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Online ahsverisin giderek yayginlastig1 ve tiiketicilere pek ¢ok farkh fayda
sundugu giiniimiizde, yogun bir rekabet s6z konusudur. Online ahsverisin en
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alan cesitli online giyim siteleri pazar paylarimi arttirmak icin etkin stratejiler
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davramisinin onciillerinin ve aralarindaki iliskilerin tespit edilmesi 6nemlidir. Bu
calismanin amaci, online giyim sektoriinde itkisel satin alma davranisi ve onciilleri
arasindaki iliskileri tespit etmek ve strateji onerilerinde bulunmaktir. Arastirma
modelinin testi icin regresyon analizi teknigi kullamilmistir. Elde edilen arastirma
bulgularima gore, secenek cesitliligi boyutu online itkisel satin alma iizerinde
negatif bir etkiye sahipken faydaci tarama iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Arastirma degiskenlerinden olan duyusal nitelik boyutunun hedonik tarama
iizerinde pozitif bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Aym1 zamanda kullanim
kolayhgi ve hedonik tarama boyutlarinin online itkisel satin alma iizerinde olumlu
bir etki yarattigi bulgusu elde edilmistir.
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A RESEARCH ON THE FACTORS THAT AFFECT E - IMPULSE BUYING
BEHAVIORS IN ONLINE APPAREL WEBSITES

Today, online shopping offers consumers many different benefits and it is
becoming more common. The most important part of online shopping is apparel
sector. Various online apparel companies that target different market segments try
to generate effective strategies in order to increase their market shares. That’s
why, it is important to determine the antecedents of consumer buying behaviour
especially impulsive buying behaviour which can be defined as buying without
planning by online apparel companies. The aim of this study is to determine the
relationships between impulsive buying behaviour and its antecedents and to
propose strategies. According to there search findings, there is variety selection has
negative effect on online impulse buying whereas there is positive effect on
utilitarian web browsing. In addition to findings, sensory attribute has a positive
effect on hedonic web browsing. Additionally, ease of use and hedonic web
browsing have a positive effect on online impulse buying.

Keywords: Online impulse buying, impulse buying, online shopping, online
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GIRIS

Gliniimiizde teknolojik gelismelere bagh olarak geleneksel aligveris
yontemlerine alternatif olan online aligveris metodu, yeni bir satin alma ¢esidi haline
gelmistir. Teknolojik gelismelerle beraber tiiketici 6zellikleri ve beklentilerindeki bir
takim degisiklikler gerek diinyada gerekse de Tiirkiye’de online aligverisin giderek
artmasia sebep olmustur. Tiiketicilerin liriinii veya hizmeti tek seferde, tek merkezden
ve daha hizli elde etme istegi de online aligverigin 6nemini artirmaktadir.

Online aligveris siteleri, genis se¢im olanaklar1 ve 7/24 erisim imkan1 sunmalar1
ile diinya ¢apinda tiiketicinin ulasabilecegi ve ihtiyaglarin1 karsilayabilecegi bir ortam
saglamaktadir. Online aligveris, sundugu bu imkanlarin Otesinde, tiiketicileri
diisinmeden satin alma kararlar1 almaya da tesvik etmektedir. Geleneksel aligveris
ortamina kiyasla online aligveris ortamu tiiketicinin istedigi herhangi bir yerden ulastigi
bir satin alma alan1 olmasi sebebiyle aligveris konforu saglamaktadir ve bu da
tiiketicilerin itkisel satin alma davranisini artirict bir sebep olmaktadir. Online itkisel
satin alma isletmelerin ozellikle ilgi gosterdigi konulardan biridir. Ciink{i internet
alternatif bir itkisel satin alma kanalidir. Tiiketicilerin giiven duyduklar1 aligveris
sitelerinde itkisel satin alma karar1 verme olasiliklar1 daha yiiksektir. Bu nedenle online
aligveris sitelerinin ya da online aligveris hizmeti sunan isletmelerin karlarmi maksimize
etmeleri i¢in iyi icerige sahip olma, kullanim kolaylig1 saglama, eglenceli bir aligveris
deneyimi yasatma, ziyaret¢i tiiketicinin istek ve ihtiyaglarina gore kisisellesebilme ve
interaktif olabilme 6zelliklerini tasimalar1 gerekmektedir. Bu sayede itkisellik artacak ve
tiiketicinin daha fazla iiriin almasi saglanacaktir.

Online aligverigin en dnemli unsurlarindan biri de giyim sektortidiir. Farkli pazar
boliimlerini hedef alan cesitli online giyim siteleri pazar paylarmi arttrmak i¢in etkin
stratejiler olusturmaya caligmaktadir. Bunun i¢in de tiiketici satmn alma davranisini,
ozellikle de planlanmadan yapilan satin alma davranisi olarak tanimlanan itkisel satin
alma davraniginin dnciillerinin ve aralarindaki iliskilerin tespit edilmesi dnemlidir.

Bu ¢alismanin amaci; Tiirkiye’de internetten aligveris agisindan lokomotif sektor
olan giyim sektoril i¢in, literatiirde yer alan online itkisel satin alma ve Onciilleri

arasidaki iligkileri regresyon analizi ile incelemek, regresyon analizi sonuglarina



dayanarak strateji dnerilerinde bulunmak ve online itkisel satin alma davranisi ile ilgili
gelecek arastirmalara goriis ve ipuglar1 saglayarak online itkisel satin alma davranist ile
ilgili literatiire katki sunmak hedeflenmistir.

Calisma Ui¢ bolimden olusmaktadir. Birinci bolimde tiiketici satin alma
davraniglarindaki temel kavramlara, tiiketici davranis modellerine ve tiiketici
davraniglarm etkileyici faktorlere yer verilerek tiiketici davranislari genel hatlart ile
aciklanmistir. Satin alma davraniglarina da deginilen bu boliimde tez ¢alismasinin odak
noktasi olan itkisel satin alma davranisi tiim yonleriyle ele almmistir. ikinci boliimde
ise, tez ¢aligmasmin uygulama alani olarak secilen online aligveris ve hazir giyim
sektorii kisaca agiklanmaya calisilmistir. Boliimiin son kisminda ise online aligveriste
itkisel satin alma davranisina ve bu davramis iizerinde etkili olan faktorlere
deginilmistir. Tez ¢aligmasimin tiigiincii ve son kisminda ise online giyim aligverisi ve
online itkisel satin alma davranigi Onciilleri arasindaki iligkinin 6l¢iimlendigi anket

uygulamasi ve analiz sonuglarma yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM

TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARINDA TEMEL TANIM VE
KAVRAMLAR

1.1. TUKETIM OLGUSU

Ekonomi alaninda yaygin olarak kullanilan tiiketim kelimesi, para ya da servet
harcamalarin1 kapsamaktadir.' Insan yasantismm 6nemli bir bdliimiinde var olmasi
sebebiyle sosyal bilimlerde de c¢esitli boyutlar1 ile incelenmis olan tiiketim kavrami
oldukca karmasik bir olgudur. Tiiketim kavrami, sadece tiiketicinin biiyiik cesitlilige
sahip mal ve hizmetler arasindan secim yapmasi degil ayn1 zamanda tiiketiciyi bu
se¢ime iten nedenleri kapsar. Bu baglamda tiikketim sebepleri iki smifa ayrilmaktadir.
Bunlardan ilki su igmek, uyumak, viicut 1sismi1 korumak gibi fizyolojik ihtiyaclari
karsilamak amaciyla yapilan tiiketimlerdir. Ikincisi ise fizyolojik olmayip,
karsilanmalar1 yagamsal olmayan eglenme, sosyallesme gibi ihtiyaglar1 gidermek iizere
yapilan tiiketimlerdir. Buradan da anlagilacagi gibi ihtiyaglar, tiiketime yonlendirici
temel unsurlardandir.?

Tiiketim olgusu; tiiketici davranisinin en dnemli 6nermelerinden olup, insanlarin
cogunlukla {iriinleri veya hizmetleri temel fonksiyonlar1 nedeniyle degil, icerdikleri
anlamlar1 nedeniyle satin aldiklarini ifade etmektedir.® Bu ifade ile mal ve hizmetlerin
temel fonksiyonlarmin anlamsiz oldugu degil, temel fonksiyonlarinin yani sira
tiikketicilerin yiiklemis olduklar1 sembolik degerlere de sahip olduklari anlatilmaya
calisiimaktadir. Giiniimiiz tiiketim toplumunda, tiiketim giinliik yagantimizin en anlamli
ve temel faaliyeti olarak hayatimizin merkezindeki yerini almaktadwr. Tiiketim

faaliyetinin anlam dolu olmasi, satin aldigimiz {iriinlerin ve hizmetlerin, biz tiiketicilerin

! Hazel Kyrk, A Theory of Consumption, 1.e., Boston , Houghton Mifflin, 1923, p. 5.

Z Ulrich Witt, Symbolic Consumption and the Social Construction of Product Characteristics, Germany,
Max Planck Institute of Economics, 2008, p. 3.

® Michael Solomon v.d., Consumer Behavior: A European Perspective, 3.e., England, Prentice Hall
Financel Times, 2006, p. 16.



iistlendikleri rolleri, inanglari, deger yargilar1 gibi kisisel unsurlarini yansitmasi ile

ilgilidir.*
1.2. TUKETICI KAVRAMI VE GENEL OLARAK DAVRANISLAR

Geleneksel bakis agisi ile tiiketici, ekonomik degeri olan ve satigsa sunulan tirtin
veya hizmetleri satin alan kimse olarak tanimlanmaktadir. Fakat bu bakis agisi tiiketiciyi
tanimlamakta smirli kalmaktadir. Ciinkii tiiketiciyi, liriin veya hizmeti satin alan kisi
olarak tanimlamig, satin almadigi {riinii tiiketen kisiyi tanim diginda brrakmistir.
Ornekle ifade edilecek olursa, babasmm satin aldig1 boya kalemini kullanan ¢ocuk,
tiikketici olarak degerlendirilmemistir. Oysaki tiiketici, son kullanim amaci ile {iriin ve

hizmeti satmn alan veya kullanan kisi anlamma gelmektedir.”
1.2.1. insan Davramslar

Insan hem icten (insanin kisiliginden gelen) hem de distan (karar almada etkili
olan) gelen uyaricilarin etkisi ile faaliyete gegmekte ve bir takim tepkilerde
bulunmaktadir. Bu tepki psikolojide davranis olarak adlandirilmaktadir. Belirli kosullar
altinda olusan birey davranisi, onu bu davranisa yonelten bir diirtii ve uyariciya
dayamr.6 Insan davraniginin ii¢ boyutu vardir. Bunlar; akil, ruh ve beden boyutlaridir. ’
Genel bir ifade ile insan davranislari, insanlarin ¢aligma sekilleri, ¢evreye kars1 vermis
olduklar1 tepkileri, gorev ve sorumluluklarmi yerine getirmeleri ve giindelik yasamda

yaptiklar1 ile kendilerini idare etmeleri seklinde ifade edilebilmektedir.®

% Kritsadarat Wattanasuwan, “The Self of Symbolic Consumption”, Journal of American Academy of
Business, S. Mar, Cambridge, Inform Global, 2005, p. 179.

® Matin Khan, Consumer Behaviour and Advertising Management, l.e., New Delhi, New Age
International, 2006, pp. 4 - 5.

® Dilek Penpege, Tiiketici Davramislarin Belirleyen Etmenler: Kiiltiiriin Tiiketici Davranislar: Uzerindeki
Etkisi, Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Yayimlanmis Yiiksek Lisans
Tezi), Kahramanmarasg, 20006, s. 7.

" Richard M. Lerner, “Human Behaviour”, 2014, http://www.britannica.com/topic/human-behavior,
(17.12.2015), p. 2.

® Yvette Reisinger, International Tourism: Cultures and Behavior, 1.e., Oxford, Elsevier, 2009, p. 266.
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1.2.2. Ekonomik Davranislar

Ekonomik davranislar, bireylerin ekonomik amaglarmi gergeklestirmek tiizere
aldig1 kararlar1 uygulama bicimleridir. Tiim ekonomik davraniglar, insan davranisidir.
Bu sebeple ekonomik amaglar1 gergeklestirme yoniinde yapilan davranislar, bireyin

kitltiirel degerleri ve normlarmin etkisiyle sekillenmektedir.’
1.2.3. Tiiketici Davranislar

1960’11 yillardan baglayarak tiiketicinin satin alma giiciliniin ve egitim diizeyinin
artmasi, otomasyonun iiretim bigimlerini degistirmesi pazarlar1 boliinmeye sevk
etmistir. Ayrica artan rekabet ve teknolojinin getirdigi iiriin ¢esitliligi ile beraber
tiiketiciler karmasik ve zor bir karar alma siireci ile kars1 karsiya gelmislerdir. Bu durum
pazarlamacilari, tiiketicileri daha iyi anlamaya, istek ve ihtiyag¢lari dogrultusunda mal ve
hizmet sunmaya yonlendirmistir.

Tiiketicilerin 6neminin artmasi ile pazarlama yoneticileri hangi {iriinlerin, hangi
tiiketiciler tarafindan, ne miktarda, hangi zamanlarda ve neden tiiketildigi konularinda
bilgiye ihtiyag duymuslardir. Kisacasi, tiiketiciye yonelik pazarlama anlayisi
cercevesinde tiiketici davraniglarini anlamak, agiklamak ve tahmin etmek ihtiyaci ortaya

¢cikmustir. 10
1.3. TUKETICI DAVRANISLARI TANIMI

Tiiketici davraniglar1 bilimsel literatiirde uzun siirelerden beri var olan bir
konudur.* insan davramslarinn bir alt bélimii oldugu kabul edilmektedir. Tiiketici
davranisinin smirmi tiiketicinin pazar ile ilgili olan davraniglar1 ¢ergevesinde ¢izmek

gerekmektedir.?

° Neva Goodwin, Microeconomics in Context, 3.e., USA, M.E Sharpe, 2014, pp. 145 - 147.

1o Ozgiir Koseoglu, Degisim Fenomeni Karsisinda Markalasma Siireci ve Bu Siirecte Halkla Iliskilerin
Rolii, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi), Izmir, 2002, s. 95.
11 Anahita Malek Mohammadi, Badaruddin Mohamed, “Applying Consumer Behaviour Theory and
Grand Models to Attendees Behaviour in Conference Industry”, International Conference on Tourism &
Management Studies, Vol. 1, Algarve, Book of Proceedings, 2011, p. 151.

2 Yavuz Odabas1, Tiiketici Davramslar: ve Pazarlama Stratejisi, 1.b., No. 908, Eskisehir, Anadolu
Universitesi Yayinlari, 1996, s. 8.



Birkag tanim ile ifade edilecek olursa;

Tiiketici davraniglari, bireylerin istek ve ihtiyaglarmi karsilayacak iiriin ve
hizmetleri arastirma, degerlendirme, satin alma ve kullanma kararlar1 ve bunlarla ilgili
faaliyetleri iceren bir siirectir.

Tiiketici davranislari, tiiketicilerin tliketim ile iligkili olarak, elde bulunan
mevcut kaynaklar1 (para, zaman, emek) harcama yoniinde nasil kararlar aldigina
odaklanmistir. Uzerinde durdugu sorular, tiiketiciler ne satm alir, neden satin alir, ne
zaman satin alir, nereden satin alir, ne siklikla satin alir, ne siklikla kullanir, satin alma
sonrasinda nasil bir degerlendirme yapar ve bu degerlendirme gelecek satin almalarini
nasil etkiler gibi sorulardir.*®

Tiiketici davraniglari, tek bir tiiketiciden ¢ok, kitle halindeki tiiketicilerin dnceki
ve gelecekteki satn alma kararlarini inceler.™

Tiiketici davranmiglari; pazarlamacilara, tiiketicilerin nasil disiindiikleri ve
hissettikleri, iirlin ya da marka alternatiflerinden hangisini, neden sectikleri, satin alma
karar agsamasinda aile, referans gruplar ve satis personeli gibi hangi kisilerden, hangi
yonde etkilendigi hakkinda bilgiler sunar.™

Tiiketici davraniglar1 odak noktalar1 yoniinde kategorize edildiginde; makro
acidan tiiketici davraniglari, bir toplumun kitlesel davraniglarinin ve makro 6l¢iide var
olan tiiketim sorunlarinin analizine iliskin iken, mikro agidan tiiketici davraniginda ise,
bir isletmenin kendi miisterilerinin bireysel tiiketici davranislarini incelemesi s6z
konusudur.'®

Giintimiizde tiiketici davranis1 sadece satin alma esnasinda olanlar1 degil, satin
alma agamasidan 6nceki ve sonraki durumlari, bu asamalarla ilgili deneyimleri ve ¢pk
cesitli faktorleride incelemektedir.'’

Tiiketici davranislarinin ilgilendigi konular;

e  Uriinler hakkindaki bilgiyi nasil elde ederiz?

e  Alternatif liriinleri nasil degerlendiririz?

3 Leon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, 8.e., NewJersey, Prentice Hall, 2004, p.
8.

4 Del 1. Hawkins, Roger J. Best, Kenneth A. Coney, Consumer Behavior: Building Marketing Strategy,
9. e., New York, Mc Graw Hill Irwin, 2004, p. 7.

5 A. Abdul Brosekhan, Muthu Velayutham, M.Phil, “Consumer Buying Behaviour: A Literature Review,
Journal of Business and Management”, National Conference on “Innovative Business Practices in
Technological Era”, p. 8.

16 Solomon, a.g.e., s. 28.

1 Erdogan Kog, Tiiketici Davranislari, 6. b., Ankara, Seckin Yaymeilik, 2015, s. 37.



e Neden farkli insanlar, farkl {iriinleri satin alir ve kullanir?

e Ne kadar 6demeye deger oldugu kararini nasil veriyoruz?

e Satm aldigimiz hangi tirtinler ile risk aliyoruz?

e Satn alma ya da hangi lriinii kullanacagimiz ile ilgili kararlarda kim
etkilidir?

e Marka baghiligini nasil kontrol ederiz ya da degistirebiliriz?*®

1.3.1. Tiiketici Davramslarimm Ozellikleri

Her konuda oldugu gibi, tiiketici davramiglari incelemesinde de konunun
varsayimlari ve bu alana ait Ozellikleri incelemek gerekir. Tiiketici davramigina ait
ozellikler;

e Tiiketici davramisi bir amaci1 gerceklestirmek iizere giidiilenmis bir
davramistir. Gergeklesmesi istenen amag, karsilanmadigi durumda gerilim yaratan arzu
ve istekleri tatmin etmektir. Tiiketiciler bu amaglarmi gergeklestirmek i¢in davraniglarda
bulunurlar. Amaglari ihtiya¢ ve isteklerinin tatmin edilmesi iken, araglar1 davranisin
kendisi, olas1 ¢oziimleri ise iiriin ve hizmetlerdir.*

e Tiiketici davrams1 dinamik bir siirectir ve aym zamanda cesitli
faaliyetlerden olusur. Tiiketici davraniglari, birbirini izleyen ve siirekli bir sekilde
devam eden bir siireci incelemektedir. Bu siireg, satin alma 6ncesi faaliyetler, satin alma
faaliyetleri ve satin alma sonrasi gergeklestirilen bir takim faaliyetlerden olugsmaktadir.

o Tiiketici davramsi farkh roller ile ilgilenir. Tiiketici, satin alma siirecindeki
iic asamada karar veren ve uygulayan kisi olarak degerlendirilmekteydi fakat yapilan
calismalar ile bu siiregte farkli rollere sahip birden fazla bireyin olabilecegi sonucu
ortaya ¢ikmigstir. Kullanici ile satin alic1 birey ayni kisi olmayabiliyor ya da satin alacak
kisi satin alma asamasmndan Once etkileyici roliinde olan bagka kisilerden
etkilenebiliyor. Bu rollerin smiflandirilmasi ise soyledir; baslatici, etkileyici, karar

verici, satmn alic1 ve kullanici.

'8 yakup Durmaz, “The Influence of Cultural Factors on Consumer Buying Behaviour and an Application
in Turkey”, Global Journal of Management and Business Research, Vol. 14, Iss. 1, Ver. 1, 2014, p. 37.

1% yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davranisi, 2.b., Istanbul, MediaCat, 2002, s. 30.

2 splomon, a.g.e., s. 7.



e Tiiketici davramis1i karmasiktir ve zamanlama acisindan farkhhk
gosterir. Zamanlama, kararin ne zaman alindigmni ve siirecin ne kadar uzun siirdiiglini
aciklar. Karmasiklik ise, bir kararda etkili olan faktorlerin sayisini ve kararin zorlugunu
aciklar. Bir karar ne kadar karmasiksa o kadar ¢ok zaman harcanacak demektir.

e Tiiketici davramsi cevre faktorlerinden etkilenir. Tiiketici davraniglar: dig
faktorlerden etkilenme ozelligi ile hem dis faktorlere gore degisebilir hem de dis
faktorlere uyum saglayabilir. Etki eden dig faktorlerin sayis1 da zamani da farklilik
gosterebilir.

o Tiiketici davramislan farkh Kisiler icin, farkhhklar gosterebilir. Bunun
sebebi, tiiketicilerin farkli tercihlerde ve farkli satin almalarda bulunmasidir.
Birbirlerinden kisisel anlamda farkli olan sayisiz tiiketicinin var olmasi, tiiketici

davranislarinin da kisiye gore farklilik gdstermesi muhtemeldir.?

1.3.2. Tiiketici Davramslarinin Diger Disiplinler le Iliskisi

Birgok bilimden yararlanmaya acik olan tiiketici davraniglari, ilk donemlerde
agirlikli olarak ekonomi ve psikoloji bilimleri ile iliskilendirilmekteydi. Giinlimiizde ise
sosyal bilim dali olma 6zelligi ile tiiketici davranislar1 bir¢ok disiplinden etkilendigi gibi
bu disiplinleri de aym 6lgiide etkilemektedir. Her bir disiplin tiiketici davraniglarini
farkli bir bakis acis1 ile degerlendirerek zenginlestirmektedir. Tiiketici davranislarinin
yakindan ilgili oldugu disiplinler ise sosyoloji, psikoloji, ekonomi, antropoloji, sosyal
psikolojidir.?

Sosyoloji, insanlar arasi etkilesimi inceleyen bir bilimdir. Sosyolojinin tiiketici
davraniglari ile iliskili oldugu konular kiiltiir ve alt kiiltliriin tiiketimi nasil etkiledigi,
satin alma tercihlerinde sosyal siniflarinin roliiniin ne oldugu, tiiketimi etkileyen grup

normlarmnmn nasil sekil aldig: ve tiiketicilerin tiiketim siirecinde @istlendikleri rollerdir.?®

2 Mert Sarusik, Tiiketicilerin Dokunma Ihtiyact Diizeyinin Algilanan Kalite, Tutum ve Satin Alma
Niyetindeki Farklilasmaya Etkisi, Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Yayimlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2010, ss. 35 - 36.

%2 Deborah J. Macinnis, Valene S. Folkes, “The Disciplinary Status of Consumer Behavior: A Sociology
of Science Perspective on Key Controversies” Journal of Consumer Research, Vol. 36, 2009, p. 903.

28 Ahmet Hamdi islamoglu, Remzi Altumisik, Tiiketici Davranislari, 4. b., Istanbul, Beta Basim, 2013, .
13.



Psikoloji, yeryiiziinde en karmasik akla sahip olan insan aklinin bilimidir.

24 Tiiketicilerin

Bireyin davraniglari  ve diislinceleri iizerinde c¢aligmaktadir.
degerlendirmeleri, kararlar1 {iizerinde etkili olan duygular, psikoloji ve tiiketici
davranislar1 i¢in her zaman 6nemli olmustur. Her iki bilimin bulustugu odak noktast,
tiiketicileri etkilemede kullanilabilecek yollar ve satin alma karar siirecinde uyaricilara
kars1 verdigi tepkilerdir. 2

Ekonomi, birey ve toplumlarin kit kaynaklar ile sonsuz ihtiyaglarini kargilama
faaliyetidir. Tiiketici davraniglari ise satmn alma siireci gibi bir¢ok ekonomik karardan
olusmaktadir. Tiiketicinin karar alma siirecinde etkili olan fiyat degisiklikleri,
tiikketicinin gelir diizeyi gibi finansal etmenler ekonomi ve tiiketici davraniglarmi ayni
¢alisma konusunda bulusturmustur. *°

Antropoloji, sosyal organizma olarak insanlarin kiiltiirel, sosyal, fiziksel ve
davranigsal gelisimlerini, kendi c¢evresinde birbirleriyle olan etkilesimlerini
incelemektedir.?” Son yillarda tiiketici davraniglarii arastirmada antropolojik yontemler
sik¢a kullanilmaya baslanmustir. Ozellikle kiiltiirel antropoloji ile incelenen inanglarm,
yargilarin, adetlerin toplumdaki satin alma ve tiiketici davranislarin1 nasil etkiledigi
konusu tiiketici davranislari ile antropolojiyi ayni ¢alisma kolunda bir araya getirmistir.

Sosyal psikoloji, sosyoloji ile psikoloji bilimlerinin ortak ele aldigi kisinin
bulundugu bir grup igerisindeki davranmiglarimi incelemektedir. Gruplarin tiikketim

davraniglarmi incelemek ve gruplarin fikirleri, davranislar1 ile kigisel tiiketimi nasil

yonlendirdigi konularinda tiiketici davraniglarina katkida bulunmaktadir.
1.4. TUKETICIi DAVRANIS MODELLERI

Tiiketici davranislar1 agiklamada esas alman en 6nemli model, psikolog Kurt

Lewin tarafindan Onerilen “Kara Kutu” modelidir. Bu modele gére insan davranisi

% BBC Science, “What is Psychology?”, Human Body & Mind, 17 September 2014,
http://www.bbc.co.uk/science/humanbody/mind/articles/psychology/what _is_psychology.shtml,
(03.01.2016), p. 1.

2 patti Williams, “Emotions and Consumer Behavior”, Journal of Consumer Behavior, Vol. 40, No. 5,
Chicago, The University of Chicago Press, 2014, p. 13.

%8 Erich Kirchler, Erik Hoelzl, “Economic and Psychological Determinants of Consumer Behavior”,
Zeitschrift fu” r Psychologie / Journal of Psychology, Vol. 219, Germany, Hogrefe Publishing, 2011, p.
195.

2" Gary Ferraro, Susan Andreatta, Cultural Anthropology: An Applied Perspective, 10. e., USA,
Wadsworth Publishing, 2014, p. 3.
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kisisel ve g¢evresel faktorler etkisi altinda gelismektedir. Bu model ayni zamanda

literatiire “Uyaric1 — Tepki Modeli” olarak da gegmistir.”®

UYARICI

Pazarlama uyaricilar
o Uriin
o Fiyat
e Dagitim
o Tutundurma
Diger uyaricilar
e Ekonomik
o Teknolojik

=)

TEPKIi

e Satin alma
davranislari

e Satin alma davranist

e Marka ve sirket iliskilerine

yonelik davranis

tutum  ve

KARA KUTU

o Tiiketicinin 6zellikleri
o Tiiketicinin karar verme

e Sosyal
o Kiiltiirel

stireci

Sekil 1. Kara Kutu Modeli

Kaynak: Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, 14. e., New Jersey, Pearson
Prentice Hall, 2012, p. 135.

Pazarlama uyaricilari, ayn1 zamanda pazarlama karmasi olan iirlin, fiyat, dagitim
ve tutundurma unsurlarindan olusmaktadir. Diger uyaricilar ise tiiketicinin ¢evresinde Ki
olaylar1 ve 6nemli gii¢leri igermektedir. Bunlar ekonomik, teknolojik, sosyal ve kiiltiirel
uyaricilardir. Tiim bu uyaricilar tiiketicinin kara kutusuna girmekte ve bir takim tepki
dizisi olarak c¢ikmaktadir. Pazarlamacilar kara kutu igerisinde tiiketicinin hangi

uyaricilara nasil tepki verdigini anlamaya ¢alismaktadirlar.?®
1.4.1. Klasik (Aciklayici) Tiiketici Davranis Modelleri
Klasik modeller, pazarlamanin faaliyetlerinin odak noktasi olan, karmasik ve

Ongoriilmesi zor olan insan davranislarini1 agiklamaya yonelik olup, bu davranislari

tiikketici davraniglarina adapte etmeye c¢alisan modellerdir. Klasik modeller, tiiketici

% fslamoglu, a.g.e., s. 23.
2 philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, 14. e., New Jersey, Pearson Prentice Hall,
2012, pp. 134 - 135.
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davraniglarint bir marka ya da {iriiniin tercih edilmesine etki eden motivatorler,
uyaricilar veya giidiiler aracilig ile agiklamaktadir. *°

Gudii: bireyin eylemlerinin yoniinii, giiciinii ve oncelik sirasini belirleyen ve
kisiyi harekete geciren giictiir.>* Bu gii¢, meveut ihtiyacin doyuma ulastirilmamasmdan
kaynaklanan gerilim tarafindan ortaya cikmaktadir. Ihtiya¢c karsilandik¢a gerilim
azalmaktadir. Bu azalma gilidiinlin etkisini de azaltmaktadir. Gidiiler bireyde ihtiyac1
karsilamaya yonelik harekete dogru bir egilim yaratmaktadir. Yani giidiilerin kaynagini
genellikle tatmin edilmemis ihtiyaglar olusturmaktadir. Klasik modellerin ortak
ozellikleri, tiiketici davraniglarini giidiiler araciligiyla agiklamasidir. Bir¢ok {iriin
icerisinde bir {iriiniin 6ne ¢ikarak tercih edilmesinin nedenini aciklamaktadir. Bu
nedenden dolayr bu modeller agiklayict modeller olarak da adlandirilmaktadir.
Literatiirde klasik modeller baslig1 altinda en ¢ok yer alan modeller, iktisadi giidiilere
agirlik veren “Ekonomik Model”, psikolojik faktorlere agirlik veren “Freud Modeli”,
O0grenme teorisine dayanan “Pavlow Modeli”, sosyal psikolojiye agirlik veren “Veblen

Modeli” dir.

< Marshall’in Ekonomik Modeli

Alfred Marshall’in da i¢inde bundugu klasik iktisat¢ilara gore insan, biiyiik
Olciide bilingli ve rasyonel davranan bir varlik olarak tiiketici davranmiglarini
belirlemektedir. Ama klasik iktisatcilar, tiiketici ihtiyaclarmin nasil degistigini ve bu
degisimin ilerideki ihtiyaglarina nasil etki edecegini gérmezden gelmektedirler.
Ekonomik model bu yoniiyle elestirilere maruz kalmaktadir. Bu modele gore tiiketici,
biitcesini harcarken maksimum fayda ilkesinden yola c¢ikarak kendisini en yiiksek
tatmine ulastiracak sekilde hareket etmektedir. Ekonomik model, bir dizi verilen
ihtiyaglar, zevkler ve gelir bilgilerine dayanarak tiiketicinin elindeki biit¢esini hangi
fiyattaki iirlinlere dagitacagini tahmin etmeye ¢aligmaktadir.

Philip Kotler’e gore ekonomik modelde tiiketici azalan marjinal fayda ilkesiyle

tiim biitgesini tek bir {irline yatirmayacaktir. Cilinkii yapilan ek tiiketimler elde edilen

% 0. Goodhope Orji, “Major Classic Consumer Buying Behaviour Models: Implications for Marketing
Decision-Making, Journal of Economics and Sustainable Development”, Journal of Economics and
Sustainable Development, Vol. 4, No. 4, 2013, p. 164.

*! Mithat Eng, Ruhbilim Terimleri Sozliigii, Ankara, Tiirk Dil Kurumlari, 1974, s. 75.

11



tatmini de azaltacaktir. Bu noktada farkli bir iirline yapilacak ek harcama, ayni {iriine
yapilan ek harcamadan daha fazla tatmin saglayacaktir.
Ekonomik modelin varsayimlart;
e Fiyati diisen iirlinlerin talebi artar.
e ikame iiriinlerden birinin fiyat1 diiserse, iiriiniin talebi diiser.
e Talepteki artis gelir artistyla dogrudan ilintilidir.

e Tiiketiciler ayn1 {iriin i¢in fiyat1 daha ucuz olan magazaya gider.32

< Freud’un Benlik Modeli

Freud’un psiko analitik teorisine gore, kisilik lizerinde katilim faktorleri ve
bireyin ¢cocukken edindigi deneyimler birer etkendir. Kisiligi olusturan bu ii¢ bolim;
arti1 katilm faktorleri ve cocukluk deneyimleri insanin bir durum karsisindaki
davranisin1 biiyiik 6lgiide etkilemektedir. Bu modele gore kisilik {i¢ boliimden
olusmaktadlr.33

e ilkel benlik, dogumdan beri var olan kisiligin en temel ve ilkel bilesenidir.
Tatmin edilmemis duygular1 ve en dogal giidiileri icermektedir. Kisi tamamen bilingsiz
bir sekilde tatmin edemedigi duygulari ilkel benlikte saklamaktadir. Kisiligin karanlik,
ulagilamaz bir kisminda kalan bu duygular zaman zaman degisik sekillerde ortaya
cikmaktadir. Riiyalarda, dil siirgmelerinde, fotograf ya da resim yorumlamada bu
duygular ortaya ¢ikabilmektedir. Kisinin her zaman kontrol etmesinin miimkiin
olmadig1 bu duygularin barmagi olan ilkel benlik kisiye belirli bir eylemi yap emrini
vermektedir.**

e Ust benlik (siiper ego), bir kisinin aile ve toplum i¢inde dgrendigi ahlaki
fikirleri icermektedir. Ideali temsil eden ego igindeki bir farklilasmayi ifade etmektedir.

Kisi i¢in neyin uygun neyin uygun olmadigmni gostermektedir.*

% C. N. Krishna Naik, L. Venugopal Reddy, Consumer Behaviour, 1. e., New Delhi, Discovery
Publishing House, 1999, pp. 3 - 5.

% Albert Ellis, Mike Abrams, Lidia Dengelegi Abrams, Personality Theories: Critical Perspectives, 1. e.,
USA, SAGE Publications, 2009, p. 111.

% Robert B. Ewen, An Introduction to Theories of Personality, 6. e., New Jersey, Lawrence Erlbaum
Associates, 2003, p. 18.

% Daniel K. Lapsley, Paul C. Stey, “Id, Ego, and Superego”, Encyclopedia of Human Behavior, 2. e.,
Elsevier, 2011, p. 1.

12



e Benlik (ego), c¢ocuklukta gelismeye baglayan kisilik yapisidir. Kismen
bilingli, kismen bilingsizdir. Ego ger¢eklik ilkesine gore calismaktadir. Birey gercek
imge ile zihindeki imge arasindaki farki yargilayarak ilkel benligin elde etmeyi istedigi
sonuca ulasmay1 amaglamaktadir. Ornegin, eger bir insan ag ise ilkel benlik, yiyecegi
hayal etmeye baslamakta ama ego, gercek yiyecegi nasil elde edecegini diisiinmeye
baglamaktadir. Yani ego gerceklik ilkesi araciligiyla kisinin ihtiyacini tatmin etmeye
yardimci1 olmaktadir.

Freud’un teorisine gore, kisiligin saglikli bir sekilde gelisebilmesi i¢in benlik ve
ilkel benlik arasinda bir denge gerekmektedir. Bu dengeyi bir 6rnek ile agiklarsak, bir
tiiketici ¢evresindeki insanlar1 etkilemek igin X marka bir otomobil satin almis ise bu
satin almay1 ilkel benligin etkisi altinda yapmistir. Ama kisiye bu otomobili neden
aldig1 soruldugunda otomobilin digerlerine kiyasla daha dayanikli ve ucuz oldugunu
sOylemesi iist benligin baskis1 sonucu, benligin ikisi arasinda denge kurmasidir. %

% Pavlov’un Sartlandiriimis Ogrenme Modeli

Klasik kosullama olarak da bilinen sartlandirilmis 6grenme modeli ilk defa Rus
fizyolog Ivan Pavlov tarafindan incelenen bir 6grenme kurami olmasinin yani sira
O0grenmenin davramigsal yaklagimda sistematik olarak ele alindigir ilk kuram olma
ozelligine de sahiptir. *’

Pavlov bu kurami kopekler iizerinde yaptigi deneylere dayandirmaktadir.
Deneyde yer alan kopeklere, belirli araliklarla zil sesi ile birlikte yiyecek vererek mide
asitleri ile salya akitma davranisi lizerindeki etkisini incelemistir. Calismalar1 esnasinda
kopeklere yiyecek vermeden de mide asidi ve salya salgiladigini gérmiis ve bu konuda
calismalara yonelmistir. Kopeklerin yemek yemeden de salya salgilamalari yemek
verilecegini sanmalarimdan kaynaklanmaktadir. Buda kopeklerin kosullandirma yoluyla
ogrendiklerini gostermektedir. Pavlov ikinci deneyde kopekleri firtinali bir havada

nehre atmis ve kdpekler nehirden miicadele ederek ¢iktiklarinda tekrar zil ¢alarak, salya

% Cittoor Girija Navaneedhan, “Balance of Internal Drive, Ego and Super Ego through Self-Hypnosis”,
Journal of Behavioral and Brain Science, Scientific Research, 2011, pp. 221 - 222.

%7 Stephen Walker, New Essential Psychology: Learning Theory And Behaviour Modification, 1. e., USA,
Methuen & Co., 1984, p. 51.
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salgilamalar1 beklenmistir. Fakat salya salgilamamislardir, ¢iinkli 6§renme daha gii¢lii
uyaricilarn etkisi ile unutulmustur. *

Pazarlamacilar bu modelin ilkelerini yaygin bir sekilde kullanmaktadirlar ¢iinkii
tepkisel kosullanmada, kosullanma otomatik olarak olmakta ve ¢ogu zaman tiiketici
pazarlama uyaranini bile fark etmeden sartlandirilmis olarak beklenen davranislari

sergilemektedirler. Model bu yonii ile itkisel satin alma ile benzerlikler tagimaktadir.

Tepkinin

Tekran

Guglu
/ Pekistirme
: :
% Gicli
Pekistirme

Sekil 2. Sartlandirilmis Ogrenme Modeli

Kaynak: Ahmet Hamdi islamoglu, Remzi Altumisik, Tiiketici Davranislari, 4. b., Istanbul,
Beta Basim, 2013, s. 29.

Pavlov’un deneyinde oldugu gibi belirli bir tekrardan sonra sadece zil ¢aldiginda
kopeklerin salya iiretmeleri, tiiketiciler icinde gecerlidir. Bir reklamin tiiketiciler
iizerinde etki yapabilmesi, tiiketicilerin 6grenebilmesi icin reklam mesajinin defalarca
yinelenmesi gerekmektedir. Tiiketici davraniglarini tekrarlayan reklamlarla etkilemek ve

yonlendirmek bu modele dayanmaktadir. *°

% Ellen Green Wood, Samuel E.Wood, Denise Boyd, The World Of Psychology, 5. e., Boston, Allyn &
Bacon, 2005, pp. 165 - 166.
% Meltem Kaynas, Tiiketicilerin Mantiksal Olmayan Davramslarimin Ekonomik Sonuglari, Istanbul

Kiiltiir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2012, s.
28.
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*

s Veblen’in Toplumsal Modeli

Gelistirdigi toplumsal model ile anilan Veblen, varlikli (aristokrat) bireylerin
ulastiklar1 refah seviyesini gostermek i¢in oldukca gosterisli tirlin ve hizmetleri satin
alma egiliminde olduklarmi gdzlemlemistir. ** Modele gére ayni islevselliye sahip
iriinler icinden daha yiiksek fiyatlh olan {iriinii almak tiiketicinin ait oldugu grupta
belirli bir yer edinmesine, grup i¢inde linlenmesine katki saglamaktadir. Bu gozlemler
sonucunda Veblen, insani i¢inde bulundugu grup ve Kkiiltiirlerin sahip oldugu normlar
cercevesinde hareket eden bir varlik ve insan ihtiyaglarin1 da ait olduklari toplum

tarafindan belirlenen istekler olarak nitelendirmistir. 4
1.4.2. Modern (Tanimlayici) Tiiketici Davranis Modelleri

Klasik (ag¢iklayici) modellerin aksine, modern (tanimlayici) modellerin odak
noktasi, tiiketicilerin satin alma davraniglarmi nasil gerceklestirdigidir. Klasik modeller
tiikketici davraniglarini igsel ve digsal uyaricilara karsi verilen bir tepki olarak ele alirken,
modern modeller satin alma siirecinin nasil gelistigini anlamaya ve tanimlamaya
calismaktadir.

Literatiirde bir¢ok tiiketici davranisi modeli bulunmaktadir. Bu modeller tiiketim
ve satin alma karar silirecine bakis agilarina gore farklilik gostermelerine ragmen, ortak
ozellikleri de bulunmaktadir.

Tanimlayic1 modellerin ortak ozellikleri;

e Tiiketici satin alma karar alma siirecini bir problemi ¢6zme siireci olarak
degerlendirirler.

e Satin alma karar siirecinin i¢ ve dig faktorlerden etkilendigini varsayarlar.

e Her satin alma siirecini ayn1 6lgiide dnemli bir problem ¢bézme siireci
olarak ele almazlar.

e Satin alma tercihlerinin nasil yapildigini agiklamaya ¢alisirlar.

0 Tobias Schaefers, “Standing Out From The Crowd: Niche Product Choice As A Form Of
Conspicuous*, European Journal of Marketing, Vol. 48, Iss. 9/10, 2013, p. 1809.

*' Laurie Simon Bagwell, B. Douglas Bernheim, “Veblen Effects in A Theory of Conspicuous
Consumption”, The Amerikan Economic Review, Vol. 86, Iss. 3, 1996, pp. 349 - 350.
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e Tiiketicinin satin alma karar siirecinin belirli faaliyetlerden olustugunu
One siirerler.
Literatiirde yaygimn olarak karsimiza ¢ikan modern tiiketici davranis modelleri,
Assael Modeli, Howard Sheth Modeli, Engel — Kollat — Blackell Modeli ve Nicosia
Modelidir.*

«+ Assael Modeli

Henry Assael tiiketici satin alma davraniglarmi markalar arasindaki farklilia ve
tiiketici ilgisindeki farkliliga dayali olarak dort degisik tiirde kategorize etmistir. Bu
modele gore satin alma karar tiirleri, karmagik satin alma davranisi, cesitlilik arayan
satin alma davranisi, uyumsuzlugu azaltan satin alma davranis1 ve alisiimis satin alma
davranisidir. Karmasik satin alma davramisinda, tiiketiciler markalar arasindaki
onemli farkliliklarin farkinda ve satin almaya karsi yiiksek ilgiye sahiptirler. Bu satin
alma davranisi, satin almacak TUriinlin pahali oldugu, riskli ve seyrek yapilan
alisveriglerde ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici, kendi ve baskalarinin deneyimleri de dahil
olmak iizere, elde edebilecegi tiim kaynaklardan iiriin yada hizmet hakkinda bilgi
toplama egilimdedir. B Cesitlilik arayan satin alma davrams, tiketicinin ilgi
seviyenin diisiik oldugu, markalar arasindaki farkin yiiksek oldugu durumlarda ortaya
cikmaktadir. Bu davranigi gosteren tiiketici, satin alacagi iiriin lizerine ¢ok diistinmeden
satin alma girigsiminde bulunmaktadir. Tiiketici irinden memnun kalsa da farkli iirtinleri
deneme, tercih etme egilimi i¢indedir. Uyumsuzlugu azaltan satin alma davranisi,
markalar arasindaki farklarin az oldugu fakat tiiketici ilgisinin yiiksek diizeyde oldugu
durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Bu tiir satin almada iirin pahali yani parasal riski
yiiksek, yetersiz miktarda ve markalar arasindaki fark ise oldukca azdir. Bu sebeple
tiikketici satin alma yapmadan 6nce oldukca ¢ok diisinmektedir.** Alisilmis satin alma
davramsi, markalar arasindaki farkin Onemsiz ve tiiketici ilgisinin az oldugu

durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Bu davranista tiiketicinin siirekli olarak ayni markay1

*2 {slamoglu, a.g.e., ss. 30 - 31.

%% Shiva Kumar, “Brand Preference And Buying Decision: A Study with Reference to Organized Indian
Edible Oil Brands”, African Journal of Marketing Management, Vol. 6, No. 2, 2014, p. 18.

* Ali Avan, Konya 'yt Kiiltiirel Amaclarla Ziyaret Eden Yabanci Turistlerin Satin Alma Karar Siirecinin
Degerlendirilmesi, Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Yayimlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi), Afyonkarahisar, 2010, ss. 15 - 16.

16



tercth etmesi marka sadakatinden degil, alisilmis satin alma davranismin bir

sonucudur.®®

Tablo 1. Assael Modeline Gore Degisik Satin Alma Karar Tiirleri

Yiiksek Ilgi Seviyesi Diisiik ilgi Seviyesi

KARMASIK SATIN ALMA CESITLILIK ARAYAN SATIN
DAVRANISI ALMA DAVRANISI

Markalar Arasindaki
Onemli Farklar

UYUMSUZLUGU AZALTAN SATIN ALISILMIS SATIN ALMA
ALMA DAVRANISI DAVRANISI

Markalar Arasindaki
Kiiciik Farklar

Kaynak: Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi, ¢cev. N. Muallimoglu, Istanbul, Beta Basim, 2000,
s. 177.

