,5), 56-65 yas (%13,5) ve 66 yas ve iizeri (%8,5) olarak
daglm gostermektedir. Egitim diizeyine gore katimcilarm %51,9'u  lisans, %21,8'
yiksek lisans, %14,9'u lise ve %11,410 On lisans mezunudur. Gelir diizeyi agismdan
katilmeilarm %19,2'si 45001 ve flizeri gelir elde ederken, %13'ii 11402 ve daha az gelir
elde etmektedir. Katiimcilarin %52,4'i evli, %47,6's1 bekardrr.

Verilerin normallik testi carpikhk (skewness) ve basiklk (kurtosis) katsayilar
kullanilarak yapimis ve tiim katsaylar kabul edilebilir arahkta bulunmustur. Giivenirlik
testi icin Cronbach Alfa (o) katsayilart hesaplanmis ve tiim alt boyutlarm giivenilirlik
katsaylar1 mikkemmel olarak bulunmustur. Arastrmada cinsiyet, medeni durum, yas,
egitim diizeyi ve gelir diizeyinin icglidiisel satn alma kararlar {izerindeki etkileri analiz
edilmistir. Cinsiyetin i¢glidiisel satm alma kararlar1 ve ilgili alt boyutlar iizerinde anlamh
bir etkisi bulunmamustr (p > 0.05). Medeni durumun gerekliik ve icgiidiisel satm alma
kararlar1 iizerinde anlamh bir etkisi oldugu tespit edimigti. Evli katihmcilarm gereklilik
puanlar1 daha yiiksek iken, bekar katihmcilarm icgiidiisel satm alma kararlari puanlar1 daha
yiksektir (p < 0.05). Yasmn gereklilk, bilglendirme ve icgiidiisel satn alma kararlar
lizerinde anlamh bir etkisi oldugu bulmmustur. Ozellkle 56-65 yas grubundaki
katihmecilar diger yas gruplarma gore daha diisik puanlar almstr (p < 0.05). Egitim
diizeyinin tim alt boyutlar {izerinde anlamh bir etkisi vardr. Lise mezunlary, diger egitim
seviyelerine gore daha disik puanlar almstr (p < 0.05). Gelir diizeymn olumly,
gereklilik, bilglendirme ve icglidiisel satm alma kararlar1 {izerinde anlamh bir etkisi
oldugu bulunmustur. Yiiksek gelir grubundaki katiimcilar, diisik gelir grubundakilere

Vil



kiyasla daha yikksek puanlar almistr (p < 0.05). Bu calsma, tiketicilerin i¢glidiisel satn
alma  davranglarmm  demografik  Ozelliklerme  gore  farkhlk  gosterdigini  ortaya
koymaktadr. Ozellkle medeni durum, yas, egitim diizeyi ve gelir diizeyinin iggiidiisel
satm alma kararlar1 iizerinde belirgin etkileri oldugu tespit edilmisti. Bu bulgular, hem
geleneksel pazarlama hem de e-ticaret pazarlama stratejilerinin demografik O6zelliklere gore
uyarlanmas1 gerektifini gostermektedir. Pazarlama stratejileri olusturulurken, tiiketicilerin
demografik Ozelliklerinin dikkate almmasi, iggiidiisel satin alma davranglarm etkileyen
Oonemli bir faktdr olarak degerlendirilmelidir.

Anahtar Kelimeler: Geleneksel Pazarlama, E-Ticaret, Satn Alma Karari
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ABSTRACT

Consumers® Instinctive Purchase Decision in Traditional Marketing and E-

Commerce Marketing

This research aims to analyze the factors affecting consumers' impulse buying
decisions in traditional marketing and e-commerce marketing. The demographic
characteristics of the participants such as gender, age, education level, socioeconomic level
and marital status were evaluated and the effects of these variables on impulse buying

decisions were examined.

A total of 422 people participated in the study. 60.9% of the participants were
female and 39.1% were male. In terms of age groups, the participants were 18-25 years old
(15.6%), 26-35 years old (10.9%), 36-45 years old (23.9%), 46-55 years old (27.5%), 56-
65 years old (13.5%) and 66 years old and above (8.5%). In terms of education level,
51.9% of the participants have bachelor's degree, 21.8% have master's degree, 14.9% have
high school degree and 11.4% have associate's degree. In terms of income level, 19.2% of
the participants earn 45001 and above, while 13% earn 11402 and less. 52.4% of the

participants were married and 47.6% were single.

The normality test of the data was performed using skewness and Kkurtosis
coefficients and all coefficients were found to be within the acceptable range. For the
reliability test, Cronbach's alpha (o) coefficients were calculated and the reliability
coefficients of all sub-dimensions were found to be excellent. In the study, the effects of
gender, marital status, age, education level and income level on impulse buying decisions
were analyzed.

Gender did not have a significant effect on impulse buying decisions and related
sub-dimensions (p > 0.05). Marital status was found to have a significant effect on
necessity and impulse buying decisions. While married respondents had higher necessity
scores, single respondents had higher impulse purchase decision scores (p < 0.05). Age
was found to have a significant effect on necessity, information and impulse purchase
decisions. In particular, participants in the 56-65 age group had lower scores than other age

groups (p < 0.05). Education level has a significant effect on all sub-dimensions. High



school graduates scored lower than other educational levels (p < 0.05). Income level was
found to have a significant effect on positive, necessity, informational and impulsive
purchase decisions. Respondents in the high income group scored higher than those in the
low income group (p < 0.05). This study reveals that consumers' impulse buying behavior
differs according to their demographic characteristics. In particular, marital status, age,
education level and income level were found to have significant effects on impulse buying
decisions. These findings suggest that both traditional marketing and e-commerce
marketing strategies should be adapted according to demographic characteristics.
Considering the demographic characteristics of consumers while formulating marketing
strategies should be considered as an important factor affecting their impulse buying

behavior.

Keywords: Traditional Marketing, E-Commerce, Purchase Decision
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1. GIRIS

Teknolojinin  stirekli gelisim  gOstermesi internetin - Onemini  ortaya koymaktadir.
Teknoloji ilerledikge birgok degisimi beraberinde getirmektedir. Bu nedenle teknolojinin
strekli degisim ve gelisin gostermesine tankk olmamizi saglamaktadr. Son donemlerde
teknolojinin ilerlemesi  giinliik hayatta internet kullanimmmn artmasma neden olmustur.
Isletmeler bu firsattan yararlanarak ¢evrimigi magaza kurmakta ve diriinlerini internet
tizerinden miisterilerine ~ sergilemektedir.  Tiiketiciler internette ne kadar ¢ok zaman
gecirirse, istedikleri {irtinleri nternetten satm alma olasiiklart da o kadar artmaktadrr.
Rekabetin yogun oldugu e-ticaret pazarmda isletmeler, miisteri tabanlarmi genigletmek icin

dijital pazarlama stratejilerine odaklanmaktadir.

Sosyal medya olarak da adlandwian djital medya, ¢esitli alanlarda 6ne ¢ikan bir
glic haline gelmekte ve insanlarm etkilesim bigimini, pazarlama ve reklamciign gelisimini
etkilemektedir. Insanhk tarihinin her asamasmda yeni ydntemlerin ortaya ¢ikmasiyla
birlkte insanlarm Dbirbirleriyle iletisim kurma bigimleri zaman i¢inde degiserek ve
gelismistir.  Teknolojinin  ilerlemesi, bireylerin  giinliik rutinlerinde daha sk etkilesimde
bulunmalarma olanak taniyan c¢esith iletisim platformlarmm olusmasma yol agnustr.
Internet ve Web 2.0 gbi teknoloji aracihigiyla iletisim  kurmanm gesithi  yollari
kullanilabildigi  icin  insanlar  birbirleriyle istedikleri zaman konusabilmektedir. Zaman
icerisinde biiyik bir gelisim gosteren sosyal medya platformlarmm gelisimi bilgi aligverisi
acisndan biiyik O6nem tagimaktadr. Diyital medya olarak bilinen ve artk her alanda
karsimiza c¢ikan platformlar, pazarlamada iletisimi Onemli Olclide etkilemis ve baz
degisikliklere yol agmustrr.

Teknolojinin  6zellikle bilgisayar ve akilh telefonlarda hizla ilerlemesi insanlarm
sosyal hayatnda her an her yerde kullanilabilmesine olanak saglamaktadrr. Isletmeler,
pazarlama mesajlarm  tliketicillerin  tercihlerine, gereksinimlerme ve isteklerine  gore
uyarlamak ve eskisinden daha fazla {iriin veya hizmeti tantmak i¢in dyital platformlart
kullanabilir. Geleneksel pazarlama daha az etkili ve eglenceli hale gelirken, dijital

pazarlama Dbiiylimektedir. Dijital platformlar, mekan ve zamana erisim konusundaki



geleneksel smrrlamalart  ortadan  kaldwrarak daha genis bir kitleyle iletisime olanak

tanimaktadr.

Mesafe veya zaman dilimi gbi smrlarm kaldrilmasi da uluslararasi ticarette
Oonemli bir rol oynamaktadwr. Biiyik sirketler de bu zorlukla karsi karsiya kalrken, kiigiik
ve orta Olcekli sirketlere de daha Once ulasiimasi zor oldugu diisiiniilen pazarlara girme
sanst saglamaktadr. Birbirine yakm olan yeni tedarikgiler ve pazarlar, eskilerine gore daha
kolay biiyliylip cesitlenebilmektedir. Ciinkii {iriin ve hizmetlerini  gelistirip daha 1iyi ve
farkh hale getirmeleri kolaydr. Is usullerinde yapilacak degisiklikler, iiriin gelistirme,
hizmet ve giderlerin azaltlmas1 pazarda islem sayismi artracaktr. Bunu tipik bir pazarda
basarmak icin biiyik bir iretim tesisi insa etmek gerekmektedir. Islemlerin maliyeti,
geleneksel pazarda masraf yapilan kalemlere oranla diigmektedir. Bilginin dijjital iiretimi,
depolama masraflarmi  Onemli Olgiide azaltmaktadwr. Giinlimiizde bir miyon kitabm
tamamm kapsayan veriyi sandik boyutunda, kompakt bir dijital depolama biriminde
saklamak miimkiindiir.

Giinimiizde, diital platformlar1  biiylimenin  potansiyel yollar1 olarak goren
sirketler, genis bir miisteri tabanma ek hizmetler saglama sansmdan yararlanabilmektedir.
Satm alma islemi tamamlandiktan sonra alici, zahmetsizce disiincelerini  sirkete

lletebilmekte ve isletmeye erisim saglayabilmektedir.

Tiketiciler, djjital platformlar1 kullanarak istedikleri bilgiye istedikleri yerden ve
zamanda kolayca ulasabilmektedir. Misteriler medyadan arkadaglarmmn durumuna kadar
markann ne sOyledigini ve sahip olduklarn marka hakkinda ne soOylediklerini
gorebilmektedir. Isletmeler sosyal medya aracihgiyla farkh alanlardaki cesitli firsatlardan
yararlanabilmektedir. Pazara iliskin  Onemli arastrmalarm yam swra bu alandaki

faaliyetlerin sonuglar1 hakkmda kesin veri toplanmasina da olanak tantyacaktir.

Geleneksel pazarlama ile tiiketiciler cahsma saatleri icinde ulasabildikleri
bolgelerden yliz yiize iletisim kurarak ahsveris yapabimektedir. Bu durumun satici ve
tiketici acismdan cesith olumlu ve olumsuz yonleri bulunmaktadwr. Fiziksel magazalar
sadece stoklar1 ve liriin yelpazesi ile miisterilerme hizmet vermektedir. Miisteri bu sayede
almak istedigi trlinii gormekte ve satici tarafindan bilgilendiriimektedir. Ancak saticmin

tiketici memnuniyetini ve satm alma karan {izerinde etkili olabilmesi i¢in stoklarm



diizenli olarak giincellemesi ve misteri memnuniyetini saglamasi gerekmektedir. Bu
sayede tiiketici sadakatini de yakalayabimektedir. Ancak djitallesen diinyada gelisen e-
ticaret sektorii pazarlamaya yeni bir bakis agist sunmaktadw. Geleneksel pazarlamada
saticillar belirli bir alan i¢cinde pazarlama yaparken, e-ticaret pazarlamasmda herhangi bir
cografi smrlama bulunmamaktadr. Bu yizden geleneksel pazarlamada belirli  bir
topluluga pazarlama yapilirken e-ticarette tiiketici kitlesi kiiresel olmaktadwr. Ayrica
geleneksel pazarlamada c¢aligma saatlerinde hizmet verilirken, e-ticarette bdyle bir
smirlama  bulunmamaktadwr. Bu nedenle  tiiketiciler istedikleri zaman  tiiketim

yapabilmektedir.

Geleneksel pazarlamada tiketici iiriinii  fiziksel olarak gorebilmekte ve {irtini
deneyimleyebilmektedir. E-ticarette {iriiniin Ozellkleri yazih bir sekide ifade edilirken,
gorseli fotograf ve wvideo aracihigiyla belirtimektedir. Bu nedenle iiriiniin canlandiriimas,
tiketicinin  zihnine bwrakinustr. E-ticaret ve geleneksel pazarlamann birbirinden farkh
Ozelliklerinin olmas1 tiiketici davranglarmi etkilemektedir. Bu arastrmada geleneksel ve e-
ticaret pazarlamasmda tiiketici davranglarnt  ve icgiidiisel satm alma isteklerinin

belirlenmesi amaglanmustir.

Arastrmann  birinci  bolimiinde geleneksel pazarlama, dijitallesme ve e-ticaret
pazarlamasi ilgili alanyazn dogrultusunda aciklanacaktr. Bu kapsamda oOncelikli olarak
pazarlama kavrammm agiklamasi yapilarak, gelencksel pazarlama ve  geleneksel
pazarlamann iceriginden bahsedilecektir. Ciinkii biitiin pazarlama sekillerinin  temelini
geleneksel pazarlama olusturmaktadr. Ayrica bu bolimde diitallesme agiklanarak, e-
ticaret ve pazarlama iliskisine bakilacaktr. E-ticaret teknolojinin  imkanlarmdan
faydalanarak tiiketicilerin  isteklerime yOnelk pazarlama stratejileri olugturabilmektedir.

Birinci boliimde e-ticaret pazarlama stratejileri bashklar altmda incelenecektir.

Arastrmann  ikinci  bolimiinde  tiiketici ve tiiketici satm alma  kararlarn
incelenecektir. Pazarlama karmasmn son noktast tiiketiciler olarak goriilebilmektedir.
Tiiketiciler satm aldiklar1 {irtiniin planlamasi, {iretimi, dagitmm gibi siireglerden sonra
pazarlamasmmn yapildiZi son noktadwr. Bu nedenle pazarlama yapan firma ya da iiretici
iirin  yelpazesine gore hitap ettigi tiiketicilerin  Ozellklerini de belirlemelidir. Ornegin
kadmn giyim {izerine satiy yapan bir firma kadmlara yonelk pazarlama yapmaktadr. Bu
omegi tiikketici profii agismdan daha detaylandrmak miimkiindir. Kadmn spor, kot



pantolon ve renkli kiyafetler iireten kisaca geng ve spor giyime yonelik satis pazarlamasi
yapan firmalarm tiiketici profiini gen¢ ve spor giyimden hoslanan kadmlar
olusturmaktadwr. Tiketici profiine ek olarak ihtiyag, gereksinimler, kiiltlirel, sosyal,
psikolojik, vb. faktorler tliketici satn alma davranmglarmi etkileyebilmektedir. Tiketici
davranis modellerine gore literatiirde yer alan teoriler de bu boliimde agiklanacaktir.

Aragtrmann Ugiincli ve son boliimiinde ilgili alanyazinda yer alan arastrmalardan
yola cikilarak ‘’Pazarlama araglart ve tiiketicilerin i¢giidiisel satin alma kararlar

arasmda anlaml bir iliski var midir?’’ ana problemi arastirilacaktir.



2. GELENEKSEL PAZARLAMA, DIiJITAL PAZARLAMA VE E-
TiCARET

2.1. Pazarlama Kavram

Pazarlama kavrami, bir isletmenin  gelecekteki  hedeflerini  gergeklestirmesi
amaciyla hazirda bulunan miisterilermin ve gelecekte satis yapmayr plandigi miisterilerinin
taleplerini  gozeterek,  gergeklestirdifi ve  planladi®i  organizasyonlarm  tamamimna
denimektedir. Pazarlama kavrammnmn gerceklesmesindeki en Onemli nokta {iriiniin
tiretiminden Once baslaylp, Tlretiminden sonra da devamlhigm siirdirmesi anlamma

gelmektedir (Bozkurt, 2013: 15-16).

Pazarlama  araciigiyla  firma  miisterilerinin = gereksinimlerini  ve  taleplerini
belirleyerek, miisteri ve Ttriin arasmda organikk bir bagn kurulmasmi saglayabilmektedir.
Pazarlama ie mal ve hizmetlerin tasarmmda, kaltesinde, kullamlan malzemelerinde,
kullanim yerine, vs. gibi cesith degisiklikler yapilabimektedir. Pazarlama Oncelikli olarak
trlin ve hizmetlerin belirlenmesi ile ortaya ¢ikmaktadr. Sonrasmda {iretim ve ya {iriiniin
gelistiriimesi, fiyatlandirilmasi, dagitmm ve reklam c¢ahsmalart yapimasi gibi asamalardan
olusmaktadr. ik caglarda insanlarm fiiriinlerini takas etmesinden para ekonomisine gecisi
ve bugilinkii teknoloji ile birlkte modern pazarlama asamasi uygulamasma baslanmistir
(Varinli, 2012: 2).

Pazarlama kavrammm etkileyen en Onemli faktorlerin basm teknolojik gelismeler
yer almaktadr. Teknolojik hizmetler ve triinler isletmelerin rekabet ortaminda en biiylik
silahi  olarak  goriilebimektedir. Bu sayede firmalar kiiresel bir pazarlama etkisi
yaratabilmektedir (Karaaslan, 2019: 5).

Pazarda tiketiciler, firmalarm hangi yonde ilerlemesi ve gelismesi gerektigi
yoniinde belirleyici faktor olarak goriimektedir. iktisat ekonomisinde pazarlama kavram;
yer, zaman, sekil ve miilkiyet faydasi seklinde belirlenmisti. Bu yiizden bir {iriiniin tek
basma tretimi fayda saglamaya yeterli degildir. Pazarlama kararlarnda oncelikle iiriin ve
hizmetlerden miktar ve zaman tespiti yapimasi gerekmektedir. Bu ylizden sadece mallarm

tiretimi  yerine Uriin ve hizmetlerin gereksinimi kadar pazarlamasmin yapilmasi arasinda



uyum yakalanmas: 6nemlidir. Bu yoniiyle pazarlamann toplum ve firma arasmdaki sosyo-
psikolojik yonlerinde dikkate alindigini séylemek miimkiindiir (Giileryiiz, 2019: 3-10).

Kiiresellesmenin baslamasi ile birlkte {irlin ve hizmetlerin {ikelerin  smirlar
dismda dolasma imkdm baslanustr. Internet teknolojileri sayesinde insanlar telefon ve
bilgisayarlarmdan aldiklar1 hizmetlerle birlkte pazarlama kavramma yeni bir yon
getirmistir  (Dursun ve Belit 2017: 131). Cahsmann devaminda geleneksel ve dijital

pazarlama kavramlar1 baglklar altmda incelenecektir.

2.2. Dijital Pazarlama Kavram

Dijjital pazarlamann gelismesi agisindan teknolojinin ilerlemesi biiyik bir Onem
kazanmaktadr. Bu sebeple diital pazarlama ve e-ticaret kavramlar rekabet piyasasinda
Onemli bir yeri bulunmaktadr. Geleneksel pazarlama ile karsilastrildignda diital
pazarlamann ¢esith avantajlart  bulunmaktadw. Pazarlamacilar da rekabet piyasasnda
kalabilmek amaciyla teknoloji liriinlerinden faydalanmak istemektedir. Bu sayede teknoloji
tiriinleri firmalar agismdan Onem tagmaktadir.

Ekonomi piyasasmda firmalar pazarlama stratejilerini  gelistirmek i¢cin teknolojinin
biitin ~ varbklarm:  kullanmaktadr. Uriin ve hizmetlerin de bu yonde gelistirimesi
gerekmektedir. Fakat tirlin ve hizmetlerin teknolojik gelismelere gore takip edilmesi tek
basma yeterli degildir. Ciinkii bu teknolojilerle ilgili bilgisi olmayan ¢ahsanlarm tiiketici
lizerinde olumlu etki yaratmasi ya da bir etki yaratmasi miimkiin degidir. Bu yiizden
calisanlarm teknolojinin gelisme siirecinde kullandig iirlin ve hizmetlerin  egitimini  almasi
gerekmektedir.  Dijitallesme  sayesinde firmalar  finansal  yikklerini minimum miktara
aktarabilmektedir (Matt vd., 2015: 339). Asagida yer alan sekilde dyital pazarlama
alannda dijital doniisim stratejisi gosterilmektedir.



Sekil 1. Djjital Doniigiim Stratejisi

KURUMSAL STRATEIJI

| |
OPERASYONEL STRATEJI FONSIYONEL STRATEJI

1 !

DIJITAL DONUSUM STRATEJISI

Kaynak: Matt vd., 2015

Sekil 1 incelendiginde dijital doniisiim stratejisi ile kurumsal straji aracilarmdan
operasyonel strateji ve fonksiyonel strateji ile dogrudan orantih oldugunu séylemek
miimkiindiir. Matt vd. (2015) arastrmasmda dijital doniisiim stratejilerinin  kullaniimasmm,
geleneksel stratejiye gore daha faydah oldugunu savunmustur.

Dijital pazarlamann gelismesindeki en Onemli etken teknoloji kavramu oalrak
belirlenmistir. Teknoloji kavramm pazarlama alaninda {iriiniin {iretim alanndan, dagitim ve
pazarlama alanma kadar yer alan teork bilglirin tamamm kapsamaktadr (Cetindamar ve
Giinsel, 2009). Yunanca ‘’Techne, logia’” kelimelermin bir araya gelmesi ile teknoloji
kelmesi olugmustur. Bu kelimeler anlam olarak sanat bilimini ifade etmektedir. Sanayi
devrimmnin ilerlemesi ile birlikte teknoloji kelimesi literatirde daha daha fazla
kullanilmaya baglanmistir (Giindebahar, 2022).

Dijjital doniisim kavramu da teknoloji ile birlikte kullanilan bir diger djital
pazarlama kavramu olarak belirlenmistir. Diyital doniisim kavrami, bir firmann isleyisini
ve caligma seklini dijital ortama aktarmasi ve bu alanda hizmet vermesi anlamim
tagimaktadir. Buna ek olarak yapay zecka, miisteri hizmeti, miisteri memnuniyeti, {iriin
tamtmu ve pazarlamasi gibi geleneksel pazarlamanin biitliin alanlarmi  djital ortamda
saglamaktadr (Taka, 2020). Asagida yer alan tabloda diital teknoloji ve diital doniigiim
kavramlar1 arasmdaki fark gosterilmeye cahsilmigtir.



Tablo 1. Dijjital Teknoloji ve Dijital Doniisiim

Konsept Aciklama Ornek
Dijital Teknoloji Teknoloji sayesinde faaliyet | o Analitik
slireci, pazarlama stratejileri, | o Yapay zeka
{iriin ve hizmetlerin | o Blok zinciri
kolaylastiriimast Vel e Internet pazarlamasi
gelistirilmesinde kullamlan | o Mobilite
arag olarak gosterilmektedir. | Sosyal medya
pazarlamasi
Dijital doniigtim Dijital ~ teknolojinin,  {irlin | e ING Grubu
yapisi ve faaliyet | o Volvo Grubu
organizasyonlarinm, belli
stire¢ icerisinde djitale
doniistimii olarak
adlandirilir.

Kaynak: Taka, 2020.

Tablo 1 incelendiginde dijital teknoloji ve dijital doniisim tammlamalar
verimistir. Dijital doniisiim bir firmann kendi bilgilerini, miisteri memnuniyetini, {iriin ve
hizmetlerini, vs. djital ortama aktarmasidr. Diyital teknolojiler, dyital doniisim stirecinde
kullanilan teknolojiler olarak belirtilmektedir.

