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OZET

TUKETICIi SATIN ALMA KARARINDA ALT FAKTORLERIN GELENEKSEL
VE ONLINE ALISVERIS UZERINE ETKISI

Niyase ARPACIOGLU KELEKCI

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BiLiIMLER ENSTIiTUSU
ISLETME ANABILIM DALI

Subat, 2023
Damisman: Dr.Ogr.Uyesi Berfu ILTER

Teknolojik gelismelerin hizli ilerlemesi, insanlarin iletisim seklinin siirekli olarak sanal
ortamlardan gerceklesmesi, online iletisimi temel iletisim araglarindan biri haline
getirmistir. Son yilarda yasanan pandemi donemi ile de online aligveris hiz kazanmis ve
tilkketici aligkanliklart ve tercihlerinde onemli degisiklikler yasanmistir. Bu durum
isletmeler acgisindan da online hizmet verme zorunlulugu olusturmustur. En basarili
isletmelerin temelinde miisterilerin ne bekledigini, ne istedigini bilen isletmeler ve ona
gore politikalar belirleyerek uygulayan isletmeler bulunmaktadir. Bu ylizden bu
calismada da geleneksel aligverisin avantajlari, dezavantajlari ve online aligverisin
avantajlari, dezavantajlar1 detayli olarak incelenmis, tiiketici satin alma kararina etkileri
arastirllmistir. Tiketicilerin neden, hangi avantaj sayesinde geleneksel ya da online
aligveris tercihi yaptig1 veya hangi dezavantaj sayesinde satin alma karar1 vermedigi
anlagilmaya calisilmistir.  Arastirma amacinda geleneksel veya online aligverisin
gruplandirilarak elde edilen faktorlerinin, geleneksel veya online aligverise etkisi
arastirllmistir. Arastirma kapsaminda 327 kisiye anket calismasi yapilarak veriler
toplanmis ve elde edilen veriler istatiksel analiz yontemlerinden giivenilirlik, faktor,
korelasyon, ¢ok degiskenli regresyon, t-test, tek yonlii varyans analizleri ile hipotezler
analiz edilmis, bulgular degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici, Geleneksel aligveris, Online alisveris
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ABSTRACT

THE EFFECT OF SUB-FACTORS ON CONSUMER PURCHASE DECISION
ON TRADITIONAL AND ONLINE SHOPPING

Niyase ARPACIOGLU KELEKCi

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF BUSINESS ADMINISTRATION

February, 2023
Adyvisor: Dr. Berfu ILTER

The rapid progress of technological developments, the way people communicate
constantly from virtual environments, online communication has become one of the
basic communication tools. With the pandemic period in recent years, there has been an
increase in online shopping speeds and significant changes in guesthouses and their
preferences. This situation has created an obligation to provide online services for
businesses. In order to determine the most successful investment targets, there are
businesses that know what they expect, what they want, and businesses that implement
policies accordingly. For this reason, the operation of traditional shopping, its
restrictions and the operation of online shopping, restrictions of this type of shopping
were examined in detail, and the effects on purchasing regulations were investigated. It
has been tried to understand why consumers prefer traditional or online shopping due to
which advantage or why they do not make a purchase decision due to which negativity.
For the purpose of the research, the effect of traditional or online shopping, and the
items obtained by grouping traditional or online shopping, were investigated. Within the
scope of the research, 327 personal survey structure directives were collected and the
obtained directions were analyzed and evaluated with indicators, factor, factor,
multivariate regression, t-test, one-way analysis of variance from statistical analysis
methods.

Keywords: Consumer, Traditional shopping, Online shopping,



ON SOz

Aligveris, tiiketim hayatimizin vazgecilmez bir parcasidir. Giin gectikge de
hayatimiza hizlica giren mobil cihazlar ve sosyal medya sayesinde daha ¢ok kullanilir hale
gelmistir. Artik her yastan her kisilikten insan online olarak tiiketim yapmakta veya yapmak
istemektedir. Bu durumda geleneksel olarak hizmet veren isletmeleri teknolojik degisimlere
uyum saglatmak zorunda birakmistir. Tam rekabet politikasiyla faaliyet gosteren isletmeler
geleneksel aligveris ve online aligverisin avantajlarini, dezavantajlarini anlayarak,
degerlendirerek isletme politikalarim1 olusturmak zorundadirlar. Bu nedenle bu ¢alisma
kapsaminda geleneksel ve online aligveris avantaj, dezavantajlari kapsamli bir sekilde

anlatilmaya ¢aligilmistir.

Calismam kapsaminda ilk olarak bana isletme boliimiinli Ogreten, sevdiren
pazarlama alaninda zevk alarak ¢aligmami saglayan ¢ok degerli Pamukkale iiniversitesi
boliim hocalarima, calismamda beni her zaman motive eden danisman hocam Dr.Ogr.Uyesi
Berfu ILTER e, aile iiyelerimin her birine ayr1 ayri olmak iizere, kardeslerime, her daim
yanimda ki destegim canim esim Abdiikadir Kelekgi’ye, yliksek lisans siirecim igerisinde
dogumlar ile ailemize hayat katan canim kizlarim Amine & Hiima Kelekg¢i’ye, en biiytik
varligim, siikiir sebebim annem Betiil Arpacioglu’'na ve benim bugiin buralarda olmami
saglayan, her basarimin arkasinda ki gercek kahraman, rahmetli canim babam Ismail

Arpacioglu’na sonsuz tesekkiirlerimi sunarim...

Niyase ARPACIOGLU KELEKCI
2023, Afyonkarahisar
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GIRiS
Glinlimiizde tliketim, temel gereksinimlerimizi karsilama siirecinden daha ¢ok
psikolojik tatmin, dig diinya ve cevre ile iletisim saglama araci olarak goriilmektedir.

Tiiketici, bireylerin kendine ve g¢evrelerine kim oldugu, davranis ve tutumlar ve fikir

yapilar1 hakkinda detayli olarak bilgi verir (Eroglu vd., 2012).

Tiiketici ihtiyaclar1 ve istekleri pazarlamanin temelini olusturmaktadir. Gliniimiiz
is diinyasinda rekabet ortami giderek artmaktadir. Isletmelerin tiiketicileri anlayarak
onlarin istek ve ihtiyaglarina cevap vermeleri artik bir zorunluluktur. Isletmelerin
devamliliklarmi stirdiirebilmek, biiylimelerini devam ettirebilmek ve yeni pazarlara
girebilmek i¢in Once tiiketiciyi c¢ok iyi tanimasi sonrasinda ise yeniliklere ayak
uydurmasi gerekmektedir. Fakat igletmenin sadece yenilik yapmasi bu konuda basarili
olacag1 anlamina gelmez. Yapilan yeniligin tiiketici tarafindan benimsenmesi
gerekmektedir. Bu yiizden tiiketicinin istek ve ihtiya¢larina cevap verebilmek i¢in once
tiiketici tlirleri ve etki eden faktorleri ¢ok iyi bilmek sonrasinda ise tiiketicinin yenilikler
karsisinda verdigi tepkileri bilmek gerekmektedir. Bu sayede isletmelerin yaptiklari

yenilikler tiiketiciler tarafindan daha kolay benimsene bilinecektir.