«» Howard- Sheth Modeli

Howard — Sheth modeli 1969 yilinda J. Howard ve Jagdish N. Sheth tarafindan
gelistirilmistir. Zamanla degisen marka tercihlerini aciklamaya c¢alisan model, dort
temel degiskenden olugmaktadir. Bunlar; girdiler, dissal degiskenler, algisal yapilar ve
O0grenme yapilari, ¢iktilardir. Modelde, marka bagliligmnin rastgele olmadig: sistematik
bir siirecin sonucu oldugu vurgulanmaktadir. Modelin en onemli 6zelligi, her satin
almanin ayni énem derecesine sahip olmamasidir. *® Bu modelde ii¢ tiir satin alma

davranis1 mevcuttur.

** Philip Kotler, Marketing Management, 9. e., New Jersey, Prentice Hall, 1997, p. 33.
*® Orji, a.g.m., $5.168 - 169.
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e Rutin Sorun Cézme: Bu davranig tiiketicinin ya hi¢ ya da ¢ok az bilgiye
ihtiya¢ duydugu, riskin az oldugu durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Fazla diisinmeden
kisa siirede satin alma kararinin verilmesidir.

e Smmrh Sorun Coézme: Bu davranis tiiketicinin yeterli bilgiye sahip oldugu
ve tercih ettigi bir markasi olmasina ragmen baska markalar hakkinda bilgi sahibi
olmay1 istedigi durumlarda ortaya ¢ikmaktadir.

e Smrsiz (Yogun) Sorun Cézme: Tiiketicinin risk nedeniyle bilgiye ihtiyaci
oldugu durumlarda gosterilen davranstir. */

Pazarlamacilar, marka bagliligini saglamak i¢in tiiketiciyi yogun sorun ¢dzme
davranisindan sinirl sorun ¢ézme ya da rutin sorun ¢ézme davranisina yonlendirmeleri
gerekmektedir.

Bu model, tiiketici karar verme siirecini dikkate almamasi, tiiketici davranislarini

aciklamada yetersiz kalmasi gibi konularda eksik kalmistir.

% Engel — Kollat — Blackell Modeli

Engel — Kollat — Blackell modeli tiiketicinin mevcut alternatifler arasindan tercih
yapmasini bir siire¢ olarak degerlendirmektedir. Model temel olarak bes asamadan
olugsmaktadir. Bu asamalar; ihtiyacin ortaya c¢ikmasi, arastirma ve alternatiflerin
belirlenmesi, alternatiflerin  degerlendirilmesi, satin alma, satin alma sonrasi

degerlendirme asamalaridir. *®

*" Khan, a.g.e., s. 132.

8 Ram Komal Prasad, Manoj K. Jha, “Consumer Buying Decisions Models: A Descriptive Study”,
International Journal of Innovation and Applied Studies: Innovative Space of Scientific Research
Journals, Vol. 6, No. 3, 2014, p. 341.
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Ihtiyacin Ortaya Cikmast

Alternatiflerin Belirlenmesi

\§ | J
4 * N\
Alternatiflerin
Degerlendirilmesi

.

4 N\

Satin Alma
(. | J
v
s N
Satin Alma Sonrasi
Degerlendirme

\_ J

Sekil 3. Engel-Kollat-Blackell Modeline gore Tiiketici Satin Alma Siireci

Kaynak: Caroline SueLin Tan, “Understanding Consumer Purchase Behavior in The

Japanese Personal Grooming Sector”, Journal of Yasar University, Vol. 17, No. 5, 2010, p. 2911

Tiiketici satin alma Kkarar siirecinde sirasiyla bu asamalarin her birinden
gecmektedir. I¢ ve dis uyaricilar bu siirece etki ederek tiiketicinin tercihini

yonlendirmektedir. 49

«» Nicosia Modeli

Tiiketici motivasyonu ve davranisinda uzman olan Francesco Nicosia tarafindan
gelistirilen bu model, isletme ile tiiketici arasinda bir bag kurarak tiiketici davraniglarmni
aciklamaya calismaktadir.”® Modele gore isletmeden gelen iletiler tiiketiciyi iiriin ve
hizmetleri arastirmast ve degerlendirmesi icin ¢alismaktadwr. Tiiketici degerlendirme
sonucu tatmin saglayacagini diisliniiyorsa iiriinii satin alacaktir, diistinmiiyorsa tam tersi

satin alma islemi gergeklesmeyecektir. Yani isletmeler mesajlar (reklamlar) yolu ile

* Ugur Karatekin, Sosyal Simflar Icinde Mesleklere Gére Tiiketicilerin Otomobil Alma ve Kullanma
Alskanhiklarina Etkisinin Incelenmesi, Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
(Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Isparta, 2009, s. 19.

* Anthony R. Bennett, “The Five vs: A Buyer’s Perspective of the Marketing Mix”, Marketing
Intelligence & Planning, Vol. 15, lIss. 3, 1997, p. 151.
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tiikketicisi ile iletisim kurmaya ¢alisirken, tiiketici bu uyariciya satin alma davranisi ile
karsilik vermektedir. >

Nicosia modeli dort asamadan olugmaktadir. Bu asamalar isletmenin tiiketiciyi
etkilemek i¢in yaptig1 bilgi iletisimi ile baglamakta ve tiiketicinin iiriin arastrma ve
degerlendirme siireci ile devam etmektedir. Uciincii asamada ise degerlendirme
slirecinin eyleme yani satin alma egilimine doniismesi ve satin alma davranisidir. Son
asamada ise satin alman mal ve hizmet kullanimi, depolama, kullanim sonrasi
degerlendirme ve geri bildirim saglama faaliyetleri ger¢eklesmektedir.

Model tiiketici davraniglarint  agiklamayr amaglamasma ragmen tiiketici
davraniglarm tiiketici bakis acisi ile degil pazarlamaci bakis acisi ile ele almis ve

tiiketici davramslarim agiklamada smnirli kalmustir. >

1.5. TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiim diinya isletmeleri icin 6nemli olan tiiketici davranislar1 kalic1 olmayip kisa
stirede degisen ve tiiketiciden tiiketiciye farklilik gdsteren bir yapiya sahiptir. Bunun
sebebi de bir takim faktorlerden etkilenmesidir. Degisik kaynaklarda farkli
degerlendirilmesine ragmen genellikle tiiketici davraniglarmi etkileyen faktorler dort
baslikta ele alinmaktadir. 5% Bunlar:

o Kisisel Faktorler

o Kiiltiirel Faktorler

e Sosyal Faktorler

e Psikolojik Faktorler

L T. K. Jisana, “Consumer Behavior Models: An Overview”, Sai Om Journal of Commerce &
Management: A Peer Reviewed National Journal, Vol. 1, Iss. 5, Sai Om Publications, 2014, p. 41.

°2 Trenton Milner, Daniela Rosenstreich, “A Review of Consumer Decision-Making Models and
Development of A Dew Model for Financial Services”, Journal of Financial Services Marketing, Vol.
18, No. 2, 2013, pp. 6 - 7.

*% Waqar Nisar, “Influences of Consumer Behavior: Research About Beverage Brands of Pakistan”,
International Journal of Academic Research in Business and Social Sciences, Vol. 4, No. 8, 2014, p. 137.
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1.5.1. Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Kisisel Faktorler

Her tiiketici benzersizdir. Bu sebeple tiiketici davraniglarint belirleyen kisisel
faktorler, yas ve yasam siireci, cinsiyet, 6grenim durumu ve meslek, gelir durumu ve
medeni durumdur.>

¢ Yas ve Yasam Siireci

Insanlarin yasam siireci boyunca aldiklar1 iiriin ve hizmetler degisim
gostermektedir.” Geng tiiketicilerin ihtiyaglar1 ile yetiskin tiiketicilerin ihtiyaglar ¢ogu
zaman ayni olmamaktadir. % Flynn’a gore farkli yastaki insanlar farkli istek ve
ihtiyaclara sahip olmakta ve yasam siireci boyunca farkli {iriin ve hizmetler satin
almaktadirlar.”” Ornegin, geng tiiketicilerin pek cogu eglence odakli bir tatil planlarken,
yetiskin tiiketicilerin tercihleri dinlenme ya da inang turizmi yoniinde olmaktadir.®
Pazarlamacilar da bu sebeplerle tiiketicilerin yasam dongiisii icerisinde asamalarini

dikkate alarak pazar bolimlendirmesi yapmakta ve hedef pazarlarin se¢mektedirler.>®
s Cinsiyet

Cinsiyet bilgi arama ve diger tiiketici davranisi yapilarini etkileyen bir etken
olarak degerlendirilmektedir. 700’den fazla Fransiz yetiskin ile yapilan bir ¢aligmaya
gore kadinlar erkeklere gore daha giiglii bir satin alma ilgisine sahiptirler. Ayn1 zamanda

kadinlar duygusal yonde satin alma karar1 alirken erkekler, yliksek verimlilik ve kaliteye

. Stavkové, L. Stejskal, Z. Toufarova, “Factors Influencing Consumer Behaviour”, Agric. Econ. —
Czech, Vol. 54, No. 2, 2008, p. 277.

*® Yakup Durmaz, Jablonsk Sebastian, “Integrated Approach to Factors Affecting Consumers Purchase
Behavior in Poland and An Empirical Study”, Global Journal of Management and Business Research,
Vol. 12, Iss. 15, Ver. 1, USA, Global Journals Inc., 2012, p. 65.

%% Jzian Idris, Mohd Shukri Ab Yajid, Ali Khatibi, “Personal and Psychological Factors-Does it Impact
the Choice of Advertising Medium?”, Journal of Social Sciences, Vol. 5, No. 2, Science Publications,
2009, p. 106.

*" Shiau Pei Shih, Szuchiang Yu, Hui Chin Tseng, “The Study of Consumers' Buying Behavior and
Consumer Satisfaction in Beverages Industry in Tainan, Taiwan”, Journal of Economics, Business and
Management, Vol. 3, No. 3, 2015, p. 391.

%8 Yasemin Kara, Sosyal Aglarin Tiiketici Davramislar: Uzerindeki Etkisi: Hazir Giyim Sektorii Ornegi,
Fatih Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), istanbul, 2012, s. 8.
> Hitesh Bhasin, “Personal Factors Affecting Consumer Buying Behavior ”, Search Marketing 91, 2015,
http://www.marketing91.com/personal-factors-affecting-consumer-buying-behavior/, (20.01.2016), p. 3.
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sahip iiriinler satin alma egilimindedirler.?® Tiiketici davranislar1 bakimindan kadin ve
erkeklerin farkli tutum ve davranig yonelimlerine sahip olduklarini gdsteren birgok
arastirma vardir.®* Bu arastirmalara gore, giyim iiriinlerine kars1 kadnlar erkeklere gore

daha fazla satin alma davranis1 gostermektedir.®?

% Ogrenim Durumu ve Meslek

Tiiketicilerin 6grenim diizeyi yiikseldikge, ihtiyac ve isteklerde degisme olmakta
ve satin alma egilimi artmaktadir.®® Meslek, tiiketicide belirli iiriin ve hizmetlere karsi
istek duymasma neden olmaktadir.®* Bireyin meslegi onun satin alma davranis1 6nemli
olciide etkilemektedir. Ornegin, mavi yakali isciler daha dayanikli, saglam is elbiseleri
satin almak isterken, yonetici kadrolarinda ¢aligan tiiketiciler daha ¢ok takim elbise satin

alma egilimindedirler. %

«* Medeni Durum

Medeni durum satin alma davranisi etkileyen faktorlerden biridir. Evli olan bir
tikketici ile evli olmayan bir tiiketici arasinda satin aldiklar1 {iriinler ve hizmetler
bakimimdan &nemli farkliliklar bulunmaktadir. Ornegin; bekar bir tiiketici, dondurulmus
yiyecek satin alir ya da disarida yemek yemeyi tercih eder. Evli bir tiiketici ise evde
vakit geg¢irmenin 6nemli olmas1 ve bir ailenin disarida yemek yemesinin pahaliya mal

olmasi gibi sebeplerle evde yemek yapabilecegi taze sebze, meyve almayi tercih eder.®®

60 Swarna Bakshi, “Impact of Gender on Consumer Purchase Behaviour”, National Monthly Refereed
Journal of Research in Commerce & Management, Vol. 1, Iss. 9, 2012, p. 5.

% Sonia San Martin, Nadia H. Jiménez, “Online Buying Perceptions in Spain: Can Gender Make A
Difference?”, Electron Markets: Institute of Information Management, Vol. 21, Gallen, 2011, p. 270.

62 Shahid Igbal, Zeenat Ismail, “Buying Behavior: Gender and Socioeconomic Class Differences on
Interpersonal Influence Susceptibility”, International Journal of Business and Social Science, Vol. 2, No.
4, USA, Centre for Promoting Ideas, 2011, p. 57.

% Socio-economic Research and Intelligence Observatory, “Understanding of Consumer Attitudes and
Actual Purchasing Behaviour, with Reference to Local and Regional Foods: Final Report”, Defra, 2008,
p. 115.

% Alparslan Siiriicii, Yasam Bicimi ve Pazarlamada Kullanimi- Otomobil Sektériinde Bir Uygulama,
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Eskisehir, 1998,
s. 19.

% Gianie Abdu Purwanto, “Analysis of Consumer Behavior Affecting Consumer Willingness to Buy in 7-
Eleven Convenience Store”, Universal Journal of Management, Vol. 1, No. 2, Horizon Research
Publishing, 2013, p. 71.

% Laura A. Lake, Consumer Behavior For Dummies, 1. e., Indiana, Wiley Publishing, 2009, p. 124.
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« Gelir Durumu

Tiiketicinin gelir durumuna bagli olarak satin alma giicii artmakta ya da
azalmaktadir. ® Tiiketicinin ekonomik durumu iirin ve hizmet tercihinde de etkili

olmaktadir. %8

1.5.2. Tiiketici Davramislarini Etkileyen Kiiltiirel Faktorler

Toplumsal bir varlik olan tiiketici bireyi yasadigi toplumdan soyutlamak
miimkiin degildir. ® Bireyin satm alma davramigina etki eden etmenlerden biri de,
bireyin toplumun bir liyesi olmasi sebebiyle etrafini saran kiiltiirel 6gelerle etkilesimini
iceren kiiltlirel faktorlerdir. "% Satn alma davraniglarini etkileyen faktorler; kiiltiir, alt
kiiltiir ve sosyal smuftir.”*

R

< Kiltir

Kiiltiir, bireylerin yarattigi ve benimsedigi deger sisteminin, orf, adet, ahlak,
davranis, sanat ve bir toplumda paylasilan diger soyut ve somut sembollerin tiimiinii
ifade etmektedir.”® Herskovits’e gore kiiltiir, cevrenin ‘insan yapimi® bir parcasidir.”

Tiiketici birey kendi iilke kiiltiiriine gii¢lii sadakat gostermektedir. Bu sebeple satin alma

®" Rabia Kefe Vural, Tiiketici Davramsin Etkileyen Bir Faktor Olarak Kaynak Ulke Etkisinin
Degerlendirilmesi, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi),
Ankara, 2007, s. 49.

® purwanto, a.g.m., s. 71.

% T awan A. Lawan, Ramat Zanna, “Evaluation of Socio-Cultural Factors Influencing Consumer Buying
Behaviour of Clothes in Borno State, Nigeria”, International Journal of Basics and Applied Sciences,
Vol. 1, No. 3, Insan Akademika Publication, 2013, p. 521.

" Vildan Aslan, Reklam Iletilerinde Tiiketici Davramslarini Belirleyen Psikolojik Etmenler:
Universitelerin Gazete Reklamlarni Uygulama Ornegi, Istanbul Kiiltiir Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, (Yayimlanmanus Yiiksek Lisans Tezi), istanbul, 2012, s. 49.

™ Abdulsalam Jibril, Aliyu Umar Fudamu, Ayuba Tumba, “The Catchall of Socio-Cultural Components
on Consumer Buying Behaviour in Abuja, Nigeria”, International Journal of Business and Management
Invention, Vol. 2, Iss. 10, 2013, p. 2.

"2 Elina Gaile-Sarkane, Ieva Andersone, “Consumer Behavior Changing: Methods of Evaluation”, Trends
of Economics and Management, Vol. 3, No. 4, 2009, p. 65.

" Hema Patil, B. Bakkappa, “The Influence of Culture on Cosmetics Consumer Behavior”, Journal of
Business and Management, Vol. 3, Iss. 4, 2012, p. 42.
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kararlar1 da bu bagliliktan etkilenmektedir. ™ Kiiltiiriin pazarlama ve tiiketici davranisi

disiplininde etkisi ulusal ve uluslararasi seviyededir.”
% Alt Kiiltiir

Alt kiiltiir, kendine dzgii dzellikleriyle var olan ana kiiltiiriin bir parcasidir.’®
Yani her kiiltiiriin icinde kiigiik alt kiiltiirler bulunmaktadir. Karadeniz alt kiiltiirii gibi.”’
Pazarlamacilar i¢in alt kiiltiirii anlamak 6nemlidir. Ciinkii her bir alt kiiltiir tiyesi

farkli satin alma davranigina yonelik egilim gt')stermektedir.78

s Sosyal Sinif

Blanz’a gore her birey kendi ile ayn1 hayat tarzi, meslek, egitim ya da gelir gibi
sosyo-ekonomik degerlere sahip, kendine 6zgii davranis bigimleri olan bir sosyal grup
iiyesi konumundadir. ° Birey farkinda olmasa da i¢inde bulundugu sosyal siniftan
etkilenmektedir. Ayni1 sosyal smif tiiyeleri genellikle birbirine benzer davranig

gostermekte ve iirlin ve hizmet sati alirken benzer tercihlerde bulunmaktadirlar. 80

" Sherrard Spiers, Raghava R. Gundala, Mandeep Singh, “Culture and Consumer Behavior: A Study of
Trinidad & Tobago and Jamaica”, International Journal of Marketing Studies, Vol. 6, No. 4, Canadian
Center of Science and Education, 2014, p. 96.

™ Ana Maria Soares, The Influence of Culture on Consumers: Exploratory and Risk Taking Behaviour,
University of Minho, Philosophy in Management, Doctoral Dissertation, 2004, p. 28.

® Damien Mark Arthur, The Symbolic Consumption of Subcultures: An Ethnographic Study of the
Australian Hip Hop Culture, The University of Adelaide Australia, Doctoral Dissertation, 2009, p. 6.

" Abdul Brosekhan, C. Muthu Velayutham, “Cultural Factor Highly Influences On Consumers & Their
Buying Behavior: In Indian Context”, Journal of Business and Management, National Conference on
“Innovative Business Practices in Technological Era”, Erode, p. 19.

8 K. Abraham, “A Study on Consumer Behaviour”, International Journal of Enterprise Computing and
Business Systems, Vol. 1, Iss. 2, 2011, p. 3.

™ Kelly Wi Yan Choong, Cryptic Marketing: Strategic Targeting of Subcultures Markets, Queensland
University of Technology, Doctoral Dissertation, 2014, p. 34.

8 Abraham, a.g.m., s. 5.
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1.5.3. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Sosyal Faktorler

Kiiltiirel faktorlere ek olarak sosyal faktorler, satin alma davraniglari lizerindeki
diger insanlarin etkisi olarak tanimlanmaktadir ve aile, referans gruplar, roller ve statii

basliklar1 altinda ag¢iklanacaktir.®

% Aile

Toplumun birincil karar verme birimi olan aile, kan bag1 ya da evlilik yoluyla
akraba olan ve birlikte yasayan iki ya da daha fazla kisiden olugmaktadir. 82 Tiiketici
olan bireyin satm alma karar siirecinde 6nemli bir role sahiptir.* Cocukluktan itibaren
birey, bilingli ya da bilingsiz bir sekilde aile i¢cinde davranis kaliplarin1 6grenmektedir.
Bu davranig modelleri ¢ocuklarin hayatlarinin bir pargasi haline gelmektedir.84 Ayrica
aile tiyelerinin her biri satin alma siirecinde farkli bir rol tistlenmektedir. Bu rollere
ilerleyen boliimlerde ayrintili olarak yer verilecektir.®® Pazarlamacilar ailenin tiiketici
davranigina etkisini yonetebilmek igin ailelerin satin alma Kkararlarmi sosyolojik

boyutlariyla incelemektedirler.®®

8 Yakup Durmaz, Reyhan Bahar, “Tiiketicilerin Satin Alma Davramslar1 Uzerinde Sosyolojik Faktérlerin
Etkisinin Incelenmesine Yénelik Bir Calisma”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, C. 10, S. 37, 2011, s.
62.

8 Abdel Fattah Mahmoud Al-Azzam, “Evaluating Effect of Social Factors Affecting Consumer Behavior
in Purchasing Home Furnishing Products i Jordan”, British Journal of Marketing Studies, Vol. 2, No. 7,
UK, European Centre for Research Training and Development, 2014, p. 83.

8 Eva Polya, Purchase Decision Making Processes and Roles With in the Family, Szent Istvan
University: Management and Business Administration Doctoral School, Doctoral Dissertation, Godollo,
2012, p. 3.

& Khan, a.g.e., s. 30.

8 Jane Priest, Stephen Carter, David A. Statt, Edinburgh Business School: Consumer Behaviour, 3. e.,
Designs and Patents Act, 2013, p. 5.

8 K. S. Chandrasekar, Vinay Raj R., “Family and Consumer Behaviour”, International Journal of
Management and Social Sciences Research, Vol. 2, No. 7, i-Xplore international Research Journal
Consortium, 2013, p. 18.
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% Referans Gruplar

Referans gruplar, kisinin davraniglarmi, tutumlarini, deger yargilarmi ve
fikirlerini etkileyen biitiin gruplardir.®” Tiiketici bireyin tutum ve davranislari referans
gruplardan direkt ya da endirekt olarak etkilenmektedir.®® Tiiketiciye direkt olarak etki
eden referans gruplar aile, arkadaslar, komsular, is arkadaslaridir. Tiiketicinin dolayl
olarak iligkisi oldugu sanatgilar ve sporcular gibi profesyonellerden olusan referans
gruplar ise tiiketicide endirekt bir etkiye sahiptir.89 Tarkanyi Eszter “Referans Gruplar1
Etkisinin Tiketici Davranislarindaki Rolii” bashikli doktora tezinde referans gruplarinin
etkisi ardinda yatan faktorleri, durumsal, iirin ve kisisel Ozellikler olarak

sm1ﬂand1rm1§‘[1r.90

< Roller ve Statiiler

Her birey, ait oldugu toplumda, ailede, grupta farkli rol ve statiiye sahiptir.
Ornegin; bir kadm bir kurulusta finans miidiirii statiisiinde ¢alismaktadir. Ayn1 zamanda
evde anne roliinii tistlenmektedir. Bu 6rnekteki gibi kisilerin iistlendikleri roller ve
statiiler ¢cogaltilabilir. Kisinin sahip oldugu roller ve statiiler satin alma kararlarinda

etkili olmaktadir.®

1.5.4. Tiiketici Davranislarimi Etkileyen Psikolojik Faktorler

Tiketici davraniglarini etkileyen dort onemli psikolojik faktér bulunmaktadir.

Bunlar; motivasyon, algilama, 6grenme, tutum ve inanc;lardlr.g2

8 Syed Asghar Reza, Suman Valeecha, “Influence of Social Reference Groups on Automobile Buying
Decision: Research on Young Executives”, World Review of Business Research, Vol. 3, No. 4, 2013, p.
198.

8 William O. Bearden, Michael J. Etzel, “Reference Group Influence on Product and Brand Purchase
Decisions”, Journal of Consumer Research, Vol. 9, 1982, p. 184.

8 philip Kotler, Kevin Lane Keller, Marketing Management, 13. e., New Jersey, Pearson Prentice Hall,
2009, p. 194.

% Tarkanyi Eszter, The Role of Reference Group Influence in Consumer Behaviour, Széchenyi Istvan
University, Doctoral Dissertation, Gyér, 2008, p. 5.

%1 Asifo Shah, “Factors Affecting Consumer Behavior”, Ezine Articles, 4 July 2010,
http://ezinearticles.com/?Factors-Affecting-Consumer-Behavior&id=4602848 (17.02.2016), p. 9.

%2 Yakup Coémert, Yakup Durmaz, “Tiiketicinin Tatmini ile Satin Alma Davramslarimi Etkileyen
Faktorlere Biitiinlesik Yaklagim ve Adiyaman ilinde Bir Alan Calismasi”, Journal of Yasar University,
Vol. 1, No. 4, s. 357.
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% Motivasyon (Giidiilenme)

Motivasyon (giidiilenme), bireylerin i¢inde olan ve onlar1 harekete gegiren,
davranisa yonelten itici giic olarak tamimlanabilmektedir. * Psikolojik agidan
motivasyon, tiikketicinin bir istegini ya da ihtiyacini karsilama istegi uyandigi zaman
olusmaktadir. Bir bagka deyisle, satin alma hedefi arkasinda ihtiyaci karsilayarak tatmin
yaratma motivasyonu bulunmaktadir. Giidiiler satin alma davranigini da igine alan

bir¢ok insan davranis1 yonlendirici bir nitelige sahiptir. 9
s Algilama

Algilama; bireyin bes duyu organi araciligiyla bilgi akis1 saglamasi ve topladigi
bilgilerden yola ¢ikarak bir nesneye veya olaya anlam yiiklemesidir. % Her birey farkl
algilamalar yapabilmektedir. Bu algilama farkliliklarindan tiiketici davramiglar1 da
etkilenmektedir. Bu sebeple pazarlamacilar hedef tiiketicilerin algilama farkliliklarini
iyl analiz ederek ve algilamadaki segicilik Ozelliginden faydalanarak tiiketici
algilamalarini yonetmelidirler. v

7

& Ogrenme

Ogrenme; bireyin deneyimlerinden kaynaklanan davrams degisikligi olarak
tanimlanmaktadir. *" Ogrenme siireci, tilketicinin gelecek satin almalarda yonlendirici
bilgiye sahip olmasina katki saglamaktadir. Ogrenme dogrudan satin alma kararma etki
etmektedir. Ornegin tiiketicin 6grenme siirecini tamamlayarak 6grendigi ve bir aligveris

srrasinda hatirladigi markanim satm alinma sansi artmaktadir. *

% James A. Bayton, “Motivation, Cognition, Learning: Basic Factors in Consumer Behavior”, The
Journal of Marketing, Philadelphia, National Analysts Inc, 1958, p. 282.

% Yakup Durmaz, ibrahim Diyarbakirlioglu, “A Theoritical Approach to the Strength of Motivation in
Customer Behavior”, Global Journal of Human Social Science, Vol. 11, Iss. 10, Ver. 1, 2011, pp. 37 - 38.
% Kotler, Principles of Marketing, a.g.e., s. 148.

% Sar&evi¢ Danijela v.d., “The Role of Consumers’ Perception and Attitude in Purchasing of Meat and
Meat Products”, Tehnologija Mesa, Vol. 52, No. 2, 2011, p. 284.

°" Yakup Durmaz, “The Impact of Psychological Factors on Consumer Buying Behavior and an Empirical
Application in Turkey”, Asian Social Science, Vol. 10, No. 6, Canadian Center of Science and Education,
2014, p. 196.

% Liljana Batkoska, Elena Koseska, “The Impact of Cognitive Learning on Consumer Behaviour”,
Procedia - Social and Behavioral Sciences, Vol. 44, 2012, p. 71.
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s Inang ve Tutum

Kotler’e gore inang, bireyin bir sey hakkindaki agiklayici diislincesi, tutum ise
bir kiginin bir nesne ya da fikre kars1 kalici olumlu ya da olumsuz duygu, degerlendirme
ve yaklagimlaridir. % Bireyler belirli iirlin ve hizmetlere karsi bir takim inang ve
tutumlara sahiptirler ve bunlar1 degistirmek kolay degildir. Bir tiiketici bir {iriinii satin
alma yoniinde olumsuz inanglara sahipse pazarlamacmin gorevi bu inanci degistirmek

amactyla tirlin tanitimina agirlik vermesidir. 100

1.6. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

Satin alma davranisi, bireysel bir satin almadaki ne, neden, nasil, nereden, ne
zaman sorularina verilen cevaplari kapsamaktadir. Satin alma davranigi tiiketici
davraniglarmin temelini olusturmaktadir ve karardan Once baglayan ve satin alma

sonrasi da devam eden bir siireci ifade etmektedir.'%*
1.6.1. Satin Almada Roller

Bir satin alma siireci géz O6niinde bulunduruldugunda tiiketicilerin iistlendikleri
olasi roller agsagidaki gibidir.

e Bagslatici: Belirli ihtiya¢ ya da isteklerini belirleyen ve bunlar1 karsilamak
icin satin alma yapan ya da satin alma yapmay1 oneren bireyi ifade etmektedir.

e Etkileyici: Kasith ya da kasitsiz bazi eylemleri veya sozleriyle satin alma
kararini etkileyen kisidir.

e Karar Verici: Son se¢imi yapan ayni zamanda finansal gii¢ ve otoriteyi
elinde bulunduran kisidir.

e Kaullanici: Satin alman iriin ya da hizmeti kullanan, tiketim eylemini

gerceklestiren kisidir.

% Dolores Albarracin v.d., “Attitudes: Introduction and Scope”, Routledge, The Handbook of Attitudes,
2005, p. 4.

190 Bahman Montazeri v.d., “The Impact of Attitude on Consumer Behavior”, Universal Journal of
Management and Social Sciences, Vol. 3, No. 3, 2013, p. 72.

101 Manali Khaniwale, “Consumer Buying Behavior”, International Journal of Innovation and Scientific
Research, Vol. 14, No. 2, 2015, p. 280.
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Bazi satin almalarda bu roller farkli kisiler tarafindan istlenilirken, bazi satin

almalarda ise tiim roller bir kisi {izerinde toplanabilmektedir.'%?

1.6.2. Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici ihtiya¢ duydugu iirlinii ya iiretmek zorundadir ya da iiretenden satin
almak zorundadir.’® Tiiketiciler satin alma karari verirken bes asamadan olusan bir

stire¢ yasamaktadirlar. 104 By siirecin asamalar1 asagidaki gibidir.

1.6.2.1. Problemin Tanimlanmas

Satin alma karar siirecinin ilk asamasi olan problemin tanimlanmasi, bir
ihtiyacin fark edilmesi anlammda gelmektedir. Bu asamada, i¢ uyaricilar tarafindan
tetiklenen acikma, susama gibi ya da dissal uyaricilarin sebep oldugu Ornegin,

arkadasinda gordiigii bir ceketi satin alma ihtiyaci gibi ihtiyaglar ortaya ¢ikmaktadir.'®

1.6.2.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Tanimlanan problemi ¢ozmek ya da ihtiyact karsilamak amaciyla ihtiyag
gidericiler arasgtirilmaktadir. Arastirma sirasinda tiiketici ¢esitli kaynaklardan bilgi
toplamakta ve ihtiyacin1 karsilayacak alternatifleri siralamaktadwr. Bu asamada
yararlanabilecegi dis bilgi kaynaklari; arkadas, aile gibi kisisel kaynaklar, reklamlar gibi
pazar kontrollii kaynaklar, gazete, dergi gibi halk kaynaklar1 ve iirlin denemesi gibi

kisisel deneyimlerdir.'%

102 Khan, a.g.e., s. 5.

103 Satya Prakash Srivastava, Manish Kumar, “Consumer Behavior in Rural Marketing: A New
Paradigma”, Asian Journal of Technology & Management Research, Vol. 1, Iss. 1, 2011, p. 2.

194 David R. Rink, “The Impact of Birth Order Upon Consumers’ Decision-Making, Buying, and Post-
Purchase Processes: A Conceptualization”, Innovative Marketing, Vol. 6, Iss. 4, 2010, p.73.

195 Shahrzad Jeddi v.d., “Consumer Behavior and Consumer Buying Decision Process”, International
Journal of Business and Behavioral Sciences, Vol. 3, No. 5, 2013, p. 21.

106 | ake, a.g.e., s. 31.
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1.6.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici bu asamada belirledigi alternatifleri, ¢esitli kriterlere uygun olup
olmadig ile ilgili degerlendirmeye almaktadir. Bu kriterler; arzulanan yararlar, ihtiyact
karsilama kapasitesi, kullanim 6zellikleri gibi kriterlerdir. Degerlendirmede tiiketicinin

{iriin ve hizmetlerden beklentisi esas alinmaktadir.’
1.6.2.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasindan sonra, tiiketici satin alma ya da
satin almama karar1 verebilmektedir. Satin alma kararinin verilebilmesi i¢in satin alma
kararinin verilmesinden Onceki asamalarm basariliyla tamamlanmasi gerekmektedir.
Tiiketici satin alma kararmi vermesi halinde bir sonraki asama olan satin alma sonrasi

duygular asamasina ge:g:mektedir.108
1.6.2.5. Satin Alma Sonrast Duygular

Tiketici satin alma siirecinin son asamasi olan satin alma sonrasi duygular,
tilketicinin satin alma kararmi degerlendirmesi ile ilgilidir. 1% By asamada tiiketici
tatmin olma ya da tatmin olmama sonuglarini elde etmektedir. Tatmin olma, tiiketicinin
satin aldig1 Uriinden elde ettigi performansin, satin alma dncesi liriinden elde etmeyi
umdugu beklentiyi karsilamasidir. Tatmin olan tiiketici, {iriinii tekrar satin alacaktir ve
cevresindeki tiiketicilere {iriinii tavsiye edecektir. Tatmin olmama ise {lriiniin gosterdigi
performansin, beklentiyi karsilayamamasi anlamina gelmektedir. Tatmin olmayan
tiikketici ise iiriinii kullanmay1 birakmakta, iirlinii iade etmekte ya da ¢esitli yollardan

sikayet etme yolunu se¢gmektedir. **°

197 Neva Goodwin v.d., Consumption and the Consumer Society, Microeconomics in Context, M.E.
Sharpe, 2008, p. 2.

198 Charles W. Lamb, Joseph F. Hair, Carl McDaniel, Marketing, 11. e., USA, Cengage Learning, 2011,
p. 196.

109 Sean Henry Lee, An Application of a Five Stage Consumer Behaviour Decision Making Model: An
Exploratory Study of Chinese Purchasing of Imported Health Food, Simon Fraser University Faculty of
Business Administration, Master Thesis, Canada, 2005, p. 9.

110 palesa RobinMosala, Post Purchase Behaviour (Cogmitive Dissonance) Amongst Students at A
Selected Higher Education Institution, Durban University Of Technology Department of Marketing,
Master Thesis, 2007, pp. 17 - 41.
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1.6.3. Tiiketici Karar Verme Diizeyleri

Tiiketici karar verme diizeyleri, karar verme siirecinde tiiketicinin gostermis

oldugu ¢aba miktar1 dikkate alinarak tespit edilmistir.

1.6.3.1. Rutin (Otomatik) Sorun Cozme

Satin alinacak iiriinlerin maliyetinin diisiik oldugu, iiriine dair bilginin ¢ok
oldugu ve herhangi bir arastirmaya gerek duyulmadigi, tiiketicinin yenilik arayiginda

olmadig1 ve neredeyse otomatik olarak verdigi satin alma kararidir. ***
1.6.3.2. Swnirli Sorun Cozme
Cogunlukla bilinen bir {iriin grubunda yeni bir markanm ortaya ¢iktig1 ve bu

markaya ait bilgi eksikliginin bulundugu, nispeten diisiik fiyatl iirtinler i¢in alinan satin

alma kararlaridir. **2
1.6.3.3. Swursiz (Yogun) Sorun Cozme
Uriin hakkinda ¢ok az bilgiye sahip olundugu ve iiriin ve markalar hakkinda

bilgi arastirmasi yapildigi, {iriine ait riskin ve fiyatin yiiksek oldugu tirtinlere dair verilen

satin alma kararlaridir. **®

11 Fatimah Furaiji, Malgorzata Latuszynska, Agata Wawrzyniak, “An Empirical Study of the Factors
influencing Consumer Behaviour in the Electric Appliances Market”, Contemporary Economics, Vizja
Press & IT, Vol. 6, Iss. 3, 2012, p. 80.

12 Manoj Kumar Sharma, “The Impact on Consumer Buying Behaviour: Cognitive Dissonance”, Global
Journal of Finance and Management, Vol. 6, No. 9, Research India Publications, 2014, p. 836.

113 Solomon, a.g.e., s. 261.
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1.7. ITKISEL SATIN ALMA DAVRANISI

1.7.1. itkisellik Kavrami

Yabanct literatiirde “impulse” olarak karsimiza ¢ikan itkisellik, hi¢ diisiinmeden
hizla verilen yanit olarak tanimlanmakta ve diisiinmeden hareket etme kavrami yerine
kullanilmaktadir. Genel olarak itkisellik davranigsal kontrol eksikligi olarak ifade
edilmektedir.

Itkisellik ekonomi, sosyoloji, psikoloji ve tip gibi birgok bilim dalinmn ilgilendigi
bir konudur. Ozellikle psikolojide itkisellik bir kisilik 6zelligi olarak ele almmustir. s
Itkisellik ii¢ farkli bakis agis1 ile incelenmistir. Bu bakis acilar1 bilissel, davranigsal ve
karakterolojiktir. ** Davranigsal yaklasimla itkisellik, kotii tasarlanmis eylemlerin,
zamaninda once ifade edildigi, gereksiz riskin listlenildigi, sik sik istenmeyen sonuglarla
karsilagildigi durum olarak tanimlanmistir. v

Itkiselligin, aninda sonu¢ alma istegine sebep olmasi nedeniyle tiiketici

acisindan uygunsuz ve kotii bir karara yol acabilecegi diisiiniilmektedir. ™

1.7.2. Ttkisel Satin Alma Davramisinin Onemi

Itkisel satin alma modern toplumda birgok arastirmacinin ilgilendigi, tiiketici
davraniglarinda en yaygin olan konulardan biridir. Yapilan arastirmalara gore satin
almalarm % 38,7’si1 itkisel satin alma iken tiiketicilerin yaklasik % 80’1 itkisel satin
alma yapmaktadirlar. itkisel satin almanin 6nemli olmasmin nedeni, tiiketicilerin giinliik
faaliyetlerinin bir pargasi olmasidir. Dolayisiyla itkisel satin alma pazarlamacilarin ve

tilketici arastrmacilarinin dikkatini ¢ekmektedir. Itkisel satin alma davranis1 sadece

14 Clinton Amos, Gary R. Holmes, William C. Keneson, “A Meta-Analysis of Consumer Impulse
Buying”, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol. 21, 2014, pp. 87 - 88.

15 Tsai Chen, “Impulse Purchase Varied by Products and Marketing Channels”, Journal of International
Management Studies, Vol. February, 2008, p. 155.

118 Estibaliz Arce, Carmen Santisteban, “Impulsivity: A Review”, Psicothema, Vol. 18, No. 2, 2006, p.
215.

17 John L. Evenden, “Varieties of Impulsivity”, Psychopharmacology, Vol. 146, 1999, p. 348.

118 Erdogan Kog, Hakan Boz, “Psychoneurobiochemistry of Tourism Marketing”, Tourism Management,
Vol. 44, 2014, p. 141.
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modern toplumda 6nemli bir trend degildir, ayn1 zamanda tiiketici davraniglar1 ve
arastirmalari alaninda 6nemli bir konudur. **°

Itkisel satin alma davranisinin anlasilmast hem pazarlamacilara hemde
tiikketicilere fayda saglayabilir. Pazarlamacilar igin, tiiketiciyi satig rakamlarini artirici
bir rol oynayan itkisel satin alma davranisi1 gostermesi yoniinde tesvik edecek uygun bir
ortam yaratmak tizere bir yol bulmay1 saglayacaktir. Eger pazarlamacilar itkisel satin
almay1 kavrayabilirlerse, etkili pazarlama stratejileri gelistirebilirler. *2°

Bazi tiiketiciler i¢in itkisel satin alma davranisi problemli hale gelebilmekte ve
borglara yol acabilmektedir. Itkisel satin alma durumunun iyi anlasilmasi, tiiketici
acisindan itkisel satin alma davranisii kontrol edilebilir hale getirmektedir ve itkisel
satin alma tiirlerine farkindalilk kazanmasi ile o an yararli politikalar
gelistirebilmektedirler. 121 Ayn1 zamanda bireyin itkisel satin alma kaliplar1 ve
tiikketicinin itkisellik ozellikleri ile ilgili derin bakis agisi, farkli tiiketici tiplerini
tanimlamaya ve problematik veya asir1 satin alma davraniglarinin uyari sinyallerini
ortaya ¢ikarmada yardimci olabilmektedir.

Sonug olarak, itkisel satin alma davranis1 uzun yillardir 6nemi bilinerek ve

tilketici davramiglarmmin inkar edilemez bir pargasi olarak toplumumuzda hala

gecerliligini korumaktadir. 122
1.7.3. Itkisel Satin Alma Kavram ve Ozellikleri
1950’1i yillardan bu yana tiiketici davraniglariin ilgilendigi konularda biride

itkisel satin alma davramsidir. **® tkisel satin alma isletmeler, isletme yoneticileri ve

Pazarlama ile ilgili herkes i¢in 6nem kazandigindan bu yana, pek ¢ok calisma da ¢esitli

1% sarah Hong Xiao, Michael Nicholson, “A Multidisciplinary Cognitive Behavioural Framework of
Impulse Buying: A Systematic Review of the Literature”, International Journal of Management Reviews,
Vol. 15, 2013, p. 333.

120 gjgal Tifferet, Ram Herstein, “Gender Differences in Brand Commitment, Impulse Buying, and
Hedonic Consumption”, Journal of Product & Brand Management, Vol. 21, Iss. 3, 2012, p. 177.

121 Farnaz Nooshabadi, Factor Influencing Impulse Buying of Cosmetic Staffs: Evidence from North
Cyprus Economy, Eastern Mediterranean University Business Administration, Master Thesis, North
Cyprus, 2012, p. 14.

122 \Wei-Chen Ma Jenny, To Buy Or Not To Buy? A Behavioural Approach to Examine Consumer Impulse
Buying Choice in Various Situations, Durham University Durham Business School, Doctoral
Dissertation, Durham, 2012, p. 12.

128 G. Muruganantham, Ravi Shankar Bhakat, “A Review of Impulse Buying Behavior”, International
Journal of Marketing Studies, Vol. 5, No. 3, Canadian Center of Science and Education, 2013, p. 149.
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yonlerden incelenmistir.'* itkisel satmn alma kavramu literatiirde plansiz satin alma ya
da anlik satin alma ifadesi seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. **> Geleneksel olarak yapilan
itkisel satin alma tanimi ile de neden plansiz satin alma ifadesinin kullanildig:
anlasilmaktadir. Yapilan bu tanima gore, itkisel satin alma alternatif bilgi arastirmasi ve
secim silirecinin daha onceden planlanmadigi, itkisel karar siirecine hizli bir sekilde
girilen hazci, zorlayic ve ani olma 6zelikleri ile karmasik bir davranistir. *2°

1950’lerde baslayan itkisel satin alma davranisi ile ilgili calismalar, itkisel satin
alma kavramini plansiz satin alma olarak esas almistir. Fakat Dennis Rook itkisel satin
alma davraniginin, plansiz satin alma davranisindan daha dar ve belirli bir aralikta
gerceklestigini One slirmiistiir. Rook’a gore, itkisel satin alma deneyimi ani, genellikle
giiclii ve kalic1 bir sekilde bir seyi satin alma diirtiisii ile meydana gelmektedir.127 Cobb
ve Hoyer’in yaptiklar1 bir caligmada ise alici roliinii iistlenen bireyler ile ilgili olarak
planlt satin alici, kismen planl satin alict ve itkisel satin alic1 seklinde ii¢ tipten s6z
edilmistir. Planli satin alic1, satin alma amaciyla hangi iiriin kategorisinde hangi markay1
satin alacagini planlamaktadir. Kismen planli satin alici, iirlin kategorisini belirlemekte
fakat hangi markay:1 satin alacagmi planlamamaktadir. itkisel satm alic1 ise ne iiriin
kategorisini ne de belirli bir markay1 satin alma amaciyla 6nceden belirlememektedir. 128

Yine Rook’a gore itkisel satin alma davranisi, tiiketicinin icinden gelen siddetli
bir diirtii ile bir {irline aninda sahip olma istegine karsi koyamama sonucu gergeklesen
satin alimlardir. Bu tiir satin almalar, tiiketicinin satin alma igslemini gergeklestirecegi
ortama (magaza, online aligveris sitesi vb.) girdikten sonra verdigi kararlar sonucunda

gerceklestirdigi satin almalardir.™®

124 Tugra Nazli Akarsu, The Relationship Between Muslim Religiosity, Price — Value Consciousness
Impulsive Buying Tendency and Post — Purchase Regret: A Moderation Analysis, Kadir Has University,
Graduate School of Social Science, Master Thesis, 2014, p. 43.

125 Hawkins Stern, “The Significance of Impulse Buying Today”, Journal of Marketing, Vol. 26, No. 2,
American Marketing Association, 1962, p. 59.

126 v Bhuvaneswari, Jayasree Krishnan, “A Review of Literature on Impulse Buying Behaviour of
Consumers in Brick & Mortar and Click only Stores”, International Journal of Management Research
and Social Science, Vol. 2, Iss. 3, 2015, p. 87.

127 Ceyda Aysuna Turkyilmaz, Sakir Erdem, Aypar Uslu, “The Effects of Personality Traits and Website
Quality on Online Impulse Buying”, Procedia - Social and Behavioral Sciences, Vol. 175, International
Conference on Strategic Innovative Marketing, 2014, p. 99.

128 Amanda Coley, Brigitte Burgess, “Gender Differences in Cognitive and Affective Impulse Buying”,
Journal of Fashion Marketing and Management: An International Journal, Vol. 7, Iss. 3, p. 285.