2.3. Dijital Pazarlamanin Bilesenleri

Dijital pazarlama, internet ve dijital teknolojilerin  kullanmuyla  gerceklestirilen
pazarlama faaliyetlerini ifade eder. Bu pazarlama yontemi, geleneksel pazarlama
yontemlerinden farkh olarak, dijjital ortamlar iizerinden dogrudan etkilesim ve Olgiilebilir
sonuclar sunar (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Dijital pazarlamann bilesenleri, basarih
bir dijital pazarlama stratejisi olusturmak icin kritik Oneme sahipti. Bu makalede, djjital
pazarlamanmn temel bilesenleri incelenerek, bu bilesenlerin pazarlama faaliyetlerine nasil

katk: sagladig1 tartisilacaktir.

Arama Motoru Optimizasyonu (SEQ)

Arama Motoru Optimizasyonu (SEO), web sitelerinin arama motorlarmda daha
goriiniir hale gelmesini saglayan teknik ve stratejiler biitiiniidir. SEO, anahtar kelime
analizi, icerik optimizasyonu, backlink olusturma ve teknik SEO gibi ¢esitl unsurlart icerir
(Ledford, 2008). Basarih bir SEO stratejisi, web sitesinin organik arama sonuglarmda {ist
srralarda yer almasm saglar, bu da web trafiini ve potansiyel miisteri sayismi artiir
(Fishkin & Hegenhaven, 2013).




Icerik Pazarlamasi

Icerkk pazarlamasy, hedef kitleye degerli ve tutarh icerkk sunarak etkilesim ve
miisteri bagligt olusturmayr amaglar (Pulizzi, 2012). Blog yazlarn, infografikler, videolar,
e-kitaplar ve sosyal medya gonderileri gibi cesitli igerik tirleri kullanlarak, marka
bilinirligi ve giiven insa edilir (Baltes, 2015). Icerik pazarlamasy, SEO ile entegre
edildiginde, web sitesine organk trafikk c¢ekmenin yam swa, kullanicilarm ihtiyaglarma
yonelik ¢Oziimler sunarak onlar1 miisteriye dontistiiriir (Jefferson & Tanton, 2015).

Sosval Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn ve dier sosyal
medya platformlar1 aracihgiyla marka bilinirigi ve miisteri etkilesimi saglamak amaciyla
yapllan pazarlama faaliyetlerini kapsar (Tuten & Solomon, 2017). Sosyal medya,
markalarm hedef kitleleriyle dogrudan iletisim  kurmasmi saglar ve kullamci  geri
bildirimlerne hizh bir sekilde yant verme imkam sunar (Felix, Rauschnabel & Hinsch,
2017). Ayrica, sosyal medya reklamlar1 sayesinde belirli demografik Ozellklere sahip
kitlelere ulasmak miimkiindir (Kaplan & Haenlein, 2010).

E-posta Pazarlamasi

E-posta pazarlamasi, potansiyel ve mevcut miisterilere dogrudan e-posta
gondererek Dbilgi verme, promosyon yapma ve misteri iligkilerini giliclendirme siirecidir
(Jenkins, 2009). Kisisellestirilmis e-posta kampanyalari, miisteri sadakatini artwr ve
donlistim oranlarmi  yikseltir (Chaffey, 2020). E-posta pazarlamasi, segmentasyon ve
otomasyon gibi teknikler kullanilarak daha etkili hale getirilebilir (Ellis-Chadwick &
Doherty, 2012).

Dijital Reklamcilik
Dijital reklamcik, Google Ads, Facebook Ads ve diger dijital platformlar

aracihgiyla yapilan ticretl reklam kampanyalarm icerir (Ryan, 2014). Bu reklamlar, belirl
anahtar kelimeler veya hedef kitle segmentlerine gore gosterilir. Dijital reklamcilk, hizh
sonuclar elde etmek i¢in etkili bir yontemdir ve reklam kampanyalarmm performansi anlk

olarak izlenebilir ve optimize edilebilir (Yasmin, Tasneem & Fatema, 2015).



Analitik ve Veri Yonetimi

Analitik ve veri yonetimi, dijital pazarlama stratejilerinin basarism  Olgmek  ve
optimize etmek i¢in kullanlan araglar ve tekniklerdir (Jarvinen & Karjaluoto, 2015).
Google Analytics gbi analitik araglar, web sitesi trafii, kullamic1 davranslari ve doniisiim
oranlart hakkmnda detayh veriler saglar (Clifton, 2012). Bu veriler, pazarlama stratejilerinin
etkinligini degerlendirmek ve gelecekteki kampanyalar i¢in bilgi tabanh kararlar almak
icin kullanilir (Dykes & Williams, 2013).

Diyital pazarlamann bilesenleri, birbirleriyle entegre bir sekilde calisarak,
markalarm djital diinyada basarih olmasm saglar. SEO, igerik pazarlamasi, sosyal medya
pazarlamasi, e-posta pazarlamasi, dijital reklamciik ve analitk gbi temel bilesenler, etkili
bir dijital pazarlama stratejisinin yap1 taslarmn olusturur (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2019). Dijital pazarlama stratejilermin  siirekli olarak izlenmesi ve optimize edilmesi,
pazarlama faaliyetlerinin  basarisim artrmak i¢in  kritk Oneme sahiptir (Jarvinen &
Karjaluoto, 2015). Bu bilesenlerin her birinin dogru bir sekilde kullanimasi, markalarm
dijital ortamda rekabet avantaji elde etmesine katkida bulunur (Ryan, 2014).

2.3.1. Dijital Ortam

Giliniimiizde dijjital ortam, bireylerin ve toplumlarm yasamlarmm ayriimaz bir
pargast haline gelmistir. Dijital ortam, internet ve diger dijital teknolojiler araciifryla
olusturulan ve etkilesimde bulunulan sanal alanlar1 ifade eder.

Dijital ortam, bilgisayarlar, akilh telefonlar ve diger dijital cihazlar araciigiyla
erisilen ve etkilesimde bulunulan sanal mekanlari ifade eder. Bu ortam, sosyal medya
platformlari, web siteleri, ¢evrimi¢i forumlar, dijital oyunlar ve sanal gerceklik gibi cesith
bilesenleri icerir. Dijital ortam, fiziksel dinyadan bagmmsiz olarak, kullanicilarm bilgi
aligverisi yapabildigi, icerik olusturabildigi ve sosyallesebildigi bir alan sunar.

Dijital ortammn kokenleri, 20. yiizyln ortalarma kadar uzanmaktadr. Ik
bilgisayarlarm gelistirilmesi ve internetin ortaya c¢ikisy, dijital ortammn temelini atmustrr.
1960'larda ARPANET'n (Advanced Research Projects Agency Network) kurulmasi,
mternetin ik admlarm olusturdu. 1990'larda World Wide Web'n (WWW) gelistirilmesi
ve yaygmnlasmast ile dpital ortam hizla biyiidi. 2000'h yillarda sosyal medya
platformlarmm (6rnegin Facebook, Twitter) ortaya c¢ikmasiy diital ortammn daha da

genislemesine ve kullanic1 etkilesiminin artmasina olanak tandi.

10



Dijital ortam, toplumsal dinamikleri oneml o6lciide etkilemisti. Oncelikle, bilgiye
erisim ve bilgi paylasm kolaylasnus, bireyler arasi iletisim hizlanmistr. Sosyal medya
platformlari,  kullanicllarm  genis  bir  kitleyle  etkilesime gegmesine ve  fikirlerini
paylasmasma imkan tanmustr. Ancak, dijital ortammn olumsuz etkileri de bulunmaktadir.
Ornegin, dijital bagmllik, siber zorbalk ve mahremiyet ihlalleri gibi sorunlar, dijital

ortammn ydnetimi ve diizenlenmesi gerektigini ortaya koymustur.

Dijital ortam, modern toplumun vazgegilmez bir parcasi haline gelmistr. Bu
ortamin tanmmy, tarihi gelisimi ve toplumsal etkileri, dijital teknolojilerin bireyler ve toplum
tizerindeki derin etkilerini gozler Oniine sermektedir. Dijital ortammn olumlu ve olumsuz
yonleri dikkate almarak, bu alanm daha giivenli ve verimli bir sekilde kullaniimasi i¢in
stratejiler gelistirilmelidir.

2.3.2. Dijital Uriin

Gilinlimiizde dyital {riinler, teknoloji ve iternetin hizla yayilmasiyla birlikte,
bireylerin ve isletmelerin yasamlarmin vazgecilmez bir parcast haline gelmistir. Dijital
trlinler, fiziksel formda olmayan ve diyital cihazlar araciigiyla erisilen veya kullanilan
tirtinlerdir (Shapiro & Varian, 1999).

Dijital {iriinler, bilgisayarlar, akilh telefonlar, tabletler ve diger dijital cihazlar
aracihgiyla erisilebilen ve kullamlabilen {iriinlerdir. Bu f{irtinler, yazihm, uygulama, dijital
medya, e-kitaplar, ¢evrimigi dersler, dijital sanat eserleri ve dijital hizmetler gibi genis bir
yelpazeyi kapsar. Dijital triinlerin fiziksel bir varh@ olmamakla birlikte, diital cihazlar
araciigiyla kullanicilarina deger saglarlar (Negroponte, 1995).

Dijital {iriinlerin tarihi, 20. yiizyihn ortalarma kadar uzanmaktadr. Ik bilgisayar
yazithmlarmm ve djital medyanm ortaya ¢ikis, diital {riinlerm  temelini - atmstr.
1980'lerde ve 1990'larda kisisel bilgisayarlarm yaygmlasmasi, yazim endiistrisinin
biiyiimesine ve dijital iirlinlerin cesitlenmesine yol agmustr. Internetin  1990'larda hizla
yayllmasi, djital drlinlerin  daha genis kitlelere ulagmasmm saglamis  ve  c¢evrimigi
platformlar aracih@iyla dagitimmi kolaylastrmistir (Shapiro & Varian, 1999).
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Dijital iriinlerin  birgok tiiri  bulunmaktadw. Yazlmlar, isletim sistemleri, ofis
programlari, graflk tasarim araclart ve oyunlar gbi cesith uygulamalan icerir. Drjital
medya, miizik, video, e-kitaplar ve dijital sanat eserleri gbi icerikkleri kapsar. Cevrimici
dersler ve egitim materyalleri, dijital egitim {riinlerinin Onemli bir par¢asmi olusturur.
Ayrica, dijital hizmetler, bulut depolama, dijital pazarlama ve c¢evrimigi damsmanlk gibi
hizmetleri icerir (Negroponte, 1995).

Dijital {irlinlerin toplumsal etkileri olduk¢a genistir. Bu firiinler, bilgiye erisim ve
bilgt paylasimmi kolaylastrmus, egitimde yeni imkanlar yaratmis ve eglence sektoriinde
devrim yapmustr. Ornegin, e-kitaplar ve cevrimigi dersler, Ogrenme siireclerini daha
erisilebilir hale getrmistir. Dijjital miizk ve video platformlary, kullanicilarm istedikleri
icerife anmnda erigimini  saglanmustr. Ancak, dyital drlnlerin olumsuz etkileri de
bulunmaktadr. Dyjital bagmhlk, mahremiyet sorunlar1 ve djjital bolinme, bu iirlinlerin
yaygmlagmasiyla ortaya ¢ikan sorunlar arasmda yer almaktadr (Anderson, 2000).

Sonu¢ olarak, dijital irilinler, modern yasammn vazgecilmez bir parcasi haline
gelmistir. Bu {irlinlerin  tanm, gelisimi, tiirleri ve toplumsal etkileri, diital teknolojilerin
bireyler ve toplum fiizerindeki derin etkilerini gostermektedir. Dijital iirlinlerin olumlu ve
olumsuz yonleri dikkate almarak, bu alann daha verimli ve givenli bir sekilde
kullanilmas1 i¢in stratejiler gelistirilmelidir (Anderson, 2006).

2.3.3. Dijital Tiiketici

Dijital tiiketici, modern teknolojilerin yaygmlagsmasi ve internetin kiiresel Olcekte
benimsenmesiyle ortaya c¢ikan bir kavramdr. Dryital tiiketiciler, {Urliin ve hizmetleri
cevrimi¢i ortamda arastran, satm alan ve kullanan bireylerdir. Dryital tiiketici, cevrimigi
ahgveris yapan, djital icerikleri tiketen ve djital platformlarda aktif olan bireyleri ifade
eder (Smith, 2018). Bu tiiketiciler, internet tiizerinden algveris yapmann kolayhg ve
cesitllifi  nedeniyle  geleneksel —ahsveris  yontemlerine  gore  farkh  ahskanlklar
gelistirmigtir. Dyjital  tiikketiciler, {iirlin ve hizmetleri internet lizerinden inceleyerek, fiyat
karsilastrmas1  yaparak ve kullanict  yorumlarma dayanarak satm alma kararlarm
vermektedir (Kotler & Armstrong, 2017).
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Dijital tiiketicilerin  6zellikleri, geleneksel tilketicilerden baz agilardan farkhhik
gostermektedir. Oncelikle, dijital tiiketiciler genellikle teknolojiye yatkin bireylerdir ve
dijital cihazlar1 etkin bir sekilde kullanabilirler (Smith, 2018). Ayrica, bu tiiketiciler bilgiye
hizh erisim imkani sayesinde daha bilingli ve talepkardwr. Dijital tiikketiciler, sosyal medya
ve diger dijital platformlar aracihgiyla markalarla dogrudan etkilesime gecebilir ve
deneyimlerini paylasabilirler (Kotler & Armstrong, 2017).

Dijital tiketicilerin  davranglar,  dyital pazarlama stratejilerinin -~ sekillenmesinde
bliyiikk rol oynamaktadwr. Bu tiketiciler, ¢evrimi¢i arastrma yaparak Triinler hakkinda bilgi
edinir ve genellkle fiyat, kalite ve kullanict yorumlarma dayanarak satm alma kararlarmi
verirler (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Dijital tiikketiciler ayrica, sosyal medya
platformlarmda markalarla etkilesimde bulunarak, geri bildirimde bulunur ve tavsiyelerde
bulunurlar. Bu durum, markalarm diital platformlarda aktif olmalarmi ve tiiketici geri
bildirimlerini dikkate almalarini zorunlu kimaktadir (Smith, 2018).

Dijital tiiketicilerin  davramglarmm  pazarlama {izerindeki etkileri oldukg¢a genistir.
Oncelikle, markalarm dijital platformlarda varlk gostermesi ve tiiketicilerle etkilesime
geemesi  gerekmektedir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Dijital reklamcilk, sosyal
medya pazarlamast ve igerik pazarlamasi gibi stratejiler, djital tiiketicilere ulagsmanmn etkili
yollardr.  Ayrica, dijital tiiketicilerm geri bildirimlerini  dikkate almak ve miisteri
deneyimini siirekli iyilestirmek, markalarm rekabet avantaji saglamasmda Onemli bir rol

oynamaktadr (Kotler & Armstrong, 2017).

Dijital tiiketici kavrami, modern teknolojilerin ve internetin yaygmlagsmasiyla
birlkte Onemli bir hale gelmisti. Dyital tiiketicilerin Ozellikleri ve davranslary, pazarlama
stratejilerinin -~ yeniden  sekillenmesine neden olmustur. Markalarm dyital platformlarda
aktif olarak varhk gOstermesi ve tiketici geri bildirimlerini dikkate almasi, djital
tilketicilere ulasmada ve rekabet avantaji saglamada kritik 6neme sahiptir.

2.4. Dijital Pazarlama Kavrammmn Tarihgesi ve Gelisimi

Dijital pazarlama, modern is diinyasmda Onemli bir rol oynamaktadr. Bu kavram,
mternet ve diital teknolojilerin yaygmlagmasiyla birlikte ortaya ¢ikmus ve hizla gelismistir.
Dijital pazarlama, ik olarak 1990'larda mternetin ticari kullanima acimasiyla ortaya
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ckmustr (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019: 45). Internetin yaygmlasmasy, isletmelerin
{iriin ve hizmetlerini ¢evrimici olarak tantmalarma ve satmalarma olanak tamdi Ik diital
pazarlama faaliyetleri, basit web siteleri ve e-posta pazarlamasi gibi temel araglarla
smrrhydi.  Ancak, internet teknolojilerinin hizh gelisimi, dijital pazarlamann kapsamm ve
etkisini hizla genigletti (Kotler & Armstrong, 2017: 102).

1990'larm sonlarmda, arama motorlart ve web siteleri arasndaki rekabet, dijital
pazarlamanmn evriminde Onemli bir rol oynadi Google'm 1998'de kurulmasi, arama motoru
optimizasyonu (SEO) ve arama motoru pazarlamasi (SEM) gbi yeni stratejilerin
dogmasma yol agti (Leeflang et al, 2014: 23). Bu donemde, djjital pazarlama stratejileri,
web sitelerinin  arama motorlarmda {ist sralarda yer almasmi saglamak ve ¢evrimigi

goriiniirligli artrmak amaciyla gelistirildi.

2000 yllarm basmda, sosyal medya platformlarmm ortaya ¢ikisy, diital
pazarlama stratejilerinde bir devrim yaratti. Facebook, Twitter, LinkedIn ve YouTube gibi
platformlar, markalarm hedef kitleleriyle dogrudan etkilesim kurmasma olanak tamdi
(Kaplan & Haenlein, 2010: 61). Sosyal medya pazarlamasi, igerik paylasmu, kullanici
etkilesimi ve marka bilinirligini artrma gibi ¢esith amaglarla kullamlmaya baslandi. Bu
donemde, dijital pazarlama, sosyal medya stratejileriyle daha da ¢esitlendi ve giiclendi.

2010u yillarda, mobil cihazlarm yaygmlasmasi, dijital pazarlamann yeni bir boyut
kazanmasma yol actl. Akili telefonlar ve tabletler, kullamicilarm internete her an ve her
yerden erisebimesini saglad. Bu durum, mobil pazarlama stratejilermin Onemini artirdi
(Smith, 2018: 33). Mobil uygulamalar, mobil uyumlu web siteleri ve konum tabanh
pazarlama gibi stratejiler, dijital pazarlamanin ayriimaz bir parcasi haline geldi.

Giinlimiizde, dyital pazarlama siirekli olarak evrim gecirmekte ve yeni
teknolojilerle sekillenmektedir. Biiyikk veri analitifi, yapay zeka ve makine Ogrenimi gibi
ileri teknolojiler, dijital pazarlama stratejilermin daha da Ozellestiriimesine ve etkinliginin
artirimasma  olanak tanmaktadr (Chaffey &  Ellis-Chadwick, 2019: 78). Ayrica,
mnfluencer pazarlamasi ve icerik pazarlamasi gibi yeni yaklagimlar da dijital pazarlama
alannda Onemli bir yer tutmaktadir.
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Sonu¢ olarak, dijital pazarlama kavrami internetin ve dijital teknolojilerin

gelisimiyle birlkte ortaya ¢ikmis ve hizla evrim gegirmisti. 1990'larda basit web siteleri
ve e-posta pazarlamasiyla baslayan dijital pazarlama, giinimiizde ¢ok c¢esitli stratejiler ve
araglarla  desteklenmektedir. Dijital

pazarlamann tarihgesi ve

gelisimi, modern s

diinyasinda bu kavrammn Snemini ve etkisini vurgulamaktadir.

2.5. Geleneksel ve Dijital Pazarlamamin Karsilastinlmasi

ve geleneksel ticaret arasmda cesith farklhlklar bulunmaktadw. Bu
farklihklar arasmdaki en biiyik etken teknoloji olarak gosterilebimektedir. Cahsmamizda
e-ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki farkhlklari daha detayh gosterebilmek adma

E-ticaret

asagidaki tablo olusturulmustur.

Tablo 2. E-Ticaret ve Geleneksel Pazarlama Ozellikleri

SATIN ALAN FIRMA

GELENEKSEL TICARET

ELEK TRONIK TICARET

Bilgi Yéntemleri Réportajlar, dergiler, | internet sayfalar1
kataloglar ve reklamlar

Talep Yontemleri Yazili form E-Posta

Onay Talebi Yazli form E-Posta

Fiyat Aragtrmasi Kataloglar ve roportajlar Internet sayfalar1

Siparis Yazili form, faks Elektronik veri degisimi

TEDARIKCI FIRMA GELENEKSEL TICARET | ELEKTRONIK TICARET

Stok kontrolii Yazili form, faks ve telefon | Elektronik veri degisimi

Nakliye Hazirligi

Yazihi form, faks ve telefon

Elektronik veri tabany,
Elektronik veri degisimi

Konsinye Islemleri Yazl form Elektronik  veri  tabani,
Elektronik veri degisimi

Faturalandrma Yazli form E-Posta,  Elektronik  veri
degisimi

SIPARIS VEREN FIRMA

GELENEKSEL TICARET

ELEKTRONIK TICARET

Teslimat onayi Yazli form E-Posta, Elektronik  veri
degisimi
Odeme programu Yazli form Online Veri taban,

Elektronik veri degisimi

Odeme

Banka Havalesi, Posta

Internet bankaciig, Paypal,
Kredi Karty, Elektronk veri
degisimi,  Elektronkk  Fon
Transferi (EFT)

Kaynak: Kaya, 2023: 26
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2.6. Elektronik Ticaret Kavrammmn Tanimm

Teknoloji ve mternet kullanimmm yaygmlasmasi ile birlikte kiiresel ekonomik
piyasa yapismin da degistigi gézlemlenmistir. Bu faktorler sayesinde tliketici ve firma
arasindaki yer ve zaman olgusu ortadan kalkmustr. Bu sekilde pazarlama kavramma yeni
bir anlayls getirimistir. Saticllar da  bu yonde hareketlerini degistirerek pazarlama

kavrammi yeni bir seviyeye ulastrmistir (Elibol ve Kesici, 2004: 305).

Internet  iizerinden yapilan pazarlama stratejileri  biitin  tiiketicillere  ydnelik
yapilabilmektedir. E-ticaret ile firma hedefledifi pazara gore {irlinlerini gelistirme ve
pazarlama hareketlerini gelistirebilmektedir. Buna ek olarak tiiketicinin {iriin almasi1 ve
dagitimas: siireci e-ticaretin kapsammda yer almaktadwr. E-ticaret kullanicilart genellikle
genc yastan kisilerle yapidigi samilsa da biitiin yas gruplarmm e-ticaret kullandigm
sOylemek miimkiindiir (Arslan ve Kocum, 2020: 68).

E-ticaret kavranu ulusal literatirde yer alan resmi kurumlarda farkh sekillerde
tammlanmaktadir. Buna ornek vermek gerekirse OECD tarafindan agiklanan e-ticaret
kavrami su sekildedir (Yazci, 2002: 86):

o Firmalarm  e-ticaret ~ yapmadan  Once  e-ticaret ile  ilgili

bilgilendirilmesi,

. Firmalarin internet ortammnda toplanmasi,

o Finansal 6demelerinin saglanmasi,

. Tiiketiciye taahhiit edilen iirlin ve hizmetlerin teslim edilmesi,

. Tikketicmin ~ ahgveris  yaptiktan sonra miisteri memnuniyetinin

saglanmas1 seklinde ifade edimektedir.

E-ticaret kapsammda firma {irlin ve hizmetlerinin internet {izerinden satigmm
yapabilmektedir (icigen ve Kutly, 2012: 56). E-ticaret kavramm i¢in kisaca {iriin ve
hizmetlerin internet aracihi@iyla pazarlanmasi, tantmmmn yapimasi, satismmn  saglanmasi
ve miigteriye teslim edilmesi olarak ifade ediimesi miimkiindiir (Pmnar, 2005: 30).
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E-ticaret kavramu i¢cin belirlenmis yaygm bir kavram yer almamaktadwr. Fakat
literatiir incelendiginde genel olarak firmalarm internet ilizerinden tiriin ve hizmet satist
saglamas1 seklinde ifade edilebilmektedir. Uriin ve hizmetlerin dijitallestirilerek, dijital
teknolojiler araciigiyla internet ortamma aktariimasi, E-ticaretin  gerekgeleri i¢inde yer
almaktadr. Internet ortanu genis kapsamh oldugundan pazarlama alannda genis bir alan
olusturulmaktadr. Bu sayede tiiketici ve firmalar internet ortammda teknoloji aracihgiyla
bulusabilmektedir (Jonathan, 2000).