Temel tiiketici davranisi denildiginde tliketici satin alma davramisi akla
gelmektedir. Tiiketici satin alma davranisini sistemli bir sekilde aciklayan birgok model
vardir, bunlar Marshall’in ekonomik modeli, Pavlov’un 6grenme modeli, Freud’un
psiko analitik modeli, Veblen’in sosyo-modeli ve Hobbesian oOrgiitsel faktor
modelleridir psikolojik gibi modellerdir (Deniz, 2011).  Tiiketici davranislarini
siiflandirabilme, anlayabilme igin cesitli metotlar kullanilmaktadir. Bu metotlar
tiikketicinin satin alma aligkanliklarini ve yasam bigimlerini ¢okg¢a inceler gruplandirarak
tiikketici satin alma kararin bakar. Bagka bir ifadeyle tiiketici satin alma karar stilleri,
kisinin kisilik ozelliklerinden ziyade, tiiketicinin tiiketimini tercih ettigi iirliniin

iceriginden ve yapisindan yola ¢ikarak sekillenir (Geng, 2021).

Teknolojinin gelismesi ve degismesi ile birlikte insan hayatina giren yenilikler
hayatin vazgecilmez birer pargasi olmustur. Hayatin akisinin bu kadar ¢cok hizlanmasi
insanlarin hem yogunlagsmasini hem de islerin boyutunu farkli noktalara getirmistir. Is
hayatina kadinlarinda katilmasi yogunlugu arttirmig aile bireylerinin zaman konusunda
sikint1 yagamalarina neden olmustur. Bu sebeple yogun is temposu nedeniyle alisveris

yapma zaman ve imkani bulmakta zorlanan tiiketiciler, tiiketim aligkanliklarinm



degistirme yoluna gitmislerdir. Isletmelerinde bu ihtiyaci fark ederek onlara uygun
hizmetler saglamasi bu siireci hizlandirmigtir. Genellikle magazalar ve marketler
geleneksel magazalarinin yaninda online olarak da hizmet vermeye baglayarak
geleneksel aligverise alternatif olarak online-sanal aligveris imkani sunmaktadirlar. Bu
degisimlerden ilk olarak etkilenen perakende sektorii icin geleneksel magazaciliktan
online magazacilifa dogru bir subelesme s6z konusudur. Yeni olusan bu kavram ile
birlikte isletmeler arasinda ki rekabet geleneksel magazalardan yapilan aligveriglerden

c¢ikip, online aligveris platformlarina kaymaktadir (Caglar, 2009).

Bu c¢aligmanin ilk boliimiinde isletmelerin tiiketiciyi anlamasi i¢in kavramsal
olarak tiiketici davranislart anlatilarak anlagilmaya caligilacaktir. Bu dogrultuda tiiketici
ve tliketici davraniglar1 tanimlari, tiiketici davranislarinin 6zellikleri, tiiketici satin alma
davranig1 ve etkileyen faktorleri ile tiiketici satin alma karar siirecine, tiiketici tiirlerine
ve tliketicilerin yenilikler karsisinda verdigi tepkilere yer verilerek tiiketici davranislar

anlasilmaya calisilacaktir.

Ikinci ve iigiincii boliimde ise geleneksel ve online alisveris ile ilgili kavramsal
bilgiler incelenmistir. Tiiketici tercihlerini etkiledigi diisiiniilen geleneksel ve online
aligverisin detayli olarak avantajlar1 ve dezavantajlarindan bahsedilerek tiiketici satin

alma kararlarinda etkili olanlar incelenmeye calisilmistir.

Calismanin dordiinci boliimiinde ise yontem boliimii olup, bu bdliimde
arastirmanin modeli ve aragtirma sorulari, evreni, orneklem ile veri toplama araci,
kisitlart ve smirliliklari, verilerin toplanmasi ve analizler ile agiklanmaya ¢alisiimistir.
Sonrasinda ise analizler bulgular bolimiinde degerlendirilerek, sonu¢ ve tartigma

boliimiinde son bulmustur.



BiRINCi BOLUM
TUKETICi TORLERI VE TUKETiCi DAVRANISLARI
1. TUKETICI TURLERI

Her canli yasamlar1 boyunca insanlar gibi siirekli tiiketmek ister (Yildirim,
2010). Bir eksikligin hissedilmesi ihtiyact olusturmaktadir bu ihtiyact gidermek ig¢in
bedel ddeyerek saglanmasi ve tatmin edilmesi tiikketim kavramini ortaya ¢ikarmaktadir.
Tiiketim tanimi ‘yalnizca somut varliklarin harcanmasi’ seklinde algilanmasina ragmen
duygu, hisler ve goriislerin harcanmasi gibi kavramlarda tiiketim kapsamindadir
(Altunisik vd., 2012). Bu kapsamda soyut iiriin olan hizmet tiiketimi de yer almaktadir.
(Altunigik vd., 2017). Maddi ve manevi olarak ihtiya¢ duyulan eksiklerin giderilmesi
nedeniyle tiiketim gerceklesir (Dahl, 2017). Tiiketimde bedel 6deme nedeni insan istek
ve ihtiya¢larinin sinirsiz olmasi, kaynaklarin ise sinirli olmasindan dolayidir. Birey ise
bu istek ve ihtiyaclar i¢in gerekli bedeli 6deyen, tiiketimi gerceklestiren kisi yani
‘tiiketici’ seklinde ifade edilir (Altunisik vd., 2012). Tiiketicinin bir baska tanimi ise;
ekonomik anlamda bir bedeli olan mal ve hizmetleri bedelini 6demesi ile satin alan

bireydir (Demir ve Acar, 1992).

Her isletmenin kurulug amaci kar saglamaktir. Bu amag¢ dogrultusunda yapilacak
ilk eylem ise pazarlama programlarint se¢gmeden once hedef pazar veya pazarlarim

belirlemelidir. Bazi1 6zelliklere sahip olan tiiketim grubu pazar1 olusturmaktadir.
Pazar tanimi1 su 3 onemli kriter tanimlar;
1.Karsilanacak ihtiyag ve istegi olan,
2.Satin alma giicii yani harcayacak geliri olan,
3.Gelirini harcama istegi olan kisi veya orgiitlerden olusur (Mucuk,2010: 69).

Pazarlama faaliyetlerinde bir iiretici veya hizmet saglayici tarafindan hedeflenen
belirli bir birey veya tiiketici grubu. Tiiketici ihtiyacini alan kisi, miisteri ihtiyaci olan ve
olmayan1 alan kisi olarak goriilse de, miisteri, tiiketici, alic1 kelimeleri birbiriyle ayni
anlamda degerlendirilmektedir. Bu c¢alismada da bu kelimeler ayni anlamda
kullanilacaktir. Tiiketici kelime anlami ¢ok genis bir kitleyi kapsamaktadir. Tiiketici
denilince akla {iretici ve satici(ticari) isletmeler, kisiler, aileler, tiizel kisiler, kar amaci
gitmeyen kuruluslar ve kamu kurumlar1 gibi tiiketici gruplari gelmektedir. Bu

tiiketiciler 2 ana gruba ayrilirlar. Bu ayrim pazarda amaglarina gére mal ve hizmet satin



alimlarma gére gruplandirilmustir. 11k olarak nihai tiiketici ikinci olarak ise endiistriyel
tiiketicidir. Nihai tiiketicilerin tiikketim amaci1 dncelikle bireysel ve aile ihtiyaglarini satin
alma yoOniindedir. Endiistriyel tiiketicilerin tiiketim amaci1 ise, kendi iiretimlerini
tamamlamalar1 veya desteklemeleri, yeniden satmalar1 veya ekonomik faaliyetleri
stirdiirmeleri olabilir. Mallar, tiiketici kullanim amacina gore tiikketim mallar1 ve mamul
mallar olarak da ayrilabilir. Tiikketim mallari; bireyler ve aileler tarafindan kisisel
kullanimlar1 i¢in satin aliman mallar. Endiistriyel mallar ise; son asamada yani nihai
olarak sunulacak mal ve hizmetlerin iiretiminde kullanilan makine ekipmanlari,
demirbaglarini, hammadde ve yar1t mamul gibi mallar1 kapsar. Bu ayrimin temelinde
mallarin niteliginden ¢ok satis amacidir. Pazar1 olusturan tliketim birimlerine gore
pazar, nihai pazar (tiikketici pazari) ve endiistriyel pazar olmak iizere iki ana gruba
ayrilabilir. Buna uluslararasi pazarlar da eklenebilir fakat bu ¢alismada iki ana bashk

tizerinde durulacaktir (Mucuk, 2010: 70).