129 Dennis W. Rook, “The Buying Impulse”, The Journal of Consumer Research, Vol. 14, No. 2, 1987, p.
190.
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Itkisel satin alma davranisi iizerinde ¢alisan ilk arastirmacilardan biri olan E. 1.
DuPont itkisel satin almayi plansiz bir satin alma olarak tanimlamistir. Bu tanmm,
tilketicinin bir aligveris ortamina girmeden oOnceki satin alma niyeti ile aligveris
ortaminda bulundugu siire icerisinde gergeklestirdigi toplam satin almalar arasindaki
fark: ifade etmektedir. Bellinger ise perakende sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerde
itkisel satin almanin 6nemini tanimlayan c¢alismalar yiirlitmiistiir. Aligveris Oncesi ve
sonrast basit sorular sordugu 1600 siipermarket miisterisi ile gerceklestirdigi bir
calismada satin almalarm %38,7’inin itkisel oldugu sonucuna ulagmastir. 130

Ko’ ya gore itkisel satin alma davranisi, alisveristeki duygusal tercihler ve
objektif degerlendirme ile ilgili makul bir plansiz satin alma davranisidir. 131

Itkisel satin alma davranisi ve siireci, satin alma davranislar1 arasimnda yaygin
olarak bilinen ve sik sik arastirmalara konu olan ama her defasinda degisik bakis agilar1
ile ele alinmas1 sebebiyle farkli tanimlamalarla ifade edilen bir kavramdir. Bu farkl
tanimlamalardan yola c¢ikarak itkisel satin alma davramisi dort farkli smiflandirma
cercevesinde agiklanmaktadir. Birinci  simiflandirma, itkisel satin  almanin
planlanmadan yapilan bir satin alma davramsi oldugu ile ilgilidir. itkisel satn alma
davranisinin tliketicinin daha Once tespit ettigi bir problemini ya da ihtiyacini
karsilamaya yonelik olmadigini, anlik bir karar ile bir iiriin ya da hizmeti satin alma
davranis1 oldugunu gdstermektedir. Ikincisi, itkisel satm almanm bir uyarictya maruz
kalma durumunda ortaya ¢ikan bir davranis olmasidir. Bu uyaricinin tiiketiciyi
itkisellestiren bir katalizor oldugu diisiiniilmektedir. Ugiinciisii ise, itkisel satm alma
davranisinin hizh, aninda gergeklesen bir davranis olma 6zelligidir. Tiiketici yapacagi
satin almanm sonuglarim1 herhangi bir degerlendirmeye tabii tutmaksizin satin alma
eylemini gerceklestirmesidir. Sonuncusu, tiiketicinin gelecek sonuglar i¢in goéz ardi
ettigi  ve  sucluluk  hissi  igerebilen duygusal ve  bilissel tepkileri

deneyimleyebilecegidir.'*?

130 3, L. Welch, “An Assessment of the Significance of Impulse Purchasing for Convenience Store
Retailers”, The 1980’s: A Decade of Marketing Challenges, Proceedings of the 1981 Academy of
Marketing Science (AMS) Annual Conference, 1981, p. 196.

131 Eun Joo Park, Eun Young Kim, Judith Cardona Forney, “A Structural Model of Fashion-Oriented
Impulse Buying Behavior", Journal of Fashion Marketing and Management: An International Journal,
Vol. 10, Iss. 4, 2006, p. 435.

132 Wahida Shahan Tinne, “Impulse Purchasing: A Literature Overview”, ASA University Review, Vol. 4,
No. 2, 2010, p. 66.
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Sekil 4. itkisel Satin Alma Piramidi

Kaynak: Geoff Bayley, Clive Nancarrow, “Impulse Purchasing: A Qualitative Exploration of
the Phenomenon”, Qualitative Market Research: An International Journal, Vol. 1, Iss 2, 1998, p. 105;
Sirvan Yalman, Pinar Aytekin, “Promosyonlarin Anlik Satin Alma Davranisina Etkisini Belirlemeye

Yonelik Bir Arastirma”, Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalart Dergisi, C. 6, S. 1, 2014, s. 89.

Itkisel satin alma, bir iiriiniin ne sebeple ve hangi ihtiyac1 karsilamaya yonelik
oldugu diisiiniilmeden ilgili {irlinlin bir diirtl ile ani olarak satin alinmasi1 durumudur. Bu
diirtiiniin dayanilmaz olmasi sebebiyle tiiketiciler kendilerini gegici olarak kontrolsiiz
hissetmekte ve davranissal sonuclara dikkat etmemektedir. itkisel satin alma, bilissel bir
stirecten ziyade duygusal bir siirecin sonucudur ve satin alma karar1 genellikle kisa
sirede kendiliginden meydana gelmektedir. Itkisel satn alma davranisi, iki temel
ozellikle karakterize edilmistir. Birincisi, plansiz olmasi ve bilissel bir degerlendirmenin
yoklugudur. Bu satin alma siirecinde tiiketici, magazada iirlin taramasi1 yaptigi sirada
biligsel — yapisal bir tutum ve niyet olusumu igerisine girmemis oldugu i¢in {iriin

karsilagtirmas1 yapmamaktadir. Ikincisi ise diirtiisel satin alma siirecinde duygularin
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hakim oldugudur. Itkisel satm alma siirecinde biligsel bir degerlendirme séz konusu
olmasina ragmen duygusalligm daha yogun oldugu bir gercektir.'*?

Satin alma karari, satin alma siirecinde var olan asamalarin sirasiyla
gecilmesinin olumlu sonucuyken, itkisel satin alma kararinda tiiketiciler genellikle satin
alma siirecindeki adimlar1 ihmal etmekte ve diisiinmeden eyleme gegis s6z konusudur.

Ko¢ ve Boz’un yayimlamis olduklar1 makalede ise itkisel satin alma davranisi,
tiikketiciyi  bir Uriinii satin alma sirasinda degerlendirmeden gegirerek secme ya da
otokontrol saglayarak satin almayi ertelemekten ziyade o iirline hemen sahip olma
yoniinde motive etmektedir. Ayn1 zamanda makalede yer verilen arastirma sonuglaria
gore, tiiketiciler tarafindan gergeklestirilen {iriin ve hizmet satin alimlarinin %951
itkisel satin alma davranigia aittir.**

Arastirma calismalar1 ¢gogunlukla itkisel satin almay1 tanimlamak, agiklamak ve
Olciimlemek amaciyla yapilmaktadir ve bu arastirmalarda temel olarak Rook ve ¢alisma
arkadaslarinin tanimlamasindan yararlanilmaktadir. Bu tanimlamaya gore, itkisel satin
alma, bireyin belirli uyaranlara maruz kalmasi sonucu olusan siklikla giiclii ve 6nceden
niyet edilmemis bir istekle aniden meydana gelmektedir.135

Asagida itkisel satin alma davranisi tizerine yapilan ¢alismalara kronolojik

olarak yer verilmistir.

133 Tibert Verhagen, Willemijn van Dolen, “The Influence of Online Store Beliefs on Consumer Online
Impulse Buying: A Model and Empirical Application”, Information & Management, Vol. 48, 2011, pp.
320 - 321.

B4 Kog, a.gm., s. 141.

35 Fang Meng, Yingjiao Xu, “Tourism Shopping Behavior: Planned, Impulsive, or Experiential?”,
International Journal of Culture, Tourism and Hospitality Research, Vol. 6, Iss. 3, 2012, p. 255.
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Tablo 2. Kronolojik itkisel Satin Alma Cahsmalar

Yazar Yil Calisma

Itkisel satin alma ile ilgili ilk ¢alisma, itkisel satm alma karmasi
Clover 1950 e s o S
ve en fazla itkisellige sebep olan iiriin kategorileri iizerinedir.

Itkisel satm alma davranisi, planl, plansiz ve itkisel olarak
Stern 1962 simfladirilarak tamimlanmistir.  Itkisel satin  almayr tahmin
etmeye katki saglacak faktorlerle iligkili iiriinler 6nerilmistir.

Itkisel satm almay etkileyecek tiiketicinin kisisel ve demografik

Kollat ve Willett 1967 ozellikleri lizerinde durulmustur.

Weinberg ve 1982 Planli satin alicilar ile karsilastirildiginda itkisel satin alicilar
Gottwald daha biiyiik duygular (seving, cosku, eglence) gostermektedir.

Rook ve Hoch 1985 Itkisel satin alicilar daha"egle.nvc.eh bir allsver1§ eglllmmd.edlrler
ve cevresel uyaricilarin yonettigi algilardan etkilenmektedirler.

Tiiketici itkiselligi kavramini aligverisin eglence yonleri, duyum
Rook 1987 arama ve maddecilik ile iliski olabilecek bir yasam tarzi 6zelligi
oldugunu vurgulamistir.

Itkisel satin alma, plansiz satm almanm 6zel bir tiirii olarak

lyer 1989 tanimlanmugtir.

Magaza ic¢indeki uyaricilarm itkisel satin almay: artirabilecegi

AbratlNgRgodey =0 lizerinde durulmustur.

Yeni moda iiriinlerini satin almaya yoneltici moda odakl itkisel

Han ve digerleri ekl satin alma kavrami tanitilmigtir.

Dort kritere gore tanimlanan itkisel satin alma, duygusal
Piron 1991 uyaricilar ve biligsel uyaricilar ya da her ikisine de karsi bir
tepkiden kaynaklanan, anlik, planlanmayan bir kavramdir.

Insanlarm ve deneyimlerin itkisel satin almaya yonlendirci
1991 oldugu gozlemlenmistir. Ayni zamanda kendi kontroliinii
kaybeden tiiketicinin daha fazla satin alma yaptig1 belirtilmistir.

Hoch ve
Loewenstein

Plansiz bir satin alma olarak tanimlanan itkisel satin alma,
Rook ve Gardner 1993 hemen sahip olma lehine subjektif bir dnyargi ve goreceli olarak
hizl1 bir karar verme olarak kategorize edilmistir.

Bir kisilik ozelligi olarak tanitilan itkisel satin alma, anlik,

Rook ve Fisher 1995 yansitilmayan ve hizli bir satin alma olarak tanimlanmistir.

Dittmar ve digerleri | 1995 Itkisel satin almada cinsiyetin etkili oldugu ortaya koyulmustur.

Itkisel satin alma, ne belirli bir satin alma gorevini yerine
getirmek ne de belirli bir {irlin kategorisinden aligveris yapmak

Beatty ve Ferrell 1998 icin Onceden bir satin alma niyetinin olmadigi anlik ve hizli bir
satin alma olarak formiile edilmistir.
Wood 1998 Diisiik gelir seviyesi iglbl sosyo-ekonomik faktorlerin itkisel
satin almada etkili oldugu agiklanmistir.
Itkisel satm alma davranisi, alternatif bilgilere ve secim kararina
Bayley Ve | 1998 dair dikkatli bir degerlendirmenin engellendigi, aligveris
Nancarrow sirasinda hizli bir satin alma kararinin verildigi karmasik bir
satin alma siirecidir.
Tiiketicilerin aligveris sirasinda yiiksek enerji hisettikleri ve
Hausman 2000 gadece satin alma' yapmak i¢in Qegll, ayni za}manda farklt
ihtiyaglarin1 ~ tatmin  etmek iginde aligveris yaptiklar
vurgulanmistir.
Youn ve Faber 2000 Tiiketicilerin pozitif ve negatif duygu durumlarinin itkisel satin

alma da potansiyel motivatdrler oldugu ileri stirlilmiistiir.

Kaynak: G. Muruganantham, Ravi Shankar Bhakat, “A Review of Impulse Buying Behavior”,
International Journal of Marketing Studies, Vol. 5, No. 3, Canadian Center of Science and Education,
2013, pp. 151 - 152.
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Tablo 3. Kronolojik itkisel Satin Alma Cahsmalar

Kacen ve Lee

2002

Itkisel satin almada bireylerin Kkiiltiirel yapilar1 giiglii bir
etkendir. Bagimsiz benlik yapisina sahip bireyler itkisel satin
almaya daha yatkindirlar.

Zhou ve Wong

2003

Satin alma noktasindaki atmosferin itkisel satin almay1 etkiledigi
One siiriilmiistir.

Jones ve digerleri

2003

Uriine 6zgii itkisel satin almanmn iiriin tutumundan onemli
oOlgiide etkilendigi test edilmistir ve itkisel satin alma egilimini
destekleyen 6nemli bir faktor oldugu tespit edilmistir.

Luo

2005

Yasitlarin itkisel satin almay1 artirici, aile iiyelerinin ise azaltict
etkiye sahip oldugu bulunmustur.

Verplanken ve
digerleri

2005

Pozitif etkilerden ziyade negatif etkiler, kronik itkisel satin
almada yoOnetici bir giictiir.

Park ve digerleri

2006

Itkisel satin almanin hedonik ozellikleri ve moda ile iliskisi
incelenmistir. Hedonik tiiketimin moda odakli itkisel satin
almada dolayli bir etkisi vardir. Moda odakli insanlar keyif ve
eglence ararlar.

Kaur ve Singh

2007

Hintli genglerin itkisel satin alma yonleri incelenmistir ve
aligveris eglencesi ve duygusal uyaricilarm itkisel satm almada
etkili oldugu ortaya ¢cikmustir.

Mattila ve Wirtz

2008

Sosyal faktorler (algilanan ¢alisan dostlugu) gibi c¢evresel
uyaricilar, itkisel satin almada pozitif bir etkiye sahiptir.

Silvera ve digerleri

2008

Tiiketici duygularinin itkisel satin almada etkili olduklari
anlagilmistir.

Dawson ve Kim

2009

Duygusal ve bilissel yonler ilizerine ¢alisilmistir ve Kkisilerin
biligsel ve duyusal yapilari ile online itkisel satin alma davranisi
arasinda 6nemli bir iligki oldugu ortaya ¢ikmustir.

Harmancioglu  ve
digerleri

2009

Yeni iiriinlerin itkisel satin almadaki durumu iizerine yapilan
calismada, lirlin bilgisi, tiiketici heyecan1 ve tiiketici itibarmin
itkisel satin alma davranisinda belirleyici olduklar1 sonucuna
ulastlmigtir.

Yu ve Bastin

2010

Itkisel satin almalar ve itkisel satm alma yapan bireyin sahip
oldugu hedonik aligveris degerleri arasinda ayrilmaz bir bag
vardir.

Sharma ve digerleri

2010

Cesitlilik arayan bireylerin itkisel satin almaya daha yatkin
olduklari bilgisine ulasilmistir.

Chang ve digerleri

2011

Tiiketicinin perakende c¢evreye gostermis oldugu olumlu
duygusal tepkilerin itkisel satin alma davranigina neden oldugu
gozlemlenmistir.

Kaynak: G. Muruganantham, Ravi Shankar Bhakat, “A Review of Impulse Buying Behavior”,
International Journal of Marketing Studies, Vol. 5, No. 3, Canadian Center of Science and Education,
2013, pp. 151 - 152.
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1.7.4. Ttkisel Satin Alma Davrams Tipleri

1962 yilinda Hawkins Stern Giiney Kaliforniya’da bulunan Stanford Arastirma
Enstitiisii’nde yiiriittiigii ¢aligmada itkisel satin alma davranisini dort ana tip olarak
siniflandirmigtir. >

e Saf Itkisel Satin Alma Davramsi (Pure Impulse Buying Behavior):
Tamamen planlanmamis, satin alma modellerine uymayan yeni bir davranis tiirii olarak

ifade edilmektedir. ™’

Duygusal cekicilik ile baslayan, normal ve yaygin satin alma
davranislar1 disinda kalan gercek bir satin alma davramisidir. Ornegin, nadiren sakiz
satin alan ve markette 6deme yapmak lizere sirada bekleyen bir miisteri, o esnada
kasada ¢ekici bir ambalaja sahip yeni bir sakiz gérmesi ve satin alma arzusu igine
girmesi. Bu durumda sakiz, normal satin alma disinda oldugundan itkisel satin alma
olarak kabul edilmektedir ve duygusal bir etki tarafindan baslatilan ani bir arzuyu tatmin
etmek iizere bir davrams sergilenmektedir.**®

e Hatirlaticr Itkisel Satin Alma Davramsi (Reminder Impulse Buying
Behavior): Bir satin almanin tiiketici tarafindan daha once yapilan ve hatirlanilan
alisveriglere dayali olarak yapilmasidir. 139 By satin alma davranisi tiiketicinin alisveris
esnasinda bir 6ge, reklam ya da bunlara dair bilgi gérmesi durumunda ya da s6z konusu
irliniin evdeki stokta az veya bitmis oldugunu hatirlamasi durumunda meydana
gelmektedir.**® Hatirlatic1 itkisel satin almada tiiketici, maruz kaldig1 reklamlar ya da
gecmis satin alma aracilifiyla olusan 6nceki deneyimler sonucu iiriine ait 6zellikleri
bilmektedir. Ornegin, markette detarjan reyonunda alisveris yapan bir tiiketicinin
camasir deterjan1 alirken bir yumusatici fark etmesi. Bu gorsel isaretler tiiketiciye evde
yumusaticinin az kaldigimi veya bittigini hatirlatmaktadir. Bu satin alma acil bir ihtiyac1

karsiladig1 halde saf bir itkisel satin alma davranisi olarak degerlendirilmemektedir.

13 David Lewis, “The How and Why of the Impulse Buy”, Lewis and Leyser, 7 May 2013,
http://lewisandleyser.com/the-how-and-why-of-the-impulse-buy/, (10.03.2016), p. 7.

137 Gretchen Rubin, “Do You Fall Prey to These 4 Types of Impulse Purchases?, Pyschology Today, 04
October 2013, https://www.psychologytoday.com/blog/the-happiness-project/201310/do-you-fall-prey-
these-4-types-impulse-purchases, (10.03.2016), p. 4.

138 Sreedhar Rao Madhavaram, Debra A. Laverie, “Exploring Impulse Purchasing on the Internet”,
Advances in Consumer Research, Vol. 31, 2004, p. 59.

139 Kasi, “Impulse Buying Behavior”, Marketing Mix: True Mix of Marketing, 17 October 2010,
http://marketingmixx.com/consumer-behavior-2/84-impulse-buying-behavior.html, (10.03.2016), p. 2.

140 James Cho, Gregory S. Ching, Thai-Ha Luong, “Impulse Buying Behavior of Vietnamese Consumers
in Supermarket Setting”, International Journal of Research Studies in Management, Vol. 3, No. 2, 2014,
p. 34.
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Ciinkii bu satin alma davraniginda tiiketici diizenli olarak satin aldig iirline dair 6n
bilgiye sahiptir. Buna karsilik saf itkisel satin alma, satin almayi planlamadigi ya da
normal (diizenli) olarak satin alma yapmadig iiriinler i¢in s6z konusu olmaktadir. ***

o Teklifli Itkisel Satin Alma Davrams1 (Suggestion Impulse Buying
Behavior): Bir iriinii ilk gordiigiinde yapilan degerlendirmeyle ger¢eklesen davranis
seklidir.*? Teklifli itkisel satin alma davranisi, iiriinii ya da iiriine dair gorsel bilgi ve
uygulamalar1 gordiigiinde tiiketicinin ihtiyacini fark etmesi ile baglamaktadir. Bu esnada
tiikketici tirtin 6zelliklerinin farkinda degildir ve iirlinlin kendisi, ambalaj1 vb. hakkinda
bilgi edinmek zorundadir. Teklifli itkisel satin almada tiiketici satin aldig1 {iriiniin
kullannmin1 veya tiiketimini geciktirse bile o an o iirlinii satin alarak istegini tatmin
etmektedir. Bunun bir 6rnegi, markette ilk kez plastik bir limon sikacagi goren bir
tiikketicidir. Limon sikacag1 gilizel goriiniimlii ve talimatlar ile renkli parcalara sahiptir.
Limon sikacagi yaninda adim adim kullanim talimatlarim1 goésteren renkli resimler
iceren kilavuz bulunmaktadir. Tiiketici bu gorsellere dayanarak limon sikacagi
kullanmanin elle sikmaktan daha kolay ve hizli olacagini diisiinmesiyle limon sikacagi
satin almasi teklifli itkisel satin almadir. Tiiketici limon sikacagini anca eve geldiginde
ve limon ile bir sey hazirlayacagi zaman kullanacaktir buda bu satin alma tiiriinde
tilketimin gecikmesi anlamina gelmektedir. 143 Teklifli itkisel satn alma, daha dnce
iirtin hakkinda herhangi bir bilgiye sahip olmaksizin satin alma noktasinda meydana
gelmektedir. Hatirlatict ve teklifli itkisel satin alma davranisi arasindaki fark, bir liriine
olan ihtiyaci fark etmek ve bu iiriin ile kars1 karsiya kalmaktir. Buna ek olarak teklifli
satin alma davranis1 fonksiyonel ve rasyonel sebeplerle meydana gelmesine ragmen, saf
itkisel satin alma davranisi iiriine dayali duygusal sebeplerle ortaya ¢ikmaktadir. **

e Planh itkisel Satin Alma Davramsi (Planned Impulse Buying Behavior):
Tiiketici fiyat promosyonlari, kuponlar vb. temelinde belirli satin alma kararlar
verdiginde planlh itkisel satin alma gerceklesmis olmaktadwr. Tiiketici listesindeki

iiriinleri satin alirken satig fiyatlarin1 esas alarak satin alma yapmaktadir. Ornegin,

1Y Amna Sirhindi, 4 Critical Review of In-store and Online Impulse Purchase Behavior, Oklahoma State
University, Business Administration Department, Master Thesis, Oklahoma, 2010, p. 15.

142 Amel Graa, Maachou Dani-Elkebir, Mohamed Bensaid, “The Impact of Environmental Factors on
Impulse Buying Behavior Using the Mehrabian and Russell’s Framework”, Leonardo Journal of
Sciences, Iss. 24, 2014, p. 102.

143 Sirhindy, a.g.e., s. 16.

Y4 frem Giire, Understanding Consumers’ Impulse Buying Behavior, Bahgesehir University Graduate
School of Social Sciences, Master Thesis, Istanbul, 2012, p. 8.
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tilketici sadece listesinde bulunan yumurta, siit ve ekmek iirlinlerini satin almaya
markete gitmektedir. Aligverisini tamamlayip 6deme yapmaya giderken indirimde olan
tahil Girtinii dikkatini ¢eker ve bu tahil iiriinii tiiketici ve ¢ocuklar1 tarafindan kahvaltida
tilketilmektedir. Bu iiriinden ayda en az bir defa satin almaktadirlar. En son alma
tarihinin lizerinden bir hafta ge¢gmistir. Ne olursa olsun tiiketici o tahil {iriiniinii aligveris
sepetini ekleyecektir. Tahilin satin alinmasi planl itkisel satin almadir. Cilinkd, tiiketici
tahil almay1 planlamamistir fakat diizenli olarak aligveris listesinde bulunan bir {iriiniin
indirimli oldugunu gorerek satin almistir. Planli itkisel satin alma davranigi diger itkisel
satin alma davranislarindan ayrilmaktadir. Clinkii bu satin almada {iriin acil bir ihtiyaci
karsilamaya yonelik degildir ve fiyata dayali olarak satin alinmaktadir. Saf itkisel satin
alma ile planl itkisel satin alma davranislar1 arasindaki fark ise, satin alinan iriiniin

normal (diizenli) olarak satin alma davranis1 disinda kalan bir iiriin olmamasidir. **°

1.7.5. itkisel Satin Alma Davramisinin Hedonik (Hazc1) Tiiketim Ile Tliskisi

Tiketim faaliyetleri hedonik ve faydaci sonuglar ile motive edilmektedir. 146
Itkisel satin alma egilimi de bu iki boyuttan olusmaktadir. Bunlardan birincisi, bilissel
boyuttur. Biligsel boyut faydaci tiiketime karsilik gelmekte ve tiiketicilerin planlama
yapmamalari, ihtiya¢ olup olmadigini belirlemeleri ve hizli satin alma karar1 vermelerini
ifade etmektedir. Ikincisi ise, duygusal boyuttur. Duygusal boyut ise hedonik tiiketime
karsilik gelmekte ve tiiketicilerin keyif alma, eglenme ve satin alma sonrasi pismanlik
duymamalarini ifade etmektedir.**’ ilerleyen konularda faydac: tiiketime ve itkisel satin
alma davranisi ile arasindaki iliskiye yer verilecektir.

Hedonizm, zevk anlamma gelen Yunanca olan “hedone” kelimesinden
tiiretilmistir.**® Hazc1 modern tiiketim yapisi Bat1 Avrupa’da 6zellikle ingiltere’de ve
18. Yiizyilda duygusal tiiketimin baslamasina dayanmaktadir. Yapilan aragtirmalarda

modern tiiketicinin zihinsel ve ekonomik tiiketim davranisi yerine duygusal faktorlerin

145 Sirhindy, a.g.e., s. 18.

148 samuel Lins v.d., “To Think, to Feel, to Have: The Effects of Need for Cognition, Hedonism and
Materialism on Impulse Buying Tendencies in Adolescents”, Journal of European Psychology Students,
First Work in Progress Special Edition, 2015, p. 26.

47 Michal Strahilevitz, John G. Myers, “Donations to Charity as Purchase Incentives: How Well They
Work May Depend on What You Are Trying to Sell”, Journal of Consumer Research, Vol. 25, 1998, p.
436.

148 James Hastings, “Encyclopedia of Religion and Ethics”, Vol. 6, 1913, p. 567.
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etkisinde kaldigi bir tiiketim davranis1 gosterdigi sonucglarina ulasilmistir. Hedonik
tiketimin Onciilerinden olan Hirschman ve Holbrook hedonik tiiketimin, {riiniin
tiikketimi sirasinda meydana gelen duygular, fanteziler ve duyusal goriintiilere giiclii bir
sekilde bagl oldugunu savunmaktadirlar. **° Bhatnagar ve Ghose’e gore hedonik satin
alma, keyifli ve ilging aligveris deneyimleri i¢in bireylerin duygusal ihtiyaclarina
yonelik yaptiklar: tiikketim olarak ifade edilmektedir. Hirschman ve Holbrook tarafindan
tartisildig1 gibi, hedonik satin alma giidiisii satin alma siirecinde meydana gelen
duygusal uyaricilarla ilgilidir. 150 Aligverisin hedonik yonii mutluluk, fantezi, keyif,
farkindalik ve duygusallik icermektedir. Eger bir tiiketici hedonik giidiilerle motive
olmus ise, aligveristen duygusal ve deneyimsel agidan faydalar saglamaktadir. Hedonik
tiketimin altinda yatan sebep, fiziksel bir nesne elde etmek ya da bir gorevi
tamamlamak degil, aligveris siirecinin tiiketicide yarattigi zevktir. ™'

Hedonik iiriinler, ¢ok duyusaldir ve deneyimsel tiiketim, eg§lence, zevk ve
heyecan saglamaktadir. Bunlar ¢icek, tasarim bir elbise, spor araba, liiks saat, ¢ikolata
gibi driinlerdir. Bu {irlinler maddi acidan ziyade tasidiklar1 sembolik degerleri
dolayisiyla satm alindiklar1 gézlenmistir. 122

Daha 6nce yapilan arastirmalar itkisel satin alma davranisinin hedonik giidiiler
icerdigini ortaya koymaktadir. Ornegin, Herabadi, Verplanken ve Van Knippenbuerg
tarafindan yapilan arastirma, itkisel satin almaya genellikle heyecan ve cosku gibi
duygularin eslik ettigini gostermistir ve bu duygular ile itkisel satin alma davranisi
olusumu arasinda giiclii bir iliski bulundugu ortaya ¢ikmistir. Cinjarevi¢, Tatié ve
Petri¢’in beraber ylriittiikleri ¢alismada ise itkisel satin alma davranisinda hedonik
alisverig motivatorlerinin etkisi arastirilmig ve macera ve haz duygularmm pozitif bir
etkiye sahip oldugu gdzlemlenmistir.™® Ayrica itkisel satm alma davramsy, duygu ve
psikososyal tesviklerle olusan bir hedonik davranis olarak siniflandirilmistir. Beatty ve

Ferrell tarafindan yapilan arastirmalar itkisel satin almanin hedonik motivasyon ve

149 Ahmet Kogak, The Effect of Hedonic Shopping Values and Price in Different Age, Gender and Income
Groups for Mobile Phone, Bahcesehir University Graduate School of Social Sciences, Master Thesis,
Istanbul, 2013, pp. 8 - 16.

150 Mai Ngoc Khuong, Ta Bao Tran, “Factors Affecting Impulse Buying toward Fashion Products in Ho
Chi Minh City: A Mediation Analysis of Hedonic Purchase”, International Journal of Trade, Economics
and Finance, Vol. 6, No. 4, 2015, p. 224.

51 Hilal Ozen, Nil Kodaz, “Utilitarian or Hedonic? A Cross Cultural Study i Online Shopping”
Organizations and Markets in Emerging Economies, Vol. 3, No. 2/6, 2012, p. 81.

152 Kogak, a.g.e., ss. 9 - 18.

5% Lins, a.g.m., s. 26.

43



duyusal uyarimin birlesmesiyle olustugunu gostermektedir. Literatiir destegi ile itkisel
satin alma davranis1 ile hedonik tiikketim arasinda dogrudan pozitif bir iliski oldugu

1% jtkisel satim alma hedonik arzularin karsilanmasinda Snemli bir rol

aciktir,
oynamaktadir.™®® Tiiketiciler rasyonel ya da ekonomik sebeplerle degil, hedonik bir
takim sebeplerle giidiilenmislerse, itkisel satin alma davranisi gosterme olasiliklart
artmaktadir ve bu tiiketiciler itkisel satin alma sonrasi hedonik ag¢idan tatmin
saglamuslarsa daha fazla plansiz satn alma yapmaktadirlar.'*®

Hedonik tiiketimde amag, hedonik ihtiyaglarin, arzularin karsilanmasi oldugu
icin plansiz bir sekilde alisveris yapilmasi s6z konusudur. Itkisel satmn alma egiliminde
olan tiiketiciler bir iiriine ihtiyag duymaktan ¢ok satin almaya ihtiyag duymaktadirlar. *’

Rook ve Fisher itkisel satin almanin hangi durumlarda olumlu olarak karsilanan
bir davranis oldugu iizerinde durmustur. Onlara gore, bir arkadasa spontane alman bir
hediye, arkadasla yenen yemegin parasini 6deme gibi anlik harcamalar nazik ve comert
bir davramis olarak algilanmaktadir. Itkisel satin alma daha erdemli bir amag icin
yapildiginda daha olumlu bir sekilde karsilanmaktadir. Yapilan bu g¢alismada ayni
zamanda tiiketicilerin market ya da alisveris merkezlerinde daha fazla itkisel satin alma
davranis1 gosterdiklerinden s6z edilmektedir. Bununla birlikte tiiketicilerin eglence
merkezlerinde, tatil yerlerinde, indirim sezonlarinda vb. anlik ve plansiz aligveris
yapmalarmim beklenen bir durum oldugu ve bu tiir alisveriglerin masum bir kotiiliik
olarak kabul edilebilecegi ifade edilmistir. >

Arnold ve Reynolds tarafindan hedonik aligverise yonelten nedenler ise soyle
siralanmaktadir.

e Macera Motivasyonu: Alisveris bir macera olarak goriilmektedir.

e Sosyallesme Motivasyonu: Alisveris sosyallesme amacini gergeklestirmek

icin bir firsat olarak degerlendirilmektedir.

%% Khuong, a.g.m., s. 224.

155 park, a.g.m., s. 434.

158 Mark J. Arnold, Kristy E. Reynolds, “Hedonic Shopping Motivations”, Journal of Retailing, Vol. 79,
2003, p. 90.

7 Ulun Akturan, “Hedonik Tiiketim Egiliminin Plansiz Satin Alma Uzerindeki Etkisinin Belirlenmesi”,
Oneri, C.9, S.33, 2010, s. 111.

158 Par Aytekin, Canan Ay, “Hedonik Tiiketim ve Anlik Satin Alma iliskisi”, Nigde Universitesi Iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C. 8/1, 2015, s. 145.
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e Haz Alma, Rahatlama Motivasyonu: Alsveris bir 6dil gibi ele
alinmaktadir. *°

e Fikir Alma Motivasyonu: Aligveris yeni iriin ve trendler hakkinda bilgi
sahibi olmaya yardimc1 olmaktadir.

e Rol Edinme Motivasyonu: Aligveris yaparak toplumda bir rol edinilecegi
distiniilmektedir.

e Bagkalarim Mutlu Etme Motivasyonu: Tiiketici arkadaslar1 ve ailesi igin

aligveris yaparak kendini rahatlamis ve mutlu hissetmektedir.

1.7.6. Ttkisel Satin Alma Davramsimin Faydaci Tiiketim fle Tliskisi

Faydacilik, en 1yi ve en fazla iiriinli elde etme arayis1 olarak ifade edilmektedir.
Faydac1 tiiketim ise faydacilik teriminden tiiretilmistir ve tiiketicilerin zorunluluk
disinda ihtiya¢ duyulan iiriin, hizmet ve bilgiyi elde etmek ve aligveris faaliyetinin
kendisinden = kaynaklanan memnuniyet veya memnuniyetsizlik sonuglarmi
igermektedir.160

Faydac1 bakis agisma gore, tiiketiciler rasyonel problem c¢oziicii olarak ele
almmaktadir. Tiiketicinin fonksiyonel ve {iriin odakl bir diistinme yapisina sahip oldugu
ve karar siireclerine odaklandigi Vurgulanmaktadlr.161

Faydaci yonelim faydaci tiiketimi, satin alma davramisinda {iriinlerin fiziksel
performans o6zellikleri ya da algilanan fonksiyonel degeri vurgulama egilimi olarak
tanimlamaktadir. Ayn1 zamanda bu tiiketim, tiiketiciyi aligverise yonlendiren ihtiyaglar1
tatmin etme agisindan satm  alma davranisinin  basarili  olup olmadigmni

degerlendirmektedir. 2

9 Tjong Budisantoso, Katherine Mizerski, “The Influence of Shopping Motivation, Optimum
Stimulation Level, Perception of Store Atmosphere, and Satisfaction on Repatronage Intention”, ed. Paul
Ballantine, Jorg Finsterwalder, Proceedings of the Australian and New Zealand Marketing Conference
(ANZMAC) 2010, New Zealand, 29 November - 1 December 2010, p. 2.

180 Ez0i Karatas, Hedomc Consumption: Confirmation of the Scale and Analyzing the Effects of
Demographic Factors and An Application in Izmir by Using Lisrel, Dokuz Eyliil University, Graduate
School of Social Sciences, Master Thesis, {zmir, 2011, p. 65.

161 Ali Gohary, Kambiz Heidarzadeh Hanzaee, “Personality Traits as Predictors of Shopping Motivations
and Behaviors: A Canonical Correlation Analysis”, Arab Economics and Business Journal, Vol. 9, 2014,
p. 168.

162 Jason M. Carpenter, Marguerite Moore, Ann E. Fairhurst, “Consumer Shopping Value for Retail
Brands", Journal of Fashion Marketing and Management: An International Journal, Vol. 9, Iss. 1, 2005,
p. 44.
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Zaman baskis1 giiniimiiz tiiketicileri i¢in 6nemli bir belirleyicidir. Zaman baskis1
hisseden tiiketiciler giinliik hayatlarini siirdiirmek i¢in gerekli tiim gorevlerini (aligveris
gibi) tamamlamaya calisirken sadece gerekli olani satin almak veya liste hazirlayarak
aligverise ¢ikmak gibi davraniglar sergilemektedirler. Bu sekilde tiiketiciler faydaci
degerler elde etmeye ¢alismaktadirlar.'®®

Mal ve hizmetlerin somut 6zelliklerinin biligsel silirecine girdi saglamak faydaci
degerinin etkisi ile ilgilidir. Boylece bir tiiketici faydaci aligveris degeriyle iirline
ithtiyaci oldugunda daha zahmetsizce {iriin elde ederek faydaci aligveris degerini
artirmaktadir. Faydaci degerlerin sezgisel oldugu, gorevi tamamlama ve daha az risk
egilimi igerdigi bilinmektedir. Faydaci degerler genellikle daha uygun degerlerin
basariyla sonlanmasina aracilik etmede rol oynamaktadir. 164

Faydaci1 deger, somut ve gercek Ozelliklere sahiptir. Faydaci deger temel ve
fonksiyonel ihtiyaglar1 karsilamak i¢in satin alinan iirlinlere dayanmaktadiwr. Fayda
saglayacak {iriine dair se¢cim veya karar almada tiiketici fayda maksimizasyonu
yaklagimimi esas almaktadir. Faydaci yaklagimi takip eden tiiketicilerin yargilamalari
biligsel faaliyetlere, hedef odakli olma ve gerekli gorevleri yerine getirme konularina
dayanmaktadir. 163

Faydac1 aligveris davranig1 ihtiyagc odakli ve gorevle ilgili ve rasyonel
oldugundan, bu tiir davranis1 benimseyen tiiketiciler aligveris merkezine gitmeyi ve
alisveris yapmay1 bir i gibi yerine getirmektedirler. Burada ki amag, fonksiyonel
ihtiyaclar1 karsilacak, sorunlar1 ¢ozecek iiriin veya hizmetleri satin almaktir. 166

Geleneksel satin alma modeli olarak goriilen faydaci satin alma da tiiketici

kolaylik, cesitlilik, kalite, uygun fiyat gibi arayislar i¢erisindedir. 167

163 K aratas, a.g.m., s. 59.

164 Neda Irani, Kambiz Heidarzadeh Hanzaee, “The Effects of Iranian Consumers’ Buying Tendencies on
Utilitarian and Hedonic Shopping Value”, African Journal of Business Management, Vol. 5, No. 17,
2011, p. 7450.

165 Kambiz Heidarzadeh Hanzaee, Yahya Khonsari, “A Review Of The Role Of Hedonic And Utilitarian
Values On Customer’s Satisfaction And Behavioral Intentions: A Case Study; Customers of Fasham
Restaurants”, Interdisciplinary Journal of Research in Business, Vol. 1, Iss. 5, 2011, p. 36.

186 Emine Eser Telci, Mall Shopping Behavior: An Examination of Differences i Utilitarian Versus
Hedonic Shoppers’ Mall Shopping Experiences, Bogazici University, Institute for Graduate Studies in the
Social Sciences, Doctoral Dissertation, Istanbul, 2010, p. 33.

167 Abhigyan Sarkar, “Impact of Utilitarian and Hedonic Shopping Values on Individual’s Perceived
Benefits and Risks in Online Shopping”, International Management Review, Vol. 7, No. 1, 2011, pp. 58 —
59.
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Faydac1 aligveris; problemlerine ¢dziim arayan, belirli bir amacin ger¢eklesmesi
icin tiiketici davranigmin gerceklestigi rasyonel ve etkin hareket etmenin esas alindigi,
satin alma sonrasinda da uygun degerin elde edilmesidir. Faydaci aligveris, ¢6ziim
odakli, amaca yonelik, riske duyarli, uygun degerlerin 6nemli goriildiigl, rasyonellik ve
verimliligin 6n planda tutuldugu bir aligveris bigimidir. 168

Faydaci tiiketim ile itkisel satin alma arasinda olumsuz bir iliski vardir.*®® Itkisel
satin alma tanimina bakilacak olursa itkisel satin alma hedonik ve biligsel (faydaci)
degerlendirmeden uzak bir siireci ifade etmektedir ve bu 6zelligi ile de itkisel satin alma
ve faydaci titketimin birbirleri ile olan negatif iliski ortaya koyulmaktadir. *™® Inman,
Ferraro ve Winer tarafindan yapilan ¢alismada hedonik deger tasiyan iiriin kategorisinin
faydac1 tirtin kategorisine kiyasla itkisel satin almaya daha fazla konu olduklar1 sonucu
ortaya ¢cikmistir. Faydaci giidiilerle hareket eden tiiketiciler alisveris sirasinda sadece
ihtiyaclart olduklari {riinlere yogunlastiklar1 icin hizli bir aligveris siireci
gecirmektedirler ve bu da daha fazla iiriin almalarmi olumsuz yonde etkilemektedir.
Van Kenhove ve digerlerinin hazirladiklar1 ¢alismaya gore, faydaci yonleri daha fazla
olan tiiketiciler aligverislerini hizli bir sekilde gergeklestirme istegi igerisindedirler.
Knox, Corsten ve Bell’e gore faydaci tiiketim yapan tiiketiciler zaman odakli olduklar1
icin aligveris srasinda farkli iirlin alma konusunda satin alma kararlar1 almaya
uzaktirlar. Ote yandan haz odakli (hedonik tiiketim yapan) tiiketiciler magaza iginde
daha fazla vakit ge¢irme, yeni iirlinler arama ve satin alma egiliminde olduklar1 i¢in
alisveris sepetlerindeki itkisel satin alma orani artmaktadir. Soyut deger hedefleri
yiikseldikce itkisel satin alma orani da o kadar yiikselmektedir. *"* Wakefield ve Inman
yaptiklar1 bir ¢alismada {iriin kategorilerine itkisellik baglaminda puan vermislerdir ve
faydaci iiriinler hedonik iiriinlere gdre daha az puan almuslardir.'”® Hedonik ahsveris

sirasinda aligveris listesi disinda daha fazla {iriin satin alma s6z konusu oldugu ve

168 Miizeyyen Benli, Geng¢ Tiiketiciler A¢isindan Hedonik - Faydact Satin Alma Davramsinin Marka
Imaji, Kigsiligi ve Giiveni Agisindan Incelenmesi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
(Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2013, s. 62.

189 Eun Joo Park v.d., “Apparel Product Attributes, Web Browsing, and E-Impulse Buying on Shopping
Websites”, Journal of Business Research, Vol. 65, 2012, p. 1588.

170 Kathy Ning Shen, Mohamed Khalifa, “System Design Effects on Online Impulse Buying”, Internet
Research, Vol. 22, Iss. 4, 2012, p. 400.

1t Amrita Dilipkumar Ranchhod Kanabar, In-store Buying Behaviour: Memories of Forgotten Needs,
Catolica-Lisbon, School of Business & Economics, Master Thesis, 2012, pp. 9 — 27.

72 Timothy J. Gilbride, J. Jeffrey Inman, Karen M. Stilley, “What Determines Unplanned Purchases?: A
Model Including Shopper Purchase History and Within-Trip Dynamics”, Wharton School- University of
Pennsylvania, 2013, p. 29.
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faydac1 aligveriste aligveris listesine bagh kalindigi i¢in itkisellik orami faydaci

aligveriste daha disiiktiir.'"

1.7.7. Tltkisel Satin Alma Davramsimi Etkileyen Faktorler

Itkisel satin alma davramsmi etkileyen faktorler ile ilgili birgok arastirma
yapilmustir. Itkisel satm alma iizerine yapilan son arastirmalar da bu davranis1 etkileyen
baz1 degiskenler ile siklikla karsilasilmistir. Calismanin bu bdliimiinde literatiirde en

cok karsilasilan faktorler dort baslik altinda toplanacaktir.

1.7.7.1.  Tiiketici Ile Tlgili Faktorler

Tiiketici ile ilgili faktorler, i¢ uyaricilar olarak adlandirilan itkisel satin alma
davranisin1  gergeklestiren tiiketicinin  bireysel ozellikleri ve igsel ipuglarini
icermektedir. '™ I¢ uyaricilar, alisveris ortami ya da ortama ait uyaricilarindan ziyade
bireylerin karateristik ozellikleri ile ilgilidir. Kisisel faktorler, satin alma firsati
dogdugunda tiiketicinin aklina gelen ge¢cmis deneyimleri, demografik ozelliklerini
kapsamaktadir.

Tiiketicilerin ruh hali de itkisel satin almaya yonlendirici bir faktor olarak
goriilmektedir. Rook ve Gardner’a gore pozitif ruh hali negatif ruh haline gore itkisel
satin almaya daha elverislidir ve ayn1 zamanda tiiketiciler i¢in itkisel satin alma
davranisinin olumsuz ruh halini degistirmeye ve olumlu ruh halini siirdiirmeye yardimci
oldugu icin 6nemli bir satin alma davranis1i oldugu goriisiinii savunmaktadirlar. Bir
bakima itkisel satin almanin hedonik tiiketim ile iliskisi dzetlenmektedir. 1™ Ruh hali
olumlu olan tiiketicilerin kendilerini ddiillendirmek gibi bahanelerle itkisel satin alma
yaptiklar1 ortaya koyulmaktadir. Verplanken ve Herabadi yaptigi ¢alismalarda da benzer

sonuclara ulagilmistir ve itkisel satin almanin olumsuz duygular ya da ruh halleri ve

73 Sandra S. Liu, Robert Melara, Raj Arangarasan, “The Effects of Store Layout on Consumer Buying
Behavioral Parameters with Visual Technology”, Journal of Shopping Center Research, Vol. 14, No. 2,
2007, p. 70.

174 Sirhindy, a.g.e., s. 14.

7% Meng, a.g.m., ss. 255 — 256.
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kendine giiven eksikligi gibi negatif bir psikolojiden kagmak i¢in yapilabilecegi ileri
siiriilmiigtiir. 17

Cinsiyetinde itkisel satin almada etkili oldugu ve kadmlarin erkeklere gore daha
fazla itkisel satin alma egilimi gosterdikleri bilinmektedir. Kollat ve Willet’e gore
kadmlar ve erkekler arasinda itkisel satin alma davranisi ile ilgili anlamli bir farklilik

177 o - s _oe
Erkekler, daha enstriimental ve eglence unsurlari barindiran iiriinlere

s6z konusudur.
kars1 itkisel satin alma davranisi gosterirken, kadinlar kendilerini duygusal yonde
etkileyen ve sembolik anlam tastyan iiriinleri tercih etmektedirler. *'®

Geng jenerasyon itkisel satin almayla daha ilgilidir. 18 — 40 yas arasi
tiikketicilerin itkisel satin almaya ilgi gosterdikleri bilinmektedir.