Jonathan  (2000)  ¢ahsmasnda  e-ticaretin ~ kapsammm  genis  oldugundan
bahsetmistir. Bu yiizden saticilar kendi iiriin ve hizmetlerine gore e-ticaret web sitelerini ve
mobil uygulamalarmi yapabilmektedir. Bunun gergeklesebilmesi adma farkh yazlimlara
ihtiya¢ duyulabilmektedir. Ayrica firmalar aym diital platformlarda bulusarak iiriin ve
hizmetlermin  pazarlamasm saglayabilmektedir. Dijital pazarlama uygulamalar, iilkelerin
ekonomisinin kalkmmasmda oOnemli bir yer kapsamaktadw. Avrupa ekonomisinde diital
pazarlama GSYH miktarmn %10’una denk gelmektedir. E- ticaretin olumlu yonleri su
sekilde gosteriimektedir (Warokka ve Herman, 2020)

. E-ticaret ile  tiketicler 7/24 {rlin @ ve  hizmetlere
ulasabilmektedir,
o Tiiketici ve satict agisindan siirekli iriin ve hizmetlere erisim

imkam saglanabilmektedir,

o Saticilar yer ve zaman fark etmeksizin iiriin ve hizmetlerini
pazarlayabilmektedir,

o E-ticaret kapsammda reel bir magazaya ihtiya¢ duyulmadig
icin giderleri daha diisiiktir,

o Reel bir magaza olmadig1 i¢in c¢ahsan sayst daha azdr,

° Tiiketici ve Urin arasmda araci bulunmamaktadir.

E-ticaretin dezavantajlar1 su sekildedir;
o E-ticaret ile ilgli vergi levhasi alan herkes djital pazarlama
yapabilmektedir,
o Saticillarm  rekabet piyasasmdaki yerini koruyabiimesi i¢in
teknolojik gelismeleri diizenli olarak takip etmesi gerekmektedir,
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o Miisteri  hizmetlermn  ve  ahsveris  sonras1 tiiketici
hizmetlerinin stirekli olarak saglanmasi lazimdir.

Yukarda yer alan e-ticaretin olumlu ve olumsuz yonleri incelendiginde olumiu
yanlarmn ¢ok daha fazla oldugunun sdylenmesi miimkiindiir. Firmalar gelisen teknolojiye
ayak uydurarak, tiketicilerin ihtiyaclarmn karsilayabilmektedir. Buna ek olarak gelisen
teknoloji sosyal hayata da uyum sagladim icin tiiketicilerin de yasam tarzi bu yonde
geligmistir.

1970’ yillarda e-ticaretin  olgusunun para transferleri ile  gergeklestiginin
sOylenmesi miimkiindiir. Bu uygulamalarm gerceklesmesi biiyik ve kiicik oOlcekli firmalar
lle  kistlanmugtr. 1990°h  tarihlerde “www(World Wibe Web)”’ gelismesi ile birlikte
firmalar {irlin ve hizmetlerini internet ortamma aktarmustr. E-ticaret kavrammm tarihgesi
bu sekide baglamis ve hzmm almstr. E-ticaret sadece internet ve bilgisayar
teknolojilerinden ibaret degildir. Bu iki kavrammn bir araya gelmesi icin yazihmlar
gelistiriimistir  (Turban, 2002). E-ticaretin gelisimi ile ilgili kronolojik swralama asagida yer
alan tabloda gosterilmektedir.

Tablo 3.E-Ticaretin Tarihsel Siireci

Yillar Olay

1969 Internet/ARP Anet

1989 WWW ve HTML, CERN’de bulundu.

1991 NSF, nternetin ticari kullanimi iizerindeki smirlamalar1 kaldirdi

1994 Mosaic tarayicist Illinois  Universitesinde ortaya ¢ikt, halkin
kullanimimna acild1.

1994 Netscape Navigator taraycisini yaymladi

1995 Dell, Cisco, Amazon,vs., ticari islemler i¢in saldirgan hamlelerle
mterneti kullanmaya basladi.

Kaynak: Oztas, 2009

Tablo 3 incelendiginde e-ticaret 1969 yiinda mternet teknolojisi ile baslanugtir.
1969 yiindan itibaren 36 yil boyunca e-ticaret ile ilgili cesitli girisimlerde bulunulmustur.
1980’ yillarda bilgisayar kullanmu yaygmlasnus ve 1990°h yillarda internet {izerinden
ticaret olaylar1 gergeklesmeye baslamistir. 1994 ve 1995 yillarmda Amazon, E-bay ve
Yahoo siteleri kurulmustur. Bu agidan 1995 ve 1999 yillari internet acismdan altm cag
olarak goriilmektedir (Mirescu, 2010).
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Laudon ve Traver (2011) aragtrmasinda e-ticaret gelisimini {ic  evrede
gerceklestigini  belirtmistr.  Bununla  ilgili  bilgler asagida yer alan  tabloda

gosterilmektedir.

Tablo 4.E-Ticaretin Evreleri

1995-2000 2001-2006 2006-2022
Inovasyon Konsolidasyon Yeniden Icat Etme
Teknoloji odakh Is odakh Kitle, miisteri ve topluluk
odakh
Gelir artis1 vurgusu Kazang ve kar vurgusu Kitle ve sosyal ag biiylimesi
vurgusu
Girigim sermayesi | Geleneksel finansman Daha az girisim sermayesi
finansmani yatrmlart,  biliylk —¢evrimigi
oyuncular tarafindan erken
kiiciik firma satn almlar1
Kontrolsiiz Daha giicli diizenleme ve | Kapsamh hikiimet gdzetimi
yonetisim
Girisimsel Biiyikk geleneksel firmalar Biiyik Web tabanh firmalar
Aracisizlagtrma Aracilarin  gliclendirilmesi Daha biiyik firmalarm s
stireclermi  kiralayan kiigiik
¢evrimici aracilarm
cogalmasi
Mikemmel pazarlar Kusurlu pazarlar, markalar | Online pazar kusurlarmmn
ve ag etkileri devam etmesi; belirli
pazarlarda emtia rekabeti
Saf ¢evrimigi stratejiler Karma “cok kanalh | Yeni pazarlarda saf
parekende” stratejileri cevrimigi  stratejilerin  geri
dontist; geleneksel
perakende pazarlarmda

tugla ve tiklamalarm
genisletilmesi

[k hareket eden avantajlar1 | Stratejik takipci  giicii;
tamamlayic1 varlklar

Geleneksel Web oyuncular
yetistikce ik hareket eden
avantajlarmm yeni
pazarlarda geri donmesi

Diisiik karmagiklikl | Yiksek karmagiklikta
perakende iiriinler perakende iirtinler

Hizmetler

Kaynak: Kaya, 2023.

Statista  (2021) yaymlanan e-ticaret  verileri
gosterilmektedir.
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Sekil 2. Diinya’da E-Ticaret Satig Verileri (2014-2024)

6,388

ollars
o

B
[=]

sales in billion US. d

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021* 2022* 2023* 2024*

Kaynak: Statista, 2021.

E-ticaret tarihine bakildigi zaman 20. yiizyiin sonlarma dogru yakm bir zamanda
basladig1 soylenebilmektedir. Fakat gelisme siiresi olduk¢a fazladw. 2014 yiindan itibaren
diizenli bir sekilde 2024 yima kadar artis gostermistir. 2014 yiinda 1.336 milyon Dolar
olan miktar 2024 yilinda yaklagik 6 katma ¢ikarak 6.388 milyon Dolar olmustur.

2.7. Elektronik Ticaretin Gelismesinde Etkili Olan Faktorler

2.7.1. internet

Elektronik ticaret, modern is diinyasmda hizla biiyliyen ve gelisen bir alan haline
gelmistir. Bu biiylimenin ardindaki en Onemli faktorlerden biri, internetin yayginlasmasi ve
erisilebilirliginin  artmasidrr. Internet, elektronik ticaretin temelini olusturarak, isletmelerin
ve tiiketicilerin dijital ortamda bulusmasii saglanustir.

Internet, elektronik ticaretin dogusunu ve gelisimini mimkiin kilan en kritik
faktordiir (Turban et al, 2018: 47). Internetin yaygmlasmasy, 1990'larm basmda ticari
amaglarla  kullanimaya baglanmasiyla birlkte hiz kazannustr. Internet, isletmelere genis
bir miisteri kitlesine ulagsma imkami sunmus ve cografi smwlamalart ortadan kaldrmustir.
Bu durum, kiicik ve orta Olcekli isletmelerin (KOBI) bile kiiresel pazarda rekabet
edebilmesini saglamistir (Laudon & Traver, 2016: 102).
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Internetin elektronik ticaret iizerindeki etkilerinden biri de bilgiye erisim ve bilgi
paylasimnmn kolaylasmasidir (Chaffey, 2015: 33). Tiiketiciler, internet araciifryla iirlin ve
hizmetler hakkinda detayh bilgi edinebimekte, fiyat karsilastrmasi yapabilmekte ve
kullanict yorumlarmi okuyabilmektedir. Bu durum, tiikketicilerin daha bilingli ve giivenl
algveris yapmalarma olanak tanmaktadr. Ayrica, isletmeler internet tiizerinden iirlin ve
hizmetlerini  tanttmak ~ ve  pazarlamak i¢cin  ¢esith  dyital pazarlama  stratejileri
gelistirebilmektedir (Kotler & Armstrong, 2017: 78).

Internet, elektronk ticaretin biiyiimesinde lojistk ve tedarik znciri ydnetimi
agisindan da onemli bir rol oynamaktadr (Christopher, 2016: 145). Internet tabanh
yazihmlar ve uygulamalar, tedarik zncirnin daha etkin yoOnetimesine ve maliyetlerin
disiiriilmesine olanak tanmaktadr. Ayrica, iternet iizerinden yapilan siparigler ve takip
sistemleri, miisteri memnuniyetini artrmakta ve isletmelerin  operasyonel verimliligini
yikseltmektedir (Turban etal, 2018: 92).

Mobil mternetin yaygmlasmast da elektronk ticaretin gelismesinde Onemli bir
faktordiir (Smith, 2018: 45). Akilh telefonlar ve tabletler, kullanicilarm her yerden ve her
zaman internete erisimini  saglamustr. Bu durum, mobil ticaretin (m-ticaret) hizla
bliylimesine ve tiiketicilerin ahsveris algkanlklarmm degismesine yol agnmustr. Mobil
uygulamalar ve mobil uyumlu web siteleri, isletmelerin miisterilere daha hizh ve etkili bir
sekilde ulasmasini saglamaktadir (Laudon & Traver, 2016: 134).

Sonu¢ olarak, mternet, elektronk ticaretin gelismesinde temel bir rol oynamaktadir.
Internetin  yaygmlasmasi, bilgiye erisim ve paylasmm kolaylasmasi, lojistk ve tedarik
zinciri  yOnetiminin  etkinlesmesi ve mobil internetin  yaygmlagmas1t gbi faktorler,
elektronik ticaretin biiyiimesini ve gelismesini saglamaktadr. Internetin sundugu imkanlar,
isletmelerin  kiiresel pazarda rekabet edebilmesini ve tiiketicilerin daha bilingli ahgveris
yapmasmi miimkiin kimaktadir.

2.7.2. Globallesme

Elektronik ticaret, kiiresel ticaretin ve ekonominin Onemli bir parcasit haline
gelmisti. Bu gelisimin  ardindaki en Oneml faktorlerden biri globallesmedir. Globallesme,
dinya ekonomilerinin, kiiltiilermin ~ ve  niifuslarmm  artan  karsihkkh  bagmhhg ve

entegrasyon siirecidir.
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Globallesme, elektronik ticaretin yaylmasm ve benimsenmesini hizlandiran temel
bir faktordir (Friedman, 2007: 45). Kiresel pazarlarm entegrasyonu ve ticaretin
serbestlesmesi, sletmelerin~ uluslararast1  miisterilere ulasmasm  kolaylastrmustir.
Elektronik ticaret, globallesmenin sundugu firsatlar degerlendirerek, isletmelerin cografi

smirlar1 agmasmi ve kiiresel pazarda rekabet etmesini saglamaktadir (Levitt, 1983: 92).

Globallesmenin elektronik ticaret iizerindeki en Onemli etkilerinden biri, iletisim ve
ulasgim teknolojilerindeki hizh gelismelerle ilgilidir (Castells, 2010: 102). Internetin ve
mobil teknolojilerin  yaygmlasmasi, diinya genelindeki bireyler ve isletmeler arasmda
annda iletisim  kurulmasm  saglamustr. Bu  durum, elektronkk ticaretin - geligimini
desteklemis ve tiiketicilerin kiiresel pazarlara erisimini kolaylastrnustr. Ayrica, lojistk ve
tasimacihk alanndaki ilerlemeler, tirtinlerin uluslararas1 pazarlara hizh ve maliyet etkin bir
sekilde ulasmasini miimkiin kimistir (Ohmae, 1995: 33).

Globallesme, elektronik ticaretin gelismesinde kiiltiirel degisimlerin  ve  tiiketici
davranglarmm da 6nemli bir rol oynamasma yol agmustr (Robertson, 1992: 145). Kiiresel
tiketici  kiiltlirli, Uiriin ve hizmetlere yonelik talebi artwrmug ve tikketicilerin uluslararasi
markalara olan ilgismi artrmustrr. Elektronik ticaret, bu kiiresel tiiketici talebni karsilamak
icin etkili bir ara¢ halne gelmistir. Tiketiciler, internet iizerinden diinyann dort bir
yanndan {iriin  ve hizmetlere erigebilmekte ve bu durum, kiiresel ticaret hacmini
artrmaktadir (Levitt, 1983: 102).

Globallesme, elektronik ticaretin gelismesinde yasal ve diizenleyici ¢ercevelerin
uyumlastriimasma da katki saglamustr (Peng, 2009: 78). Uluslararasi ticaretin artmasiyla
birlikte, iikeler arasmda ticaretm kolaylastriimast ve standartlarm  uyumlastirimasi
ihtiyact dogmustur. Bu siireg, elektronik ticaretin glivenli ve siirdiirlilebilir bir sekilde
bilylimesini desteklemistir. Ornegin, uluslararast 6deme sistemlerinin gelistirimesi ve veri
koruma yasalarmmn harmonizasyonu, tiiketicilerin ve isletmelerin elektronik ticarete olan

giivenini artrmustir (Castells, 2010: 145).

Sonu¢ olarak, globallesme, elektronik ticaretn gelismesinde kritkk bir rol
oynamaktadr. Kiiresel pazarlarm entegrasyonu, iletisim ve ulasim teknolojilerindeki
ilerlemeler, kiiltirel degisimler ve yasal ¢ergevelerin uyumlastiriimasi, elektronik ticaretin
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biiyiimesini ve benimsenmesini destekleyen baghca faktorlerdir. Globallesmenin  sundugu
firsatlar, isletmelerin ve tiiketicilerin kiiresel Olcekte daha etkin ve verimli bir sekilde
ticaret yapmasmi miimkiin kilmaktadir.

2.8. Elektronik Ticaret Araclan

2.8.1. Telefon

Elektronik ticaret, teknolojinin hizh gelisimiyle birlikte ticaretin djjitallesmesini ve
kiiresel Olcekte yaymasm saglanmustr. Bu  siiregte ¢esith araglar kullamlarak ticaret
faaliyetleri yirtitilmekte ve tiiketicilere ulasimaktadir. Bu araclardan biri de telefonlardir.

Telefonlar, elektronik ticaretin temel araglarmdan biri olarak Onemli bir rol
oynamaktadr (Smith, 2018: 45). Akilh telefonlarm yaygmlagmasi ve internet erigiminin
mobil cihazlara entegre edilmesi, ftiiketicilerin her yerden ve her zaman ahgveris
yapabilmesini saglanmustr. Bu durum, mobil ticaretm (m-ticaret) hizla biiylimesine ve
elektronik ticaretin yeni bir boyut kazanmasma yol agmustr (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2019: 78).

Akilll telefonlar, tiiketicilere triin ve hizmetlere annda erisim imkani sunarak,
aligveris  stlireglerini  kolaylagtrmaktadr (Kotler &  Armstrong, 2017: 92). Mobil
uygulamalar ve mobil uyumlu web siteleri, kullanicilarm iiriinleri incelemesine, fiyat
karsilastrmas1 yapmasma ve satm alma islemlerini hizh bir sekilde gergeklestirmesine
olanak tanmaktadr. Omegin, e-ticaret platformlari ve perakende magazalar, kullanict
dostu mobil uygulamalar aracihigiyla tiiketicilere kesintisiz  bir algveris  deneyimi
sunmaktadr (Turban etal, 2018: 115).

Telefonlar, aym zamanda, diital pazarlama stratejilermin  etkin  bir sekilde
yiriitiilmesini - saglamaktadr (Laudon & Traver, 2016: 134). SMS pazarlama, mobil
reklamlar ve push bildirimleri gibi yontemler, markalarm tiketicilere dogrudan ulagmasm
ve promosyonlarmi anmnda iletmesini miimkiin kimaktadw. Bu tiir stratejiler, tiiketici
katmm artrmakta ve satislar1 desteklemektedir. Ayrica, telefonlar aracihgiyla toplanan
veri ve analizler, pazarlama stratejilerinin optimize edilmesine ve miisteri deneyiminin

tyllestirilmesine yardimci olmaktadr (Chaffey, 2015: 112).

23



Mobil &demeler, telefonlarm elektronik ticaretteki bir difer Onemli kullanim
alandr (Smith, 2018: 67). Mobil ciizdanlar ve 6deme uygulamalar, tiiketicilere giivenli ve
hizh 6deme segenekleri sunarak, ahsveris deneyimini daha kolay ve giivenli hale
getirmektedir. Apple Pay, Google Wallet ve Samsung Pay gbi popiiler mobil 6deme
sistemleri, kullanicillarm telefonlaryla 6deme yapabilmesini  saglamaktadr. Bu  durum,
nakit ve kart kullanmum azaltarak, dpital Odemelerin yaygmlasmasma katkida
bulunmaktadr (Turban etal, 2018: 132).

Telefonlar, elektronik ticaretin  Onemh araglarmdan biri olarak  karsmmiza
cikmaktadr. Akilh telefonlarm yaygmlasmasi, mobil uygulamalar ve mobil 6demeler gibi
unsurlar, elektronik ticaretin biiyiimesine ve gelismesine Onemhl Kkatkilar saglamaktadir.
Telefonlar, tiiketicilere her an ve her yerden aligveris yapma imkam sunarak, elektronik
ticaretin daha erisilebilir ve kullanic1 dostu olmasin1 saglamaktadir.

2.8.2. Televizyon

Televizyon, uzun yillardr kitle iletisim araci olarak Onemli bir yere sahiptir (Kotler
& Armstrong, 2017: 145). Geleneksel televizyon reklamlari, genis Kkitlelere ulasma
potansiyeli ile markalarm {iriin ve hizmetlerini tantmalarmda etkili bir ara¢ olmustur.
Elektronik ticaretin gelismesiyle birlikte, televizyonun bu alandaki roli de evrilmigtir.
Interaktif televizyon (iTV) ve akill televizyonlar (smart TV), tikketicilere televizyon
tizerinden dogrudan aligveris yapma imkani sunarak elektronik ticaretin bir pargasi haline
gelmistir (Laudon & Traver, 2016: 178).

Interaktif televizyon (iTV), izeyicilere reklamlar ve programlar araciigyla annda
satm alma segenekleri sunarak elektronk ticaretin yaylmasma katkida bulunmaktadir
(Smith, 2018: 89). Ornegin, bir televizyon programinda tanmilan bir {iriinii izeyiciler,
kumanda veya akilh telefonlar1 araciigiyla annda satm alabilirler. Bu tiir uygulamalar,
televizyonun elektronik ticaret i¢in etkili bir kanal haline gelmesini saglamaktadwr. Ayrica,
iTV aracihigyla sunulan anketler, promosyonlar ve ozel teklifler, tiiketici katihmmi
artrmakta ve satslar1 desteklemektedir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019: 204).

Akl televizyonlar (smart TV), mnternet baglantisi ve uygulama destegi ile
elektronik ticaretin daha da entegre olmasmi saglamaktadr (Turban et al, 2018: 153).
Akilli  televizyonlar,  kullanicllarm  internet  lizerinden  abgveris  yapmalarma,  {irlin
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incelemelerine  ve  dijital  iceriklere erismelerine olanak  tanr. Ornegin, e-ticaret
platformlarma entegre uygulamalar sayesinde tiiketiciler, televizyon ekranlarmdan aligveris
yapabilir ve sipariglerini takip edebilirler. Bu durum, -elektronik ticaretin erisim ve
kullanim kolayhgini artrmaktadir (Laudon & Traver, 2016: 190).

Televizyonun elektronik ticaretteki bir diger rolii, reklamcilkla ilgilidir (Kotler &
Armstrong, 2017: 167). Televizyon reklamlary, genis kitlelere ulasarak marka bilinirligini
artrmakta ve tiiketicilerin {irlinlere olan ilgisini ¢ekmektedir. Ayrica, televizyon reklamlart
ile dijital platformlar arasmda kurulan kopriler, izleyicilerin televizyon reklamlarmda
gordikleri {iirlinleri mternet {izerinden satm almalarmi tesvik etmektedir. Bu durum,
televizyon ve internet arasmdaki sinerjiyi artrarak elektronik ticaretin biiyiimesine katki
saglamaktadir (Smith, 2018: 113).

Televizyon, elektronikk ticaretin Onemli araglarmdan biri olarak kargimiza
ckmaktadrr. Interaktif televizyon ve akill televizyonlar, tilketicilere televizyon iizerinden
ahgveris yapma imkam sunarak elektronk ticaretin yayilmasma katkida bulunmaktadir.
Ayrica, televizyon reklamlary, marka bilinirigini artrmakta ve dijital platformlarla entegre
olarak satislart desteklemektedir. Televizyonun sundugu bu imkanlar, elektronik ticaretin
daha genis kitlelere ulasmasini ve tiikketici deneyimini iyilestirmesini saglamaktadir.

2.8.3. Elektronik Veri Degisimi

Elektronik ticaret, is dilinyasmda diital doniigiimin 6nemli bir parcasit haline
gelmistir. Bu siiregte kullanilan ¢esitli araclar, ticaretin daha hizh, giivenilir ve verimli bir
sekilde gerceklestiriimesine olanak tammaktadr. Elektronk Veri Degisimi (EDI), is
stireclerinde  kullanlan  standart formatlarda elektronkk veri transferni saglayan bir
sistemdir (Turban et al, 2018: 204). EDI, isletmelerin ticari belgeleri, fatura, siparis,
sevkiyat bilgleri gbi verileri, kagt kullammma gerek kalmadan dyital olarak degis tokus
etmelerni saglar. Bu, is siireclerini hizlandirr, maliyetleri azaltr ve hata oranmi diisiiriir
(Laudon & Traver, 2016: 229).

EDI, elektronik ticarette onemli bir rol oynamaktadr c¢iinkii ticari iglemlerin daha
giivenilir ve etkin bir sekilde gergeklestiriimesini saglar (Kotler & Armstrong, 2017: 178).
Isletmeler, EDI aracihigryla tedarik zncirindeki tiim paydaslarla ger¢ek zamanh olarak veri
paylasabilirler. Bu durum, stok yoOnetimini iyilestirir, tedarik siiresini kisaltr ve miisteri
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memnuniyetini  artrr.  Ornegin, bir perakende sirketi EDI kullanarak tedarikgileriyle
aninda bilgi paylasabilir ve stoklarmi daha etkin bir sekilde yonetebilir (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019: 147).

EDI'nin bir diger Onemli avantaji, uluslararasi ticarette sagladigt kolayhklardir
(Smith, 2018: 156). Farkh {ilkelerdeki isletmeler, EDI standartlar1 sayesinde dil ve format
uyumsuzluklari  yasamadan veri abgverisi yapabilirler. Bu durum, uluslararasi ticaret
islemlernin  hizlanmasmi  ve maliyetlerin - diismesini  saglar. Ayrica, EDI, veri giivenlii
acismdan da Onemli avantajlar sunar. Verilerin sifrelenmesi  ve  giivenli iletisim
protokolleri, ticari bilgilerin yetkisiz erisimlerden korunmasmi saglar (Turban et al, 2018:
217).