Bir pazara girmek isteyen yonetici ilk olarak pazarla ilgili su 6 6nemli sorular

sormalidir.
1.Hangi hizmet ve mallar satin alinmaktadir?
2.Nigin bu mal ve hizmetler satin alinmaktadir?
3.Kim bu mal ve hizmetleri satin almaktadir?
4.Mal ve hizmetler nasil satin alinmaktadir?
5.Ne kadar mal ve hizmet satin alinmakta?
6.Nereden satin alinmaktadir?

Pazarlama yoneticisi incelemelerini yaparak pazar potansiyelini tahmin etmeye
caligir. Talep edilen mal ve hizmetlerin sayis1 sayilamayacak kadar ¢oktur. Her alicinin
istek ve beklentisi farklidir. Alicilarin her biri birbirinden c¢ok farkli 6zellikler
gosterebilir. Endiistriyel Pazar tiiketicileri liretimlerine katmak veya satmak i¢in alim
yaparken nihai tiiketiciler tamamen farkli giidii ve isteklerine gore hareket ederler. Nihai
tiiketici pazarlariin satin alma nedenleri kisinin veya ailesinin kullanim istegidir. Bu
ylizden bir ililkede yasayan her kisi nihai tliketici sayilir ve iilkede yasayan kisi sayisi

yani iilke niifusu nihai tiiketici sayisina esittir (Mucuk, 2010: 71).



1.1. NIHAI TUKETICI PAZARLARININ DEMOGRAFIK VE EKONOMIK
OZELLIKLERI

1.1.1. Demografik Ozellikleri

Tiiketici pazarlariin hacmi ve biikliigii o iilkenin niifusu hakkinda bilgi sahibi
olmamizi saglar. Pazar etkileyen en 6nemli faktorlerden biri niifus sayisi ve niteligidir.

Talebe yani Pazar hacmine etki eden bir¢ok nitelik vardir. Bunlardan bazilari;
1. Toplam niifus
2. Niifusun cografi olarak dagilimi
3. Kentlere ve kirsal alana dagilimi
4. Yas dagilim
5. Cinsiyet dagilimi
6. Aile yapisi ve aile niteligi
7. Diger ozellikleri (meslek, egitim vb.)

Ulkenin toplam niifus miktar1 iilkede iiretilecek mal ve hizmet sayisinin
belirlenmesi bakimindan 6nem arz etmektedir. Belirlenen rakamlar {izerinden {iiretim
sayilar belirlenir. Pazar planlamalar1 buna gore yapilmalidir. Ayrici niifusun artis orani
da g6z Oniliniin de bulundurulmalidir. Niifusun cografi dagilimi da énemlidir. Kent ve
kirsal alanda aym diizeyde bir talep olmayabilir. Ulkenin kentlesme orani1 da etkilidir.
Farkli yas gruplarinda farkli ihtiya¢c ve beklentiler oldugu i¢in yas dagilimi da bu
konuda etkilidir. Ozellikle cinsiyet dagilimi satin alma davramslarmi biiyiik 6lgiide
etkiler. En temel Ozelliklerden biri de aile yapisidir. Aile yapisinda ki degisikler
neticesinde kararlar farklilik gosterebilir. Mesela caligsan bir aile bireyi ile ¢alismayan
arasinda farkli tercihler s6z konusu olabilir. Yahut egitim diizeyi hem tercihleri
etkilemektedir hem de reklamlarin etkinligi ve ikna yoniinden etkisi egitim diizeyi farkl
insanlara tercihlerinde farklilagmalarina neden olabilmektedir. Demografik degisimler
kim tarafindan satin alinacak, hangi irlin/hizmet satin alinacak nasil ve hangi dlgekte

satin alinacaginda 6nemli etkilere sahiptir (Drucker, 2007: 80-81).
1.1.2. Ekonomik Ozellikleri

Demografik 6zellikler pazarin hacmi ve potansiyeli hakkinda bilgi verse de

ekonomik etkenlerinde talep iizerinde birgok etkisi vardir. Temel olarak bir kisinin satin



alma giicli yani ekonomik olarak geliri yok ise bu kisinin tiiketim yapmas1 beklenemez.
Bir gelir veya satin alma niyeti var ise o mal ve hizmetin alicist olabilir. Bu yiizden

pazara etki saglayan bir¢ok ekonomik 6zellik vardir bunlar;
1. Ekonomik durum(genel ekonomi)
2. Gelir (kisisel gelir ve harcanabilir gelir olarak 2’ye ayrilir.)
3. Gelirin degismesi ve dagilimi
4. Tiiketici kredileri ve bankamatik kartlar
5. Harcama modeli (bigimi)

Ekonomik durum iilke ekonomisidir. Yani ekonomi de ki degisimler enflasyon,
deflasyon, faiz orani, doviz vb.dir. Tiiketiciler ekonomi de ki degisimlere gore bir gelir
elde ettiginde dolayisiyla tiiketimleri de ekonomiden 6nemli ol¢iide etkilenmektedir.
Hatta en Onemlisi diyebiliriz. Ciinkii her birey cogunlukla geliri kadar bir tiiketim
yapmakta ve tercihlerini gelirine gore belirlemektedir. Kisilerin ve devletin yaptigi
harcamalara gore gayri safi milli hasila belirlenir. Gayri safi milli hasila tiiketicilerin
tikketimlerini ve satin almalarini etkiler. Tiiketici ayni {Uriinii farklh kalite bulabilmedir
fakat tiiketici gelirine yani biit¢esine uygun olani seger. Tiiketici tercihlerini etkileyen en
temel unsurlardandir. Gergek bireylerin eline gecen toplam gelire kisisel gelir denir.
Fakat elde edilen gelirin bir boliimii vergilere gidecegi igin elde edilen bu kisisel
gelirden vergiler c¢ikarilarak harcanir yani kullanilir gelir haline wulasilabilir.
Tiiketicilerin satin alma giiclinii harcanabilir gelir géstermektedir. Tiiketicilerin belli bir
hayat diizenini siirdiirebilmek icin harcadiklar1 gelirlere ise istege bagli harcanabilir
gelir denilmektedir. Bunlarin disinda en 6nemli gelir tiirlerinden biri de aile geliridir.
Ailede bulunan kisilerin toplam aile geliridir. Pazarlama bakimindan aile geliri 6nemli
bir yer kapsar. Ailede bulunan her bireyin gelir diizeyleri esit olmayabilir ya da geliri
bulunmayabilir fakat diger bireyin gelirinden tiiketim gerceklestiriyor olabilir. Aile
gelirinin analizinin yapilmasi1 gerekmektedir. Aile gelirinin 6nemli oldugu kadar gelir
dagilimi ve gelismesi de satin alma giiciinde Onemli farkliliklara neden olabilir.
Ozellikle tiiketici kredileri satin alma giicii bulunmayan tiiketiciler i¢in ddeme kolaylig1
sayesinde tliketim tercihlerinin artmasma neden olabilirler. Taksitli satiglar, 6deme
ertelemeleri, krediler, kredi kartlariin kullanim kolaylig: talep iizerinde ¢ok biiyiik
degismelere neden olabilir. Satin alma giicli bulunmayan tiiketiciyi satin alabiliyor hissi

uyandirarak tiiketimi arttirabilirler. Bu gelir ve harcama detaylarinin hepsi tiiketicinin



istek ve ihtiyaglarin1 belirlemesinde rol oynayarak bir harcama bi¢imi olusturur. Bu
nedenle pazarlama i¢in harcama modellerinin incelenmesi ve gelecege yonelik

tahminler 6nemlidir (Mucuk, 2010: 72-74).