Bolgesel ve bireysel diizeyde kiiltiirtin de itkisel satin almada etkisi
bulunmaktadir. ’° Tiiketicilerin demografik yapilarida itkisel satin almayi etkileyen
degiskenler arasindadir. Yerel pazar kosullar1 ve cesitli kiiltlirel giigler tiiketiciyi itkisel
satin alma konusunda etkileyebilmektedir. 9

Weinberg ve Gottwald itkisel satin alma davranig1 gosteren tiiketicilerin eglence,
zevk, heyecan, seving gibi biiyiik duygular sergilediklerini gozlemlemislerdir. Chang ve
digerleri ise etrafina duygusal anlamda olumlu tepkiler gosteren tiiketicilerin itkisel
satin alma davranis1 gdstermelerinin muhtemel oldugunu ileri stirmiislerdir. 181

Cesitlilik arayan tiiketicilerin itkisel satin alma ile daha ilgili olduklar
gbzlemlenmistir. Youn ve Faber, itkisel satin almanm kendini kontrol etme eksikligi,
alisveris keyfi, optimum uyaric1 diizeyi ve itkisellik gibi tiiketici Ozelliklerinden

kaynaklanabilecegini vurgulamislardir.

176 Bas Verplanken, Astrid Herabadi, “Individual Differences in Impulse Buying Tendency: Feeling and
No Thinking”, European Journal of Personality, Vol. 15, 2001, p. 81

" Helga Dittmar, Jane Beattie, Susanne Friese, “Gender Identity and Material Symbols: Objects and
Decision Considerations in Impulse Purchases”, Journal of Economic Psychology, Vol. 16, 1995, p. 503.
178 Muruganantham, a.g.m., s. 155.

% Nguyen Thi Tuyet Mai v.d., “An Exploratory Investigation into Impulse Buying Behavior in a
Transitional Economy: A Study of Urban Consumers in Vietnam”, Journal of International Marketing,
Vol. 11, No. 2, 2003, p. 19.

180 Muruganantham, a.g.m., s. 155.

181 Hyo-Jung Chang, Molly Eckman, Ruoh-Nan Yan, “Application of the Stimulus-Organism-Response
Model to the Retail Environment: the Role of Hedonic Motivation in Impulse Buying Behavior”, The
International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, Vol. 21, No. 3, 2011, p. 238.

182 Seounmi Youn, Ronald J. Faber, “Impulse Buying: Its Relation to Personality Traits and Cues”,
Advances in Consumer Research, Vol. 27, 2000, p. 180.
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Rook ve Fisher’ a gore tiiketiciler sadece kendilerini uygun hissettiklerinde
itkisel satin almaya egilim gostermektedirler ve tiiketicilerin itkisel satin alma egilimi,
sosyal anlamda kendilerini hazir hissetmediklerinde diisiik diizeydedir. '*®

Pazarlama arastirmacilar1 da tiiketici ile ilgili kisilik oOzelliklerinin diger
faktorlere kiyasla itkisel satin almada daha Onemli etkiye sahip oldugunu ileri

siirmiiglerdir. '**

1.7.7.2. Durumsal Faktorler

Durumsal faktorler belirli tiiketim deneyimlerinde 6nemli rol oynayan kisisel ve
evresel unsurlarin kombinasyonudur. '*° Shapiro, itkisel satn almanin durumsal
belirleyicileri olarak alisveris aliskanliklari, alisveris sezonu, aligveris siiresi ve
perakende satis yerini ele almaktadir. -

Beatty ve Ferrell iki nemli durumsal degisken olarak mevcut zaman ve mevcut
para degiskenlerini ele almistir. Mevcut zaman ile itkisel satin alma davranigi arasinda
pozitif bir iligki s6z konusudur. Ciinkii zaman baskisi, aligveris i¢in ayrilan zamanin
darhgi, alisveris deneyimini ve iiriin arama siirecini olumsuz etkileyecektir. Bir birey ne
kadar zamana sahipse, alisveris ortaminda gegirecegi zamanda o kadar artacaktir. Itkisel
satin almanimn aligverisin ilk bes dakikasi igerisinde gerceklestigi ve zaman gectikge
itkisel sat alma olasiliginin azaldig1 diisiiniilmektedir. 187

Mevcut para degiskeni, tiiketicinin harcanabilir gelirini ifade etmektedir. *®
Mevcut biitge de itkisel satin almay1 etkilemektedir, satin alma giicii diisiik olan birey

aligveris ortamina girmekten kagmmaktadir. **° Geliri yiikksek olan tiiketicilerin daha

fazla aligveris yapmalari itkisel satm alma davranis1 gdstermeleri muhtemeldir. Ornegin,

183 Sirhindy, a.g.e.,s. 15.

184 Sandy Dawson, Minjeong Kim, “External and Internal Trigger Cues of Impulse Buying Online”,
Direct Marketing: An International Journal, Vol. 3, Iss. 1, 2009, p. 23.

185 Giire, a.g.e., s. 11.

188 Jon M. Shapiro, “Impulse Buying: A New Framework”, Developments in Marketing Science, Vol. 15,
1992, p. 78.

%7 Graa, a.g.m., s. 103.

188 Kathleen D. Vohs, Ronald J. Faber, “Spent Resources: Self-Regulatory Resource Availability Affects
Impulse Buying”, Journal of Consumer Research, Vol. 33, 2007, p. 538.

189 Wahida Shahan Tinne, “Factors Affecting Impulse Buying Behavior of Consumers at Superstores in
Bangladesh”, ASA University Review, Vol. 5, No. 1, 2011, p. 212.
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tilketici maasmi aldiginda aligveris yapmak ya da satin alma yapmak igin daha
isteklidir."

Bagkalarinm varhgida itkisel satmn alma olasiligim artrmaktadir. Ornegin, bir
grup olarak yemek yemek daha fazla yemege sebep olmaktadir. Bunun gibi degiskenler
itkisel satmn alma yapmak icin tiiketicileri etkilemektedir. Fakat akranlarmin,
arkadaglarinm varlig: tiiketicinin itkisel satin alma olasiligin1 artirirken, aile tiyelerinin

varhg itkisel satin almay1 azaltmaktadr. ***

1.7.7.3.  Uriin Ile Ilgili Faktirler

Uriin faktorleri, iiriin dzellikleri ve sunumu ile ilgilidir. Gegmis arastirmalar,
iirtin 6zellikleri hakkinda daha az bilgi gerektiren, siklikla satin alinan ve diisiik fiyata
sahip tirtinlerin itkisel satin almaya konu olduklarini ortaya koymaktadir. Ayrica Bayley
ve Nancarrow ise miicevher, otomobil gibi yiiksek fiyatli triinlerinde itkisel satin
almaya konu olabileceklerini belirtmislerdir. Kollat ve Willett itkisel satin almanin
iirliniin bulundugu raf alan1 ve yerlestirildigi yerden etkilendigi gibi, kisa raf omrii,
mevsimsellik, depolama kolaylig1 ve iirlin boyutu gibi iirlin niteliklerinin de itkisel satin
alma ile iliskili oldugu goriisiindedirler. *%

Indirimli fiyat ya da satis promosyonlar1 gibi {iriiniin fiyatma iliskin degiskenler
itkisel satin alma yOniinde tiiketiciyi etkileyebilmektedir. Tiiketiciler indirimde olan,
kiiciik boyuttaki, depolama ve tasima kolaylig1 olan iirtinlere kars1 daha itkisel olma
egilimindedirler. *** Ornegin, bir alisveris listesinde genellikle yer verilmeyen ¢ikolata,
dergi, seker gibi kiiclik boyuttaki iirlinler Onceden planlanmadan satin alma
yapilabilecek iiriinlerdendir. **

Kisa raf 6mriine sahip ya da hizli tiiketilen {iriinler kisa bir satin alma dongiisiine
sahiptirler. Bu tiir Urlinler aligveris listesinde yer almamig olsa dahi tiiketicinin

magazada iiriinle karsilasmasi ile itkisel satin alma gerceklesebilmektedir. Ornegin,

190 Utpal M. Dholakia, “Temptation and Resistance: An Integrated Model of Consumption Impulse
Formation and Enactment”, Psychology & Marketing, Vol. 17, No. 11, 2000, p. 968.

9! Graa, a.g.m., s. 104.

192 Meng, a.g.m., ss. 255 - 256.

193 Lianxi Zhou, Amy Wong, “Consumer Impulse Buying and In-Store Stimuli in Chinese Supermarkets”,
Journal of International Consumer Marketing, Vol. 16, No. 2, 2003, p. 40.

194 Rebecca Hodge, Factors Influencing Impulse Buying During an Online Purchase Transaction,
University of Waterloo, Master Thesis, Canada, 2004, p. 18.
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markete haftalik olarak giden bir anne bilir ki ailesi hafta da bir, iki kutu krem peynir
bitirmektedir. Diizenli olarak satin alma yaptig1 icin listesine krem peyniri eklememis
olmasina ragmen markete gittiginde tereyagi almak i¢in market buzdolabini actiginda
gordiigii krem peyniri de alisveris sepetine ekleyecektir. **

Saklama kolaylig1 olan iriinler de siklikla itkisel satin almaya konu olmaktadir.
Ornegin, tiiketici sevdigi bir dondurulmus giday1 satn almak istemekte fakat evdeki
buzdolabinda yer olmadigini hatirlamakta, bu durumda tiiketici satin alma diirtiisiinii
elimine etmektedir. **

Bir iriiniin itkisel satin almaya konu olmasi o iriiniin kategorisi ile ilgilidir.
Itkisel satm almanin sembolik anlamlar tasiyan hedonik iiriinlerde daha fazla oldugu

tespit edilmistir. 197
1.7.7.4.  Alisveris Ortamu Ile Ilgili Faktirler

Aligveris ortamu ile ilgili faktorler, magaza cevresi ve goriintiisii gibi itkisel satin
almay1 hatirlatan giiglii ve kalici bir giicii temsil etmektedir. Magaza ortamini
cevreleyen sosyal ¢evre, tasarim unsurlari itkisel satin alma davranisi iizerinde 6nemli
bir etkiye sahiptir. Littrell ve digerlerinin turizm sektoriinde yaptigir arastirmada
turistlerin arzu ettikleri magaza Ozellikleri listelenmistir. Bunlar, satis elemanlarinin
davranislari, magaza atmosferi, gosterilen zanaat teknikleri, satis elemanlarmnin bilgisi
ve samimiyetidir. *®

Pazarlamacilar tiiketicinin kolaylikla aligveris yapmasini saglamak i¢in magaza
diizenine de dnem vermektedirler. Magaza atmosferide itkisel satin almada bir uyarici
niteligi tasimaktadir. Magaza yoneticileri itkiselligi artirmak i¢in magazanin tasarimina
dikkat etmektedirler. *%° Magaza atmosferinin i¢inde yer alan ses, koku, temizlik, miizik
ve 151k gibi unsurlarin satin alma i¢in arzu yaratabilecek uyaricilar oldugu tespit

edilmistir. Aligverise elverisli bir ortam yaratmak icin gerekli diizenlemelerin yapilmasi

195 Sirhindi, a.g.m., s. 20.

1% Hodge, a.g.e., s. 19.

97 piyush Sharma, Bharadhwaj Sivakumaran, “Impulse Buying and Variety Seeking: Two Faces of the
Same Coin? Or, Maybe not!”, Advances in Consumer Research, Vol. 31, 2004, p. 260.

1% Tinne, “Factors Affecting Impulse Buying Behavior of Consumers at Superstores in Bangladesh”,
a.g.m., p. 212.
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itkiselligi de olumlu yonde etkilemektedir. 200 Ormnegin, yiiksek sesli hizli tempolu
miizik uyarilma diizeylerini artirmakta, turuncu, sari, kirmizi gibi sicak renkler seving
duygusu yaratmakta ve greyfurt gibi narenciye kokulari harekete gegme diizeyini
etkilemektedir. Iyi egitilmis satis personeli alim siirecinde tiiketiciye rehberlik ve

yardim ettiginde itkisel satin alma davranis1 etkinlesecektir. !

1.8. TUTKULU (KOMPULSIF) SATIN ALMA DAVRANISI
1.8.1. Kompulsif Kavram

Longman Psikoloji ve Psikiyatri S6zligili, kompulsif kavramini kalici, bir giinde
elli defa el yikamak gibi kontrol edilemeyen kaliplasmig bir diirtii ile irrasyonel bir
eylemi gerceklestirmek olarak tanimlamistir.

Amerikan Psikiyatri Birligi tarafindan yapilan tanima gore, saplant1 ya da
rahatsizlik veren bir diislince tarafindan rahatsiz edici bir sekilde uyarilma ya da endise
ve gerilimi yatistrmak i¢in tasarlanmig ritualistik ve asir1 davraniglar olan
kompulsiyonlar, basmakalip bir bigcimde ya da kurallara gore yerine getirilen,

tekrarlanan ve goriinlise gére maksath davranislar olarak tanimlanmastir. 202

1.8.2. Tutkulu (Kompulsif) Satin Alma Kavram ve Ozellikleri

Tutkulu satin alma, tutkulu tiiketimin bir pargasi olarak goriilmektedir.
Kompulsif satin alma olarak da bilinen tutkulu satin alma davranisi psikolojide ruhsal

bir hastalik olarak degerlendirilmis 203 olmasina karsin, modern psikiyatri tarafindan

20 Amel Graa, Maachou Dani-elKebir, “Application of Stimulus & Response Model to Impulse Buying
Behavior of Algerian Consumers”, Serbian Journal of Management, Vol. 7, No. 1, 2012, p. 55.

2! Tinne, “Factors Affecting Impulse Buying Behavior of Consumers at Superstores in Bangladesh”,
a.g.m., p. 217.

202 1 etty Workman, David Paper, “Compulsive Buying: A Theoretical Framework”, The Journal of
Business Inquiry, Vol. 9, No. 1, 2010, pp. 90 —91.

293 {brahim Bilgen, “Alisveris Hastaligi (Kompulsif Satin Alma)”, Mavi Karanlik Forum, 17 Eyliil 2008,
https://www.msxlabs.org/forum/psikoloji-ve-psikiyatri/199518-alisveris-hastaligi-kompulsif-satin-
alma.html, (01.04.2016), p. 1.
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onemli dl¢lide ele alimmamis ve son zamanlarda pazarlama disiplini igerisinde tanman
ve arastirilmaya layik bir konu olarak goriilmektedir. 2**

Kompulsif satin alma, genellikle olumsuz duygulardan olusan ve kronik olarak
tekrarlanan satin alma davranisi olarak tanimlanmaktadir. Olumsuz duygulardan kastt,
bu tiir satin alma davranisinin sugluluk hissi, utang, pismanlik vb. olumsuz duygular
yaratmasidir. Kompulsif satin alicilarin, aligverisi anksiyete, korku, hayal kirikligi, stres
gibi duygularin yarattig1 duygusal acilardan kagmak tizere tercih ettikleri bir yol olarak
gordiikleri diisiiniilmektedir. Ayrica asir1 tilketim, sosyal statiiyii artirmada ve 6z saygi
kazanmada etkili olan bir motivatordiir. **°

Tutkulu satin alma, finansal, psikolojik ve sosyal sonuglar1 dikkate almaksizin
tikketicinin aligverisi devam ettirmesine sebep olan davranigsal bir bozukluk olarak
goriilmektedir. “

Dittmar’a gére kompulsif satin almanim {i¢ ana 6zelligi bulunmaktadir. Bunlar;
kontrol edilemeyen bir satin alma arzusu, tiiketicilerin satin alma i¢in kendilerini
kontrol edememeleri ve tiiketicilerin satin almanin finansal ve sosyal hayatlar1 iizerinde
yaratabilecegi olumsuz etkisini g6z oniinde bulundurmadan satin alma yapmalaridir. 207

Kompulsif satin alicilar, aligveris yaparken keyif almaktadir. Fakat bu gecici
mutluluk ve keyif duygusunu genellikle hayal kirikligi ve sugluluk duygulari takip
etmektedir. °® Kompulsif satin alicilar i¢in giyim, ayakkab, aksesuar ve kozmetik gibi
iirinlerin yer aldig1 kategorilerin daha cekici oldugu gdzlemlenmistir. 2°° Kompulsif
satin alma yapan tiiketiciler genellikle ihtiyaci olup olmadigina bakmaksizin bir

tiriinden asir1 sayida satin alma egilimindedirler. 2*°

204 \Workman, a.g.e., s. 95.

% Farzana Quoquab, Norjaya Mohd. Yasin, Shamsiah Banu, “Compulsive Buying Behavior Among
Young Malaysian Consumers”, World Review of Business Research, Vol. 3, No. 2, 2013, p. 142.

2 Elif Akagiin Ergin, “Compulsive Buying Behavior Tendencies: The Case of Turkish Consumers”,
African Journal of Business Management, Vol. 4, Iss. 3, 2010, p. 333.

27 Naveed Ahmed, Omer Farooq, Junaid Igbal, “The Relationship among Vanity Trait, Shopping Values
& Compulsive Buying: An Evidence from University Shoppers”, European Journal of Business and
Management, Vol. 6, No. 28, 2014, p. 162.

28 \Jarun Sharma v.d., “Shopaholism (Compulsive Buying): A New Entity”, Dellu Psychiatry Journal,
Vol. 12, No.1, 2009, p. 111.

2 Hermano Tavares v.d., “Compulsive Buying Disorder: A Review and a Case Vignette”, Revista
Brasileira de Psiquiatria, Vol. 30, 2008, p. 19.

219 Mohd Shafii, Nor ldayu, Factors Influencing Compulsive Buying Behavior: A Study of Penang
Shoppers, University Sains Malaysia, Graduate School of Business, Master Thesis, Malaysia, 2008, p. 12.
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1.8.3. Tutkulu Satin Alma Davramsin Itkisel Satin Alma Davrams1 ile
Tliskisi

Tutkulu satin alma “oniomania” olarak da bilinen aligverig bagimliligi kavrami
ile anilmaktadir ve bu satin alma davranisi tedavisi olmayan bir bozukluk olma 6zelligi
ile itkisel satin alma davranigindan ayrilan fakat yine de itkisel satin alma davraniginin
bir formu olarak ifade edilmektedir. itkisel satm alma ile tutkulu satmn alma arasmdaki
iligki bir¢ok arastirmaci tarafindan ileri siirlilmiistiir ama deneysel olarak kanitlanmis
degildir.?**

Itkisel satin alma ve tutkulu satin alma davranislar: literatiirde sik sik tartisilan
iki standart dis1 satin alma davramsidir. Itkisel satmn alma davranisi ile tutkulu satmn
alma davranis1 es anlamli degildir, dolayisiyla itkisel satin alma davranisi ile
karistirilmamalidir. Bagimlilik ve kontrol edilemeyen kompulsif satin alma ile spontan,
planlanmamus itkisel satin alma arasinda agik bir ayrim yapmak onemlidir. 212

Her iki satin alma tiiriide beyin tarafindan kontrol edilen satin alma davranis
tiirleridir. Itkisel satin alma davranisi diisiiniilmemis ve zamanmdan dnce ifade edilmis
satin alma anlamina gelirken kompulsif satin alma belirli kurallara gore tekrarlanan
satin alma anlamina gelmektedir. Kompulsif satin alma i¢ etkenlerle motive edilirken,
itkisel satin alma dis etkenlerle motive edilmektedir. itkisel satm alma gogunlukla zevk
ve memnuniyet elde etmek i¢in yapilirken, kompulsif satin alma sinirlilik ve endiseyi
hafifletmek arzusu ile yapilmaktadir. Itkisel satin alma online alisveris ile pozitif
iligkiye sahipken, kompulsif satin alma daha ¢ok online olmayan magazalarla olumlu
iliskiye sahiptir. 2*®

Itkisel satin alma biiyiik dlciide planlanmayan, bir alisveris merkezinde istedigin
bir iirlinle karsilagsmak gibi dis uyaricilarla tetiklenen anlik bir eylemdir. Tutkulu satin

alma ise, endise gibi rahatsizlik yaratan duygulardan kagma ve rahatlamanin bir yolu

21 Tao Sun, Guohua Wu, Seounmi Youn, “Psychological Antecedents of Impulsive & Compulsive
Buying: A Hierarchical Perspective”, Proceedings of the Society for Consumer Psychology Winter
Conference, San Francisco, 2004, pp. 19 - 20.

212 Aadel A. Darrat, Mahmoud A. Darrat, Douglas Amyx, “How Impulse Buying Influences Compulsive
Buying: The Central Role of Consumer Anxiety and Escapism”, Journal of Retailing and Consumer
Services, Vol. 31, 2016, p. 104.

213 Shweta Chouldhary, “Study of Impulse Buying Behavior of Consumers”, International Journal of
Advance Research in Computer Science and Management Studies, Vol. 2, Iss. 9, 2014, p.2.
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214

olarak goriilmektedir. " Tutkulu satin alma davranisi itkisel satin alma davranigma

gore daha negatif sonuglara yol agmaktadir. **°

Bu sonuglar, genellikle ekonomik,
psikolojik, pismanlik duygusu, 6zgiliven eksikligi ve kisilerarasi iliskilerde istenmeyen
sonuclardir. 2

Pazarlamacilar, kompulsif alicilarin pazarlama hedeflerine katki saglamalari i¢in
taktikler gelistirmislerdir. Pazarlamacilar kompulsif satin almanimn plansiz satin alma ile
olan pozitif iliskisini gz onlinde bulundurarak, kompulsif satin alma egilimi iizerine
insa edilmis potansiyel miisteriler {izerinde olumlu ve ikna edici bir etki yaratarak
Satiglar1 artrma TUzerine satis teknikleri gelistirmektedirler. Ayni1 zamanda
pazarlamacilara satiglar1 ya da kar1 artirmanin bir yolu olarak cinsiyet, aligveris listesine
bagl kalmama ve tutkulu satin alma egilimi gibi etkenler temelinde pazar segmetleri

Olusturmalar1 Onerilmektedir. -

Kompulsif alicilarin, itkisel kararlar almalarm
saglamak i¢cin magazada yiiksek goriiniirliiliige sahip konumlara iiriin yerlestirme,

cekiciligi on planda olan ambalajlardan yararlanma gibi ¢aligmalar yapilmaktadir. 218

2% Elizabeth Hartney, “What's the Difference Between Compulsive Shopping and Impulsive Shopping?”,
About Health, 09 April 2014,
http://addictions.about.com/od/lesserknownaddictions/f/compulsiveshopping.htm, (03.04.2016), p. 3.

215 Aviv Shoham, Maja Makovec Brencic, “Compulsive Buying Behavior”, Journal of Consumer
Marketing, Vol. 20, Iss. 2, 2003, p. 128.

2® Thomas C. O’Guinn, Ronald J. Faber, “Compulsive Buying: A Phenomenological Exploration”,
Journal of Consumer Research, Vol. 16, No. 2, 1989, p. 155.

27 Shruti Gupta, “A Literature Review of Compulsive Buying: A Marketing Perspective”, Journal of
Applied Business and Economics, Vol. 14, No. 1, 2013, p. 46

8 Gerard P. Prendergast v.d., “Predicting Premium Proneness”, Journal of Advertising Research, Vol. 48,
No. 2, 2008, p. 289.
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IKiINCi BOLUM

ONLINE GIiYIiM SITELERI VE ONLINE IiTKIiSEL SATIN ALMA DAVRANISI

2.1. HAZIR GIYIM SEKTORUNE GENEL BIR BAKIS

Tekstil sektorii ile iligkili olan hazir giyim sektori {ilkelerin gelismesinde oncii
bir role sahiptir.?*® Tekstil iiriinleri insanhgmn temel ihtiyaglarindan olmasi sebebiyle
gecmisten bugiline en popiiler iirlin gruplarindan olmustur. 220 Hazir giyim sektori
insanligin gelisimine paralel olarak farkl tasarim, iiretim ve pazarlama yontemlerine
sahip olmustur. Her donemde farkli anlayislarla gelisen ve degisen hazir giyim sanayi;
onceleri fizyolojik ihtiyaglari, giiniimiizde ise daha c¢ok psikolojik gereksinimleri

karsilayarak insanlik var oldugu siirece devam edecektir.??

2.1.1.  Hazir Giyim Kavram

TDK, hazir giyim kavramini standart olgiilere gore seri olarak hazirlanmis ve
satisa sunulmus giyim esyasi olarak tanimlamaktadir. 222 Hazir giyim konfeksiyon
terimiyle ayni anlamda kullanilmaktadir.??®

2.1.2. Hazir Giyim Sektorii Tarihi ve Kapsam

Ulkelerin biiyiimelerinde ve kalkinmalarinda belirli sektdrler lokomotif gorevi

gormiistiir. Bu sektorler, diger sektorlerinde gelismesi ig¢in gerekli olan sermaye

29 Sule Demir, The Effect of Branding on Consumer Purchase Intention: A Study in Turkish Apparel

Industry, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi),
Istanbul, 2008, p. 79.

220 Gary Gereffi, Olga Memedovic, “The Global Apparel Value Chain: What Prospects for Upgrading by
Developing Countries”, United Nations Industrial Development Organmization, Vienna, 2003, p. 31.

221 yedat Dal, Muazzez Giirpnar, Hazir Giyim Sanayinde Hizli Moda Kavrami ve Bir Model Onerisi,
Istanbul, Omiir Matbaacilik A.S., 2010, s. 5.

22 7 (C. Basbakanlik Atatiirk Kiiltiir, Dil ve Tarih Yiiksek Kurumu, “Giincel Tiirkge Sozliik”, 2006,
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&gquid=TDK.GTS.572afea4adbf95.110657

45, (05.05.2016), s. 1.

223 T (. Basbakanlik Atatiirk Kiiltiir, Dil ve Tarih Yiiksek Kurumu, “Giincel Tiirk¢e Sézliik”, 2006,
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&gquid=TDK.GTS.572afed965fdb2.739347
39, (05.05.2016), s.1.
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birikiminin olugmasina katkida bulunmaktadirlar. Tekstil ve hazir giyim sektorii de bu
sektérlerin basinda gelmektedir. 224

Hazir giyim sektorii, mamul kumastan giyim esyasi elde edilinceye kadar olan
tiim siirecleri icermektedir. Sektor iginde, dokuma veya 6rme kumastan her tiirlii kadn,
erkek veya ¢ocuklar i¢in herhangi bir zamanda giyilmek iizere iiretilmis tiim i¢ ve dis
giysiler ve bunlar i¢in gerekli aksesuarlar yer almaktadir.

Hazir giyim sektoriinde ilk tiretim, dikis makinesinin icat edildigi 19. yiizyilda
gerceklesmistir. 19. yiizyilldan 6nceki iiretimler daha ¢ok terzilerin siparis alarak kisiye
ozel diktikleri giysilerle sl kalmaktaydi. 20. yiizyila kadar bir gelisme olmamasina
ragmen 20. ylizyildan sonra hem makine hem de fabrika organizasyon bi¢imi yoniinden
onemli yenilikler meydana gelmistir. Bu yeniliklerin temelinde iscilere yiiksek ticret
odemek yerine gelismis iilkelerin teknolojiye yatirim yapmalar1 bulunmaktadir.
Yeniliklerle sermayeye doniik bir sektdr olusturma amaglansa da gelismekte olan
ilkeler i¢in hazwr giyim sektorii hala emek yogun bir sektor olma oOzelligini
korumaktadir.

Tekstil ve hazir giyim sektorii gliniimiizde en ¢ok kiiresellesmis sektorlerdendir.
Hazir giyim sektoriiniin kiiresellesmesi bir hazir giyim {iriiniiniin New York’ta
tasarlanmasi, Kore’de yapilan ve Hong Kong’da kesilen bir kumas kullanilarak Cin’de
iiretilmesi ve Ingiltere’de dagitilmas1 anlamina gelmektedir.

Hazir giyim sektorii de her sektdrde oldugu gibi bir degisim ve gelisim siireci
gecirmektedir. Hazir giyim sektorii icinde yer alan sirketler artan rekabet ortaminda

rekabet edebilir gii¢ elde etmek icin bu degisime ayak uydurmak zorundadirlar. %
2.1.3. Hazir Giyim Sektoriiniin Diinyadaki Gelisim Siirec¢leri
Diinyada sanayilesmenin basladig1 ve gelistigi sektorlerden biri de hazir giyim

sektoriidiir. 19. yiizyiln sonlarmda Ingiltere, 20. yiizyilin baslarinda Japonya ve

1950’lerde Tayvan ve Giiney Kore hazir giyim sektoriiniin sanayilesme siire¢lerinde bu

228 Tyran Atilgan, Morjon Haddad Derafshi, Seher Kanat, “Analysis of Textile and Clothing Sector: Iran
Case”, Tekstil ve Konfeksiyon, Vol. 21, Iss. 3, 2011, p. 280.

225 Elifcan Budak, Hazir Giyim Sektériinde Tiiketicilerin Satin Alma Davramslarim Etkileyen Psikolojik
Faktérlerin Biitiinlesik Analizi, Ege Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, (Yayrmlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi), izmir, 2012, ss. 69 — 70.
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sanayiyi gelistirerek birikim saglamiglar ve ayni zamanda tiretim ve ihracat tecriibesi
elde etmislerdir. %%

Tekstil ve hazir giyim endiistrisinin modern tarihi Ingiltere’de baslamistir fakat
L. Diinya Savasi’ndan sonra daha rekabetci olan Japonya’da gelisim gostermistir. 2%/

Diinya ekonomileri i¢in birgok firsat yaratan bu sektor 1985°de 104 milyar dolar
olan ticareti, 2000 yilinda 352 milyar dolara ¢ikarak en yiliksek diizeyine ulagmustir.
Asya krizi sonrasinda diisen fiyatlarin etkisiyle diinya tekstil ve hazir giyim ticaret
hacmi 2001°de 340 milyar dolara gerilemistir. 2007 yilinda ise tekstil ve hazir giyim
ticareti 583 milyar dolar olarak gerceklesmistir. Ulke gruplari itibariyla, 1990 yili
ortalarina kadar Bat1 Avrupa en biiyiik tekstil ihracat¢is1 konumundaydi. Daha sonraki
yillarda ucuz isgiicii ile emek yogun iiretim tekniklerini gelistirerek, ihracatin %316
oraninda artirmay1 basaran Asya’nin, toplam tekstil ihracatindaki pay1 %27°den %42’ye
yiikselmistir. Ayn1 donemde Bat1 Avrupa, ihracati sadece %117 oraninda arttirmis ve
1980°de diinya tekstil ihracatindan %53 oraninda pay alirken 1998’de bu oran %43’¢
gerilemistir. 1990 - 1998 doneminde diinya tekstil ticareti yilda ortalama %5, hazir
giyim ticareti %7 artmustir. 1980 yilinda diinya tekstil ve hazir giyim sanayi ticareti
icinde %57,5 olan tekstilin pay1r 1990 yilinda %49,2’ye, 1998 yilinda da %45,6’ya
diismiistiir. 228

Diinya Ticaret Orgiitii nezdinde imzalanan “Tekstil ve Giyim Anlasmas1”
uyarinca 1 Ocak 2005 tarihinden itibaren kiiresel diizeyde kotalarin kaldirildig: serbest
bir ticaret donemi baslamistir. 2005 yilindan sonra gelismis {ilkelerin bolgesel ve ikili
anlagsmalara yonelmesi nedeniyle kiiresel boyut kazanan tekstil ve hazir giyim ticareti
rekabet yogun bir sektor haline gelmistir. Bu donemde Banglades ve Vietnam gibi
iilkeler tretim maliyetlerinin diisik olmasi ve bazi biiyiikk ithalat¢1 {ilkelerle
imzaladiklar1 tercihli ticaret anlagsmalar1 araciligiyla 6nemli iireticiler ve ihracatcilar

olmaya baslamistir. 2008 yilinda Amerika Birlesik Devleti’nde meydana gelen kiiresel
kriz 2011 yili itibariyle Avrupa Birligi {ilkelerini etkisi altina alarak tiiketici talebini

228 Yasemin Haciola, Diinyada ve Tiirkive'de Hazir Giyim Uretimi ve Pazarlamasinda Hizli Moda ve
Perakende Yonetimi, Ege Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi),
[zmir, 2012, s. 4.

221 Barig Oztiirk, Global Development of Textile and Apparel Industry in the Aftermath of Agreement on
Textile and Clothing (1995), Middle East Technical University The Graduate School of Social Sciences,
Master Thesis, Ankara, 2012, p. 9.

228 flkay Dilber, “Tekstil ve Konfeksiyon Sanayinin Rekabet Giicii”, Celal Bayar Universitesi I.IB.F
Yonetim ve Ekonomi Dergisi, C. 11, S. 2, Manisa, 2004, s. 86.

59



azaltmistir. 2009 — 2010 yillarinda tekstil ve hazir giyim sektorlerinde kiiresel ticarette
yaklasik %15 oraninda bir diislis yasanmustir. 2010 — 2011 yillarina gelindiginde diinya
ticaretinde bir toparlanma gozlenmis olsa da 2012 yilinda kendini tekrar hissettiren kriz
bir diisiis daha yaratmistir. Ancak 2013 yilinda ekonomide olumlu gelismeler sayesinde
sektorel agidan ticaret tekrar yiikselise gegmistir.229

Diinyada tekstil ve hazir giyim sektorii son yillarda oldukga biiyiime
gdstermistir. Diinya Ticaret Orgiitii verilerine gore, diinya tekstil ve hazir giyim ihracati
2010 yilinda bir onceki yila gore %14,5 oraninda biiyiiyerek 526 milyar dolardan 602
milyar dolara yiikselmistir. Bu biiyiime rakaminin tekstil sektdriine ait olan payi
%19’luk bir biiyiime ile 251 milyar dolar olurken, hazir giyim sektdriine ait payi
%]11’lik biiylime ile 351 milyar dolardir. Her iki sektoriinde diinya mal ticaretindeki
payr 2010 yilinda %4,1 olarak gerceklesmistir. Diinya tekstil pazarmni olusturan
iilkelerin basinda Cin, Hong Kong, ABD, Almanya, italya, Ingiltere, Fransa, Japonya ve
Ispanya gelmektedir. Diinya tekstil ve hazir giyim ticaretinde 6nemli bir etkiye sahip
olan olay, Cin’in 2001 yilinda Diinya Ticaret Orgiitii’ne iiye olmasidir. Cin, iiye olarak
Diinya Ticaret Orgiitii’'niin “Tekstil ve Konfeksiyon Antlasmasi”na tabii olmustur ve
2005 yilinda kotalarin kaldirilmasindan itibaren tekstil ve hazir giyim ihracatin1 6nemli
bir oranda artrmistir. Bu gelisme ile birlikte 1,5 milyarlik niifusa sahip olan Cin,
yaklasik 150 milyonluk yiiksek gelirli kitlesi ile 6nemli bir pazar konumuna gelmistir.
230

Bugiin baslica hazir giyim tiiketicisi iilkeler, ABD, AB iilkeleri ve Japonya’dir.
Bu ¢ biiytik tiiketiciye diinyanin dort bir yanindan satis yapilmaktadir. Bu satislarin
yapildig tilkeler, Cin, Giiney Kore, Tayvan, Endonezya, Hindistan, Pakistan, Sri Lanka
ve Banglades’tir.

2011 yil1 tilkeler bazinda hazir giyim ihracati incelendiginde ise Cin'in biiyiik bir
farkla ilk swada geldigi goriilmektedir. Cin 2011 yilinda toplam ihracatin %36'sin1
yapmustir. Cin'i takip eden diger iilkeler ise toplam ihracatin %5'ini yapan Hong Kong,
%4,8'ini yapan Almanya, %4,8'ini yapan Banglades’dir. Tekstil ve hazir giyim

sektoriinde gerek iiretim, gerekse ihracat konusunda diinya liderligi Cin Halk

229 Tiirkiye Giyim Sanayicileri Dernegi, “Tiirkiye Sanayi Strateji Belgesi 2015 - 2018: Tiirkiye Tekstil,
Hazir Giyim ve Deri Uriinleri Sektorleri Strateji Belgesi ve Eylem Plam”, T.C. Bilim, Sanayi ve Teknoloji
Bakanligi, Sanayi Genel Miidiirliigii, 2015, s. 12.

%0 fzmir Atatiirk Organize ve Sanayi Bolgesi, “Tekstil Uriinleri imalati ve Giyim Esyalarmm imalati”,
Proje ve Is Gelistirme Birimi [AOSB Haber Dergisi, S. Temmuz, 2012, s. 5.
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Cumhuriyeti'ndedir. Sektérde aymi konularda ikinci sirada gelen AB iilkeleri ayni
zamanda Cin, Tirkiye, Banglades ve Hindistan gibi iilkelerden yaptiklar1 alimlarla en
biiyiik ithalatci konumundadir. %

Tekstil ve hazir giyim sektori, igerdigi iriinlerin temel tiikketim mali olmasi,
sagladig1 istihdam imkani, nispeten diisiik sermaye ihtiyaci ve ihracat imkanlari
nedeniyle gelismekte olan {iilkelerin ekonomik kalkinmalar: siirecinde 6nemli katkilar
saglayan bir sektordiir. 232

Hazir giyim sektorii diinya genelinde az gelismis ve gelismekte olan iilkelerin
ekonomilerinin onemli bir boliimiinii olusturmaktadir. Gelismis ve gelismekte olan
iilkelerde tarife ve tarife dis1 engellerle en ¢ok korunan sanayi sektorii tekstil ve hazir
giyim sanayidir.?*®

Tekstil ve hazir giyim sektorii, gerek iiretim siirecinde yarattigir katma deger
gerekse ihracat gelirleri i¢indeki yiiksek paya sahip olmasi nedeniyle ekonomik
kalkinma siirecinde iilkeler ic¢in etkinligi inkar edilemez bir sektordiir. Tekstil ve
konfeksiyon sektoriiniin ekonomik kalkinma siirecinin ileri asamalarinda yer alan
gelismis tilkelerde imalat sanayi iiretimi igindeki pay1 stirekli azalirken, gelismekte olan

iilkelerde ise imalat sanayi iiretimi icindeki sektoriin pay1 artmistir. 234

2.1.4. Hazir Giyim Sektoriiniin Tiirkiye’deki Gelisim Siirecleri

Diger iilkelerde oldugu gibi iilkemizde de tekstil ve hazir giyim sektori iiretim,
ihracat ve istihdam iginde ©nemli bir paya sahip olup GSYIH’nin %10’unu
saglamaktadir. Ozellikle ihracat odakli bir sektdr olmas1 nedeniyle diinya ticaretindeki

gelismeler tekstil ve hazir giyim sektoriinii de yakindan etkilemektedir. **

2! Orta Karadeniz Kalkimma Ajans1 (Middle Black Sea Development Agency), “Tekstil ve Hazir Giyim
Sektor Raporu 20147, 2014,
http://www.oka.org.tr/Documents/tekstil%20ve%20hazir%20giyim%20sektor%20raporu.pdf,
(27.04.2016), ss. 17 —19.

%2 Emrah Ongitt, Tiirk Tekstil ve Hazir Giyim Sanayiinin Degisen Diinya Rekabet Sartlarna Uyumu,
Iktisadi Sektorler ve Koordinasyon Genel Miidiirliigii, Uzmanlik Tezi, Yayin No: DPT: 2703, 2007, s. 40.
23 Rohini Acharya, Michael Daly, “Selected Issues Concerning the Multilateral Trading System”, World
Trade Organization, Switzerland, 2004, p. 19.

2 Omer Giileryiiz, Kiiresel Gelismeler Isiginda Tiirkiye'de Tekstil Sektorii ve Gelecegi, Siileyman
Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Yayimlanmams Tezsiz Yiiksek Lisans Bitirme Projesi),
Isparta, 2011, ss. 18 - 20.

2 T C. Calisma ve Sosyal Giivenlik Bakanligi, “Tekstil ve Hazir Giyim Sektorii — Ulusal Istihdam
Stratejisi”?, 2014,  http://www.uis.gov.tr/media/1203/uis_izleme degerlendirme raporu215-233.pdf,
(27.04.2016), s. 208.
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Tekstil ve hazir giyim sektorii Sanayi Devrimi’nden bu yana neredeyse tim
iilkelerde erken sanayilesme doneminde ilk sanayi olarak bilinmektedir. Pamuk iireticisi
iilkelerden biri olan Tirkiye’de de tekstil ve hazir giyim sektoriiniin baslangici Tiirkiye
Cumhuriyeti’nin kurulusuna dayanmaktadur. 2*°

Tekstil tiretim kapasitesi 1923 — 1962 yillar1 arasinda gelisme gosteren Tiirkiye,
onemli bir pamuk {ireticisi olarak bu donemi takip eden yillarda endiistriye ayak
uydurmustur. Konfeksiyon sanayi, tekstil sektoriiniin gelismesine paralel olarak gelisme
gostermis ve 1970’lerde gosterilen sanayilesme c¢abalar1 Tiirkiye’de modern
konfeksiyon sektoriiniin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. 1980°1i yillarda giyim sanayisi
biliylimesini slirdiirmiis ve iirlinlerini ihra¢ etmeye baglamistir. 1990°lara gelindiginde
yiiksek ihracat performansi ile hazir giyim sanayinin ihracat payr Tirkiye nin toplam
thracatinin %20’sini asmistir. Tiirk hazir giyim sektorii ithracat1 2009 yilinda 12,9 milyar

ABD dolarina ulasmlstlr.237

Ekonomi Bakanlig1 verilerine gore hazir giyim sanayi 2010
yilinda %10,5 oraninda artarak 14 milyar 206 milyon dolar, 2011 yilinda %10,3
oraninda artarak 15 milyar 665 milyon dolara ulasmustir. Tiirkiye Ihracatgilar Meclisi
tarafindan agiklanan rakamlara gore 2011 yili ihracat siralamasinda hazir giyim sektori
otomotiv ile kimyevi maddeler ve mamulleri sektorlerinden sonra en fazla ihracat yapan
3. sektdr olmustur. Tiirkiye, 2010 yili Diinya Ticaret Orgiitii verilerine gore, diinya
tekstil ihracatinda %3,6'lik pay ile tekstilde 8. swradayken, hazir giyim ihracatinda
%3,6'lik pay ile diinyada 5. biiyiik ihracat¢t konumundadir. 2012 diinya ihracat
rakamlar1 incelendiginde ise Tirkiye tekstilde en iyi performans gosteren iilkelerden biri
olmus; tekstil ve hazir giyim sektérlerinde diinya ihracatinda 7. sirada yer almustir. 2%
2013 yilinda Tiirkiye’nin net ihracatta en 6nde gelen sektdrliniin hazir giyim ve
konfeksiyon oldugu ortaya ¢ikmustr.

Social Security Institution 2014 verilerine gore hazir giyim ve deri sektoriinde
yaklasik 58 bin aktif sirket bulunmakta ve 1 milyon (kayitsiz olarak 2 milyon) kisi

istihdam edilmektedir. Ekonomi Bakanlig1 verilerine gére giyim iirtinlerinin %65°1 ihrag

2% Canan Saricam, Development of Strategies for Turkish Apparel Industry based on Scenarios, Istanbul
Technical Unrversity Institute of Science and Technolog, Doctoral Dissertation, Istanbul, 2011, p. 5.

287 Nigar Cagla Mutlucan, Compentive Advantage and Clusters: Evidence from Textile, Wearing Apparel,
Carpet, Automotive, Tourism, and Furniture Clusters in Turkey, Bogazigi University Institute for
Graduate Studies in Social Sciences, Doctoral Dissertation, Istanbul, 2015, p. 122.

%8 Orta Karadeniz Kalkinma Ajans1 (Middle Black Sea Development Agency), a.g.e., ss. 20 — 26.

2% Tiirkiye Thracatgilar Meclisi, “Ekonomi ve Dis Ticaret Raporu 2014”, Kiigiik Mucizeler Yaymeilik, s.
149.
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edilmektedir. Tiirkiye Ihracat¢ilar Meclisi'ne gore hazir giyim ve tekstil sektorii
Tiirkiye’deki tiim sektorler igindeki en biiyiik paya 2013 yilinda %18,2’lik oranla sahip
olmustur. **°

Ihracat performans: {izerine yapilan degerlendirilmede 2015 yilma gelindiginde
ilk ti¢c ayda (Ocak — Mart) Tiirkiye’den 188 iilkeye 4 milyar dolar degerinde hazir giyim
ve konfeksiyon mamuliiniin ihracati gergeklestirilmistir. Sektorel olarak gergeklestirilen
ihracat rakamlar1 2014 yilinin ilk ii¢ ayma kiyasla %14,8 gerileme gdstermistir. 2015
yilmin Ocak — Subat — Mart aylarmni iceren donemdeki hazir giyim ve tekstil thracatinin
payi, Tiirkiye genel ihracatindaki paymm %11,1°lik kismmi olusturmaktadir. 2014
yilinda oldugu gibi 2015 yilinda da Tiirkiye’den en fazla hazir giyim triinii thra¢ eden
iilkeler Almanya, Ingiltere ve Ispanya olmustur. Bu ii¢ iilkeyi Fransa ve Hollanda
izlemektedir. **!