EDI, ayrica, g¢evresel siirdiiriilebilirlk acgisndan da olumlu katkilar sunar (Laudon
& Traver, 2016: 234). Kagt kullanmm azaltarak, isletmelerin karbon ayak izini kiigiiltiir
ve cevresel kaynaklarm korunmasma yardimci olur. Dijital veri degisimi, belge yOnetimi
ve depolama maliyetlermi de Oneml Olgiide distiriir, bu da isletmelerin operasyonel

verimliligini artirir.

Elektronik Veri Degisimi (EDI), elektronik ticaretin 6nemli araclarmdan biri olarak
one ¢ikmaktadr. EDI, ticari iglemlerin hizlanmasm, maliyetlerin diigmesni ve veri
glivenliginin  saglanmasim miimkiin kilar. Ayrica, uluslararas1 ticarette dil ve format
uyumsuzluklarmi  ortadan kaldwarak kiiresel ticaretin kolaylasmasma katkida bulunur.
Cevresel siirdiiriilebilirlk  ve operasyonel verimliik agismdan sagladigi avantajlar  ise

EDI'nin isletmeler i¢cin vazgecilmez bir ara¢ olmasmi saglamaktadir.

2.8.4. World Wide Web (WWW)

World Wide Web, e-ticaretin temel tasi olarak kabul ediimektedir (Berners-Lee,
2000: 56). WWW, isletmelerin iiriin ve hizmetlerini global bir platformda tantmasma ve
satmasma olanak tanr. Web siteleri, e-ticaret isletmelerinin djital vitrinleri olarak islev
gorlir. Tiketiciler, bu siteler araciifiyla {irlinleri inceleyebilir, karsilastrabilir ve satmn
alabilir. Web siteleri ayrica, kullanici deneyimini artrmak i¢in ¢esith interaktif Ozellikler
sunar (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019: 87).
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WWW, e-ticaret isletmelerinin miisterileriyle etkilesimde bulunmalarma ve onlarmn
ihtiyaglarma daha hizh yant vermelerme olanak tanr. Bloglar, {iriin incelemeleri ve
kullanict1  yorumlar1  gibi  icerikler, tiiketicilerin bilingli algveris kararlar1  vermesine
yardimc1 olur. Ayrica, SEO (arama motoru optimizasyonu) stratejileri, web sitelerinin
arama motorlarmda daha goriiniir olmasmi saglar ve daha fazla trafik g¢ekerek satiglari
artrr (Laudon & Traver, 2016: 110).

2.8.5. E-Posta

E-posta, e-ticaretin en eski ve en etkili araglarmdan biridir (Smith, 2018: 102). E-
posta  pazarlamasi, isletmelerin  miisterileriyle dogrudan iletisim  kurmasm  saglar.
Promosyonlar, kampanyalar ve {irlin gincellemeleri gibi bilgileri iceren e-postalar,
tiketicilerin ilgisini ¢cekmek ve satglari artrmak icin kullanihr. E-posta ayrica, miisteri
hizmetleri ve destek siireclerinde de dnemli bir rol oynar (Turban vd., 2018: 134).

E-posta pazarlamasmn bir diger avantaji, kisisellestirme imkanlar1 sunmasidir.
Isletmeler, miisteri segmentlerine  &zel mesajlar  gdndererek, miisteri sadakatini
artrabilirler. E-posta otomasyonu, belirli tetikleyicilere dayah olarak dogru zamanda dogru
mesajlarm gonderilmesini saglar. Bu, miisteri iligkilerini giiclendirir ve tekrar eden satislari
tesvik eder (Kotler ve Armstrong, 2017: 156).

2.8.6. Mobil Uygulamalar

Mobil uygulamalar, akilh telefon ve tablet kullanicilarma yonelikk 6zel olarak
tasarlanmis  djjital araclardwr (Kotler & Armstrong, 2017: 145). E-ticaret mobil
uygulamalar,, kullanicllarm her yerden ve her zaman aligveris yapmasm kolaylagtirr. Bu
uygulamalar, kullanict dostu arayiizleri ve hizh islem ozellkleriyle miisteri memnuniyetini
artrr.  Ayrica, push bildirimleri  gibi  Ozellklerle  kullanicilart  bilgilendirmek — ve
kampanyalardan haberdar etmek miimkiindiir (Laudon & Traver, 2016: 158).

Mobil uygulamalar, isletmelerin miisterilere kigisellestirilmis bir ahsveris deneyimi
sunmasma olanak tanr. Uygulamalar, kullanici davramglarm analiz ederek, kullaniciya
0zel teklifler ve Oneriler sunabilir. Bu, miisteri sadakatini artrrken, miisteri deneyimini de
tyllestirir.  Ayrica, mobil uygulamalar aracih@iyla toplanan veriler, isletmelerin pazarlama
stratejilerini optimize etmelerine yardimci olur (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019: 198).
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2.9. Elektronik Ticarette Odeme Teknolojileri

Elektronik ticaretin basarismda givenli ve hizh &deme teknolojileri kritik  bir
oneme sahiptir (Chaffey, 2015: 127). Cevrimigi 6deme sistemleri, tiiketicilere farkh 6deme
secenekleri sunarak absveris deneyimini kolaylastrr. Bu sistemler, kredi kartlari, mobil
O0demeler ve elektronik para gbi cesith yontemleri destekler. Giivenli 6deme altyapilari,
tiketicilerin e-ticaret sitelerine olan giivenini artrr ve dolandriciik riskini azaltr (Turban
vd., 2018: 176).

Modern 6deme teknolojileri, tiiketicilerin ahsverislermi daha hizh ve sorunsuz bir
sekilde tamamlamalarmn saglar. Ayrica, bu teknolojiler, isletmelerin  operasyonel
verimliligini artrr ve 6deme siireclerindeki hatalart en aza indirir. Odeme saglayicilarmmn
sundugu giivenlk protokolleri, tilketici verilerinin  korunmasmi saglar ve Odeme

islemlerinin giivenli bir sekilde gergeklesmesini temin eder (Laudon ve Traver, 2016: 190).

2.9.1. Kredi Kart1

Kredi kartlary, e-ticarette en yaygm kullamlan 6deme ydntemlerinden biridir (Kotler
& Armstrong, 2017: 162). Tiiketiciler, kredi kartlar1 araciigryla hizh ve giivenli bir sekilde
algveris yapabilirler. Kredi kartlar, birgok e-ticaret platformunda gecerli oldugu icin
kullanicilar i¢in olduk¢a pratiktir. Ayrica, kredi karti firmalar tarafindan sunulan giivenlik
protokolleri, dolandmicilik riskini azaltmaktadir (Smith, 2018: 121).

Kredi kartlarmmn e-ticarette yaygmn olarak kullanlmasmmn bir diger nedeni de
sunduklart  cesitli  avantajlardw.  Taksit segenekleri bonus puanlar ve indirimler,
tiketicilerin kredi kartlarmn tercih etme sebeplerinden bazlaridr. Bu avantajlar, ahgveris
deneyimini daha cazip hale getirir ve tiiketici harcamalarmi artrr. Isletmeler icin ise kredi
karti 6demeleri, hizli ve giivenilir bir nakit akist saglar (Turban vd., 2018: 198).

2.9.2. Mobil Odeme

Mobil 6deme sistemleri, akilh telefonlar ve tabletler aracilifiyla 6deme yapmay
miimkiin kilar (Smith, 2018: 145). Mobil 6demeler, tiiketicilere hizh ve glivenli bir 6deme
secenegi sunarak algveris deneyimini iyilestirir. Apple Pay, Google Wallet ve Samsung
Pay gibi popiiler mobil 6deme sistemleri, kullanicilarm mobil cihazlarmi kullanarak 6deme
yapmalarmi saglar. Bu sistemler, tiiketicilerin fiziksel kart tagimalarma gerek kalmadan
O0deme yapabilmelerine olanak tanr (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019: 215).
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Mobil oOdeme sistemleri, isletmelerin de Odeme siireglerini daha verimli hale
getirmesine yardimetr olur. Temassiz 6deme teknolojileri, 0deme islemlerini hizlandrarak,
kasa swralarm azaltr ve miisteri memnuniyetini artrw. Ayrica, mobil 6deme verilerinin
analiz  edilmesi, isletmelerin  miisteri  ahskanlhklarmi ~ anlamalarma  ve  pazarlama
stratejilerini optimize etmelerine olanak tanr (Laudon & Traver, 2016: 202).

2.9.3. Elektronik Para

Elektronkk para, diital cilizdanlarda saklanan ve ¢evrimici islemler i¢in kullamlan
dijital bir degerdir (Turban et al, 2018: 221). Bitcoin ve Ethereum gibi kripto paralar,
elektronik parann poplier orneklerindendir. Elektronik para, smr Otesi islemlerde kolaylk
saglar ve geleneksel bankacilik sistemlerinin kistlamalarm asar. Bu, Ozellikle uluslararasi

ticaret yapan isletmeler i¢in biiyik bir avantajdir (Laudon & Traver, 2016: 214).

Elektronkk para, giivenlk ve gizliik agisndan da Onemli avantajlar sunar. Blok
zinciri  teknolojisi, islemlerin seffaf ve gilivenli bir sekilde kaydedimesini saglar. Ayrica,
elektronik para islemleri, diisiik islem tcretleri ve hizh transfer siireleri ile dikkat ¢eker. Bu

Ozellikler hem tiiketiciler hem de isletmeler icin elektronik parayr cazip bir ddeme araci
haline getirir (Smith, 2018: 167).

2.10. Elektronik Ticaretin Avantajlan ve Dezavantajlan

E-ticaretin diger pazarlama yOntemlerine gbre en Onemli avantaji zaman ve yer
olmadan tiiketiciye hizmet imkém saglamasidr. Buna ek olarak c¢esitli faydalarn da yer
almaktadr. Bunlar asagida maddeler halinde sralandmimistr (Korkmaz, 2002; Ene, 2002;
Kaya, 2023):

. E-ticaret  sayesinde  tiiketiciler =~ daha  hizh  algveris  imkanndan
faydalanabilmektedir.

o Internet ortammda tiiketicinin ihtiyag duydugu iiriinii bulmasi, geleneksel
pazarlamadan daha kolay ve hizldir.

. Tiketici ve satici agisindan siirekli ahsveris ve satis yapma imkan
saglanmaktadr.
. E-ticaret iizerinden kampanya ve promosyon hizmetleri verilebilmektedir.
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. Saticilarin e-ticaret {izerinden tiiketicilere ulasmasi daha kolaydr.

o Ticari igletmelerin finansal maliyetleri geleneksele gore daha diisiiktiir.

. Tiiketici agismdan daha kaliteli hizmet saglanmaktadir.

o E-ticaret kapsammda fiziksel magazanin bulunmasina gerek yoktur.

o E-ticaret firmasmm kurulmasi ve yOnetimesi gelencksele gore daha
kolaydur.

o Tiketiciler herhangi bir ulasim eylemine girmeden telefon ve bilgisayar
tizerinden ftriinlere ulasabilmektedir.

. Tiiketici e-ticaret {irlinlernin kolayca karsilastrmast yaparak, en uygun
fiyathh olan iiriinii secebilmektedir.

. E-ticaret uygulamasmda satici1 ve tiiketici acismdan herhangi bir smrlama
bulunmamaktadr.  Ulkelerin ~ kanunlarma ~ gdre  iirin ~ ve  hizmet  gonderimi
saglanabilmektedir.

o E-ticaret ile yeni is firsatlari ortaya cikabilmektedir. Ornegin ev hammlari
kendi irettigi iiriinleri internet lizerinden satabilmektedir.

. Uluslararast  yapilan  iletisimlerin =~ internet  ve  elektronik  teknolojiler
izerinden gerceklesmesi, annda iletisim kurma imkani saglamaktadir.

. E-ticaret sayesinde egitim faktorii de olumlu yonde etkilenmektedir.
Ornegin  kisiler  internet  sayesinde  ¢esith ~ veri tabanlarma  ulasma  imkam
saglayabilmektedir.

o Uretimin, dagitim kanallari ve fiyatlandrma sekli e-ticaret sayesinde yeni
bir soluk alarak rekabet piyasasinda cesitlilik olusmasina neden olmustur.

. Tiiketicilerin talebi hizli bir sekilde gergeklestirilmektedir.

. E-ticarete erisim de hicbir kisitlama bulunmamaktadwr. Tiketicller ve
saticilar platform {izerinde istedikleri gibi yer alabilmektedir.
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3. TUKETICI VE SATIN ALMA KARARI

3.1. Tiiketici Kavranm

Tirk Dil Kurumuwna (TDK) gore tikketim kavram: “° Uretilen veya yapilan
seylerin  kullanihp  harcanmasi,  yogaltim, istihlak, iretim karsitt’”” seklinde ifade
edilmektedir. Tirk Dil Kurumu'na (TDK) gore tiketici kavrammmn tanmi: “mal ve
hizmetlerden yararlanan, satm alp kullanan, tiiketen kimse’” seklinde ifade ediimektedir.
Resmi Gazete’de yaymlanan 6502 sayih kanuna gore tiiketicii ’ticari veya mesleki
olmayan amaglarla hareket eden gercek veya tiizel kisi”” seklinde ifade edimektedir (Tung,
2015: 72). Tiketici kavranmu kisaca parasmi harcamak isteyen birey ve kurumlarm
gereksinimini  tatmin edecek eylemlerin tamamma denilmektedir. Bu acidan tiiketici ile
kisiler ve kurumlar arasmda herhangi bir kistlama yapimamaktadr. Herkes tiiketici
konumunda yerini alabilmektedir. Bu yiizden tiiketicmin aym zamanda ihtiyaclarm
karsilamak amaciyla iiriin ve hizmet tiiketimi yapan kisi ya da kurum olarak ifade edilmesi
miimkiindiir (Velioglu, 2013: 4).

Tiketici kavramm insanlk tarihinin en eski zamanlarma kadar uzanmaktadir.
Insanlar psikolojik ve sosyolojik ruh hallerine gdre de tiiketim yapabilmektedir. Bu yiizden
diger canllardan ayn kalmaktadwr. Diger canhlar sadece ihtiyaglar1 dogrultusunda tiiketim
yapmaktadr (Bakr ve Celik, 2013).

Tikketim kavramm kapsammda kismin ihtiyaci ya da gereksmiminin olugsmasmdan
dolayr iiriin ve hizmet almasi seklinde ifade edilmektedir. Tiketim eylemini gerceklestiren
kisiye tliketici denilmektedir. Tiiketici kavrammm c¢ok sayida tanmm bulunmaktadwr. Fakat
bu tammlarm ortak goriisii tiiketici konumunda olan kisilerin ihtiyaglarma yonelik harcama
yapmasi seklinde ifade edilmektedir. Giinlimiizde devam eden piyasann gelismesinde ve
hedef pazarm olusumunda tiiketici kararlarmmn etkili oldugunun sdylenmesi miimkiindiir.
Tiketici davranglarmmn tam anlamu ile  belirlenmesi pazarlama stratejilerinin - gelismesini
saglayacak Onemli etken olarak belirtiimektedir. Isletmelerin hedef kitlesine gdre iiriin ve
hizmetlerinde  degisiklk meydana gelebilmektedir. Tiiketicilerde satm alma davranmslarm
oncesinde ve sonrasmnda degistirebilmektedir (Valiyeva, 2015: 6; Deniz, 2021: 19).

31



3.2. Tiiketici Davrams1 ve Ozellikleri

Tiiketici davranigi, bireylerin {iriin ve hizmetleri satn alma, kullanma ve elden
cikarma  siireglerinde  gosterdikleri  davranglari  inceleyen bir  disiplindir.  Tiiketici
davranigm anlamak, igletmelerin pazarlama stratejilerini etkili bir sekilde gelistirmelerine
yardimc1 olur. Bu makalede, tikketici davranigmm tammi, onemi ve temel Ozellkleri ele

almacaktir.

Tiketici davranig, bireylerin  ihtiyaclarmn ~ karslamak amaciyla yaptklarnt  tiim
faaliyetleri icerir (Schiffiman & Kanuk, 2010: 5). Bu faaliyetler, iiriin veya hizmetin satm
almmasi, kullaniimas1 ve sonrasmda elden c¢ikarlmasi asamalarmi kapsar. Tiketici
davranigi, yalnizca bireysel tercihlerden degil, aym zamanda sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve
psikolojik faktorlerden de etkilenir. Bu nedenle, tiiketici davramsmi anlamak, pazarlama
faaliyetlerinde basarili olmanin anahtaridr (Kotler & Keller, 2016: 45).

Tiketici davranigmin  incelenmesi, isletmelerm tiiketicilerin  satm alma kararlarm
etkileyen faktorleri anlamalarm  saglar (Solomon, 2017: 32). Omnegin, tiiketicilerin
demografik Ozellkleri, yasam tarzlari, degerleri ve manglart satm alma kararlarm
dogrudan etkiler. Ayrica, sosyal cevre, aile, arkadaslar ve medya gbi dis faktorler de
tilketici davranisinda Onemli rol oynar. Bu bilglerin analizi, isletmelerin hedef kitlelerini
daha 1iyi tanimalarma ve pazarlama stratejilermi bu dogrultuda sekillendirmelerine olanak
tanr (Blackwell, Miniard & Engel, 2006: 78).

Tiiketici davramsmm bir diSer Onemli yonii, tiiketici karar verme siirecidir (Engel,
Blackwell & Miniard, 1995: 95). Bu siireg, problem tamm, bilgi arama, alternatiflerin
degerlendirimesi, satm alma karar1 ve satmn alma sonrasi degerlendirme asamalarm icerir.
Her asama, tiiketicmin ihtiyaglarmn ve isteklerini karsilamak i¢in bilingli veya bilingsiz
olarak yaptig1 degerlendirmeleri icerir. Isletmeler, tiiketicilerin bu siirecteki davranislarm
anlayarak, onlarm ihtiyaglarma en uygun {iriin ve hizmetleri sunabilirler (Peter & Olson,
2010: 123).

Tiiketici davramsmm psikolojik faktorleri de biiyik 6nem tasr (Hoyer & Maclnnis,
2016: 150). Motivasyon, alg, Ogrenme, tutumlar ve manglar gibi psikolojik unsurlar,
tilketicilerin satn alma kararlarm etkileyen temel faktdrlerdir. Ornegin, bir tiketicinin
belirli bir {irtinii tercih etmesi, o {riinle ilgli olumlu bir tutuma sahip olmasmdan veya
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onceki deneyimlerinden kaynaklanabilir. Bu psikolojik faktorlerin anlasiimasi, isletmelerin
tiketici ihtiyaglarmn daha dogru bir sekilde tahmin etmelerine ve pazarlama stratejilerini
buna gore ayarlamalarina yardimci olur (Schiffman & Kanuk, 2010: 58).

Sonu¢ olarak, tiiketici davramisi ve Ozellkleri, pazarlama stratejilerinin  temelini
olusturan  Onemli unsurlardr. Tiketici davramsmmn anlasiimasi,  isletmelerin  tiketici
ihtiyaglarmn  daha 1yi anlamalarma ve pazarlama faaliyetlerini bu dogrultuda optimize
etmelerine olanak tanr. Demografik, sosyal, psikolojik ve ekonomik faktorlerin analiz
edimesi, tiiketicilern  satm alma kararlarmi etkileyen temel unsurlarm belirlenmesini
saglar. Bu sayede, isletmeler, hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde ulasabilir ve miisteri

memnuniyetini artrabilir.

3.3. Tiiketici Davrams1 Uzerinde Etkili Olan Faktorler

3.3.1. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler, bireyin kendine 0Ozgii Ozellikleri ve yasam tarzi ile ilglidir. Bu
faktorler, tiketicnin kimligi, gelir diizeyi, egitim seviyesi, yasam tarzi ve kisisel degerleri
gibi unsurlar icerir. Ornegin, yilksek gelir diizeyine sahip bir tilketici, genellkle daha
pahah ve lilks triinleri tercih ederken, diisik gelir diizeyine sahip bir tiiketici, fiyat1 daha
uygun iriinleri tercth edebilir (Schiffman & Kanuk, 2010: 76).

Kisisel faktorler ayrica bireyin saghk durumu ve yasam evresi gbi unsurlart da
kapsar. Omnegin, saghk sorunlart olan bir birey, saghkh yasam {iriinlerine daha fazla ilgi
gosterebilir. Benzer sekilde, gen¢ yetiskinler farkh iirlin ve hizmetlere ilgi gosterirken,
yash tiiketiciler farkh ihtiyaglara sahip olabilirler. Bu nedenle, pazarlamacilar tiiketicilerin
kigisel faktorlerini dikkate alarak hedef kitlelerini belirlemelidirler (Solomon, 2017: 45).

3.3.1.1. Yas

Yas, tiiketici davranisi lizerinde Onemli bir etkendir. Yas grubuna bagh olarak
tiketicilerin  ihtiyaglar,, istekleri ve satm alma davranglann degisiklk gosterir. Geng
tilketiciler genellikle teknolojik {irlinlere, moda iriinlerine ve eglenceye daha fazla ilgi
gosterirken, yasgh tiiketiciler saglk iirtinlerine, konfora ve giivenlik {iriinlerine daha fazla
onem verebilirler (Kotler & Keller, 2016: 123).
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Ayrica, yas ilerledikce tiiketicilerin satm alma davranglari daha fazla deneyim ve
bilgiye dayanr. Geng tiketiciler daha spontane ve trend odakh algveris yapma
egilimindeyken, yash tiiketiciler daha dikkatli ve arastrarak satm alma egilimindedirler.
Bu nedenle, pazarlamacilar yas gruplarmm farkl ihtiyaglarmn ve davramslarmi gbz Oniinde

bulundurarak stratejilerini belirlemelidirler (Hoyer & Maclnnis, 2016: 89).

2.3.1.2. Cinsiyet

Cinsiyet, tiiketici davramgmda belirleyici bir rol oynar. Erkekler ve kadmlar
genellikle farkh Triin ve hizmetlere ilgi gosterirler ve satn alma Kkararlarmda farkh
faktorleri 6n planda tutarlar. Ornegin, kadmlar moda, giizelilk ve ev dekorasyonu
trlinlerne daha fazla ilgi gosterirken, erkekler teknoloji, spor ve otomobil iiriinlerine daha
fazla ilgi gosterebilirler (Blackwell, Miniard & Engel, 2006: 97).

Cinsiyet ayrica algveris tarzlarmi da etkiler. Kadmlar genellikle ahgverisi sosyal bir
etkinlik olarak goriir ve detayl arastrma yapma egilimindedirler. Erkekler ise daha hedef
odakh olup, hizh ve pratik ahsveris yapma egilimindedirler. Bu nedenle, pazarlamacilar
cinsiyet farklarmi dikkate alarak f{irtin ve hizmetlerini pazarlamahdilar (Peter & Olson,
2010: 67).

3.3.2. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltirel faktorler, bireylerin degerleri, manglar, normlari ve gelenekleri gibi
unsurlart  igerir.  Kiiltiir, tiketicinin neyi dogru, Onemli ve arzu edilir buldugunu
sekillendirir. Ornegin, bir kiiltirde gdsteris ve liiks {iriinler statii simgesi olarak kabul
edilirken, baska bir kiiltiirde sadelik ve fonksiyonellk daha ¢ok deger gorebilir (Kotler &
Keller, 2016: 144).

Alt kiiltiirler de tiiketici davranigmi etkiler. Din, etnkk koken, cografi bolge gibi
faktorler alt kiiltiirleri olusturur ve bu alt kiiltiirler, tiikketicilerin tercihlerini ve satn alma
abskanliklarm belirler. Pazarlamacilar, farkl kiiltiirel ve alt kiiltiirel gruplarm ihtiyaglarmi
ve tercihlerini anlamak icin kapsamh arastrmalar yapmah ve bu gruplara yonelik uygun
pazarlama stratejileri gelistirmelidirler (Schiffman & Kanuk, 2010: 102).
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3.3.3. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler, bireyin ailesi, arkadaslary, referans gruplart ve sosyal smifi gibi
unsurlart kapsar. Bu faktorler, bireyin satm alma kararlarmda onemli bir etkiye sahiptir.
Aile, Ozellikle c¢ocukluk doneminde tiiketici davramsm sekillendiren temel sosyal
faktorlerden biridir. Aile tyeleri bireyin algveris aligkanhklarmi ve marka tercihlerinde
biiyiik rol oynar (Solomon, 2017: 58).