1.2. NIHAI TUKETICI PAZARLARINDA TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN
FAKTORLER

Tiiketicilerin tiiketim egilimlerinde demografik ve ekonomik nedenler incelense
de tek basina tiiketici davranmislarini anlamak i¢in yeterli gelmemektedir. Neden bu
markalar1 tercih ediyorlar? Nigin belirli bir yerden satin almak istiyorlar? Gibi sorularin
net bir cevabini bulmak oldukea giictlir. Hatta bazen tiiketiciler bile bir mal ve hizmeti
aldiktan sonra neden aldiklarm bilemezler. Ihtiyaglar1 disinda birgok tiiketimi
gergeklestirmis olurlar. Normal tiiketim davraniglarinda bile bu davranislarin altinda
yatan sebepleri agiklamak c¢ok giictlir. Sorularin cevaplarini bulabilmek igin birgok
nedeni bir arada incelemek gerekir. Cok yonli olarak etki ve tepkilerin incelenmesi
gerekir. Bu incelemeler i¢inde bize davranis bilimleri ve iktisat teorileri yardimci olur.
Iktisat teorileri tek basina yeterli olmayacag1 gibi her zaman ortalama bir sonug verir.
Bu yiizden etkisinin biiylik oldugunu bildigimiz davramiglarda sosyal, psikolojik
faktorlerin etkisinin inceleyerek tiiketicilerin davraniglarini anlamaya calisiriz. Bu
etkiler, pazarlamacinin kontrol altinda tutamadig: fakat satin alma kararinda giiclii etkisi

oldugu bilinen faktorlerdir.

Sekil 1. Tiiketici Satinalma Kararini Etkileyen Faktorler

Tiiketici Satinalma Kararini1 Etkileyen Faktorler

Sosyal Faktorler Psikolojik Faktorler Kisisel Faktorler
e Kiiltiir ve alt-kiiltiir e Motivasyon e Demografik faktorler
e Sosyal sinif (giidilenme) e Durumsal faktorler
o Algilama

Referans gruplar

Roller ve aile e Ogrenme

e Tutumlar

o Kisilik

Kaynak: Skinner, 1990:152.




1.2.1. Sosyal Faktorler

Tiiketicilerin satin alma kararii etkileyen baglica sosyo-kiiltiirel faktorler kiiltiir,

alt-kiiltiir, referans gruplari, sosyal siif, roller ve ailedir (Eren, 2009: 30).

Kiiltiir: kisinin istek ve ihtiyaglarmin en temel nedeni ve belirleyicisidir.
Semboller karigimidir bu semboller kapsaminda insanlarin olusturdugu deger sistemi,
adet, orf, tutum, ahlak, inang¢, davranislar bulunmaktadir. Sosyoloji de yer alan genel bir
tanima gore kiiltiir bilgiyi, imani, sanati, ahlaki, hukuku, 6rf ve adeti ve insanin
toplumun bir iiyesi olarak edindigi diger tiim yetenek ve aligkanliklar1 igeren biitiindiir

(Erkal, 2006: 76).

Kiiltiir somut kavramlar1 kapsadigi gibi soyut kavramlar1 da kapsamaktadir ve
giinliik yasantimiz i¢inde stirekli yer almasindan dolay1 satin alma kararlarimizi etkiler.
Nasil giyinece8imizi, ne yiyip, nasil yasantimizin olacagini, seyahatlerimizin nasil
olacagi, nasil yasayacagimiz gibi konular1 biiyiik oranda kiiltlir belirler. Geleneksel
pazarlamada gorlindiigii gibi online pazarlamada da kiiltiir etkisi hissedilir ve tercih
edilen aligveris tiirii bulundugu cevre ve ya tlke kiiltiiriine uyumludur (Miiriitsoy, 2013:

43).

Alt kiiltiir ise, kiiltiiriin homojenliginin bozulmasi ve niifusun artmasi ile dogru
orantil1 olarak olusan, bolgesel, dinsel, irksal ve benzeri ortak nitelikleridir. Alt kiiltiir,
kiltliriin belirli yasam veya davranig bi¢cimin dngdren bir alt boliimdiir (Mucuk, 2010:

76-77).

Alt kiiltiir davraniglar {lizerinde oldukca etkilidir. Belirli bolgelerde birlikte

yasayan insanlar genellikle benzer sekilde diisiiniip ayn1 yonde hareket etmektedirler.

Sosyal sinif: Homojen olarak olusmus ayni ilgilere, degerlere, yasam big¢imine
sahip olan bir alt boliim olarak degerlendirebiliriz. Bir degil bir ¢ok say1 da niteligin
ortak olmasi ile ortaya cikmustir. Gelir tipi, meslek, egitim diizeyi, degerler ve
yasadiklar1 sosyal ¢evre hemen hemen aynidir. Fakat sosyal smiflar arasinda gegis
yapilabilmektedir. Bu boliim ayrimi pazarlama agisindan yarar saglamaktadir. Sosyal
siniflar i¢in yapilan farkli pazarlama stratejileri sayesinde daha ¢ok tiiketiciye
ulasilabilmekte ve memnuniyet diizeyleri arttirilmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2013:

307).

Referans gruplari: Tiiketici veya bireyin tutumlarini, fikrini ve deger yargilarim

etkileyen herhangi bir insan toplulugu referans grup olarak tanimlanabilir. Iki ana grupta

8



incelenir. Kisinin yakin g¢evresi ve ailesi sayesinde reklamlardan bile daha fazla
etkisinin oldugu goriilmektedir. Komsu, akraba, yakin arkadas, is arkadaslar1 gibi
gruplarin etkisi satin alma davranisinda ¢ok biiyliktiir. Bunun haricinde etkili olan diger
kisiler ise, tinliiler ve popiiler olan kisilerdir. (giiniimiizde influencer, fenomen olarak
yayginlagsmistir.) bu kisilerin davraniglari, tutumlari o6zellikler gengler ve c¢ocuklar
tarafindan Ornek alinmaktadir. Bu gruplarin etkinligini pazarlama stratejilerinde giin
gectikte daha ¢ok gormekteyiz. Unlii bir kisinin kullandig1 marka ve iiriinii tavsiye
etmesi iirliniin reklamlarindan daha c¢ok ses getirebilmektedir. Bu ylizden giin gectikce
tanitict reklamlarin etkisinden ¢ok referans grup reklamlarimin etkisi daha c¢ok

goriilmektedir (Odabasi ve Barig, 2013: 201-202).

