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OZET

Elektronik ticaret, isletme faaliyetlerinin elektronik olarak yapilmasidir. Bu faaliyetler
metin, ses ve video verilerinin elektronik olarak islenmesi ve aktarimima dayanmaktadir.
Elektronik ticaret bu boyutuyla mal ve hizmet alimi ve 6demelerinin sayisal olarak
yapilmasmi kapsamaktadir. Bu faaliyetler hem mamulleri (tiiketici mallari, spesifik
ekipmanlarr) ve hizmetleri (bilgi hizmeti, finansal ve yasal hizmetler) ve hem de
geleneksel faaliyetlerinden (saglik, bakim ve egitim) olusmaktadir. Ote yandan saglik
hizmeti sunumunda ortaya c¢ikan maliyetleri azaltmak karar vericilerin {izerinde
birlestigi ortak bir noktadir. E-saglik hizmetleri kapsaminda tibbi cihazlarm sanal
ortamda aligverisi saglikta mobiliyeti destekleyen onciil kanallardandir. Bu ¢alismada e-
ticaretin ve marka mensei bilincinin tiiketici satin alma davranisi tizerindeki etkisinin
tibbi cihaz {riinleri aligverisi iizerinden arastirilmasi amaglanmistir. Arastirmadaki
veriler, Istanbul’da faaliyet gdsteren saglik isletmelerindeki 360 ¢calisandan toplanmistir.
SPSS paket programindan yararlanilarak istatistiksel analizler yapilmistir. Arastirmanin
sonucunda e-ticaretin tiiketici satin alma davranigi tizerinde pozitif bir etkisi oldugu
kanitlanmistir. Marka mensei bilinci e-ticaret {izerinde pozitif bir etkiye sahip iken,

tiiketici satin alma davranisi lizerinde de pozitif bir etkisi oldugu saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: E-ticaret, Marka Mensei Bilinci, Tiiketici Satin Alma Davranisi,
T1bbi Cihaz



ABSTRACT

Electronic commerce is performing operative activities electronically. These activities
are based on electronic processing and transferring of text, sound and video data.
Electronic commerce in this extent covers purchase of goods and services and payments
to be made digitally. These activities consist of products (consumer goods, specific
equipment) and services (information services, financial and legal services) and also
traditional activities (health, maintenance, education). On the other hand reducing the
cost of providing health care is the common point of deciders. In the context of e-health
services the trade of medical equipments in virtual environment is one of the premise
channels supporting mobility in health care. In this study the effect of e-commerce and
awareness of brand origin on consumer behaviour through the trade of medical
equipment products has been aimed. Data in this research have been obtained from 360
staff of health establishments operating in Istanbul. The statistical analysis has been
made using SPSS Statistics program. As a result of the research it has been proved that

e-commerce has a positive effect on consumer purchase behaviour.

Keywords: E-Commerce, Awarenes of Brand Origin, Consumer Purchase Behaviour,

Medical Equipment
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1. GIRIS

Online aligveris veya yapilan ticaretin gesitli islevlerinin veya fonksiyonlarmin
dijitallesmesi, giiniimiiz diinyasisin yogun ve hizli yasam sartlar1 i¢in kolaylik
saglamaktadir. Bu olay, son on yilda miisterinin aligveris davranislarinda biiylik bir
degisiklik olmasmna nede olmustur. Tiiketicilerin fiziksel bir magazadan aligveris
yapmaya devam etmesine ragmen, kullanicilar veya alicilar i¢in e-ticaret cok uygun bir
platformdur. E-ticaret, modern insanlara O6nemli bir zaman ve esneklik
kazandirmaktadir. Yirmi birinci yiizyilda ticaret ve e-ticaret o kadar ¢esitlenmistir Ki,
cok kanalli platformlar sayesinde ¢evrimici alisveris hacmi diinya ¢apinda 6nemli bir
Olglide artis gostermistir (Johnson, Gustafsson, Andreassen, Lervik ve Cha, 2001).
Giderek daha fazla tiiketici internet ve e-ticaret avantaji ile giderek daha fazla tanistikga,
cevrimigi aligveris popiiler hale gelmekte ve bilgi, kolaylik, maliyet, se¢im konusunda

kalite ve optimum fiyat arayan bir grup tiiketici tarafinda fazlaca tercih edilmektedir.

Rekabetg¢i bir is ortami ve ulusal smirlarin 6tesindeki hizli genislemesi siiphesiz
sirketlerin uzun vadede basarili olmalar1 ve miisteri tabanlarini genisletmeleri igin bir
gereklilik haline gelmistir. Kiiresellesme ve artan uluslararasi is faaliyetleri, kiiresel
pazarm ortaya ¢ikmasina, yeni yabanci rakiplerin 6n plana ¢ikmasina, miisteriler i¢in
daha genis bir yabanci iiriin yelpazesine neden olmus ve segimlerini genisletmistir
(eMarketer, 2016). Buna ek olarak, bilgiye erisim, daha yiiksek egitim diizeyleri ve
teknolojik ilerleme de tiiketicilerin diinya ¢apinda mevcut iiriin ve hizmetlerden daha
fazla haberdar olmalarimi saglamistir. Sonug olarak sirketler, bu zorlu kiiresel ortamda
stirekli rekabet avantaji elde etmeyi amaglayan iiriin farklilagtirmasini anahtar 6ncelik
olarak gormektedir (Baker ve Ballington, 2002). Uluslararas1 rekabet edebilirligi
etkiledigine inanilan bir¢cok faktdr arasinda, iiriiniin mense {lilkesi (COQ), iiriini
rakiplerin tekliflerinden ayirarak ve sirketin giiclinii artirarak sirketin rekabet avantajini
saglama potansiyeline sahip bir degisken olarak ortaya ¢ikmustir. Sirketin pazardaki
konumu, mense iilke etiketlemesini yasal olarak zorunlu kilindigindan, tiiketicilerin
mense bilinci farkindaligi ve algis1 artmistir. Bu baglamda tiiketiciler, degerlendirme ve
satin alma karar siireclerinin bir parcasi olarak belirli {iriinlerin kodkenine dikkat

etmektedirler (Klein, Ettenson & Morris, 1998).



E-ticaretin yaninda, tiiketici satin alma davraniglar1 ve algis1 lizerine, mense iilke
etkisi ile ilgili ¢aligmalar, iilke imajinin iirlin kalitesi hakkindaki miisteri goriisiinii nasil
etkileyebilecegini gostermistir (Papadopoulos ve Heslop, 1993). Baska bir deyisle
marka menseinin iirlin kalite algis1 lizerinde dogrudan etkisi oldugu kaniksanmaktadir
(Laroche vd., 2005). Buna ¢k olarak, iilkenin mallar1 hakkindaki kaynaklarmna iliskin
iriin Ozelliklerinin ve miisteri bilgilerinin satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu
bilinmektedir. Ulke imajmin satin alma niyeti {izerindeki etkisi temel bir kontroldiir,
bunun sonucunda bilissel tilke imaj1 ile satin alma niyeti arasinda bir baglant: vardir.
Mense tilke bilinci, tilkenin is¢iligi ve tasarimu ile ilgili lirlin imajin1 etkileyebilecek olan
o lilkenin teknolojik ve ekonomik seviyesi olabilmektedir. Diger yandan, marka
menseinin  satin alma niyeti lizerinde dolayli bir etkiye sahip olduguna da
inanilmaktadir. Insanlar iiriine asina olduklarinda, mense iilkeyi satin alma niyeti i¢in
veri olarak kullanma egilimi gostermektedirler (Chen vd. 2011). Tirkiye’de Mart-
Haziran donemi tiim diinyada ise 2020 baslangicindan beri etkilerinin yansidig:
COVID-19 baglaminda pandemi siirecleri hakimdir bu periyot alanyazinda bir nevi
krizlere benzetilebilmektedir. Hem karantina siirecinin ve hem de karantina sonrasinin
ekonomik sonuglarinin olacagi agiktir. Lyhagen (2001) gelecek doneme ait
belirsizliginin tiiketicilerin, tiikketim davranigi azaltip, tasarruflarini artirdigini ifade
etmektedir. Toplumsal degisimlerin mevcut krizin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmasi
muhtemel goriinmektedir ve tiiketiciler, Ongoriilebilir gelecek i¢in insanlarla ve
markalarla etkilesime girme big¢imlerini degistireceklerdir (Tekin, 2020). Dolayisiyla
ticari kanallarda e-ticarete yonelim artarken tiiketicinin giivenilirlik arayisindaki

kararlarinda ise marka mensei onplanda olacaktir.

Pazarlamanin odagimi olusturan tiiketicilerin, pazarlama faaliyetlerinin amac1
olan satisin gergeklesmesi i¢in verecekleri satin alma kararimi etkileyen faktorleri
arastrmak isletmelerin ve akademisyenlerin ¢okca ilgisini ¢eken bir konudur. Bu
faktorler arasindan e-ticaret ve marka mensei bilincin, tiiketici davranislar1 ve algisi
acisindan degerlendirmesi adina ortaya konmus c¢alismalar kisithdir. Bu ¢alismanin
amaci, e-ticaretin ve marka mensei bilincinin tiiketici satin alma davranisi lizerindeki
etkisini arastirmaktadir. E-ticaret ve satmn alma davranisi hakkinda bir¢ok arastirma
yapilmig olmasma ragmen; tibbi cihaz sektoriinde e-ticaret, marka mensei bilinci ve

satin alma davranig1 degiskenlerinin arasindaki iligkiyi inceleyen bir c¢alismaya



rastlanilmamistir. Calismada, tibbi cihaz sektoriiniin uluslararasi ticari sahalarda
ticaretin dijital paltformalarindaki tiiketim egilimlerinde marka mensei bilincinin etkisi
arastirtlirken anket formu, pilot arastirma gerceklestirmek amaciyla 30 kisiye
uygulanmis ve gerekli diizeltmelerden sonra 360 kisilik ornek kitleye uygulanmistir.
Arastirmada 6rnekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan ornekleme metotlarindan biri
olan “kolayda ornekleme” yontemi kullanilmaktadir. Bu calisma verileri Istanbul’un
rastgele secilmis eczanelerinin 360 personeliyle smirlidir. Calisma pandemi 6ncesi
hazirlanmaya baglanmas1 sebebiyle bu siirecte hazirlaniacak diger caligmalara pandemi
oncesi siire¢ hakkinda veriler sunacaktir. Nitekim arastirma pandemi etkisi irdelenmesi

acisidan kisithdir.

Calisma esas itibariyle bu boliim sonrasinda dort bolimle devam etmektedir.
Calismanin istatistik kismini olusturan “e-ticaret”, “marka mensei bilinci”, “tiiketici
satin alma davranis1” degiskenlerinin alanyazindakini ag¢iklamalarma yer verilmesi
ardindan uygulama kisminda katilimcilar ¢ercevesinde bu degiskenler kullanilarak tibbi

cihaz sektoriindeki etkileri incelenmektedir.



2. E-TICARET

2.1 E-Ticaret Kavram

Elektronik ticaret, yaygin olarak E-Ticaret olarak yazilir, Internet gibi bilgisayar
aglarin1 kullanan iiriin veya hizmet ticaretidir. Elektronik ticaret, mobil ticaret,
elektronik fon transferi, tedarik zinciri ydnetimi, Internet pazarlama, cevrimigi islem
isleme, elektronik veri aligverisi (EDI), envanter yonetim sistemleri ve otomatik veri
toplama sistemleri gibi teknolojilere dayanmaktadir. Modern elektronik ticaret,
genellikle e-posta gibi diger teknolojileri de kullanabilmesine ragmen, iglemin yasam
dongiistiniin en az bir kismi i¢cin World Wide Web't (WWW) kullanilmaktadir (Kiitz,
2016).

E-ticaret, is ortamimm gercek pazardan dijital pazara evirmistir. Kurulmus e-
ticaretin yan sira sirketler simdilerde mobil ticaret (m-ticaret) denilen mobil cihazlar
(6rnegin; akilli telefon ve tablet) araciligi ile ortaya ¢ikmakta olan pazarlama stratejisine
odaklanmaktadir. Béylece mobil teknoloji gitgide ¢ekici bir hal almakta ¢iinkii; her
yerde erisim saglaniyor olmasi elektronik ticareti (e-ticaret) mobil ticarete

dontstiirmektedir (Wang ve Li, 2012).

“Elektronik Ticaret” kavrami son zamanlarda yaygm olarak kullanilmasina
ragmen, nadiren ag¢ik ve net olarak tanimlanmaktadir. Elektronik ticaret radyo,
televizyon gibi iletisim araglarinin bir tiirii olarak goriilmektedir. Oysa, elektronik
ticaret bir kitle iletisim araci olmaktan daha fazla sey ifade eder. On-line satislardan

promosyona kadar farkli pazarlama amaclari i¢in kullanilmaktadir (Thellwall, 2001).

Zamanla daha fazla kabul goren dar anlamdaki tanima gére “islemlerini internet
veya hi¢ kimsenin Ozel mali olmayan Web tabanli sistemlere kaydiran ticari
faaliyetlere” e-ticaret adi verilmektedir. Baz1 anketlerde ve piyasa arastirmalarinda dar
anlamdaki e-ticarete “Internet Ticareti” olarak tanimlanir. Genis anlamda e-ticaret
tanimi, internet ticaretine ek olarak, 6zel elektronik aligveris sistemleri ile yapilan ticari

islemleri kapsami i¢ine almaktadir (Dolanbay, 2000).



Elektronik ticaret, ticari islemleri kolaylastirmak i¢in, ag tabanli teknolojilerin
kullanimna izin veren siiregtir (Kleindl, 2002). Sonug olarak elektronik ticaret, mal ve
hizmetlerin liretim, tanitim, satis, sigorta, dagitim ve 6deme islemlerinin bilgisayar

aglar1 tizerinden yapilmasidir (D1s Ticaret Miistesarligi, www.e-ticaret.gov.tr)

E-Ticaret igletmeleri asagidakilerin bir kismmni veya tiimiinii kullanabilmektedir

(Kiitz, 2016):

e Dogrudan tiiketicilere perakende satis i¢in online aligveris siteleri,

e Ucgiincii taraf isletmelerine ¢evrimici pazarlarda yer vermek veya bu pazarlara
katilmak,

o Tiiketiciye veya tiiketiciden tiiketiciye satiglari,

e Isletmeler aras1 alim satim,

e Web kisileri ve sosyal medya araciligiyla demografik veriler toplama ve
kullanma,

e Isletmeler arasi elektronik veri aligverisi,

e Potansiyel ve koklii miisterilere e-posta veya faks yoluyla pazarlama (6rnegin, e-
biiltenlerle),

e Yeni iirin ve hizmetler sunmak i¢in 6n hazirlik yapmak.

Ticari alanda hemen her sektérde uluslararasi rekabetin arttigi bir ortamda,
internet teknolojisi, potansiyel bir rekabet degiskeni olarak belirleyici faktorlerden birisi
olarak dne ¢ikmaya baslamistir. Internet, gerek ulusal ve gerekse uluslararasi smirlari
ortadan kaldirarak, sadece ticarette degil, genel ekonomi iizerinde de ¢ok 6nemli ve yeni
bir degiskendir. Internetin ticareti, mekdn, zaman ve iilke sinirlarmdan
bagimsizlagtirmasi, "elektronik ticaret" anlaminda kisaca "e-ticaret” olarak ifade
edilmektedir. Dinamik ve teknoloji kullanimina yatkin kitleye sahip olan Tiirkiye icin e-

ticaret pazar1 dnemli avantajlar barindirmaktadir (Doganlar, 2016).

E-ticaret faaliyetleriyle yakm iliskili terimlerden olan e-isletme ise, “Elektronik
is veya E-Ticaret, isin tiim faaliyetlerini desteklemek icin bilgi ve iletisim
teknolojilerinin (BIT) uygulanmasidir. Ticaret, isletmeler, gruplar ve bireyler arasinda
iriin ve hizmet aligverisini olusturmaktadir ve herhangi bir isletmenin temel
faaliyetlerinden biri olarak goriilebilmektedir. Elektronik ticaret, isletmenin dis

faaliyetlerini ve bireyler, gruplar ve diger isletmelerle iliskilerini saglamak i¢in BIT



kullanimma odaklanmaktadir veya E-Ticaret, internet yardimiyla, yani Internet agi
yardimiyla is yapmak anlamma gelmektedir. <E-Business> terimi, 1996 yilinda IBM’in

pazarlama ve Internet ekibi tarafindan olusturulmustur. ” (Kiitz, 2016)

2.2. E-Ticaret ile Tlgili Kavramlar

E-Ticaret'in ne oldugunu tanimlamak ve ac¢iklamak i¢in baska bir yaklasim, 5-C-
modelinden gelmektedir (Zwass, 2014). E-Ticareti Ingilizce “C” harfiyle baslayan bes

faaliyet alani ile tanimlanmigtir:

Ticaret (Commerce), Elektronik pazarlarda miisteri ve tedarikgilerin uyumu,
islem sartlarmin belirlenmesi ve doviz alim-satim islemlerinin kolaylastirilmasini
icermektedir. Eski sistemlere kiyasla nispeten esit kabiliyetlere sahip Web o6zellikli
kurumsal sistemlere genis bir gecisle, evrensel bir tedarik zinciri baglantisi

olusturulmustur.

Isbirligi (Cooperation), Web, firmalar ve bireyler arasindaki biiyiik bir iliski
agidir. Bilgi isiyle ugrasan bireyleri alan, zaman, ulusal sinirlar ve 6rgiitsel baghhigin
kisitlamalarint sinirlandiracak sekilde bir araya getirmek i¢in Web'de az ¢ok resmi

isbirlikleri olusturulmus veya ortaya ¢ikmistir.

[letisim (Communication): Etkilesimli bir ara¢ olarak Web, ¢ok sayida medya
iirlinline yol agmustir. Bu evrensel ara¢ kendini ifade etme (bloglarda oldugu gibi) ve
kendini sunma i¢in bir forum haline gelmistir (6rnegin, blogspot gibi). Hizla biiyiiyen
mobil ticaret ile lokasyona duyarh triinler ile reklamcilik baglamimda yeni bir baglanti
saglanmistir. {letisim alaninda Web, dijital iiriinler icin bir dagitim kanali gérevi de

gérmektedir.

Bag (Connection): Bir¢ogu acik kaynak alaninda olan yaygin yazilim gelistirme
platformlari, genis bir firma yelpazesinin, hali hazirda gelistirilmis olan yazilimin
avantajlarindan faydalanmasimi saglamaktadir, bu da ticaret ve isbirligi ortaklarina
uyumludur. Katilmasi kolay ve sanal 6zel aglar kurmanin nispeten kolay oldugu bir
aglar ag1 olan Internet, artik mobil alanda genisleyen evrensel telekomiinikasyon agi

haline gelmistir.



Hesaplama (Computing): Internet altyapisi, hesaplama ve depolama
kaynaklarmin genis capta paylasilmasini saglar, bdylece onlarca yillik faydali bilgi

islem fikrinin uygulanmasina yol acar.

Bilisim teknolojilerinin yasanilan hizli gelismeler 6zellikle pazarlama, arag ve
yontemleri de bu hizli degisime uyum saglamislardir. Basit ve kullanigh web tasarimlari
ve elektronik ticareti (e-ticaret) destekleyen yazilimlarin sagladigi olanaklari etkili
sekilde kullanarak sirketler biiylik bir pazar alanina ve biiyiik miisteri kitlelerine ulagsma
olanaklarma kavusmuslardir. E-ticaretin her alanda rahatlikla kullanilmasinin yaninda
kot amagh kisiler iginde yeni firsatlar saglamaktadir (Capa vd., 2015). E-Ticaret
aktorleri bu firmalarla isbirligi yapmaktadir ve bunlar1 belirli hizmet saglayicilar: olarak

kullanmaktadir. Kiitz (2016) bunlar1 $6yle siralamistir:

Erisim saglayicisi: Internete (teknik) erisim saglamaktadir. Internet'e
erisebilmemiz i¢in birisinin erisim saglayicisina ddeme yapmast gerektigini aklimizda
tutmaliy1z. Diinyanin birgok bolgesinde tamamen ozellestirilmis bir is olsa da, bazen
siyasi alanda internete erisim modern bir insan hakki olarak ilan edilmistir. Agikgasi,
telefon aglar1 lizerinden kurulan internet sistem, bugiin fiber aglar {izerinden
saglanmaktadir. Bir erisim saglayicisinin isine bir sekilde benzeyen gelencksel is
modelleri, sebekeler, telefon, karayollar1 veya demiryollar1 gibi teknik bir altyapmin

operatorleridir.

Arama motoru: Internette en ¢ok kullanilan yazilimlardir. Bunlar sadece internet
degil ayn1 zamanda bir¢ok internet tabanli faaliyetin baslangic adimidir. Geleneksel ve
benzer bir is modeli, firmalarin subelere ve konumlara gore listelendigi ve

gruplandirildig: “sar1 sayfalar” tarafindan verilir.

Online aligveris: Cevrimi¢i magaza, lirlin veya hizmet satin alinabilinen web
siteleridir. Geleneksel ve benzer is modelleri, dogrudan posta satig1 (magaza tesisi yok,
basili katalog yoluyla mal sunma, mektup veya telefonla siparis vermek yoluyla) ve
fabrika satiy magazalar1 (lireticinin kendi magaza tesisi iiriinlerini tiiccarlar araciligiyla

satmamaktadir).

Icerik saglayicilar: Igerik sunmaktadir, tamamen dijital olarak bilgi, haberler,
belgeler, miizik, hizmet ve iriinler buna dahildir. Bir icerik saglayicisinin belirli bir

varyasyonu, bilgi tiiccar1 olan bilgi brokeridir. Bu alandaki geleneksel is modelleri



gazete yayncilary, dergi yayincilari, radyo ve televizyon yayin hizmetleri veya

yaymecilik sirketleridir.

Portal: bazen tek ama ¢ok karmasik bir yazilim sistemi kullandigini1 diisiinmesi
icin kullanictya bir dizi hizmet sunan bir web sitesidir. Portallar genellikle biiytlik
organizasyonlarda calisanlarin farkli BIT sistemlerine erisimini kontrol etmek igin
kullanilir; her ¢alisan belirli bir “kendi” uygulamalar1 meniisiine sahiptir. Ayrica igerik
saglayicilar portallar1 kullanirlar, ancak dar anlamda sadece igerik sunarlar ve uygulama

sistemi igermezler.