Arkadaglar ve referans gruplann da tiiketici davraniginda etkili olabilir. Tiketiciler,
arkadaglarmn ve referans gruplarmm tavsiyelerim dikkate alarak satm alma kararlar
verebilirler. Sosyal medya ve dijital platformlar, tiketicilerin bu gruplarla etkilesimde
bulunmalarmi  ve bilgi ahlsverisi yapmalarmi kolaylastrr. Bu nedenle, pazarlamacilar
sosyal faktorleri dikkate alarak tiiketicilere wulasmak icin stratejiler gelistrmelidirler
(Blackwell, Miniard & Engel, 2006: 112).

3.3.4. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler, bireyin igsel siireglerini ve zhinsel durumunu ifade eder. Bu
faktorler arasmda motivasyon, alg, Ogrenme, tutumlar ve manglar yer alr. Motivasyon,
bireyin belirli bir davramisi gerceklestirmek i¢in igsel bir itici giidii hissetmesi durumudur.
Ornegin, aghk motivasyonu bir kisinin yemek satm almasma yol acabilir (Hoyer &
Maclnnis, 2016: 98).

Alg, bireyin ¢evresini nasil gordiigiinii ve yorumladigm ifade eder. Tiketiciler,
farkh uyaricilara karst farkh alglara sahip olabilirler. Bu alglar, tiketicilerin iiriin ve
hizmetlere  yonelk tutumlarmn  ve satm alma kararlarmi  etkiler. Pazarlamacilar,
tiketicilerin  alglarmi anlamak ve olumlu yonde etkilemek icin reklam ve promosyon
stratejileri gelistirebilirler (Peter & Olson, 2010: 89).

3.3.4.1. Ogrenme

Ogrenme, tilketicilerin ~ deneyimleri sonucunda davramslarmda meydana  gelen
degisiklikleri ifade eder. Tiiketiciler, Onceki satm alma deneymmlerinden ve c¢evrelerinden
aldiklar1 bilgillerle 6grenirler. Bu 6grenme siireci, tliketicilerin gelecekteki satm alma
davranslarmn  sekillendirir. Ornegin, bir tilketici olumlu bir deneyim yasadig bir markay:
tekrar tercih etme egiliminde olabilir (Schiffman & Kanuk, 2010: 120).
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Ogrenme siireci, pekistrme ve o6diill mekanizmalariyla da desteklenir. Tiiketiciler,
olumlu deneymlerle o6diillendirildiklerinde, bu davranglar1 tekrarlama egilimnde olurlar.
Isletmeler, tiiketicilerin ~ dgrenme  siirecini olumlu  yonde etkilemek icin  sadakat
programlari, indirimler ve promosyonlar gibi tesvikler kullanabilirler (Solomon, 2017:
104).

3.3.4.2. Algilama

Alglama, bireylerin ¢evresel uyaricilart nasil yorumladiklarmn ve anladiklarmm
ifade eder. Alglama stireci, tiiketicilerin satm alma kararlarmda kritk bir rol oynar.
Omegin, bir reklamn nasi alglandiy, tilketicinin o {irline olan ilgisini ve satm alma
niyetmi  etkileyebilir.  Tiketicilerin  algilar,,  dikkat, organizasyon ve  yorumlama
stireclerinden olusur (Hoyer & Maclnnis, 2016: 112).

Alglama stireci, tiiketicilerin gecmis deneyimleri, beklentileri ve kiiltiirel arka
planlar1 gibi cesith faktorlerden etkilenir. Bu nedenle, pazarlamacilar, hedef kitlelerinin
alglarm olumlu ydnde etkilemek i¢in gorsel, isitsel ve metnsel unsurlart dikkatlice
planlamahdirlar. Reklamlar, ambalaj tasarimlar1 ve magaza diizenlemeleri gibi unsurlar,
tikketici alglarini sekillendirmede onemli rol oynar (Peter & Olson, 2010: 103).

3.3.4.3. Kisilik

Kisilk, bireyin tutarh ve aywt edici davrams kahplarmi ifade eder. Kisilk, tiiketici
davramgmnda Onemli bir rol oynar c¢ilinkii bireylerin ahsveris ve tilketim ahskanlklari,
kisik ozellklerine gore farklihk gosterebilir. Ornegin, disa donik kisik 6zelliklerine
sahip bireyler, sosyallesme firsatlart sunan etkinlikler ve {iriinlere ilgi gOsterirken, ice
doniik bireyler daha fazla bireysel ve sakin aktiviteleri tercih edebilirler (Schiffman &
Kanuk, 2010: 135).

Kisilk, ayrica bireylerin risk alma egilimlerini de etkiler. Risk almayr seven
bireyler, yeni ve yenilk¢i {irlinleri denemeye daha agik olabilirken, riskten kagman
bireyler, giivenilir ve denenmis {irlinleri tercth etme egilimindedirler. Pazarlamacilar, hedef
kitlelerinin kisilik Ozelliklerini analiz ederek, onlarm ihtiyag ve beklentilerine daha uygun
tiriin ve hizmetler sunabilirler (Solomon, 2017:121).
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3.3.4.4. Giidii

Gudii, bireylerin belirli bir hedefe ulagsmak i¢in igsel bir arzu hissetmelerini ifade
eder. Gudi, tiketici davramgmm temel itici gliclerinden biridir ve bireylerin ihtiyaglarmi
karslamak i¢in belirli iiriin ve hizmetlere yonelmelerine neden olur. Omegin, aclk, bireyin
yiyecek satm almasma giidiilenmesine yol acabilir. Giidiller, Maslow'un Ihtiyaglar
Hiyerarsisi gbi teorilerle de aciklanabilir, bu teoriye gore bireyler temel fizyolojik
ihtiyaglarmdan  baslayarak, daha yiiksek seviyedeki ihtiyaglarmi kargilamaya cahsirlar
(Hoyer & Maclnnis, 2016: 123).

Giidiilerin  anlagiimasi, pazarlama stratejilerinin  etkinligini artrmak i¢in  kritiktir.
Pazarlamacilar, tiiketicilerin  giidillerini analiz ederek, onlarm ihtiyaglarmn Kkarsilayacak
{irin ve hizmetleri gelistirebilifler. Ornegin, saglkh yasam tarzma yonelk artan bir giidii,
organikk ve saglkh gida {iriinlerine olan talebi artrabilr. Bu baglamda, pazarlamacilar bu
gidiilere hitap eden mesajlar ve kampanyalar olusturabilirler (Peter & Olson, 2010: 115).

3.4. Tiiketici Davrams Modelleri

3.4.1. Modern Tiiketici Davrams Modelleri

Tiiketici davranis modelleri 1950’1 yillarda iiretici ve tiikketici davramst seklinde
belirtilmektedir. Zamanla davramis modelleri tiiketicilerin - gereksmimlerine gore farklhihik
gostermeye baglamustr. Bu anlaysla tirlin ve hizmetlerde de farkhliklar meydana gelmistir
(Solomon, 2015: 7). Tiketici ihtiyaglarmm belirlenmesinde hedef pazar degisiklik
gosterebilmektedir. Bu agidan iirlin ve tiiketici arasmda tiikketici davramg modellerinin

iliski oldugunun sdylenmesi miimkiindiir (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 8).
Tiiketici hareketlerinin  gelismesinde i¢ ve dig faktorler bulunabilmektedir. Bu

ylizden tiketici davranglari arasmda farkhlklar bulunabilmektedir(Torlak, 2016: 122).

Tiketicinin satn alma siirecindeki karar verme sekli asagida gosterilmektedir.
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Sekil 3. Tiiketicinin Satm Alma Siireci

[Ih’riyacm Farkma Varma
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Karar Verme
g |
N

[Tannin ya da tatminsizlik

Kaynak: Torlak, 2016.

Tiiketici davraniglarmda ik basta tilketicinin gereksnimine gore giidiilenmesi
gerceklesmektedir. Bu ylizden satm alma siirecinde bir ihtiyag olgusu da ortaya
¢ikmaktadr (Giiler, 2019: 78). Buna ek olarak tiiketicilerin sosyal yasantis1 da satm alma
davranglarinda etki yaratmaktadir (Yorgancilar, 2015: 20).

3.4.1.1. Howard-Steth Modeli

Howard-Sheth Modeli, tiiketici davramsm anlamak ve analiz etmek icin
geligtirilmis kapsamh bir teorik c¢ergevedir. John Howard ve Jagdish Sheth tarafindan 1969
yilinda ortaya konan bu model, tikketici karar verme siirecinin karmagikhgm aciklamay:
amaglamaktadir. Model, tiiketici davramism etkileyen icsel ve digsal faktorleri bir arada ele
alarak, bu faktorlerin tiikketicinin bilgi islem siireci iizerindeki etkilerini inceler (Howard &

Sheth, 1969).

Bu model, tiiketici davramsgm ii¢ ana bilesende incelemektedir: girigler (inputs),
bilgi islem siireci (information processing), ve ciktilar (outputs). Girisler, tiiketiciye ulasan
tim Dbilgilerdir ve bu bilgler, pazarlama faaliyetleri sosyal ¢evre ve diger dissal
faktorlerden gelebilir. Bilgi islem siireci, tiketicmn aldigi bu bilgleri nasil isledigini ve
degerlendirdigini aciklar. Ciktilar ise tiiketicinin karar verme siirecinin sonunda sergiledigi

davraniglardir (Howard & Sheth, 1969).
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Howard-Sheth Modelinde girigler, tiiketicinin maruz kaldig tiim bilglerdir. Bu
bilgiler, pazarlama faaliyetlerinden (reklamlar, promosyonlar, satiy temsilcileri), sosyal
cevreden (aile, arkadaslar, kiiltirel normlar) ve durumsal faktorlerden (ahsveris ortamu,
ekonomik kosullar) gelebilir. Girigler, tiketicinin algismi, tutumlarm  ve nihayetinde
davraniglarin1 sekillendiren temel unsurlardir (Howard & Sheth, 1969).

Gririglerin tiirii ve kaynagy, tiiketicinin bilgi islem siirecinde Onemli bir rol oynar.
Ornegin, giivenilir bir kaynaktan gelen bilgiler, tilketicinin satm alma kararlarm daha
gicli bir sekilde etkileyebilir. Aym sekilde, sk tekrarlanan reklamlar veya promosyonlar,
tiketicinin belirli bir {iriinii veya markayr daha fazla dikkate almasma neden olabilir.
Pazarlamacilar, tiiketici giriglerini  etkii birr sekide yoneterek, hedef kitlelermin
davraniglarin1 yonlendirebilirler (Peter & Olson, 2010: 54).

Bilgi islem siireci Howard-Sheth Modelinde tiikketicmin aldig bilgileri nasil
isledigini ve degerlendirdigini acgiklayan bilesendir. Bu siire¢, motivasyon, alg, 6grenme,
tutumlar ve ianglar gibi psikolojik faktorlerden etkilenir. Tiketici, aldi@i bilgileri zihinsel
olarak isleyerek, bu bilgilerin kendisi i¢gin ne anlama geldigini belirler ve bu siirecte gegmis
deneyimlerini ve mevcut bilgilerini kullanir (Hoyer & Maclnnis, 2016: 88).

Bilgi islem siireci, tiketicinin dikkatini ¢eken bilgileri filireleme, bu bilgileri
anlamlandrma ve karar verme siirecinde kullanma asamalarmi icerir. Bu asamalarda
tiketici, bilgiye ne kadar Onem verdigi ve nasil degerlendirdigi konusunda bireysel
farkhliklar ~ gOsterebilir.  Pazarlamacilar, tliketicilerin  bilgi islem siireclerini  anlayarak,
mesajlarmi daha etkili hale getirebilir ve tiiketici kararlarmn olumlu yonde etkileyebilirler
(Schiffman & Kanuk, 2010: 95).

Howard-Sheth Modelinde ¢iktilar, tiiketicinin bilgi islem siireci sonucunda
sergiledigi davranglan ifade eder. Bu davranslar, satn alma karar, marka sadakati, iiriin
memnuniyeti veya hayal kmrikhg gibi farkh sekillerde ortaya cikabilir. Ciktilar, tiiketicinin
bilgi islem siirecinde elde ettigi sonuglarm bir yansmasidr ve bu sonuglar, tiketicinin

gelecekteki satm alma davraniglarini da etkileyebilir (Howard & Sheth, 1969).
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Pazarlamacilar icin onemli geri bildirimler saglar. Omegin, yilksek miisteri
memnuniyeti, pazarlama stratejilerinin basarih olduguna isaret ederken, diisiik memnuniyet
veya hayal kirikhg, stratejilerin gézden gecirimesi gerektigini gosterebilir. Tiiketicilerin
ciktilar,, pazarlamacilarm iirin ve hizmetlerini siirekli olarak iyilestirmelerine yardmmci
olur ve tiikketici ihtiyaglarini daha iyi karsilamalarini saglar (Kotler & Keller, 2016: 112).

Howard-Sheth Modelinde ara degiskenler, tiketici davranism etkileyen psikolojik
ve sosyolojik faktorlerdir. Bu degiskenler, tiiketicinin bilgi islem siirecinde aldig kararlari
ve sergledigi davranglar1 sekillendirir. Ara degiskenler arasmda motivasyon, tutumlar,
algllar, Ogrenme ve kigisel normlar gbi unsurlar bulunur. Bu faktorler, tiketicinin bilgileri
nasil isledigini ve degerlendirdigini belirler (Howard & Sheth, 1969).

Ara degiskenler, tiiketici davramsmm karmasikhgmi anlamak icin kritk Oneme
sahiptir. Ornegin, yilkksek motivasyona sahip bir tilketici, belirli bir iiriinii satm almak icin
daha fazla ¢aba gosterebilr ve bu siirecte daha fazla bilgi arayabilir. Aymi sekilde, olumlu
tutumlar ve alglar, tiketicinin satm alma kararlarmn olumlu yonde etkileyebilir.
Pazarlamacilar, ara degiskenleri analiz ederek, tiiketici davramglarmn daha 1yi tahmin
edebilir ve stratejilerini buna gore uyarlayabilirler (Solomon, 2017: 73).

Howard-Sheth Modelinde ¢evresel degiskenler, tiiketici davramsm etkileyen dissal
faktorlerdir. Bu degiskenler, Kkiiltiirel, sosyal ve ekonomik unsurlart igerir. Kiiltiirel
degiskenler, bireyin degerlerini, inanglarmi ve normlarmn  seKkillendirirken,  sosyal
degiskenler, aile, arkadaslar ve referans gruplart gibi etkilesimde bulundugu cevreyi
kapsar. Ekonomik degiskenler ise bireyin mali durumu ve satm alma giiclinii ifade eder
(Howard & Sheth, 1969).

Cevresel degiskenler, tliketicmin satn alma kararlarmi ve davramglarmi 6nemli
olciide etkiler. Ornegin, bir tilketicinin kiiltiirel degerleri, belirli {iriinlere olan ilgisini ve
tercihlerini  yonlendirebilir. Aym sekilde, sosyal c¢evre, tiketicinin hangi {rilinleri ve
markalar1 tercih edecegi konusunda etkili olabilir. Ekonomik kosullar ise tiiketicinin
biitesini ve harcama abgkanhklarm belirler. Pazarlamacilar, ¢evresel degiskenleri dikkate
alarak, hedef kitlelerinin ihtiyaclarmn ve beklentilerini daha 1yl anlayabilir ve pazarlama
stratejilerini buna gore sekillendirebilirler (Peter & Olson, 2010: 124).
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Sekil 4. Howard-Sheth Modeli Bilesenleri

Howard-Sheth Modeli Bilesenleri

Cevresel Degiskenler Tlketici davranigini etkileyen digsal faktdrler (kiiltiirel, sosyal, ekonomik unsuriar)
Ara Degiskenler Psikolojik ve sosyolojik faktorier (motivasyon, tutumlar, algilar, 5grenme, kisisel normiar)
Ciktilar Bilgi islem sureci sonucunda sergilenen davranislar (satin alma karan, marka sadakati)
Bilgi islem Sireci Tiketicinin aldidi bilgileri nasil igledigi ve degerlendirdigi sireci
Girigler Tlketicinin maruz kaldidi tiim bilgiler (pazarlama faaliyetleri, sosyal gevre, durumsal faktarler)

Howard-Sheth Model Bilesenleri

Sekil 4’te yer alan Howard-Sheth Modeli, tiiketici davramglarm agiklamak igin
kullanilan bir modeldir. Bu model, tiketicmin satm alma kararlarm etkileyen faktorleri
anlamaya cahsr. Modelin ana bilesenleri sunlardir:

1. Sosyal Cevre: Tiketicinin ait oldugu sosyal gruplar, kiiltiirel degerler, aile yapisi
gibi faktorlerin tiiketici davramglarmi etkilemesi.

2. Kigsisel Faktorler: Tiketiciye 0zgii Ozellklerdir. Yas, cinsiyet, gelir, egitim
diizeyi, yasam tarzi gibi faktorler bu kategori altmda degerlendirilir.

3. Psikolojik Faktorler: Tiiketicmin i¢sel diinyasmi etkileyen faktorlerdir. Bu

faktorler arasmda algl, Ogrenme, tutumlar ve motivasyon gibi unsurlar bulunur.

4. Satn Alma Sireci: Tiiketicinin bir {irlinii satm almadan Once gegtigi adimlarm
mcelenmesi. Bu admlar arasmda ihtiyag tammlama, bilgi toplama, alternatif

degerlendirme, satn alma ve sonrasmdaki degerlendirme yer alr.
5. Satm Alma Sonrasi Davrams: Uriinii satn aldiktan sonra tilketici davranslarmm

mncelenmesi. Bu asamada memnuniyet, iirlin kullanm, {iriiniin yeniden satm almmasi gibi

faktorler degerlendirilir.
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3.4.1.2. Engell-Kollat-Backwell Modeli

EKB Modeli, tiiketicilerin satm alma kararlarmi {ic ana bilesen iizerinden aciklar:
bilgi arayis, alternatiflerin degerlendirilmesi ve satm alma karar. Ik olarak, tiketiciler
ihtiyaclar1 olan iirin veya hizmet hakkmnda bilgi arayisma girerler. Bu asamada, tiiketiciler
cesitl kaynaklardan bilgi toplarlar, bu kaynaklar arasmda reklamlar, arkadas Onerileri ve
cevrimi¢i platformlar bulunmaktadir.

Daha sonra, tiketiciler mevcut alternatifleri degerlendirirler. Bu asamada,
tikketiciler Triinlerin Ozelliklerini, fiyatlarrn ve marka itibarm karsilastwrarak bir satn alma
karar1 verirler. Son olarak, tiiketicller satm alma karart verirken kisisel tercihlerini,
biitcelerni ve diger faktorleri g6z Oniinde bulundurur. EKB Modeli, tiiketicilerin satn
alma  kararlar1 iizerinde gesitli etkilere sahipti. Icsel etkiler arasmda tiketici
motivasyonlari, degerleri ve kisisel Ozellikler bulunmaktadr. Ornegin, bir tilketicinin satn
alma kararmi etkileyebilecek faktorler arasmda saglk, giivenlk ve sosyal statii gibi

motivasyonlar yer alabilir.

Dissal etkiler ise tiiketiciyi etkileyen cevresel faktorleri igerir. Bu faktorler arasmnda
reklamlar, arkadas onerileri ve pazarlama iletisimi bulmmaktadr. Ozellikle, marka itibari
ve reklam stratejileri, tikketicilerin satm alma Kkararlarmi dogrudan etkileyebilir. Engell-
Kollat-Backwell Modeli, tiiketicilerin satm alma kararlar1 {izerinde 6nemli bir etkiye sahip
olan igsel ve digsal faktorleri agiklar. Bu model, pazarlama uzmanlar1 ve arastrmacilar igin
degerli bir aragtr ve tiketicilerin satm alma davranglarmn anlamak ve pazarlama

stratejilerini optimize etmek i¢in kullanilabilir.

3.4.1.3. Nicosia Modeli

Giiniimiizde iletisim, nsanlar arasi etkilesimi anlamak icin 6nemli bir alam kapsar.
Bu baglamda, Nicosia Modeli, iletisim siirecini ve toplumsal etkilesimi agiklamak i¢cin
kullamlan bir teoridir (Nicosia, 1966). Model, iletisinde bulunan taraflar arasmdaki

etkilesimi ve karmasikli§i anlamamiza yardimer olur.
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Nicosia Modelinin temel prensipleri sunlardir:

1. Karsikh Iliski: Tletisimde bulunan taraflar arasmda karsiikh bir iliski
vardr. Bu iliski, iletisimdeki etkilesimin temelini olusturur.

2. Geribildirim: ~ Tletisimde ~ geri  bildirim  &nemlidir. Geri  bildirim
mekanizmalary, iletisimin etkinligini artirr.

3. Karmagiklik: Iletisim siireci karmasiktir ve birgok degiskene baghdr.

Nicosia Modelinin bilesenleri sunlardir:

1. Tletisimciler (A ve B): Iletisimde bulunan taraflardr.

2 fleti: Tletisimde kullanilan mesajdir.

3. Ortam: Iletisim siirecinin gerceklestigi fiziksel veya sanal ortamdur.

4 Ahct  Geri  Bildirimi:  {letisimdeki  taraflar  arasmdaki geri  bildirim

mekanizmalaridir.

Nicosia Modeli, iletisim siirecini anlamamiza yardimci olur ve iletisimin  etkili
olmasi i¢cin gereken faktorleri vurgular. Bu model, iletisimdeki etkilesimi ve karmasikhig
vurgular ve iletisimdeki anlam karmasikligini azaltr.

Nicosia Modeli, iletisim ve toplumsal etkilesim konusunda Onemli bir aragtr
(Griffin, 2012). lletisimdeki  karsihkh  iliskiyi ~vurgulayarak, insanlarm iletisimdeki
etkilesimini daha 1yt anlamamiza yardimci olur. Bu model, iletisim alanndaki
aragtrmacilar ve uygulayicilar icin  degerli bir c¢ergeve sunar ve iletisim siirecinin

analizinde kullanisli bir aractrr (Littlejohn & Foss, 2008).

3.4.2. Klasik Aciklayict Modeller

3.4.2.1. Freud’un Benlik Modeli

Sigmund Freud'un psikanalitk kurami modern psikolojinin ve psikiyatrinin temel
taglarmdan birisidir. Freud'un benlk modeli, kisiligin yapismi anlamada 6nemli bir rol
oynar. Freud'un benlk modeli, psikanaliz kurammm merkezinde yer alr ve kisilk yapismi
{ic ana bilesene aymr. Id, ego ve siiper ego, bu modelin temel bilesenleridir.

Id, insanm icgiidiilerini ve temel arzularmi temsil eder. Ego, gerceklk ikesine
dayanr ve kisinin icgidiilermi uygun sekilde tatmin etmek icin gergcek diinyayla etkilesime
girer. Siiper ego ise toplumsal normlarm igsellestirimis temsilidir ve bireyin igsel ahlaki
bilincini olugturur. Bu ¢ bilesen arasindaki siirekli etkilesim, kisilik gelisimini etkiler.
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Id'n icgiidisel arzulari ego tarafindan gerceklikle uyumlu hale getiriimeye calisiirken,
stiper ego da ego iizerinde baski uygular. Bu siirekli dengeleme ve uyum saglama siireci,
kisilik gelisimini etkiler.

Freud'un benlk modeli, kisilk gelisimi ve davramglarm anlasiimasmda 6nemli bir
rol oynar. Model, icsel catismalarm ve catigmalarm kokenlerini agiklar ve bireyin igsel
diinyasmm dmamiklerini belirler. Bu model aym zamanda psikanalitk terapi siirecinin
temelini olusturur ve bireyin i¢sel catigmalarmi ¢dzme siirecine rehberlik eder (Freud,
1923). Freud'un benlk modeli, giiniimiizde hala psikoloji ve psikiyatri alannda etkili bir
cerceve olarak kabul edilir ve kisilik teorilerinin gelisiminde 6nemli bir rol oynar.