Rol model ve aile: Bu grup referans grup ve yakin ¢evrenin altinda kalan bir
boliim olsa da ayri1 bir 6neme sahiptir. Ciinkii birey bebekliginden itibaren ailesinden
etkilenerek satin alma davranislar1 hakkinda fikir sahibi olur ve kararlarini o yonde alir.
Satin alma davraniglarinda genellikle ailenin yapist etkili olur ailede kadinin calisip
caligmamasi, gelir diizeyi, kir veya kentte yasam vb. etkenler bu gruba etki eder. Ailede
rollerin kimde oldugu ve satin alma kararin1 veren kisinin kim oldugu 1yi bilinmelidir

(Miiriitsoy, 2013: 44).
1.2.2. Psikolojik Faktorler

Kisinin kendi i¢inden, kendisinden kaynaklanan davraniglarimi etkileyen giice
psikolojik faktor denir. Psikolojik faktorler tiiketicinin satin alma kararlarini etkiler. Bu
faktorler: motivasyon veya giidiilenme, algilama, 6grenme, tutum ve inanglar, kisiliktir

(Skinner, 1990).

Motivasyon: Kisinin davraniglarinin dayanagi olan giictiir. Tatmin edilmeye
caligilan gii¢ olarak da tanimlanir. Bu tanimlara gore kisiyi harekete geciren sey gidii
yani motivedir. Motivasyon ve giidiilenme ise; kisinin i¢ ve dis uyaricilarin etkisiyle

harekete gegcmesidir. Glidiiler gerilimi azaltip, ¢ogaltabilirler (Mucuk, 2010: 78-79).

Pazarlama acisindan 2 6nemli giidii vardir. Duygusal ve mantiksal giidiiler.
Duygusal giidiiler; prestij, begenilme, popiilarite gibi o6zellikleri 6n planda tutarken
mantiksal giidii saglamhik, dayamiklilik gibi OSlgiilebilir ve gozlenebilir Olglitleri 6n
planda tutar. A.Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi; teorisi psikolog Maslow tarafindan
olusturulmustur. Maslow, insanlarin ihtiya¢c asamasini bes ihtiyactan olustugunu

varsaymistir (Stanton vd., 1994).



Maslow gore insan ihtiyaglarinin 6ncelik ve 6nem sirast oldugunu ileri siirmiis

ve ihtiyaglar hiyerarsisini su sekilde siralamistir.
1.Fizyolojik Ihtiyaglar (Yeme, igme, Uyku)
2.Giivenlik Ihtiyaclari
3.Ait Olma Ve Sevgi ihtiyaci(Sevme, Sevilme)
4. Saygi Ihtiyaci (Toplumda Saygi Gérme, Itibar)
5.Basarma (Kendini Gergeklestirme) (Stanton vd, 1994: 167).

Sekil 2. Maslow’a Gére Ihtiyaglar Hiyerarsisinin Basamaklar

KENDINI
GERGEKLESTIRME

DEGER iHTIYACLARI

AIT OLMA VE SEVGI IHTIYACI

GUVENLIK iHTiYACI

Kaynak: Stanton vd, 1994: 167.

Algilama: Algi duyular yoluyla bilgi edinmedir. Olaylar ve nesnenin varligi
lizerine olabilir. Iki kisi ayn1 olaya gorse bile farkli sekilde algilayip hissedebilirler.
Algilama siirecine bir¢ok etken etki ederek farkli algi olusumuna neden olabilir. Bu
yiizden bir ¢ok etkiyi birlikte degerlendirmek gereklidir. Ornegin kisiler iizerinde renkli
gazete reklamlarinin daha fazla dikkat ¢ekmesi gibi. Bu gibi durumlar algiy1
degistirerek tiiketicinin satin alma kararinda etkili olur (Mucuk, 2010: 79). Bir bagka
deyisle algilama kisinin etrafinda olanlar1 nasil gordiigii ve yorumladigidir (Eroglu vd.,

2012: 45).

Ogrenme: Insanlar zamanla edindikleri tecriibelere yenisini katarlar ve yeni
bilgiler edinirler. Bu bilgi ve tecriibe birikimi degistikce insan davranislar1 da degisir bu
siire¢ 6grenme siirecidir. Davranis bigiminin ortaya ¢ikmasi i¢in belirli bir seyi siirekli

tekrar etmek gerekir. Uyaricinin tekrarlanan hareketleri ile tepki olusturulabilir ve
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o0grenme saglanir. Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 da bu yonde oOgrenerek

degisebilir. Siirekli tekrarlanan reklamlar ile tiikketim arttirilabilir (Mucuk, 2010: 79).

Tutum ve Inanglar: Bir sembol veya nesneye olan olumlu, olumsuz davranislar
tutum seklinde degerlendirilir. Olusan tutum inanglar1 da etkiler. Inang dis gevreden
edinilen bilgileri ve kisisel deneyimleri kapsar. Tiiketici tutumlar1 daha ¢ok mamiil
secimi ve marka se¢iminde 6n plana ¢ikmaktadir. Kisinin gegmiste ki tecriibeleri, yakin
cevre ve ailesi ile iliskileri ayrica kisiligi tutumlarda biiyiik rol oynar. Pazarlamacilar
cesitli test, analiz, gézlem, aragtirma, Olcek testleri vb. yontemlerle tiiketici tutumlarini
O0lcmeye caligirlar. Bu yontemlerden elde ettikleri veriler sayesinde pazarlama

stratejilerini degistirebilir veya siirekli hale getirebilirler (Skinner, 1990).

Kisilik: Insanin kendine ait psikolojik ve biyolojik dzelliklerinin biitiiniine kisilik
ad1 verilir. Kisiligin tek basina dis ¢evresi olmadan satin alma karar1 vermede etkili
oldugu daha acgikliga kavugsmamistir. Fakat kisiligin baska etkenlerle bir araya gelerek
bir etkisinin oldugu kesindir. Kisinin satin aldigi marka ve mal ile kisiligi arasinda
yakinen bir iliski bulundugu diisiiniilmektedir. Bu yiizden tiiketicinin satin aldig:

seylerin kisiligini yansittig1 soylenebilir (Pride & Ferrell, 1989).
1.2.3. Kisisel Faktorler

Demografik ve durumsal faktorler olarak tiiketicinin satin alma kararimi

etkileyen 2 6nemli faktor bulunmaktadir (Mucuk, 2010).

Demografik faktorler: Yas, cinsiyet, egitim, medeni hal, meslek gibi faktorlerdir.
Bu faktorleri ayrintili olarak c¢alismamizda anlatmistik. Bu faktorlerin satin alma
kararinda biiylik bir etkisi vardir. En basta yas olarak baktigimizda her yas grubunda
farkli tercihlerimiz olugmaktadir. Yasimiza gére mal ve hizmet segmekteyiz. Bunun
yaninda hangi alt kiiltiirde oldugumuzun 6nemi de ¢ok biiyiiktiir. Dogrudan olarak satin
alma kararlarimiz da etkilidir. Kisisel faktorleri etkileyen diger 6nemli durum ise;
kisinin evli ya da bekar olmasi, ¢gocugunun olup olmamasi, meslegi, egitimi, gelir
diizeyi gibi temel durumlardir. Bu kriterlere gore belirlenen yasam tarzina gore satin

alma karar1 gerceklesir (Mucuk, 2010: 81).