Tiirkiye Thracatgilar Meclisi tarafindan agiklanan verilere gdre hazir giyim ve
konfeksiyon sektorii 2015 yilinda otomotiv sektoriiniin arkasindan en fazla ihracatci

sektor olarak 2. siraya yerlesmistir. 223

20 Foreign Market Consulting Ltd. Sti, “Textile and Ready-Wear Industry in Turkey”, 2014,
https://www.fmconsulting.com/store/file/common/0591d309c6e8d007c95416d499b8f933.pdf,
(27.04.2016), pp. 3 - 6.

#L{TKIB Genel Sekreterligi Hazir Giyim ve Konfeksiyon Subesi, “Hazir Giyim ve Konfeksiyon Sektorii
2015 Mart Aylik Thracat Bilgi Notu”, Istanbul Tekstil ve Konfeksiyon Ihracat¢i Birlikleri, Nisan 2015, ss.
1-3.

2 ITKIB Genel Sekreterligi Hazirgiyim AR & GE Subesi, “Hazirgiyim ve Konfeksiyon Sektorii Ihracat
Performans Degerlendirmesi”, Istanbul Tekstil ve Konfeksiyon Ihracat¢ Birlikleri, 2015, s. 4.
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Tablo 4. Aylar Itibariyle Hazir Giyim ve Konfeksiyon Thracati Rakamlar

Aylar itibariyle Hazirgiyim ve Konfeksiyon ihracati 2014- 2015 Ocak — Arahk

Birim: 1000 $
Aylar 2014 2015 2014 /15
% Degisim
Ocak 1.586.677 1.391.624 -12,3
Subat 1.485.368 1.267.909 -14,6
Mart 1.599.278 1.328.893 -16,9
Nisan 1.543.768 1.391.142 -99
Mayis 1.612.655 1.348.222 -16,4
Haziran 1.595.127 1.463.536 -8.2
Temmuz 1.720.102 1.497.048 -13,0
Agustos 1.552.560 1.547.076 -04
Eyliil 1.664.539 1.392.239 -16,4
Ekim 1.498.983 1.595.901 6,5
Kasim 1.504.078 1.409.702 -6,3
Aralik 1.504.078 1.393.469 2,0

Kaynak: ITKIB Genel Sekreterligi Hazirgiyim AR & GE Subesi, “Hazirgiyim ve Konfeksiyon Sektorii

Ihracat Performans Degerlendirmesi”, Istanbul Tekstil ve Konfeksiyon Ihracatct Birlikleri, 2015, s. 21.

Tekstil ve hazir giyim sektorii, diger gelismekte olan iilkelerde oldugu gibi

Tirkiye’de de iiretim ve istihdama katkisi, ihracat aracilifiyla ekonomiye doviz

kazandirmasi gibi faktorler bu sektoriin ekonominin lokomotifi olmasini saglamaktadir.

Tekstil ve hazir giyim sektoriiniin ekonomiye katkisi ile birlikte, rekabet¢iligin

artirilmasi da Tiirkiye i¢in 6nemli bir katkidir. 243

23 Aziz Bostan, Serap Uriit, ismet Ates, “Tiirkiye Tekstil ve Hazir Giyim Sektdriiniin Rekabet Giicii:
Avrupa Birligi Ulkeleri ile Bir Karsilagtirma”, Akademik Fener, S. 13, 2010, s. 49.
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2.2.  ONLINE ALISVERISIN ORTAYA CIKISI VE GUNUMUZDEKI
DURUMU

2.2.1. Bilgi Teknolojilerinin Gelisimi ve Internetin Tarihcesi

Bilgi iletisim teknolojileri (BIT), karmasik bir yapis1 ve birgok uygulamasi
oldugu icin farkli sekillerde tanimlanabilmektedir. Diinya Bankasi bilgi ve iletisim
teknolojilerini, elektronik araglarla bilginin islenmesi, iletimi ve gosterilmesi
faaliyetlerinin bir biitlinii olarak tanimlamaktadir. 244 BIT, insanlarin bilgisayar ve
bilgisayar aglar1 araciligiyla bilgi toplamak, paylasmak, dagitmak ve iletisime ge¢gmek
igin kullandiklar1 teknoloji olarak ifade edilmektedir. *°

Yeni bilgi ve iletisim teknolojileri hayatimizi derinden etkilemekte ve
vazgecilmez bir pargasi haline gelmektedir. Tiim gezegen etrafindaki bilgi sistemleri ve
iletisim siireglerinin kalbinde bilgisayar aglar1 yer almaktadir. *° isletmeler, devlet
kurumlari, saglik ve egitim veren kuruluslar vb. her tiirlii organizasyon giivenli bilgi
teknolojisine dayanan bilgisayar sistemlerine ithtiya¢ duymaktadir. 241

Bilgi teknolojisi, endiistriyel toplumdan bilgi toplumuna gegilerek koklii bir
degisimin yasandig1 gecen yiizyilin sonlarinda ortaya ¢ikan canli ve dinamik alandir.
Gelistirildigi giinden itibaren bilgisayar, hayatimizi degistiren ve ¢agimizin teknolojisi
olarak goriilmektedir. Bilgisayarlar adeta modern kiiltiiriin ayrilmaz bir parcasi haline
gelmistir. **® Bilgisayar, bilim, sanayi ve is icin benzersiz bir giic anlamni

tasimaktadir. 249

4% Francisco Rodriguez, Emest J. Wilson, “Are Poor Countries Losing the Information Revolution?”,
World Bank: InfoDev Working Paper, Washington DC, 2000, p.15.

2% United Nations Conference on Trade and Development, “Information and Communication Technology
Development Indices”, United Nations Publication, United Nations, New York, Geneva, 2003, p. 3.

%6 Manuel Castells, “Information Technology, Globalization and Social Development”, United Nations
Research Institute for Social Development, No. 114, Geneva, 1999, p. 2.

27 RMIT University, “2016 Degree and Diploma Guide: Computing, Games and Information
Technology”, 2015, http://www2.rmit.edu.au/Courses/pdf/comp.pdf, (05.05.2016), p. 7.

#8 Barry M. Lunt v.d., “Curriculum Guidelines for Undergraduate Degree Programs in Information
Technology”, Association for Computing Machinery (ACM) IEEE Computer Society, 2008, p. 14.

%9 Michael S. Mahoney, “The History of Computing in the History of Technology”, Annals of the History
of Computing, Vol. 10, Iss. 2, 1988, p.123.
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Bilgi iletisim sistemlerine ekonomik faaliyetler acisindan bakildiginda hem
pazarlama hem de dogrudan satisa taraf olabilecek potansiyel miisterilere erisebilirligi
6nemli dlciide arttirdig goriilmektedir.?*

Nicholas Phibbs’in yillar evvel dngordigii gibi bilgisayarlar gliniimiizde bizler
icin bir aligveris ortami olmus ve siparis verebilebilecegimiz sanal bir siipermarket
haline doniismiistiir. Okullar degismis, 6grenciler evde ders almakta ve ddevlerini sanal
kanallarla gonderebilmektedirler. Sosyal ortam internete taginmis ve insanlar artik sanal
ortamlarda arkadas olunmaktadir. 251

Bilgisayarin gelismesiyle birlikte diinya capinda yayin yetenegine sahip olan,
cografi konumuna bakilmaksizin bireyler ve bilgisayarlar1 arasinda bilgi dagitimi
yapabilen ve bir etkilesim ortami yaratan mekanizma olarak internet karsimiza
¢ikmaktadir. 252

Internetin tarihgesi oldukca karmasiktir ve teknolojik - teknik bir¢ok kavram
icermektedir. Bu sebeplerle internetin tarihgesine kisaca yer verilecektir.

Oxford Ingilizce Sézliigii'nde yapilan tanima gore internet, modem linkler
aracilifiyla halka erigebilir bilgisayarlar1 birbirine baglayan uluslararasi bir bilgi agidir.
Internetin ortaya ¢ikisi Amerikan Federal Hiikiimeti Savunma Bakanligi’nin arastirma
ve gelistirme kolu olan Savunma Ileri Diizey Arastirma Projeleri Kurumu’na (DARPA -
Defense Advanced Research Project Agency) dayanmaktadir. 1969 yilinda cesitli
bilgisayar ve askeri arastrma projelerine destek vermek i¢gin Savunma Bakanligi
ARPANET adinda bir ag tasarlamiglardir. Tasarlanan bu ag§ ABD’deki iiniversitelerin
ve arastirma kuruluglarinin degisik tiplerdeki bilgisayarlarmi icene alarak biiylimiistiir.
ARPANET, 1983 yilindan itibaren yerini NFSNET (National Science Foundation
Network) Ulusal Bilim Vakif Agi’na birakmis ve 1990 yili Haziran ayinda servisten
kaldirilmistir. 1990 yili sonlarna gelindiginde tiim diinyadaki binlerce bilgisayarin bu

ag tizerinde toplanmasi saglanmustir. 2°° internet beklenmedik bir sekilde tescilli bir ag

20 Department of Economic and Social Affairs of United Nations, “World YOUTH Report, 2003: Youth
and Information and Communication Technologies (ICT)”, United Nations Publications, 2003, p. 316.

#! Barry M. Leiner v.d., “The Past and Future History of the Internet: The Science of Future
Technology”, Comminications of the ACM, Vol. 40, No. 2, 1997, p. 107.

%2 Barry M. Leiner v.d., “A Brief History of the Internet”, ACM SIGCOMM Computer Communication
Review, Vol. 39, No. 5, 2009, p. 22.

23 Raphael Cohen-Almagor, “Internet History”, International Journal of Technoethics, Vol. 2, Iss. 2,
2011, p. 53.
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olarak kendine bir yer edinmistir. internet altyapilarmin ticarilesmesi sektorde ticari
internet erisimine olanak saglamistir. 254

Internet Tiirkiye’de ise ilk kez 1993 yilinda ODTU Bilgi Islem Daire Bagkanlig:
tarafindan kullanilmigtr.  TURNET’in devreye girmesiyle Tirkiye’de internet
altyapisinin diizene girmesi saglanmis ve internetin ticari kullanimi hizlanmustir. 2%

Internetin tarihgesi 4 farkli gelisim noktasina dayanmaktadir. Bu gelisim
noktalarindan ilki, paket anahtarlama konusundaki arastirmalar sayesinde teknolojik
gelismeler, ARPANET ve bilgi altyapisinin boyutlarint 6lgekleme, performans ve
yiiksek seviye fonksiyonelligi gibi noktalara cekme istegidir. Ikincisi, ydnetim
bakimimndan kiiresel ve karmasik bir bilgi altyapisi ihtiyacinin hissedilmesidir. Ugiincii
nokta, toplumsal acidan teknolojik gelismenin saglanmasi ve biliyiikk bir haberlesme
aginin kurulmasi gereksinimidir. Dordiinciisii ise, genis bir bilgi altyapist iginde

arastirma sonuglarmin etkin bir sekilde paylasimini saglamak amacinda olan ticari bir

bakis agisidir. 256

2.2.2. Diinyada internet Kullanim

Diinyada her gecen giin internete yeni kullanicilar katilmakta ve g¢esitli

yatirimlarla hizli bir biiylime potansiyeli saglanmaktadir. Meydana gelen kullanict artisi

tiim sektorleri dogrudan etkilemektedir. 251

2% Thomas Haigh, “The History of Information Technology”, Annual Review of Information Science and
Technology, Vol. 45, Iss. 1, 2011, p. 472.

25 Giilberk Seven Altinoz, Tiiketicilerin Online Aligveris Deneyimleri ve Bir Aragtirma, Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2015, s.14.

26 Alice Keefer, Tomas Baiget, “How it all Began: A Brief History of the Internet”, Vine, Vol. 31, No. 3,
2001, p. 92.

T Tunca Turan, Factors Affecting Online Shopping Behavior of Turkish Consumers, Bogazigi University
Institute for Graduate Studies in the Social Sciences, Master Thesis, 2011, p. 2.
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Tablo 5. internet Kullamim istatistikleri

INTERNET USAGE STATISTICS

The Internet Big Picture
World Internet Users and 2015 Population Stats

WORLD INTERNET USAGE AND POPULATION STATISTICS
MOVEMEBER 30, 2015 - Update

World Regions P opulation Population Internet Users F'EﬂEiraﬁc_m Growth Users %%

[ 2015 Est.) % of World 30 Nov 2015 | (% Population) | 2000-2015 of Table

Africa 1,158, 355,883 18.0 % 330,965,358 28.5 % 7.231.3% B.E %
Asia 4 032,466,882 55.5 % 1,622, 084,293 40.2 % 1,318.1% 48.2 %
Europe E21,555,804 1.3 % E04, 147 280 73.5 % 474 0% 18.0 %
Middle East 238,137,235 3.3 % 123,172,132 h2.2% 3.640.8% 3T %
North America 357,178,284 40 % 313,867,263 ET.0 % 180.4% B3 %
Latin America | Caribbean 617,048,712 B.5 % 344 824 159 55.8 % 1,B08.4% 10.2 %
Oceania / Australia 37,158,563 0.5 % 27,200,530 T3.2% 256.0% 0.8 %
WORLD TOTAL T,250, 902,243 100.0 % 3,366,261,156 46.4 % B32.5% | 100.0 %

NOTES: (1) Intermet Usage and World Populstion Statistics updsted &s of Mowvember 30, 2015. (2) CUCK on each warld region name
for detsiled regional usage information. (3) Demographic (Population) numbers are based on data from the US Census Bureau,

Eurostats and from local census agencies. (4) Internet usage information comes from data published by Mielsen Cinline, by the
International Telecommunications Union, by GfK, by local ICT Regulators and other reliable sources. (5) For definitions, disclaimers,
navigation help and methodology, please refer to the Site Surfing Guide. (3) Information in this site mmay be cited, giving the due credit
and placing a link to www. internetworldstats. com. Copyright & 2001 - 2018, Minwatts Marketing Group. All rights reserved waorldwide.

Kaynak: Internet World Stats: Usage and Population Statistics, 30 November 2015,
http://www.internetworldstats.com/stats.htm, (11.06.2016), p. 1.

internetworldstats.com sitesinin yayinlamig oldugu en son verilere gore internet
kullanicilarinin sayist 2010 yilinda yaklasik olarak 2,1 milyarken 2015 yilinda 3,3
milyar olmustur. Bu istatistik son 15 yil i¢inde diinya ¢apimndaki mevcut internet

kullanicilar sayisinda % 832,5’lik bir artig oldugunu gostermektedir.
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Internet Users in the World by Regions
November 2015

9.3%

B Asia 48.2%

| Europe 13.0%

Ol Lat Am / Carib. 10.2%

B Africa 9.8%

B Horth America 9.3%

B Middle East 3.T%

Bl Oceania / Australia 0.8%

Source: Internet World Stats - www.internetworldstats.comistats.htm
Basis: 3,366,261,156 Internet users on Movember 30, 2015
Copyright @ 2015, Miniwatts Marketing Group

Sekil 5. Bolgelere Gore Diinyada Internet Kullanicilar
Kaynak: Internet World Stats: Usage and Population Statistics, 30 November 2015,
http://www.internetworldstats.com/stats.htm, (11.06.2016), p. 1.

Diinyadaki internet kullanilarmin sayisi1 bolgesel olarak degerlendirildiginde
Asya %48,2’sini olusturarak birinci sirayr almaktadwr. En fazla internet kullanici
sayisina sahip ikinci bolge ise %18’lik oranla Avrupa’dir. Ardindan diinyadaki internet
kullanicillarmm  %10,2’sine ev sahipligi yapan Latin Amerika ve Karayipler
gelmektedir. Bu bolgeleri sirasiyla % 9,8 ile Afrika, %9,3 ile Kuzey Amerika, % 3,7 ile
Orta Dogu ve %0,8 ile Avustralya izlemektedir.

2.2.3. Tiirkiye’de Internet Kullaninm

1993 yilinda kullanilmaya baslanan internet {iilkemizde de diinyadaki
kullanimina paralel olarak popiiler olmaya baslamis ve bircok sektdr ait kurulus,
internet iizerinden faaliyetlerini siirdiirmiistiir. >

TUIK’in aciklamis oldugu “Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Aragtirmas1” sonuglaria gore 2015 yilinda internet kullanan bireylerin oran1 %55,9’a
ulagmigtir. 2014 yilinda %53,8 olan bu deger kadmlarda %46,1 iken erkek
kullanicilarda %65,8 seviyelerindedir. Ayni1 donemde hanelerin %25,2’sinde masaiistii

bilgisayar, %43,2’sinde tasmabilir bilgisayar ve %?20,9’unda internete baglanabilen

28 Qosyal Medya Tirkiye, Tirkiye'de Internetin  Kisa  Tarihi, 12 Nisan 2010,

http://www.socialmediatr.com/blog/turkiyede-internetin-kisa-tarihi/, (11.06.2016), s. 1.
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televizyon bulunmaktadir. Internet kullanim amaglar1 dikkate alindiginda %80,9’u
sosyal medya iizerinde profil olusturma, mesaj gonderme veya fotograf vb. icerik
paylagma, bunu %70,2 ile online haber, gazete ya da dergi okuma, %66,3 ile saglikla
ilgili bilgi arama, %62,1 ile kendi olusturdugu metin, goriintii, fotograf, video, miizik
vb. igerikleri herhangi bir web sitesinde paylasmak tizere yilikleme, %59,4 ile mal ve
hizmetler hakkinda bilgi arama takip etmektedir. 2014 yilmin son 3 ay igerisinde
internet kullanan bireylerden interneti hemen her giin veya haftada en az bir defa
kullanan bireylerin olusturdugu diizenli internet kullanici oranmi 2015 yilinm ilk g

ayinda %94,2 olmustur. **°

Tablo 6. En Fazla Internet Kullanicisina Sahip 20 Ulke

TOP 20 COUNTRIES WITH
THE HIGHEST NUMBER OF INTERNET USERS

TOP 20 COUNTEIES WITH HIGHEST NUMBEE. OF
INTERNET USERS - NOVEMBER A0, 2015

¥ | Country or Reglon | "o0yg Ext war 208 ST | ot pamistian
1 |chine 1381512838 555
(= [indiz 1251 885 554 3005
[ & |United Hatec 115 5
4 |Brazl 04268512
£ [Jzpen BN
& |Rucsis 148,287,288
| 7 |nigeria 151,582,058,
[ # |indonscis TEEERLETA
& |Bermeny E1174.000
18 | Mexion 121,788,508
[ 1 | United Fingdom 24767115
12 |France ERERE
13 |Eangiadscn 185,867,745
T EEARTIEE
15 [visdnam B4.M4EEIE
[ 1% | Enilinpins 10816813
17 [iran 51,824,270
(1% Turkey TTERE
18 iorea 45115188
[ 20 [ Thailand E7.E78.405
TOF 20 Counties 4ERI AT 208
Frct o the wiorkd 2.338.431,014
| Total Worid Users T2ERHILI4

Kaynak: Internet World Stats: Usage and Population Statistics, 30 November 2015,
http://www.internetworldstats.com/top20.htm, (11.06.2016), p. 1.

Tiirkiye sahip oldugu 46,2 milyon internet kullanicis1 sayisi ile diinya iilkeleri

siralamasinda 18. olmustur.

29 TUIK: Tirkiye istatistik Kurumu, Hanehalla Bilisim Teknolojileri Kullamim Arastirmasi, 2015, 18
Agustos 2015, http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=18660, (11.06.2016), p. 6.
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2.2.4. Geleneksel Pazarlamadan internet Uzerinden Pazarlamaya Gecis

Internetin biiyiik bir kitle tarafindan kullanimmin baslamasiyla bir takim sosyal
ve ekonomik degisimler hiz gostermistir. Teknolojik gelismeler, insanlarmn birbirleriyle
internet iizerinden haberlesmek, ihtiyag duyduklari bilgi kaynaklarina internetten
ulagmak, istedikleri iiriinleri siparis ederek aligveris yapmak gibi giinliik faaliyetlerini
internet araciligiyla gerceklestirmelerine &n ayak olmustur. Insanlarin biiyiik bir
zamaninl internet ortaminda gecirmeleri sanal topluluklarin dogmasma neden
olmustur.260

Geligsen teknoloji ve internetin bireyler tarafindan rahatca ulasilabilen bir ag
haline gelmesi ile birlikte degisen birey davranislari, kisilerin birer tiiketici olmasindan
kaynakli olarak tiiketici davraniglarma da yon vermistir. Pazarlamada hedef olan
tilketicinin davraniglari, beklentileri, istek ve ihtiyaclar1 degistikce pazarlamada bu

degisime ayak uydurma durumunda kalmis ve degisim gostermistir. 261

Pazarlamada geleneksel ve modern olmak {izere iki temel ydntem
bulunmaktadir. Geleneksel pazarlamada kendi mal ve hizmetlerini satabilmek igin
miisterileri ¢ekme yoniinde daha ¢ok konusmak on plandadir. Dogru hedef kitle
belirlenerek onlarin davranislarini anlama ve onlara uygun bir {iriin ve hizmet satin alma
konularinda tesvik edici yontemler kullanmaktadirlar. % Modern pazarlamada ise
tiikketicileri ¢ekmek i¢in yeni yontem ve teknolojiler kullanilmaktadir. Bu teknolojiler
pazarlama faaliyetlerini yiirlitme konusunda yardimci olacak web / internet ile ilgili
bilisim teknolojileridir. 2%

Internetin yaygmlasmasiyla birlikte geleneksel pazarlama uygulamalar1 ve
anlayislarinda da cesitli ve bliyiik degisimler meydana gelmistir. 264 Bir bakima World

Wide Web (www)’in ve internetin gelismesiyle beraber bilginin ve kaynaklarin kiiresel

olarak paylasilmasi geleneksel pazarlamayi etkisiz hale getirmistir. Internet isletmelere

20 1 e Komito, “Electronic Communities in an Information Society: Paradise, Mirage, or Malaise?”,
Journal of Documentation, Vol. 57, Iss. 1, 2001, p. 115.

%! Sakineh Behrouz Nargesi v.d., “Comparative Study of Traditional and Online Marketing Mix
Willingness to Purchase the Cultural Products” Kuwait Chapter of Arabian Journal of Business and
Management Review, Vol. 2, No. 11, 2013, p. 42.

%2 Mehrdad Salehi v.d., “Dissimilarity of E-marketing VS Traditional Marketing”, International Journal
of Academic Research in Business and Social Sciences, Vol. 2, No. 1, 2012, p. 511.

%63 Sandeep Krishnamurthy, “Introducing E-MARKPLAN: A Practical Methodology to Plan E-marketing
Activities”, Business Horizons, Vol. 49, Iss. 1, 2006, p. 52.

6% Alfa Shima, Mona Varfan, Traditional Marketing vs. Internet Marketing: A Comparison, Milardalen
University Business Administration Department, Bachelor Thesis, 2008, p.1.
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yeni pazar firsatlar1 yaratmakta, bilgi teknolojisi ile ag alt yapisim1 gelistirmelerine
olanak sunmakta ve miisteri iliskilerinin yeniden tanimlanmasini saglamaktadir. %
Internet {izerinden pazarlama geleneksel kanallar araciligiyla pazarlanan ve
satilan Urlin  veya hizmetlerin internet kullanilarak  pazarlanmasi  olarak
tanimlanmaktadir. ?°® Internet {izerinden pazarlama, sadece bilgi teknolojileri
araciligryla iiriin satmak ya da hizmet sunmak anlamma gelmemekte, ayni zamanda
miisteri memnuniyetini saglamak ve dolayisiyla marka degerini artirmak i¢in kullanilan

267 . ..
°7 Internetin pazarlama lizerinde yaratmis

stratejik bir model olma 6zelligine sahiptir.
oldugu degisim ii¢ siniflandirma ile agiklanabilmektedir. Ik olarak internet, toplumlarin
kiiltliriinii degistirmis ve bu da pazarlama uyaricilarma karsi verilen tepki bigiminde bir
takim degisimler yaratmustir. Ikincisi, internet isletmelerin faaliyet sekillerini
degistirmistir ve bunun bir yansimasi olarak isletmelerin yliriitmiis olduklar1 pazarlama
yonetimi tarzi da degismis ve degisime ayak uydurmaya calisitlmistir. Ugiinciisii ise,
geleneksel pazarlamada yer alan iletisim kanallarinda bir degisim yaratmasidir. Artik
isletmeler internet ilizerinden pazarlamaya ve bunun da Gtesinde bir internet sirketi
olmaya yogunlagmislardir. 268

Geleneksel pazarlamanin aksine internetten pazarlama zamansal ve mekansal
engelleri asarak daha fazla miisteriye ulasmay1 saglamakta, miisteriye uzman tavsiyesi
esliginde sundugu {iriin bilgileri ile beraber 6zellestirilmis hizmet zenginligi ile miisteri
deneyimini gelistirmekte, siparis ve teslimat islemlerini kolaylastirmaktadir. 269
Geleneksel pazarlamada odak noktasinda pazarlama karmasi olan 4P (product, price,

place, promotion) diye adlandirilan iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma var iken, internet

iizerinden pazarlamada insani da igine alan 5P (people, product, price, place, promotion)

%% Mosad Zineldin, “Beyond Relationship Marketing: Technologicalship Marketing”, Marketing
Intelligence & Planning, Vol. 18, Iss. 1, 2000, p. 13.

%6 Hanieh Mirzaei v.d., “Differences of “Traditional Marketing” in opposition to “Electronic
Marketing”, 2012 International Conference on Economics, Business and Marketing Management, Vol.
29, 2012, p. 232.

287 Judy Strauss, Adel EI-Ansary, Raymond Frost, E-Marketing, 4. b., New Jersey, Prentice-Hall, 2006, p.
124.

268 Ruth Rettie, “How the Internet is Changing Traditional Marketing”, Kingston University Occasional
Paper Series, No. 53, 2003, p. 4.

%971 60 R. Vijayasarathy, “Predicting Consumer Intentions to Use On-line Shopping: The Case for an
Augmented Technology Acceptance Model”, Information & Management, Vol. 41, 2004, p. 747.
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karmasini iceren B2B (business to business) isletmeden isletmeye ve B2C (business to

consumer) isletmeden tiiketiciye gibi pazarlama modelleri vardir. 2"

2.2.5. internet Uzerinden Pazarlama

Internette pazarlama kavrami, pazarlama hedeflerine ulasmak ve modern
pazarlama anlayisint desteklemek i¢in internet ve internete iligkin dijital teknolojilerin
kullanimi olarak ifade edilmektedir.

Internet iizerinden pazarlama hizla biiyiiyen ve pazarlamanin en heyecan verici
dallarindandir. Internet, diinya her zamankinden daha fazla bagh hale geldikge
gelismeleri ve trendleri yakindan takip eden ve bu gelismelere ayak uydurarak yeni
kitlelere ulasmaya ¢alisan pazarlamacilar i¢in hayati 6nem tagimaktadir. 212

Internette ilk pazarlama faaliyeti 1990’larin baslarinda bir {iriin ya da sirket
hakkindaki bilgileri temel alan metin tabanli basit web sitelerinin olusturulmasiyla
baslamustir. IIk zamanlarda e-posta yoluyla bilgi paylasimi yapilirken web araglari
gelistikce goriintii, video, ses ve daha gelismis bigimlendirme stilleri igeren web siteler
tasarlanmistir. Internette pazarlama, isletmelerin pazarlama ¢alismalarmi yiiriittiikleri
televizyon, radyo, outdoor ya da basini yikmak i¢in ortaya ¢ikmamustir. Amag bu
seceneklere bir alternatif olmasi iken, giinimiizde tam anlamiyla benimsenmistir.
Bunun en biiyiik nedenlerinden biri de bilgisayar ve internet kullanict sayisiin hizli bir
sekilde artis gdstermesidir. Internette pazarlama ve reklam, alternatif bir ara¢ ve mecra
olmaktan kurtulup, diger seceneklerin yaninda giiclii bir yer edinmistir. >

Internet, isletmelerin biiyiik bir cogunlugu tarafindan standart bir pazarlama
araci olarak kabul edilmis ve miisteri odakli bir pazarlama araci olarak da kullanilmastir.
Internet, isletmelere satis biiyiimesi ve maliyet azaltilmasi gibi firsatlar sunmaktadir.

American City Business Journal’a gére kiigiik isletmelerin internet kullanim orani %46

2% Globalmillenniamarketing.com, “Marketing on the Internet: How the Internet can Extend the Reach of
Business Marketers”, Global Millennia Marketing INC, 2000, p. 1.

2 yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama Iletisimi Yonetimi, 2. b., Istanbul, Mediacat Yaymlari,
2013, s. 326.

272 Alex Trengove Jones, Anna Malczyk, Justin Beneke, Internet Marketing: A Highly Practical Guide to
Every Aspect of Internet Marketing, North Carolina, GetSmarter, 2011, p. 3.

28 Kim Eriksen, Claus Hemmingsen, Online Marketing: New Models of Advertising?, Aalborg University
International Business Economics Department, Master Thesis, Aalborg, 2008, p. 26.
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oraninda hizla blylimiistiir. 27% Tiiketicilerin %94’{iniin alisveris yapmadan Once iiriin
ile ilgili bilgi almak icin aligveris kaynagi olarak arama motorlarini kullandigi
bilinmektedir. >

Isletmeler faaliyet gosterdikleri pazarda ya da pazarlarda birgok rakip ile kars
karsiya gelmektedir. Rekabet edebilir konuma erigsmelerinde en biiyiikk yardimci arag
internettir. Internet isletmeler ile miisteriler arasinda bir temas noktas1 gorevini
gormektedir. Tiiketicilerin zamanin ¢gogunu online ortamlarda gecirdigi diisiiniildiigiinde
mevcut ve potansiyel miisteriye ulagsmak igin en uygun ortamdir. Isletme internet ve
internette gergeklestirdigi pazarlama ¢alismalariyla biyilik kitleler ile kolaylikla
iletisime gecebilmektedir. Online pazarlama hemen hemen tiim geleneksel pazarlama
araglarmdan daha az maliyete sahiptir. 2’°

Internet iizerinden pazarlamanm pazarlama yoneticilerine yararlar1 sdyledir:

e interaktiflik ve Tiiketicilerle Yakin Iliski Kurma: Miisterilerin belirli
ihtiyaclar1 ogrenilerek, miisteri veri tabanlar1 olusturulur. Miisteri tarafindan sorulan
sorular kisa siirede cevaplandirilabilir. Etkilesimli iletisim sayesinde miisteriye daha
uygun mal ve hizmet saglanabilmektedir.

¢ Diisiik Maliyet ve Artan Verimlilik: Bir magaza agma ve bununla ilgili,
kira, sigorta, su, elektrik vb. maliyet unsurlarindan kurtararak maliyetleri diisiirmekle
beraber, dogrudan temas sayesinde siparisi yerine getirme, stok bulundurma, teslimat ve
tutundurma faaliyetlerinde verim artis1 saglamaktadir. 21

e Esneklik: Degisen kosullara gore yapilacak giincellemelerle tiriinlerde ve
pazarlama uygulamalarinda esneklik yapilabilmektedir. Ornegin, basilmis bir katalogu
degistirmek zaman alirken, internette istenilen her an degisiklik yapilabilmektedir.

e Kiiresellik ve Hiz: Internet tiim diinya tarafindan kullanilan bir ag
olmas1 sebebiyle pazarlamaci diinyanin her yerindeki miisteri adaylarina ¢ok kisa siirede
iiriinlerini sunabilmektedir. *'®

Capon ve Hulbert’e gore internet isletmelerin uzun vadeli pazarlama stratejisinin

bir parcasi olarak goriilmelidir.?”®

21 peter Yannopoulos, “Impact of the Internet on Marketing Strategy Formulation”, International
Journal of Business and Social Science, Vol. 2, No. 18, 2011, p. 1.

2% Google, The Small Business Online Marketing Guide, Google Inc., 2011, p. 3.

7% Jones, a.g.e., s. 13.

21 Zeynep Aydogan, Internet Ortaminda Reklam ve Tiiketici Davranmislart, Marmara Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, (Yayrmlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2014, s. 25.

7 Jones, a.g.e., S. 4.
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2.2.6. Online Ahsveris Kavrami, Gelisimi ve Siireci

Online aligverig sistemi alic1 ve saticinin bilgisayar araciligiyla etkilesimli bir
bicimde birbirlerine baglanmasi ile ortaya ¢ikmistir. Online aligveris davranisi (ayni
zamanda online satin alma, internet aligverisi), internet lizerinden iirlin veya hizmet
satin alma siireci olarak ifade edilmektedir. %%

Internet teknolojilerinin gelismesi, zaman alic1 geleneksel yontemlerle yapilan
alisveris 6tesinde yeni aligveris seceneklerinin ortaya ¢ikmasina olanak saglamistir. 281

Online aligverisin artmast hem tiiketici hem de teknoloji odakli bakis agilarinin
benimsenmesinden kaynaklanmaktadir. Tiiketici odakli bakis acis1 tiiketicinin online
alisverigle ilgili géze ¢arpan inanglari ile ilgilenmektedir. Tiiketicinin online davranislari
ve demografik yapilari gibi bilgiler ele alimmustir. Teknoloji odakli bakis agist ise,
online magazalarin teknik ozelliklerini inceleyerek tiliketicinin online aligverisi ne
sekilde gerceklestirecegini 6ngoérmektedir. Bu bakis agisi, web sitesi icerigi, tasarimi,
sistem Ozellikleri ve kullanilabilirligini ele almaktadir. Bu iki bakis acis1 birbirlerini
tamamlayic1 6zelliklere sahiptirler. 282

Magee’ye gore online aligveris yapanlarin sayisindaki artis, internet
kullanicilarinin  artisindan daha  biiyiiktiir. 8 By artisin  sebebi olarak internet
kullanicilarinin online alisverise uygun hale geldiklerini gostermektedir. Ayni1 zamanda
online aligverisi benimseyenlerin sayisindaki artigin, satin alma hacmini de ayni oranda
artirdig1 goriisiine sahiptir. **

UCLA Merkezi Iletisim Politikasi’na gore, online alisveris, web tarama ve e-

posta ile mesajlagsmay1 takip eden iiclincli en popiiler internet faaliyeti haline gelmistir.

219 Noel Capon, Roy Capon, Managing Marketing in the 21st Century: Developing & Implementing the
Market Strategy, European ed., New York, Wessex Inc., 2009, p. 59.

%0 Michael Aldrich, “History of Online Shopping”, The Michael Aldrich Archive, 2011,
http://www.aldricharchive.com/shopping history.html, (23.06.2016), p.1.

81 Chuleeporn Changchit, “Consumer Perceptions of Online Shopping”, Issues in Information Systems,
Vol. 7, No. 2, 2006, p. 177.

%21 ina Zhou, Liwei Dai, Dongsong Zhang, “Online Shopping Acceptance Model — A Critical Survey
of Consumer Factors in Online Shopping”, Journal of Electronic Commerce Research, Vol. 8, No. 1,
2007, pp. 41 — 42.

28 Sajjad Nazir v.d., “How Online Shopping Is Affecting Consumers Buying Behavior in Pakistan?”,
IJCSI International Journal of Computer Science, Vol. 9, Iss. 3, No. 1, 2012, p. 486.

8% Tofita Perea y Monsuwé, Benedict G.C. Dellaert, Ko de Ruyter, “What Drives Consumers to Shop
Online? A Literature Review”, International Journal of Service Industry Management, Vol. 15, Iss. 1, p.
102.
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Internet kullanicilarinin  online olduklarinda yaptiklar1 diisiiniilen bilgi ve haber
aramadan daha popiiler olmasi dikkat ¢ekmektedir. 2%°

Online satn alma karari; bilgi arayisi, alternatiflerin karsilastirilmasi ve se¢im
yapma asamalar1 sonucu alinmaktadir. Haubl ve Trifts’e gore, potansiyel tiiketiciler
satin alma karar1 verirken iki asamali bir siireci takip etmektedirler. Baslangicta, tiiketici
genellikle ihtiyaglarm1 karsilayacak gibi gorlinen umut verici bir alt kiime
tanimlayabilmek i¢in genis bir {iriin grubunu taramaktadir. Daha sonra bazi arzular1 ve
kriterlerine gore {lriinler arasinda goreceli bir karsilastirma gerceklestirmekte ve
olusturdugu alt kiimeyi daha derinlemesine degerlendirmektedir. Degerlendirme
sonuglarma gore satin alma karar1 vermektedir. 2%
Online aligveris siireci, geleneksel aligveris slireci asamalar1 benzer olsa da siireg

287 . . ) ) .
8 Online satin alma karar siireci, son derece dinamik, bir

8

farkliliklar tagimaktadir.
Olciide ani olarak gerceklesen resmi ve gayri resmi alt stire¢lerden olusmaktadir. 28

Online aligveris stireci, i¢ ve dig uyaricilarin etkisinde olusan satin alma
motivasyonu ile baslamaktadir. Tiiketicinin bir {iriin ya da hizmet talebinde bulunmasi
on kosuldur 6te yandan web sitesinin tasarimi ya da arkadaslarin tavsiyesi gibi etkenler
de bu siirecin baglamasina sebep olabilmektedir. 289 Satin alma motivasyonundan sonra
rasyonel miisteriler, tatmin saglayacaklar1 iirtine ulasabilmek i¢in aligveris listelerini
filtrelemektedirler. Bu asamada tiiketiciler geleneksel aligveris yontemleri ile
kiyaslandiginda daha proaktif olmaktadirlar. Karsilastrma ve se¢im asamasinda
tiikketiciler, 0deme yapacaklar1 sisteme, iiriin fiyatma ve gergek iirtinlere temas
edemedikleri i¢cin diger tiiketicilerin satin alma sonrasi yaptiklar1 yorumlara dikkat
etmektedirler. Satin alma karari iiriinlerin analizi ve karsilastirilmasmin ardindan

alinmaktadir. Satin alma sonrasi degerlendirme asamasi ise adindan anlasildigi gibi

28 Na Li, Ping Zhang, “Consumer Online Shopping Attitudes and Behavior: An Assessment of
Research”, Proceedings of the Americas Conference on Information Systems (4MCIS’2002), 2002, p.
508.

28 Gerald Haeubl, Valeria Trifts, “Consumer Decision Making in Online Shopping Environments: The
Effects of Interactive Decision Aids”, Marketing Science, Vol.19, Iss. 1, 2000, p. 4.

87 Ting-Peng Liang, Hung-Jeng Lai, “Electronic Store Design and Consumer Choice: An Empirical
Study”, Proceedings of the 33rd Hawaii International Conference on System Sciences, 2000, pp. 2 — 3.

288 Sahar Karimi, Purchase Decision-Making Process Model of Online Consumers and its Influential
Factor: A Cross Sector Analysis, Manchester Business School, the Faculty of Humanities, Doctoral
Thesis, Manchester, 2013, p. 50.

%8 Asle Fagerstrom, Gheorghita Ghinea, “On the Motivating Impact of Price and Online
Recommendations at the Point of Online Purchase”, International Journal of Information Management,
Vol. 31, Iss. 2, 2011, p. 103.
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tilketicinin elde ettigi tatmine gore web siteye “Koti, orta, iyi” seklinde geri bildirim
yapmasidir. Bu asama online aligveris yapilan sitenin itibarmi etkilemekte ve diger
potansiyel miisterilere referans saglamaktadir. 2%

Tiiketicilerin gostermis oldugu online aligveris tutumu ve online alisveris
kavraminin Onemini anlamak pazarlama ydneticilerine online aligveris oranlarini
ongdrmeyi ve online aligverisin gelecekteki biiyiimesini degerlendirmelerine yardimci

olmaktadir. 2%

2.2.7. Diinyada ve Tiirkiye’de Online Alsveris

Internetin sunmus oldugu sinirsiz pazar, online ahsverisinde biiyiik dlgiide
gelismesine katki saglamustir. Internet iizerinden yapilan ticarete liiks tiiketim
mallarindan, gida iiriinleri gibi dayaniksiz mallara, finansal tiriinlerden otomobile kadar

bircok iiriin konu olabilmektedir. 2%

Diinyada hizla biiyliyen bu sektor Tiirkiye’de de
oldukca popiiler hale gelmistir. Bu baslik altinda hem diinyadaki hem de Tiirkiye’deki
online aligverigin son durumuna deginilecektir.

Diinya capinda internet kullanicilarmin %40°1 masaiistii, mobil, tablet ya da
diger online cihazlar lizerinden online {iriin veya hizmet satin almaktadir. 2938

Online aligveris sektorii Avrupa ve Kuzey Amerika’nin perakendecilikte
bliylimesine katki saglayan temel itici gii¢lerindendir. Avrupa’da online aligveris
sektoriinlin 2014 yilindaki bliylime oran1 %18,4, 2015 yilindaki biiylime oran1 %18,6 ve
2016 yilinda beklenen biiylime oran1 ise %16,7 iken 2017°de %15,7 olmasi

beklenmektedir. Internette arama yapmanin kolay olmasi, genis iiriin yelpazesinin

2% Ke Zhao, Research on Consumer Online Purchasing Decision and its Influencing Factors in China,
Turku University of Applied Sciences, Degree Programme in International Business Specialization,
Bachelor Thesis, Finland, 2015, pp. 13 — 14.

#! Shu-Hung Hsu, Bat-Erdene Bayarsaikhan, “Factors Influencing on Online Shopping Attitude and
Intention of Mongolian Consumers”, The Journal of International Management Studies, Vol. 7, No. 2,
2012, p. 169.

22 Altingz, a.g.e., s. 7.

29 The Statistics Portal, “Statistics and Market Data about E-commerce”, E-Commerce,
https://www.statista.com/markets/413/e-commerce/, (12.07.2016), p.4.
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294

varlig1 online perakendeciligi cazip kilmistir. ©* Mobil teknolojilerin artan kullanimai ile

de online aligveris daha da kullamsh hale gelmistir. **°

11 iilkede yapilan anket ¢alismasina katilan tiiketicilerin %90’ indan fazlasi satin
alimlarmm %25’ini online magazalardan yaptiklarin1 belirtmislerdir. Cin ve
Almanya’da bu oran %100’¢ yakindur. 2*

Elektronik arag, giyim, ayakkabi, tatil, miicevher, gida firiinleri gibi birgok
kategoride {iriin satan online aligveris siteleri vardir. Bu aligveris sitelerinden ¢esitli
kategorilerde biiyiik bir {iriin koleksiyonu ile g¢esitli kolay 6deme yontemleri, biiyiik
indirimler tesis etmesi, hizli teslimat imkani, ucuz fiyatlar1 ve kullanimi kolay ara
ylizleriyle en ¢ok tercih edilen online aligveris siteleri olarak Amazon, eBay, Walmart,

Alibaba.com, Target, Flipkart, Bestbuy, Newegg, Overstock, Shop.com karsimiza
¢cikmaktadir. 297

2% Centre for Retail Research, Online Retailing: Britain, Europe, US and Canada 2016,
http://www.retailresearch.org/onlineretailing.php, (11.07.2016), p. 8.

2% Merve Kara, PayPal Arastirmasina gore Gegen Yil Tiirkiye 'de Online Aligverisin yiizde 19 'u Mobilden
Yapud: [Rapor], 23 Subat 2015, http://webrazzi.com/2015/02/23/paypal-arastirmasi-turkiye-online-
alisveris-mobil-rapor/, (12.07.2016), p. 9.

2% Dynamic Network Services, 2015 Report: Global Consumer Online Shopping Expectations, 2015, p.
3.

27 Web Top Ten, Top Ten Online Shopping Websites, 16 Jun 2015, http://webtoptenz.com/top-ten-
online-shopping-websites/, (12.07.2016), p. 1.
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Diinya Capinda Online Ahsveris Sitelerinden En Cok Satin
Alinan Uriin Kategorileri

taze yiyecekler 11%
alkollt icecekler 11%
evcil hayvan gida ve malzemeleri 12%
bebek, cocuk ve geng Uriinleri 14%
cicek ve hediyelik esya 15%
paketlenmis gida Grinleri 17%
yiyecek disi market Grinleri 18%
ilag ve saglik bakim Grinleri 19%
restaurant siparisleri 21%
mobilya ve dekor Grlnleri 23%
video oyunlari ve onlarla ilgili Griinler 30%
guzellik ve kisisel bakim drtinleri 35%
elektronik araglar 37%
bilgi teknolojileri ve mobil araglar 40%
organizasyon bileti 43%
seyahat Urinleri ve hizmetleri 49%
kitap, muzik, kirtasiye Granleri 50%

modaileilgili olan giyim Granleri 55%

Sekil 6. Online Ahsveriste En Cok Tercih Edilen Uriin Kategorileri

Kaynak: The Statistics Portal, “Share of internet users who have ever purchased products online as of
October 2015, by category”, Most popular online shopping categories worldwide 2015, October 2015,
http://www.statista.com/statistics/276846/reach-of-top-online-retail-categories-worldwide/,
(13.07.2016), p. 1.

Ekim 2015’te yapilan ¢alisma sonuglarma goére, diinya ¢apinda online aligveris
sitelerinden en ¢ok satm alinan iiriin kategorilerinden en biiyiik paya sahip olan moda ile
ilgili olan giyim iirlinleridir. Kiiresel ¢apta internet kullanicilarinin %55°1ik kism1 giyim
iriinleri satin alirken bu siray1 %50 ile kitap, miizik, kirtasiye triinleri izlemektedir.
Ugiincii srrada ise %49 oranla seyahat iiriinleri ve hizmetleri yer almaktadir. Bu
kategorileri sirasiyla, %43 ile organizasyon bileti, %40 ile bilgi teknolojileri ve mobil

araglar, %37 ile elektronik araglar, %35 ile gilizellik ve kisisel bakim iiriinleri, %30 ile
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video oyunlar1 ve onlarla ilgili iirlinler, %23 ile mobilya ve dekor iirlinleri, %21 ile
restaurant siparisleri, %19 ile ilag ve saglik bakim iiriinleri, %18 ile yiyecek dis1 market
iirliinleri, %17 ile paketlenmis gida tirtnleri, %15 ile ¢icek ve hediyelik esya, %14 ile
bebek, cocuk ve geng iiriinleri, %13 ile evcil hayvan gida ve malzemeleri, %11 ile
alkollii igecekler ve taze yiyecekler kategorileri takip etmektedir.