3.4.2.2. Veblen’in Toplumsal Modeli

Thorstein  Veblen, Amerikah bir ekonomist ve sosyolog olarak, tiketim
algkanlklari ve toplumsal smifin analizi konusunda Onemli katkilarda bulunmustur
(Veblen, 1899). Veblen’in toplumsal modeli tikketim ahskanlhklarmmn toplumsal smif
dinamikleri ve toplumsal statiiyle nasil iliskilendirildigini incelemektedir.  Veblen’in
toplumsal modeli, tiiketim abskanlklarmi toplumsal smif ve statiiyle baglantih olarak
analiz eder (Veblen, 1899). Ona gore, tiketim davranglart pratk ihtiyaglar1 karsilamakla
kalmaz, aym zamanda toplumsal statii ve prestij araci olarak da islev goriir.

Modeli, toplumda var olan farkh toplumsal smiflarm tikketim ahskanlklarm analiz
eder. Ozellikle, iist smiflarm tikketimde gosterisl ve israfa dayal davranslarma odaklanir.
Veblen, bu tikketim ahskanlklarmm, st smiflarm toplumsal statiilerini ve giiclerini
vurgulamak i¢cin bir ara¢ oldugunu belirti. Veblen’n modelinde Onemli bir kavram,
"gosterigli tilketim'dir. Bu kavram, tliketinde pahal ve liikks dirlinleri satm almanmn,
bireylerin toplumsal smif ve statiilerini sergileme amacm tasidigmi ifade eder. Ayrica,
"gosterigli israf' ve "sembolik tiiketim" gibi kavramlar da Veblen’in modelinde Gnemli yer
tutar.

Model, toplumsal degisim ve tikketim ahskanlklari arasmdaki iliskiyi de vurgular.
Ornegin, teknolojikk ilerlemeler ve ekonomik degisimler, tiiketim abskanlklarmi ve
toplumsal statliyii etkileyebilir. Veblen’in toplumsal modeli, tiiketim ahskanhklarmmn
toplumsal smif dmamikleri ve toplumsal statiiyle nasil iligkilendirildigni analiz eder
(Veblen, 1899). Model, gosterigli tiiketim ve israf gibi kavramlar1 kullanarak, tiketim
algkanlklarmm toplumsal smif ve statiiyli ifade etme bigimlerini acgiklar. Veblen’in
modeli, giiniimiizde hala tiiketim ve toplumsal smif iliskilerini anlamak icin Onemli bir
cerceve olarak kabul edilir.
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3.4.2.3. Pavlov’un Sartlandinlmis Ogrenme Modeli

Pavlov’un Sartlandriimis Ogrenme Modeli, Ivan Pavlov'un kdpekler iizerinde
yaptiZi deneylerden yola ¢ikarak gelistiriimis ve insan davramglarmmn anlagiimasmda
Oonemli bir rol oynamustr. Bu model, belirli bir uyaricmmn belirli bir tepkiyi tetiklemesi i¢in
kosullu bir tepkinin olusturulmasm igerir. Pavlovun deneyleri, bir kosulsuz uyaricinmn
(0rnegin, yiyecek) belirli bir kosulsuz tepkiyi (0rnegin, salya akmasi) tetikledigini gosterdi.
Ancak, kosullu bir wuyarici (6rnegin, zl sesi) kosulsuz uyariciyla siirekli olarak
eslestirildiginde, zamanla bu kosullu uyaric1 da kosulsuz tepkiyi tetikleyebilir hale gelir.

Bu modelin insan davranslari iizerinde de gegerli oldugu bulunmustur. Ornegin,
Klinik psikolojide kullamlan terapotik uygulamalarda, fobilerin tedavisinde ve davranigsal
terapi tekniklerinde sartlandwiimis O6grenme prensipleri yaygm olarak kullaniimaktadir.
Ancak, Paviov'un Sartlandirims Ogrenme Modeli baz elestirilere de maruz kahmstr.
Ozellikle, insan davranslarmm karmaskhgm tam olarak acgiklamakta yetersiz kalabilir ve
bireysel farkliliklar1 g6z ardi edebilir.

Paviov'un Sartlandriiuis  Ogrenme Modeli, insan davranslarmmn  anlagimasmda
ve terapdtik uygulamalarda Onemli bir paradigma olusturur. Ancak, bu modelin smirlart ve
karmagiklig1 hala aragtrma gerektiren alanlardrr.

3.4.2.4. Ekonomik Model

Ekonomik model, ekonomistlerin karmasik ekonomik siiregleri ve iliskileri
anlamak, analiz etmek ve tahmin etmek i¢cin kullandiklarnn teorik bir cergevedir. Bu
modeller, ekonomi teorilerinin matematiksel, grafiksel ya da istatistiksel temsilini icerir ve
genellikle ekonominin belirli bir yoniinii izole edip incelemek amaciyla basitlestiriimis
varsayimlar kullanr (Samuelson & Nordhaus, 2009).

Klasik ekonomik model, 18. ve 19. yiizyllarda Adam Smith, David Ricardo ve
John Stvart Mill gibi ekonomistlerin ¢ahsmalaryla sekillenen bir disiince okulu olan
klasik ekonominin temelidir. Bu model, piyasalarm kendi kendine dengeye gelebilecegi ve
hiikiimet miidahalesmn mmimum diizeyde olmasi gerektigi varsayimma dayanir (Blaug,
1996). Klasik ekonomik modelin temel varsayimlari sunlardir:
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1. Tam Rekabet: Piyasada birgok alici ve satict vardir ve hicbiri fiyatlar tek basma
belirleyemez.

2. Tam Isthdam: Uzun vadede, ekonomideki tiim kaynaklar (isgiicii dahil) tam
olarak kullanilir (Smith, 1776).

3. Esnek Fiyatlar ve Ucretler: Piyasada arz ve talep dengesine gore fiyatlar ve
ticretler serbestce ayarlanrr (Ricardo, 1817).

4. Rasyonel Davranig: Ekonomik aktorler (tiiketiciler ve ftreticiler) kendi g¢ikarlarm
maksimize etmek icin rasyonel kararlar alr (Mill, 1848).

5. Gorinmez El Piyasa mekanizmalarmm, bireysel c¢ikarlarm pesinde kosarken
toplumun genel refahin1 artracak sekilde cahstigi varsaymudir (Smith, 1776).

Klasik ekonomik modelin ana bilesenleri arasinda iiretim fonksiyonu, tasarruf ve
yatrim iliskisi, isglicli piyasasi ve fiyat seviyesi yer alr.

1. Uretim Fonksiyonu: Klasik modelde {iretim, sermaye ve emek gibi iiretim
faktorlerinin -+ bir  fonksiyonudur. Uretim fonksiyonu genellikle Cobb-Douglas iiretim
fonksiyonu olarak ifade edilir:

Y = A KMalpha L"{1-\alpha}
Burada, ( Y ) toplam iretimi, (A) teknoloji diizeymni, (K) sermayeyi, ( L)

isgliciinii ve (alpha) sermayenin tiiretime katkismi temsil eder (Solow, 1956).

2. Tasarruf ve Yatrm: Klasik modelde tasarruf ve yatwrmm, ekonominin uzun vadeli
biiylimesi i¢in kritk Oneme sahiptir. Tasarruflar, sermaye birkimi ve dolayisiyla ekonomik
bliyiime i¢in kaynaktr. Ekonomideki tasarruflarm yatrm fonuna doniistiigii varsayilir
(Harrod, 1939).

3. Isgiicii Piyasas: Tam isthdam varsaymu altnda isgiicii piyasast dengededir.
Ucretler, isgiiciine olan arz ve talep tarafindan belirlenir. Issizlik, goniilli issizlik olarak
kabul edilir, yani igsiz kalanlar mevcut licret seviyelerinde calismayr reddeden bireylerdir
(Marshall, 1890).

4. Fiyat Seviyesi: Klasik modelde fiyatlar esnek oldugundan, arz ve talep dengesine

gore ayarlanr. Uzun vadede, ekonomideki para arzi ve talep dengesi genel fiyat seviyesini
belirler (Friedman, 1968).
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Klasik ekonomk model, bircok acidan elestirimisti. Ozellkle 20. yiizyin
baslarmda yasanan Biiyikk Buhran doneminde, klasik modelin ekonomik dalgalanmalari ve
igsizligi acgiklamakta yetersiz kaldigi goriimiistir. Bu donemde, John Maynard Keynes'in
ortaya koydugu Keynesyen ekonomi teorisi, klasik modelin eksikliklermi vurgulayarak,
devlet miidahalesinin ve talep yonetiminin Onemini ortaya koymustur (Keynes, 1936).

1. Esnek Fiyat ve Ucret Varsaymu: Gergek diinyada, fiyatlar ve iicretler her zaman
esnek degildir. Yapiskan fiyatlar ve {cretler, ekonomik dalgalanmalara neden olabilir
(Tobin, 1972).

2. Tam Isthdam Varsaymi: Gergek ekonomilerde tam isthdam nadiren saglanir.
Issizlik, yapisal, fiksiyonel ve dongiisel faktorlerden etkilenir (Blanchard & Fischer,
1989).

3. Rasyonel Davrams Varsaymi Ekonomik aktorlerin her zaman rasyonel kararlar
almadi@i ve psikolojik faktorlerin de kararlan etkiledigi bilinmektedir (Kahneman &
Tversky, 1979).

Klasik ekonomik model, ekonomik diisiince tarihinde Onemli bir yere sahip olup,
modern ekonomik teorilerin gelismesine temel olusturmustur. Piyasa mekanizmalarnmn
etkinligi ve devlet miidahalesinin minimum diizeyde olmasi gerektigi iizerine kurulan bu
model, ekonomik analizler i¢in hala referans noktasi olarak kullamlmaktadr. Ancak, klasik
modelin  baz varsaymlarmn gercek diinyadaki ekonomik dmamikleri tam olarak
yansitamamasi,  ekonomik  diistincenin  evriminde Keynesyen ve difer modern

yaklagimlarin gelistirilmesine yol agnustr (Mankiw, 2006).

3.5. Tiiketicilerin Satin Almasindaki Karar Sireci

Tiiketici davranist modelleri, tiiketicllerin kendi cevreleri ile girdigi etkilesimlerden
degisiklik gosterebilmektedir (Odabasit ve Bars, 2012: 29). Mal ve hizmetlerin
pazarlamasmmn gerceklestigi alanda tiikketici davramglarmmn  incelenmesi bir bilim dah
olarak ele almmaktadir (Tanrverdi, 2014: 52).

Tiiketici davranglar, tiketim yapmak isteyen kisinin kendi istek ve duygusal
arzulari, motivasyonlarma gore aligveris yapmast anlammi tagimaktadw. Kisinin tiiketim

yapmasmt aile, sosyal yasam ve ekonomik durumu da eklenmektedir. Hatta cografya da
tiketim alannda etkileyici bir faktor olarak yerini almaktadr (Kaptan, 2012:121).
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Tiiketici  davramglarmm  belirlenmesinde  tiiketicmin =~ kendi  gereksinimleri  ve
davrams  sekillerinin  belirlenmesinde  kaynakh eylemler ortaya c¢ikmaktadr (Oztrak,
2012:41). Toplumlarm kadmn ve erkeklere dayattigi roller, cografi konum, ekonomi, refah,
sosyal yasam, egitim, fikir, disiince, vs. kisaca msam etkiyen biitiin unsurlar tiiketici
davranglarmm  degismesinde etkili rol oynamaktadr (Yener, 2014:52). Giiniimiizde
tiketici davranglarmn sadece tiiketin Oncesi degil, tiketimden sonra da tiketici
davranglarmm incelenmesi olarak ele almmaktadr (Kog, 201529). Satm alma siireci
kapsaminda tiiketici davramglarimi etkileyen faktorler asagidaki sekilde gosterilmistir.

Sekil 5. Tiketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler

Sosyal Kisisel Psikolojik
Faktorler Faktorler Faktorler
Motivasyon
— Alle — Yas — ve
Gldiilenme
—  Referans —  Cinsiyet —  Algilama
— Rol ve Statii —  Meslek —  Ogrenme
— Gelir — Tutum

Medeni

Durum

] Kisilik
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Isletmeler ve tiiketiciler arasmda gelisen duygusal baglar, isletmelerin  daha
kurumsal olmasi ile yok olmaya baslamistr. Bu yiizden tiiketicilerin davranglan ile ilgil
aragtrmalarm  gerceklestiriimesi iiriin - ve hizmetlerin  1iyilestirilmesi agisindan  gereksinim
ortaya cikartmistir. Buna ek olarak tiiketim miktarmm artmasi ile birlikte tiiketicilerinde
bilinglenmesi, pazarlamann da gelismesine neden olusturmustur. Bu alanda yapilan
arastrmalarin daha kapsamh olmasi gerektigine vurgu yapilmistr (Dogan, 2009:50).

Tiiketici davranglar1 ile 1ilgili Ozellikler asagida maddeler halinde sralandrimistr
(Dogan, 2009:52-54; Bamyacioglu, 2018:40; Asanbekova, 2007:7-10):

. Tiiketici davranglart zaman icinde degisim gosterebilmektedir. Bu yiizden
stirekliliginin tahmin edilmesi kolay degildir.

° Tiketicilerin ~ ¢esitli  Ozellikleri ile tiiketici davramslart  olusturulmustur.
Cilinkii her msan birbirinden ayr Ozellkler tasidigi gibi duygu ve diistinceleri de farkliik
gosterebilmektedir.

. Tiiketici davranslarmm sonunda belirlenmis bir amag¢ yer almaktadwr. Bu
ama¢ i¢cinde tiketicilerin  gereksinim ve istekleri gergeklestigi zaman  gerginlik
eylemlerinin sonlandig1 goriilmektedir.

o Tiiketici davraniglar1 kisilere gore degisiklik gosterebilmektedir.

o Tiiketici davranglarmmn  gelismesinde dmamik bir yapt bulunmaktadr. Bu
yizden degisiklik gosterebilmektedir. Clinkii nsanlarm fikir ve disiinceleri diizenli olarak
degisebilmektedir.

. Tiiketici davraniglar1 ¢evre faktorlerinden de etkilenebilmektedir. Buna gore
nsanlar c¢evreye gore degisim saglayabilmektedir.

3.5.1. Gereksinimlerin Belirlenmesi

Tiketicilerin  satm alma siirecindeki ik adm, gereksinimlerin belirlenmesidir. Bu
asama, tilketicinin bir {irline veya hizmete olan ihtiyacim fark ettigi noktayr ifade eder.
Gereksinimlerin ~ belirlenmesi,  tilketici  davranglarmn  anlagiimasmda  ve  pazarlama
stratejilerinin  gelistirilmesinde kritik bir rol oynar (Solomon, 2017: 45).

Gereksinimler genellikle 1ki ana kategoriye ayrilr: fizyolojik ve psikolojik
gereksinimler.  Fizyolojik gereksinimler, temel yasam fonksiyonlarmi siirdiirebilmek icin
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gerekli olan yiyecek, su, barmma gibi ihtiyaclart kapsar. Maslow'un ihtiyaclar hiyerarsisine
gore, bu gereksmimler en temel seviyededir ve diger ihtiyaglardan once gelir (Maslow,
1943: 370).

Psikolojik gereksinimler ise, sosyal kabul, saygmlk, kendini gerceklestirme gibi
daha soyut ve bireyin duygusal ve zihinsel saghgiyla ilgili olan ihtiyaglari icerir. Bu tiir
gereksinimler, bireyin toplumda bir yer edinme ve kisisel gelisim arzulartyla ilgilidir
(Kotler & Keller, 2016: 212).

Gereksmimlerin fark edilmesi, genellikle icsel veya digsal uyaricilarla tetiklenir.
Icsel uyaricilar, bireyin icsel durumu veya fizyolojik ihtiyaglarmdan kaynaklanr. Ornegin,
aclk hissi yiyecek arayisma yol agar. Digsal uyaricilar ise, c¢evresel faktorler ve pazarlama
aktiviteleri gibi dis kaynaklardan gelir. Reklamlar, promosyonlar ve arkadas tavsiyeleri,
bireylerin ihtiyaclarmi fark etmesinde Onemli bir rol oynar (Blackwell, Miniard, & Engel,
2006: 135).

Gereksinimlerin =~ tammlanmasi,  tikketicmin  ihtiyaglarmm  net  bir  sekilde
belirlenmesini igerir. Bu asamada, tliketici neye ihtiyact oldugunu, bu ihtiyacm ne kadar
acill oldugunu ve bu ihtiyacti karslamak i¢in hangi kriterlerin  6nemli oldugunu
degerlendirir.  Gereksinimlerin ~ Onceliklendirilmesi, bu  ihtiyagclarm  Onem  swrasma
konulmasm icerir. Tiiketiciler, genellkle daha acil ve temel ihtiyaglarmn Onceleyerek satn
alma kararlarmi buna gore sekillendirirler (Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2013: 86).

Pazarlama acisindan, tiiketicilerin gereksinimlerini anlamak ve bu gereksinimleri
karsilayacak {iriin veya hizmetler sunmak, basarih bir stratejinin temelini olusturur.
Sirketler, pazar arastrmalari ve tiiketici geri bildirimleri araciigryla hedef kitlenin
ihtiyaglarmn  belirler ve bu ihtiyaglara uygun ¢Oziimler gelistirir. Bu siiregte, tiketici
segmentasyonu ve hedefleme stratejileri de Onemli rol oynar. Tiketicilerm farkh
gereksinimleri  ve tercihleri g6z Oniinde bulundurularak kisisellestirilmis  pazarlama
yaklasimlar1 gelistirilir (Solomon et al., 2019: 102).

3.5.2. ihtiyaca Gore Bilgi Edinilmesi
Tiiketicillerin satn alma siirecindeki Onemli asamalardan biri olan bilgi edinme,

Ozellkle ihtiyaglarm belirflenmesinden sonra gelen kritk bir admdwr. Bu siirecte
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tiketiciler, belirledikleri ihtiyaclar1 karslamak i¢in en uygun {irlin veya hizmeti bulmak
amaciyla ¢esith bilgi kaynaklarma bagvururlar. Bu asama, klasik agiklayict modeller
cercevesinde  incelendiginde,  tilketici  davramglarmmn  anlagiimast  ve  pazarlama
stratejilerinin -~ gelistirilmesi  agismdan  6nemli  ipuclart sunar (Schiffiman & Kanuk, 2010:
125).

Bilgi edinme siireci, tiiketicilerin bilingli kararlar almasma yardimei olan ve bu
kararlarm  temelini olugturan  bilgilerin  toplanmasm  igerir.  Tiiketiciler, ihtiyaglarm
karsilamak i¢in hangi {iriin veya hizmetin en 1yi segenek oldugunu belirlemek amaciyla bu
bilgileri kullanr. Bu siire¢, genellikle ki asamadan olusur: i¢sel bilgi arayist ve dissal bilgi
arayis1 (Engel, Blackwell, & Miniard, 1995: 257).

Icsel bilgi arayss, tilketicinin - Onceki deneyimlerine ve bellegindeki bilgilere
dayanarak gergeklestirdigi bilgi toplama siirecidir. Tiiketici, daha once kullandigi {irtinler
veya hizmetler hakkmda sahip oldugu bilgilerden yararlanarak ihtiyaglarmn karsilayacak
uygun segenekleri belirlemeye calsr. Bu asama, tiiketicinin karar verme siirecini

hizlandirabilir ve daha az ¢aba harcamasmni saglayabilir (Solomon, 2017: 189).

Digsal bilgi arayisi ise, tiiketicmin daha Once sahip olmadig bilgileri elde etmek
icin cevresel kaynaklara basvurmasidw. Bu kaynaklar arasmda arkadaglar ve aile tiyeleri,
reklamlar, {irtin incelemeleri, internet iizerindeki kullanici  yorumlart ve profesyonel
damigmanhk hizmetleri gibi c¢esitli bilgi kanallart bulunur. Tiketiciler, bu kaynaklardan
elde ettikleri bilgllerle ihtiyaclarmi karsilayacak en iyt secenegi belirlemeye cabsirlar
(Kotler & Keller, 2016: 153).

Icsel ve dissal bilgi arayismm kapsamy, tikketicinin karar verme siirecinde yasadigi
belirsizlk diizeyme ve ihtiyaclarmm karmagikhgma bagh olarak degisebilir. Yiksek
maliyetl veya karmasik iriinler icin tiiketiciler daha fazla bilgi arayisma girerken, rutin
veya diigik maliyeth {riinler icin daha az bilgi arayis1 yeterli olabilir (Howard & Sheth,
1969: 324).

Klasik aciklayict modeller ¢ercevesinde, tiiketicilerin bilgi arayis1 davranslari,
rasyonel bir silire¢ olarak degerlendirili. Bu modeller, tikketicilerin ihtiyaglarm en 1yi
sekilde karsilayacak secenekleri belirlemek icin mantikkh ve sistematik bir sekilde bilgi
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topladiklarm varsayar. Ancak, modern arastrmalar, tiketicilerin bilgi arayis1 ve karar
verme siireclerimde duygusal ve psikolojik faktorlerin  de Onemli rol oynadigm
gostermektedir (Kahneman, 2011: 45).

Bilgi arayis1 siirecinde tliketicilerin karsilastigi en biiyiik zorluklardan biri, bilgiye
erisim kolaylgi ve bilginin dogrulugudur. Dijital cagda, internet iizerinden erisilebilen
bilgi miktarmmn artmasi, tlketicilerin bilgiye ulagsmasmi kolaylastrrken, aym zamanda
bilgi kirliligi ve yanhs bilglendirme riskini de beraberinde getirmektedir. Bu nedenle,
tikketicilerin  giivenilir ve dogru bilgi kaynaklarma ulagsmasi, bilingli kararlar alabilmeleri
acismdan kritk 6neme sahiptir (Ha & Coghill, 2008: 256).

Sonu¢ olarak, ihtiyaglarm belirlenmesinin  ardndan gelen bilgi edinme  siireci,
tiketici davranlarmn anlasimasmda ve etkili pazarlama stratejilerinin - gelistirilmesinde
temel bir rol oynar. Klasik aciklayici modeller cergevesinde, tiiketicilerin bilgi arayist
davranglart rasyonel bir slire¢ olarak ele alnwrken, modern yaklagmlar duygusal ve
psikolojik faktorlerin de bu siirecte Onemli oldugunu vurgulamaktadwr. Tiiketicilerin dogru
ve giivenilir bilgi kaynaklarma erigimi, bilingi ve tatmmn edici satm alma kararlan
almalarmni saglar.

3.5.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin  degerlendiriimesi, tiiketicilerin satm alma karar siirecinde kritik bir
asamadr. Bu asama, tiiketicinin belirledigi ihtiyaglar1 karsilayacak en uygun {iriinii veya
hizmeti segmek icin mevcut segenekleri analiz ettigi siiregtir. Tiiketici davramislarmm
anlagimasmda ve etkili pazarlama stratejilerinin - gelistiriimesinde Onemli bir rol oynar
(Schiffman & Kanuk, 2010: 150).

Alternatiflerin ~ degerlendirilmesi  siireci, tiiketicilerin  ihtiyaglarmn  en 1yl sekilde
karsilayacak secenekleri belirlemeleri icin ¢esitl kriterleri dikkate almasm gerektirir. Bu
kriterler genellikle {irtin Ozellikleri, fiyat, kalite, marka itibar, kullanict deneyimleri ve
kigisel tercihler gibi faktorlerden olusur (Kotler & Keller, 2016: 195).

Tiketiciler, alternatifleri  degerlendiritken  farkh  karar verme modellerinden

yararlanabilirler. Klasik ag¢iklayict modeller, tliketicilerin rasyonel ve sistematik bir sekilde

52



karar verdiklerini varsayar. Bu modeller, tiiketicilerin her bir segenegi belirli kriterlere gore
degerlendirdigini ve en yiksek faydayr saglayacak secenegi tercih ettigini One slirer
(Engel, Blackwell, & Miniard, 1995: 305).