Cevrimici pazar / elektronik aligveris merkezi: Cevrimigi bir pazar, tedarik¢ilerin
ve potansiyel miisterilerin kiigiik bir kasabadaki gercek bir pazarda oldugu gibi bir araya
gelebilecegi bir web sitesidir. E-Mall, bir web sitesinde bulunabilecek bir dizi ¢evrimigi
magazaya verilen addir. Geleneksel ve benzer is modellerine 6rnek olarak aligveris
merkezleri, omnibus siparisleri (bir kisi magazanin miisterisidir ve bir grup insan i¢in

satin alir), pazarlama kanallar1 ve satin alma birimleri verilebilir.

Sanal topluluk: iletisim ve deneyim alisverisi i¢in bir platformdur. Sanal bir

kuliip veya gruba benzemektedir.

Bilgi komisyoncusu: Bir bilgi komisyoncusu bilgi toplar, biriktirir ve saglar.
Ornegin iiriinler, fiyatlar, bulunabilirlik veya piyasa verileri, ekonomik veriler, teknik
ile ilgili bilgiler. Geleneksel ve benzeri is modelleri, bilgisayar, tiiketim mallar1, restoran

testleri yapan dergilerdir.

Islem brokeri: Islem komisyoncusu satis islemlerini yiiriiten kisi veya kurulustur.
Bazen bu aracilar, gercek miisteriyi tedarik¢iden gizlemek icin de kullanilir. Islem
komisyoncusu, belirli bir alanda uzman olan ve bir isletmenin bdliimlerini ele

gecirebilen bir aracidir.

Cevrimi¢i hizmet saglayici / bulut hizmet saglayici: Elektronik olarak
calistirilabilen hizmetler saglar. Uygulama yazilim hizmetleri, depolama veya
yedekleme hizmetleri gibi IBT altyapi hizmetleri saglamaktadir. Bu kurulus bulut
teknolojileri kullaniyorsa buna bulut servis saglayicisi denir (ten Hompel vd.,2015;
Marks & Lozano 2010).



E-Ticaret'in bircok avantaji vardwr. Ancak hayatimizin her doneminden
bildigimiz gibi her iyi seyin de olumsuz bir getirisi vardir. E-Ticaret'in elbette bazi

dezavantajlar1 da vardir (Kiitz, 2016).

E-Ticaret farkli aktdr ve paydas gruplari tarafindan yonlendirilmektedir. Zwass

(2014) bunlar1 sdyle siralamaktadir:

e “C” ile kisaltilan, potansiyel tiiketicileri veya vatandaslar1 temsil eden,
dikkate alinacak 6zel baglama gore, kisiler vardir.

e “B” nin kisaltilmis ticari organizasyonlar1 vardir. Burada “B” iireticileri,
tedarikgileri, ticari isletmeleri, tiiccarlari, bankalari, sigorta sirketleri,
finansal hizmet saglayicilari, lojistik ve nakliye firmalarin1 veya nakliye
acenteleri temsil etmektedir.

e “G” veya “A” ile kisaltilmis, “A” nin ydnetim ve “G” nin Hiikiimet
anlamma geldigi devlet yetkilileri vardir. Bu kategori yerel yetkilileri, or.
ilce diizeyinde veya il diizeyinde, ulusal makamlari, eyalet diizeyinde
veya federasyon diizeyinde (Amerika Birlesik Devletleri ...) ve Avrupa

Birligi, Birlesmis Milletler vb. gibi kurumlar1 icermektedir.

Diinya capinda perakende e-ticaret satiglar1 2017°de 2290 milyar dolardan
2018'de 2774 milyar dolara ¢ikmustir (Amasty, 2018) Bu nedenle, kiiresel e-ticaret
satislarmin bu dénemde % 20 biiylime gdsterecegi tahmin edilmektedir. Bu, is alani i¢in

cok biiytlik bir sayidir ve kesinlikle diisiis belirtisi olmayan sabit bir egilimdir.

Kiiresel perakende pay1 s6z konusu oldugunda ayni istikrarl biiyiime, e-ticaretin
payma da girmektedir - 2017'de %10,1'den, 2018'de tahmin edildigi gibi %11,6'ya
yiikselmektedir (Amasty, 2018). 20017°de djjital alicilar diinya capinda insan sayisinin
% 46,4 niifuz etmisken ve bu 2018’de % 47,3'e ylikselmistir.

Kiiresel olarak, e-ticaret, 2018 ve hatta sonraki yillar i¢in herhangi bir diisiis
belirtisi olmayan, giiclii bir sekilde biiyliyen bir alandir. Bu kalic1 yatirimlar ve yeni
isletmeler i¢in popiiler bir se¢im ve daha fazla biiyiime, deneyimlerin, teknolojinin ve
elbette artan rekabetin gelismesini tesvik edecektir. E-ticaretle ilgili kiiresel bulgular

asagidaki siralanabilir (Amasty, 2018);

e Yerel aramalarin % 18'i 24 saat icinde satisa yol agmaktadir.



e Mobil satiglar, 2018 y1l1 sonuna kadar e-ticaret trafiginin % 70'ine ulagmuistur.

e 2017 yil1 sonunda iki milyardan fazla cep telefonu veya tablet kullanicis1 bir
cesit mobil ticaret islemi gergeklestirmistir.

e Mobil ticaret 2017 yilinda 700 milyar dolar gelir saglamistir ve bu da son dort
yilda % 300'den fazla bir ciro biiylimesine sebep olmustur.

e Mobil e-ticaret genel olarak e-ticaretten daha hizli biiyiimiistir. Google’in
2018'de ilk mobil prensibi ile mobil olmak artik bir tercihten zorunluluk haline

gelmistir.

Kiiresel satis yapanlar i¢in Asya'nin mobil ticaret pazariin neredeyse yarisindan
sorumlu oldugunu bilmek 6nemlidir. Cin, BAE ve Tiirkiye, toplam niifusun sirastyla %
68, % 57 ve % 53" ile en yliksek mobil miisteri sayisina sahiptir. Ayrica, en yiiksek
bliylime oranma sahip gelismekte olan pazarlar Hindistan, Tayvan ve Malezya'dir.
Birinci diinya iilkeleri geride kalmamaktadir: En yiliksek biiyiime oranlar1 Japonya,

Ingiltere ve Giiney Kore'de tespit edilmistir (Amasty, 2018).

Basitge soylemek gerekirse, bir mobil uygulama, ayr1 bir mobil siirim veya
duyarl tasarim olsun, e-ticaret magazasi mobil olarak uygun bir sekilde kullanilabilir
olmalidir. Yapay zeka ve akilli cihazlarin fiyat: nedeniyle biiyiik kiiresel sirketlerin bir
ayricaligi olsa da, e-ticaret egilimi kaginilmaz olarak artmaktadir. Bu acidan, pazarlama
icin bazi yeni ucuz araglarin piyasaya ¢ikmasi beklenmelidir. Sonunda, birkag yil i¢inde

her isletme i¢in bu araclar kullanilabilir olacaklardir.

Goriintii ve sesle etkinlesen arama, 2020 yilina kadar tiim aramalarin yilizde
50'sinde kullanir hale gelmistir. 2021'e kadar, gorsel ve sesli aramay1 desteklemek icin
web sitelerini yeniden tasarlayan markalar dijital ticaret gelirini % 30 artirmalari
beklenmektedir. Ses tabanli arama sorgulari, en hizli bilyilyen mobil arama tiiriidiir.
Sesli aramanin kesinlikle biiyiidiigiinii sdyleyen birgok istatistik vardir (Amasty, 2018).
Ses asistanlar1 pazari ele gegirmektedirler -Amazon Alexa ve Google Asistan bunlara en
1yi Ornektir.

On miisteriden sekizi akilli telefonlarini, gercek zaman magazalarinda alisveris
asistan1 olarak kullanmaktadir. Alicilarin, % 78'i e-ticaret ve magaza i¢i deneyimleri
biitiinlestirmenin 6nemi agisindan kritik 6nemde olarak derecelendirmektedir. Dijital

sunum, magaza igi satin alimlarm% 56'sin1 etkilemektedir. B2B e-ticaret kiiresel
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satiglar1 2017'de 7,7 trilyon dolara ulasmistir. Boylece, B2B e-ticaret pazar1 B2C'nin iki
katindan daha biiyiiktiir ve biiyiimeye devam etmektedir (Amasty, 2018).

Isletmelerin e-ticarette performanslarini 6lgmek igin, “kAr marjlarinin artmasi”
ve “islemlerin hizlanmasi (dagitim, finans, satis, hizmet, satin alma)” dlgiitlerini daha
fazla tercih ettikleri bilinmektedir. Ancak siirdiiriilebilirlikleri i¢in miisteri memnuniyeti

gozardi edilebilmektedir (Bulut, 2006).

Tiirkiye’de e-ticaret ise, Tiirkiye'nin ihracat hacmini artirabilecek Tiirkiye'nin e-
ticaret gelistirme potansiyeli, uygun olan yerlerde istatistiksel verilerle degerlendirilmis
ve dogrulanmistir Tiirkiye'nin e-ticaret hacmi incelendiginde 2016 yilinda % 3,5 olan,
cevrimici perakendenin Tirkiye'deki toplam ticaret igindeki pay1, 2017 yilinda% 4,1'e
yiikselmistir. 2016 yilinda 30,8 milyar TL olarak tespit edilen Tirkiye e-ticaret
pazarlarmin hacmi, 2017 yilinda 42,2 milyar TL'ye yilikselmistir (Utikad,2019).

Tirkiye'deki elektronik ticaret uygulamalari isletmeden son kullanicilara
(Business to Consumer, B2C) satis bi¢cimiyle gerceklesmektedir. Ancak diinyadaki
mevcut uygulamalardan da anlasilabilecegi gibi isletmeden isletmeye satis elektronik

ticaret hacminin biiylik kismini olusturmaktadir (Doganer, 2007).

E-ticaretin gelismesiyle birlikte satis ve etkilesim kanallar1 da ¢esitlenmistir. E-
ticarette, satin alma aligkanliklar1 isletmeler aras1 (B2B) olmaktan isetmelerden tiiketici
ye (B2C) ve hatta tiiketiciden tiiketiciye olma (C2C) paradigmalarina doniismektedir.
Bu doniistimde sosyal medya hesaplar1 yoluyla artan satiglar biiyilk 6nem tasimaktadir.
2017 yilinda Tiirkiye'de sosyal medyanin aktif kullanimi % 17 oraninda artarak 48
milyon kullaniciya ulagmustir. Mobil cihazlarla alisveris, toplam e-ticaret hacminin
yaklasik yarisin1 olusturmustur. Cevrimici aligverislerde mobil cihazlarin yaygin
kullanimi, ticarette bir dizi farkli kanala yol agmistir. Bugiin, ¢ok kanalli yaps,
geleneksel ticarette tipik olan tek kanalli yapi ilizerinde baskindir. Omni-channel,
malzemeleri birka¢ kanaldan yonetmek i¢in tek bir cihaz kullanmay1 amaglamaktadir.
Bu yontem sayesinde mobil cihazlardan siparis verilebiliyor, bilgisayarlar iizerinden
yonetilebiliyor, fiziksel magazalarda degisim ve iade yapilabiliyor olmustur. Iyi
tasarlanmis ¢ok kanalli bir sistem sadece miisteri memnuniyetini saglamakla kalmaz,

ayn1 zamanda sirketlerin ticaret verimliliginin artmasina da katkida bulunur.
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e-Thracat, e-ticaretin Tiirkiye'de smnirlar1 asmaya basladig1 bir sonraki asamay1
temsil etmektedir. Ureticiler igin uzak pazarlara aninda erisim, sinir Stesi e-ticarette en
onemli avantaj olarak ©One cikmaktadir. Bu rekabet avantajindan en iyi sekilde
yararlanan e-ihracat sirketleri, pazar paylarin1 geleneksel ihracatgilara gore ¢ok daha
hizli artirmaktadir (Utikad,2019). E-ihracat ile son 10 yilda artan Tirkiye'nin ihracat
hacminin ayni1 zamanda ihracat yapacagi {iriin yelpazesinin de genigletmesi

hedeflenmektedir.

TUBISAD tarafindan yaymlanan 2016 verilerine gore, ¢evrimigi ticaretin toplam
perakendeye ortalama orani gelismis iilkelerde yaklasik% 8,8, gelismekte olan tilkelerde
ortalama% 3,8'dir. Tiirkiye'de gevrimigi ticaret toplam perakendenin yaklasik % 3,5'ini
olusturmaktadir (Utikad,2019). 2017 verilerine gore, cevrimig¢i ticaretin toplam
perakende satis rakamimna gore ortalama orani gelismis lilkelerde yaklasik% 9,8 ve
gelismekte olan lilkelerde ortalama% 4,8'dir. Cevrimici ticaret / perakendede kiiresel
artig, Tirkiye'ye olan etkisini genisleterek, ¢evrimigi ticaretin toplam perakende satis

icindeki pay1 Tirkiye'de % 4,1'e yiikselmistir.

Tirkiye, e-ticarette yiiksek bir biiylime potansiyeli sergilemektedir. 2016 yilinda
30,8 milyar TL olarak gerceklesen Tiirkiye e-ticaret pazar hacmi, 2017 yilinda 42,2
milyar TL'ye yiikselmistir. 2016 yilinda 17,5 olan perakende satis hacmi, 2017 yilinda
22,9'a yiikselmistir (Utikad,2019).

Asagida, Tirkiye’de en aktif e-ticaret kanallari, cok kanalli yani hem online,
hem fiziksel olarak magaza anlaminda mevcut, ve sadece online ¢alisanlar seklinde

listelenmistir (Tiibisad, 2019):

e Cok Kanalli Sirketler:
o Giyim ve Ayakkabr: Koton, Defacto, Flo, LCW, Penti, Decatlon vb.
o Electronik Uriinler: Media Markt, Teknosa, Vatan Bilgisayar vb.
o Seyahat: THY, ETS Tur, Hilton, IDO, Kamil Kog, Pegasus, Tatilsepeti
o Ev Arac&Gerecleri ve Mobilya: Dogtas, lkea, Koctas, Tepe, Bauhaus
o Eglence ve Kiiltiir: Biletix, D&R, Toyzz Magazas
e Sadece Cevrimigi Kanallar
o Coklu Kategori Magazalar: Hepsiburada, Webdenal, Enuygun, Alibaba
vb.
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o Pazaryeri Magazalar1: Gittigidiyor, N11, Sahibinden, Dolap, Let Go vb.

o Ozel Alisveris: Morhipo, Trendyol, vb

o Cevrimigi Yasal Bahis: Bilyoner, Misli, Nesine, Tuttur, vb.

o Seyahat: Neredekal, Tatilbudur, Airbnb, Withlocals, Obilet, Biletall, En
Uygun vb.

o Dikey Sirketler (ortaksiz c¢alisan ve operayonlarini kendileri yoneten):

Babil, Kitapyurdu, Vivense, vb.

Tiirkiye’de e-ticaretin temel sorunlarina bakildiginda ise, mevcut klasik sirket
yapilar1 ve is modellerini degistirme ve e-ticarete adanmis personel istihdam etme
ihtiyaci, e-ticaretle gercekten ilgilenen sirketler igin bile e-ticarete bir engel
olusturabilmektedir. Bu agidan genel sorunlar olarak, oncelikle, klasik {ireticilerin
Internet iizerinden satis yapma aliskanlig1 yoktur ya da gelisme asamasindadir. Baska
bir sorun olarak E-ticaret konusunda uzmanlagmis yoneticilerin eksikligi vardir ve
sirketlerin iirlin satiglarim1 sanal ortama aktarmak i¢in altyapiya yatirinm yapmasi
gerekmektedir. Bu dogrultuda, kamu kurumlarmin farkindaligi artirmak ve e-ticaret ile
ilgili algiy1 gelistirici ¢abalar i¢in esgliidiimlii bir sekilde e-ticareti desteklenmesi, bu
cabalarin tiim Tiirkiye c¢apmnda uygulanmasi gerekmektedir. Bu da, biiyiik
perakendecilerin ¢ok kanalli pazarlamaya uyum saglamasini ve iriin satiglarmi sanal
ortama tasimasimi miimkiin kilacaktir. Biiyiik sirketlerin yaninda KOBI'lerin de e-ticaret
ekosisteminde yer almasini saglamak i¢cin destek programlar1 (pazara giris, dijital

pazarlama destegi gibi) gelistirmek gerekmektedir (Utikad, 2019).

Ticaret odalarinda, borsalarda ve ihracatgilarda e-ticaretle ilgili faaliyetlerle
ugrasan calisanlar i¢in gerekli insan kaynaklarmin niteliklerini gelistirebilecek egitim
programlari diizenlenmesi i¢ini ilgili kurumlar olarak, TC Ticaret Bakanhgi, Sanayi ve
Teknoloji Bakanhgi, Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi ve Thracat¢1 Birlikleri beraber
ve bireysel olarak g¢alismaktadir. Bu kapsamda, Tirkiye’nin gesitli illerinde g¢esitli
kurumlar ve platformlar tarafindan e-ticaret konusunda bilinglendirme seminerleri

diizenlenmektedir. Bunlarin da kapsamimnin ve sayisinin artmasi gerekmektedir (Utikad,

2019).

Tiirkiye’de e-ticareti daha da gelistirmek ve siirdiiriilebilir sonuglar elde etmek
icin Oncelikle giiven sorununun ¢oziilmesi gerekmektedir. Sinir 6tesi e-ticarette yasanan

giiven sorunu, "Made in Turkey" mallarinin kalitesi ile ilgili endiseleri de icermektedir.
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Ulkemizin e-ihracatinm kalite ile ilgili kaygilar nedeniyle potansiyeline ulasamamasi

muhtemeldir (Utikad, 2019).

Elektronik ticaretin gergeklestirilmesi i¢in biirokratik, hukuki ve egitim
altyapisinin hazirlanmasinda devletin biiyiikk roli ve sorumlulugu vardir. Elektronik
ticarette devletin gorevi, Ozel sektoriin ulusal ve uluslararasi elektronik ticaret
islemlerinde karsilastig1 sorunlar1 ¢6zmek, engelleri kaldirmak ve ihtiya¢ duyulan yerde

gereken destegi saglamak seklinde tanimlanabilir (Doganer, 2007).

Ulke mensei konusunda, tiiketicilerin ¢evrimici ortamda sahtekarliga maruz
kalmalari, ¢evrimigi aligveris yapma davraniglarini da olumsuz yonde etkilemektedir.
Tiketiciler, fiziksel temasa izin vermeyen c¢evrimici Uriinler satin almakta tereddiit
etmektedir. Tirkiye'de iiretilen mallar Avrupa'da giivenilir bir marka algisina sahip olsa

da, diinyanin geri kalaninda bu alg1 heniiz tam saglanamamustir (Utikad, 2019).

Giivenirlik konusunda, E-ticaret web sitelerine uygulanabilir oldugunda,
giivenli bir 6deme altyapisinin aliciyr ve saticiyr korumasimi saglamak Onemlidir.
Ayrica, belirli bir kalite belgesi olusturarak, tirlinlerini uluslararasi bir denetleme ve
onaylanma araciligiyla digerlerinden ayiracak ihracatgilarm one ¢ikmasi gerekmektedir.
Bu konuda, TC Ticaret Bakanligi, Uluslararast Gozetim ve Sertifikasyon Sirketleri ile
anlasmistir. Yapilan diizeltici faaliyetlee, olarak Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi
tarafindan sunulan "Elektronik Ticarette Giiven Damgas1", kayit dis1 ve hileli sirketlerin
ticaretini onlemeyi hedeflemektedir. Ayrica, 2016 yilinda, “Kisisel Verileri Koruma
Kanunu” yiiriirlige girmistir. “Made in Turkey” imajmi olusturmak ve giiclendirmek
icin, Tiirkiye Ticaret Bakanligi, Turquality ve Marka Destek programlari ile uluslararasi
markalarin yaraticis1 olma potansiyeline sahip sirketleri desteklemektedir. Bunlarin da

kapsami ve igerdigi sirket yelpazesi genisletilmelidir (Utikad, 2019).

e-Ticaret, hedef pazarlarda hem fiziksel pazarlama hem de dijital pazarlama
gerektirmektedir. Pazarlama faaliyetlerinin uygun sekilde yapilandirilmasi, potansiyel
miisterilerin erisiminin artirilmasini ve web sitelerinin giderek daha fazla miisteriye
ulagmasinit miimkiin kilmaktadir. Sirketin web sitesi dijital diinyanin en iyi kurallarma

uygun olarak tasarlanmigsa, ziyaretcileri miisterilere doniistiirmektedir.

Tiirkiye'de e-ihracat yapan sirketlere bakildiginda, yurtdisinda yasayan Tiirk

vatandaslarinin ana miisteri segmenti oldugu goriilmektedir. Sirketlerin ¢ok uluslu bir
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miisteri segmentine ulasma ve miisteri hacmini artirma becerisi, dogrudan pazarlama ve
satis yetenekleriyle ilgilidir. Uluslararasi pazarlama sorunlar1 olarak, sirketlerin kisisel
pazarlamaya veya birebir pazarlamaya fazla dikkat etmemesi ve arama motorlarmin her
iilke i¢cin ayr1 bir siralama algoritmasi ¢aligtirmast gerektiginden, SEO (Arama Motoru
Optimizasyonu) c¢abalar1 her iilke icin ayr1 ayr1 yapilmamasi gosterilebilmektedir. E-
ihracat yapan sirketler, cok dilli web siteleri olusturma altyapisina sahip degildir ve
birden fazla dilde cevap verebilecek ¢agri merkezleriniz kisithidir. Bu dogrulttuda, ¢ok
kanalli stratejiler gelistirmek i¢in e-ihracat yapan sirketler, dijital olarak g¢evrimigi
arama motorlarinda e-ihracat sirketlerini {ist siralara tasimak ve iirlinlerinin daha
goriinliir olmasmi saglamak icin arama motoru uygulamalar1 (SEO) iizerinde
yogunlagsmali ve yabanci dil eksikligini gidermek i¢in ¢ok dilli ¢agr1 merkezleri
kurmahdir Tiirkiye ¢evresindeki kiigiik iilkelerde oOrnegin Giircistan, Azerbaycan,
Ermenistan, Ortadogu ve Balkan iilkelerine, Istanbul merkezli e-ticaret imkanlari
saglamak Tiirkiye i¢in bir stratejik avantajdir, ayrica Tiirkiye’de bu iilkelerden gelmis

cok sayida insan kaynagi yasamaktadir (Utikad, 2019).