Online alisverisin Tiirkiye’deki durumuna gelecek olursak; 2015 yili TUIK
verilerine gore internet kullanan bireylerin internet tizerinden kigisel kullanim amaciyla
mal veya hizmet siparisi verme ya da satmn alma orani %33,1 iken Onceki yil internet
iizerinden alisveris yapanlarm orani ise %30,8 olarak agiklanmustir. TUIK ’in yaymlamis
oldugu haber biilteninde online alisveris ile ilgili diger bilgiler soyledir: Internet
iizerinden aligveris yapan bireylerin 2014 yil1 Nisan ile 2015 yili Mart aylarin1 kapsayan
on iki aylik donemde %57,4’1i giyim ve spor malzemesi, %27’si seyahat bileti, arag
kiralama vb, %25,5’1 ev esyas1 (Mobilya, oyuncak, beyaz esya vb), %22,4’1 elektronik
araclar (Cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD oynatict vb.), %18,4’1 kitap, dergi,
gazete (e-kitap dahil) oldugu ve ayni zamanda internet iizerinden 2014 yili Nisan ile
2015 yili Mart aylarmni kapsayan on iki aylik donemde satin alis ya da siparis veren
bireylerin %23,2’si sorun yasadigi ve en c¢ok karsilagilan sorun tiirleri teslimatin
belirtilenden daha yavas olmasi %47, yanlis veya hasarli iiriin veya hizmetin teslim
edilmesi %45,4 oldugu agiklanmaistir. 298

Bankalararas1 Kart Merkezi 2011 yilinda 18,7 milyar TL olan dijital 6demelerin
hizla artarak 2015 yilinda 55,3 milyar TL’ye ulastigmi duyurmustur. Para iadeli
aligveris sitesi olan Avantajix.com’un kurucu ortag1 Gii¢lii Kayral ise, lilkemizde online
alisveris hizli bir sekilde yiikselse de e-ticaretin genel perakende igerisinde pay1 hala
%1,3 civarmda oldugunu fakat bu oranm diinyada %7, Ingiltere’de %11 oldugunun
altin1 ¢izmistir. Online aligverislerde tiiketicide genel olarak yaygin olan bir giivenlik
kaygist oldugunu ve bu kaygilarin asilmasi halinde e-ticaretin genel perakende

icerisinde ki paymm diinya seviyelerine ¢ikacagmi dile getirmistir. >

Yasar
Universitesi Ogretim Uyelerinden Cagri1 Bulut’a gore ise online alisverisin tercih

edilmemesi altinda yatan sorun, tiiketicinin kafasinda olusan iirlinle fiziksel temas

2% TUIK: Tirkiye Istatistik Kurumu, Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arasturmasi, 2015, 18
Agustos 2015, http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=18660, (12.07.2016), s. 12.

29 Milliyet Gazetesi, “Online Aligveriste Rekor Artis..”, Ekonomi, 13 Nisan 2016,
http://www.milliyet.com.tr/online-alisveriste-rekor-artis-/ekonomi/detay/2226494/default.htm,
(12.07.2016), s. 3.
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beklentisinin karsilanamamis olmasidir. Bulut miisteri algisindaki bu sorunun
asilabilmesi i¢in miisterinin siparigini iade etmesi durumunda licretsiz kargo firsatinin
sunulmasi gerektigini vurgulamustir. ¥

Mastercard destegi ile Turkishtime Ekonomi Dergisi ve Trendbase tarafindan
gerceklestirilen “Tiirkiye’nin En Cok Begenilen Online Ahgveris Siteleri”
arastirmast  sonuglarma goére liste su online magazalardan olusmaktadir.

Hepsiburada.com, sahibinden.com, gittigidiyor, markafoni, evim.net, ebebek,

yemeksepeti.com, grupanya, migros, amway, etstur. >

2.2.8.  Online Ahsgverisin Avantajlari1 ve Dezavantajlar

Geleneksel aligveris yontemlerinin yaratmis oldugu trafik yogunlugu, park
sorunu, kalabalik, yol masraflar1 ve diikkan diikkan dolasmak gibi dezavantajlar
sebebiyle online aligveris giderek daha da popiiler hale gelmektedir. ilgi gdren online
aligverigin tiiketiciye sunmus oldugu avantajlar sunlardir:

e Daha Fazla Uriin Bilgisi: Bir¢ok online magaza tiiketiciye arz ettikleri
irtinler hakkinda detayli bilgiyi de beraberinde sunmaktadir. Online olmayan bir
magazada satig gorevlisi ya da tezgahtarm bilgisi ve niyetine giivenerek aligveris
yapmak her zaman istenilen sonuglara ulagtrmayabilir. 32

e Karsilastirmah Ahlsveris Imkam: Tiketicilerin, istedikleri iriinleri
benzer iirlinlerle ya da ayni iiriiniin diger magazalarda satisa sunulmus olan kopyalariyla
karsilagtirarak daha kaliteli ve diisiik fiyath olan1 segmesini saglamaktadir. 303

e Daha Diisiik Fiyath Uriinler: Uriinler online alisveris sitelerinde
genellikle magazalardaki fiyatlarindan daha diisiik fiyatlarla satisa sunulmaktadir.

Bunun sebebi online magazalarin kira, elektrik gibi maliyetlerinin bulunmamasidir. **

%0 Habertirk Gazetesi, “Internette Aligverise 28 Milyar TL Harcadik”, HT FEkonomi Alisveris
Haberleri, 31 Agustos 2015, http://www.haberturk.com/ekonomi/alisveris/haber/1122687-internette-
alisverise-28-milyar-tl-harcadik, (12.07.2016), s. 5.

%% Eticaretmag: Haber ve Bilgi Kaynag, Tiirkiye nin En Begenilen Online Alisveris Siteleri A¢ikland:, 28
Nisan 2014, http://eticaretmag.com/turkiyenin-en-begenilen-online-alisveris-siteleri-aciklandi-3/,
(13.07.2016), s. 1.

%2 | yu Reverchuk, What are the Advaniages and Disadvaniages of Online Shopping?, 28 November 2015,
https:/Amwv.quora.comMWhat-are-the-advantages-and-disadvantages-of-online-shapping, (09.07.2016), p.1.

%5 Lancy Cv, Advantages and Disadvantages of Online Shopping, 3 July 2013,
http://www.makeupandbeautyhome.com/2013/07/advantages-and-disadvantages-of-onlineshopping.html,
(10.07.2016), p. 3.
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e Kolayhk: Online aligveris siteleri tiiketicilere ister evlerinden ister
ofislerinden istedikleri zaman aligveris yapma firsati sunmaktadir. Bununla birlikte
aligveris yapmak i¢in magazanin agilmasini beklemek zorunda degildir. Tiiketiciler
istenilen giin ve saatte 7/24 hizmet veren aligveris sitelerinden online aligveris yapma
firsatina sahiptirler. Kolaylik online aligveris siteleri i¢in ¢ok kapsamli bir avantajdir.
Aligveris sitelerinin sagladigi bir diger kolaylik ise, tiiketicinin aradigi iiriinii online
aligveris sitesinin sundugu filtreleme sistemi sayesinde zaman harcamadan bulmasidir.
Tiiketici fiziksel bir magazada oldugu gibi iirlinii tiim reyonlarda, gerektiginde depoda
aramak zorunda degildir. Bu arayis zaman ve enerji harcamaya neden olmaktadir.
Tiiketici ayn1 zamanda bir alisveris sitesinde bulamadigi iirlinii bagka bir aligveris
sitesinde arayarakta kolayca temin edebilmektedir. Ornegin; eBay’da bulamadig {iriinii
Amazon’da arayabilmektedir. 305

e Zaman Kazandirma: Tiiketici bir iirlinii satin almak i¢in fiziksel bir
magazaya gitmek zorunda degildir. Bir tikla siparis verilmekte ve kisa siirede istenilen
adrese teslim saglanmaktadwr. Tiiketici satin almmak istenen iriiniin stokta olup
olmadigmi kontrol etmek i¢in beklemek zorunda degildir. 306

e Secenek Cesitliligi: Online aligveris siteleri, geleneksel magazalarin raf
alan1 kadar tiriin sunmalarinin aksine neredeyse sinirsiz sayida {iriin sunabilmektedir. so7

e Erisebilirlik: Tiiketiciler yurt icinde bulunmayan ya da bulunmasina
ragmen ¢ok pahali olan iiriinleri internet sitesinden siparis ederek temin edebilirler. 308
Bu avantajlarin hangilerinin tiiketiciler i¢in daha anlamli oldugu asagidaki

grafikte verilmektedir.

%4 Gilon Miller, 8 Reasons Consumers Like To Shop Online — Cater To Them For Online Retail Success,
14 February 2012, http://upstreamcommerce.com/blog/2012/02/14/8-reasons-consumer-likes-shop-
online, (11.07.2016), p.1.

%% Term Paper Warehouse: The Research Paper Factory, Advantages and Disadvantages of Online
Shopping, 7 February 2013, http://www.termpaperwarehouse.com/essay-on/Advantages-And-
Disadvantages-Of-Online-Shopping/174485, (11.07.2016), p. 2.

%% joshua Chang, “Online Shopping: Advantages over the Offline Alternative”, The Journal of Internet
Banking and Commerce, 2015, http://www.icommercecentral.com/open-access/online-shopping-
advantages-over-the-offline-alternative.php?aid=38815, (10.07.2016), p. 5.

37 Canan Yilmaz, Online Alisveriste Algilanan Deger, Memnuniyet, Giiven ve Sadakat Arasindaki Iligki,
Cumhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Yayimlanmams Yiiksek Lisans Tezi), Sivas, 2010,
s. 21.

%98 yaggelis Saprikis, Adamantia Chouliara, Maro Vlachopoulou, “Perceptions towards Online Shopping:
Analyzing the Greek University Students’ Attitude”, Communications of the IBIMA, 2010, p. 8.
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Ahsveris Yapmak Icin Fiziksel Bir Magaza Yerine Neden Online
Bir Magaza Tercih Edilir?

11%
magazalardan daha iyi Girlin bilgisi sunmasi i 12%

mevcut Grinler hakkinda misteri yorumlarinin 17%

varligi PN 16%

16%
sadece belirlimarka ve Giriinleriarama [N 18%

18%

sadece online Urinler satin alma istegi PN 24%

26%

daha fazla iiriin secenegine sahip olmasi PN 27%

karsilastirmanin ve {rlin arastirmanin kolay 34%

oldugu bir alisveris deneyimi PN 32%

fiziksel bir magazaya seyahat etmeden alisveris

yapabilme firsati A— 0%

42%

7/24 alisveris yapma imkani A 26%

distk fiyat ve fiziksel magazalardan ¢ok 55%

firsatlar sunmasi A s6%
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Sekil 7. Tiiketicilerin Fiziksel Bir Magaza Yerine Online Magazalardan Ahsveris

Yapmalarinin Sebepleri
Kaynak: PWC, “Total Retail 2015: Retailers and the Age of Disruption”, PwC’s Annual Global Total
Retail Consumer Survey, February 2015, https://www.pwc.ie/media-centre/assets/publications/2015-
pwc-ireland-total-retail-february.pdf, (12.07.2016), p. 6.

PwC tarafindan yapilan 2015 yili Kiiresel Perakende Tiiketici Anketi sonuglart,
online aligverisin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinin nedenlerini bir dnceki yila
kiyasla nasil degistigini oransal olarak ortaya koymaktadir. Online aligverigin sahip
oldugu avantajlardan, tiiketiciler iizerinde en etkili olani, diisiik fiyat ve fiziksel
magazalardan ¢ok firsatlar sunmasi olarak ilk swrada yerini almustir. Ikinci sirayi
tiiketicilerin %46’smin online aligveris yapma sebeplerini ortaya koyan 7/24 aligveris
yapma imkani almaktadir. Uciincii sirada ise fiziksel bir magazaya seyahat etmeden

aligveris yapabilme firsat1 bulunmaktadir. Bir sonraki sebep ise online aligveris
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sitelerinin, karsilastrmanin ve iiriin aragtirmanin kolay oldugu bir aligveris deneyimi
sunuyor olmasidir. Bu nedenleri sirasiyla, magazalara kiyasla daha fazla {iriin
secenegine sahip olmasi, sadece online lriinler satin alma istegi, sadece belirli marka ve
iiriinleri arama, mevcut iriinler hakkinda miisteri yorumlarmin varlig1 ve magazalardan
daha iyi tiriin bilgisi sunmasi izlemektedir.

Online aligverigin bu kadar tercih edilmesinin yaninda 6deme yaparken kredi
kart1 kullanmak istemeyen, online aligverisi giivenliksiz bulan, satin alacagi {iriine
mutlaka dokunmak ve incelemek isteyen tiiketiciler online aligveristen
kacinmaktadirlar. ** Tiiketicilerin online aligveris yapmalarini engelleyen dezavantajlar
sunlardir:

e Gizlilik ve Giivenlik: Online aligverise olan ilgi arttikga c¢evrimici
dolandiricilik sayis1 da artmaktadir. Ozellikle kredi kart1 ile deme yapma seceneginde
kredi karti sifresinin kopyalanmas1 ya da 6denmesi gerekilen bedelden daha fazla ¢ekim
yapilmast gibi sorunlarla karsilasilabilmektedir. 310 Ayni1 zamanda tiiketicilerin online
aligveris sitelerinden aligveris yapabilmeleri icin websitesine iiye olmalar1 ve kisisel
bilgilerini vermelerinin gerekliligi tiiketicileri korkutmakta ve online aligveris
yapmaktan vazge¢cmelerine sebep olabilmektedir. 31

e Uriinii Deneyimleyememe: Alisveris sitesinde fiziksel olarak iiriine
dokunamamak ya da iirlinii (giysi, aksesuar,ayakkabi gibi bir iiriin ise) deneyememek
tiikketicilerin satis sonrasi memnuniyetine biiyiikk oranda etki etmektedir. Uriine ait
fotograf ve lriin 6zellikleri {iriiniin istenilen kalitede olup olmadigmi anlamak i¢in
tiiketicilere yeterli gelmemektedir. **?

e Yiiksek Nakliye Ucretleri: Online magazada satisa sunulan {iriin
genellikle daha ucuz olmasma ragmen nakliye flicretinin 0denecek toplam tutara

eklenmesiyle 6deme miktari artmaktadir. **3

%99 Chanidapa Prompongsatorn v.d., “The Factors Influencing Consumer Trust of Internet Shopping m
Thailand”, ASBBS Annual Conference: Las Vegas: Proceedings of ASBB, Vol. 19 No. 1, 2012, p. 739.

319 Nurdan Sevim, Elif Eroglu Hall, “Consumer Trust Impact on Online Shopping Intent”, Journal of
Internet Applications and Management, Vol. 5, Iss. 2, 2014, p. 21.

11 M. Niranjanamurthy, Dharmendra Chahar, “The study of E-Commerce Security Issues and Solutions”,
International Journal of Advanced Research in Computer and Communication Engineering, Vol. 2, Iss.
7,2013, p. 5.

%12 Chayapa Katawetawaraks, Cheng Lu Wang, “Online Shopper Behavior: Influences of Online
Shopping Decision”, Asian Journal of Business Research, Vol. 1, No. 2, 2011, p. 70.

%13 Mary Gormandy White, “Four Drawbacks of Online Shopping”, Advantages and Disadvantages of
Online  Shopping,  http://online.lovetoknow.com/online-shopping/advantages-disadvantages-online-
shopping, (11.07.2016), p.1.
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e Teslimat Sorunlari: Bazi alisveris sitelerinde siparisi verilen tirlin yerine
baska bir iiriin gonderme ya da nakliye sirasinda hasar gormiis {iriin teslimi
gerceklesebilmektedir.

e Teslim Siiresinin Uzamasi: Online aligveris yapan tiiketicilerin sikayette
bulunduklar1 bir diger konu ise siparig ettikleri iirliniin eline ulagma siiresinin uzun
olmasidir. Bazi tiiketiciler kargonun teslim etmesini beklemek yerine fiziksel bir

magazaya gitmeyi tercih etmektedirler. **

2.2.9. Online Alsveriste Tiiketicinin Satin Alma Davramisina Etki Eden
Faktorler

Online satin alma karmasik bir olgudur. Tiiketicileri online satin alma yapmak
icin tetikleyen, onlarin karar siireglerini etkileyen bir ¢ok etken mevcuttur. Her bir
faktoriin farkli bireyler iizerinde, karar verme siirecinin farkli asamalarinda ve farkl

diizeylerde etki ettigi bilinmektedir. **°

2.2.9.1.  Online Alisveriste Etkili Olan Tiiketici Ile Ilgili Faktorler

Bu baglik altinda online aligveris sirasinda satin alma davranisini etkileyen

tiiketici ile ilgili faktorlere yer verilecektir.

2.29.1.1. Gizlilik

Bir iletigim sistemi ya da agda verilen bilgileri koruma ve baskalarmin erigimine
kars1 gizleme olarak tanimlanmaktadir. Gizlilik, tiiketiciler tarafindan en sik belirtilen

online aligveris yapma konusundaki endiselerdendir. 316

314 Md Mahamudul Hasan, Advantages and Disadvantages of Online Shopping, 15 April 2015,
http://hubpages.com/business/online-shoppingtips, (11.07.2016), p. 1.

315 Karimi, a.g.e., s. 54.

%18 Sherrie Xiao Komiak, Izak Benbasat, “Understanding Customer Trust in Agent-Mediated Electronic
Commerce, Web-Mediated Electronic Commerce, and Traditional Commerce”, Journal Information
Technology and Management, Vol. 5, Iss. 1-2, 2004, p. 183.
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2.2.9.1.2. Givenlik

Tiiketicilerin online aligverise karsi algiladiklar1 giivenlik riski fiziksel bir
magazaya karsi algiladiklarindan daha fazladir. Bu faktor altinda tiiketicilerin en ¢ok
kredi kartlar1 bilgilerinin ¢alinmasi ya da farkli amaglarla kullanilmasindan korkmalar1
yatmaktadir. Online aligverisi arttirmak icin tiiketicinin algiladigi bu riski en aza
indirmek gerekmektedir. Online aligveris sitesi finansal glivenlik alaninda ki agiklar

kapatmali ve tiiketici algisinda giiven insa etmelidir. 3

2.2.9.1.3. Zaman

kullanimi kritik bir konudur. Internet bu anlamda tiiketici i¢in zaman koruyucu olarak
goriilmektedir. Magazadan magazaya gezmemek, kalabalikta {iriin aramamak ve
deneme kabinlerinde olusacak kuyruklari engellemek online aligverisi artirmada olumlu
etkiye sahiptir. 38

2.2.9.1.4. Kullanim Kolayhgi

Tiketicinin ilgili aligveris sitesini ¢aba harcamadan kolaylikla kullanabilmesi ile
iligkilidir. Tiiketici online magazay1 kullanabildigi oranda satin alma davranisi olumlu

etkilenecek ve daha fazla satin alma yapacaktir. *°

2.2.9.1.5. Ahsveris Keyfi

Tiiketici hem aligveris yapmaktan hem de satin aldig1 iiriinden keyif almaktadir.

Fiziksel bir magazada oldugu gibi online bir magazada tiiketiciye bu keyfi

%7 Saad Akbar, Paul TJ James, “Consumers’ Attitude Towards Online Shopping: Factors Influencing
Employees of Crazy Domains to Shop Online”, Journal of Management and Marketing Research, Vol.
14, Iss. 1, 2014, p. 4.

%18 Jongeun Kim, Understandig Consumers’ Online Shopping and Purchasing Behaviors, Oklahoma State
University Faculty of the Graduate College, Doctoral Dissertation, Oklahoma, 2004, p. 18.

%9 Enrique Bigne'-Alcan™iz v.d., “Influence of Online Shopping Information Dependency and
Innovativeness on Internet Shopping Adoption”, Online Information Review, Vol. 32, No. 5, 2008, p.
650.
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yasatmaktadir. Bu nedenle online aligveriste tiiketicinin satin alma karar siire¢lerinde

etkiye sahiptir. 3%

2.2.9.1.6. Onceki Deneyimler

Uzun siireler bilgisayar kullanan/ kullanabilen kisiler internet iizerinden satin
almaya daha acik tiiketicilerdir. Yapilan arastirmalarla teknolojik araglar1 sorunsuz bir
sekilde kullanabilen tiiketicilerin, online magazalardan satin alma fikrini

benimsemelerinin daha muhtemel oldugu ortaya koyulmustur.

2.2.9.1.7. Dokunulurluk

Son tiiketici bir irlini satin almadan once dokunmak, gormek ve o {irlinii
denemek ister, bu bir bakima o {rinin istedigi performans1 karsilayip
karsilamayacagini test etmektir. Online aligveriste fiziksel temas s6z konusu olmadigi

icin tiiketici bunu bir risk olarak algilayabilmektedir. 322

2.2.9.2. Online Ahgveriste Etkili Olan Pazarlama Ile Ilgili Faktorler

Bu baslik altinda online aligveris sirasinda satin alma davranigii etkileyen

pazarlama ile ilgili faktorlere yer verilecektir.
2.2.9.2.1. Uriin Kalitesi, Cesitliligi ve Ozellikleri
Alveris yaparken tiiketiciler iriin cesitliligine ve kaliteli olmasma dikkat

etmektedirler. Online magazalarin fiziksel bir magazadan daha fazla {iriin yelpazesine

sahip oldugu bir gergektir. Online magazanin kaliteli iirlin satmasi satig performansini

%20 Zhou, a.g.m., s. 49.

%21 Richard E. Burroughs, Rajiv Sabherwal, “Determinants Of Retail Electronic Purchasing: A Multi-
Period Investigation”, INFOR, Vol. 40, No. 1, 2002, p. 39.

%22 patsy Perry, Marta Blazquez, Stefano Padilla, “Translating the Need for Touch to Online Fashion
Shopping via Digital Technology”, Proceedings of The First International Conference on Digital
Technologies for the Textile Industries The University of Manchester, 2013, p. 8.
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artiracaktir. Her iki faktorde online satislar1 artiracak potansiyele sahiptirler. ** Online
magazada miisterilerin se¢imi i¢in listelenmis iirlinlerin 6zellik ve tipleri, miisterilerin
satin alma kararlarm etkileyebilmektedir. Ornegin; kitap, bilgisayar yazilimi gibi
kolaylikla degerlendirilebilir oldugu i¢in miisterinin algiladig: risk diisiiktiir ve satin
alma kararini verme siiresi de buna bagl olarak kisadir. 824 Giyim, miicevher, kozmetik
iirlinleri gibi Uriinler satin alinmadan 6nce denemeye tabii tutulmalar1 sebebiyle online

. . 4w v e " 2
aligveriste satin alinma karar siireleri diger iriinlere gore uzundur. %°

2.2.9.2.2. Uriin Tanitim

Tiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemede bir faktordiir. Online kanallar
(e-posta iletileri, reklamlar vb.) araciligiyla online magazanin afisi, logosu tiiketiciye
bilinirlilik kazanmasi i¢in iletilmeye calisilmaktadir. Bu tanitim ¢aligmalar1 tiiketiciyi

bilgilendirerek web sitesine yonlendirmede olumlu etkilere sahiptir. *%°

2.2.9.2.3. Teslimat Yontemleri

Online bir satin almada alict ve satici arasinda fiziksel bir ayrilik olmasi
sebebiyle teslimat hizmeti kullanimi gereklidir. Uriin siparisi ile teslimat arasinda gegen
zaman farki tiiketiciyi endiseye diistirmektedir. Bu endiseler online aligveris lizerinde

olumsuz bir etkiye sahiptir. **’

2.2.9.2.4. iade Politikasi

Tiiketicinin satin aldig1 iiriinden memnun kalmamasi halinde ¢6ziim yollarmin

basinda {iriinii iade etmek gelmektedir. Uriiniin iadesi konusunda tiiketicinin sikinti

%23 Rose Sebastianelli, Nabil Tamimi, Murli Rajan, “Perceived Quality of Online Shopping: Does Gender
Make a Difference?”, Journal of Internet Commerce, Vol. 7, Iss. 4, 2008, p. 448.

%2% Jie Gao v.d., “Understanding Online Purchase Decision Making: The Effects of Unconscious Thought,
Information Quality, and Information Quantity”, Decision Support Systems, Vol. 53, Iss. 4, 2012, p. 774.
25 7hao, a.g.e., s. 24.

326 K atherina Gallagher, K. Dale Foster, Jeffrey Parsons, “The Medium Is Not the Message: Advertising
Effectiveness and Content Evaluation in Print and on the Web”, Journal of Advertising Research, Vol. 41,
Iss. 4, 2001, p. 59.

2" Hannu Yrjola, “Physical Distribution Considerations for Electronic Grocery Shopping”, International
Journal of Physical Distribution & Logistics Management, Vol. 31, Iss. 10, 2001, p. 750.
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yasamayacagl garantisi, tliketici satin alma yaparken tereddiitte kalmasini engellemis
olacaktir. Iade asamasinda olusabilecek bir sorun, gelecek online satin almalar1 da
olumsuz etkileyecektir. Fiziksel bir magazada yapilan bir aligverigin aksine online
magazada yapilan bir aligveriste iiriinii inceleme olanagi olmamasi iiriin iadesindeki

uygulamalar1 daha 6nemli hale getirmektedir. 3%
2.2.9.2.5. Miisteri Hizmetleri

Online magazalarda da dnemini koruyan bu faktor, siparigin yerine getirilmesini
ve siparis takibini icermektedir. Miisteri hizmetlerindeki farklilagma, kisiye 6zel hizmet
sunumu online perakendecilerde rekabet avantaji ve miisteri memnuniyeti
kazandirmaktadr. 32° Ornegin, site tarayicisi, miisterinin arama geg¢misine gore yeni
iirtinler hakkinda 6zel bildirimler gondermektedir. Online ortamda miimkiin oldugunca

potansiyel alicinin ilgi alanlar1 hedef alinmaktadir. 330
2.2.9.2.6. Satis Sonras1 Hizmetler

Satig sonrasi degerlendirme, dagitim sirasina olusan hasarlar1 giderme, degisiklik
yapma gibi satig sonrasi verilen hizmetler miisterinin satin alma karar1 tizerinde etkili
olmaktadir. Satis sonrasi hizmetlerinde tatmin saglayamayan online magazalar miisteri

kayiplari ile karsilasmaktadirlar.

2.2.9.3. Online Ahgveriste Etkili Olan Teknoloji Ile Ilgili Faktorler

Bu baglik altinda online aligveris sirasinda satin alma davramigini etkileyen

teknoloji ile ilgili faktorlere yer verilecektir.

38 Kim, a.g.e., s. 22.

%29 Jifeng Luo, Sulin Ba, Han Zhang, “The Effectiveness of Online Shopping Characteristics and Well-
Designed Websites on Satisfaction”, Mis Quarterly, Vol. 36, No. 4, 2012, p. 1132.

%0 Antti Saarela, André Stoorvogel, Martin Zinkweg, Buy Now, Think Later: An Insight on Impulse
Buying Behaviour on the Internet, Lund University School of Economics and Management, Master
Thesis, 2008, p. 20.

%! Ying-Feng Kuo a, Chi-Ming Wu, Wei-Jaw Deng, “The Relationships Among Service Quality,
Perceived Value, Customer Satisfaction, and Post-Purchase Intention in Mobile Value-Added Services”,
Computers in Human Behavior, Vol. 25, Iss. 4, 2009, p. 888.
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2.2.9.3.1. Bilgisayar ve Internet Erisimi

Online aligveris yapmak i¢in potansiyel miisterinin internet baglantist olan bir

bilgisayara erigimi olmas1 gerekmektedir.

2.2.9.3.2. Absveris Sitesine Erisim Siiresi

Tiiketici bir aligveris sitesini ziyaret ettiginde sayfaya ulagmasi i¢in zaman
gereklidir. Eger sayfanimn yiiklenmesi uzun zaman aliyorsa kullanict bundan sikilacaktir.
Sabr1 tlikenen tiiketicinin online satin alma davranis1 olumsuz etkilenecek ve aligveris
sepetlerini terk etme, o siteye bir daha girmekten kagcinma ve o siteye olumsuz itibar

kazandiracak yorumlar yazma gibi tepkiler verecegi diisiiniilmektedir. 332

2.2.9.3.3. Web Site Tasarim ve Kalitesi

Ticari aligveris web sitesi yiiksek kaliteye sahip olmasi sadece {iriin aramayi
kolaylastirmamakta ayni1 zamanda aligveris siiresini de azaltmaktadir. Tiketiciler daha
kullanici dostu bir izlenim yaratacak web tasarimlarindan etkilenmektedirler. Web
sitenin gorsel tasarimi cekici ve miisterinin sorunsuz bir aligveris siireci yasayacak

sekilde yonlendirici olmasi gerekmektedir. 333

2.2.10. Online Alisveriste Itkisel Satin Alma Davransi

Birinci boliimde itkisel satin alma davranisina deginilmistir. Burada ise internet
ortaminda gergeklesen online aligveriste tiliketiciler tarafindan gdsterilen itkisel satin

alma davranisi agiklanmaya ¢aligilacaktir.

Internet ¢aginm baslamasi ile birlikte online itkisel satin alma ile ilgili

arastirmalar da On plana ¢ikmistir. Online ortamda itkisel satin alma, geleneksel magaza

%2 Sungbin Cho, Jae-Ho Byun, Minje Sung, “Impact of The High-Speed Internet on User Behaviors:
Case Study in Korea", Internet Research, Vol. 13, Iss. 1, 2003, p. 53.
%33 Katawetawaraks, a.g.m., p. 71.
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ortamuindaki zaman ve mekan smirmi azaltarak potansiyel firsatlar sunmaktadir. ***

Online magazalarda plansiz ve ani satmm alma niyetlerinde artiy oldugu

gdzlemlenmektedir. 3*°

Glinlimiizde internet, itkisel satin alma davraniginin ortaya ¢ikmasinda etkili bir
arag¢ olarak goriilmektedir. Tiiketiciler online aligveris yaparken normalde satin almay1
planlamadig: {irtinleri satin alma egilimindedirler. Online satin almada tiiketicilerin
biligsel kontrol kabiliyetlerinin diisiik oldugu ve bu satin alma siirecinin duygular
tarafindan yonlendirildigi disiliniilmektedir. Online ahigveris sitelerinde yapilan
alisveriglerin geleneksel magaza ortaminda yapilan aligverislere kiyasla daha fazla anlik

kararlar oldugu savunulmaktadir. %

Hawkins Stern’e gore satin almanmn kolay olmasi itkisel satin almayi
tetiklemektedir. 3’ internet tiiketicilere alisveris yapmasi igin ¢ok uygun ve kolay
kullanim1 olan bir ortam yaratmaktadir. Online magazalar haftanin 7 giinii, giiniin 24
saati, y1lin 365 giinii tiikketicinin aligveris yapabilmesi i¢in hizmet vermektedirler. Sonug
olarak tiiketici her istediginde elinin altinda olan bir aligveris merkezine sahiptir. Bu da
tiiketicinin zaman ve ¢aba tasarrufu etmesine yarar saglamaktadir. Alisverisin bu 6lgiide

kolay olmasi itkisel satin almaya pozitif etki yaratmaktadir. o

Bireysel tiiketici kisiliginin dogas1 geregi alisveris yaptigi ortamdan
etkilenmektedir. Bulundugu aligveris ortamina ait bazi ¢evresel ipuglar1 olumlu ya da
olumsuz olarak itkisel satin alma davraniglarini yonlendirmektedir. Online aligveris
ortaminda da itkisel satin alma yapmaya tesvik edecek ya da alikoyacak bircok unsur

bulunmaktadir. 3*°

%% Sevgin A. Eroglu, Karen A. Machleit, Lenita M. Davis, “Atmospheric Qualities of Online Retailing A
Conceptual Model and Implications”, Journal of Business Research, Vol. 54, Iss. 2, 2001, p. 177.

% Hilal Ozen, Nil Engizek, “Shopping Online Without Thinking: Being Emotional or Rational?”, Asia
Pacific Journal of Marketing and Logistics, Vol. 26, Iss. 1, 2014, p. 79.

%% Sajad Rezaei v.d., “Online Impulse Buying of Tourism Products: The Role of Web Site Personality,
Utilitarian and Hedonic Web Browsing”, Journal of Hospitality and Tourism Technology, Vol. 7, Iss. 1,
20186, p. 62.

%7 Nina Mesiranta, Consumer Online Impulsive Buying: Elements and Typology, University of Tampere
Faculty of Economics and Administration, Doctoral Dissertation, Finland, 2009, p. 73.

%8 Dhanila Veena Parboteeah, A Model of Online Impulse Buying: An Empirical Study, Washington State
University Department of Information Systems, Doctoral Dissertation, Washington, 2005, p. 42.

%9 John D. Wells, Veena Parboteeah, Joseph S. Valacich, “Online Impulse Buying: Understanding the
Interplay between Consumer Impulsiveness and Website Quality”, Journal of the Association for
Information Systems, Vol. 12, Iss. 1, 2011, p. 33.
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Tiiketiciler gereksiz harcamadan kaginmak isteseler de dogru stratejiler ile dogru
kanaldan tiiketiciye ulagsmak, tliketicilerin anlikk satin  alma kararlarini
etkileyebilmektedir. Online ortamda tiiketicilerin anlik satin alma kararlarimi olumlu bir
sekilde etkileyebilecek stratejiler ise dogru sosyal medyanin kullanilmasi, kolay 6deme
slireci, ticretsiz kargo, goz alic1 gorseller, siire limitli kampanyalar ve indirimler, limitli

stok bulundurma seklinde 6zetlenebilmektedir. 34

2.2.11. Online Ahsveriste itkisel Satin Alma Davrams1 ile Tlgili Yazin

Taramasi

Itkisel satin alma davranis1 son yillarda {izerinde bir ¢ok calisma yiiriitiilen bir
konu olmasina karsin online aligverislerde ortaya ¢ikan itkisel satin alma davranisi ile
ilgili yapilan ¢aligmalar smirhidir. Online aligveriste itkisel satin alma davranisi {izerine
yapilan ¢alismalara asagida yer verilmistir.

Tirkyilmaz, Erdem ve Uslu (2015) tarafindan yapilan arastirmada tiiketicilerin
itkisel satin alma davraniglar1 iizerinde web sitesi kalitesi ve kisilik Ozelliklerinin
etkilerini tespit etmek amaglanmistir. Arastirma sonuglarindan ilki, web site kalitesinin
tiikketicilerin online satin almadaki itkiselligini 6nemli dlgiide etkilemesidir. Web site
kalitesi dlgiitlerinden kullanim kolayliginin online itkisel satin almadaki en etkili 6lciit
oldugu sonucuna ulasilmustir. ikinci sonug ise, tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin
itkisellikteki etkisi ile ilgilidir. Kisilik 6zelliklerinden degisime agiklik ve uygunluk
Olciitlerinin itkisel satin almada olumlu etkiye sahip oldugu, vicdanl olma ve duygusal
dengesizlik 6l¢iitlerinin negatif etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. ***

Floh ve Madlberger (2013) tarafindan hazirlanan online itkisel satin alma
davranislar1 lizerindeki sanal ortam ipuglarmnin etkisi konulu ¢alisma, itkisel satin alma
davranigini igeren Uyarict — Organizma — Tepki modeline dayanmaktadir. Tiiketici
arastirmasi araciligityla yapilan calismada, sanal atmosferin online itkisel satin alma
davranis1 tlizerindeki etkisi test edilmistir. Caligmada davranis degiskenlerini (itkisel

satin alma davranisi, tliketim) ele almada, elektronik magaza atmosferi ipuglar iig

%0 E_ticaret Blog “E-ticarette Tiiketicilerin “Anlik Satm Alma’’ Kararlarmi Nasil Degistirebilirsiniz?”,
10 Ocak 2016, http://www.eticaret.com/blog/e-ticarette-anlik-satin-alma-kararlari/, (15.07.2016), s. 1.
! Turkyilmaz, a.g.m., s. 98.
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kategori (tasarim, icerik, gezinim) ile iliskilendirildigi yapisal bir model gelistirmek i¢in
detaylandirilmis araci degiskenlerine (aligveris eglencesi ve itkisellik) basvurulmustur.
Calisma sonuglari, online itkisel satin alma davranigi yapisinda Uyarici — Organizma —
Tepki modelinin 6nemli oldugunu desteklemis ve sonuglara gore, sanal atmosfer
ipuclarindan tasarim ve gezinim Olgiitlerinin pozitif bir etkiye sahip oldugu
goriilmiistiir.3*2

Verhagen ve Dolen’in (2011) yayimlanan makalesinde online itkisel satin alma
davranis1 ve online magaza inanis1 arasindaki iligskiler incelenmistir. Bilissel duygu
teorisine dayanan bu caligma, online itkisel satin alma davranisi ile iliskili olan temsili
zevk (eglence ve web site iletisim sekli) ve fonksiyonel kolaylik (online magaza {iriin
cekiciligi ve kullanim kolayligi) ile ilgili inanglarin nasil oldugunu gostermeye
calismaktadir. Sonuglara gore, tiiketicinin duygusunda online magaza iletisim sekli ile
eglence ve iiriin ¢ekiciliginin etkisi 6nemlidir. **°

Shen ve Khalifa (2012) tarafindan yiiriitiilen ¢alismada online itkisel satin alma
da sistem tasariminin etkisi tizerinde durulmaktadir. Sistem tasarim faktorleri tarafindan
tetiklenen bir olgu olan itkisel satin almay1 agiklamay1 amaglayan bu ¢alisma bir 6nceki
calisgmada oldugu gibi Uyaric1 — Organizma — Tepki dongiisiinii esas almaktadir.
Calisma sonuglarina gore, geleneksel pazarlama uyaricilarimin otesinde televarlik ve
sosyal varlik ile kavramsallastirilan sosyal sanal deneyimi online itkisel satin almada
onemli bir etkiye sahiptir. Sanal deneyimi, canli web site Ozellikleri ve interaktif
kullanim araciligi ile yaratilabilmektedir. Ayrica satin alma davranisi ve itkisel satin
alma davranis1 arasindaki iliski pozitif yondedir ve yine bulgulara gore, web site
tasarimindaki rehberlik/yonlendirme online itkisel satin almayt tetiklemektedir. **

Liu, Li ve Hu (2013) tarafindan yapilan ¢alismada belirtildigi lizere itkisel satin
alma, online ortamda oldukca yaygindir. Bu calisma web site ipuclarinin (liriin
bulunabilirligi, web site kullanim kolayligi, gorsel cekiciligi) itkisel satin alma

diirtiistinli agiga c¢ikaracak kisisel ozellikleri nasil etkiledigini 6lgmeye ¢aligmaktadir.

Gorsel cekicilik, web site kullanim kolayligi, iriin bulunabilirligi, iyi bir web site

#2Arne Floh, Maria Madlberger, “The Role of Atmospheric Cues in Online Impulse-Buying Behavior”,
Electronic Commerce Research and Applications, Vol. 12, Iss. 6, 2013, p. 425.

3 \erhagen, a.g.m., s. 320.

% shen, a.g.m., s. 397.
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algisinin Onciilleri iken, sonuglara gore anlik haz, normatif degerlendirme ve itkisellik,
itkisel satin alma diirtiisliniin anahtar belirleyicileridir. 345

Moda odakl itkisel satin alma iizerine Phau ve Lo (2004) tarafindan yapilan
caligmada ulasilmak istenenler, moda yenilik¢ilerinin demografik profillerini ¢ikarmak,
moda yenilik¢ileri ve moda yenilik¢isi olmayan tiiketiciler arasindaki kavramsal
farkliliklar1 tanimlamak ve yenilikgilerin itkisel satin alma yapip yapmadiklarini
Olemektir. Calismada internet itkisel bir kanal olarak ele alinmistir. S6zii gegen moda
yenilikcileri ifadesi ile diger tiiketicilere kiyasla moda iirlinleri ile daha ilgili olan
tiikketiciler kastedilmektedir. Sonu¢ olarak moda yenilik¢ileri online magazalardan
itkisel satmn alma yapmaktadir, sonucuna ulasilmistir. Ayn1 zamanda internetten satin
almada moda yenilikgileri ile moda yenilik¢isi olmayan tiiketiciler arasinda bir fark
bulunmamaktadir. **°

Yang ve Young’mm (2009) hazirladig1 internetteki giyim aligveriginde,
kisisellestirilmis web site Ozelliklerinin etkisi konulu makalede o6zellestirilmis site
ozelliklerinin tiiketici satin alma kararlar1 ve internet {lizerinden giyim aligverigine
yonelik tiiketici tutumlar1 tizerindeki etkilerini incelemek amaglanmigtir. Arastirma
sonuglarma gore kisiye gore 6zellestirilmis site 6zellikleri tiiketici satin alma kararinda
dogrudan bir etkiye sahipken, internet iizerinden giyim aligverisine yonelik tiiketici
tutumlari lizerinde dolayl bir etkiye sahiptir. Ayrica li¢c 6zellestirilmis web site 6zelligi
(etkilesim, sanal deneyim, kisisellestirilmis alternatif bilgi bulunabilirligi) internet
iizerinden giyim aligverisini pozitif yonde etkilemektedir. **’ Hizmet kisisellestirmesi ile
ilgili yapilan bir diger calisma ise Lee ve Park (2009) tarafindan ylriitiilen ve
miisterilerin gercek online aligveris faaliyetleri ile ilgili online giyim baglaminda
cevrimi¢i hizmet kisisellestirme dinamiklerini arastirmay1 amaglayan caligmadir. 348

Online ortamda itkisel satin alma davranisi cinsiyet bazinda da incelenmistir. Kadimnlarin

ve erkeklerin online giyim sitelerine karsi tutumunu konu alan ¢alismada kadin giyim

#° yong Liu, Hongxiu Li, Feng Hu, “Website Attributes in Urging Online Impulse Purchase: An
Empirical Investigation on Consumer Perceptions”, Decision Support Systems, Vol. 55, Iss. 3, 2013, p.
829.

%8 Jan Phau, Chang-Chin Lo,"Profiling Fashion Innovators: A Study of Self-Concept, Impulse Buying
and Internet Purchase Intent ", Journal of Fashion Marketing and Management: An International
Journal, Vol. 8, Iss 4, 2004, p. 399.

%7 Kiseol Yang, Allison P. Young, “The Effects of Customized Site Features on Internet Apparel
Shopping”, Journal of Fashion Marketing and Management: An International Journal, Vol. 13, Iss. 1,
2009, p. 128.

%8 Eun-Jung Lee, Jung Kun Park, “Online Service Personalization for Apparel Shopping”, Journal of
Retailing and Consumer Services, Vol. 16, Iss. 2, 2009, p. 83.
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sitelerinin erkek giyim sitelerinden farkli olup olmadigi agiklanmaya calisilmustir.
Analiz sonuglarina gore, kadin ve erkek giyim sitelerinde online hizmet farkliliklarinin
var oldugu ortaya ¢ikmustir.**® Cinsiyet iizerine yapilan calismalardan bir digeri ise
Coley ve Burgess (2003) tarafindan yapilan ¢alismadir. Bu ¢alismanin amaci ise, kadin
ve erkeklerin itkisel satin alma davranisi ile iligkili biligsel siireglerdeki farkliliklarini
kargilastirmaktir. Ayn1 zamanda cinsiyet farkliliklarmi gesitli {irtin kategorilerinde
yapilan itkisel satin alma agisindan ele almistir. Kadin ve erkek tiiketiciler arasinda kars1
konulamaz diirtii, pozitif satin alma duygusu, bilissel anlasma ve plansiz satin alma
acisindan onemli farkliliklara ulagilmistir. Satin alma sikliginda da 6nemli farkliliklar
tespit edilmistir. 350

E. Goldsmith ve B. Goldsmith (2002) tarafindan yayimlanan caligmada ise
online giyim aligverisi yapan ve yapmayan tiiketiciler arasindaki farkliliklar1 agiklayan
on hipotez test edilmistir. Online aligveris yapanlar ile online aligveris yapmayanlar
arasinda nasil ucuz online aligveris yapildigi, aligveristen aldiklar1 zevk ya da ne siklikla
giyim aligverisi yaptiklar1 agisindan bir farklilik bulunmadigi gézlemlenmistir. 31

2012 yilinda Vision Critica adli arastirma sirketinin Ingiltere’de gerceklestirdigi
arastirma sonuclarina gore, online ortamda itkisel satin almaya konu olan ve %41°lik bir
paya sahip olan {iriin giyim tirlinleridir ve bu orani kadinlarm %47’si olusturmaktadir. >

Kim ve Stoel’in (2004) yapmis olduklar1 c¢aligmanin amaci, giyim
perakendecileri icin web site kalitesinin boyutlulugunu incelemek ve aligsveris¢inin
tatmini i¢in onemli olan web site kalitesinin boyutlarmi belirlemektir. Faktor analizi ile
web site kalitesi alt1 boyutta incelenmistir. Bunlar; web goriiniimii, eglence, konuya
iligkin bilgilendirme, islem kabiliyeti, cevaplama siiresi ve giivendir. Bu boyutlardan
sadece konuya iligskin bilgilendirme, islem kabiliyeti, cevaplama siiresi boyutlar1t miisteri

memnuniyetinde belirleyici olmaktadir, sonucuna ulasilmistir.