Rasyonel karar verme modeli, tiketicilerin alternatifleri objektif kriterlere gore
degerlendirdifi ve her bir segenegin arti ve eksilerini karsilastwrdigt bir siireci ifade eder.
Bu modelde tiiketiciler, her bir alternatifin saglayacag faydalart ve maliyetleri dikkate
alarak en rasyonel se¢imi yapmaya cabswlar. Ancak, gergek hayatta tikketicilerin her
zaman bu kadar sistematik ve mantikh hareket etmedikleri de bilinmektedir (Simon, 1957:
197).

Ozellikle yilkksek katimh ve karmagkk satm alma kararlarnda, tiiketiciler daha
fazla bilgi ve degerlendirme siirecine ihtiyag duyarlar. Bu tir durumlarda, tiketiciler
genellikle daha fazla alternatif arastrr ve karsiastrma yapar. Ornegin, bir otomobil satm
almayr diistinen bir tiiketici, farkh markalari, modelleri, fiyatlart ve teknik &zellikleri
dikkatlice kargilastrarak en uygun segenegi belirlemeye c¢alsr (Hoyer, Maclnnis, &
Pieters, 2013: 212).

Diistik kathmh ve rutin satm almalarda ise tiiketiciler genellkle daha az bilgi
toplar ve daha hizh karar verirler. Bu tiir durumlarda, tiiketiciler daha ¢ok algkanliklarma
ve gecmis deneyimlerine dayanarak karar verirler. Ornegin, giinlik absverislerde
tiketiciler, daha o©Once memnun kaldiklart markalart veya {riinleri tercih etme
egilimindedirler (Solomon, 2017: 162).

Alternatiflerin - degerlendiriimesinde duygusal ve psikolojik faktorler de Onemli bir
rol oynar. Tiketiciler, sadece rasyonel kriterlere gore degil, aym zamanda duygusal
tepkilerine ve kisisel degerlerme gore de karar verirler. Marka sadakati, kisisel zevkler ve
duygusal baglar, tiketicilerin alternatifleri degerlendiritken dikkate aldig Onemli faktorler
arasmdadr (Aaker, 1991: 115).

Pazarlama perspektifinden  bakildiginda, tiketicilerin ~ alternatifleri  nasil

degerlendirdigini  anlamak, sirketlerin etkili stratejiler gelistrmesi acismdan hayati Gneme
sahiptir.  Sirketler,  drlinlermin ~ ve  hizmetlerinin ~ tilketiciler ~ tarafindan  olumlu
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degerlendirimesini saglamak icin {riin kalitesini, fiyatlandema stratejilerini, marka imajm
ve miisteri hizmetlerini optimize etmelidirler (Kotler & Keller, 2016: 225).

Sonug olarak, alternatiflerm  degerlendirilmesi, tiikketici satm alma siirecnin Onemlbi
bir asamasidr ve tiketicilerin ihtiyaclarmi en 1yi sekilde karsilayacak segenegi
belirlemelerini  saglar. Tiketiciler, bu siirecte hem rasyonel hem de duygusal faktorleri
dikkate alarak karar verirler. Pazarlamacilar, tiketicilerin bu degerlendirme siirecini
anlayarak, {rlin ve hizmetlerini tiiketicilerin beklentilerme ve tercihine uygun hale

getirerek rekabet avantaji elde edebilirler.

3.5.4. Satin Alma Karar

Tiiketicilerin satin alma karar siireci, genellikle cesiti asamalardan olusan karmagik
bir siirecti. Bu siirecin krittk asamalarmdan biri, satn alma kararmm verimesidir. Satn
alma karari, ftiiketicilerin ihtiyaglarmi ve isteklerini karsilayacak en uygun {irlinii veya
hizmeti se¢meye ¢abstiklar1 asamadwr. Bu asama, tlketicinin belirli bir {iriinii secmeye

yonelik son admu temsil eder ve bir dizi faktor tarafindan etkilenir.

Tiketicilerin  satm alma kararmi etkileyen faktorler arasmda kisisel, psikolojik,
sosyal ve Kkiiltiirel faktorler yer alr. Kisisel faktorler, bireyin yas, gelir diizeyi, meslek ve
yasam tarzi gibi Ozellklerni icerir (Kotler & Armstrong, 2010). Psikolojik faktorler ise
motivasyon, algl, Ogrenme ve inanglar gibi unsurlar1 kapsar (Schiffman & Kanuk, 2007).
Sosyal faktorler, aile, arkadaglar ve referans gruplart gbi bireyin g¢evresindeki kisiler
tarafindan sekillendirilir (Solomon, 2011). Kiiltiirel faktorler ise bireyin i¢inde bulundugu
toplumun degerleri, normlar1 ve gelenekleri tarafindan belirlenir (Hofstede, 2001).

Satn alma karar1 asamasmnda, tiiketiciler genellkle birkac alternatifi degerlendirir
ve bu alternatifler arasmda karsilastrma yapar. Bu degerlendirme siirecinde, (iiriinlerin
fiyatlar, kaliteleri, markalar1 ve Ozellikleri gibi cesith kriterler dikkate ahnr (Engel,
Blackwell & Miniard, 1995). Tiiketici, bu kriterler dogrultusunda en uygun alternatifi
secmeye cahsr. Karar verme siirecinde, tiiketicmin gegmis deneymmleri ve marka sadakati

de dnemli rol oynayabilir (Aaker, 1991).

Ormegin, bir tilketici yeni bir cep telefonu satm almak istediginde, piyasada bulunan

farklh markalarm modellerini  karsilastrr, fiyat-performans oranlarmi  degerlendirir  ve
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geemisteki deneyimlerine dayanarak bir se¢im yapar. Eger daha o6nce bir markadan
memnun kaldiysa, bu marka sadakati satm alma kararmi etkileyebilir ve tiiketiciyi aym
markay1 tercih etmeye yonlendirebilir.

3.5.5. Satin Alma Sonrasi1 Davrams

Satm alma karan verildikten sonra, tiiketicilerin satm alma sonrasi davramslar da
Onemlidir. Satmn alma sonras1 davramg, tiiketicinin iirlinii satmn aldiktan sonra yasadigi
memnuniyet veya memnuniyetsizlk durumu ve bu duruma bagh olarak sergiedigi
davranglart kapsar (Oliver, 1997). Tiketici, iriinii kullanmaya bagladiktan sonra {iriiniin
performansm degerlendirir ve bu degerlendirme sonucunda iiriinden memnun olup

olmadigina karar verir.

Eger tiiketici, satm aldig triinden memnun kalrsa, bu durum marka sadakatini
artrabilir ve gelecekte aym markayr tercih etme olasihigm yiikseltebilir (Reichheld &
Schefter, 2000). Memnuniyet, tiikketicmin {iriinii cevresindekilere tavsiye etmesini ve
olumlu geri bildirimlerde bulunmasm da saglayabilir. Bu durum, markann itibar1 ve
misteri tabannm genislemesi ag¢ismdan olumlu bir etkendir (Anderson, Fornell &
Lehmann, 1994).

Ote yandan, tilketici {iirinden memnun kalmazsa, olumsuz geri bildirimlerde
bulunabilir ve irlinii c¢evresindekilere tavsiye etmeyebilir. Memnuniyetsizik —durumu,
tiketicinin  gelecekte aym markayr tercih etmeme olasihgm artrr ve marka sadakatinin
zedelenmesine neden olabilir (Hirschman, 1970). Ayrica, olumsuz deneyimler, sosyal
medya ve diger iletisinm kanallann araciigiyla hizh bir sekide yayilabilir ve markann
itbarin1 olumsuz etkileyebilir (Hennig-Thurau et al., 2004).
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4. GELENEKSEL PAZARLAMA VE E-TiCARET
PAZARLAMASINDA TUKETICILERIN SATIN ALMA KARARI
UZERINE BiR INCELEME

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Teknolojinin gelismesi blitiin i§ piyasalarmi ve sosyal yasanmu derinden etkilemistir.
Teknolojiden etkilenen ve Onemli bir hacmi olan pazarlama sektorii de inovasyonlara
ugramistir. Bu kapsamda dijitallesme yaygmlasarak geleneksel ticarete rakip olan e-ticaret
uygulamalar1 baglamustr.  Tiiketici davranslart da bu yonde degisiklik gostermistir. Bu
arastrmada geleneksel ve e-ticaret pazarlamasmnda tiketicilerin satm alma kararlarmm

belirlenmesi amaglanmustir.

Ilgili alanyazin taramasmda tiiketici satm alma davramslari e-ticaret, sosyal medya,
mternet reklamciig, kisik Ozellikleri, ihracat roli gbi konular {izerinden incelenmistir
(Aytekin vd., 2023; Esgmn, 2022; Dikbiyikk, 2016; Deniz, 2021; Runyan, 2022; Ergetin,
2015). Bu arastrmada gelencksel ve e-ticaret karsilastrmasi yapilarak, e-ticaret
pazarlamasmm temeli ve tiketici davranglarmm bu yondeki satm alma kararlan
mcelenmektedir. Arastrmann bu niteli§i ile literatiire yeni bir bakis acgis1 kazandmilacag
diigiiniilmek ted ir.

4.2. Arastrmanin Evren ve Orneklemi

Ankara, Cankaya’da yasayan 18-60 vyas aralignda, harcanabilir gelire sahip,
cevrimi¢i platformlart (Trendyol, Hepsiburada, N11 vb.) ve magazalh perakendecilik
aracihgryla ahgveris yapan kadmn ve erkekler arastrmann evrenini olusturmaktadir.
Konumuz ile ilgii c¢evrimigi ve perakende magazaciik hizmetlerinden satm alma
davranism gosteren kisilerin - sayismin  belirflenmesi net olmadigi i¢in ana kiitle sayist
belirlenememistir.  Bu  ylizden  arastrmada  Omeklem  yontemine  bagvurulmustur.
Literatiirde yer alan g¢aligmalarda Orneklem yonteminde Yapisal Esitik Modellemesi yapan
aragtrmacilar tarafindan en az 200 kisinin katiim saglamasi gerektigi belirtimistir (Hair,
vd., 1998: 605; Garver ve Mentzer, 1999: 42). Baz arastrmacilar da ¢alismada yer alan
degisken sayismm on kati olmasi gerektigi belirtimistir (Hair vd., 1998: 604; Grace, 2006:
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283; Schreiber, vd., 2006: 326; Hair, vd., 2011: 144; Kline, 2011:12). Calgmada yer alan
degisken sayis1 toplam 8 olup Sekaran (2000) arastrmasma gore kabul edilebilir 6rneklem
sayist 384 olarak belirlenmistir. Arastrmaya toplam 422 kisi 165 erkek, 257 kadmn katihm

saglamistir.

4.3 Verilerin Toplanmasi

Aragtrmada Yang (2003) cahsmasmndan aktaran Giirer ve Demir (2021) Pazarlama
Araglart Olgegi ve Torlak ve Tiltay (2010) Iggiidiisel Satm Alma Olgedi dlgekleri anket
halinde katihmcilara aktaridmustr. Arastrmann  verilermin  toplanmasi i¢in  olusturulan
anket c¢ahsmast Google Form’a aktarimustr. Google Form araciifyla olusturulan link,
katihmcilara iletilerek veriler toplannustir.

4.4. Verilerin Analizi

Verilerin  analizme gegimeden once kayp veri u¢ deger ve normallk
varsaymlarma  bakimistr. Google Form araciigiyla toplanan veriler oOnce Excell,
ardndan SPSS veri istatistk paket programma aktarimistr. Verilerin  toplanmasi
goniilliiiik esasma dayah oldugu ve her bir sorunun doldurulmasi gerekli kindig icin veri
setinde kayp veri olmadi@i goriimiistir. Son olarak normallk varsaymm i¢in ortalama
puanlara iliskin carpiklk (skewness) ve basikhk (kurtosis) katsayr degerlerine bakimistir.

Bircok analizde on kosul olarak goriilen giivenirlik, Olciime dayah arastrmalar icin
Oonemlidir. Giivenrrligi Olgmek icin  farkh zamanlarda yapilan iki bagmsiz Olglimii
kargilagtrmak, yartya bolinmiis anketleri  karsilagtrmak  gibi  ¢esith  yontemlerden
yararlanimaktadir (Cronbach, 1951). Ancak bu yontemler i¢cinde en yaygm olan1 Cronbach
Alfa (o) katsayismn hesaplanmasidir. Cronbach alfa giivenirlik katsayist 0 ile 1 arasmda
degisen degerler almaktadwr. Bu katsayr 1’e ne kadar yakmsa, Olgekteki maddelerin i¢
tutarhhgr da o kadar giivenilirdir. Ancak genel olarak bu katsaymm .70’ten biiyilik olmasi
tercih  edimektedir  (Field, 2009). Giivenilirlik  katsayis1 Tablo  5°deki  gibi
yorumlanmaktadir (Sharma, 2016).
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Tablo 5. Giivenilirlik Katsayist Arahgi

Cronbach's alpha Aciklamasi
a>0,9 Mikemmel
0,9>0>0,8 Iyi
0,8>0>0,7 Orta
0.7>a>0.6 Kabul edilebilir
0,6>0>0,5 Diisiik

0,5>a Kabul edilemez

Bu noktadan hareketle olgeklerden elde edilen sonuglar Tablo 6°da verilmistir.

Tablo 6. Normallik ve Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Olumlu | Gereklilik |Bilgilendirme| Olumsuz | Ic¢giidiisel
Art. Ortalama 2,5708 2,6398 3,0205 2,3412 2,3057
Standart Sapma ,92552 1,08631 1,24111 1,11656 ,87010
Carpikhk ,126 ,047 -,123 ,576 ,497
Basikhk -,790 -,961 -1,296 -,529 -,397
Cronbach Alfa .892 .895 .854 .887 .960
Katsayisi

Tablo 6 incelendiginde oOlgeklerden alman ortalama puanlarm Tabachnick &

Fidel'in (2012) normallk icin Onermis oldugu +1.5, -1.5 Olciit degerler arasmda olmasi

dolayssiyla analizlerde parametrik testlerin yapiimasma karar verilmistir.

Ayrica Olgeklerin

Cronbach alfa i¢ tutarhlik katsayilar1 mikemmel diizeyde giivenilir bulunmustur.

4.4.1. Katihmellann Sosyodemografik Ozellikleri

Katihimcilara yonelik bilgiler Tablo 7°de sunulmustur.
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Tablo 7.Katihmcilara Iliskin Bilgiler (N = 422)

< . Frekans Yiizde
Degisken Kategori f %
Erkek 165 39,1
Cinsiyet Kadmn 257 60,9
Toplam 422 100
18-25 66 15,6
26-35 46 10,9
36-45 101 23,9
Yas 46-55 116 27,5
56-65 57 13,5
66 ve lzeri 36 8,5
Toplam 422 100
Lise 63 14,9
On lisans 48 11,4
Egitim Diizeyi Lisans 219 51,9
Yiiksek lisans 92 21,8
Toplam 422 100
0-11402 55 13,0
11403-18000 97 23,0
18001-25000 47 11,1
Sosyoekonomik Diizey 25001-35000 96 22,7
35001-45000 46 10,9
45001 ve tizeri 81 19,2
Toplam 422 100
Evii 221 52,4
Medeni Durum Bekar 201 47,6
Toplam 422 100

Tablo 7°de goriilecegi lizere katimcilarm %60’a yakmi kadmndwr. Erkeklerin orant
%39,1’dir. Medeni durum acismdan evli ve bekar katlmcilarm birbirme denk oldugu
sOylenebilir.  Egitim  diizeyi ag¢ismdan bakildignda katiimcilarm  biiyiik  ¢ogunlugunun
lisans ve yiiksek lisans mezunu oldugu goriimektedir. On lisans mezunlar az diizeydedir.
Yas diizeyi acismdan nispeten dengeli bir dagihm oldugu sdylenebilir. 66 yas ve flizeri
katihmer sayis1 en az diizeydedir. Sosyoekonomik diizey acismdan incelendiginde nispeten
dengeli bir dagihm oldugu soylenebilir. 11402 ve daha az ticret alanlarin oram en azdir.
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figili degiskenler arasmda kurulan teorik model Sekil 6°da verilmistir.

Olumlu
\®\ I¢giidiisel Satin Alma
Gereklilik C : ) Kararlari
Bilgilendirme
Olumsuz

Sekil 6. Teorik Model

Bagmh degisken olarak atanan iggiidiisel satn alma kararlani degiskeni iizerinde,
olumlu, gereklilk, bilgilendirme ve olumsuz degiskenlerinin etkisini belirlemek amaciyla
yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglar1 Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8. Iggidiisel satm alma kararlani Degiskeninin Yordanmasma Yonelik Coklu
Regresyon Modeli

Degisken B | Standart Hata | t p Ikr‘l‘ K‘im‘ Tol. | VIF
Sabit 1,099 120 9144 | ,000

Olumlu 404 057 430 | 7131 | 000 | 467 | 330 | 510 | 1,961
Gereklilik -056 055 -070 | -1,020 | 308 | 313 | -050 | 391 | 2558
Bilgilendirme | 067 046 095 | 1441 | 150 | 338 | 070 | 423 | 2363
Olumsuz 049 039 062 | 1260 | 208 | 252 | 062 | 756 | 1323
R= 476 RI= 227

F (4-417y=30.613  p =.000

Bagmsiz degiskenler arasmda coklu bagmti sorunu olup olmadigmi ortaya koymak
amaciyla tolerans ve VIF degerlerine bakimustr. Tablo 8 incelendiginde c¢oklu regresyona
dahil edilen her bir bagimsiz degiskenin tolerans degerleri .20°den biiyilkk; VIF degerleri ise
10’dan kiiciiktir. Bu bulgular, ¢oklu regresyon modelinde gozlenen her bir bagmsiz
degiskenin farkl bir nitelifi Olgtiigli, yani bagimsiz degiskenler arasmda ¢oklu bagmti
sorunu olmadig1 seklinde yorumlanabilir (Licht, 1995).
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4.4.2. Hipotez Testleri

Icgiidiisel satm alma kararlar iizerinde etkisi oldugu diisiiniilen olumlu, gereklilik,
bilgilendirme ve olumsuz gibi degiskenlerin katiimcilarm iggiidiisel satm alma kararlarmm
ne sekilde yordadigim belirlemek icin yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonucunda;
olumlu, gereklilik, bilgilendirme ve olumsuz degiskenleri birlikte icgiidiisel satm alma
kararlar1 degiskeni ile anlamh bir iliski (R = .476, R? = .227) icerisindedir [F3-506) =
575,579, p<.05]. Bagmsiz degiskenlerin tamamu hep birlikte, icglidiisel satm alma
kararlar1 puanlarmdaki degisimin %22,7’sini agiklamaktadwr. Standartlastwrilnig regresyon
katsaylarma gore bagmsiz (yordayicy) degiskenlerin iggiidiisel satn alma kararlar
lizerindeki nispeten 6nem srrasi;, olumlu (B = .430), bilgilendirme (B = .095), gereklik (B =
-.070 ve olumsuz (B = .062) seklindedir. Regresyon katsaylarmm manidarlk testlerine
bakildignda bagmsiz degiskenlerden sadece olumlu alt boyutunun icgiidiisel satm alma
kararlar1 puanlart {izerinde anlamh bir yordayict oldugu goriimistir (p<.01). Bagmsiz
degiskenlerle icgiidlisel satin alma kararlarn arasmdaki iliskilere bakildiginda;

¢ Olumlu ile (= .467, diger bagimsiz degiskenlerin etkisi kontrol edildiginde .330),

e Bilgilendirme ile (= .338, diger bagmsiz degiskenlerin etkisi kontrol edildiinde
.070),

o Gereklik ile (= .313, diger bagmsiz degiskenlerin etkisi kontrol edildiginde -
.050)

o Olumsuz ile (= .252, diger bagmsiz degiskenlerin etkisi kontrol edildiginde
.062) diizeyinde korelasyon goriilmiistiir.

Coklu regresyon analizi sonucunda katilmcilarm igglidiisel satm alma kararlar
diizeylerini yordayan regresyon denklemi asafidaki gibidir:

Icgiidiisel satm alma kararlari= (0.404 x olumlu) + (0.067 x bilgilendirme) + (-
0.056 x gereklilik) + (0.049 x olumsuz)
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4.4.3. Fark Testleri
Katilimcilarm Olcegnin  alt
bilgilendirme ve olumsuz) ve igglidiisel satm alma kararlar1 Olgeginin genelinden aldiklari

pazarlama boyutlarmdan  (olumlu,  gereklilik,

ortalama puanlarm cinsiyete gore manidar bir farkhihk gosterip gostermedigini tespit etmek

icin yapilan bagmsiz gruplar1 icin t-testi Tablo 9°da verilmistir.

Tablo 9.Cinsiyet Degiskenine Gore Alt Boyut Puanlarinin T-Testi Sonuglari

Boyutlar Cinsiyet N Ort. S t sd p

Olumiu Kadmn 165 | 2,4864 | ,92445 -1,504 | 420 | ,133
Erkek 257 | 2,6250 | ,92393

Gereklilik Kadm 165 | 2,6162 | 1,07169 -,358 420 | ,721
Erkek 257 | 2,6550 | 1,09740

Bilgilendirme Kadmn 165 | 2,9798 | 1,24651 -,540 420 | ,590
Erkek 257 | 3,0467 | 1,23936

Olumsuz Kadmn 165 | 2,2879 | 1,08643 -,786 420 | ,432
Erkek 257 | 2,3755 | 1,13626

Icgiidiisel Satm | Kadmn 165 | 2,2736 ,84396 -,607 420 | 544

Alma Kararlar Erkek 257 | 2,3263 | ,88750

Tablo 9’da gorilecegi iizere katihmcilarm olumlu, gereklilik, bilglendirme ve
olumsuz alt boyutlar1 ile icgiidiisel satn alma kararlar1 Glgegmin genelinden aldiklari
ortalama puanlar cinsiyete gore istatistiksel agidan anlamh bir farkhik gostermemistir.
Kadmlar ve erkeklerin bu alt boyutlardan ve iggiidiisel satn alma kararlar1 Olgeginin
genelinden aldiklar1 puanlar birbirme yakmn ¢knustr. Buna gore cinsiyet, katimeilarm
olumlu, gereklilik, bilgilendirme ve olumsuz alt boyutlar1 ile icgiidiisel satm alma kararlar
tizerinde anlamli bir farklilik ortaya koymamistir.

Katlimeilarm  pazarlama  Olgeginin+~ alt  boyutlarmdan  (olumlu,  gereklilik,
bilgilendirme ve olumsuz) ve iggiidiisel satm alma kararlar1 Olgeginin genelinden aldiklart
ortalama puanlarm medeni duruma gore anlamh bir farkhik gosterip gostermedigini tespit

etmek i¢in yapilan bagimsiz gruplari i¢in t-testi Tablo 10°da verilmistir.
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Tablo 10. Medeni Durum Degiskenine Gore Alt Boyut Puanlarmm T-Testi
Sonuglart

Boyutlar I'\D/Ijri?::i N ort. S t sd p
Oluriy eiar 201 T 2se [worer | S0 | 0 |
Gereklilik E‘é'l'(ar ggi g:ggg; iﬁ% 2492 | 420 | 013
Bilgilendirme E‘é'li(ar géi gggg? igéggi 618 | 420 | 537
Ohsuz el aor [ raos [ 1osais| SO | B0 | &6

Tablo 10°da goriilecegi iizere katimcilarm olumly, bilgilendirme ve olumsuz alt
boyutlarmdan aldiklart ortalama puanlar medeni duruma gore istatistiksel agidan anlamh
bir farklilik gostermemistir. Evlilerin ve bekarlarm bu alt boyutlardan aldiklar1 ortalama
puanlar birbirine yakmn ¢kmustr. Buna gore medeni durum, katilimciarm olumly,
bilgilendirme ve olumsuz alt boyutlar1 {lizerinde anlaml bir farklilik ortaya koymanustir.

Katihmeilarm gerekliik alt boyutundan aldiklar1 ortalama puanlar medeni duruma
gore anlamh bir sekide farklhlagnustr. Evli katilimcilarm gerekliik puanlart  bekar
katihmcilara gbre daha yiksek ¢kmustr. Buna gore medeni durum, katiimcilarm
gereklilik puanlar1 iizerinde anlaml bir etkiye sahiptir ve bu etki evliler lehinedir.