Tiurkiye’de 1,2 milyonluk kayith tyeye sahip, izinli veritabani bulunan
DORinsight online arastirma sirketi tarafindan yapilan “Salgindan sonra degisen
tiikketici davraniglar1” arastirmasi, koronaviriis krizinin Tiirkiye’de bulunan tiiketicilerin
satin alma davraniglarin nasil etkiledigine dair bulgular saptamustir. 15 — 20 Nisan
tarihleri arasinda online olarak gerceklestirilen arastirmaya, 18 yas istii, 5.007 kisi
katilmistir. Arastrma sonuglarina gore katilimcilarin %388’1i koronaviriis salgini
nedeniyle satin alma Onceliklerinin degistigini, %72’si tatil, gayrimenkul ve araba gibi
biiyiik bir satin alma yapmayacagmi, %63’ii yazin tatile ¢ikmayi diistinmedigini, %86’s1
sosyal medya kullaniminin arttigmi belirtmislerdir

(https://mediatrend.mediamarkt.com.tr/).

2.3. Literatiir Taramasi

Yeri ve yabanci literatiirde e-ticaret ile tiiketici satin alma davranisi lizerine
yapilan belli basli bu calismalara ulasilmistir. Bozoglu (2019), iliskisel Tarama
Modeliyle, farkli diizeylerdeki iiniversite Ogrencilerinin  e-ticareti tercih  etme

nedenleriyle, hangi iirlinler icin elektronik ticarete bagvurduklari nitel ve nicel
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arastrma yontemleriyle arastirilmistir. Sonucunda en ¢ok giyim esyasi ve aksesuar

iriinleriyle kitap aligverisi yaptiklar1 goriigmiistiir.

Yayar ve Sadaklioglu (2012), 2011 yilinda 200 kisiye anket uygulanmis; egitim
ve gelir diizeyi yiiksek tiiketicilerin internet lizerinden daha fazla aligveris yaptiklari, en
fazla elektronik esya aldiklar1 saptanirken triinlerin teslimatinin gecikmesi ve yapilan

reklamlarin aldatic1 ve yaniltic1 olmasi e-ticareti engelledigi kanisina varilmistir.

Izgi ve Sahin (2013), 47 soruluk online anket yontemi 384 kisiye uygulanmustir.
Calisma sonucunda e-ticaret aligverisini tercih eden tiiketicilerin gen¢ yasta ve egitimli

kimseler oldugu saptanmistir.

Ozeltiirkay, Bozyigit, Giilmez (2017), Derinlemesine goriisme yOntemi
kullanilarak, 22 katilimcinin goriisleri kartopu Ornekleme yontemiyle incelenmistir.
Katilimcilarin kapida 6deme kolayligi, iiriin ¢esitliligi, fiyatinin uygun olmasi sebebiyle

instagramdan e-ticareti tercih ettikleri saptanmustur.

Turan (2008), calismasinda "Extended Technology Acceptance Model — E-
TAM" modeli, bireylerin teknoloji kullanma wveya kullanma nedenleri, Internet
iizerinden aligveris olgusu kapsaminda incelenmistir. Nihayetinde E-TAM'in bireylerin
online faaliyetleri, beklentileri ve istekleri konusunda uygulamacilara 6nemli bilgiler

verdigi saptanmistir.

Cop ve Uyan (2010), Faktor analizi, Varyans analizi ve T-Testikullanilarak
30 kisiye uygulanmis, 38 soruluk anket bulgular1 incelenmistir. Calisma nihayetinde
bireylerin e-ticareti tercih etme sebepleri, schirdeki aligveris olanaksizliklari, e-

ticaretteki bol secenek imkani, fiyat avantaji olarak saptanmuistir.

Cetin (2014), kolay ulasilabilir 6rnekleme yonetmi ile 300 akademisyene anket
uygulanmistir. Nihayetinde akademisyenlerin siklikta e-ticareti tercih ettikleri, en sik
aldiklar1 iirlinlerin "indirimli giinler" oldugu saptanirken cinsiyetler arasinda farklilik

29 €6

gbzlenmistir. E-ticareti tercih etme sebepleri; fiyat avantaji” “zamandan tasarruf’ ve

“lirlin cesitliligi olarak bulunmustur

Lala vd., (2012), calismlarinin1 bulgular1 genellikle tiiketicilerin, tiiketici riskini
azaltmaya yardimci olmak i¢in gilivence miihrii gibi bir risk gidericinin rahathigini

arayacaklar1 inanci ile tutarhdir. Tiketicilerin farkli miihiirlerin bilgi kalitesi arasinda
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ayrim yapmakta zorluk c¢ektigi one siirerken, bu calismanin sonuclar1 Internet

tiiketicilerinin yiiksek bilgi kalitesi miihiirii tercih ettigini gostermektedir.

Hernandez vd., (2010), ¢alismalarinin bulgulari, ge¢mis e-alimlardan edinilen
deneyim, algilarin gelistigi anlamma geldigi i¢in miisteri davranigmin istikrarl
olmadigin1 gostermektedir. E-ticaret algilar1 arasindaki iligkiler satin alma deneyimiyle
degisirken, Internet deneyiminin etkisi tiim kullanicilar igin sabittir. Etkileri 6zellikle is

modelleri e-miisteri davranigina baglh olan e-ticaret saglayicilari igin ilgingtir.

Andrews ve Bianchi (2013), calismalarinda Sili 6rnegi i¢in, goreceli avantajdan
ziyade uyumlulufun Onemi, Internet iizerinden satin almanin mevcut satn alma
bicimlerine gore yasam stiline gore farklilastigi saptanmustir. Dolayisiyla, katilimcilarin
genel Sili niifusundan daha iyi egitimli olmalar1 sonuglar1 gorecellestirmistir. E-ticarette
onceki deneyimlerine gore sanal ortamda sunulan avantajlar, satin alma ydnteminin

yasam tarzlartyla uyumlu oldugunu géstermistir.
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3. MARKA MENSEI BILINCi

3.1. Marka Mensei Bilinci

Uluslararasi ticaretin kiiresellesmesi ile giiniimiizde tiiketiciler, cok iilkeli
baglantili tiriinlerin (hibrit tiriinler) ¢ogalmas: ile kars1 karsiyadir. Bu nedenle, bir hibrit
iriiniin ~ dretildigi  iilkenin mengei arttk marka imaji ve {riin kalitesinin
degerlendirilmesinde en oOnemli belirleyici olmamast muhtemeldir (Phau ve

Prendergast, 2000).

Marka mensei ve 1Uriin imaj1 arasindaki iliski, uzun siliredir markalasma
arastirmasinin ana temasi olmustur; bununla birlikte, is diinyasinin uluslararasilagmasi
iilkeler arasinda net smirlar etkiler ve marka kokeninin algilanmasina meydan okur.
Dahasi, diisiik ticretli iilkelerde uluslararasi isbirligi, uluslararasi kiimelenme ve iiretim
cesitliligi, tirtinlerin konumlandirilmasini zorlagtirmaktadir (Chlivickas ve Smaliukiené,

2009).

"Mense lilkesi uygunlugu" terimi, marka menseinin iirlin mensei ile ayn1 olup
olmadigini ifade eder; marka mensei ve {irlin mensei ayni iilke ise, bu uyum bir uyuma
yol agar. Uyumun olmamasi ise, marka mensei bir {ilke ve iirlin mensei bagka bir iilke

oldugu durumu ifade eder (Sangwon vd., 2009).

3.2. Mense Ulkesi imaji

Her {irtiniin menge iilkesi vardir ve bu tilke tiiketiciye “iiretildigi tilke ad1” etiketi
ile verilmektedir. Mense iilke bir bilgi ve digsal ipucu olarak hizmet vermektedir
(Aydogan, 2019; Bilkey ve Nes, 1982). Cogu durumda, tiiketiciler marka degerini igsel
ipuclarma veya bagka bir deyisle {iriinlerle birincil marka iliskilerine, Ornegin
ambalajlamaya, renklere ve fiziksel Ozelliklere gore degerlendirme egilimindedir
(Erdogan, 2018). Bununla birlikte, mense iilke imaji, dagitim kanallari, sponsorluk vb.
ile birlikte digsal ipuglar1 veya ikincil marka birlikleri olarak iiriin degerlendirmesinin

temelleri olarak da kullanilabilmektedir (Aydogan, 2019).
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Imaj markay1 ikincil varhikla iliskilendirmekte ve tiiketicilerin zihninde kendi
algilar yaratmaktadir ve bu da sonunda ikincil marka kuramindan ve daha belirgin
olarak marka degerinden yararlanmaktadir (Erdogan, 2018). Tiiketiciler belirli bir
menge lilkeye yonelik belirli tutum ve degerlendirmeleri yansitabilmektedir (Aydogan,
2019) ve bu nedenle iiriin degerlendirmeleri hakkinda varsayimlarda bulunmalaria
sebebiyet vermektedir (Han, 1989). Bazi durumlarda, tiiketiciler kendi {ilkelerinin
iirlinlerini yabanci rakiplerinin iiriinlerinden daha makul bir sekilde algilamaktadirlar
(Sharma vd., 1995) ve yerli iirlinler i¢in olumlu 6nyarg: gelistirirler. Kiginin anavatani
oldugu tilke tercihi tiiketici etno-merkezciligi kavramiyla ilgilidir. Tiketici etno-
merkezciliginin mense iilke c¢alismalarinin bir pargast oldugu da ileri stiriilebilir
(Sharma wvd., 1995). Ancak iki kavram kafa Kkaristirict bir sekilde birbirine
benzemektedir. Tiiketici etnosentrizmi yerli Uriinlere yonelik egilim ve ahlaki akil
yiiriitme nedeniyle yabanci iirlin satin almama egilimi ile ilgilenmektedir. Mense iilke
imaj1, farkl bir sekilde, belirli bir mense lilkeye yonelik tiiketici 6nyargilara isaret

etmektedir (Erdogan, 2018).

Stirekli gelisen igsellestirme ve kiiresel kaynak yaratma patlamasinda, birden
fazla yerde tretildikleri daha “melez” iirinler dogmaktadir (Erdogan, 2018). Asagidaki
gibi, Zara bir Ispanyol markas1 oldugu i¢in Vietnam, Cin, Banglades ve Kambogya'da
iirettigi icin mense iilke imajim1 arastirmak genellikle daha karmasiktir. “Uretim iilkesi”,
“tasarim iilkesi” veya “marka mensei iilke” gibi geleneksel kavram yerine birkag
terimin uygulanmasi 6nerilmistir (Erdogan,2018). Zara 6rneginde, marka iiretimden dis
kaynak kullansa da, marka bir Ispanyol markasi1 olarak algilanmaktadir ¢iinkii marka
Ispanyol kdkenlidir. Bu nedenle, hem yerli hem de yabanci markalar iiretim varliklarmi
kendi iilkelerinin sinirlarinin Gtesine insa ettikleri ve genislettikleri i¢in, marka mense
iilkesinin bir marka i¢in digerine gore giiclii bir farklilastirict oldugu 6ne siiriilmektedir.
Thakor ve Kohli (1996) tarafindan baslatilan marka menseli iilke konsepti, marka degeri
Onerisini artirmaktadir. Bununla birlikte, mevcut duruma ragmen, mense iilke hala
tiikketicilerin tiiketim algis1 {lizerinde en Onemli etkiye sahip bir kavram olarak

goriilmektedir.

Daha oOnceki ¢alismalar tiiketici etnosentrismi, mense llke ve iirlin
degerlendirmesi arasindaki iligskiyi iyi belgelemistir (Yagci, 2001; Cumberland vd.,
2010; Bandyopadhyay vd., 2014). Bu nedenle, etnosentrik veya etnosentrik olmayan
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egilimlere sahip tiiketicilerin menge iilkesi géz Oniine alindiginda nasil yabanci iirlin
degerlendirmeleri gelistirebilecegini anlamak dikkat cekicidir. Uriin degerlendirmesi,
tiiketicilerin algilarina gore belirli bir {irtiniin yargisi olarak tanimlanmaktadir. Algilarini
aktif olarak etkileyen ve tiiketicilerin zihninde kapsamli bir iiriin degerlendirmesi
olusturmaya yardimci olan digsal ve igsel ipuclart vardir. Tiiketici etno-merkezciligi,
tiiketicilerin yabanci1 {iriinleri satin almanin uygunsuzluguna inandiklar1 ahlaki bir neden
oldugundan, etnosentrik tiiketiciler bunlar1 olumsuz degerlendirebilmektedir. Yukarida
ad1 gegen mense iilke, lirlin 6zelliklerine iliskin algilar1 gelistirmek i¢in dissal ipuglari
olarak hizmet vermektedir. Mensei yiikksek bir {lke imaji olumlu (iirlin
degerlendirmelerine yol acabilmektedir (Erdogan, 2018). Ornegin, Vietnaml tiiketiciler
Kore kozmetik ve giizellik iirlinlerine daha cok deger vermektedir. S6zde, etnosentrik
Vietnaml tiiketicilerin Kore iirlinleri i¢in olumsuz {irtin degerlendirmeleri yapmalari
gerekmektedir. Bununla birlikte, Uriinler Kore ile marka kokenli imajin yiiksek bir
ilkesi olarak iliskili bulundugu igin hala olumlu degerlendirebilmektedirler.
Cumberland vd. (2010), arastirmalarinda marka kokenli {ilke olan mense iilkenin etno-
merkezi ve / veya etnosentrik olmayan goriisleri tesvik edebilecegini ve bunun

sonucunda {iiriin degerlendirmeleri iizerinde giiclii bir etkisi oldugunu ileri stirmiistiir.

Mengei 1llke literatiirii, tiiketicilerin {irtin kokenlerine iligkin kaliplagsmis
goriislerinin iki boyutunu incelemistir. Bilkey ve Nes'in (1982)’e gore mense iilke etkisi
ya Ozet ya da hale etkisi olabilmektedir. Ozet bir etki, tiiketicilerin bir iilkenin
irlinleriyle 1ilgili gegmis deneyimlere sahip olmalariyla ilgilidir. Bir hale etkisi,
tiikketicilerin iirtinleri bir tilkeye iliskin genel izlenimlerine dayanarak olusturduklari
durumu temsil etmektedir. Asagidaki gibi, tiiketicilerin farkli {iriinler i¢in basmakalip
fikirleri degisebilmektedir ve giivenilirlik olusturmalari i¢in o tilkenin algilanan itibarina
baghdir (Yagel, 2001). Ornegin, tiiketiciler gikolatay1 Belgika ile, sarabi Fransa ile,
otomobilleri Almanya ile ve elektronik ekipmani Japonya ile iliskilendirmektedir.
Ayrica, menge lilke, daha yiiksek satin alma risklerinin dogasi nedeniyle (iiriin
degerlendirmesi ve yiiksek katilimli iirlinler satin alma niyeti konusunda daha fazla

onyargt dogurabilmektedir (Yagci, 2001; Bandyopadhyay vd., 2014).

Yiiksek katilimli iirlinler moda, karmasik teknoloji veya pahali iiriinler olabilir.
(Erdogan, 2018). Diisiik katiliml1 ve yiiksek katilimli satin alma karari 6rnegin, bir

somun ekmek ve bir parca kiyafet. Tiiketiciler, alternatifleri planlamadan ve

20



degerlendirmeden ihtiyact fark eder etmez diizenli olarak ekmek satin alirlar. Bununla
birlikte, daha yiiksek bir fiyat etiketi olan bir giysi s6z konusu oldugunda, bu iiriinler
diizenli olarak satin alinmaz ve basarisiz bir tatmin olursa bu daha yiiksek bir risk
tagimaktadir. Tlketicilerin kararlarin1 verebilmeleri igin, kiyafet iirlinlerinin mense
iilkeleri de dahil olmak tizere farkli 6zelliklerini kapsamli bir sekilde karsilastirmalari
gerekmektedir. Ornegin, Italyan veya Amerikan giyim markalarim1 ne zaman
sececekleri, Italya moda kategorisinde daha saygmn bir mense iilke imajiyla iliskili

oldugu icin tiiketiciler Italyan markasima deger verebilmektedir.

3.3. Literatiir Taramasi

Chlivickas ve Smaliukiené (2009), marka kokeni olarak uluslararasi bolge
iligkisini incelemek i¢in arastirmalar yapmuistirlar. Calismalarmin teorik analizinin
sonuglari, marka kokeninin bilesenleri arasindaki teorik iliskiler hakkinda onerilerde
bulunmak igin bir temel saglar. Onerilen teorik modele gore, uluslararasi bdlgedeki
giiclii is kiimelerinden yayilan tiiketicilerle iletisim, marka kdkenine yonelik duygusal
tutumlar yaratmakta; ayrica ayni kiimelerin iirinlerinin kalitesi, marka kokenine yonelik
bilissel tutumlar yaratir. Ilgi alanlar1 belirli bir uluslararasi alan olan Baltik Denizi
bolgesindedir. Yapilan deneysel aragtirmalar marka kokeninin hem duygusal hem de
biligsel bilesenlerinin analizine odaklanilmistir. Bu nedenle, yerel markalarin
Ozelliklerinin marka mensei lizerindeki dogrudan etkileri Baltik Denizi bdlgesindeki

telekom ve gida endiistrileri bazinda test edilmistir.

Topcu (2016), tiiketici zihnindeki marka degeri kavramimin elektronik ticaret
araciligyila degisimini incelemistir. Calismada miisterilerin marka kavramina verdikleri
dikkat ve Onemin, elektronik ticaretin de azimsanmayacak etkisiyle arttigmni ifade
edilmistir.

Kocak ve Bayraktar (2019), Misir pazarindaki Tiirk menseli iiriinlerin basarisini
incelemiglerdir. Kuzey Afrika pazari olan Misir’da, sekiz yiiz kwrk Misirl tiiketiciye,
iilkede faaliyet gdsteren on iki Tiirk markanin menselerini dogru tanima testi yapmislar;
orijini en yiiksek oranda dogru bilinen ilk ii¢ markanm, Tiirk markalar1 olan Ulker,

Istikbal ve Pasabahge oldugunu saptamislardir.
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Toksar1 ve Senir (2015), CESTCALE 6l¢egini kullandiklar1 ¢calismalarinda 384
kisiye anket uygulanmistir. Nihayetinde mense iilkede gelismislik arama Onermesinde,
tiikketiciler icin satin aldiklar1 {riiniin teknik boyutu arttikca mense {ilkenin

gelismisliginin arttig1 gézlenmistir.

Erdogan (2018), markanin se¢iminde rol oynayan kalite, bi¢im, fiyat gibi
degiskenlerle birlikte marka mensei de tercihte etkin faktdr oldugunu belirtmistir.
Dolayisiyla tiiketiciler {iriin satin alirken marka menseini de kontrol ederek karar
verebilir. Tiketicilerin etnosentrik egilimlerinin olmasi, markalar1 menselerine gore
degerlendirmelerine ve satin alimlarint mense kriteri bazinda gergeklestirilmesine neden

olur.
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4. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

4.1. Tiiketici Satin Alma Karan

Tiiketiciler gelisti ve artik satin alma kararlarmi1 dogrusal bir yaklagimla
vermemekte; sosyal aglarindan marka, {riin arastirmasi veya agizdan agiza ilk
katilimlarina baglh olarak cesitli farkli noktalara basvurarak karar vermektedirler

(Powers ve ark., 2012).

Dijital ve sosyal medyay1 benimseyen markalar tiiketicilerle iliskiler kurmakta
ve markaya tliketici baglilig1 kazandirmaktadir (Powers vd., 2012). Kuruluslar sosyal
medya sitelerinin ve tliketici satin alma davraniglarmi nasil etkilediginin farkinda
olmalidirlar (Vinerean, Cetina, Dumitrescu ve Tichindelean, 2013). Powers ve ark.
(2012), tiiketiciler siirekli olarak potansiyel satmn alimlar1 diisiinerek piyasadaki
alternatifleri degerlendirmektedirler. Meera ve Gayathiri (2015) tarafindan yapilan
arastrmalar, hareketli goriintiler ve tiklanabilir videolar gibi etkilesimli gorsel
deneyimlerden tiiketici beklentilerinin arttigini ve bdylece tiiketicinin iirtinler hakkinda
bilgi edinimi sagladigi anlasilmistir. Powers ve arkadaslarmmin (2012) arastirma
bulgular, tiiketicilerin potansiyel satin alimlar hakkinda bilgi toplamak ve bunlar1 yeni
iirlinlere tanitmak i¢in sosyal medya kullandiklarini ve bunun ayni zamanda bir marka

hakkinda fikrini degistirmelerine neden olabilecegini géstermektedir.

Dijital baglant1 ve tiiketiciler tarafindan cevrimigi olarak gegirilen zaman
nedeniyle, artik aligveris gilinliik bir etkinlik olarak goriilmektedir (Powers vd., 2012).
Xie ve Lee (2014) tarafindan yapilan arastirmalar, tiiketicinin sosyal medyada bir
markaya daha fazla maruz kalmasmnin, tiiketicinin markayr satin alma olasiligini
artirdigini ortaya koymustur. Bununla ilgili olarak, Rasool Madni (2014) tarafindan
yapilan aragtirma, tiiketicilerin% 53'liniin bir {irlin satin almadan Once bilgilerini
forumlardan, sosyal medyadan, kuruluslarin web sitelerinden ve emsal

degerlendirmelerinden aldigini belirtmistir.

Bes asamali tiiketici karar verme siireci ilk olarak 1910 yilinda John Dewey
(Bruner ve Pomazal, 1988) tarafindan baslatilmistir ve sunlar1 igermektedir: problem

(ya da eksiklik) tanima, bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1
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ve satin alma sonras1 davranis. Kotler ve Keller'e (2012) gore, tiiketiciler her zaman tiim
asamalardan gegmemekte ve satin alma kararina ulagmak icin bazilarmi atlamaktadir.
Karar verme siireci tiiketicilerin zihninde giinliikk olarak gerceklesir, ancak bunun
kapsami liriiniin pahali ya da ucuz olmasima baghdir (Noel, 2009). Tiiketici genellikle
pahal1 bir iirlin i¢in daha fazla asamadan gegerken, ucuz bir {iriin i¢in tiiketici liriin i¢in
sorun tanimmayir deneyimlemekte ve {irtinii bilgi toplamadan veya alternatifleri
degerlendirmeden satin almaya karar verebilmektedir. Ucuz iirlinler diisiik bir finansal
risk oldugundan, tiiketiciler bu iiriinleri denemeden sonra degerlendirmektedir (Noel,

2009).

Karar alma siirecinin ilk adimi problem tanimadir. Tiiketici igsel veya digsal
uyaranlar tarafindan tetiklenen bir sorunu fark ettiginden tiiketici satin alma siireci
burada baslamaktadir (Kotler ve Keller, 2012). Tiiketicinin mevcut durumu ideal
durumlarindan farkli oldugunda bir sorun tamimlanmaktadir. Organizasyonlardaki
pazarlamacilar ayrica reklam yoluyla karar verme siirecini baslatarak problem tanimay1
motive etmeye calisirlar. Bu, tiiketici icin yeni bir ideal durum yaratarak veya
tiiketicinin mevcut durumundan memnuniyetsizlik hissettirilmesi yolu ile yapilmaktadir
(Noel, 2009). Kuruluslarm, dijital pazarlama ile reklamlar gibi harici uyaranlari
kullanarak, tiiketici problemini tanima asamasmi tetikleyecek oyundaki dinamikleri

anlamalar1 gerekmektedir.