%9 Minjoeng Kim, Jung-Hwan Kim, Sharron J. Lennon, “E-Service Attributes Available on Men's and
Women's Apparel Web Sites”, Managing Service Quality: An International Journal, Vol. 21, Iss. 1, 2011,
p. 25.

*0 Coley, a.g.m., s. 282.

%! Ronald E. Goldsmith, Elizabeth B. Goldsmith, “Buying Apparel over the Internet”, Journal of Product
& Brand Management, Vol. 11, Iss. 2, 2002, p. 89.

%2 Rackspace: The Open Cloud Company, “The Mobile Effect — The Impact of Smartphones and Tablets
on Impulse Buying”, A Rackspace Market Study & Analysis Report, UK, 2012, p. 7.

%3 goyoung Kim, Leslie Stoel, “Apparel Retailers: Website Quality Dimensions and Satisfaction”,
Journal of Retailing and Consumer Services, Vol. 11, Iss. 2, 2004, p. 109.
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Chomvilailuk ve Butcher ‘in (2014) planlanmamis online aligveriste sosyal
etkiler konulu ¢aligsmasi iki odak grubu iizerinde yiiriitiilmiistiir. Caligmada plansiz satin
alma davranis1 tlizerindeki sosyal baglantinin etkisi Ol¢lilmektedir. Miisterinin arkadas
ve ailesi de satin alma kararlarinda etkilidir, diisiincesi kanitlanmis ve plansiz satin
alimlarin, indirimli fiyat ve satig promosyonlar1 gibi ekonomik degerler tarafindan da
tetiklendigi gozlemlenmistir. **

Amos, Holmes ve Keneson (2014) tarafindan yapilan c¢aligmada itkisel satin
alma literatiiriiniin meta analizi yapilmis ve itkisel satin alma davramiglarinin genel
gecmisine yer verilmistir. itkisel satm almay1 a¢iklamak i¢in ruhsal, durumsal ve sosyo-
demografik degiskenler kullanilmistir. Sonuglara gore, sosyo-demografik faktorler
itkisel satin almada kiiclik bir etkiye sahiptir. Bu calisma sonucunda iki 6nemli sonug
elde edilmistir. Birincisi, itkisel satin alma diirtiisi moda {iriinleri satan ortamda
stipermarkette oldugundan daha fazladir. Bu da modanin, tiiketicilerin fonksiyonel
ihtiyaclarindan ¢ok duygusal ihtiyaglarma Oncelik vermesine neden olan bir ortam
yarattigmi gostermektedir. Ikinci sonug ise, itkisel satin alma diirtiisiiniin ortaya
¢ikisinda online ya da fiziksel magazalarda 6nemli bir fark olmadigidir. 355

Pakistan’da yapilan ve giyim iirlinlerine yonelik itkisel satin alma davranigimin
belirleyicilerini tespit etmeyi amaclayan calismada bagimsiz degiskenler olarak;
promosyon, iiriin ¢ekicilifi, magaza i¢i ortam ve fiyat diisiisii ele alinmistir. Calisma
sonuglar1 ele alinan bagimsiz degiskenleri ile bagimli degisken olan itkisel satin alma
davranisi arasinda pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir. **°

Tiiketim olgusunun duygusal boyutunu temsil eden hedonik (hazc1) tiiketimin ve
fonksiyonel boyutunu temsil eden faydaci tiiketimin konu edinildigi**’ Rezaei ve
digerleri tarafindan yliriitiilen ¢alismada web site kisiligi, hedonik web tarama, faydaci
web tarama ve turizm Uriinlerine yonelik online itkisel satin alma arasindaki yapisal
iliskiyi incelemek amaclanmistir. Web site kisiligi, faydact ve hedonik web tarama,
online itkisel satin almada olumlu bir etkiye sahiptir. Web site kisiligi kapsaminda

iizerinde durulan nitelikler, heyecan, cok yonliiliikk, gerceklik ve giivenilirliliktir. Hem

%% Rojanasak Chomvilailuk, Ken Butcher, “Social Effects on Unplanned In-store Buying”, Procedia —
Social and Behavioral Sciences, Vol. 148, August, 2014, p. 127.

%5 Amos, a.g.m., s. 86.

%6 Anam Iqbal, Shahzad Akhtar, Rab Nawaz Lodhi, “Determinants of Impulsive Buying for Clothing in
Pakistan”, British Journal of Marketing Studies, Vol. 2, No. 8, 2014, p. 33.

%7 Aytekin, a.g.m., s. 141.
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hedonik web tarama hem de faydaci web tarama online itkisel satin almada pozitif bir

etki yaratmaktadir. *°®

Hedonik tiiketim ile ilgili yapilan bir bagka aragtirma ise Kim ve
Forsythe’nin (2007) itkisel online aligveriste iiriin sanallastirma teknolojilerinin hedonik
kullanimi ile ilgili calismasidir. Bu ¢alismanin amaci ise online giyim aligverisi yapan
tiikketicilerin fonksiyonel motivasyona kiyasla hedonik motivasyondan etkilenip
etkilenmediklerini ortaya ¢ikarmaktir. Sonuglara goére hedonik motivasyon iiriin
sanallagtirma teknolojileri kullanimina yonelik tutumlariyla fonksiyonel motivasyondan
daha gii¢lii ve pozitif bir etkiye sahiptir. %% Yine hedonik tiiketim ile ilgili diistinmeden
online aligveris duygusal bir karar m1 yoksa rasyonel bir karar m1 sorusunun yaniti
arayan, Ozen ve Engizek tarafindan yayimlanan makalede online ortamda olusan itkisel
satin alma egilimini etkileyen hedonik uyaricilar1 agiklamak amaglanmustir. Tiirkiye’de
yapilan arastrma sonuglarina gore, hedonik degerler online itkisel satin alma
davraniglarmi yonlendirmektedir. Sosyal aligveris, online itkisel satin alma egilimine
negatif bir etki yaratirken, hedonik aligveris uyaricilarmin (macera, rahatlama, deger)
etkisi pozitif yondedir. Online ortamda itkisel satin alma egiliminde olan kullanicilar
hedonik motivatorlerden macera ve eglence degiskenlerinden diger degiskenlere kiyasla

daha fazla etkilenmektedir. 3%

Park, Kim ve Forney tarafindan 2006’da hedonik
tilketimin yer aldig1 moda odakl itkisel satmn almanin yapisal bir modeli baghg ile
yayimlanan c¢alismada ise amag¢, moda odakli itkisel satin alma, hedonik tiiketim
egilimi, pozitif duygular ve moda ilgisi arasindaki iligkiyi agiklamaktir. Caligma
sonuglarma gore, moda ilgisi ve pozitif duygular, moda odakl itkisel satin almay1 direkt
olarak etkilemektedir. Hedonik agidan pozitif duygular, moda odakli itkisel satin almay1

artirirken, hedonik tiikketim moda odakli itkisel satin alma ile dogrudan iliskili

degildir.®*

8 Rezaei, a.g.m., s. 64.

%9 Jiyoeng Kim, Sandra Forsythe, “Hedonic Usage of Product Virtualization Technologies in Online
Apparel Shopping”, International Journal of Retail & Distribution Management, Vol. 35, Iss. 6, 2007, p.
502.

%0 (zen, a.g.m., s. 81.

%1 park, “A Structural Model of Fashion-Oriented Impulse Buying Behavior”, a.g.m., 5.433.
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2.2.12. Online Ahsveriste itkisel Satin Alma Davramsimi Etkileyen Faktorler

Online ortamda tiiketicilerin itkisel satin alma davranislarini etkileyen onciiller
lizerine de ¢esitli ¢aligmalar yiiriitiilmiistiir. Online satin alma davranisini etkileyen
faktorlerin her biri online aligveriste itkisel satin alma davranigi lizerinde de etkiye
sahiptir. Literatlirde, online aligveriste itkisel satin alma davranigsinin dnciilleri arasinda
en yaygin “secenek cesitliligi”, “fiyat niteligi”, “duyusal nitelik”, “kullanim kolaylig1”,
“faydaci tarama” ve “hedonik tarama” yer almaktadir. “Online Giyim Sitelerinde Itkisel
Satin Alma Davramslarim1 Etkileyen Faktorler Uzerinde Bir Arastirma” bashkli bu

calismada da bu Onciiller esas alinmistir.

2.2.12.1. Secenek Cesitliligi (Variety of Selection)

Secenek cesitliligi faktorii ile tiiketicinin satin alabilecegi iirlin alternatiflerinin
fazlalig1 ifade edilmektedir. Online aligveris sitesinde aligveris yapan tiiketici site
tarafindan saglanan secenek cesitliligi sayesinde aligveristen keyif almasi ve sitede
bulunma siiresinin uzamasi beklenmektedir. Bu sayede online aligveris trafiginin
artmast sonucu tiiketicinin beklentileri karsilanmakta ve dolayisiyla da tiiketici
alisverige egilim gostermektedir. Ayni1 zamanda segenek coklugu, algilanan riski
denetlemesine yardimci olmasi ile etkin bir risk azaltma stratejisi olarak karsimiza

¢ikmaktadir, 3%

Itkisel satin alma ve gesitlilik arama, benzer psikolojik kdkenlere sahip oldugu
ve cesitlilik aramanm itkisellikten kaynaklandigi diisiiniilmektedir. *** Hawkins ve

digerlerine gore cesitlilik ve farklilik arama, itkisel satin alma icin bir neden

364

olabilmektedir. *>* Cesitlilik arama da itkisel satin alma gibi, can sikintisi, heyecan ve

rahatlama gibi duygular tarafindan uyarilarak gergeklesmektedir. *®°

%2 park, “Apparel Product Attributes, Web Browsing, and E-Impulse Buying on Shopping Websites”,
a.g.m., s. 1584.

%3 Girish Punj, “Impulse Buying and Variety Seeking: Similarities and Differences”, Journal of Business
Research, Vol. 64, Iss. 7, 2011, p. 746.

%% Muruganantham, a.g.m., s. 154.

%5 piyush Sharma, Bharadhwaj Sivakumaran, Roger Marshall, “Exploring Impulse Buying and Variety
Seeking by Retail Shoppers: Towards A Common Conceptual Framework”, Journal of Marketing
Management, Vol. 26, No. 5/6, 2010, p. 476.
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Sharma, Sivakumaran ve Marshall’in yaptig1 arastirmada ise itkisel satin alma
ile gesitlilik arama ve segenek ¢esitliligi arasinda giiglii bir iliskinin s6z konusu oldugu

tespit edilmistir. 3°

Fakat yapilan bazi arastirmalar se¢enek ¢esitliliginin itkisel satin alma tizerinde
dogrudan bir etkiye sahip olmadigi farkli degiskenler iizerinden bir etki yarattigi
sonucuna varmustir. Literatlirde, Liu, Li ve Hu tarafindan yapilan arastirmada segenek
cesitliliginin algilanan iirtin kullanilabilirligi degiskeni ile itkisel satin almada etkisi
aciklanmaya calisilmistir. Arastirma sonuclarmma gore, segcenek ¢esitliligi itkisel satin
almada dogrudan bir etkiye sahip degildir. Secenek cesitliligi, gorsel ¢ekicilik lizerinden

itkisel satm almaya etki ettigi bulunmusgtur. **’

Yine online giyim alisverisinde itkisel satin alma {izerinde yapilan bir arastirma
sonuglarma gore, hedonik tarama ile iirlin fiyat1 tiiketiciyi, online itkisel satin almaya
tesvik ederken, faydaci tarama ve {iriin ¢esitliligi tiiketicinin itkisel satin alma davranisi
gostermesi yOniinde cesaretini kirabilmektedir. Ayni c¢alismada online aligveris
sitelerinin fiyatlandirma ve tanitim gibi fonksiyonlarinin yaninda eglence, ilgi ve
heyecan yaratmaya odaklanmalar1 ve tiiketicilerin hedonik ihtiyaglarini karsilayacak

stratejiler gelistirmeleri Onerilmistir. 2

2.2.12.2. Fiyat Niteligi (Price Attribute)

Fiyat niteligi ise O6zellikle fiyat duyarl, akilci, mantikli ve faydaci bir yaklagimla
alisveris yapan tiiketicileri etkileyen itkisel satin alma faktoridiir. 369 Fiyat niteligi
faktorii sadece diisiik fiyatl tirtinleri degil, ayn1 zamanda indirimler, 6zel promosyonlar,

kuponlar, iicretsiz kargo ve hediyeleri de icermektedir. *"

*%¢ piyush Sharma, Bharadhwaj Sivakumaran, Roger Marshall, “Impulse Buying and Variety Seeking: A

Trait-correlates Perspective”, Journal of Business Research, Vol. 63, Iss. 3, 2010, p. 276.

*7 ju, a.g.m., s. 836.

%8 Claire Elizabeth Crafts, Impulse Buying on the Internet, Louisiana State University The Department of
Information Systems and Decision Sciences, Master Thesis, Baton Rouge, 2012, p. 12.

%9 park, “Apparel Product Attributes, Web Browsing, and E-lmpulse Buying on Shopping Websites”,
a.g.m., s. 1585.

370 Elzbieta Lepkowska-White, “Online Store Perceptions: How to turn Browsers into Buyers?”, Journal
of Marketing Theory and Practice, Vol. 12, No. 3, 2004, p. 39.
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Fiyat cesitli sekillerde tiiketicileri itkisel satin almaya tesvik etmektedir. Fiyat
indirimleri, maliyet tasarruflari ve satiy promosyonlari fiyat ile ilgili ikna etme
sekillerindendir. Yiiksek fiyath bir tirline kiyasla diistik fiyath bir {iriin, itkisel satin

alma davranig1 gostermede tiiketici i¢in daha cesaretlendirici olmaktadir. 31

Fiziksel bir magazada pazarlama uyarani olarak kullanilan fiyat stratejisi, online

bir magazada gegerliligini korumaktadir. 2

Fiyat, miisteri memnuniyetinde Onemli bir yere sahiptir. Sadece bir tik
uzagimizda olan online magazalarda aligveris yaparken de tiiketicinin satin alma
siirecinde dnemli bir faktdr olarak karsimiza ¢ikmaktadir. *® Sanal magazadaki fiyat

tiiketiciyi ne kadar tatmin ediyorsa satm alma olasilig1 da o kadar artmaktadir. ¥

Tiketicinin fiziksel bir magazadan ziyade online aligveris sitelerini tercih

etmesinin sebeplerinin basinda tirtinleri diisiik fiyatlarla satisa sunmalari gelmektedir.375

2.2.12.3. Duyusal Nitelik (Sensory Attribute)

Duyusal nitelik, tiiketicilerin genellikle renk, tasarim gibi duyusal 6zelliklere
sahip 6zel triinleri (giysi, miicevher, aksesuar gibi) satin alma siirecinde etkilendikleri
bir faktordiir. Literatiire gore, tiiketicilerin alisveris web sitesi iizerinde duyusal
Ozelliklere hitap eden fiiriinleri taramalar1 muhtemeldir.*”® Bir baska makalede de satin
alma yaparken tiiketicilerin duyusal ayrintilar barindiran iirlinlere daha fazla satin alma
egilimi  gosterdikleri Varela, Ares, Gimenez ve Gambaro tarafindan da

desteklenmektedir. "7

31 Hodge, a.g.e., s. 15.

32 Floh, a.g.m., s. 434.

33 uo, a.g.m., s. 1132.

374 B.C.Y. Lee, “Consumer Attitude Toward Virtual Stores and its Correlates”, Journal of Retailing and
Consumer Services, Vol. 14, Iss. 3, 2007, p. 189.

%7° Neda Irani, Kambiz Heidarzadeh Hanzaee, “The Effects of Variety-seeking Buying Tendency and
Price Sensitivity on Utilitarian and Hedonic Value in Apparel Shopping Satisfaction”, International
Journal of Marketing Studies, Vol. 3, No. 3, 2011, p. 94.

37 |ien-Ti Bei, Etta Y. L Chen, Richard Widdows, “Consumers’ Online Information Search Behavior
and the Phenomenon of Search vs. Experience Products”, Journal of Family and Economic Issues, Vol.
25, Iss. 4, 2004, p. 464.

37" Khurram L.Bhatti, Seemab Latif, “The Impact of Visual Merchandising on Consumer Impulse Buying
Behaviour”, Proceedings of 4th Asia-Pacific Business Research Conference, Singapore, 2013, p. 6.
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Park ve Mittal, duyusal uyaranlarin; tiiketicilerin aligveris ortaminda daha fazla
vakit gegirmelerine neden olarak daha fazla satin alma ve bununla dogru orantida daha
fazla para harcamalarma neden oldugunu ortaya koymaktadir. ®® Chang, Yan ve
Eckman tarafindan yapilan ¢alismada da duyusal ipuglarmin harcanan toplam para
miktari1 iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu belirterek bir 6nceki ifadeyi destekledikleri
acikca goriilmektedir. 379

Eun Young Kim yaptig1 bir arastirmada, online satin alma niyetlerini ii¢ grup
iirlin iizerinde incelemistir. Bu gruplandirmay1 duyusal iirlinler, biligsel iiriinler ve
arama Uriinleri olarak yapmustir. Arastirma sonuglarinda giysi, aksesuar, miicevher,
kozmetik ve giizellik iirlinleri gibi {irtinleri iceren duyusal iirlinler ile online satin alma
egilimi arasinda pozitif bir iligski oldugunu belirtmistir. Online aligveriste duyusal moda
iirtinlerinin itkisel satin almaya konu olan diger iiriinlerden daha fazla tercih edildigini
vurgulamustir. Duyusal triinlerin itkisel satin alma iizerindeki baskin etkisi planl satin
alma iizerinde oldugu etki kadar degildir. Teknolojik triinler, kitap ve bilgisayarla ilgili
iirtinler gibi {iriin gruplarmni iceren biligsel {iriinlerin ise, planli satin alma {izerindeki
etkisinin daha gii¢lii oldugu sonucuna ulasilmistir. Bilet, rezervasyon hizmetleri gibi
iirlinleri iceren arama iriinlerinin ise online satin almaya konu olduklar1 fakat itkisel

satin alma ile dogrudan bir iligskisi olmadig1 belirlenmistir. 380

2.2.12.4. Kullanim Kolaylig1 (Ease of Use)
Kullanim kolaylig1 faktorii ise, tiiketicinin ilgili aligveris sitesini ¢aba

harcamadan kolaylikla kullanabilmesi ile iliskilidir. *** Algilanan kullanim kolayligi

tiikketicinin bir aligveris ortami olarak interneti ne derecede kolay kullandigmi ifade

%78 Priyanka Singh, Harmeen Soch, “Examining Mediating Effects of Customer Shopping Experience on
the Relationship between Antecedents of In-Store Experience and Impulse Buying — A Theoretical
Framework”, International Proceedings of Economics Development and Research, Vol. 85, 2015, p. 42.
%% Hyo Jung Chang, Ruoh-Nan Yan, Molly Eckman, “Moderating Effects of Situational Characteristics
on Impulse Buying”, International Journal of Retail & Distribution Management, Vol. 42, No. 4, 2014,
p. 299.

*0 Eun Young Kim, “Online Purchase Intentions for Products Categories: The Functions of Internet
Motivations and Online Buying Tendencies”, Journal of the Korean Society of Clothing and Textiles,
Vol. 32, No. 6, 2008, pp. 892 — 897.

%! Bigne’-Alcan™iz, a.g.m., s. 650.
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etmektedir. 2 Bir sanal magazanin ya da herhangi bir amacla ziyaret edilen bir
teknolojik sistemin neden tercih edildigi noktasinda ele alman Onciillerin basinda
kullanim kolaylig1 degiskeni gelmektedir. 3%

Online aligveriste itkisel satin almay1 etkileyen temel faktorlerden biri olarak
kabul edilen kullanim kolayliginin, Verhagen ve Dolen tarafindan yapilan ¢aligmada
itkisel satin alma davranis1 {lizerinde Onemli ve giicli bir etkiye sahip oldugu
belirtilmektedir. ***

O’Cass ve Fenech, algilanan kullanim kolayhigi ve algilanan fayda
degiskenlerinin satin alma yapmada web ortamini tercih etmeleri ic¢in internet
kullanicilarim1 ~ etkileyecek tiim dis degiskenlere aracilik ettikleri fikrini ileri
stirmiislerdir. 38

Liu, Li ve Hu tarafindan yayinlanan makalede aralarinda kullanim kolaylig1 da
olan bir takim siteye ait ¢evresel psikoloji niteliklerinin, tiiketicileri kisilik ve duygu
bakimindan etkileyerek online itkisel satin alma faaliyetinde bulunduklar1 ortaya

konulmaktadir. 3%
2.2.12.5. Faydaci Tarama (Utilitarian Browsing)

Faydac1 tarama faktorli, tiiketicilerin bilissel, hedef odakli davranislar
aracilifiyla risk azaltma stratejileri ve bilgi arama hedeflerine uygun {iriin elde etmeleri
ile ilgilidir. ®" Tiiketici, faydaci tarama yaparak kendi hedefine ulasmak icin en etkin ve
zamaninda nasil iiriin satin alabileceginin yollarini aramaktadir.

J. Martinez-Lopez ve digerleri, online tiiketimde faydaci taramayi kolaylik,

secim, bilgi kullanabilirligi, sosyallikten yoksunluk olarak kategorilestirmistir. Faydaci

%2 yoon C. Cho, Esen Sagynov, “Exploring Factors That Affect Usefulness, Ease Of Use, Trust, and
Purchase Intention in the Online Environment”, International Journal of Management & Information
Systems, Vol. 19, No. 1, 2015, p. 23.

%3 Xjaoni Zhang, Victor R. Prybutok, David Strutton, “Modeling Influences on Impulse Purchasing
Behaviors During Online Marketing Transactions”, Journal of Marketing Theory and Practice, Vol. 15,
No. 1, 2007, p. 81.

%% \erhagen, a.g.m., s. 325.

%5 Aron O’Cass, Tino Fenech, “Web Retailing Adoption: Exploring the Nature of Internet Users Web
Retailing Behaviour”, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol. 10, Iss. 2, 2003, p. 90.

%6 | ju, a.g.m., s. 829.

%7 park, “Apparel Product Attributes, Web Browsing, and E-Impulse Buying on Shopping Websites”,
a.g.m., s. 1584.

%8 Terry L. Childers v.d., “Hedonic and Utilitarian Motivations for Online Retail Shopping Behavior”,
Journal of Retailing, Vol. 77, Iss. 4, 2001, p. 513.
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taramay1 karsilayacak iiriine ulagsmay1 kolaylastiran online magazalar daha fazla miisteri
memnuniyeti saglamis olmaktadirlar ve buna bagl olarak online magazalarin satig
hacimleri artmaktadir. *%°

Rezaei ve digerleri tarafindan yiiriitiillen ¢calismada website kisiligi ile faydaci
tarama arasinda énemli bir iligki olmasima karsin itkisel satin alma ile arasinda bir iligki

olmadig1 sonucuna varilmustir. 3%

2.2.12.6. Hedonik Tarama (Hedonic Browsing)

Hedonik tarama faktorii ise, satin alma eylemi olsun ya da olmasin tiiketicinin
aligverisin eglenceli ve keyifli yonlerine odaklanmasi ile ilgilidir.391

Miisterinin online aligveris sitesi ile etkilesim silirecinde zevk ve eglence hissi
yasatiliyorsa, miisteri online magazadan daha memnun ayrilmaktadir. Olumlu bir siire¢
yasayan tiiketici aligveris sitesini tekrar ziyaret etme ve iirlin satin alma tepkilerini
gostermektedir. 3%

Hedonik tarama ile giris yapilan bir online magazada uzun siire kalarak, iiriin
kategorilerini ve iriinleri detayli bir sekilde incelenmektedir. *** Hedonik tarama
1s1¢inda yapilan aligverisler ¢ogunlukla itkisel satin alma ile sonug¢lanmaktadir. 394
Online veya online olmayan aligveris ortamlarinda hedonik motivasyon ile itkisel satin
alma arasinda olumlu bir iliski s6z konusudur. Hausman’a gore tiiketicilerin itkisel satin
alma davraniglar1 hedonik motivasyon ile iliskilidir. Online aligveris yaparken hedonik

olarak motive olmus tiiketiciler kolaylikla plansiz satin alma eylemi

gerceklestirebilirler. 3%

%89 Francisco J. Martinez-Lopez v.d., “Utilitarian Motivations in Online Consumption: Dimensional
Structure and Scales”, Electronic Commerce Research and Applications, Vol. 13, Iss. 3, 2014, p. 190.

30 Rezaei, a.g.m., s. 75.

%1 park, “Apparel Product Attributes, Web Browsing, and E-Impulse Buying on Shopping Websites”,
a.g.m., s. 1584.

%2 | i-Ting Huang, “Exploring Utilitarian and Hedonic Antecedents for Adopting Information from A
Recommendation Agent and Unplanned Purchase Behaviour”, New Review of Hypermedia and
Multimedia, Vol. 22, No. ', 2016, p. 141.

93 Wendy W. Moe, “Buying, Searching, or Browsing: Differentiating Between Online Shoppers Using
In-Store Navigational Clickstream”, Journal of Consumer Psychology, Vol. 13, Iss. 1 — 2, 2003, p. 35.

9% Beyza Giiltekin, Leyla Ozer, “The Influence of Hedonic Motives and Browsing On Impulse Buying”,
Journal of Economics and Behavioral Studies, Vol. 4, No. 3, 2012, p. 183.

% Sojung Kim, Matthew S. Eastin, “Hedonic Tendencies and the Online Consumer: An Investigation of
the Online Shopping Process”, Journal of Internet Commerce, Vol. 10, Iss. 1, 2011, pp. 72 - 73.
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UCUNCU BOLUM
ONLINE GiYIM SITELERINDE iTKiSEL SATIN ALMA
DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Gilintimiizde yeni iletisim teknolojilerinin ve bu baglamda internet mecrasinin
yaygin olarak kullanilmasiyla birlikte tiiketicilerin aligveris yapma bicimleri 6nemli bir
degisime ugramistir. Bu degisimin etkisiyle birlikte Tiirkiye’deki tiiketiciler, diinyada
internet iizerinden yapilan aligveris aliskanliklarina kisa siirede uyum saglamayi
basarmiglardir. Yasanan bu uyum siireci bu konularla ilgili arastirma yapmayi1 da
beraberinde getirmistir. Bu aragtirmanimn amaci, online giyim sitelerinde aligveris yapan
tiikketicilerin itkisel satin alma davranisi ile onctilleri arasindaki iliskileri tespit etmek ve
strateji Onerilerinde bulunmaktir. Arastirma alani1 olarak online giyim sitelerinin
secilmesinin nedeni internet kullanim oraninin artmasiyla beraber online aligverisin
oneminin artmis olmasidir. Fikri Miihim tarafindan Tiirkiye’de internet kullanim
oranlar1 ve internet kullanom aligkanliklarmi 6l¢iimlemek amaciyla 67 ilde
gerceklestirilen arastirma, internet kullanicilarmin tamamina yakini (%93°li) online
alisveris yapiyor sonucuna ulasarak online aligverigin 6nemini ortaya koymustur. Ayni
arastirmada online aligveris sitelerinin internette diizenli olarak en ¢ok ziyaret edilen
siteler arasinda ikinci sirada yer aldig1 ve online aligveriste en fazla giyim iiriinlerinin
satin alindig1 sonuglari da bu arastirmanin 6nemini artirmaktadir. %0 yine bir baska
arastrmaya gore, 2010 yilinda Tirkiye’de ki internet kullanicilarmin %15°1 online
magazalardan aligveris yaparken giinlimiizde bu oran %33’e ulagmstir. 397 Ozellikle

yabanci literatiirde perakende sektoriinde itkisel satin alma davraniglarinin incelenmesi

39 FikriMihim, “Tiirkiye’nin Internet Kullanim Aligkanliklarini Aragtird1”,
2015, https://www.fikrimuhim.com/Binary/Images/Upload/internet-arastirmasi/FM_DA
tu%CC%88mu%CC%88.pdf, (16.11.2016), s. 136.

¥ Timur Sit, “Online Magazalarm Bos Sepetleri Dolmaya Basladi”, 20 Kasim 2016,
http://www.sabah.com.tr/yazarlar/gunaydin/sirt/2016/11/20/online-magazalarin-bos-sepetleri-dolmaya-
basladi, (22.11.2016), s. 1.
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konusu akademik alanda ilgi ¢ekmis ve akademisyenleri bu yonde ¢alismalar yapmaya
sevk etmistir. 3%

Bu aragtirma ile online itkisel satin alma davraniglar1 ile ilgili ¢alismalarin az
sayida oldugu yerli literatiire katki saglanacag diisliniilerek, Tiirkiye’de internetten
aligveris agisindan O6nemli bir yere sahip olan giyim sektorii igin, literatiirde sikca
karsilasilan online itkisel satin alma ve Onciilleri arasindaki iliskileri regresyon analizi
ile incelemek, analiz sonuglar1 1s18inda strateji 6nerilerinde bulunmak ve online itkisel

satin alma davramis1 ile ilgili gelecek arastirmalara goriis ve ipuglart sunmak

amaclanmistir.

3.2. ARASTIRMANIN SINIRLAMALARI

Her arastirmanin oldugu gibi, bu arastrmanin da bazi sinirlamalar1 mevcuttur.
Her seyden once bu arastirmanin cografi agidan bir sinirlamasi vardir. Arastirma Bursa
il merkezinde yapilmustir. itkisel satmn alma davranislarmin 6nciillerinin belirlenmesi
icin literatiir taramasi yapilmis olup, online ortamda itkisel satin alma davranigina etki
edecegi diisiinlilen “secenek c¢esitliligi”, “fiyat niteligi”, “duyusal nitelik” ve “kullanim
kolaylig1”, ‘“hedonik tarama” ve “faydaci tarama” Onciilleri test edilmek {izere

arastirmaya dahil edilmistir.

3.3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Bu kisimda, arastirma evreni ve drneklem biiylikliigii, 6l¢ek olusturma asamalar1

ile giivenilirlik ve gecerlilik analizi sonuglar1 yer almaktadir.
3.3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Biiyiikliigii
Calismanin aragtrma boliimiiniin  evrenini ya da ana kiitlesini Bursa il

merkezinde bulunan ve en az bir kez online giyim aligverisi yapmis olan tiiketiciler

olusturmaktadir. Calismada anket yontemi ile veri toplanmistir. Toplamda 203 adet

%% Kare Hansen, Svein Ottar Olsen, “Impulsive Buying Behaviour: The Role of Impulse Buying
Tendencies and Convenience Orientation”, ANZMAC 2007 Conference, University of Otago, New
Zealand, December 3, Vol. 5, 2006, p. 2199.
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anket toplanmistir. Anketlerden 191 tanesi analiz i¢in uygun bulunmustur. Analizler

icin IBM SPSS 21.0 paket programi kullanilmigtir.

3.3.2. Arastirmada Kullanilan Ol¢egin Olusturulmasi

Anket formu hazirlanirken; “secenek cesitliligi”, “fiyat niteligi”, “duyusal
nitelik”, “hedonik tarama” ve “faydaci tarama” ile ilgili ifadeleri belirlemek i¢in Park ve
digerleri tarafindan 2012’de, “kullanim kolaylig1” ile ilgili ifadeleri belirlemek icin
Bigne'-Alcan™iz ve digerleri tarafindan 2008’de  kullanilmis  Glceklerden
yararlanilmistur.

Anket formu iki bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde online itkisel satin
alma davranisina etki edecegi diisliniilen faktorlere iliskin ifadeler yer almaktadir.
Tiiketicilerin bu ifadelere katilim derecelerini belirlemek tizere 5°1i Likert dl¢egi (1=
Kesinlikle Katilmiyorum, 5= Tamamen Katiliyorum) kullanilmistir. Ankette “segenek
cesitliligi”, “fiyat niteligi”, “duyusal nitelik”, “kullanim kolaylig1”, “hedonik tarama”,
“faydaci tarama” ve “online itkisel satin alma” boyutlarini 6lgmek iizere 30 adet likert
tipi ifade (gdzlenen degisken) vardir. Ikinci boliimde ise tiiketicilerin demografik
ozelliklerini belirlemek amaciyla “yas”, “cinsiyet”, “medeni durum”, “gelir durumu” ve
“egitim durumu” ile “en ¢ok online aligveris yaptiklar1 aligveris sitesi” ve “hangi
sikliklarla online aligveris yaptiklar1” olmak iizere 7 soru yoneltilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu giincellenmistir. Nihai anket formu Ek 1’de

yer almaktadir.

3.4. ANA ARASTIRMANIN YAPILMASI

Bu boliimde, arastirma modeli, arastirma hipotezleri, giivenilirlik ve gecerlilik
testleri, frekans analizi sonuglari, arastirma modelinin test edilerek elde edilen regresyon
analizi sonuglari ile arastirma sonuglarmin degerlendirilmesi s6z konusudur.

3.4.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modeli asagida Sekil 8’de verilmistir.
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Secenek
Cesitliligi

Faydacl
Tarama

Fiyat
Miteligi

Cnline
itkisel Satin
Alma

Dunyusal
Mitelik

Hedonik
Tarama

Kullanim
Kolaylig

Sekil 8. Arastirma Modeli

Arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur.
Hi:“Secenek cesitliligi” boyutunun online itkisel satin alma {izerinde negatif bir

etkisi vardir.

H,.“Secenek ¢esitliligi” boyutunun faydaci tarama iizerinde pozitif bir etkisi

vardrr.

Hs:“Fiyat niteligi” boyutunun online itkisel satin alma tizerinde pozitif bir etkisi
vardir.
Ha.“Fiyat niteligi” boyutunun hedonik tarama iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hs. “Duyusal nitelik” boyutunun online itkisel satin alma iizerinde pozitif bir

etkisi vardir.

He: “Duyusal nitelik” boyutunun hedonik tarama {izerinde pozitif bir etkisi

vardrr.

H5. “Kullanim kolaylig1” boyutunun online itkisel satin alma tizerinde pozitif bir

etkisi vardir.
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Hs: “Hedonik tarama” boyutunun online itkisel satin alma iizerinde pozitif bir
etkisi vardir.
Hg. “Faydaci tarama” boyutunun online itkisel satin alma tlizerinde negatif bir

etkisi vardir.

3.4.2. Giivenilirlik ve Gegerlilik Testleri

Calismanm bu kisminda arastirmanin giivenilirligi ve gegerliligi test edilmis ve

sonuglar agiklanmagtir.

3.4.2.1. Ol¢egin Giivenilirliginin Test Edilmesi

Sosyal bilimler alaninda kullanilan bir dlcegin giivenilirligi “Cronbach Alfa”
yontemi ile sinanabilir. Arastirma sonucunda toplanan veriler SPSS 21.0 programina
girilmistir. Arastirma modelinde yer alan boyutlara iliskin giivenilirlik testi sonuglar1

asagidaki tabloda belirtildigi gibidir.

Tablo 7. Arastirma Modeli Boyutlarina Ait Giivenilirlik Analizi
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Cronbach's Alpha ,670 Ifade Sayis1 4
. Scale Correctedltem Cronbach's
Scale Mean if . . .
Variance if -Total Alpha if Item
Item Deleted .
Item Deleted Correlation Deleted
SC1 12,15 3,708 ,499 579
SC2 12,04 3,541 ,565 ,538
SC3 12,14 3,423 ,459 ,597
SC4 12,96 3,457 ,333 702
Cronbach's Alpha ,748 Ifade Sayis1 3
. Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if . . .
Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted .
Item Deleted Correlation Deleted
FN1 6,87 2,641 574 ,665
FN2 7,06 2,623 ,543 ,703
FN3 6,88 2,685 611 ,625




Cronbach's Alpha 774 Ifade Sayist 3
Scale Mean if Scale Corrected Cronbach's
Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted .
Item Deleted Correlation Deleted
DN1 8,19 1,912 ,638 ,666
DN2 8,23 1,796 , 743 ,535
DN3 8,16 2,642 AT76 ,827
Cronbach's Alpha ,785 Ifade Sayist 6
. Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if . . .
Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted .
Item Deleted Correlation Deleted
KK1 20,93 9,027 ,618 732
KK2 20,88 9,415 ,595 ,739
KK3 21,33 9,025 ,A87 ,768
KK4 20,64 9,416 ,628 733
KK5 21,18 9,862 ,368 797
KK6 20,85 9,587 574 745
Cronbach's Alpha 794 Ifade Sayisi 5
. Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if . . .
Variance if Item-Total | Alpha if Item
Item Deleted .
Item Deleted Correlation Deleted
FT1 16,48 8,473 419 797
FT2 16,59 7,460 ,595 ,750
FT3 16,71 7,045 ,566 757
FT4 17,03 6,391 ,609 746
FT5 16,84 6,444 ,701 710
Cronbach's Alpha ,759 Ifade Sayisi 4
. Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if . . .
Variance if Iltem-Total | Alpha if Item
Item Deleted .
Item Deleted Correlation Deleted
HT1 8,84 7,737 627 ,664
HT2 9,40 8,084 ,525 720
HT3 8,81 7,512 ,635 ,658
HT4 9,18 8,877 ,448 758
Cronbach's Alpha 814 Ifade Sayis1 5
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Scale Mean if Scale Corrected Cronbach's
ltemn Deleted Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted | Correlation Deleted

OISl 10,76 14,948 ,578 ,786
0Is2 11,17 14,315 ,670 ,758
0IS3 11,08 13,542 ,715 742
Ois4 11,25 15,159 ,578 ,786
0ISs5 10,40 16,060 ,481 ,813

Yapilan gilivenilirlik analizi sonucunda, SC ile ifade edilen secenek cesitliligi
boyutunun Cronbach Alpha degeri 0,67 olarak bulunmustur. 0,7 olmasi beklenen
Cranbach Alpha degerinin analiz sonucunda 0,67 olmasi1 secenek ¢esitliligi boyutuna ait
ifadelerin  degerlendirilmesine sebep olmustur. Secenek g¢esitliligi boyutunun
giivenilirligini artirmak amaciyla 0,70 Cronbach Alpha degerine sahip SC4 ifadesi
Olcekten c¢ikarilmistir.

Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda, FN ile ifade edilen fiyat niteligi
boyutunun Cronbach Alpha degeri 0,74 olarak bulunmustur.

Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda, DN ile ifade edilen duyusal nitelik
boyutunun Cronbach Alpha degeri 0,77 olarak bulunmustur. 0,7 olmasi beklenen
Cranbach Alpha degerinin analiz sonucunda 0,77 olmasina ragmen duyusal nitelik
boyutuna iliskin ifadelere bakildiginda DN3 ifadesinin 6lgekten ¢ikarilmasi halinde
giivenilirliginin 0,82 degerinde olacag: goriilmektedir. Bu sebeple DN3 ifadesi 6l¢ekten
cikarilmustir.

Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda, KK ile ifade edilen kullanim kolaylig1
boyutunun Cronbach Alpha degeri 0,78 olarak bulunmustur. 0,7 olmasi beklenen
Cranbach Alpha degerinin analiz sonucunda 0,78 oldugu halde kullanim kolayligi
boyutuna iligkin ifadelere bakildiginda KKS5 ifadesinin Olcekten ¢ikarilmasi halinde
giivenilirliginin 0,79 degerinde olacagi goriilmektedir. Bu sebeple KKS5 ifadesi dlgekten
¢ikarilmustir.

Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda, FT ile ifade edilen faydaci tarama
boyutunun Cronbach Alpha degeri 0,79 olarak bulunmustur.

Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda, HT ile ifade edilen hedonik tarama

boyutunun Cronbach Alpha degeri 0,75 olarak bulunmustur.
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Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda, OIS ile ifade edilen online itkisel satin

alma boyutunun Cronbach Alpha degeri 0,81 olarak bulunmustur.

3.4.2.2. Ol¢cegin Gegerliliginin Test Edilmesi

Gergeklestirilen — glivenilirlik  analizleri sonucunda, kullanilan  6lgegin
giivenilirliginin oldukga yiiksek oldugu bulunmustur. Ancak, giivenilirlik bir dlgek i¢in
tek basma yeterli bir smmama degildir. Bunun yami sira, 6lgegin gegerliliginin de
sinanmas1 gerekir. Bu sebeple, dlgekte yer alan ifadelerin, teorik model ile varsayilan
faktorler altinda toplanip toplanmadiklarmi test etmek igin yapilan faktér analizi
sonucunda elde edilen ¢iktilardan biri olan KMO Bartlett’s testi sonuglarina agsagida yer

verilmistir.

Tablo 8. KMO and Bartlett's Test

Kaiser — Meyer — Olkin Measure of Sampling N
Adequacy.
Approx. Chi-Square 2050,941
Bartlett's Test of
. Df 351
Sphericity )
Sig. ,000

Yapilan ac¢imlayict faktor analizi sonucglarma asagidaki tabloda yer
verilmektedir. Goriilecegi lizere toplam yedi faktér olusmustur. Burada yer alan birinci
faktor “kullanim kolaylig1”, ikinci faktor “online itkisel satin alma”, {i¢lincii faktor
“faydact tarama”, dordiincii faktér “hedonik tarama”, besinci faktor “fiyat niteligi”,
altinc1 faktor “secenek ¢esitliligi” ve yedinci faktor “duyu niteligi” grubunu olusturan

ifadelerdir.
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Tablo 9. Rotated Component Matrix®

Component
1 2 3 4 5 6 7
SC1 , 781
SC2 794
SC3 ,615
FN1 776
FN2 ,765
FN3 ,828
DN1 ,835
DN2 878
KK1 , 791
KK2 ,795
KK3 ,598
KK4 ,693
KK6 ,666
FT1 ,395
FT2 ,695
FT3 124
FT4 ,780
FT5 ,825
HT1 ,697
HT2 ,607
HT3 ,786
HT4 654
0is1 ,668
0is2 772
0is3 ,837
0is4 ,708
0iSs5 ,624
ExtractionMethod: Principal Component Analysis.

RotationMethod: VarimaxwithKaiserNormalization.?
a. Rotationconverged in 6 iterations.

Ag¢imlayict faktor analizi sonucunda faydaci tarama boyutuna ait FT1 ifadesi
faydaci tarama grubu ifadelerinin yer aldig: iiclincii faktor disinda yer almasi ve sahip

oldugu faktor yiikiiniin diisiik olmasi sebebiyle dlgekten ¢ikarilmistir.
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3.4.3. Frekans Analizi Sonuclan
Tez calismasmin bu kisminda, ana arastrmanin frekans analizi sonuglar1 yer
almaktadir. Asagida, ankete katilan cevaplayicilara iligkin bazi demografik bilgiler

tablolar halinde sunulmaktadir.

Tablo 10. Cevaplayicilarin Yas Bilgileri

Yas Sikhk Yiizde Oran | Dirikimli Yiizde
Oran

15 yas ve alt1 1 0.5 0.5
16 ve 25 yas arasi 99 51.8 52.4
26 ve 35 yas arasi 79 41.4 93.7
36 ve 43 yas arasi 9 4.7 98.4
44 ve 50 yag arasi 3 1.6 100.0
Toplam 191 100.0

Tablo 16’da goriildiigii ilizere, ankete katilan deneklerin %51,8’1 16 ve 25 yas
araligindadir. Cevaplayicilarin %41,41 26 ve 35, %4,7’s1 36 ve 43, %1,6’s1 44 ve 50
yas araligindayken, 9%0.5°1 15 yas ve alt1 yas araligindadir.

Tablo 11. Cevaplayicilarin Cinsiyet Bilgileri

Cinsiyet Sikhk Yiizde Oran Birikimli Yiizde
Oran
Erkek 72 37.7 37.7
Kadmn 119 62.3 100.0
Toplam 191 100.0

Tablo 17’den cevaplayicillarin %37,7’sini erkekler ve %62,3’linii kadinlar

oldugu goriilebilmektedir.
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Tablo 12. Cevaplayicilarin Medeni Durum Bilgileri

Medeni Durum Sikhk Yiizde Oran Birikimli Yiizde
Oran
Bekar 136 71.2 71.2
Evli 55 28.8 100.0
Toplam 191 100.0

Tablo 18’de ise medeni durum bilgileri verilmektedir. Katilimcilarin %71,2’si
bekar iken %28,8’1 evlidir.

Tablo 13. Cevaplayicilarin Gelir Durumu Bilgileri

Gelir Durumu Sikhik Yiizde Oran | Birikimli Yiizde
Oran

1000 TL’den az 49 25.7 25.7
1000 TL — 2000 TL 71 37.1 62.0
2001 TL -3000 TL 37 19.4 81.8
3001 TL —5000 TL 26 13.6 95.7
5000 TL’den fazla 8 4.2 100.0
Toplam 191 100.0

Ankete katilan cevaplayicilarin gelir durumu ile ilgili Tablo 19’a bakildiginda
%25,7’sinin 1000 TL’den az gelire sahip oldugu goriilmektedir. Cevaplayicilarin
%37,1’i 1000 TL ve 2000 TL, %19,4’t 2001 TL ve 3000 TL, %13,6’s1 3001 TL ve
5000 TL arasi gelir elde ederken, %4,2’si 5000 TL’den fazla gelir sahibi oldugu tespit

edilmistir.
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Tablo 14. Cevaplayicilarin Egitim Durumu Bilgileri

Egitim Durumu Sikhk Yiizde Oran Birikimli Yizde
Oran
[Ikdgretim Mezunu 6 3.1 3.1
Lise Ogrencisi 1 0.5 3.7
Lise Mezunu 21 111 14.7
On Lisans Ogrencisi 4 2.1 16.8
On Lisans Mezunu 6 3.1 19.9
Lisans Ogrencisi 36 18.8 38.7
Lisans Mezunu 41 215 60.2
Yiiksek Lisans 61 31.9 92.1
Ogrencisi
Yiiksek Lisans g 1.6 93.7
Mezunu
Doktora Ogrencisi 12 6.3 100.0
Toplam 191 100.0

Tablo 20°de goriildiigii gibi ankete katilan cevaplayicilarin %31,9’unu yiiksek
lisans Ogrencileri olusturmaktadir. Yine tabloda katilimcilarin %21,5’inin lisans
mezunu, %18,8’inin lisans 6grencisi, %11,1’inin lise mezunu, %6,3’iliniin doktora
ogrencisi, %3,1’inin ilkogretim mezunu ve On lisans mezunu, %2,1’inin 6n lisans

ogrencisi, %1,6’sinin yiiksek lisans mezunu ve %0,5’inin lise 6grencisi goriilmektedir.