Katimeillarm iggiidiisel satm alma karari Olgeginin  genelinden aldiklar1 ortalama
puanlar medeni duruma gore anlamh bir sekilde farkhlasnmustr. Bekar katiimcilarmn
icgidiisel satn alma kararlar1 evlilere kiyasla daha yiiksektir. Buna gore medeni durum,
katlimcilarm igglidiisel satm alma karar alma davranglar iizerinde anlamh bir etkiye
sahiptir ve bu etki bekarlar lehinedir.

Katimecillarm  pazarlama  olgegnin = alt  boyutlarmdan  (olumlu,  gereklilik,
bilgilendirme ve olumsuz) ve icgilidiisel satm alma kararlar1 Glgeginin genelinden aldiklar
ortalama puanlarm yas degiskenine gbére manidar bir farkhhk gosterip gostermedigini
tespit etmek icin yapilan tek yonlii varyans analizi Tablo 11’de verilmistir.
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Tablo 11. Yas Degiskenine Gore Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Yas N | Aort ss Vlgrya“?“‘ KT sd KO F P
aynagi
5 1 66 2,6193 | ,94448 | Gruplararast | 2,848 5 570
E 2 46 2,5190 | 98600 Gruplarici | 357,772 | 416 1860
o) 3 101 2,6077 72263 Toplam 360,619 | 421 1662 652
4 116 2,640L | 95527
5 57 2,4013 | 1,18791
6 36 2,48% | 75319
Yas N | Aort Ss Vlzryanf"' KT sd KO F p
aynagl
X 1 66 25202 | 1,05268 | Gruplararast | 24,868 5 4,974
= 2 46 2,8841 | 83212 Gruplarici | 471,939 | 416 1,134
g 3 101 2,8647 | 94655 Toplam 196,807 | 421 4,384 001
10} 4 116 27126 | 1,04714
5 57 21345 | 1,20452
6 36 2,4815 | 68287
Yas N | Aort sS Varyansin KT sd KO F P
) Kaynagi
E 1 66 3,4545 | 1,38815 | Gruplararasi | 40,056 5 8,011
S 2 16 3,0290 | 1,18181 Gruplarigi | 608,433 | 416 1,463
2 3 101 3,1320 | 1,30135 Toplam 648,480 | 421 5,477 ,000
%” 4 116 3,0600 | 1,16347
5 57 2,3743 | 1,01001
6 36 27685 | 1,04447
Varyansin
Yas N A.Ort. sSs Ka;nagl KT sd KO F p
~ 1 66 2,4924 | 1,3373L | Gruplararast | 7,075 5 1,415
g 2 46 2,4130 | 1,29660 Gruplarici | 517,788 | 416 1,245
3 3 101 2,2970 | 90049 Toplam 524863 | 421 1,137 ;340
© 4 116 2,3621 | 1,06442
5 57 2,0614 | 1,25737
6 36 24722 | 86143
. Yas N | Aort sS VarggiQy KT sd KO F D
s Kaynagi
< 1 66 2,7107 1,04025 Gruplar arasi 37,162 5 7,432
%g 2 16 2,6433 | 1,03213 Gruplarici | 281,569 | 416 677
23 3 101 2,2016 | 58048 Toplam 318,732 | 421 10,981 | 000
= 4 116 2,3570 ,04398
K 5 57 1,7273 | 42467
6 36 21742 | 69740

1= 18-25, 2= 26-35, 3= 36-45, 4= 46-55, 5= 56-65, 6= 66 ve lizeri

Tablo 11 incelendiginde katiimcilarm olumlu ve olumsuz alt boyutlarmdan
aldiklar1 ortalama puanlarm yasa gore anlamh bir sekilde farkllagsmadig goriilmiistiir.
Gereklilk alt boyutundan alman ortalama puanlar yasa gore anlamh bir sekilde
farkhlagsmistr.  Gerekliik  puanlarmm  hangi yas gruplarmda anlamh  bir  sekilde
farkllagtigim ortaya koymak amaciyla yapilan Scheffe testi sonuglarma gore 56-65 yas
araligmda olan katlimcilarm 26-35, 36-45 ve 46-55 yas arahgnda olanlara kiyasla daha
disik puan alstr. Bilgilendirme alt boyutundan alman ortalama puanlar yasa gore
anlamh bir sekilde farkhlagmustr. Bilgilendirme puanlarmn hangi yas gruplarmda anlambh
bir sekilde farkhlastigm ortaya koymak amaciyla yapilan Scheffe testi sonuclarma gore
56-65 yas arahgmda olan katlimciarm 18-25, 36-45 ve 46-55 yas araligmda olanlara
kiyasla daha diisik puan almustrr. Iggiidiisel satm alma karari Slgeginin genelinden alnan
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ortalama puanlar yasa gore anlamh bir sekilde farklhlasnustr. Icgiidiisel satm alma karar
puanlarmm hangi yas gruplarmda anlamh bir sekilde farkhlastigmi ortaya koymak
amaciyla yapilan Scheffe testi sonuglarma gore 56-65 yas araligmda olan katiimcilarm 18-
25, 26-35, 36-45 ve 46-55 yas arah@inda olanlara kiyasla daha diisiik puan ahlmstir.

Katlmecilarm  pazarlama  Olgegnin =~ alt  boyutlarmdan  (olumlu,  gereklilik,
bilgilendirme ve olumsuz) ve icglidiisel satm alma kararlart Slgeginin genelinden aldiklar
ortalama puanlarm egitim diizeyi degiskenne gore manidar bir farkhlik gdsterip
gostermedigini tespit etmek i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi Tablo 12°de verilmistir.

Tablo 12. Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Egitim | N | AOrt | ss | Yawamsm | g sd KO F D
Kaynag
£ 1 63 | 1,9028 | 78206 Gar;‘;"s'lar 33,362 3 11,121
5 — 14,204 | 000
(@) 2 48 2,7630 1,06418 Gruplar ici 327,257 418 ,783
3 219 | 26787 | 79939 | Toplam | 360,619 | 421
4 92 | 2,6712 | 1,03140
Yas N | Aor SS Vlzrya“?“ KT sd KO F p
o aynagi
= 1 63 | 20053 | 125366 | CMUPM | 36018 3 12,073
o st 10,957 | ,000
3 2 48 | 2,7014 | 1,13037 | Gruplarici | 460,588 | 418 | 1,102 ' '
3 219 | 2,8508 | 94285 | Toplam | 496,807 | 421
4 92 | 25399 | 1,09594
R Varyansin
o | Bitm | N | AOR | sS Kaynai KT sd KO F p
= 1 63 | 21799 | 113565 | CUPR | 56767 3 18,922
3 arast 13367 | 000
= 2 48 | 33611 | 1,22587 | Gruplarici | 591,722 | 418 | 1,416 ' '
@ 3 219 | 3,948 | 123679 | Toplam | 648,480 | 421
4 92 | 3,036 | 1,08772
Bgitim | N | Aort. | ss | Vawamsm|oq sd KO F D
Kaynag
N
3 1 63 | 17778 | ,79706 Gruplar | 35 569 3 10,090
£ arast 8527 | ,000
3 2 48 | 24896 | L,17821 | Gruplarici | 494594 | 418 | 1,183 ' '
3 219 | 2,3379 | 1,00491 | Toplam | 524,863 | 421
4 92 | 2,6576 | 1,32998
Bgiim | N | Aort | ss | Yawamsm g sd KO F D
-3 Kaynag
3£ Gruplar
2| 1 63 | 17453 | 72095 P 24278 | 3 8,093
B 5 2 11,488 | 000
2S[ 2 48 | 2,936 | ,95567 | Gruplarici | 294454 | 418 704 ' '
=< 3 219 | 24427 | 84502 | Toplam | 318,732 | 421
4 92| 23696 | 83625

1= Lise, 2= Onlisans, 3= Lisans, 4= Lisansiistii
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Tablo 12 incelendiginde olumlu alt boyutundan alman ortalama puanlar egitim
diizeyine gore anlamh bir sekilde farkhlasmistr. Olumlu alt boyutu puanlarmm hangi
egitim diizeyi gruplarmda anlamh bir sekide farkllagtigmi ortaya koymak amaciyla
yapllan Scheffe testi sonuclarma gore lise mezunu katihmcilar; Onlisans, lisans ve
lisansiisti mezunlara kiyasla daha diisiik puan almuglardr. Gereklilik alt boyutundan alnan
ortalama puanlar egitim diizeyine gore anlamh bir sekilde farkllagmustr. Gereklilik
puanlarmmn hangi egitim diizeyi gruplarmda anlamh bir sekilde farkhlastigim ortaya
koymak amaciyla yapilan Scheffe testi sonuglarma gore lise mezunu katilimcilar; Onlisans,
lisans ve lisanslisti mezunlara kiyasla daha disiik puan almslardr. Bilglendirme alt
boyutundan alman ortalama puanlar egtim diizeyine gore anlamh bir sekilde
farkllagmistr.  Bilgilendirme puanlarmm hangi egitim diizeyi gruplarmda anlamh bir
sekilde farklhlastigim ortaya koymak amaciyla yapilan Scheffe testi sonuglarma gore lise
mezunu katimcilar, Onlisans, lisans ve lisansiisti mezunlara kiyasla daha diisik puan
almglardr. Olumsuz alt boyutundan alman ortalama puanlar egitim diizeyine gore anlamh
bir sekilde farkhlagmustr. Olumsuz alt boyutu puanlarmm hangi egitim diizeyi gruplarmda
anlamh bir sekilde farkllastigm ortaya koymak amaciyla yapilan Scheffe testi sonuglarma
gore lise mezunu katiimcilar; Onlisans, lisans ve lisansiisti mezunlara kiyasla daha diisik
puan almslardr. Icgiidiisel satm alma karar &lgeginin genelinden alman ortalama puanlar
egitim diizeyine gdre anlamh bir sekilde farkhlasmustr. Icgiidiisel satm alma karari
puanlarmm hangi egitim diizeyi gruplarmda anlamh bir sekilde farklhlastigi ortaya
koymak amaciyla yapilan Scheffe testi sonuglarma gore lise mezunu katihmcilar; Onlisans,
lisans ve lisansiistii mezunlara kiyasla daha diisiik puan almislardir.

Katlhmcilarm ~ pazarlama  Olgeginin  alt  boyutlarmdan  (olumlu,  gereklilik,
bilgilendirme ve olumsuz) ve iggilidiisel satm alma kararlan Olgcegnin genelinden aldiklart
ortalama puanlarm gelr dlizeyi degiskenine gore manidar bir farkhlk gosterip
gostermedigini tespit etmek icin yapilan tek yonlii varyans analizi Tablo 13’de verilmistir.
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Tablo 13. Gelir Degiskenine Gore Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglart

Gelir N | Aort sS varyansi KT sd KO F P
aynagi
S 1 55 2,6045 | 76896 | Gruplararasi | 29,246 5 5,849 7,343 ,000
E 2 97 2,3106 | 89797 Gruplarici | 331,374 | 416 797
o 3 47 2,4069 | 95925 Toplam 360,619 | 421
4 96 2,4102 | 87014
5 16 2,7772 | 79229
6 81 3,0278 | 99707
Gelir N | Aort Ss Vlzryanf"' KT sd KO F p
aynagi
x 1 55 2,6061 | 91645 | Gruplararasi | 34,357 5 6,871 6,181 000
= 2 97 2,5189 | 119893 | Gruplarici | 462,450 | 416 1,112
e 3 &7 2,7234 | 1,14908 Toplam 496,807 | 421
o 7 96 2,2465 | 1,03420
5 76 3,0145 | 44973
6 81 3,0123 | 1,16003
Gelir N | Aort sS Varyansin KT sd KO F D
) Kaynagi
E 1 55 3,3333 | 1,49071 | Gruplararasi | 29,780 5 5,056 4,005 001
B 2 97 2,8866 1,35988 Gruplar igi 618,709 416 1,487
2 3 47 2,8156 | 1,02578 Toplam 648,480 | 421
= 7 96 2,7813 | 1,05390
5 16 3,5042 | 87182
6 81 3,0453 | 1,28965
Gelir N | Aort sS L KT sd KO F P
ynagi
~ 1 55 2,6091 | 1,29704 | Gruplararasi | 20,725 5 7,145 3,420 1005
é 2 97 2,170 | 1,00490 | Gruplarigi | 504,137 | 416 1,212
3 3 47 19787 | 82724 Toplam 524863 | 421
© 4 96 2,2552 | 1,18543
5 16 2,4239 | 1,04864
6 81 2,6296 | 1,12854
. Gelir N | Aort sS VarggiQy KT sd KO F D
s Kaynagi
G 1 55 2,9901 1,04233 Gruplar arasi 65,287 5 13,057 21,432 ,000
%g 2 97 1,7254 | 55484 Gruplarici | 253,445 | 416 609
23 3 47 2,0687 | 83119 Toplam 318,732 | 421
= 4 96 2,4015 81271
2 5 46 | 24733 | 78001
6 81 2,4646 | 73585

1= 0-11402 aras1, 2= 11403-18000 aras1, 3= 18001-25000 aras1, 4= 25001-35000 aras1, 5= 35001-45000, 6= 45001 ve
iizeri

Tablo 13 incelendiginde olumlu alt boyutundan alman ortalama puanlar gelir
diizeyine gore anlamh bir sekilde farkhlagnustr. Olumlu alt boyutu puanlarmin hangi gelir
diizeyi gruplarmda anlamh bir sekide farkhlastig ortaya koymak amaciyla yapilan
Scheffe testi sonuglarma gore 45001 ve {lizeri gelire sahip olan katihmeilar; 11403-18000
arasy, 18001-25000 aras1 ve 25001-35000 aras1 gelire sahip katimcilara kiyasla daha
yiksek puan almglardir. Gerekliik alt boyutundan alnan ortalama puanlar gelir diizeyine
gore anlamh bir sekilde farkhlagmustr. Gereklilk alt boyutu puanlarmm hangi gelir diizeyi
gruplarmda anlamh bir sekilde farkhlastigmi ortaya koymak amacityla yapilan Scheffe testi
sonuglarma gore 25001-35000 aras1 gelire sahip olan katilmcilar; 35001-45000 arasi ve
45001 wve 1zeri gelire sahip katimciara kiyasla daha diisik puan alglardrr.
Bilglendirme alt boyutundan alman ortalama puanlar gelir diizeyme gore anlamh bir
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sekilde farkllagnustrr. Bilgilendirme alt boyutu puanlarmmn hangi gelir diizeyi gruplarmda
anlamh bir sekilde farkllastiZim ortaya koymak amaciyla yapilan Scheffe testi sonuglarma
gore 25001-35000 aras1 gelire sahip olan katimcilar, 35001-45000 aras1 gelire sahip
katihmeilara kiyasla daha diisik puan almslardr. Iggiidiisel satm alma karar Slceginin
genelinden alman ortalama puanlar gelir diizeyine gore anlamh bir sekilde farklilagmustir.
Icgiidiisel satm alma Karari puanlarmin hangi gelir diizeyi gruplarmda anlamh bir sekilde
farkhlastigim ortaya koymak amaciyla yapilan Scheffe testi sonuglarma gore 0-11402 arasi
gelire sahip katimeiar; 11403-18000 arasi, 18001-25000 arasi, 25001-35000 arasi ve
45001 ve iizeri gelire sahip olan katilimcilara kiyasla daha yiiksek puan almiglardr. 11402-
18000 aras1 gelire sahip katlimeilar; 25001-35000 arasy, 35001-45000 arasi ve 45001 ve
tizeri gelire sahip olan katilimcilara kiyasla daha diisiik puan almiglardir.

5. SONUC

Geleneksel pazarlama ve e-ticaret pazarlamasi, modern tiiketici davraniglarmm
sekillenmesinde Onemli rol oynayan iki temel stratejidir. Teknolojinin gelisimi ile birlikte,
tiketicilerin  ahgveris algkanlklari da oOnemli Olgiide degismis, bu da pazarlama
stratejilerinin -~ yeniden gbzden gecirilmesini  gerektirmistir.  Geleneksel pazarlama, uzun
yillardr bilinen ve giivenilen yontemlerle tikketicilere ulasmayr amaglarken, e-ticaret
pazarlamas1 djital diinyanm sundugu esneklk ve hiz avantajm kullanarak daha dnamik

bir yaklasim benimsemistir.

Bu baglamda, tiiketicilerin i¢giidiisel satn alma kararlari, her iki pazarlama tiirtinde
de dikkat ceken bir unsur olarak one ¢ikmaktadr. Icgiidiisel satm alma, tiiketicinin bilingli
bir degerlendirme siireci olmaksizn anbk bir diirtiiyle gerceklestirdigi aligverisi ifade eder.
Hem geleneksel pazarlamada hem de e-ticaret pazarlamasnda, icgiidiisel satm alma
kararlari, tiiketici psikolojisi ve pazarlama stratejilerinin kesisim noktasmda Onemlh bir yer

tutar.

Bu arastrmada, cinsiyetin olumly, gereklilk, bilgilendirme ve olumsuz alt
boyutlar1 ile icglidiisel satm alma Kkararlar1 iizerinde anlamh bir farkhik yaratmadig
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bulinmustur. Bu bulgu, baz literatiir ¢absmalartyla uyumludur. Ornegin, Dittmar, Long,
ve Meek (2004), cinsiyetin iggiidiisel satm alma kararlan iizerinde dogrudan bir etkisi
olmadigmi, ancak farkh cinsiyetlerin farkh triin kategorilerinde iggiidiisel satn almaya
yatkin olabilecegini belirtmistir.

Medeni durumun, gerekliik ve icgiidiisel satm alma kararlan iizerinde anlamh bir
etkiye sahip oldugu bulunmustur. Evli katihmeilar gerekliik boyutunda daha yikksek puan
alrken, bekar katimcilar icgiidiisel satm alma kararlarmda daha yiiksek puan almustr. Bu
bulgu, Troisi ve Gabriel (2011) tarafindan yapilan bir c¢ahsmayr desteklemektedir.
Calbgmalarmda, bekar bireylerin duygusal tatmin arayisnda daha fazla igglidiisel satmn
alma davrams1 gosterdigi belirtilmistir.

Yas degiskeni, gereklilk, bilglendirme ve icgiidiisel satm alma kararlar {izerinde
anlamh farkhlik gostermistir. 56-65 yas arahgindaki katilimcilar diger yas gruplarma gore
daha diisik puanlar almistr. Bu bulgu, Coley ve Burgess (2003) tarafindan yapilan
cahgmayla tutarhdw. Arastrma, yasm artmasiyla birlkte iggiidiisel satm  alma
davranglarmm azaldigmi gostermektedir. Yagh bireylerin, satn alma kararlarmda daha
bilingli ve planli davranma egiliminde olduklar1 belirtilmistir.

Egitim diizeyinin tiim alt boyutlar iizerinde anlamh farkhlk yarattifi bulunmustur.
Lise mezunlar, Onlisans, lisans ve lisansiisti mezunlara kiyasla daha diisiik puanlar
almistr. Bu bulgu, Amos, Holmes, ve Keneson (2014) tarafindan yapilan ¢alismay1
desteklemektedir. Arastrma, egitim diizeyi arttkca bireylerin satm alma kararlarmda daha
analitk ve az icgiidlisel oldugunu gostermektedir. Egitim, bireylerin bilgiye erisim ve
degerlendirme yeteneklerini artrarak daha bilingli tikketim davranslarmi tesvik etmektedir.

Gelrr diizeyinin olumlu, gereklilk, bilglendirme ve icgiidiisel satm alma kararlar
tizerinde anlamh farkhhk vyarattimn bulunmustur. Yiiksek gelir grubundaki katihmeilar,
diigiik gelir grubundaki katiimcilara kiyasla daha yiiksek puanlar almistr. Bu bulgu, Bell,
Holbrook, ve Solomon (1991) tarafindan yapilan arastrma ile uyumludur. Arastrma,
yikksek gelir grubundaki bireylerin, finansal kistlamalar nedeniyle daha az endise
duyduklar1 ve dolayisiyla daha fazla icgiidiisel satm alma davramsi gosterdigini One

strmektedrr.
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Hipotez | Ag¢iklama Sonug p Degeri | Karar

H1 Cinsiyetin ~ olumlu alt boyut | Anlamh degil 0.133 Reddedildi
puanlart  lizerinde anlamh bir
etkisi vardr.

H2 Cinsiyetin  gereklilik alt boyut | Anlamh degil 0.721 Reddedildi
puanlart  lizerinde anlamh bir
etkisi vardrr.

H3 Cinsiyetin bilgilendirme alt | Anlamli degil 0.59 Reddedildi
boyut puanlar1 lizerinde anlamh
bir etkisi vardir.

H4 Cinsiyetin  olumsuz alt boyut | Anlamli degil 0.432 Reddedildi
puanlar1  lizermde anlamh bir
etkisi vardrr.

H5 Cinsiyetin iggiidiisel satm alma | Anlamli degil 0.544 Reddedildi
kararlar1 lizerinde anlamh bir
etkisi vardr.

H6 Medeni durumun olumlu alt | Anlamli degil 0.711 Reddedildi
boyut puanlar1 iizerinde anlamh
bir etkisi vardrr.

H7 Medeni durumun gereklilik alt | Anlamli 0.013 Kabul
boyut puanlar lizerinde anlamh edildi
bir etkisi vardrr.

H8 Medeni  durumun  bilgilendirme | Anlamli degil 0.537 Reddedildi
alt  boyut puanlart iizerinde
anlamh bir etkisi vardrr.

H9 Medeni durumun olumsuz alt | Anlamli degil 0.606 Reddedildi
boyut puanlar1 lizerinde anlamh
bir etkisi vardir.

H10 Medeni  durumun  iggiidiisel | Anlamli 0.016 Kabul
satm alma kararlann {izerinde edildi
anlaml bir etkisi vardr.

H11 Yasm olumlu alt boyut puanlari | Anlamh degil 0.652 Reddedildi
lizerinde  anlamh  bir  etkisi
vardrr.

H12 Yasm  gerekliik alt  boyut | Anlamli 0.001 Kabul
puanlar1  tizerinde anlamh bir edildi
etkisi vardrr.

H13 Yasm bilglendirme alt boyut | Anlamh 0.0 Kabul
puanlari  tizerinde anlamh bir edildi
etkisi vardrr.

H14 Yasm  olumsuz alt  boyut | Anlamh degil 0.34 Reddedildi
puanlar1 lizerinde anlamh bir
etkisi vardrr.

H15 Yasm i¢gldiisel satm alma | Anlamh 0.0 Kabul
kararlar1 lizerinde anlamh bir edildi
etkisi vardrr.

H16 Egitim  diizeyinin  olumlu  alt | Anlaml 0.0 Kabul
boyut puanlar1 lizerinde anlamh edildi
bir etkisi vardir.

H17 Egitim  diizeyinin  gereklilk alt | Anlaml 0.0 Kabul
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boyut puanlar1 lizerinde anlamh edildi
bir etkisi vardrr.

H18 Egitim  diizeyinin  bilgilendirme | Anlamli 0.0 Kabul
alt  boyut puanlann iizerinde edildi
anlaml bir etkisi vardur.

H19 Egitim diizeyinin  olumsuz  alt | Anlamli 0.0 Kabul
boyut puanlari tizerinde anlamh edildi
bir etkisi vardir.

H20 Egitim  diizeyinin icgiidiisel | Anlamli 0.0 Kabul
satm alma kararlart {izerinde edildi
anlamli bir etkisi vardir.

H21 Gelr diizeyinin  olumlu  alt | Anlamh 0.0 Kabul
boyut puanlar1 iizerinde anlamh edildi
bir etkisi vardrr.

H22 Gelir diizeyinin  gerekliik alt | Anlamh 0.0 Kabul
boyut puanlart iizerinde anlamh edildi
bir etkisi vardir.

H23 Gelir  diizeyinin  bilgilendirme | Anlamh 0.001 Kabul
alt boyut puanlann iizerinde edildi
anlamli_bir etkisi vardr.

H24 Gelir diizeyinin  olumsuz alt | Anlamh 0.005 Kabul
boyut puanlar1 tizerinde anlamh edildi
bir etkisi vardrr.

H25 Gelrr diizeyinin icgiidlisel satm | Anlamli 0.0 Kabul
alma Kkararlar1 tizerinde anlaml edildi

bir etkisi vardrr.
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