Ikinci adim, tiiketicinin tanman probleme katilmak icin bilgi aradig1 ve farkli
markalar ve 6zellikleri hakkinda bilgi toplayarak bilgi aramasma ge¢mesidir (Kotler ve
Keller, 2012). Tiiketicinin bilgi arama siireci i¢sel ve digsaldir, bu nedenle i¢sel tiiketici
hafizasindaki bilgilerdir ve dissal reklam ve dis medya araciligiyla ulastigi bilgi
kaynaklaridir (Noel, 2009). Tiiketici bilgi topladik¢a, birka¢ marka yapilacak nihai
secim i¢in giiclii yarigmacilardir (Kotler ve Keller, 2012). Bu nedenle kuruluslar, dijital
alanda bilgi aramak ve tiiketiciye ulasacak pazarlama girisimleri hazirlamak i¢in tiiketici

se¢imlerini belirlemelidirler.

Stirecin {iglincli adimu, tiiketicilerin ihtiyaglarmi karsilamak ve fayda elde
etmeleri i¢in  Urlin  markas1 alternatiflerini  degerlendirdigi  alternatiflerin
degerlendirilmesidir. Ogrenme ve deneyimler yoluyla edinilen inanglar ve tutumlar,

tiikketicilerin satin alma davranisini etkilemekte ve alternatiflerin degerlendirilmesinde
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rol oynamaktadir (Kotler ve Keller, 2012). Kuruluslar dijital pazarlama girisimlerini,

degerlerine ve inancglarina gore tiiketicileri gekmek ve elde tutmak i¢in tasarlamalidir.

Dordiincti adim, tiiketici, dikkate alinan markalar arasinda bir tercih elde
ettiginde ve tercih edilen markayr satin almak istediginde alternatiflerin
degerlendirilmesinden sonra gelen satin alma kararidir (Kotler ve Keller, 2012). Satin
alma karari, satin alma isleminin degistirilebilecegi, ertelenebilecegi veya
Onlenebilecegi algilanan riskten etkilenmektedir. Algilanan risk 6zellikleri, iiriin 6zellik
belirsizligi, satin almada yer alan para miktar1 ve tiiketicinin kendine giiven diizeyinden
olusmaktadir (Kotler ve Keller, 2012). Kuruluglar, satin alma isleminin
gerceklesebilmesi i¢in tiiketicilerin karsilastigi riskleri azaltmak ic¢in dijital pazarlama

yoluyla bilgi saglamalilardir.

Stirecin son adimyi, tiiketicinin, iirlinlin satin alinmasimdan sonraki deneyimden
elde ettigi memnuniyetsizlik veya memnuniyet seviyesi olan satin alma sonrasi
davranisidir. Memnun tiiketiciler iiriinii tanitmaktadir ve bdylece fazla {riin satin
alirken, memnun olmayan tiiketiciler ise {riini iade etmekte ve sikayette
bulunmaktadirlar (Kotler ve Keller, 2012). Bir kurulusun tiiketici sikayetlerine verdigi
yanit, basarisinda kilit rol oynar; ortalama olarak memnun olmayan bir tiiketici

goriislerini yaklagik on kisiyle paylasmaktadir (Noel, 2009).

Dijital medya tiiketicileri birbirine baglamakta ve tiiketicilerin goriislerini
yayinlamasi i¢in bir platform saglamaktadir. Bu nedenle kuruluslarin tiiketici
sikayetlerine katilmak ve tiiketicilerin alikonmasini ve ¢ekilmesini saglamak i¢in bu
kanallar araciliiyla satin alma sonras1 davranislar1 izlemesi gerekmektedir. Kuruluslar,
tiikketicileri anlamak ve onlar1 yerlesik hale getirmek ve tiiketici markasinin degismesini
onlemek i¢in satin alma sonrasi1 davranislardan elde edilen bilgileri kullanabilmektedir.
Dijital teknolojinin ylikselisiyle birlikte, dijital pazarlama egiliminin tiiketicilerin karar

verme siireclerini etkilemede nasil rol oynadigini anlamak 6nemlidir.

4.2. E-Ticaret ve Tiiketici EtKisi

Internetin yiikselisi, tiiketicilerin ve markalarin baglant1 kurmasi i¢in yeni bir

kanal saglamakla beraber, tiiketicilere daha fazla segenek, etki ve gili¢ saglamigtir.
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(Stokes, 2011). Al Kailani ve Kumar'a (2011) gore internet, kuruluglarin diinya ¢apinda
tiikketicilere ulasmasimni saglayarak, boylece tiiketiciler diinyanin dort bir yanindaki
kuruluglardan iiriin arastirabilmis, secmis ve satin almustir. Internetin yiikselmesi
nedeniyle, tiiketiciler artik medya tiiketimini her zamankinden daha fazla kontrol altinda

tutar olmuslardir (Bright & Daugherty, 2012).

Pazarlamacilar, iriin ve hizmetlerle ilgili islevselligi ve bilgileri bir arada
barindiran bir ¢cevrimi¢i pazarlama deneyimi sunarak tiiketici kararlarini etkiler. Arama,
secme, degerlendirme ve cevrimi¢i islemler gibi web deneyimleri pazarlamacilarin
cevrimici stratejilerinin potansiyelini belirlemelerine yardimei olur (Meera ve Gayathiri,
2015). Dijital pazarlamaya artan miktarda yatwrim yapilmaktadir ve kuruluslar
tiikketicileri markalarina tanitmak icin farkli teknikler kullanmaktadir (Bright ve
Daugherty, 2012). Pricewaterhouse Coopers (2015) tarafindan yaymlanan istatistikler,
Giiney Afrika'daki internet reklam gelirlerinin 2010 yilinda 612 milyon R $ 'dan 2014
yilinda 1.570 milyon R $' a yiikseldigini ve 2019 yilina kadar 5.497 milyon R $ ‘a
ulagacagi tahmin edilmektedir. Belirtilen biiyiime, kuruluslarm bir sonucudur. Dijital

pazarlamanin tiiketicilere ulasma giicliniin farkina vararak bu kanallara yatirimlar

yapiliyor.

Tiago ve Verissimo (2014) tarafindan yapilan arastirmaya gore, web,
kuruluslarm giiclii markalar yaratmasi ve rekabet avantaji kazanmasi i¢in yararlh bir
aractir. Firmalar, bilgi saglamak ve satig iiretmek icin tiiketiciler ve paydaslarla baglanti
kurmak amaciyla sosyal medyanin benimsenmesi yoluyla internetin faydalarindan
yararlanmistir (Tiago ve Verissimo, 2014). Ayrica, tiiketiciler perakendeciler tarafindan
uygulanan sosyal medya pazarlamasina cevap vermektedir. Kunz ve Hackworth
(2011)perakendecilerin, pazarlama stratejilerini tiiketicilerle etkilesimde bulunma
kosuluyla satig saglamak i¢in farkli platformlarda uygulamak icin planlali ve koordineli
calismalar1 gerektigini ileri siiriilmiistiir. Kumar, Bezwada, Rishika, Janakiraman ve
Kannan (2016) tarafindan yapilan arastirmalar, sosyal medya pazarlamasmin 6nemli
oldugunu ve kuruluslarin bu kanallar1 tiiketici iliskilerini iletmek ve yonetmek i¢in
kullandigimi kesfetmistir. Rasool Madni'ye (2014) gore, sosyal medya tiiketicilerin bir
kurulusun faaliyetlerinin merkezinde yer almasini saglamistir ve tiiketicilerle etkilesim

icin yeni bir ara¢ olmustur.
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Etkilesimli web araclari, tiiketici deneyimlerini gelistirerek; kurulug ve
markalarla tiiketicinin katilimma katkida bulunmaktadir (Paolocci, 2014). Paolocci
tarafindan yapilan arastirmalar, teknolojik gelismeler nedeniyle kuruluglarmn tiiketici
katilim1 ve iliskilerini ilerletmek i¢in dijital araglar kullandigmi gdstermistir. Hudson,
Huang, Roth ve Madden (2015) tarafindan yapilan arastirmalar, en sevdikleri
markalarla sosyal medyada etkilesime giren tiiketicilerin bu markalarla giiclii iligkiler

kurdugunu ortaya ¢ikarmustir.

Stone ve Woodcock'a (2013) gore, diyital farkindalik, marka bilinirligi
yaratimindan tesvik etmeye, satin almaya, uygun satmn alma i¢in satin alma yardimi
destegine, marka kullanim yardimi ve satis sonrasi tiiketici hizmetlerinin yonetimine
kadar miisteri dongiisii boyunca kullanilmaktadir. Moreno, Calderon ve Moreno (2016)
tarafindan yapilan arastirmalar, sosyal medya yoluyla dijital pazarlamanin pazarlama
iletisim kanallarindan faydalandigini ve geleneksel pazarlama kanallarinin tiiketicilerle
baglant1 kurmasmin yerini aldigini vurgulamistir. Bu bulgular, sosyal medyanin
tiikketicilerin satin alma kararlarmi g¢eken ve etkileyen gii¢lii bir pazarlama kanali
oldugunu gdsteren Hassan, Nadzim ve Shiratuddin (2015) tarafindan ylriitiilen

arastirmalarla da uyumludur.

Yukarida belirtilen ¢esitli ¢calismalar, dijital pazarlamanin tiiketicilere ulasmak
icin gii¢lii bir pazarlama araci oldugu tlizerinde durmuslardir. Yukarida listelenen dijital
pazarlama yollariyla tiiketicilere baglanmak i¢in ¢esitli yontemler vardir ve arastirma
calismalarinda belirtildigi gibi, dijital pazarlamanin katilim, markaya niifus etme,
iligkileri tesvik etme ve satin alimlar1 etkileme yoluyla tiiketiciler iizerinde 6nemli bir

etkisi vardir, bu da satiglarla sonu¢lanmaktadir.

Web 2.0'n yiikselmesi nedeniyle, faaliyetler, aliskanliklar ve etkilesimler
acisindan tiiketici davranisinda bir degisiklik olmustur. Medya ortamindaki 6nemli
degisiklikler nedeniyle, kuruluslar dijital pazarlamay: tiiketicileriyle etkilesimde
bulunmalar1 i¢in bir kanal olarak benimsemislerdir (Kumar ve ark., 2016). Dijital
pazarlamada, tiiketiciler Interneti ve c¢evrimigi sosyallesme araclarmi kullanmay:
benimsediginden, tiiketici davranmigin1 anlamak pazarlama basaris1 i¢in anahtardir

(Vinerean, Cetina, Dumitrescu ve Tichindelean, 2013). Tiiketicilerle etkilesim i¢in yeni
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bir ara¢ olan kuruluslar, sosyal medyanin tiiketici satin alma davranigini nasil

etkilediginin farkinda olmalidir (Rasool Madni, 2014).

Bir kurulusun markasi, kuruluslarin tiiketicileri cekmek ve rekabet avantaji elde
etmek i¢in kullandiklar1 bir semboldiir (Malik vd., 2013). Bir pazarlama stratejisi olarak
reklam, tiiketicileri bir kurulusun iriiniine g¢ekmekte ve tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Tiiketici satin alma davranig1 bilgi
sahibi olmak ve markaya yonelmekten etkilenmektedir. Buna bagh olarak da reklamlar
marka bilinirligini gii¢lendirmektedir. Buna karsilik, marka bilinirligi, 1yi marka algisi
ve sadakati ile birlestiginde, tiiketicinin zihinlerinde daha gii¢clii bir marka imaj1 ile
sonu¢lanmakta, bu da onlar1 olumlu etkileyip, satin alma davranislarmmn bir parcasi

haline getirmektedir (Malik vd., 2013).

Tiiketici davranisi, bireylerin, kuruluslarin ve gruplarm ihtiyaglarini ve
isteklerini karsilamak igin iiriin, hizmet, deneyim veya fikirleri nasil segtikleri, satin

aldiklar1 ve kullandiklar1 konusunda yapilan ¢alismadir (Kotler ve Keller, 2012).

Tiketici@
Psikolojisi
Motivaston
Algi?
Ogrenme
Hafiza
Pazarlama Diger@ SatinBAIman SatinBAImak
Uyaranlari Uyaranlar Kararidslevi Karari@
Mal@efHizmet Ekonomik ﬁ Eksiklik@Farkedis UriinBegimi
Fiyat Il::> Teknolojik BilgiEdinme Il:> MarkaBegimi
Dagitim Politik Secgeneklleriegerlendirme AraciBecimi
iletisim Kultarel @ SatinBAlma®arari Miktar
SatinBAlmaf@ncesifavranis Zaman
Yontem
Tiketici
Karakteri
Kaltirel
Sosyal
Kisisel

Sekil 1. Kara Kutu Tiiketici Davranis1 Modeli

Kaynak: Kotler ve Keller, 2012

Tiiketicinin kiiltiirti, aile iiyelerinden veya tiiketicinin maruz kaldig1 toplumdan
Ogrenilen degerlerden ve algilardan etkilenmektedir. Kiiltiiriin tiiketici satin alma

davranisi tizerinde etkisi oldugundan, dijital pazarlama reklamlar1 gelistirilirken, igerik
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tilketicilere farkli yankilanacagindan organizasyonlarin bunun farkinda olmasi

gerekmektedir.

Dijital pazarlama kanallarinin, tiiketicilerin alt kiiltiirleriyle farkli sekillerde ilgili

olacagi i¢in belirli bir hedef pazar i¢in tasarlanmasi gerekmektedir.

Tiiketicilerin sosyal konumu, toplumdaki boliinmenin bir yoniinii gostermektedir
ve sosyal smiflar araciligiyla tiiketicilerin medya katilimi, yasam tarzi ve tiiketim

kaliplar1 etkilenmektedir.

Sosyal faktorler olarak referans gruplari, aileler, roller ve statiidiir. Tiiketicilerin
tutum ve davranislari, aile, arkadaslar, isyerindeki meslektaslar1 ve profesyonel veya
dini gruplar1 iceren referans gruplarindan dogrudan veya dolayl olarak etkilenmektedir
Bir tiiketicinin yasam tarzi, referans gruplarla etkilesimlerden ve iligkilendirmelerden
tiiretilen 6grenmelerle uyarlanmaktadir. Gruptaki en etkili tiiketici, bir liriin hakkinda
tavsiye ve bilgi sunan tiiketici olan fikir lideri olarak goriilmektedir (Kotler ve Keller,
2012). Dijital medya igerigi gelistirirken kuruluslarin fikir liderlerini tanimasi
gerekmektedir. Orneklemek gerekirse, bir kurulustaki bir ydnetmenin ydnetici
sekreterinden daha yiiksek bir statiisii vardir. Kuruluslarm hedef kitlelerini bilmeleri ve
tikketicilere ulasmak i¢in dijital pazarlama kanallarini hizalamalar1 gerekmektedir.
Rolleri ve statiileri nedeniyle bir tiiketicinin davranmigi ve satin alma kararlari

etkilenmektedir.

Marka ve iiriinle ilgili olarak, reklami1 yapilan dijital pazarlamada, karar vermede

en fazla etkiye sahip olan tiiketici ile etkilesime gecilmelidir.

Tiiketiciler yaslandikca tercihleri degismekte ve bekar olmaktan evlenmeye ve
aileye sahip olmak gibi farkli yasam dongiilerinden ge¢mektedirler. Tiiketicilerin
tercihleri ve algilamalar1 yasam dongiileri boyunca ilerledik¢e degismektedir, bu
nedenle dijital medya iceriginin gelistirilmesi ve bu davranis degisikliklerine ulagmak
icin uyarlanmast gerekmektedir. Dijital pazarlamanin, satin alma davranislarini
etkileyecek sekilde kurulusun markasini tiiketicinin zihnine yerlestirecek sekilde

uyarlanmasini gerektirmektedir.
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Markanin dijital pazarlamasinin, tiiketicilerin satin alma davranist ve tercihi

iizerinde etkili olmasi i¢in hedef pazarm kisilikleriyle uyumlu olmas1 gerekmektedir.

Kisisel faktorlerin son konsepti yasam tarzi ve degerdir. Yasam tarzi,
tiikketicilerin ilgi alanlari, aktiviteleri ve goriisleridir (Kotler ve Keller, 2012), degerler
ise tutum ve davraniglarini etkileyen tiiketicilerin inang sistemleridir. Kuruluslar, yasam
tarzlarina ve deger sistemlerine gore hedeflenen tiiketicilerle iliski kurmak icin dijital

pazarlama girigsimleri tasarlamalidir.

Gosterildigi gibi, yukaridaki tiiketici 6zelliklerinin tliketici davranisi iizerinde bir
etkisi vardir. Yukaridaki faktorleri gbéz Oniinde bulundurarak, kuruluslarin dijital
pazarlama girisimlerini, farkindalik yaratmak ve satin alma kararlarini etkilemek igin

tiikketicilerin farkli kesimlerine ulagsmak i¢in uyarlamalar1 gerekmektedir.

Teknolojik gelismeler nedeniyle tiiketicilerin dijital pazarlama icerigine maruz
kalmas internet yoluyla artmustir. Dijital medyanin genis capta tiiketiciye niifuz etmesi,
tikketicilerin reklami yapilan {riinlerle etkilesime girme konusunda daha segici

olmalarini saglamistir.

Tiiketicilerin satm alma deneyimi 6grendikce gelismektedir. ilk islemden bir
satin alma yapilamayabilmekte, ancak daha sonra satin alinmaya yol agabilecek marka
bilinirligi olusturulabilmektedir. Kuruluslar, marka bilinirligini artirmak i¢in dijital

pazarlama girisimlerini gelistirmelidirler.

Tiketicilerin duygusal tepkileri vardir ve farkli duygular yasatan bir marka veya
reklamla ilgili olabilmektedirler. Bir marka ile tiiketici gururlu, kendine giivenen veya
heyecanli hissederken, reklamlarla merak, iritasyon veya eglence hissedebilirler (Kotler
ve Keller, 2012). Bu duygularin tiiketicilerin satin alma davraniglari lizerinde bir etkisi
vardir, bu nedenle kuruluslar tiiketicilerin duygularmi olumlu yonde etkileyen dijital

pazarlama icerigi gelistirmelidirler.

Ogrenme deneyimleri yoluyla tiiketiciler, {iriinler, hizmetler, satin alma ve {iriin
kullanim deneyimi gibi hususlar da dahil olmak iizere, zaman i¢inde edindikleri bilgileri
depolayan anilar olusturmaktadirlar (Noel, 2009). Dijital pazarlama, ipuglar1 ve

hatirlatmalar i¢in etkili bir sekilde kullanilabilen giiclii bir aractir.

30



Kuruluglarin, pazarlama wuyaranlarimi tiiketicilerin satin alma kararlariyla
iliskilendiren motivasyon, algi, 6grenme, duygular ve bellek olan bes temel psikolojik
slireci anlamalar1 ve satin alma kararinin gergeklesmesini saglamak i¢in dijital

pazarlama girisimlerini buna uyarlamalar1 gerekmektedir.

4.3. E-Ticaret ve Satinalma Davrams Iliskisi

Online (cevrimigi) ahgveris, e-ticaret kanallarindan dogrudan saticidan internet
iizerinden iirlin veya hizmet satin almak demektir. Evden ayakkabiya ugak biletine
kadar c¢ok cesitli iirlinler i¢in aligveris yapmak icin web'i eskisinden daha fazla insan
kullanmaktadir. Artik insanlar ¢evrimici bir platform {izerinden aligveris yaparken
iirtinlerini ve hizmetlerini segmek i¢in birden fazla secenege sahip hale gelmislerdir ve

bu yeni avantaj ve imkan vesilesi ile sektorde degisimler olmaktadir.

Online alisverisin kendine has 6zellikleri vardir. Huseynov ve Yildirim (2014),
fiziksel etkilesim eksikliginin ¢evrimi¢i perakende satislarda kritik bir engel oldugunu
ve bunun ardindan bireysel bilgilerin gizliligini ve finansal islemlerin internet tizerinden
giivenligini takip etmenin zorunlu oldugunu vurgulamistir. Demangeot ve Broderick
(2010) ayrica algilanan kullanim kolayli§imin bu durumda giivenlik ve gizlilik
sorunlarindan etkilenen davranis modelini etkilemedigini ortaya koymustur. Bir miisteri
internette saatler gegirse bile, miisteri ile ¢evrimi¢i magaza arasinda algilanan ¢evrimigi

risk varhigiyla ilgili iliski kurulamamistir (Zuroni & Goh, 2012).

Giin gectikce, insanlarin zevkleri, tercihleri ve se¢imleri internetin ortaya ¢ikisi
gibi farkh faktorlere gore degismektedir. Ancak, bu gelisme tiiketicinin davranisi ile
ilgili biraz daha i1yi kavramaya ihtiya¢c duyulmaktadir. Tiiketici davranis1 arastirmast,
satin alma karar1 verirken tiiketicilerin kullandig: siiregleri gdsteren genel bir satin alma
davranis1 modeli tanimlar (Vrender, 2016). Bu tasarimlar, tiiketici satin alma davranigini

aciklayabildikleri ve tahmin edebildikleri i¢cin pazarlamaci sirketler icin ¢ok 6nemlidir.

Jarvenpaa, Todd (1997), genel olarak Internet aligverisine karsi bir tutum,
davranis ve aligveris niyeti modeli Oonermislerdir. Tasarim, iirlin degeri, web sitesi
araciligiyla sunulan kaliteli hizmetler, aligveris deneyimi ve c¢evrimi¢i aligverisin risk

algis1 gibi dort genis kategoride simiflandirilan gesitli gostergeler igermektedir. Chang,
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Cheung ve Lai (2005), online aligveris etkinligini yonlendiren degisken kategorileri
incelemiglerdir. Calismalarini, li¢ genis kategori olusturarak ele almislardir. Web satig
kanalmin algilanan ozellikleri olarak, risk, c¢evrimigi aligveris deneyimleri, avantaj,
hizmet kalitesi, ve giiven ilk kategori olmustur. Ikinci kategori olarak, risk azaltma
Onlemleri listelemislerdir bunlar: site ozellikleri ve web sitesinin {riinleri tanitim
yelpazesi ve iriin 6zelliklerdir. Son olarak, tiiketici Ozellikleri iizerinde bir kategori
olusturmuslardir. Bu demografik degiskenleri, tiiketici aligveris yonelimleri, tiiketici
yenilik¢iligini ve psikolojik degiskenleri, bilgisayar, internet bilgisi ve kullanimlarmni

kapsamaktadir.