115



Tablo 15. Cevaplayicilarin Tercih Ettigi Alsveris Sitelerine Gore Dagilim

Alsveris Sitesi Sikhk Yiizde Oran Biriki(r)nI} ;r?{ﬁZde
Trendyol 65 34.0 34.0
N11 32 17.0 72.7
Markafoni 28 14.6 47.4
Morhipo 13 6.8 55.8
Tozlu 10 52 79.2
Modanisa 2 1.0 80.5
Modagram 1 0.5 56.5
Diger 40 20.9 100.0
Toplam 191 100.0

Tablo 21°’de goriildiigii lizere, cevaplayicilarin en ¢ok tercih ettikleri aligveris
sitesi %34,0 ile Trendyol olmustur. Trendyol’u, %20,9 ile ankette bu soru i¢in sunulmus
cevaplar arasmnda yer almayan ahisveris sitelerini temsil eden diger secenegi
izlemektedir. En ¢ok tercih edilen aligveris siteleri sirasiyla %17,0 ile N11, %14,6 ile
Markafoni, %6,8 ile Morhipo, %5,2 ile Tozlu.com, %1,0 ile Modanisa ve %0.5 ile
Modagram takip etmektedir.

Tablo 16. Cevaplayicilarin Online Alisveris Yapma Sikhklarna iliskin

Bilgiler
Ahsveris Sikhigi Sikhik Yiizde Oran Birikiénrl ;:ﬁZde
Suana kadar 1 defa 8 4.2 4.2
Her giin 2 1.0 5.2
Haftada 3 defa 2 1.0 6.3
Haftada 1 defa 8 4.2 10.5
Ayda 2 defa 30 15.7 26.2
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Ayda 1 defa 36 18.9 45.0
3 ayda 2 defa 28 14.7 59.7
6 ayda 3 defa 18 9.4 69.1
Yilda 4 defa 59 30.9 100.0
Toplam 191 100.0

Anket calismasina katilim gosteren deneklere hangi siklikta online aligveris
yaptiklar1 soruldugunda, katilimcilarin %30,9’unun yilda 4 defa, %18,9’unun ayda 1
defa, %15,7’sinin ayda 2 defa, %14,7’sinin 3 ayda 2 defa, %9.4’{iniin 6 ayda 3 defa,
%4.2’sinin suana kadar 1 defa ve haftada 1 defa, %1,0’inin hergiin ve haftada 3 defa
aligveris yaptiklar1 goriilmektedir.

3.4.4. Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Caligmanin arastirma modelinde yer alan hipotezler Linear Regresyon yontemi
ile analiz edilmistir. Arastirma modeli {i¢ ayr1 regresyon analizi ile Olclilmiistiir ve elde

edilen sonuglara iliskin tablolara asagida yer verilmistir.

3.4.5. Regresyon Analizi Sonuclan

Bu boliimde, arastirma modelini olusturan boyutlarin birbirleri ile olan

iligkilerini ifade eden regresyon analizi sonuglarina yer verilmistir.

3.4.5.1. Birinci Model

Birinci modelde, bagimli degisken olan “online itkisel satin alma” boyutu ile
bagimsiz degiskenler olan “segenek cesitliligi”, “fiyat niteligi”, “duyu niteligi”,
“kullanim kolaylig1”, “hedonik tarama” ve ‘“faydaci tarama” arasindaki iligski analiz

edilmistir. Sonuglar asagida yer almaktadir.
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Tablo 17. Birinci Modele Iliskin Model Ozeti

Mod R R Adjusted R | Std. Error of ChangeStatistics Durbin-
el Square Square | theEstimate R F df1 df2 Sig. F Watson
SquareCha | Change Change
nge
1 ,568° ,322 ,300 3,92092 322 14,261 6 180 ,000 1,819
a. Predictors: (Constant), Topkullanim, Tophedtar, Topfiyat, Topduyu, Topfaytar, Topsecenek
b. DependentVariable: Topitkisel
Tablo 18. Birinci Modeli iliskin ANOVA?® Tablosu
Model Sum of Squares Df MeanSquare F Sig.
Regression 1315,470 6 219,245 14,261 ,OOOb
1 Residual 2767,246 180 15,374
Total 4082,717 186

a. DependentVariable: Topitkisel

b. Predictors: (Constant), Tophedtar, Topfiyat, Topsecenek, Topduyu, Topfaytar, Topkullanim

ANOVA tablosunda yer alan Sig. degerine bakildiginda 0,000° oldugu

goriilmektedir. Bu deger, modeldeki bagimli degisken olan online itkisel satin alma ile

bagimsiz degiskenler olan segenek c¢esitliligi, fiyat niteligi, duyu niteligi, kullanim

kolayligi, faydaci tarama ve hedonik tarama boyutlar1 arasindaki iliskinin istatiksel

olarak anlamli oldugunu gostermektedir.
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Tablo 19. Birinci Modele iliskin Regresyon Katsayilari

Model Unstandardized Coefficients Standardized T Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 7,131 2,628 2,713 ,007
Topsecenek -,521 ,179 -,207 -2,915 ,004
Topfiyat ,246 ,132 , 121 1,867 ,064
1 Topduyu ,077 ,195 ,027 397 ,692
Topkullanim ,235 ,107 ,158 2,195 ,029
Topfaytar -,188 111 -,117 -1,690 ,093
Tophedtar ,683 ,086 ,523 7,912 ,000

a. DependentVariable: Topitkisel

Coefficient Tablosundan yola ¢ikarak asagidaki sonuglara ulasilmistir.

Secenek ¢esitliliginin anlamlilik (Sig.) degerinin 0,004 olmasi online itkisel satin
alma boyutu iizerindeki etkisinin istatiksel olarak anlamli oldugunu ve Beta degerinin
-0,20 olmasi online itkisel satin alma iizerinde negatif bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir.

Fiyat niteliginin anlamlilik degerinin 0,06 olmasi, olmasi beklenilen degerden
(1 0,05< 0,06 ) biiyiik olmas1 sebebiyle istatiksel olarak anlamsiz oldugunu gosterse de
beklenilen degere yakin olmasi dikkate alindiginda Beta degeri yani 0,12 oraninda
online itkisel satin alma boyutu {lizerinde kii¢iik bir etkisi vardir.

Duyusal nitelik boyutunun Sig. degerine bakildiginda 0,69 olmasi, istatistiksel
olarak bir anlam ifade etmedigini géstermektedir.

Kullanim kolayligi boyutunun anlamlilik katsayisinin 0,02 olmasi online itkisel
satin alma boyutu iizerinde 0,15 oraninda anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir.

Faydac1 tarama boyutunun Sig. degeri 0,09°dur. istatiksel olarak anlamsiz olsa
da, olmasi gereken degerden biiyiik olmasina ragmen -0,11 degerinde online itkisel satin
alma iizerinde kiiciik ve negatif bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Hedonik tarama boyutunun anlamlilik degeri 0,00’dur. Bu deger boyutun
istatiksel olarak anlamli oldugunu gostermekle beraber, 0,52 oraninda online itkisel

satin alma boyutu lizerinde anlaml ve pozitif bir etkisini de gostermektedir.
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3.4.5.2. Ikinci Model

Ikinci Modelde, bagimli degisken olarak “ hedonik tarama” boyutu, bagimsiz

degisken olarak “fiyat niteligi” ve “duyu niteligi” boyutlar1 arasindaki iligki regresyon

yontemi ile analiz edilmistir. ilgili sonuclara iliskin tablolar asagidadur.

Tablo 20. ikinci Modele iliskin Model Ozeti

Mod R R Adjusted R | Std. Error ChangeStatistics Durbin-
el Square Square of R = df1 df2 Sig. F Watson
theEstimate | SquareCha | Change Change
nge
1 ,153% ,023 ,013 3,61657 ,023 2,250 2 188 ,108 1,849
a. Predictors: (Constant), Topduyu, Topfiyat
b. DependentVariable: Tophedtar
Tablo 21. Ikinci Modele iliskin ANOVA?® Tablosu
Model Sum of Squares Df MeanSquare F Sig.
Regression 58,861 2 29,430 2,250 ,108"
1 Residual 2458,961 188 13,080
Total 2517,822 190
a. DependentVariable: Tophedtar
b. Predictors: (Constant), Topduyu, Topfiyat
Tablo 22. Ikinci Modele iliskin Regresyon Katsayilari
Model UnstandardizedCoefficients | StandardizedCo T Sig.
efficients
B Std. Error Beta
(Constant) 9,163 1,655 5,536 ,000
1 Topfiyat ,015 116 ,010 ,130 ,896
Topduyu ,338 ,164 151 2,060 ,041

a. DependentVariable: Tophedtar

Coefficient Tablosundan yola ¢ikarak asagidaki sonuglara ulagilmistir.
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Bagimsiz degisken olan fiyat niteligi boyutunun anlamlilik degerinin 0,89

olmasi1 bagimli degisken olan hedonik tarama boyutu iizerinde istatiksel olarak bir

anlam ifade etmedigini gostermektedir.

Duyusal nitelik boyutunun hedonik tarama boyutu iizerindeki etkisi Sig.

degerinin 0,04 olmasi sebebiyle istatiksel olarak anlamlidir ve 0,15 oraninda pozitif bir

etkiye sah

iptir.

3.4.5.3. Uciincii Model

Ucgiincii modelde, bagimli degisken olarak “faydaci tarama” boyutu ile bagimsiz

degisken olarak “secenek cesitliligi” boyutu arasindaki iligki regresyon yontemi ile

analiz edilmistir. Ilgili sonuclara iliskin tablolar asagidadur.

Tablo 23. Uciincii Modele Iliskin Model Ozeti

Mod R R Adjusted R | Std. Error of ChangeStatistics Durbin-
el Square Square | theEstimate R = df1 df2 Sig. F Watson
SquareCha | Change Change
nge
1 ,333° , 111 ,106 2,75217 111 23,424 1 ,000 1,862
a. Predictors: (Constant), Topsecenek
b. DependentVariable: Topfaytar
Tablo 24. Uciincii Modele Iliskin ANOVA? Tablosu
Model Sum of Squares df MeanSquare F Sig.
Regression 177,424 1 177,424 23,424 ,OOOb
1 Residual 1423,992 188 7,574
Total 1601,416 189

a. DependentVariable: Topfaytar

b. Predictors: (Constant), Topsecenek
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Tablo 25. Ugiincii Modele iliskin Regresyon Katsayilar

Model UnstandardizedCoefficients | StandardizedCo T Sig.
efficients
B Std. Error Beta
(Constant) 9,741 1,406 6,926 ,000
Topsecenek ,520 , 107 ,333 4,840 ,000

a. DependentVariable: Topfaytar

Secenek ¢esitliliginin anlamlilik degeri 0,00°dir ve istatiksel olarak bir anlam
ifade etmektedir. 0,33 regresyon katsayis1 kadar faydaci tarama iizerinde pozitif bir

etkiye sahiptir.

3.5. Arastirma Sonuclarinin Degerlendirilmesi

Arastirma sonuglarinin pazarlama stratejileri agisindan degerlendirilmesinden
once, arastirmanin hipotez sonuglarinin agiklanmasinda fayda vardir. Arastirma modeli

i¢in olusturulan hipotezler ve sonuglar1 asagida 6zetlenmistir.

Tablo 26. Yollar, Standardize Coziim Degerleri, T Degerleri, Hipotez

Sonuclan
_ Hipotez
Yollar Beta Degerleri Sig. Degerleri
Sonuclan

Secenek Cesitliligi — Online
. N Cositiig -0,20 0,004 Kabul
Itkisel Satin Alma
Secgenek Cesitliligi —

s 0,33 0,00 Kabul
Faydac1 Tarama
Fiyat Niteligi — Online
. 0,12 0,06 Red
Itkisel Satin Alma
Fiyat Niteligi — Hedonik

0,10 0,89 Red

Tarama
Duyusal Nitelik — Online
. 0,02 0,69 Red
Itkisel Satin Alma
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Duyusal Nitelik — Hedonik
0,15 0,04 Kabul

Tarama
Kullanim Kolaylig1 —

. 0,15 0,02 Kabul
Online Itkisel Satin Alma
Hedonik Tarama — Online
. 0,52 0,00 Kabul
Itkisel Satin Alma
Faydaci Tarama — Online
. -0,11 0,09 Red
Itkisel Satin Alma

Hi: “Secenek cesitliligi” boyutunun online itkisel satin alma iizerinde

negatif bir etkisi vardir.

Analiz sonuglarmi veren Tablo 25.’e bakildiginda, secenek ¢esitliligi boyutunun
online itkisel satin alma boyutu {lizerinde negatif bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla H; hipotezi kabul edilmistir.

Maharani tarafindan hazirlanan tez calismasinda, segenek cesitliligi, renk,
tasarim veya stilde genis iiriin yelpazesine sahip bir aligveris sitesinin tiiketici amacina
yonelik web taramasini artirmakta ve tiiketicinin bilgi toplama ve belirli ihtiyaglarini
karsilama konusunda daha fazla segenege sahip olmasini saglamakta oldugu
belirtilmistir. Bununla birlikte, faydac1 bir motivasyona sahip tiiketicileri, daha iyi bir
secim yapmak i¢in, yogun tarama gerceklestirdikge moda Triinlerini itkisel satin
almadan vazgecirecegi vurgulanmustir. *%°

Park ve ¢aligma arkadaslarinin aligveris sitelerinde giyim iiriinlerine karsi itkisel
satin alma davranigini etkileyen unsurlar1 tizerine yaptiklar1 arastirmada ise, segenek
cesitliliginin giyim iriinlerinin online itkisel satin almasinda dogrudan ve negatif bir
etkiye sahip oldugu belirtilmistir. Online ortamda daha fazla iiriin segenegi ile daha

fazla faydaci bir odagmn bulundugu vurgulanmaktadir. Bu bulgu, secenek cesitliliginin

web tarama araciligiyla aligveris yapan tiiketiciler icin, online aligveris sirasinda

¥9Mutiara Gita Maharani, Factors Influencing E-impulsive Purchasing Behaviors: A Study on Fashion
Websites, Universitas Gadjah Mada, Marketing Faculty of Economics and Business, Bachelor Thesis,
Yogyakarta, 2013, p. 62.
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rasyonel bilgilendirmeye yonelik olarak bir pazarlama uyaricist olabilecegini ima
etmektedir.*®

Bir bagka ¢aligma olan ve Liu, Li ve Hu tarafindan yapilan arastirmada segcenek
cesitliliginin algilanan iiriin kullanilabilirligi degiskeni ile itkisel satin almada etkisi
aciklanmaya calisilmistir. Arastirma sonuglarina gore, segenek cesitliligi itkisel satin
almada dogrudan bir etkiye sahip degildir. Segenek gesitliliginin, gorsel c¢ekicilik

iizerinden itkisel satin almaya etki ettigi bulunmustur. ***

Elde edilen sonucun aksine bulgular elde edilen bir takim arastirmalarda vardir.
Sharma, Sivakumaran ve Marshall’in yaptig1 arastirmada ise itkisel satin alma ile
cesitlilik arama ve secenek cesitliligi arasinda giiclii bir iliski s6z konusu oldugu tespit

edilmistir.**2

Yine Tifferet ve Herstein tarafindan hazirlanan makalede de itkisel satin alma
davranig1 cinsiyet farkliliklar1 agisindan ele alimmistir ve makaleye gore, erkek
tiikketiciler i¢in, se¢im yapabilecekleri ¢ok cesitli markalarda {iriin sunmak itkisel satin

alma davranis agisindan énemlidir. %

Elde edilen H; bulgusu (“Segenek ¢esitliligi” boyutunun online itkisel satin alma
iizerinde negatif bir etkisi vardir) secenek cesitliliginin artmasi halinde tiiketicilerin
irlinlere bakarken daha fazla zaman harcamasina yol agmakta oldugu seklinde
yorumlanabilir. Online ortamda giyim f{iriinleri satan igletmeler agisindan bu sorun,
secenek ¢esitliligi konusunda optimum bir denge noktasinin hesaplanmasini
gerektirmektedir. Ciinkii secenek cesitliliginin ¢ok olmasi bir yanda tiiketiciyi cezp

ederken, diger yandan ise itkisel satin almaya olumsuz etkide bulunmaktadir.

%90 park, a.g.m., 5.1588.
1 ju,a.g.m., p. 835.
“925harma, a.g.m., p. 280.
“%3Tifferet, a.g.m., p. 179.
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Hy: “Secenek cesitliligi” boyutunun faydaci tarama iizerinde pozitif bir

etkisi vardir.

Ilgili sekillerden goriilecegi iizere, segenek cesitliligi boyutunun faydaci tarama
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu sonu¢ H; hipotezinin kabul
edilmesi anlamina gelmektedir.

Yine Maharani tarafindan hazirlanan tez c¢aliymasinda secenek cesitliliginin
faydac1 bir motivasyonla yapilan web tarama iizerinde olumlu bir etkisi oldugu
belirtilmistir. “**

Park v.d., tarafindan yapilan calismada da segenek c¢esitliligi, faydact web
taramasinda itici bir faktor olarak karsimiza cikmakla birlikte, ¢evrimigi aligveris
ortaminda itkisel satin alma kararlarini cesaret kirict bir yonii oldugu belirtilmistir. 405

To, Liao ve Lin hazirladiklar1 internette aligveris motivasyonlart konulu
calismalarinda online magazalarin fiziksel bir magazanin dikkate aldig1 stok baskisina
sahip olmamalarindan dolayr se¢im i¢in daha fazla {irlin sunumu yaptiklarini
belirtmiglerdir. Bu c¢alismada, ¢evrimi¢i magazalarin diisik maliyetle daha
cesitlendirilmis bir {irlin segenefi sunmalarmin online aligveriste faydaci tarama
iizerinde belirgin ve pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. 406

Elde edilen H;, (“Segenek ¢esitliligi” boyutunun faydaci tarama tizerinde pozitif
bir etkisi vardir) bulgusuna gore, aligveris sitelerinin ¢esitli renk, tasarim ve fiyatta iirlin
sunmalar1, kargilastirmali aligveris imkani yaratmasinin yani sira tiiketiciye bilgi
toplama ve belirli ihtiyaglarini karsilama konusunda faydaci bir yaklagim ile yapilan
web taramasini olumlu yonde etkilemektedir. Bu nedenle aligveris siteleri tiriinlere ait
uygun kalite ve uygun fiyat gibi Ozelliklere vurgu yaparak tiiketiciyi faydaci amacla

yogun bir web taramaya sevk edebilirler.

“%*Maharani, a.g.e., p. 62.

“%°park, a.g.m., 1588.

“%pyj - LaiTo, Chechen Liao, Tzu-Hua Lin, “Shopping Motivations on Internet: A Study Based on
Utilitarian and Hedonic Value”, Technovation, Vol. 27, Iss. 12, 2007, pp. 777 — 778.
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Hs: “Fiyat niteligi” boyutunun online itkisel satin alma iizerinde pozitif bir

etkisi vardir.

Analiz sonuglar1 incelendiginde fiyat niteligi boyutunun online itkisel satin alma
iizerinde istatiksel olarak anlamli olmasa da kiigiik ve pozitif bir etkiye sahip oldugu
sOylenebilmektedir. Bu sonu¢ H3 hipotezinin reddedilmesi anlamina gelmektedir.

Maharani’nin hazirlamis oldugu tez calismasinda da benzer bir sonugla
karsilagilmistir. Fiyatin, tiiketiciyi satin alma isleminde daha az itkisel davranmasima
neden olarak online itkisel satin alma lizerinde pozitif bir yonde etkisi olmadig1 bulgusu
mevcuttur. **’

Dawson ve Kim’e gore fiyatla iliskili olan promosyon faktorii itkisel satin
almada etkili bir role sahiptir. Yapilan arastirmada kuponlar, licretsiz hediye, kargo,
indirim gibi 6geleri barmdiran promosyon faktorii, arastirmada ele alman faktorler

arasinda en etkili faktor oldugu sonucuna ulasilmistir. 408

Hs.“Fiyat niteligi” boyutunun hedonik tarama iizerinde pozitif bir etkisi

vardir.

Analiz sonuglarinin verildigi Tablo 28’e bakildiginda fiyat niteligi boyutunun
hedonik tarama iizerinde bir etkiye sahip olmadig1r goriilmektedir. Dolayisiyla Hy
hipotezi reddedilmistir.

Diep ve Sweeney calismalarinda, fiyatin rasyonel degerlendirme siirecinde
dikkate alinmas1 sebebiyle hedonik taramadan ziyade faydaci taramaya etkisi oldugunu
belirterek fiyat niteliginin hedonik tarama {izerinde olumlu bir etkisi olmadig1 yoniinde
goriis bildirmislerdir. 4%

Bir bagka calismada ise,itkisel satin alma siirecinin daha ¢cok duygusal bir boyut

ile baglantili olurken, diisiik fiyat arayismin biligsel bir siirece iliskin olduguna yer

7 Maharani, a.g.e., s. 62.

48 5. Dawson, M. Kim, “Cues on Apparel Websites that Trigger Impulse Purchases”, Journal of Fashion
Marketing and Management,Vol. 14, Iss. 2, 2010, p. 235.

“\/jen Chau Stephanie Diep, Jillian C. Sweeney, “Shopping Trip Value: Do Stores and Products
Matter?”, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol. 15, Iss. 5,2008, p. 402.
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verilmigtir. Buradan fiyat niteliginin hedonik tarama ile iligkilendirilemeyecegi

sonucuna ulasilabilmektedir. **°

Hs. “Duyusal nitelik” boyutunun online itkisel satin alma iizerinde pozitif

bir etKisi vardir.

I1gili test sonuglar1 incelendiginde, duyusal nitelik boyutunun online itkisel satin
alma tiizerinde bir etkisi olmadigi sonucuna varilmistir. Bu sebeple Hs hipotezi
reddedilmistir.

Bu hipotezi destekleyen fakat bu arastrmada ulasilan sonugtan farkhi
arastirmalardan biri olan ve Lo, Lin ve Hsu tarafindan yapilan arastirmada, online
aligverig sitelerinin tasariminim, duyusal unsurlar igermesi sebebiyle, tiiketicilerin
kendilerini kontrol etmelerini zayiflatarak, satm alma diirtiisiinii uyandirmakta oldugu

vurgulanmstir. ***

Bir diger arastirmada ise, Tifferet ve Herstein itkisel satin almayi cinsiyet
farkliliklar1 agisindan ele almis ve kadmlar ile erkekleri karsilastirarak, itkisel satin
almaya yonelmelerindeki faktoriin, magazalar tarafindan iriinlerin kadmnlara cazip

gelebilecek duyusal ipuglarini vurgulamalari oldugunu belirtmislerdir. **2

He: “Duyusal nitelik” boyutunun hedonik tarama iizerinde pozitif bir etkisi

vardir.

Bu hipotez ile ilgili Tablo 28’de yer verilen sonuglara gore, duyusal nitelik
boyutunun hedonik tarama iizerinde pozitif bir etkisi vardir. Sonuca bagli olarak He
hipotezi kabul edilmistir.

Duyusal nitelik boyutunun hedonik taramayi olumlu yonde etkiledigi ile ilgili
hipotezi destekleyici arastirmalar literatiirde mevcuttur. Park, Kim ve Forney tarafindan
oOne siirlilen moda iirtinlerinin hedonik tiiketim tizerinde pozitif bir etki yarattig1 hipotezi

yaptiklar1 arastrma ile desteklenmistir. Duyusal nitelige sahip olan moda {irlinlerinin

“|sabelle Muratore, “Teen’s Impulsive Buyers: What is the Role of Price ?”, International Journal of
Retail & Distribution Management, Vol. 44, Iss. 11, 2016, p. 7.

1 0, a.g.m., s. 761.

“2Tifferet, a.g.m., s. 180.
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hedonik ihtiyaclar1 karsilamada etkisi biiyliktiir. Hedonik ihtiyaclarini yerine getirmek
icin hedonik tiiketim egilimine sahip tiiketicilerin, aligveris motivasyonlarini artirdigi ve
dolayistyla itkisel satin almayi etkiledigi sonucuna varilmistir. **

Olsen ve Skallerud ise, duyusal niteligini maceract olma Ozelligi ile
iliskilendirerek hedonik aligveris yapmaya motive eden bir faktér olduguna vurgu
yapmuglardir

Elde edilen Hg (“Duyusal nitelik” boyutunun hedonik tarama iizerinde pozitif bir
etkisi vardir) bulgusuna gore, iiriiniin rengi, boyutu ve stili gibi duyusal unsurlar, web
taramasi sirasinda hedonik motivasyon ile tiiketicinin zevk kaynagi haline gelmektedir.
Dolayisiyla tiiketicinin hedonik motivasyonunu artirmak i¢in pazarlamacilar, {irtiniin
boyutu ve stilini daha iyi gorsellerle tiiketiciye sunmalidirlar. Online giyim sitesinin,
giyim {rtinlerini modeller iizerinde gostermesi ve tiiketiciye ne zaman ne sekilde
giyilebilecegi gibi Onerilerde bulunmasi, tiiketicinin iiriinii hissetmesi ve hayal etmesine

imkan vermesine katki saglayarak hedonik amacli web taramayi kolaylastirmaya

yardime1 olmaktadir. “*°

H7. “Kullamim kolayhg1” boyutunun online itkisel satin alma iizerinde

pozitif bir etkisi vardir.

Ilgili tablolardan gériilecegi gibi, kullanim kolayhig1 boyutunun herhangi bir
aracilik iligkisi olmadan online itkisel satin alma iizerinde pozitif bir etkisi vardir. Bu
sonug, H7 hipotezinin kabul edilmesi anlamina gelmektedir.

Literatiirde yapilan arastirma sonuglar1 incelendiginde bu hipoteze iligkin benzer
sonuglara ulasildig1 dikkat c¢ekmektedir. Tiiketicinin 1ilgili aligveris sitesini ¢aba
harcamadan kullanabilmesi tiiketiciyi itkisel satin alma davranigi gdstermesi konusunda
tetiklemektedir. Buna benzer bir sonu¢ da Verhagen ve Dolen (2011)’¢e aittir. Verhagen
ve Dolen tarafindan yapilan arastirmada savunulan hipotezlerinden biri de kullanim
kolaylig1 degiskeninin itkisel satin almada pozitif bir etkiye sahip oldugudur. Online

magazanin ziyaretgisi tarafindan ¢aba harcanmadan kullanilabilmesi kullanim kolaylig1

13 park, a.g.m., 2006, p. 441.

44 5vein Ofttar Olsen, Kare Skallerud, “Retail Attributes’ Differential Effects on Utilitarian Versus
Hedonic Shopping Value", Journal of Consumer Marketing, Vol. 28, Iss. 7, 2011, p.541.

% Maharani, a.g.e., s. 65.
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degiskenini ifade etmektedir. Arastirma sonuglarina gore kullanim kolaylig itkisel satin
alma konusunda onemli ve giiclii bir etki yaratmaktadir. Bu ¢aligmaya gore online
itkisel satin almada kullanim kolaylig1 temel faktorlerdendir. 416

Bir baska arastirmaya gore, Tiirkyilmaz, Erdem ve Uslu, kullanim kolaylig1
degiskeninin online itkisel satin almada pozitif ve dogrudan bir etkiye sahip oldugunu
tespit etmislerdir. **’

Lo, Lin ve Hsu tarafindan yaymnlanan makalede ise, online aligveris sitesinin
kullanim kolayligina sahip olmasi, tiiketicilerin bir gorevi (aligveris) gerceklestirmek
icin gerekli olan kaynaklari azaltarak, online magazada daha uzun siire kalmalarini
saglamakta oldugu belirtilmistir. Karar verme siirecinin bu sekilde basitlestirilmesi,
tiikketicilerin goriislerini ve hatta baskalarmin tercih ettigi iiriin ve hizmetleri benimseme
ihtimalini artirmaktadir. 48

Literatiirde bu sonuclarin aksini destekleyen arastirmalarda mevcuttur. Bu
arastirma ise Liu, Li ve Hu tarafindan 2013’te yapilmistir. Liu, Li ve Hu nun yaptigi
arastirmaya gore kullanim kolaylhig1 itkisel satin almada dogrudan bir etkiye sahip
degildir. Algilanan kullanim kolayligi web site gorsel c¢ekiciligine etki etmektedir.
Tiketici icin web sitesini kullanmak zor ise bu gorsel cekiciligi olumsuz

etkilemektedir.**°

Elde edilen H; (“Kullanim kolayligi” boyutunun online itkisel satin alma
iizerinde pozitif bir etkisi vardir) bulgusuna dayanarak, online magazalarda itkisel satin
almay1 artirmak i¢in, online giyim sitelerinin tiiketicinin ziyareti sirasinda herhangi bir
zorluk ile karsilasmadan, alisveris yapabilecegi sekilde olmalidir. Algilanan kullanim
kolaylig1 sayesinde olusan tatminin ziyaretleri artirarak ziyaretciler arasinda itkisel satin
alma havasi yarattig1 diisiiniilmektedir. “° Kullanim kolayligmin online itkisel satin
alma tlizerindeki etkisi online magazalardaki merkezi roliinli vurgulamaktadir. Bir online

giyim sitesi, miisteri sayisini artirmak dolayisiyla da itkisel satin almay1 artirmak isterse

#8\/erhagen, a.g.m., p. 326.

“"Turkyilmaz, a.g.m., p. 100.

8 |_ouis Yi-ShihLo, Sheng-Wei Lin, Li-YiHsu, “Motivation for Online Impulse Buying: A Two-factor
Theory Perspective”, International Journal of Information Management, Vol. 36, 2016, p. 761.

| ju, a.g.m., s. 833.

420 Crafts, a.g.e., s. 15.
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kullanict dostu bir web sitesi tasarlamak i¢in biiyiikk 6zen gdstermeli ve satin almay1

kolaylastirici unsurlar igermelidir. %

Hg: “Hedonik tarama” boyutunun online itkisel satin alma iizerinde pozitif

bir etKisi vardir.

Ilgili test sonuglar1 incelendiginde, hedonik tarama boyutunun online itkisel satin
alma boyutu tizerinde pozitif bir etkisi oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, Hg hipotezi
kabul edilmistir.

Hausman tarafindan itkisel satin almayi etkileyen tiiketici motivasyonlarini
anlamak iizere yapilan arastirmada tiiketicilerin hedonik arzularini karsilamak icin
itkisel satin alma ile mesgul olduklar1 varsayimi mevcuttur. “** Heyecan gibi hedonik
duygular ile itkisel satin alma davranig1 arasinda bir baglant1 oldugu diisiintilmektedir.
423

Arnold ve Reynolds ise, stratejik bir degere sahip olan itkisel satin almanin,
hedonik tiiketim ile yakindan iliskili oldugunu dile getirmislerdir. ji24

Bir baska bir arastirma olan, Giiltekin ve Ozer tarafindan yaymlanan makalede
gerceklestirilen analiz sonuglarina gore, hedonik taramanin itkisel satin almaya etkisi
bliytiktiir. Literatiirii destekleyen sonuglar, hedonik ihtiyaglarla yapilan taramalarin,
itkisel sat almayi artirici etkiye sahip oldugu yoniindedir. 425

Arastirma sonucunda elde edilen Hg (“Hedonik tarama” boyutunun online itkisel
satin alma {izerinde pozitif bir etkisi vardir) bulgusuna gore, hedonik amagli web tarama
faaliyeti i¢indeki tiiketicilerin itkisel satin alma egiliminde olduklar1 daha muhtemeldir.
Online giyim sitelerinde satiglar1 artirmak i¢in online aligveris yapan tiiketicilerin
hedonik yonlerine hitap etmede fayda vardir. Online magaza yoneticileri, hedonik

a¢idan tatmin yaratan satin alma zevkine odaklanmalidirlar. 426 gy bulgu, online

2! Bigne’-Alcan™iz, a.g.m., s. 661.

%22 Angela Hausman, "A Multi-method Investigation of Consumer Motivations in Impulse Buying
Behavior", Journal of Consumer Marketing, Vol. 17, Iss. 5, 2000, p. 413.

28N ukhetHarmancioglu, R. ZacharyFinney, Mathew Joseph, “Impulse Purchases of New Products: An
Empirical Analysis", Journal of Product &Brand Management, Vol. 18, Iss. 1, 2009, p. 29.

2% Arnold, a.g.m., p. 90.

*2% Giiltekin, a.g.m., p. 184.

%26 G. Muruganantham, Ravi Shankar Bhakat, “An Empirical Study of Impulse Buying Behavior in
Online Bookstores”, International Journal of Online Marketing, Vol. 3, Iss. 3, 2013, p. 13.
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ortamdaki giyim perakendecilerinin hos bir aligveris ortami olusturmasi gerektigini 6ne

stiren Lee ve Kim tarafindan hazirlanan ¢aligmay1 desteklemektedir. a2

Hg. “Faydaci1 tarama” boyutunun online itkisel satin alma iizerinde negatif

bir etKisi vardir.

Analiz sonuglar1 incelendiginde, faydaci tarama boyutunun online itkisel satin
alma iizerinde istatiksel olarak anlamli olmasa da kii¢iik ve negatif bir etkisi vardir. Bu
sonu¢ Hy hipotezinin reddedilmesi anlamina gelmektedir.

Faydac1i web tarama, online ortamda itkisel satin almayi negatif yonde
etkilemektedir. Hedonik amaci olan tiiketicinin, tarama yaparken itkisel satin alma
olasilig1 daha yiiksektir, ancak faydaci amaclara sahip olanlar, planli / rasyonel satin
alma yapmak i¢cin web tarama yapmalar1 sebebiyle itkisel satin alma

yapmamaktadlrlar.428

T Hyun-Hwa Lee, Jihyun Kim, “Gift Shopping Behavior in A Multichannel Retail Environment: The
Role of Personal Purchase Experiences”, International Journal of Retail & Distribution Management,
Vol. 37, Iss. 5, 2009, p. 435.

*Maharani, a.g.e., p. 61.
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Tiirkiye’de giyim sektorii son yillarda gerek piyasaya ¢ikan yeni giyim markasi
ve acilan giyim magazasi sayisi agisindan gerekse online aligveris hacmi agisindan hizl
bir yiikselis gostermektedir.  Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin satin alma
kararlarinda islevsel fayda kadar sembolik fayda odakli olmasindan, istek ve
ihtiyaglarmin giderek cesitlenmesinden ve bilgi teknolojilerinin hizli gelisiminden
hareketle, birbirinden farkli pazar boliimlerine yonelik ¢ok sayida giyim markasi satigi
yapan web siteleri kurulmustur. Rekabetin yogun bir sekilde yasandigi bu sektorde,
online aligveris sitelerinin tiiketicilerin satin alma davramiglarmi etkileyen Onciilleri
genel olarak tespit etmesi, amaglarma ulastiracak pazarlama stratejilerine yon
verecektir. Daha da Onemlisi tiiketicilerin online itkisel satin alma davranislarni
etkileyen oOnciillerin bilinmesi, online pazarlama stratejilerinin etkinligini artirarak,
rekabet yogun bu sektorde biiylik bir avantaj saglayabilecektir. Bu calismada da;
Tirkiye’de online ortamda aligveris agisindan énemli bir yere sahip olan giyim sektorii
icin, kapsamli bir literatiir taramas1 sonucunda en fazla 6nem arz eden online itkisel
satin alma oOnciilleri tespit edilerek, bu Onciillerin online ortamda itkisel satin alma
davranisi tizerindeki etkilerinin regresyon analizi ile incelenmesi amaglanmistir.

Bu amagla elde edilen ¢alisma sonuglari, online isletme 6zellikle de online giyim
magaza yonetici ve pazarlamacilarina strateji olusturmalar1 konusunda 6neri ve fikir
sunma yoniinde degerlendirilmeye elverislidir.

Elde edilen analiz sonuglarina bakildiginda; ilk bulgu literatiirde de benzer
arastirma sonuglarma ulasilan, secenek cesitliligi boyutunun online itkisel satin almay1
olumsuz olarak etkiledigi seklindeki sonugtur. Genis {iriin se¢enegine sahip olan
ahigveris sitelerinde bu durum ziyaretcilerin {iriinlere bakarken daha fazla zaman
harcamalarina neden olmaktadir. Segenek cesitliligi degiskeninin online itkisel satin
alma tizerinde sahip oldugu olumsuz etkiyi azaltmak ve dolayisiyla online itkisel satin
almay1 artirmak i¢in online giyim siteleri yoneticilerine, tiiketicilere sunduklar1 secenek
cesitliligini optimum bir seviyeye getirmeleri gerektigine isaret etmektedir. Segenek
cesitliligi ile ilgili elde edilen bir diger bulgu ise se¢enek cesitliligi degiskeninin faydaci
tarama iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugudur. Bu bulguya dayanarak online giyim

isletmelerine cesitli renk, tasarim ve fiyatta iirlin sunma araciligiyla, tiiketicilere
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karsilastirmali aligveris, bilgi toplama ve belirli ihtiyaglarini karsilama imkani vererek
faydaci amagcla tarama yapmaya tesvik etmeleri dnerilmektedir.

Ele alinan onciillerden olan fiyat niteliginin online itkisel satin alma iizerinde
istatiksel olarak anlamli olmayip, olduk¢a diisiik bir pozitif etkiye sahip oldugu
goriilmiistiir. Yine fiyat niteliginin hedonik tarama {izerindeki etkisi incelendiginde ise
pozitif bir etkisi olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Bir diger sonug ise, duyusal niteligin online itkisel satin alma {izerinde anlamli
bir etkisi olmadigidir. Fakat duyusal nitelik degiskeninin hedonik tarama iizerindeki
etkisi incelendiginde olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Uriiniin rengi,
boyutu ve stili gibi duyusal nitelikler, web taramasi sirasinda hedonik motivasyon
yaratarak tiiketicinin zevk kaynagi haline gelmektedir. Aligveris yapmak iizere siteyi
ziyaret eden tiliketicinin hedonik motivasyonunu artirmak i¢in pazarlamacilar, {iriiniin
boyutu ve stilini daha iyi gorsellerle tiiketiciye sunmalidirlar. Online giyim sitesinin,
giyim irilinlerini modeller iizerinde gostermesi ve tiiketiciye ne zaman, ne sekilde
giyilebilecegi gibi Onerilerde bulunmasi, tiikketicinin iirlinii hissetmesi ve hayal etmesine
imkan vermesine katki saglayarak hedonik amacgli web taramayi kolaylastirmaya
yardimc1 olmaktadir.

Kullanim kolaylig1 degiskeni ise modelde en biiyiik standardize ¢oziim degerine
sahip degiskenler arasindadir. Tiiketicilerin, kullanic1 dostu olan giyim web sitelerini
daha ¢ok tercih ettigi ve kullanim kolayligiin itkisel satin almay1 olumlu ve giicli
olarak etkiledigi tespit edilmistir. Bu tespitten yola ¢ikarak, online magazalarda itkisel
satin almay1 artirmak icin, online giyim sitelerinin tiiketicinin ziyareti sirasinda herhangi
bir zorluk ile karsilasmadan, aligveris yapabilecegi sekilde olmasi gerekliligi ortaya
cikmaktadir. Bu nedenle online giyim isletmeleri daha fazla kullanici dostu ara ylizler
tasarlayarak, mevcut tiiketicilerin yaninda potansiyel online aligveris tiiketicisini
hedeflemeli ve onlar1 da dahil ederek pazar1 ve dolayisiyla da pazar paylarini
genisletmelidir.

Elde edilen bir diger sonug ise, hedonik amagli web taramasi yapan tiiketicilerin
itkisel satin alma egiliminde olduklar1 ile ilgilidir. Hedonik taramanin online itkisel
satin alma tizerindeki olumlu etkisi dikkate alnarak online giyim sitelerinin satislar1

artirmak i¢in online aligveris yapan tiiketicilerin hedonik ydnlerine hitap etmelerinde
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fayda vardir. Online magaza yoneticileri, hedonik agidan tatmin yaratan satin alma
zevkine odaklanmalidirlar.

Faydaci tarama degiskeninin ise online itkisel satin alma davranisi iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi olmayip olduk¢a diisiik bir negatif etkiye sahip

oldugu goriilmiistiir.
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EK 1. Nihai Anket Formu

“Online Giyim Sitelerinde itkisel Satin Alima Davraniglarini Etkileyen Faktérler Uzerine Bir Aragtirma”

Konulu Tezin Anket Formu

Engok alisveris vapbgimz prline alisveris sitesini isaretleyiniz. (Tek bir tane isaretlenecektir.)

[rsngmcon  [Jussosomoom [ asomacom
D Mogdagram.com D n11.com |:|T:-zlu.c:|m
|:| Maganisa,com D Markagart.com D Mizy, com
D Enmads.com Dmum-mm D 7 LA

Agiklama: isaretlediginiz ahsveris sitesini diiglinerek, agagidaki ifadelere katlma derecenizi belirtiniz.

ANKET SORULARI

Tamamen
Katiliyorum

Katiliyorum
Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

SG1: Aligveris sitesi ¢esitli moda trinleri sunar.

SG2: Alisveris sitesi farkli fiyatlarda genis Uriin yelpazesine sahiptir.

SG3: Alisveris sitesi ¢esitli markalar sunar.

FN1: Ahsveris sitesi Urtinleri makul fiyatlarla satar.

FN2: indirimli fiyatlar aligveris sitesinde gok ucuzdur.

FN3: Alisveris sitesinde Urinlerin fiyati ekonomiktir.

DN1: Alisveris sitesi ¢esitli renklerde Urinler sunar.

DN2: Alisveris sitesi ¢esitli bedenlerde Urlinler sunar.

KKZ1: Online aligverigsin nasil yapildigini  6drenmenin kolay oldugunu
disintyorum.

KK2: Herhangi birinden yardim almaksizin online aligveris yapabilmenin
mumkin oldugunu disiniyorum.

KK3: Online aligveris yaparken internet ile ilgili bir problem yagamam.

KK4: Online aligveris yapabilme yetenegine sahip oldugumu disiniyorum.

KK6: Satin almak istedigim drinleri bulmak icin interneti kullanmanin kolay
oldugunu dusindyorum.

FT2: Uriinler hakkinda bilgi toplamak igin aligveris sitelerine g6z atarim.

FT3: Aligveris sitesinde karsilagstirmali aligveris yapmak isterim.
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FT4: Aligverig sitelerini mimkin oldugunca ek deger elde etmek igin
incelerim/tararim.

FT5: lyi bir online aligveris icin tarama yaparim.

HT1: Online tarama yaparken sorunlarimi unutup, kendimi rahat hissedebilirim.

HT2: Online tarama sirasinda, oyun oynuyormus gibi heyecanlaniyorum.

HT3: Zamani unutmak adina web taramasi yapmak keyiflidir.

HT4: Ben sadece eglenmek icgin internette Urlinlere goz atarim.

0iS1: internette bir hevesle giyim triinleri satin alirim.

0iS2: Online alisveris sirasinda ¢ok diisinmeden giyim Urunleri satin alirim.

0iS3: Online alisveris sirasinda disiinmedigim (riinleri de satin alma
egilimindeyim.

0iS4: Ben satin aldiktan sonra diisiinme egilimindeyim.

0is5: Begendigim bir sey buldugumda hemen satin alirim.

Yasg |:| 15 yag ve alli |:| 16 ve 25 yag aras
|:|35\.-'E 43 yas arasi Dl‘-l‘-‘\-‘E 50 yas aras

Cinsiyet I:'Erkek |:| Kadin

Mede ni Durum Dm |:| Ewli

Gelir Durumu

Egitim Durumu

|:|1nnn TL'den az

Dznm TL — 2000 TL

|:|25 we 35 yagaras

|:| 5000 TL'den fazla

|:|1EI[I[ITL—2EIEI[ITL |:|3[IEI1TL—5[IEIEITL

|:| Lisans mezunu

|:| Yiksek Lisans 63rencisi

|:| ikBgretim mezunu
I:lLiae §grencisi
|:|Liae mezuny
Dﬂn Lizans &grencisi
I:'Dn Lizans mezunu
|:|Li55n5 Bgrencisi

|:| Yiuksek Lisans mezunu
I:' Dioktora Hgrencisi

I:l Doktora mezunu

Online alisveris sitelerinden yapbgimz alisveris sikhiim isaretleyiniz.

I:I Suana kadar1 defa
|:| Her gin
I:I Haftada 3 defa

I:I 3 ayda 2 defa
I:I G ayda 3 defa
I:I Yilda 4 defs

I:I Haftada 1 defa
I:I Ayda 2 defs

I:I Ayda 1 defa
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