Durumsal faktorler: Tiiketicinin karar verme siirecinde mevcutta bulunan sartlar
ve durumlardir. O an karar verilerek satin alma karar1 bir anda ortaya ¢ikar. Ornegin bir
yakinin aniden hastalandiginda onu ziyarete gitmen i¢in almis olunan bilet ya da

beklenmedik bir kaza sonucu araba degistirmek zorunda kalmak olabilir. Yahut
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beklenmedik bir maas artis veya ekonomik kriz sebebiyle plansiz bir sekilde yapilan
satin alma veya vazgecme durumudur. Belirli bir {iriinii almaya gidip orada farkli bir
tirlinli goriip almakta bu kategoride degerlendirile bilinir. Bu durumlarin ortak noktasi
satin alma kararinin alinmadan satin alma gergeklesmesidir. O an i¢inde bulunulan

durumda karar verilir (Mucuk, 2010: 82).
1.3. ENDUSTRIYEL TUKETICIi DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Endiistriyel tliketici satin alma kararlarim1 etkileyen 4 temel faktor

bulunmaktadir. Bunlar;
1. Cevresel
2. Orgiitsel
3. Kisilerarasi
4. Bireysel faktorlerdir (Pride & Ferrell, 1989:165).

Cevresel faktorler: Cevresel faktorler endiistriyel tiiketicilerin ¢ok genis
kapsamda etkileyen faktorlerdir. Diger isletmelere bagl olarak teknolojik gelismeleri ve
rekabet durumunu da kapsar fakat en baslica olanlari: kanunlar, yasalar, para, enflasyon,
yonetmelik, tliziik, ekonomik durum, kredi, tesvik, gelir gibi durumlardir (Pride &

Ferrell, 1989:165).

Orgiitsel faktdrler: Bu grubun 6rgiit yapisinda satin alma politikalari, amaglari,
kaynaklari, alim kismmmn yapis1 etkilidir. Ornegin bir isletme digerlerine gore daha

uzun vade imkani1 sagliyor ise bu tercih nedeni olabilir (Pride & Ferrell, 1989:165)

Kisileraras iliskiler: Yapilacak olan satin alimlar da ilgili kimselerin aralarinda
ki iliski etkilidir. Isbirligi, anlasmazlik, giic iliskileri satin alma siirecini etkiler (Pride &

Ferrell, 1989:165).

Bireysel faktorler: Endiistriyel tiiketicilerde bu faktorler kisilerin karakteristik
Ozelliklerini kapsamaktadir. Etki alami yas, gelir diizeyi, egitim, kisilik, Orgiitteki

durumu gibi faktorler etkilidir (Pride & Ferrell, 1989:165).
2. YENILIKLER KARSISINDA TUKETICi DAVRANISLARI

Gliniimiliz diinyasinda bircok degisime aciktir ve giderek gelismekte ve
degismektedir. Ureticiler de bu degisimlere ayak uydurabildikleri siirece bu rekabetci

ortamda hayatlarini devam ettirebilirler. Verimliliklerini ve karlhiliklarin1 degisen
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durumlara gore arttirmak zorundadirlar. Bunun haricinde yeni pazarlara girebilmek ve
mevcut pazarlarda siirekliliklerini devam etmesini saglamak i¢in degisime yani yenilige,
teknolojiye ayak uydurmak zorundadirlar. ilk olarak yenilik tanimlariyla yeniligi

kavramaya calisalim.

Yenilik; basit olarak herhangi bir {irlinlin, fikrin veya hizmetin kisi tarafindan
yeni olarak algilanmasi seklinde tanimlanmaktadir (Kotler, 2002:355) (Blackwell vd.,
2006: 544).

Jorde, Teece ve Thompson ise yeniligi, yeni siireclerin, yeni iirlinlerin, yeni
organizasyon yapilarinin ve yontemlerinin gelistirilmesi, ilerletilmesi, kabullenilmesi ve
ticarilestirilmesi olarak tanimlamaktadir (Jorde ve Teece, 1992: 76). Aymi yazarlar
yeniligin; belirsizligi, aragtirmayi, risk almayi, yeniden arastirmayi ve test etmeyi de

igerdigini sdylemektedirler (Thompson, 1965: 2).

Drucker ise yeniligin teknik bir terim olmadigini, ekonomik ve sosyal bir terim
oldugunu, yenilik kriterinin bilim ve teknoloji olmadigin1 fakat kriter olarak ekonomik
ve sosyal cevredeki bir degisimin ya da tiiketici, iiretici, vatandas olarak, 6gretmen
olarak insanlarin davranislarindaki bir degisim oldugunu séylemektedir (Drucker, 1974:

785).

Rogers ve Frombach yeniligi; bir birey ya da diger benimseyici birimler
tarafindan yeni olarak kabul edilen bir fikir, uygulama ya da nesne olarak
tanimlamaktadir. Bir fikrin ilk kullanimindan ya da kesfinden itibaren gegen siirede,
objektif olarak yeni olarak goriiliip goriilmedigi insanlarin davraniglart ile
Olciilebilecegini One siirmektedir. Ve bireyin fikri, yenilik olarak algilamasi onu
yenilige gostermis oldugu tepkinin belirleyecegini ifade etmekte, eger bir fikir birey i¢in

yeni olarak goriiliirse, o fikir bir yeniliktir (Rogers,2003: 12)(Frombach, 1993: 22).

Bir isletmenin yeniligin herhangi yapmis olmasi o isletmenin o konuda basarili
olacagi anlamima gelmez. Yeniligin yapilmasindan ¢ok yeniligin tiiketiciler tarafindan
nasil benimsenip benimsenmedigi Onemlidir. Bu durumda isletmeler yapacaklari
yenilikleri tliketicilerin istekleri, beklentileri ve ihtiyaglar1 kapsaminda yapmak
durumundadirlar. Bu sekilde izlenen bir yolda benimseme kolaylasacaktir. Tiiketicilerin
pazarda dogal bir istegi olarak yenilik vardir. Yenilik olmasaydi pazarda benzer iiriinleri

almak rutin bir aligkanliga doniisiirdii ve pazarin dinamik yapisi bozulurdu.
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2.1. TUKETICILERIN YENILIKLERI BENIMSEMESI, KABULUNE ILISKIN
MODEL VE KURAMLAR

Tiiketici satin alma davranislar1 konusuna bu calismada gordiiglimiiz gibi etki
eden birgok farkli farkli faktor bulunmaktadir. Fakat tliketicilerin yenilige karsi
benimseme davraniginda ortak olarak bulustugu noktalar vardir. Yani ¢ogunlugun
davraniglar1 benzer olarak gruplandirilmigtir. Tiketicilerin yeniliklere karsi tepkileri
farklilik gostermektedir. Bir baska ifadeyle tiiketiciler ayn1 sosyal sistemde olsa bile

yenilige gosterdikleri tepkiler ve benimseme hizlar1 ayn1 degildir (Karaca, 2010: 98).

Tarde ‘imitasyon kanunlari® adli kitabinda bahsettigi iizere yeniliklerin
benimsenmesi tiizerine ifade ettigi sOylemlerin ne kadar hakli oldugu zamanla
goriilmiistiir. Tarde’nin ileri goriislii yaklasimi sayesinde bu konuda bir¢ok pencere
acilmistir. Tarde’ye gore tasarlanan 100 yeniligin 90 tanesi unutulurken, 10 tanesinin
benimsenmesinin nedenini dgrenmek, problemi ¢dzmek, basarili olan ile olmayanin
farkin1 anlamak, olumlu ve olumsuz etkilerini degerlendirmek gerektigini ifade
etmektedir. Bu sayede yenilik iizerine arastirma yapacak birgok kisiye sezgisel ve
niteliksel yaklasimlar kullanarak oncii olmustur. Tarde yeniligin kabulii ve reddinin
onemli bir sonu¢ degiskeni olarak tanimlamistir (Tarde, 1903:143). Yeni bir fikir
benimsenmesinin zamanla S seklinde bir egri ¢izdigini gézlemlemistir (Rogers, 2003:

41).