Cevrimici aligverise yonelik tiiketici tutumlar1 genellikle iki faktor tarafindan
belirlenmektedir; biri giiven, digeri ise algilanan faydadir (Hoque, Ali ve Mahfuz,
2015). Bu nedenle, giiven ve algilanan faydalar, ¢evrimici alisverise yonelik tiiketici
davranisinin kritik varsayimlar1 gibi goriinmektedir. (Hoque, Ali ve Mahfuz, 2015)
Ayrica, bilgi kalitesi, mal 6zelligi, web sitesi tasarimyi, islem yetenegi, 6deme, giivenlik /
gizlilik, teslimat, 6z-biling, zihin durumu, tiiketicinin zaman i¢inde bulundugu duygu ve
cevrimi¢i miisteri hizmetleri aligveris memnuniyetini giiglii bir sekilde etkilemektedir.
(Katawetawaraks & Wang, 2011). Bununla birlikte, marka imaj1 ve iirlinlerin kalitesi,
mense lilkenin politik algis1 ve konumuda ¢evrimigi liriinlerin satin alma niyetini 6nemli
Olciide etkilemektedir (Haque ve ark., 2015). Ayrica, bireysel miisteriler icin ge¢mis
verilerle birlikte tirtinler, hizmetler hakkinda c¢evrimigi veri ¢ikarma, bir g¢evrimigi
magazay1 benimsemek veya yeniden satin alma karar1 vermek i¢in bilesenli bir unsurdur

(Liao, Chu, Chen ve Chang, 2012).

Koufaris (2002), hem aligveris keyfi hem de algilanan yararliligin (web sitesi)
cevrimici olarak yeniden satin alma niyetini giiclii bir sekilde etkiledigini belirlemistir.
Aksine, Lee ve Lin (2005) aligveris keyfinin yeni miisterilerin satinalma niyetini
artirabilecegini, ancak miisterilerin baglhligmm1 cok da etkilemedigini kesfetmistir.
Aslinda, arama motorunda katma degerli mekanizmalar kullanan ve miisterilere verimli
bir deneyim sunan web magazasi, miisterilerin aligveris keyfini artirabildigi
gozlemlenmigstir. Ayrica, daha ¢ok web magazasina geri doniis yapan miisteriler varsa,
aligveris keyfi onceden eristikleri ve memnun kaldiklar1 {iriinle olan iligkilerine gore

belirlenmistir (Marios Koufaris, Kambil ve LaBarbera, 2001).

32



Bunlarin yaninda, yas, cinsiyet ve gelir diizeyi gibi demografik degiskenler satin
alma kararinda belirleyici bir rol oynamaktadir, ¢iinkii onlar1 ¢evrimigi aligverise
yonlendiren tiiketici algisint ve tiiketici davraniglarmni bunlar yakindan etkilemektedir
(Sabbir Rahman , 2012). Cin'de, ¢evrimigi aligveris niyeti tiiketicilerin yasina, gelirine
ve egitimine ve medeni duruma en Onemlisi algilanan faydalarina bagli oldugu

belirlenmistir (Gong, Stump ve Maddox, 2013).

Cevrimici aligveris baglaminda tiiketici satin alma davranisini etkileyen temel
faktorlerin belirlenmesi Oncelikle, kullanici arayiizii kalitesinin, {irtin ve hizmet bilgi
kalitesi, giivenlik algis1 ve site bilincinin tiiketicinin site bagliligi iizerinde Snemli
etkileri oldugu bulunmustur. Park ve Kim (2003) bilgi memnuniyeti ve iligkisel yararin
tiikketicilerin satin alma davranisiyla O6nemli bir araci rol oynayip oynamadigini

arastirmislardir. Bunlarin direk etkileri oldugu sonucuna varmigladir.

Online aligverise yonelik tiikketici tutumlar1 olarak: Giiven, algilanan faydalar ve
algilanan web kalitesinin etkileri ¢alisilmistir. Bu ¢alismanm ampirik bulgulari, giiven
ve algilanan faydalarin ¢evrimigi aligverise yonelik tiiketici tutumlarmi belirledigini
gostermektedir Al-Debei ve ark. (2015) Tiiketicilerin Cin'de c¢evrimigi aligverisini
etkileyen faktorler Cinli tiiketicilerin yasi, geliri, egitimi ve medeni durumu ve algilanan
faydalari, ¢cevrimigi aligveris niyetinin 6nemli gostergeleri olarak saptanmustir (Gong

vd., 2013).

Online aligveriste miisteri e- ticaret hizmet Kkalitesi algilar1 olarak analitik
sonuglar, web sitesi tasarimi, giivenilirlik, yanit verebilirlik ve gliven boyutlarmin genel
hizmet kalitesini ve miisteri memnuniyetini etkiledigini gostermistir. Ayrica, miisteri
satin alma niyetleriyle 6nemli 6l¢iide ilgili olarak gliven faktorii saptanmustir. Ancak,
kisisellestirme boyutu, genel hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti ile 6nemli Sl¢iide

iligkili oldugu ortaya konmustur (Lee ve Lin,2005).

Internet kullanicilarinmn isletmeden tiiketiciye ¢evrimici alisverige kars: tutumu
etkileyen en Onemli faktdr olarak fiziksel etkilesim eksikligi, ¢evrimigi perakende
satiglar icin onemli bir engeldir. Katilimeilar kisisel bilgilerin gizliliginin ve finansal
islemlerin gilivenliginin interneti kullanmakla ilgili en biiyiik endigeleri oldugunu

belirtmislerdir. Cevrimi¢i magazalarda tiiketici giiven seviyelerini artiran en onemli
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faktorler, garanti ve sigorta poligesi, giivenlik ve gizlilik miihiirleri, {irtinlerin resimleri,
sirket adresi ve iletisim bilgileri, sirket hakkinda gerekli ayrintilar ve gizlilik

politikasidir (Huseynov ve Yildirim, 2014).

Online aligveriste tiiketicilerin davranigsal niyetleri lizerine yapilan ampirik bir
caligmada gelir, cinsiyet, meslek, egitim diizeyleri, istihdam sektorii gibi demografik
ozelliklerin, hem {triinlere hem de hizmetlere niyet ve satin alma davranislar1 iizerinde
istatistiksel olarak oOnemsiz oldugu bulunmustur. Gerg¢ek davranis ile ilgili olarak,
davranis1 belirlemede ¢ok daha etkili olarak kullanim kolayligi, gecmis deneyimler ve
uyumluluk, web tabanl aligveriste tiiketici niyeti, kolaylastiric1 faktorlerin kullanilmasi
One striilmiistiir. Bunlarin eksikligi, planlanan davranis teorisini kullanarak {iriin ve

hizmetlerin ¢evrimi¢i satin alinmasini engelleyebilmektedir (Kim vd., 2008).

Web tabanli ticarette tiiketici davranisi inceleyen baska bir ¢alisma ampirik bir
calisma algilanan kontrol ve aligveris keyfi, yeni web miisterilerinin geri donme niyetini
artirabilecigini, ancak gOrlinliste tekrarlanan miisterileri geri gondermeyi
etkilemeyecegini ortaya koymustur. Ayrica katma degerli arama kullanan bir web
magazasmin daha farkedilebilir oldugu, mekanizmalar olumlu zorlu bir deneyim
sunarak miisterilerin aligveris keyfi artirabildigini ortaya koymuslardir (Marios Koufaris

et al., 2001).

Cevrimici aligveris yoluyla tiiketicilerin e-Ticaret tercihlerine yonelik tutumunu
etkileyen faktorler arasinda, eski E-Ticaret deneyimi, iiriin algis1 ve miisteri hizmetleri
ile katilimcilar arasinda ¢evrimigi aligverise yonelik tutum hakkinda anlamli bir iligki
bulunmustur. Ankete katilanlar arasinda internet ve miisteri riski icin harcanan saatler

ile ¢cevrimigi alisverise karsi tutum arasinda bir iliski bulunmamistir (Zuroni ve Goh,

2012).

Cin'de tiiketicilerin ¢evrimi¢i aligverise yonelik tutumu iizerine bir ¢aligmada,
algilanan kullanilabilirlik, algilanan giivenlik, algilanan gizlilik, algilanan satis sonrasi
hizmet, algilanan pazarlama karmasi, algilanan itibar ve tiiketicilerin ¢evrimici
aligverise kars1 tutumunda daha biiyiik etkiye sahip oldugu ortaya konmustur (Jun ve
Jaafar, 2011)
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Katawetawaraks ve Wang (2011)’e gore miisterileri ¢evrimi¢i satin almaya
motive eden faktorler arasinda kolaylik, bilgi, mevcut iiriinler ve hizmet ile maliyet ve
verimlilik yer almaktadir. Misterileri ¢evrimi¢i satin almaya engel olan faktorler
arasinda giivenlik, ¢cevrimici iirliniin somutlugu, sosyal iletisim ve memnuniyetsizlik yer

almaktadir.

Cevrimi¢i alict davranist olarak algilanan kullanighlik, algilanan giivenlik,
algilanan gizlilik, algilanan iy1 itibar ve kisisellestirme esnekligi, ilk ¢evrimici gliven
icin gerekli onciilerdir. Hem ¢evrimi¢i baglangic giiveni hem de ¢evrimigi satin alma
bilgisine sahip olma, satin alma amacmi olumlu yonde etkilemektir. Chen ve Barnes
(2007) yaptiklar1 caligmada, tiiketicilerin ¢evrimici ilk giivenini dort onemli belirleyici
kategorisini kullanarak incelemislerdir: algilanan teknoloji, algilanan risk, sirket

yetkinligi ve giiven egilimi.

Dijital pazarlama yoluyla tiiketicilere ulagsmaya yonelik kanallar olarak e-posta
pazarlama, c¢evrimi¢i reklamcilik, satis ortakligt pazarlamasi, arama motoru
pazarlamasi, tiklama basma ©Odeme reklamciligi ve sosyal medya kanallari
belirlenmistir. (Stokes, 2011) Google pazarlama, arama motoru pazarlamasi ve yerlesim
reklamlariyla yapilirken, Twitter, Facebook ve Instagram sosyal medya pazarlama

kanallaridir.

Tiketici etkisi Ulzerindeki dijital pazarlama performansi, doniisiim orani,
etkilesim oran1 ve tiklama orani gibi metriklerle dlgiilebilmektedir. Doniigiim, internet
sitesinin kullanicinin yapmasini istedigi eylem olarak tanimlanabilmektedir, bu da
genellikle web sitesi icin gelir saglar. Ornegin kullanicilar bir iiriin satin alir veya bir
biiltene abone olurlar. Yiizde olarak ifade edilen doniisiim orani, donilisiim sayisinin
cevrimici pazarlama kanalini ziyaret edenlerin sayisina boliinmesiyle hesaplanmaktadir
(Stokes, 2011). E-ticaret Vakfina (2016) gore ortalama doniisiim oranlari% 1,03 ile%
2,85 arasinda degismekte olup, Italya en diisik ve Amerika Birlesik Devletleri en
yiiksek diizeydedir. E-ticaret Vakfi (2016) ayrica kuruluslarin ilk% 25'inde olmak i¢in%
5,31'lik bir doniisiim oranmna ihtiya¢ duydugunu belirtirken, tiim kuruluslarm ilk%

10'unun% 11'in tizerinde bir doniisiim oranina sahip oldugunu belirtmistir.
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Tiiketicilerle olusturulan c¢evrimi¢i katilim, bir markanin savunucularmin
olusturulmasmda 6nemli bir rol oynamistir; bu sayede markay: satin almiglardir veya
markay1 ¢evrimi¢i veya c¢evrimdist iletisim ortamlar1 araciligiyla diger tiiketicilere
yonlendirmislerdir (Smith, 2009). Etkilesim orani, dijital igerigin bir kitleden aldig1
etkilesim diizeyini 6lgen bir metriktir. Dijital igerik i¢in toplam katilim; begeniler,
yorumlar, paylasimlar, tiklamalar, video goriintiileme, tweet'ler, yanitlar ve takipgiler
gibi unsurlar1 olusturur. Kitle, ¢gevrimici bir reklami goriintiileyen kullanicilarin sayisimi

gosteren erisim olarak adlandirilabilmektedir (Stokes, 2011).

Dijital pazarlama c¢evrimi¢i reklam kampanyalarmin basarisi ve etkinligi,
kullanicilarin reklamlar: tiklayp tiklamadigiyla dlctilmektedir (Wang, Li, Cui, Zhang ve
Mao, 2010). Gosterge, bir web sayfasmin veya reklamin goriintiilenme sayisidir
(Stokes, 2011). Dijital icerik reklamlarindaki tiklamalar1 6lgmek i¢in kullanilan metrige,
tiklama sayisinin gosterim sayisina orani olan tiklama oranidir (Wang, Li, Cui, Zhang

ve Mao, 2010).

4.4. Etnosentrizmden Tiiketici Davranisi

Tiketici etno-merkezciligini daha iyi anlamak i¢in etnosentrizm, genis bir
tiiketici etnosentrizm kavrami olarak tartisilmalidir. Sumner (1906; Sharma vd., 1995,
s.13) ilk kez bir asirdan daha 6nce bu terimi icat etmistir. Sosyal bilimler literatiiriinde

etnosentrizmin bir tanimini yapmistir:

“Kisinin kendi grubunun her seyin merkezi oldugu seylerin goriisii ve digerlerinin hepsi
referans olarak derecelendirilir. Her grup kendi gururunu ve onurunu besler, kendi ile

Oviintir, kendi tanrilarini yiiceltir ve yabancilar1 hor goriir.  (s.13)

Genel olarak, etnosentrik egilimler, daha 6zel olarak i¢ gruplar ve dis gruplar
arasindaki gruplar arasi iliskileri ifade etmektedir (Lewis, 1976). Teorik argiiman,
etnosentrik bireylerin kendilerini i¢ gruplarla iliskilendirme ve dis gruplardan ayrilirken
kiiltiirel olarak iligkili kisileri kabul etme ve iligkisiz kisileri reddetme egilimindedir
(Shimp ve Sharma, 1987). Alternatif olarak, etnosentrik algi, diger gruplar igin
hosnutsuzlugu ve bir kisinin kendi grubunun digerlerinden daha {stiin, daha diiriist ve
daha giiclii oldugu goriisiinii 6ne ¢ikarmaktadir (LeVine ve Campbell, 1972). Bununla

birlikte, etnosentrizmin kavramsallastirilmasi, tiiketici davraniglarmin incelenmesinde
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kolayca uygulanamamaktadir ve bu da tiiketici etnosentrizminin ortaya ¢ikmasina neden

olmaktadir.

Tiiketici etno-merkezciligi, etno-merkezciligin pazarlama alanina o6zgli bir
bicimi olarak ortaya ¢ikmistir. Shimp ve Sharma (1987, s. 280) tarafindan olusturulan
tiikketici etnosentrizmi, “tiikketicilerin yabanci iiriinler satin almanin uygunlugu, hatta
ahlak1 hakkindaki inanglar’” olarak tanimlamistir. Etnosentrik agidan bakildiginda,
tiikketici etnosentrizmi tiiketicilerin yerli iirlinlere (yani i¢ gruplara) ve yabanci lriinlere
(yani, dis gruplara) karsi Onyargilarmi temsil etmektedir (Shankarmahesh, 2006).
Etnosentrik tiiketiciler i¢in, ithal satin alma, i¢ ekonomiyi olumsuz etkileyen ve issizligi
artiran uygunsuz ve vatana tehdit bir eylem olarak algilanmaktadir. Bununla birlikte,
etnosentrik  olmayan tiiketiciler {riiniin kokenlerinden ziyade avantajlarini
diisinmektedirler (Shimp ve Sharma, 1987) Ornegin, etnosentrik Tiirk tiiketiciler yerel
marka kiyafetleri diisilk kalite ve kalitesizlik olarak gorebilmektedirler. Bununla
birlikte, Tiirk tekstik endiistrisinin daha sonra sorun yasayabilecegi ahlaki gerekceleri
nedeniyle hala yerel iirlinler satin almalar1 etnosentrik bir davranistir. Bununla birlikte,
etnosentrik olmayan Tiirk tiiketiciler satin alma kararlarim kalite, fiyat, egilim ve daha
fazlas1 gibi iriin Ozelliklerine gore almaktadirlar. Sonug¢ olarak, etnosentrik goriis,
irlinlerin iglevsel rollerinin Gtesine yansimaktadir ve iriin degerlendirmeleri ahlaki
algilara dayanmaktadir (Yagci, 2001). Yabanci {iriin alimlarmin i¢ ekonomiye zarar
vermesinin gerekgesi nedeniyle, tiiketici etnosentrizminin ekonomik kriz sirasinda

onemli Ol¢iide arttigma inanilmaktadir (Yagci, 2001).

Sharma vd. (1995) tiiketici etnosentrizminin dogasi tizerinde durmustur.
Birincisi, etnosentrik egilimler kisinin kendi iilkesi ve ithalat nedeniyle i¢ ekonomi
iizerindeki olumsuz etkilerden kaynaklanmaktadir. Ikincisi, tiiketicilerin her cesit ithal
iirlin satin almama niyetine yol agmaktadir. Asagidaki gibi, tiiketici etno-merkezciligi,
yabanci riinlerin hafife alinmasina ve yerli iirlinlerin fazla tercih edilmesine, diger bir
deyisle, yerli mallar i¢in olumlu degerlendirmeleri ve satin alma niyetini gstermesine
yol agabilmektedir (Sharma vd., 1995). Tiiketici etnosentrizmiyle ilgili arastirmalarin
ampirik bulgulari, tiiketici etnosentrik egilimlerinin, iirlin degerlendirmeleri ve yabanci
tirinler igin satin alma niyeti ile sonuglandigini gostermektedir (Cumberland vd., 2010).
Wall ve Heslop (1986) da tiiketicilerin yerli mallar1 daha olumlu degerlendirdiklerini

iddia etmislerdir. Bununla birlikte, tiiketici etnosentrizmi yerli mallar i¢in olumlu
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degerlendirmelere isaret etmekle birlikte, yabanci irlinler de icin olumsuz
degerlendirmelere yol agmayabilmektedir (Bandyopadhyay vd., 2014). Yine de Klein
vd., (1999) ve Sharma vd. (1995), tiiketici etnosentrizminin yabanci tiriinler satin almak

icin olumsuz bir niyetle sonug¢lanabilecegini bulmustur.

4.5. Tiiketici Etnosentrizminin Demografik Ozellikleri

Onceki literatiiriin ampirik kanitlar1 olarak, tiiketici etnosentrik egilimleri
demografik etkilerin bir parcasi olmustur (Aydogan, 2019; Sharma vd., 1995).
Demografi, tiiketici etnosentrizmini etkileyen sosyal-psikolojik, ekonomik ve politik
faktorlerle birlikte dort faktorden biridir (Aydogan, 2019, Shankarmahesh, 2006)
Tiiketici etnosentrizminin tiim tiiketiciler i¢in ayni1 diizeyde olmamasi (Josiassen vd.,
2011) arastirmacilar ve Ozellikle pazarlamacilar i¢in her bir tiiketiciyi hedeflemede
zorluklar yaratmaktadir. Buna gore, benzer demografik ozelliklere sahip tiiketici
gruplarinin  segmenterlerine yonelik etnosentrik egilimleri 6lgmenin daha etkili
olduguna inanilmaktadir (Shankarmahesh, 2006). Asagidaki gibi, bu ¢alisma
demografik ozelliklere ve bunun Tiirkiye tliketimi baglaminda tiiketici etnosentrizmi
iizerindeki etkilerine odaklanmaktadir. Tartisilmasi gereken dort demografik 6zellik

vardir: yas, cinsiyet, egitim diizeyi ve gelir diizeyidir.

Yas: Onceki ampirik literatiir, tiiketici etnosentrizminin boyutunun yas
gruplarina gore degistigini dogrulamistir. Yash insanlar genellikle daha fazla tiiketici
etnosentrizmi sergilerken, yabanci iirlinlere karsi daha az olumlu egilimli olduklari
goriilmiistir (Aydogan, 2019, Caruana, 1996), genglerin ise daha az etnosentrik
olduklar1 kabul edilmistir. Bu iddia yash insanlarin daha fazla vatanseverlik ve
muhafazakarlik gostermesiyle agiklanabilmektedir (Ueltschy, 1998). Shimp ve Sharma
(1987) yabanci rekabetten is kaybetme korkusu nedeniyle yaslilarin daha fazla
etnosentrik olmast gerektigini iddia etmislerdir. Bununla birlikte, gencler daha
kozmopolit olduklarindan yabanci iiriinlere daha fazla maruz kalmaktadirlar, bu da
ithalata karsi daha olumlu bir egilime yol agmaktadir (Bannister ve Saunders, 1978).
Fakat, Sharma vd., (1995) ve Ueltschy (1998), yasin tiiketici etnosentremi iizerinde
dogrudan bir etkisi olmadigin1 ortaya koymustur. Bazi arastirmalarda yaglilarin yabanci

iirlinleri daha olumlu degerlendirdikleri bildirilmektedir (Bannister ve Saunders, 1978).
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Cinsiyet: Cinsiyet farkliliklarinin da tiiketici etnosentrisini etkileyen bir faktor
oldugu bildirilmektedir. Daha 6zel olarak, birkag arastirma makalesinde kadinlarin
erkeklerden daha fazla tiiketici etnosentrizm sergiledigi sonucuna varilmistir (Aydogan,
2019; Sharma vd., 1995). Tartisma, kadin tiiketicilerin daha muhafazakar, kolektivist ve
yerlesik uygulamalara daha duyarli olmalaridir (Shankarmahesh, 2006). Bannister ve
Saunders (1978), diger arastirmalarin aksine, erkeklerin kadinlardan daha etnosentrik
oldugunu bulmuslardir. Diger caligmalar, 6r. Caruana (1996), cinsiyetin tiiketici

etnosentremi lizerinde 6nemli bir etkisi olmadigini bulmustur.

Egitim Seviyesi: Benzer sekilde, egitim diizeyinin tiiketici etnosentrizm diizeyini
de etkiledigi bildirilmektedir. Egitim diizeyi ile tiiketici etnosentrismi arasindaki pozitif
korelasyonu destekleyen biiyiik bir fikir birligi vardir (Sharma vd., 1995; Ueltschy,
1998). Sharma vd., (1995) ve Ueltschy (1998) daha yiiksek egitimli kisilerin daha az
tilketici etnosentrizm sergiledigini bulmuslardir. Bunun nedeni, yiiksek egitim
seviyesine sahip kisilerin sik yurtdisi seyahati yaptiklarini ve yabanci triinleri tecriibe
etmek igin daha fazla firsat kollamalar1 olabilmektedir. Han (1988) ve Balabanis vd.
(2001), yine de, iki faktor arasinda etkilesimli bir iliski olmadigini ileri stirmiislerdir.
Genel olarak, vyiikksek egitimli insanlar yabanci mamulleri daha olumlu

degerlendirebilmektedirler.

Gelir diizeyi: Daha yiiksek gelire sahip kisilerin, daha az tiiketici etnosentrizm
sergiledikleri rapor edilmektedir; bu, tiiketici etnosentrizm ile gelir diizeyi yiiksek
kisiler arasindaki iliskinin negatif olmasi1 beklenmektedir (Sharma ve digerleri, 1995;
Caruana, 1996; Ueltschy, 1998). Argiimanin ardindaki gerekce, yiiksek gelirli
tiikketicilerin daha fazla seyahat etmeleri ve daha fazla disa doniikliik ve kozmopolit
algilara yol agmalaridir (Sharma ve digerleri, 1995), dolayisiyla yabanci iriinleri yerli
iirlinlerden daha fazla tercih etmektedirler. Ancak Han (1988) gelir diizeyinin tiiketici
etnosentrizminin 6nemli bir yordayicist olmadigini, yani gelir diizeyindeki artigin
tiikketici etnosentrizm diizeyindeki azalmaya doniisemeyecegini One siirmiistiir. Ciinkii
arastirma ¢aligmalarinda ytliksek gelirli tiiketicilerin diisiik gelirli meslektaslarina ayni
diizel etnosentrik egilimi sergiledigi konusunda daha fazla kanit ortaya ¢ikmustir. Fakat,

bunlar spesifik kiiltiirler i¢in dogrulugu kanitlanmis tezlerdir.
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4.6. Tiiketici Etnosentrizmi ve Satin Alma Niyeti Tliskisi

Satin alma niyeti, bir alicinin belirli bir iirlin veya hizmeti satin almaya hazir
olup olmadigr anlamina gelmektedir. Satin alma niyeti, tiiketicilerin ihtiyaglarini
kargilamak i¢in bir satin alma karar1 vermelerine yol agmaktadir. Tiiketici karar alma
stirecinde bir takim anlamlar1 kapsayan énemli bir kavramdir: “satin almay1 diigiinmeye
istekli olma”, “gelecekte satin alma niyeti” ve “geri satin alma karar1” (Rahman vd.,
2012). Alimlar1 takip etmenin bir 6ngoriiclisii olarak, satin alma niyeti hem etnosentrik
egilimlerden hem de yabanci {irlinler i¢in {irlin degerlendirmesinden etkilenmektedir
(Klein vd., 1998). Tiiketiciler yabanci tiriinleri yerli iiriinlerden daha olumlu algilarlarsa,
bunun sonucunda yabanci iirlinler i¢in satin alma niyetinin daha giicli olacagi
anlagilabilmektedir. Tiiketicinin {iriin degerlendirmesi olumlu ise, bu yabanc1 {iriinlerin
satin alma niyetinin olumlu oldugu argiimanina yol a¢maktadir. Aydogan (2019) ve
Klein vd. (1998) tiiketici etnosentrizminin yerli iiriinler igin olumlu satin alma niyetiyle

sonuglandigini iddia etmistir. Yani etnosentrik egilimler ne kadar yiiksek olursa,

tiikketicilerin yerli iirlinler satin alma olasilig1 o kadar yiiksektir.

4.7. Literatiir Taramasi

Tiketici satin alma davranisi ve marka mensei bilinci {izerine yapilan
calismalarda bu arastrmanin degiskenleri kapsamina girmesi sebebiyle taranmustir.
Nihayetinde, Erdogan (2018), calismasinda Tiirkiye'de satin alma davrnanisinda marka
bilincini 6lgmek amaciyla 803 kisiye anket uygulanmistir. Nihayetinde yabanci gida
markalarinin  ait oldugu menselerin dogru hatirlanma diizeylerinin, Tirk gida

markalarinin hatirlanma diizeyine gore daha diisiik oldugu belirlenmistir

[zmir (2017) ¢ahsmasinda tiiketiciler iiriine asinalik diizeylerine gdre asina
olanlar ve olmayanlar seklinde iki ornekleme ayrilmistir. Asina olmayanlarda hale
etkisi, asina olanlarda ise Ozet yap1 mekanizmalar1 yapisal esitlik modellemesi
kullanilarak test edilmistir. Nihayetinde mense iilke imajinin kalite, deger ve fayda gibi
iriin degerlendirme unsurlar1 araciligiyla satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi

belirlenmistir.

Aydogan (2019), calismada kolaylama 6rnekleme yontemiyle 605 kisiye anket

uygulanmustir. Nihayetinde Ulke Mensei Etkisi ile Tiiketici Etnosentrizmi arasinda
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pozitif yonlii bir iliski goriilmiistiir. Tiiketici Etnosentrizmi ile yabanci marka ¢ay satin

alma niyeti arasinda ise negatif yonlii bir iligski oldugu saptanmustir.

Glirbiiz, Ayaz ve Albayrak (2015), ¢alismalarinda Tiirkiye ve Avusturya'daki
kadin tiiketicilerin satin alma karar siireglerinde tiiketicilerin en ¢ok tereddiit ettikleri
durum kigisel bilgilerinin glivenirligi olmustur. Bu baglamda firmalar 6zel sistemler
gelistirmelidir. Ayrica alict ve satict iligkisini "hukuki bosluk olmaksizin" tanimlayan
yasal diizenlemeler gelistirilmelidir. Calismada tiiketicilerin e-ticaret platformalarinda
irlin satin alma tercihlerinin yiiksek oldugu saptanmistir. Nihayetinde firmalarin bu
yonde dinamik kalabilmek admna i¢in tanitim ve 6zendirme c¢alismalarina yonelmeleri

onerilmistir.
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5. YONTEM

5.1.Arastirmanin Modeli ve Kapsami

Bu calismanin amaci, e-ticaretin ve marka mensei bilincinin tiiketici satin alma
davranislarina olan etkisini 6lgmektir. Yapilan literatiir taramasinda marka menseinin
tilketici satin alma davraniglari tizerindeki etkisini ya da marka menseinin e- ticaret

iizerindeki etkisini inceleyen bir ¢alismaya rastlanilamamastir.

Arastirma kapsaminda yer alan katilimcilar ile birebir yiiz yiize goriisme yoluyla
anketler yapilmistir. Aragtirmada veri toplama araci olarak kullanilan anket formu, pilot
arastirma gerceklestirmek amaciyla 30 kisiye uygulanmis ve gerekli diizeltmelerden
sonra 360 kisilik 6rnek kitleye uygulanmistir. Arastirmada 6rnekleme yontemi olarak
tesadiifi olmayan Ornekleme metotlarindan biri olan “kolayda Ornekleme” ydntemi

kullanilmastir.

Arastirmada anket formlarindan elde edilen verilerin degerlendirilmesinde

Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) paket programindan yararlanilmistir.

Arastirmanin amaci ¢ergevesinde bir model gelistirilmis olup, Sekil 1’te yer

almaktadir.

Marka Mensei Ha )
E-ticaret

R\

Bilinci

Hs

H>

v
Tiketici Satin

Alma Davranisi

Sekil 2. Arastirmanin Modeli
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5.2.Tibbi Cihaz Endiistrisi

Tibbi cihaz, temel olarak kimyasal veya biyolojik aritma yoluyla islevini yerine
getirmeyen, teshis veya tedavi amacl kullanilan herhangi bir alet veya ekipman
anlamina gelir (Avrupa Parlamentosu ve Konsey, 2007). Tibbi cihazlar fizyolojik stireci
izlemek, degistirmek veya degistirmek ve yasam kalitesini ve beklentisini artirmaya

yardimci1 olmak i¢in kullanilir (Polisena vd., 2014).

Hastalarin sagligin1 yeniden tesis etmede veya hastalanmalarini 6nlemede
profesyonellere yardimci olmak i¢cin ¢ok dnemlidirler. Bu tiir cihazlar, tibbi eldivenler
ve kateterlerden inflizyon pompalarina ve manyetik rezonans goriintiileme (MRI)
taramalarina kadar ¢esitlilik gosterir. Hasta dokular1 ve kaniyla temas eden kritik
triinlerden Atik Elektrikli ve Elektronik Ekipman (WEEE-Waste Electrical and
Electronic Equipment) sorunuyla yakindan baglantili olduk¢a karmasik elektromedikal
cihazlara (Guzzo vd., 2020), yapistirma sivalari, kontakt lensler, dis dolgu malzemeleri,
rontgen makineleri, kalp pilleri, goglis implantlar1 veya kalga protezleri gibi iirlinlere

kadar gesitlilik gdsterirler (Carreno, 2013)

Dordiincii Sanayi Devrimi, akilli robotlarin ortaya ¢ikmasi, biiyiik veri kullanimi
ve sanal gerceklige dayali endiistrilerin biiyiimesiyle Nesnelerin Interneti (IoT)
ortaminda  siber-fiziksel sistemlere dayali iiretim ve iretim sektorlerinin

dijitallestirilmesine dayanmaktadir (Lee ve Yoon, 2018).

Uzaktan elektronik hasta izleme sistemlerinin kirsal ve uzak bolgelerde bulunan
hastalara yonelik hasta bakimmi iyilestirmek i¢in biiylik potansiyele sahip oldugu ifade
edilmektedir (Ciemins vd., 2011). Kan sekeri monitorleri, kan basinci cihazlari, nabiz
oksimetresi cihazlar1 veya kalp monitorleri gibi bu sistemler, tibbi cihazlarin
telekomiinikasyon aglarmi kullanarak bir hastayr uzaktan elektronik olarak
gbzlemlemesini saglayarak yaslilar1 izlemesi icin uygun maliyetli ve hasta dostu bir
yoldur. Bu cesitli uzak cihazlar arasinda bilgi aligverisi bazen makineden makineye

(machine to machine) iletisim olarak saglanmaktadir (ITU, 2012).

Tiirkiye’de ilag veya tibbi cihaz alaninda faaliyet gosteren ve tedarik zincirinin
en iistiinde yer alan iiretici veya ithalat¢1 tiim firmalarin Tiirkiye ilag ve Tibbi Cihaz
Ulusal Bilgi Bankasina kayit olmalar1 gerekmektedir. Buna gore ilag veya tibbi cihaz

imal eden tiim firmalar ile ilag veya tibbi cihazlar1 dogrudan ithal edip dagitim zincirini
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baslatan firmalar sisteme kayit olacaklardir, bir baska tedarik¢inin bayisi olarak ¢alisan
firmalarin sisteme kayit yaptirmalar1 gerekli degildir. Sisteme ticari sirlar disinda
istenen biitiin veriler girilebilir. Ulkemizde ilaglarin fiyatlar1 kanun geregi Saglk
Bakanlig1 tarafindan belirlendigi i¢in “Perakende Satis Fiyatlarr” Tiirkiye ila¢ ve Tibbi
Cihaz Ulusal Bilgi Bankasinda yer alir ve erisime agiktir. Tibbi cihazlarda fiyat ve
ticaret tamamen serbest piyasa kurallarina gore olustugu i¢in tibbi cihaz fiyatlarinin
kaydedilmesi zorunlu tutulmamistir ancak firmalar istedikleri takdirde tibbi cihazlarinin

fiyatlarini sisteme kaydedebilirler (Bayar, 2018).

Ugiincii bir iilkede iiretilen ve AB'ye ithal edilen tibbi cihazlar ve IVD'ler, AB
icinde iiretilen tibbi cihazlarla ayn1 kurallara tabidir. Onerilen kurallara gore, bir tibbi
cihazi AB pazarma sunmadan Once, ithalat¢ilarin Uluslararasi uyumlastirmada,
ongoriilen; “1) imalat¢1 tarafindan uygun uygunluk degerlendirme prosediiriiniin
gerceklestirilmesi; 2) iiretici tarafindan yetkili bir temsilcinin atanmig olmasi; 3) AB
uygunluk beyani ve teknik dokiimantasyon imalat¢1 tarafindan hazirlanmasi 4) cihazin
gerekli CE uygunluk isaretini tasimasi; 5) cihazin yonetmelige gore etiketlenmesi ve
gerekli kullanim talimatlar1 ve AB uygunluk beyani ile birlikte verilmesi ve 6) uygun
oldugu durumlarda, iiretici tarafindan bir Benzersiz Aygit Kimligi (bundan sonra UDI
olarak anilacaktir) tahsis edilmis olmasi” bu hedefleri gerceklestirmeleri gerekir

(Carreno, 2013).

T1ibbi cihaz endiistrisi, diizenleme seviyesi, yenilik¢ilik ve benzersiz paydaslar
grubu g6z oniine alindiginda, tescilli ticari sirlarin, operasyonel prosediirlerin ve teknik
bilgilerin giivenligini korumanm c¢ok onemli oldugu bir endiistridir. Bu endiistriyi
yoneten ve gerekli doklimantasyonun tiiriinii ve kapsamini dogrudan etkileyen
diizenlemeler ve bu sektdrlii yonlendiren benzersiz paydaslar, ticari sirlarin nasil

korunmasi gerektigi iizerinde etkiye sahiptir (Villarage ve Ochoa, 2020).

Tiirkiye’de tibbi cihazlarin ve tedarik¢i firmalarin (iiretici/ithalat¢t) kayitlar:
Saghk Bakanligi internet sayfasmdaki “T.C. Ilag ve Tibbi Cihaz Ulusal Bilgi
Bankasi’ndan yapilmaktadir. Ilag ve tibbi cihazlarin ihale, teklif, siparis, nakliye, satm
alma, stok, hastaya order, fatura ve ddeme gibi ticaretin tiim siire¢lerinin konuyla ilgili
her kisi ve kurum tarafindan elektronik ortamda yiiriitiilebilmesi projenin ulagmak
istedigi temel hedeftir. Tiirkiye Ilag ve Tibbi Cihaz Ulusal Bilgi Bankas: ile e-ticaret

icin temel altyap1 saglanmasi amaglanmaktadir (Bayar, 2008).
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5.3. Anakiitle ve Orneklem

Arastrmanm kapsammi, Istanbul il smir1 iginde faaliyet gdsteren eczaneler
olusturmaktadir. Orneklem biiyiikliigii 360 kisi olarak belirlenmistir. Bu evren
blyiikligi icin %95 giiven diizeyi ve %5 tolerans diizeyinde 6rneklem biiylikligiiniin
360 olmast yeterli bulunmaktadir. Calisma 211’1 kadin 149’u erkek 360 kisinin
katilimryla yuritilmiistiir. Katilimeilarm yas araligi 18 ve 56 yas iizeri bireylerden
olusurken egitim durumlari ise ilkdgretim diizeyinden lisansiistii seviyeye dek farklilik

gostermektedir.

5.4.Anket Formu ve Olgek

Arastirmada uygulanan anketin gecerli ve arastirmanin amacina uygun oldugunu
anlamak test etmek amaciyla, anketlerin giivenilirligi Cronbach Alfa Katsayis
kullanilarak hesaplanmistir. Arastirmada kullanilan e-ticaret 6lgegi. Tuncel (2016) ve
Yildrim (2014), Akict (2018) tarafindan gergeklestirilmis olan c¢alismalardan
derlenmistir Marka mensei bilincini 6lgmek amaciyla Shimp ve Sharma (1987)
tarafindan gelistirilen CETSCALE 06lgegi uyarlanmistir. Ac¢ilimi  Consumer
Ethnocentrism Tendency Scale (Tiiketici Etnosentrizm Egilimi Olgegi)  olarak
belirtilmektedir. Bu 6lgek, tiiketicinin yabanci {iriinleri satin almasmin ne derece uygun
oldugunu ve bu yabanci iirlinleri satin almasmin ahlaki boyutunu sorgulamaktadir.
Tiiketici satin alma 6lgegi Sproles ve Kendall’in (1986) Tiirk¢e’ye ¢eviren Dursun vd.

(2013) nin ¢alismasidan faydalanilmistir.

Bu ¢alismanm anketi iki bdliime ayrilmustir. Ik boliimde demografik dzellikleri
(cinsiyet, yas, egitim durumu) 6lcmeye ydnelik 3 soru yer almaktadir. ikinci béliimde
ise e-ticaret, marka mensei bilinci, tiiketici satin alma davranigini dlgmeye yonelik 49
soru bulunmaktadir. Anketin demografik sorulari ¢oktan se¢meli, ikinci bolimdeki
yargt ifadeleri 5°li likert olcegi (Kesinlikle katilmiyorum=1, Katilmiyorum=2,

Kararsizim=3, Katiliyorum=4, Kesinlikle katiliyorum=5) ile 6l¢timlendirilmistir.

CETSCALE, Shimp ve Sharma (1987) tiiketici etnosentrizm diizeyini 6lgmek
icin Tiiketici Etnosentrik Egilim Olcegi'ni (CETSCALE) kurmuslardir. CETSCALE,
yerli liriin satm alma niyetini ve tiiketicilerin yabanci {iriin satin alma ahlakina kars1 ne

derece hissettiklerini degerlendirmeyi amaglamaktadir (Ueltschy, 1998). Olcek, tiiketici
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etnosentrizm boyutunda yabanci iirlinler i¢in satin alma niyeti ile ilgili 17 standart
maddeden olugmaktadir ve friine bazli degildir. CETSCALE, tiiketici davranisi
calismalarinda etnosentrik egilimleri degerlendirmek i¢in en ¢ok kullanilan 6lgeklerden
biri oldugunu kanitlayan uluslararasi pazarlama ile ilgili bir Olcek olara kabul
edilmektedir. Ilk olarak iilke baglaminda, Birlesik Devletler (Shimp ve Sharma, 1987);
Giiney Kore (Sharma vd., 1995), Kolombiya (Ueltschy, 1998), Polonya (Cumberland
vd. , 2010), Hindistan (Bandyopadhyay ve digerleri, 2014), Tiirkiye (Aydogan, 2019).

Tirkgeye uyarlanmis orijinal CETSCALE (Tiiketici Etnosentrizm Egilimleri
Olgegi) maddeleri asagidaki gibidir (Shimp ve Sharma, 1987) :

e Tiirk halk1 her zaman ithalat yerine Tiirk yapimu liriinler satin almal

e Yalnizca TR’de bulunmayan triinler ithal edilmelidir.

e Tiirk yapimu Uriinler satin alimmalidir ve Tiirkler calismaya devam etmelidir.

e Ik, son ve en 6nde gelen Tiirk {iriinleri

e Yabanci tirtinler satin almak Tiirkiye karsitidir.

e Yabanci Uriinleri satin almak dogru degildir, ¢iinkii yerli istihdama zarar verir.

e Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk yapimu {irtinler satin almalidir

e Tiirkiye’de iiretilen friinleri, diger iilkelerin bizden zengin olmalarma izin
vermek yerine satin almaliyiz.

e Tiirk {irlinlerini satin almak her zaman en iyi opsiyondur.

e Diger iilkelerden ¢ok az miktarda ticaret ya da mal alim1 yapilmalidir

e Gereksiz yere Tiirkler yabanci {iriin satin almamali, ¢linkii bu Tiirk ekonomiye
zarar verir verir igsizlige neden olur.

e Kiim ithalat mallarma kota veya vergi konulmalidir

e Uzun vadede bana zarara mal olabilir, ancak Tiirk iiriinlerini desteklemeyi tercih
etmeliyim

e Yabancilarn iiriinlerini pazarlarimiza koymalarma izin verilmemelidir

e ABD'ye girislerini azaltmak i¢in yabanci {riinler biiyiikk oranda
vergilendirilmelidir

e Yabanc iilkelerden sadece kendi iilkemizde elde edemedigimiz iirlinleri satin
almaliyiz

e Bagska iilkelerde iiretilen {iriinleri satin alan Tiirk tiiketiciler, diger Tiirklerin isten
¢ikmasidan sorumludur
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5.5.VerilerinAnalizi

5.5.1. Demografik Ozelliklere Yénelik Bulgular

Arastirmaya katilan personelin sirastyla cinsiyet, yas, egitim durumu ve sektor

bilgisine iliskin frekans dagilimlar1 ve bu dagilimlarin karsilig1 olan yilizde degerleri

tablo halinde asagida yer almaktadir.

Tablo 1. Calisanlarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Frekans Dagilimi

Cinsiyet Frekans | Yiizde Egitim Durumu Frekans | Yiizde
Kadin 211 58,6 [kogretim 4 1,1
Erkek 149 41,4 Lise 80 22,2
Toplam 360 100,0 Onlisans 80 22,2
Yas Durumu | Frekans | Yiizde Lisans 164 45,6
18-25 81 22,5 Lisaniistii 32 8,9
26-35 87 24,2 Toplam 360 100,0
36-45 92 25,6

46-55 39 10,8

56 ve lzeri 61 16,9

Toplam 360 100,0

Tablo 1°’de arastirmaya katilan calisanlarin agirhikli olarak kadm oldugu

goriilmektedir. Glinlimiizde saglik personeli olmak kadinlar agisindan son derece cazip

hale gelmistir. Katilimcilarin yasa gore dagilimi yer almakta olup, katilimcilarm en

biiyilk kism1 36-45 yas arasinda calisandan olusmaktadir. 46-55 yas arasinda olan
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personel sayisinin daha az oldugu tespit edilmistir. Arastirmaya katilan g¢alisanlarin

biiylik cogunlugunun iiniversite mezunu oldugu goriilmektedir.

5.5.2 Arastirmanin Giivenirlik ve Faktor Analizi

Olgme aracinm yap1 gegerliginin ve temel faktorlerin neler oldugunu tespit
etmek, bu faktorlerden her birinin degiskenlerden her birini agiklama derecesini
belirlemek amaciyla faktor analizi yapilmistir (Altunisik vd.2005). Bu bilgiler 1s1ginda
faktor rotasyonunda ¢ok sik tercih edilen Varimax teknigi uygulanmistir. Arastirmada
kullanilan  6l¢egin  gilivenilirlik analizlerinde, Croanbach’s alfa (o) katsayisi

kullanilmastir.