Sekil 3. Rogers’in Benimseme Oranlari

Benimsevenlerin toplam savisy

11111

Benimseyenlerin oram

Yeni benimsevenler

Faman

Kaynak: Rogers, 2003: 273.
Sekil 3’de goriildiigii iizere S bigcimli egrinin sistem iginde yavas yavas yiikselir.
Ik olarak yavas bir yiikselme gdstermesinin nedeni benimseyici tiiketici sayilarmim az

olmasidir. Bunlar yenilikgiler adli gruptur. Sonrasinda ise ki tiiketicilerin yaris1 yapilan
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yeniligi benimseyinceye kadar yiikselir. Bu siirecte ilk benimseyenler ve ge¢ cogunluk
gruplarin1 kapsar. En son grup olarak da gecikenler denilen grup kaldigindan giderek

yavaslar.

Yeni iiriinlerin ve yeniliklerin pazara niifuz etmeleri Rogers’in difuzyon egrisine
bagh olarak ilerlemektedir (Ozdemir, 2009: 207). Rogers (2003: 280), Kotler ve
Armstrong (2008:152), Blacwell vd. (2006: 556), Schiffman ve Kanuk (1999: 535),
tiikketicileri; yenilikgiler, erken benimseyenler, erken cogunluk, ge¢ kalan ¢ogunluk ve

gecikenler seklinde kategorilere ayirmaktadirlar. Bu kategoriler sekil 4’de

Sekil 4. Rogers’in Zamana Gore Benimseme Oranlart Goriilmektedir.

Erken Geg
Coguniuk | Cogunluk

fenilikgiler 54 534

Gecikenler

Beninmesenler == (Marak

Genimeeyeper

Yeniliklerin Benimsenme Lamam

Kaynak: Rogers, 2003: 281.
2.1.1. Yenilikciler (Invatorler)

Ik tiiketici grubu yenilikcilerdir (Blackwell vd., 2006: 556). Tiiketicilerin
%2,5’unu yenilik¢iler olusturmaktadir. Bu grup her gordiigii yeni iiriinii satin ama ilk
olarak denemek istemektedir. Yeni tiriinlere ilgili ve deneme konusunda isteklilerdir.

Pazarlamacilarin ulasmak istedikleri ilk grup yenilik¢iler grubudur (Karaca, 2010: 99;

Ozdemir, 2009: 207).

Yenilik¢iler risk almaktan korkmazlar, yeni bir {iriin ile karsilastiklarinda onu
deneyerek karmagik yapilarin1 6grenirler ve teknolojiye diiskiin olurlar. Yeni bir {iriiniin
zayif ve olumsuz yonlerini rapor etmekten o {iriinii incelemekten mutlu olurlar (Kotler

vd. 1999: 261; Kotler ve Keller, 2006: 660).

Yenilik¢iler yeni iirlinleri ve fikirleri denemek istediklerinde cografi olarak

daginik yerleskelerde olsalar bile iletisim aglar1 olusturarak iletisim saglarlar. Teknik
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bilgi ve uygulama yetenegine sahip kisilerdir. Bu sebeple aralarinda artan ve dogru
aktarilan bilgi sayesinde yenilik¢iler arasinda yeniligin duyulmasini ve kullanilmasin
saglarlar. Yenilik¢ilerin yeniligin yayilma siirecinde biiyiik bir 5Sneme sahiptir. Orgiitiin
disinda meydana gelen yenilikleri tanmitirlar ve yeni fikirler konusunda 6nemli gérev

iistlenirler (Steele ve Murray, 2004: 319).
2.1.2. Erken Benimseyenler

Erken benimseyenler grubunun orani %13,5’dur. Yenilik¢iler kadar hizli
olmasalar da yeni firiinlerin yaylim siirecinde iirtinleri alirlar (Karaca, 2010: 100).
Erken benimseyenlerin ozellikleri arasinda yiiksek gelire sahip olmak, daha ¢ok risk
almay1 seven, egitim diizeyi yiiksek, hayal giicii yiiksek, atilgan, hirsli, sosyal gruplar
arasinda hareketli ve ge¢ benimseyenlere gore daha geng gruptan olusur. Daha geng
olduklar i¢in kitle iletisim araglarini daha aktif olarak kullanabilirler (Chaudhuri, 1994:
20; Parthasarathy ve Sohi, 1997: 203).

Bu sistemde bulunan kendilerine rekabet avantaji saglayacak yeni teknolojileri
arastiran ve uygulayan fikir 6nderlerinin bircogu erken benimseyicilerdendir. Bu kisiler
sosyal sistemle daha i¢ icedirler. Bu sebeple iyi hizmet ve ¢6zlim destegi sunan iiriinleri
kars1 fiyat hassasiyetleri yoktur. Benimseme konusunda isteklidirler. Uriinlerin yayilma
stirecinde katalizor gorevindedirler. Toplumda yeni fikirleri ve basarilar1 sayesinde ve
yakin ¢evreleri ile iletisim halinde olduklarindan dolay1 belirsizlikleri azaltmalari
yoniinden diger tliketiciler tarafindan saygi goriirler (Rogers, 2003: 283; Steele ve

Murray, 2004: 318; Kotler ve Keller, 2006: 660).

Erken benimseyenler diger tiiketiciler i¢in 6nemlidir. Ciinkii onlarin goziinde
erken benimseyenler kontrol etmesi gereken kisi olarak algilanirlar. Bu kisiler yayilma
siirecinin hizlanmasina yardimci olur. Ayrica diger bireylere ise rol model olustururlar.
Bu yiizden erken benimseyenler verdikleri kararda akilct olmak zorundadirlar (Rogers,

2003: 283).
2.1.3. Erken Cogunluk

Erken ¢ogunluk grubu tiim tiiketicilerin %34’liik kismin1 olusturur. Bir yeniligi
denemede ne ilk ne de son sirada yer alirlar (Karaca, 2010: 10). Bu grup oncelikle iy1
referanslar1 beklerler ve bekle, gor yaklasimi ile hareket ederler. Bu nedenle fikri veya

yeni {riini benimsemeden Once biiylik bir zamam fikri veya iiriinii diigiinmekle
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gecirirler (Kiliger, 2008: 216). Bu da yenilikleri benimseme siirelerini yenilik¢ilerden ve

erken benimseyenlerden daha uzun olmasina neden olur (Rogers, 2003: 283-284).

Erken Cogunluk tiiketicileri toplumun biiyiik bir kismini1 kapsamaktadirlar.
Toplumun diger {iyeleri ile yakin iliski igerisindedirler ve bazen fikir lideri yerinde
olabilirler. Erken benimseyenler ile koprii gorevindedirler ve bu kdprii sayesinde sik stk
cevreleri ile goriigerek birbirlerini etkileyebilirler. Daha ¢ok baskalari tarafindan faydasi
goriilmiis, denemis, yeni teknolojileri benimseyen kisilerden olusur (Kotler, 2001: 356;
Rogers, 2003: 283-284; Steele ve Murray, 2004: 318; Kiliger, 2008: 216).
Onlarin kendi dogrular1 vardir 6nceden giivenilirligi test edilmis sonu¢ ve hizmetleri

tercih ederler.