Tablo 2. Faktor Analizi ve Giivenilirlik Degerleri

Degiskenler KMO Degerleri Cronbach’s Alpha
Marka Mensei Bilinci 0,950 0,950
E-Ticaret 0,956 0,959
Tiiketici Satm Alma Davranisi 0,790 0,787

Tablo 2’ye gore, KMO ve Bartlett’s test analizleri sonucunda e-ticaret dlgeginin
KMO degeri 0,956, marka mensei bilinci 6lgeginin KMO degeri 0,950, tiiketici satin
alma davranis1 6lgeginin KMO degeri 0,790 olarak belirlenmistir. 0,8’den biiyiik olan
faktor analizleri milkemmel diizeydedir. Cronbach Alfa degerlerinin ise; e-ticaret
Olceginin 0,959, marka mensei bilinci 0,950, tiiketici satin alma davranisi 6lgeginin
0,790 oldugu saptanmistir. Bu bilgiler 1s181inda dlgeklerin giivenilir oldugu sonucuna

ulasilmustir.
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5.5.3. Korelasyon Analizi

Degiskenler arasindaki iligkinin derecesini ve yoOniinii belirlemek amaciyla

korelasyon analizi yapilmistir. Modelde bagimsiz degisken marka mensei bilinci iken;

bagimli degiskenler e-ticaret ve tiiketici satin alma davranisi olmaktadir.

Tablo 3. Degiskenlerin Tanimlayici Istatistikleri

Degiskenler X S.E S.D MMB |ET T.S.D
Marka  Mensei - -
o 2,8924 | 0,05011 | 0,95086 | 1 0,149 0,252

Bilinci (M.M.B)

E-Ticaret (E.T) |4,1299 | 0,03453 | 0,65517 | 0,149™ |1 0,523
Tiiketici ~ Satin
Alma Davranis1 | 4,1022 0,03093 | 0,58685 | 0,252™ 0,523™ 1

(T.S.D)

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamhidir (2-kuyruklu).

(X: Ortalama, S.E: Standart Hata, S.D: Standart Sapma)

Korelasyon katsayisinin mutlak degeri incelendiginde degiskenler arasindaki

iligkilerin orta diizeyde, pozitif ve anlamli oldugu belirlenmistir.

5.5.4. Regresyon Analizleri

Anket caligmasindaki bagimsiz degiskenlerin, bagimli degiskeni agiklama

diizeylerini belirlemek amaciyla regresyon analizleri yapilmistir.
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Tablo 4. Marka Mensei Bilinci ile E-Ticaret Arasinda Regresyon Analizi

Katsayilar®
Model Standartlastirilmamis Standartlastirilmis [T Sig.
Katsayilar Katsayilar
B Standart Hata Beta
( Sabit) 3,835 0,110 34,977 0,000
1
Marka Mensei Bilinci |0,102 0,036 0,148 2,833 0,005

a. Bagimli degisken: E-Ticaret

Bagimli degisken e-ticaret ile bagimsiz degisken marka mensei bilinci modelinin
bir biitiin olarak anlamli oldugu (F=8,024 p<0,005) tespit edilmistir. Kurulan modelin
%1 anlamlilik diizeyinde gegerli oldugu ifade edilmektedir. Marka mensei bilincinin e-

ticareti pozitif yonde etkiledigi saptanmuistir.

Tablo 5. Marka Mensei Bilinci ile Tiketici Satin Alma Davranis1 Arasinda Regresyon

Analizi
Katsayilar?
Model Standartlastirilmamis Standartlastirilmis t Sig.
Katsay1ilar Katsayilar
B Standart Hata [Beta
( Sabit) 3,847 0,098 39,142 0,000
1
Marka Mensei Bilinci0,088 0,032 0,143 2,735 0,007

a. Bagimli degisken: Tiiketici Satin Alma Davranisi

Tablo 5’e gore, marka mensei bilincinin (p=0,007) tiiketici satin alma
davranigin1 pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Kurulan modelin %1 anlamlilik
diizeyinde gecerli oldugu ifade edilmektedir. Modeldeki R? degerine gdre; marka
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mengei bilinci degiskeni, bagimli degisken olan tiiketici satin alma davranisinin

%20’sini agiklamaktadir.

Tablo 6. E-ticaret ile Tiiketici Satin Alma Davranigi Arasinda Regresyon Analizi

Katsayilar?
Model Standartlastiriimamis Standartlastirilmis [t Sig.
Katsayilar Katsayilar
B Standart Hata |Beta
( Sabit) 1,954 0,161 12,124 |0,000
1
E-Ticaret 0,520 0,039 0,581 13,500 {0,000

a. Bagmmli degisken: Tiiketici Satin Alma Davranisi

Tablo 6’de yer alan sonuglar incelendiginde kurulan regresyon modelinin genel

olarak anlamli olduguna isaret eden F degeri = 182,239 ve gozlenen anlamlilik diizeyi

(sig.) 0,00 dwr. Kurulan modelin %1 anlamhlik diizeyinde gegerli oldugu ifade

edilmektedir. E-ticaretin tiiketici satin alma davranisimi pozitif yonde etkiledigi tespit

edilmistir.

5.5.5.Hipotezler ve Sonuglari

Analizler sonrasi istatistik teknigi kullanilarak incelenen hipotezlere iligkin

degerlendirme sonuglar1 Tablo 7°de yer almaktadir.
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Tablo 7. Hipotez Degerlendirmesi

Hipotezler Sonug¢

H1: Marka mensei bilinci ile e-ticaret arasinda pozitif yonlii bir | Desteklendi
iligki vardir.

H2: Marka mensei bilinci ile tiiketici satin alma davranis1 arasinda | Desteklendi
pozitif yonlii bir iligki vardir.

H3: E-ticaret ile tiiketici satin alma davranis1 arasinda pozitif | Desteklendi

yonlii bir iliski vardir

Regresyon modelinde marka mensei bilinci, e-ticaret ve tiiketici satin alma

davranis1 arasinda ortaya ¢ikan neden-sonug iliskisiyle birlikte arastirma hipotezi H1,

H2 ve H3 hipotezlerinin tamaminin desteklendigi anlasilmistir.
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6. SONUC

Bu ¢aligmanin amaci, e-ticaretin ve marka mensei bilincinin tiiketici satin alma
davranisi lizerindeki etkisini arastirmaktadir. E-ticaret ve satin alma davranisi hakkinda
birgok arastirma yapilmis olmasina ragmen; tibbi cihaz sektoriinde e-ticaret, marka
mengsei bilinci ve satin alma davranis1 degiskenlerinin arasindaki iligkiyi inceleyen bir
calismaya rastlanilmamistir. Calismada e-ticaretin ve marka mensei bilincinin tiiketici
satin alma davranis1 iizerindeki etkisinin tibbi cihaz {riinleri aligverisi tizerinden

arastirilmistir.

E-ticaretin ve marka mensei bilincinin tiiketici satin alma davranislarina olan
etkisi Olgiiliirken “e-ticaret”, “marka mensei bilinci”, “tiiketici satin alma davranis1”
degiskenlerinin alanyazindakini agiklamalarina yer verilmesi ardindan uygulama
kisminda katilimcilar ¢ergevesinde bu degiskenler kullanilarak tibbi cihaz sektoriindeki
etkileri incelenmistir. Arastirma kapsaminda yer alan katilimcilar ile birebir yiiz yiize
goriisme yoluyla anketler yapilmistir. Arastirmada veri toplama araci olarak kullanilan
anket formu, Istanbul’daki eczanelerde gérevli 360 kisilik drnek kitleye uygulanmistir.

Arastirmada ornekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan 6rnekleme metotlarindan biri

olan “kolayda 6rnekleme” yontemi kullanilmistir.

Arastirma smirliliklari; veri toplama ve ¢oziimlemede kullanilan yontem ve
¢ikan sonuglara gore yapilacak ¢ikarimlarin smirlarmi 6nceden ¢izmistir. Arastirmaya
dahil edilen katilimcilarim anket sorularim1 dogru sekilde anlayip, tarafsiz bigcimde

yorumladiklar1 varsayilmistir.

Kiiresellesen diinyada her gecen giin yeni bir gelisme ve teknolojik yenilik ile
karsilasilmaktadir. Mobil iletisim teknolojileri de bu gelisim aginin bir parcasi olarak
inovatif faaliyetler neticesinde iirlinler sunmaktadir. Mobil iletisim teknolojilerinin
geldigi nokta ise baslangicta analog yapilar oldugunu disiiniirsek bir hayli yol kat
edildigi goriilebilmektedir. Radyo, telsiz icatlariyla baglayan mobil iletisim teknolojileri
bugiin nesil teknolojileriyle gerek hiz, ses kalite gerek ise depolama gibi bircok yonden
iistiin donanima sahiptir. Saglik hizmeti sunumunda ortaya ¢ikan maliyetleri azaltmak
karar vericilerin tlizerinde birlestigi bir nokta haline gelirken; dijitallesmenin bu alandaki

etkileri kolaylastirict olmustur. E-saglk, gelisen teknolojinin saglik hizmetlerinde
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yogun bir sekilde kullanilmaya baslanmasiyla birlikte, karar vericilere saglik hizmetleri
sunumunda bu maliyet-etkililik dengesini kurma sansini sunmaktadir. Elektronik ticaret

ortaminda mobil tibbi cihaz aligverisi de bu kapsamda degerlendirilebilir.

Ticarette tiriiniin sosyal imajini olusturan etkenler arasinda onun mensei (iilkesi)
ve markas1 basta gelmektedir. Satin alma niyetindeki bireyler bu karara varmadan evvel
bir¢ok etkenin etkisinde kalirlar. Bireyi etkileyen bu hususlar kisisel ve toplumsal
bakimdan ebeveynler, dis ortami, arkadaslik iliskileri, sinif, gelir ve benzeri degiskenler
olarak farklilik gostermektedir. Pandemiyle birlikte toplumsal degisimlerin mevcut
krizin bir sonucu olarak ortaya c¢ikmasi muhtemel goriinmektedir ve tiiketiciler,
ongoriilebilir gelecek icin insanlarla ve markalarla etkilesime girme bi¢imlerini
degistireceklerdir. Bu arada markalar siirdiiriilebilirliklerini  korumak admna
kullanicilarin erisebilecegi ve onlarla yakinlik kurabilmelerine yardimci olabilecek
yenilik¢i, interaktif ve ilging igerikler sunarlar. Pek cok sanal aligveris sitesi bu siirecte
“temassiz teslimat” adi altinda bir yontem gelistirmektedir. Bu sayede tiiketiciler kurye
ile yliz yiize gelmeden, kapiya asilan siparislerine kavusabilmektedirler. Bu tiiketim
seklinin, alternatif olarak kalic1 olma ihtimali yiiksektir. Ote yandan internetten satmn
alma davramisinin Gzellikle tilkemiz agisidan yeni olmasi, tiiketicilerin e-ticaret
hakkinda bilgileri ve benimseme egilimlerini kisithh tutmaktadwr. Bu nedenle
tiiketicilerin e-ticarette satin alma davranisini daha fazla benimsemesini saglayabilmek
icin, tiiketicileri bu anlamda etkileyen faktorlerin e-ticaret isletmesi tarafindan

anlasilmasi gerekir.

Asagida calisma kapsamindaki her bir bulgunun alanyazindaki karsiliklari

incelenerek ¢aligmada varilan sonuglarin yayginligi degerlendirilecektir.

Marka mensei bilinci ile e-ticaret iligkisine yonelik sonuclar s6yledir; aragtirma
nihayetinde marka mensei bilinci ile e-ticaret arasinda pozitif yonli bir iligki
saptanmistir. Calismanin bu bulgusunun Topcu (2016)’nin c¢alismasiyla Ortilistigii
goriilmektedir. Ancak orantili goriinen bu bulgunun reel anlamda negatif etkiye isaret
ettigi goriilmektedir. Bagka bir deyisle e-aligveriste markanin cagristirdigr giiven
etkisinin yani miisterilerin marka kavramma verdikleri dikkat ve Onemin, elektronik

ticaretin de azimsanmayacak etkisiyle arttig1 ifade edilmektedir.
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Keskin ve Cilingir (2010) ise, e-ticarette kullanicilarin kendi dillerinde olan sitelere
daha fazla ilgi duydugunu ve {iriin ya da hizmeti satin almaya ii¢ kat daha fazla hevesli

olduklarmi saptamislardir.

Marka mensei bilinci ile tiiketici satin alma davranisina iliskin sonuglar soyledir;
arastirma nihayetinde marka mengei bilinci ile tiiketici satin alma davranisi arasinda
pozitif yonlii bir iliski saptanmistir. Calismanin bu bulgusu UiB(2017) raporuyla
uyusmaktadir. Zira rapora gore iiriiniin sosyal imajin1 olusturan etkenler arasinda onun
mensei (lilkesi) ve markas1 basta gelmektedir. Bu baglamda sektoriin tiiketicilerin
beklentilerine hitap eden bir marka ve moda yaratmak i¢in ¢alistigi ifade edilmektedir.
Erdogan (2018) ise calismasinda tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin olmasinin,
markalar1 menselerine gore degerlendirmelerine ve satin alimlarinit mense 6lciitiine gore

yapmalarina neden oldugunu bulgulamstir.

E-ticaret ile tiiketici satin alma davranisma iliskin sonuglar soyledir; arastirma
nihayetinde e-ticaret ile tiiketici satin alma davranisi arasinda pozitif yonli bir iligki
saptanmugtir. Calismanin bu bulgusu Giirbiliz, Ayaz ve Albayrak (2015)’1n, arastirma
bulgulariyla ortiismektedir. Calismada tiiketicilerin e-ticaret platformalarindan iiriin
satin alma tercihlerinin yiiksek oldugu saptanmistir. Nihayetinde firmalarin bu yonde
dinamik kalabilmek adina i¢in tanitim ve Ozendirme c¢alismalarina yonelmeleri
onerilmistir. Giiltas ve Yildirim (2016) ise, ¢calismalarinda internetin, erkek tiiketiciler
icin satic1 baskis1 olmadigindan tercih edilebilir bir aligveris yolu oldugunu; tiiketicilerin
arzuladiklar: triini, istedikleri fiyata ve istedikleri ozellikte alma arzusu duyan erkek
tiiketiciler i¢in kendi belirleyebildikleri satin alma kanaliyla satic1 baskis1 olmamasmin
tercih sebebi oldugunu belirtmislerdir. UIB (2017) raporunda e-ticaretin tiiketicilerin
hayal giiclerini kullanarak tarzlarin1 ve magazalarda arayip bulamadiklarini kesfetme
imkan1 sagladig1 belirtilmistir. Baska bir deyisle aligveriste dijital platformlarin
tiiketiciye 6zgiin ¢agrisimlarda bulunarak aligverise yonlendirdigi ifade edilmistir. Yine
baska bir calismada ise e-ticareti tercih etme egilimlerinin cinsiyete gore de farklilik
gosterdigi; kadm kullanicilarin kozmetik ve tekstil {iriinlerini tercih ederken, erkek
kullanicilarin ise tercihlerini 6zellikle oto aksesuar1 ve teknolojik cihazlarmi tercih

ettikleri goriilmiistiir (www.kobidestek.org).
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Sonug itibariyle, e-ticaretin ve marka mensei bilincinin tiiketici satin alma
davranis1 tizerindeki etkisinin tibbi cihaz {iriinleri aligverisi iizerinden arastirildigi bu
calismada, marka mensei bilinci ile e-ticaret arasinda; marka mensei bilinci ile tiiketici
satin alma davranisi arasinda; e-ticaret ile tiikketici satin alma davranisi arasinda pozitif
yonlii bir iliski saptanmistir. Nitekim kiiresel ticarette serbestlesme hareketlerine hiz
kazandiran internet ve dijitallesme iligkisi e-ticaret ve tibbi cihaz alisverisi olgusunda

daha net gézlemlenmektedir.
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EKLER

EK —1 Anket Sorulari

E-TICARET iLE MARKA MENSEI BILINCININ
TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISI UZERINDEKI ETKIiSi
ANKET FORMU

Bu calismada; E-ticaret ile marka mensei bilincinin tiiketici satin alma davranisi lizerindeki
etkisi arastirilacaktir.

Verdiginiz yanitlarin dogru olmasi arastirmanin giivenilirligi agisindan biiyilk 6nem
tagimaktadir. Anket formu ile elde edilen bilgiler tamamen gizli tutulacak ve higbir sekilde

iiclincii sahislara verilmeyecektir.

Ilginize simdiden tesekkiir eder, ¢alismalarinizda basarilar dileriz.

BIRINCI BOLUM
1.Cinsiyetiniz:
Kadm () Erkek ()
2.Yasimz:
18- 25() 26-35 () 36-45() 46-55() 56 yas ve lizeri ()
3.Egitim Durumunuz:
[kogretim () Onlisans () Lise () Universite () Lisansiistii ()
4. Mesleginiz:
Memur () Ozel Sektor Calisani () Emekli () Esnaf () Ev Hanimai ()
Isci () Ogrenci () Issiz () Serbest Meslek

(1:Kesinlikle katilmiyorum 2:Katilmiyorum 3:Kararsizim 4:Katiliyorum 5:Kesinlikle katiliyorum.)

Asagida elektrik ve elektronik aletler ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Liitfen (en son) satin

aldiginiz elektrik ve elektronik esyay1 géz Oniine alarak size en uygun ifadeyi isaretleyiniz
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IKiINCi BOLUM

Marka Mensei Bilinci Olcegi

5. Sadece Tiirkiye'de iiretimi yapilmayan elektronik iiriinlerin ithalat1 yapilmalidir

6. Tiirk halki her zaman se¢imini yerli elektronik {iriinden yana kullanmalidir

7. Yerli elektronik iiriinlerin satin alinmas1 Tiirkiye'deki issizlik probleminin ortadan
kalkmasina yardimci1 olur

8. Tiirkiye'de tiretilen elektronik iirlinler her zaman benim i¢in 6n sirada yer alir

9.Tiirklerin yabanci markali elektronik tirlinleri satin almasi yakisiksiz bir davranigtir

10.Yabanc1 elektronik markalarin tercih edilmesi dogru degildir

11.Gergek bir Tiirk, yerli elektronik iiriinler1 tercih etmelidir

12.Baska iilkelerin bizim iilkemiz araciligiyla zengin olmasma izin vermek yerine
Tiirkiye'de tretilmis elektronik tiriinleri satin almak gerekir

13.Yerli elektronik iiriinleri tercih etmek her zaman en iyi olanidir

14 Mecbur kalinmadik¢a yabanci menseli elektronik iiriinler satin alinmamalidir

15.Ulke ekonomisi ve ticaretin zarar gdrmesine engel olmak i¢in yabanci markal
elektronik tirlinler satin alinmamalidir

16.Yabanc1 elektronik {iriinlerin ithaline sinirlamalar getirilmelidir

17.Satin alacagim yerli iiriin uzun donemde daha maliyetli olsa da tercihimi yerli
maldan yana kullanirim

18.Yabanci elektronik isletmelerin bizim pazarlarimiza girmeleri engellenmelidir.

19.Tirkiye'ye girisleri zorlastirmak i¢in yabanci menseili elektronik iirtinlere yiliksek
oranda vergi uygulanmalidir.

20.Sadece Tiirkiye'de bulunmayan elektronik iirtinler diger tilkelerden satin alimmalidir

E-Ticaret Olgegi

21. E-ticaret gelecekteki ticaret modelidir.

22. E-ticaret giivenli bir ticaret seklidir

23. E-ticaret ile daha biiyiik pazarlara ulasmak daha kolay olur

24. E-ticaret, maliyetleri biiyiik dlclide azaltarak diinya pazarina daha ucuz sekilde
ulagmay1 saglar.

25. E-ticaret, internet {lizerinden sunulan bilgi iirlin ve hizmetlerin hemen hemen
diinyanin her yerinden aninda ve rahatlikla erigim saglar.

26. E-ticaret ile isletmenin is yapma hiz1 artar.

27. E-ticaret zamanin tasarruflu kullanilmasini saglar.

28. E-ticaret rekabeti arttirarak kaliteli hizmet ve tUretimi tetikler.

29. E-ticaret yeni is imkani dogurur ve yeni tiriinler sunar.

30. E-ticaret elektronik {iriinlerin daha diisiik maliyetle miisteriye ulasmasini saglar.

31. E-ticaret elektronik isletmesinin imajmi gii¢lendirir.

32. E-ticaret 7 giin 24 saat ¢alisabilme 6zelliginden dolay1 miisterilerle siirekli iletisim
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kurabilme imkani sunar.

33. Elektronik isletmesinin gelecekteki i modeli e-ticaret olacaktir

34. Elektronik isletmesi e-ticareti glivenli bir sekilde kullanir.

35. E-ticaret ile igletmenin elektronik sektdrdeki pazar payini artar.

36. E-ticaret elektronik igletmesinin maliyetlerini azaltarak pazara da ucuz sekilde
ulagmasini saglar.

37. E-ticaret ile isletmenin elektronik {iriinlerine ait bilgilere her yerden rahatlikla
ulasim saglanabilir.

38. E-ticareti ile elektronik igletmesinin i yapma hiz1 artar.

39. E-ticaret elektronik isletmesine zaman tasarrufu saglar.

40. E-ticaret isletmenin elektronik iiriin kalitesini artirir.

41. E-ticaret ile isletme elektronik {iriinlerini miisteriye daha diisiik maliyetle ulasir.

42. E-ticaret elektronik isletmesinin imajini giiglenir.

43. Elektronik isletmesi miisterileri ile. E-ticaret sayesinde kesintisiz iletisim imkani
saglar.

44. E-ticaret elektronik isletmesinin elde ettigi kar1 arttirir.

Tiiketici Satin Alma Olcegi

45. Aldigim elektronik iirtinlerin kalitelerinin yiiksek olmasi benim i¢in ¢ok dnemlidir.

46. Konu bir elektronik {iriin satin almak olunca, en iyisini ya da en kusursuz olanini
satin almaya caligirim.

47. Satin aldigim elektronik {iriinlere yonelik standartlarim ve beklentilerim oldukga
yiiksektir.

48. En ¢ok satilan elektronik markalar1 almay1 tercih ederim.

49. Cogunlukla indirimde olan elektronik iiriinleri satin alirim.

50. Genellikle elektronik tiriin alirken, ne kadar para harcadigima dikkat ederim

51. Sonrasinda pisman oldugum pek cok dikkatsiz elektronik {iriin aligverisi
yapmigimdir.

52. Tekrar tekrar satin aldigim favorim olan elektronik markalar vardir.

53. Hosuma giden bir elektronik iiriin buldugum zaman, onu kolay kolay birakmam.
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EK-2 Frekans Tablolar

S5
Siklik Yuzde Gegcerli Ylzde | Kimulatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 45 12,5 12,5 12,5
Katiimiyorum 48 13,3 13,3 25,8
Kararsizim 100 27,8 27,8 53,6
Gegerli
Katiliyorum 83 23,1 23,1 76,7
Kesinlikle Katiimiyorum 84 23,3 23,3 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
S6
Sikhk Yizde Gegerli Yizde | Kimilatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 41 11,4 11,4 11,4
Katiimiyorum 72 20,0 20,0 31,4
Kararsizim 90 25,0 25,0 56,4
Gegerli
Katiliyorum 81 22,5 22,5 78,9
Kesinlikle Katiimiyorum 76 21,1 21,1 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
S7
Sikhk Yizde Gegerli Yiizde | Kimilatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 34 9,4 9,4 9,4
Gegerli Katiimiyorum 35 9,7 9,7 19,2
Kararsizim 129 35,8 35,8 55,0
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Katiliyorum 96 26,7 26,7 81,7
Kesinlikle Katilmiyorum 66 18,3 18,3 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
S8

Siklik Yuzde Gegcerli Yizde | Kimdulatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 87 24,2 24,2 24,2
Katiimiyorum 82 22,8 22,8 46,9
Kararsizim 110 30,6 30,6 77,5

Gegerli
Katiliyorum 44 12,2 12,2 89,7
Kesinlikle Katilimiyorum 37 10,3 10,3 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
S9

Sikhk Yizde Gegerli Yiizde | Kimilatif Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 86 23,9 23,9 23,9
Katiimiyorum 109 30,3 30,3 54,2
Kararsizim 89 24,7 24,7 78,9

Gegerli

Katiliyorum 41 11,4 11,4 90,3
Kesinlikle Katiimiyorum 35 9,7 9,7 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
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s10

Siklik Yuzde Gegcerli Yizde | Kimulatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 90 25,0 25,0 25,0
Katilmiyorum 60 16,7 16,7 41,7
Kararsizim 98 27,2 27,2 68,9
Gegerli
Katiliyorum 66 18,3 18,3 87,2
Kesinlikle Katilmiyorum 46 12,8 12,8 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
sll
Sikhk Yizde Gegerli Yiizde | Kimilatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 43 11,9 11,9 11,9
Katiimiyorum 49 13,6 13,6 25,6
Kararsizim 109 30,3 30,3 55,8
Gegerli
Katiliyorum 83 23,1 23,1 78,9
Kesinlikle Katilmiyorum 76 21,1 21,1 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
s12
Sikhk Yizde Gegerli Yiizde | Kimilatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 49 13,6 13,6 13,6
Gegerli
Katilmiyorum 62 17,2 17,2 30,8
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Kararsizim 123 34,2 34,2 65,0
Katiliyorum 79 21,9 21,9 86,9
Kesinlikle Katiimiyorum 47 13,1 13,1 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
s13

Siklik Yuzde Gegcerli Yizde | Kimdulatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 33 9,2 9,2 9,2
Katilmiyorum 54 15,0 15,0 24,2
Kararsizim 123 34,2 34,2 58,3

Gegerli
Katiliyorum 87 24,2 24,2 82,5
Kesinlikle Katilmiyorum 63 17,5 17,5 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
sl4

Sikhk Yizde Gegerli Yiizde | Kimilatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 39 10,8 10,8 10,8
Katiimiyorum 78 21,7 21,7 32,5
Kararsizim 113 31,4 31,4 63,9

Gegerli

Katiliyorum 64 17,8 17,8 81,7
Kesinlikle Katilmiyorum 66 18,3 18,3 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
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sl15

Siklik Yuzde Gegcerli Yizde | Kimulatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 89 24,7 24,7 24,7
Katilmiyorum 88 24,4 24,4 49,2
Kararsizim 113 31,4 31,4 80,6
Gegerli
Katiliyorum 38 10,6 10,6 91,1
Kesinlikle Katiimiyorum 32 8,9 8,9 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
sl16
Sikhk Yizde Gegerli Yiizde | Kimilatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 87 24,2 24,2 24,2
Katiimiyorum 88 24,4 24,4 48,6
Kararsizim 114 31,7 31,7 80,3
Gegerli
Katiliyorum 40 11,1 11,1 91,4
Kesinlikle Katilmiyorum 31 8,6 8,6 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
s17
Sikhk Yizde Gegerli Yiizde | Kimilatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 99 27,5 27,5 27,5
Gegerli
Katilmiyorum 95 26,4 26,4 53,9
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Kararsizim 101 28,1 28,1 81,9
Katiliyorum 43 11,9 11,9 93,9
Kesinlikle Katiimiyorum 22 6,1 6,1 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
s18

Siklik Yuzde Gegcerli Yizde | Kimdulatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 108 30,0 30,0 30,0
Katilmiyorum 89 24,7 24,7 54,7
Kararsizim 90 25,0 25,0 79,7

Gegerli
Katiliyorum 34 9,4 9,4 89,2
Kesinlikle Katilmiyorum 39 10,8 10,8 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
S19

Sikhk Yizde Gegerli Yiizde | Kimilatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 52 14,4 14,4 14,4
Katiimiyorum 62 17,2 17,2 31,7
Kararsizim 83 23,1 23,1 54,7

Gegerli

Katiliyorum 91 25,3 25,3 80,0
Kesinlikle Katilmiyorum 72 20,0 20,0 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
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s20

Siklik Yuzde Gegcerli Yizde | Kimulatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 88 24,4 24,4 24,4
Katilmiyorum 98 27,2 27,2 51,7
Kararsizim 76 21,1 21,1 72,8
Gegerli
Katiliyorum 61 16,9 16,9 89,7
Kesinlikle Katiimiyorum 37 10,3 10,3 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
s21
Sikhk Yizde Gegerli Yiizde | Kimilatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 5 1,4 14 14
Katiimiyorum 6 1,7 1,7 3,1
Kararsizim 68 18,9 18,9 21,9
Gegerli
Katiliyorum 103 28,6 28,6 50,6
Kesinlikle Katilmiyorum 178 49,4 49,4 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
s22
Sikhk Yizde Gegerli Yizde | Kimilatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 11 3,1 3,1 3,1
Gegerli Katiimiyorum 30 8,3 8,3 11,4
Kararsizim 107 29,7 29,7 41,1
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Katiliyorum 123 34,2 34,2 75,3
Kesinlikle Katiimiyorum 89 24,7 24,7 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
s23

Siklik Yuzde Gegcerli Yizde | Kimulatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 4 1,1 1,1 1,1
Katiimiyorum 6 1,7 1,7 2,8
Kararsizim 57 15,8 15,8 18,6

Gegerli
Katiliyorum 119 33,1 33,1 51,7
Kesinlikle Katiimiyorum 174 48,3 48,3 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
s24

Sikhk Yizde Gegerli Yiizde | Kimilatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 7 1,9 1,9 1,9
Katiimiyorum 13 3,6 3,6 5,6
Kararsizim 62 17,2 17,2 22,8

Gegerli

Katiliyorum 126 35,0 35,0 57,8
Kesinlikle Katilmiyorum 152 42,2 42,2 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
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s25

Sikhk Yuzde Gegerli Yizde | Kumulatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 6 1,7 1,7 1,7
Katiimiyorum 1 3 3 19
Kararsizim 46 12,8 12,8 14,7
Gegerli
Katiliyorum 128 35,6 35,6 50,3
Kesinlikle Katiimiyorum 179 49,7 49,7 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
s26
Siklik Yuzde Gegcerli Yizde | Kimulatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 4 1,1 11 11
Katiimiyorum 5 1,4 14 2,5
Kararsizim 46 12,8 12,8 15,3
Gegerli
Katiliyorum 148 41,1 41,1 56,4
Kesinlikle Katilmiyorum 157 43,6 43,6 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
s27
Sikhk Yizde Gegerli Yiizde | Kimilatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 4 1,1 1,1 1,1
Gegerli Katiimiyorum 9 2,5 2,5 3,6
Kararsizim 31 8,6 8,6 12,2
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Katiliyorum 126 35,0 35,0 47,2
Kesinlikle Katilmiyorum 190 52,8 52,8 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
s28

Siklik Yuzde Gegcerli Yizde | Kimulatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 8 2,2 2,2 2,2
Katilmiyorum 14 3,9 3,9 6,1
Kararsizim 77 21,4 21,4 27,5

Gegerli
Katiliyorum 116 32,2 32,2 59,7
Kesinlikle Katiimiyorum 145 40,3 40,3 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
S29

Sikhk Yizde Gegerli Yiizde | Kimilatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 8 2,2 2,2 2,2
Katiimiyorum 18 5,0 5,0 7,2
Kararsizim 72 20,0 20,0 27,2

Gegerli

Katiliyorum 123 34,2 34,2 61,4
Kesinlikle Katilmiyorum 139 38,6 38,6 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
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s30

Sikhk Yuzde Gegerli Yizde | Kumulatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 6 1,7 1,7 1,7
Katilmiyorum 11 3,1 3,1 4,7
Kararsizim 77 21,4 21,4 26,1
Gegerli
Katiliyorum 122 33,9 33,9 60,0
Kesinlikle Katilmiyorum 144 40,0 40,0 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
s31
Siklik Yuzde Gegcerli Yizde | Kimulatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 8 2,2 2,2 2,2
Katiimiyorum 11 31 31 53
Kararsizim 114 31,7 31,7 36,9
Gegerli
Katiliyorum 113 31,4 31,4 68,3
Kesinlikle Katilmiyorum 114 31,7 31,7 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
s32
Sikhk Yizde Gegerli Yizde | Kimilatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 2 ,6 ,6 ,6
Katilmiyorum 8 2,2 2,2 2,8
Gegerli
Kararsizim 26 7,2 7,2 10,0
Katiliyorum 127 35,3 35,3 45,3
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Kesinlikle Katilmiyorum 197 54,7 54,7 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
s33

Siklik Yuzde Gegerli Yizde | Kimdulatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 5 1,4 1,4 1,4
Katilmiyorum 15 4,2 4,2 5,6
Kararsizim 98 27,2 27,2 32,8

Gegerli
Katiliyorum 106 29,4 29,4 62,2
Kesinlikle Katiimiyorum 136 37,8 37,8 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
s34

Sikhk Yizde Gegerli Yiizde | Kimilatif Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 4 1,1 1,1 1,1
Katiimiyorum 13 3,6 3,6 4.7
Kararsizim 94 26,1 26,1 30,8

Gegerli

Katiliyorum 135 37,5 37,5 68,3
Kesinlikle Katiimiyorum 114 31,7 31,7 100,0
Toplam 360 100,0 100,0

s35




Sikhk Yuzde Gegerli Yizde | Kumulatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 11 3,1 3,1 3,1
Katiimiyorum 12 3,3 3,3 6,4
Kararsizim 92 25,6 25,6 31,9
Gegerli
Katiliyorum 125 34,7 34,7 66,7
Kesinlikle Katiimiyorum 120 33,3 33,3 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
s36
Siklik Yuzde Gegcerli Yizde | Kimulatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 5 1,4 1,4 1,4
Katiimiyorum 12 3,3 3,3 4,7
Kararsizim 64 17,8 17,8 22,5
Gegerli
Katiliyorum 139 38,6 38,6 61,1
Kesinlikle Katilmiyorum 140 38,9 38,9 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
s37
Sikhk Yizde Gegerli Yizde | Kimilatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 4 1,1 1,1 1,1
Katilmiyorum 10 2,8 2,8 3,9
Gegerli
Kararsizim 58 16,1 16,1 20,0
Katiliyorum 139 38,6 38,6 58,6
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Kesinlikle Katilmiyorum 149 41,4 41,4 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
s38

Siklik Yuzde Gegerli Yizde | Kimdulatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 6 1,7 1,7 1,7
Katiimiyorum 12 3,3 3,3 50
Kararsizim 41 11,4 11,4 16,4

Gegerli
Katiliyorum 116 32,2 32,2 48,6
Kesinlikle Katiimiyorum 185 51,4 51,4 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
S39

Sikhk Yizde Gegerli Yiizde | Kimilatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 5 1,4 1,4 1,4
Katiimiyorum 3 8 8 2,2
Kararsizim 44 12,2 12,2 14,4

Gegerli

Katiliyorum 131 36,4 36,4 50,8
Kesinlikle Katilmiyorum 177 49,2 49,2 100,0
Toplam 360 100,0 100,0

s40




Sikhk Yuzde Gegerli Yizde | Kumulatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 5 1,4 1,4 1,4
Kararsizim 35 9,7 9,7 11,1
Gegerli Katiliyorum 135 37,5 37,5 48,6
Kesinlikle Katiimiyorum 185 51,4 51,4 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
s41
Siklik Yuzde Gegerli Yizde | Kimulatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 9 2,5 2,5 2,5
Katilmiyorum 13 3,6 3,6 6,1
Kararsizim 58 16,1 16,1 22,2
Gegerli
Katiliyorum 136 37,8 37,8 60,0
Kesinlikle Katilmiyorum 144 40,0 40,0 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
s42
Sikhk Yizde Gegerli Yiizde | Kimilatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 8 2,2 2,2 2,2
Katilmiyorum 15 4,2 4,2 6,4
Gegerli
Kararsizim 101 28,1 28,1 34,4
Katiliyorum 108 30,0 30,0 64,4
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Kesinlikle Katilmiyorum 128 35,6 35,6 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
s43

Siklik Yuzde Gegerli Yizde | Kimdulatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 5 1,4 1,4 1,4
Katilmiyorum 15 4,2 4,2 5,6
Kararsizim 49 13,6 13,6 19,2

Gegerli
Katiliyorum 127 35,3 35,3 54,4
Kesinlikle Katiimiyorum 164 45,6 45,6 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
s44

Sikhk Yizde Gegerli Yiizde | Kimilatif Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 3 8 8 8
Katiimiyorum 12 3,3 3,3 4,2
Kararsizim 67 18,6 18,6 22,8

Gegerli

Katiliyorum 115 31,9 31,9 54,7
Kesinlikle Katiimiyorum 163 45,3 45,3 100,0
Toplam 360 100,0 100,0

s45




Sikhk Yuzde Gegerli Yizde | Kumulatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 5 1,4 1,4 1,4
Katilmiyorum 3 8 8 2,2
Kararsizim 16 4,4 4,4 6,7
Gegerli
Katiliyorum 68 18,9 18,9 25,6
Kesinlikle Katilmiyorum 268 74,4 74,4 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
s46
Siklik Yuzde Gegcerli Yizde | Kimulatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 3 ,8 ,8 ,8
Katiimiyorum 3 ,8 ,8 1,7
Kararsizim 23 6,4 6,4 8,1
Gegerli
Katiliyorum 81 22,5 22,5 30,6
Kesinlikle Katilmiyorum 250 69,4 69,4 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
s47
Sikhk Yizde Gegerli Yiizde | Kimilatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 6 1,7 1,7 1,7
Katiimiyorum 3 8 8 2,5
Gegerli Kararsizim 42 11,7 11,7 14,2
Katiliyorum 117 32,5 32,5 46,7
Kesinlikle Katilmiyorum 192 53,3 53,3 100,0
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Toplam 360 100,0 100,0
S48
Siklik Yuzde Gegcerli Ylzde | Kimulatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 21 5,8 58 5,8
Katiimiyorum 29 8,1 8,1 13,9
Kararsizim 85 23,6 23,6 37,5
Gegerli
Katiliyorum 127 35,3 35,3 72,8
Kesinlikle Katilimiyorum 98 27,2 27,2 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
S49
Sikhk Yizde Gegerli Yiizde | Kimilatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 6 1,7 1,7 1,7
Katiimiyorum 20 5,6 5,6 7,2
Kararsizim 99 27,5 27,5 34,7
Gegerli
Katiliyorum 127 35,3 35,3 70,0
Kesinlikle Katiimiyorum 108 30,0 30,0 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
s50
Sikhk Yizde Gegerli Yiizde | Kimilatif Yizde
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Kesinlikle katilmiyorum 5 1,4 1,4 1,4
Katilmiyorum 17 4,7 4,7 6,1
Kararsizim 60 16,7 16,7 22,8
Gegerli
Katiliyorum 107 29,7 29,7 52,5
Kesinlikle Katiimiyorum 171 47,5 47,5 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
s51
Siklik Yuzde Gegerli Yizde | Kimulatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 31 8,6 8,6 8,6
Katilmiyorum 55 15,3 15,3 23,9
Kararsizim 87 24,2 24,2 48,1
Gegerli
Katiliyorum 101 28,1 28,1 76,1
Kesinlikle Katilmiyorum 86 23,9 23,9 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
s52
Sikhk Yizde Gegerli Yizde | Kimilatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 10 2,8 2,8 2,8
Katiimiyorum 17 4,7 4.7 7,5
Gegerli Kararsizim 68 18,9 18,9 26,4
Katiliyorum 134 37,2 37,2 63,6
Kesinlikle Katilmiyorum 131 36,4 36,4 100,0
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Toplam | 360 100,0 100,0 ‘
S53
Siklik Yuzde Gegcerli Ylzde | Kimulatif Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 10 2,8 2,8 2,8
Katilmiyorum 12 3,3 3,3 6,1
Kararsizim 48 13,3 13,3 19,4
Gegerli
Katiliyorum 126 35,0 35,0 54,4
Kesinlikle Katilimiyorum 164 45,6 45,6 100,0
Toplam 360 100,0 100,0
EK-3 Tamimlayici Istatistikler
N Ortalama Standart Carpiklik
Sapma
istatistik | Istatistik | Standart istatistik istatistik | Standart
Hata Hata
S5 360 3,3139 ,06879 1,30515 -,302 ,129
S6 360 3,2194 ,06834 1,29673 -,144 ,129
S7 360 3,3472 ,06142 1,16542 -,365 ,129
S8 360 2,6167 ,06636 1,25906 ,332 ,129
S9 360 2,5278 ,06546 1,24193 ,506 ,129
S10 360 2,7722 ,07099 1,34695 ,118 ,129
S11 360 3,2778 ,06700 1,27131 -,263 ,129
S12 360 3,0361 ,06371 1,20875 -,089 ,129
S13 360 3,2583 ,06226 1,18130 -,206 ,129
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S14 360 3,1111 ,06568 1,24623 ,023 ,129
S15 360 2,5444 ,06436 1,22109 ,399 ,129
S16 360 2,5556 ,06397 1,21377 377 ,129
S17 360 2,4278 ,06246 1,18501 ,446 ,129
S18 360 2,4639 ,06856 1,30088 ,542 , 129
S19 360 3,1917 ,07014 1,33077 -,213 ,129
S20 360 2,6139 ,06844 1,29852 ,354 , 129
Gegerli N liste
Halinde 360
Tanimlayici istatistikler
Basiklik
istatistik Standart Hata
S5 -,945 ,256
S6 -1,074 ,256
S7 -,478 ,256
S8 -,812 ,256
S9 -,666 ,256
S10 -1,139 ,256
S11 -,878 ,256
S12 -, 795 ,256
S13 -,698 ,256
S14 -,942 ,256
S15 -,664 ,256
S16 -,672 ,256
S17 -,653 ,256
S18 -,740 ,256
S19 -1,098 ,256
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S20 -,996 ,256
Gegerli N Liste Halinde
Tanimlayici istatistikler
N Ortalama Standart Carpiklik
Sapma
istatistik | Istatistik | Standart istatistik istatistik | Standart
Hata Hata

S21 360 4,2306 ,04785 , 90782 -1,056 , 129
S22 360 3,6917 ,05428 1,02988 -,493 ,129
S23 360 4,2583 ,04545 ,86236 -1,101 ,129
S24 360 4,1194 ,05006 ,94980 -1,045 ,129
S25 360 4,3139 ,04376 ,83036 -1,376 ,129
S26 360 4,2472 ,04282 ,81250 -1,140 , 129
S27 360 4,3583 ,04370 ,82909 -1,488 , 129
S28 360 4,0444 ,05199 ,98638 -,895 , 129
S29 360 4,0194 ,05240 ,99422 -,894 , 129
S30 360 4,0750 ,04952 ,93965 -,859 ,129
S31 360 3,8722 ,05115 , 97049 -,532 ,129
S32 360 4,4139 ,04044 , 716724 -1,457 ,129
S33 360 3,9806 ,05121 , 97155 -,602 ,129
S34 360 3,9500 ,04778 ,90665 -,5655 ,129
S35 360 3,9194 ,05253 , 99674 -, 788 ,129
S36 360 4,1028 ,04763 ,90372 -,933 ,129
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S37 360 4,1639 ,04599 ,87256 -,982 ,129
S38 360 4,2833 ,04811 ,91277 -1,386 ,129
S39 360 4,3111 ,04338 ,82299 -1,326 , 129
S40 360 4,3750 ,04073 JI7275 -1,488 , 129
S41 360 4,0917 ,05068 ,96162 -1,111 , 129
S42 360 3,9250 ,05270 , 99997 -,639 , 129
S43 360 4,1944 ,04853 ,92080 -1,149 , 129
S44 360 4,1750 ,04769 ,90492 -,897 , 129
Gegerli N Liste
Halinde 360
Tanimlayici istatistikler
Basiklik
istatistik Standart Hata
S21 77 ,256
S22 -,232 ,256
S23 1,088 ,256
S24 ,852 ,256
S25 2,517 ,256
S26 1,749 ,256
S27 2,532 ,256
S28 ,399 ,256
S29 ,368 ,256
S30 421 ,256
S31 -,056 ,256
S32 2,485 ,256
S33 -,282 ,256
S34 -,066 ,256
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S35 ,393 ,256
S36 , 726 ,256
S37 ,881 ,256
S38 1,807 ,256
S39 2,270 ,256
S40 3,367 ,256
S41 1,120 ,256
S42 -,089 ,256
S43 1,062 ,256
S44 ,256 ,256
Gegerli N Liste Halinde
Tanmmlayici Istatistikler
Tanimlayici istatistikler
N Ortalama Standart Carpiklik
Sapma
istatistik | Istatistik | Standart istatistik istatistik | Standart
Hata Hata

S45 360 4,6417 ,03862 , 713279 -2,657 ,129

S46 360 4,5889 ,03805 , 712203 -2,100 ,129

S47 360 4,3500 ,04450 ,84428 -1,490 ,129

S48 360 3,7000 ,05937 1,12653 -,718 ,129

S49 360 3,8639 ,05086 , 96503 -,547 ,129

S50 360 4,1722 ,05078 , 96357 -1,046 ,129

S51 360 3,4333 ,06561 1,24493 -,387 ,129

S52 360 3,9972 ,05256 ,99721 -,960 ,129

S53 360 4,1722 ,05124 ,97221 -1,302 ,129
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Gegerli N liste

halinde 360
Tanimlayici istatistikler
Basiklik
istatistik Standart Hata

S45 8,346 ,256
S46 5,270 ,256
S47 2,676 ,256
S48 -,107 ,256
S49 -,151 ,256
S50 ,518 ,256
S51 -,843 ,256
S52 ,633 ,256
S53 1,564 ,256
Gegerli N liste Halinde
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