Erken ¢ogunluk grubunda bulunan tiiketicilerin genellikle yas ortalamalar
yuksektir. Bunun getirdigi bir 6zellik olarak iyi olanlar1 anlayabilir, kdétiilerden uzak
durabilirler, kendi dorular1 vardir ve genellikle riskten uzak durabilirler. Bu grubu ikna
etmek vakit alabilir fakat ikna olduklarinda sadik miisteri olurlar. Agizdan agiza
iletisimde basarilidirlar. Bir yeniligin ve yeni bir fikrin yerlesmesinde fayda saglarlar.
Harcanabilir gelirleri yiiksektir. Tiiketim konusunda televizyon ve literatiirii takip eden

profesyonel kisileridir genellikle yonetici konumundadirlar (Chris, 2002: 78).
2.1.4. Ge¢ Cogunluk

Bu grupta erken c¢ogunluk gibi tiiketicilerin %34’linii kapsamaktadir. Geg
cogunluk iiyeleri yenilikleri kabullenen siradan bireylerden kisa bir zaman O&nce
benimseyen gruptur. Bu grup iiyelerinde genellikle g¢evre baskist ve ekonomik
zorunluluk gériiliir. Bu grup icin benimseme oldukca zor ve zaman alicidir. 11k olarak
kendi grup iyelerinin benimsemesini beklerler. Temkinli ve siiphecidirler (Rogers,

2003: 284; Steele ve Murray, 2004: 320).

Erken ¢ogunluk grubu yenilik¢iler ve erken benimseyenlere gore daha diisiik
sosyo ekonomik diizeyde bulunmaktadirlar. Bu durumda onlarin digerlerinden geg
benimsemesine neden olabilir. Her zaman temkinli olduklart i¢in oncelikle diger
tiikketicilerin kullanmasin1 beklerler. Akillarinda olusan belirsizliklerin gitmesi i¢in
beklerler. Yeni ¢ikan bir teknoloji icinde durum bdyledir (Chaudhuri, 1994:20; Kotler
vd. 1999: 261; Kotler, 2001: 356; Ruskin-Brown, 2006: 85; Kotler ve Keller, 2006: 660;
Greenhalgh vd., 2008: 102; Ainamo, 2010: 260).
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2.1.5. Gecikenler

Yeni {irlinleri en son benimseyen tiiketiciler ise gecikenlerdir, bu grup tiim
grubun %16’sin1 olusturur (Karaca, 2010: 102). Bu durum onlarin yenilige acik
olmamalari, mevcut durumu korumak istemelerinden kaynaklanmalidir. Genellikle
gelenekei bir yasam bicimine sahiptirler. Yenilik {izerine benzer goriisleri paylasirlar

(Rogers, 2003: 284; Steele ve Murray, 2004: 320).

Gecikenler son olarak yeniligi benimsediklerinde yenilik¢iler baska bir yeniligi
benimsemis olurlar. Bu yiizden gelenek¢i tutum yeniligi yayilma hizin1 dogrudan
yavaglamasina neden olmaktadir. Toplam niifusun bir yeniligi benimsemesi isteniyorsa
gecikenlerin benimseme zamani 6nemli bir konu haline gelmektedir. Basartya ulagilmak
isteniyorsa bu gibi durumlarda tanitim yapildig: ilk grup asla gecikenler olmamalidir.
Yenilik siireci kesinlikle yonetilmesi gereken bir siiregtir. Olusturulacak pazarlama
stratejilerinde bu konuya dikkat edilmelidir. Yeniligin yayilmasinda gecikenlerin

benimsemesi kritik rol oynamaktadir (Steele ve Murray, 2004: 320).

Bu grup igerisinde yenilik 6nderi bulunmaz. Diger gruplar arsinda en yerel
olanlaridir. Bircogu sosyal gruplar igeresinde izole halde yasarlar. Gegmisi referans
alirlar ve kararlarin1 6nceden yapilanlara gore verirler. Ayrica degisimi benimseyenlere
siipheyle yaklasirlar. Yeni bir fikirden haberdar olduktan bir miiddet sonra benimser ve
kullanirlar. Gecikenlerin kaynaklari simirhidir. Yeni bir iirlin veya fikrin basarili olup
olmayacag1 konusunda diisiinceleri nedeniyle diren¢ gostermeleri kendi agilarindan
rasyoneldir. Daha tedbirli davranmalarinin bir sebebi de ekonomik nedenlerdir (Rogers,

2003: 284).

Gecikenlerin bazilari, teknoloji karsitidirlar. Teknolojiye siipheyle bakarlar.
Teknolojik degisim ve ilerlemeleri benimsemedikleri gibi onlar1 yasamlarin1 da
almazlar. Yeni trtnler icin tembelliklerinden ve zaman harcama istekleri olmadigindan
eski teknolojileri kullanarak hayatlarina devam ederler. ~ Ayrica teknolojinin
verimliliginin artacagina inanmazlar. Onlar sadece inandiklarini alirlar ve digerlerine de

engel olurlar.
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IKiNCi BOLUM
GELENEKSEL ALISVERIS VE ONLINE ALISVERIS
1. GELENEKSEL ALISVERIS

Insanlarin yasamlar1 boyunca hayat tarzlarinda birgok degisimler meydana
gelmistir. {lk zamanlar yerlesik hayat diizeninde olmadan yasamlarmi devam ettiren
insanlar tarimin kesfi, topragin islenmesi ile birlikte kokli degisiklikler yasamislardir.
Eski zamanlarda yasarken sade bir yasama sahip olan insanlar ihtiyaglarinin ¢ogunu
kendileri karsilayabiliyorken zaman iginde yasanan degisiklikler ile birlikte kendi
iirettiklerinin  haricinde {riin ve hizmete ihtiya¢ duymaya baglamiglaridir. Bu
degisikliklerle ile birlikte medeniyetler hizlica ilerlemis ihtiyaglar1 da bu diizeyde
farklilasmis ve artmustir. Ihtiyaclarin olusumundan dogan bu durum aligveris
kavraminin temelini hazirlamistir. Aligveris taniminin en temel olarak ‘kendinde
olmayan bir hizmet veya malin kar karsiligi el degistirmesi’ olarak tanimlanabilir

(Cetinel, 1999).

Aligverisin ilk donemlerinde aligverisler takas yolu ile yapiliyor, degis-tokus
yapilirken degeri insanlar belirliyordu. Bu yiizden aligveris insanlar arsinda ki sosyal
iliskiyi giiclendirdi ve medeniyetleri gelistiren bir eylem oldu (Kiigiikkomiircii, 2005).
Fakat bu durum beraberinde birka¢ sakincay1 da getirdi. Degis-tokus yapilan mal veya
hizmetin degerinin belirlenmesi uzlagsmalarda giderek sorun olusturmaya basladi.
Insanlarin bu duruma bir ¢are bulmas1 gerekti. M.O. 7.yy ‘da paranm icadi ile birlikte
bu soruna care bulundu. Artik mal ve hizmetlerin degeri para ile belirlenecek ve
sorunlara care olacakti (Aksoy, 2009). Paranin kullaniminin yayginlasmasi ile birlikte
insanlar sadece ihtiyaglarin1 karsilamanin otesine gecti (Goger, 1984). Insanlar artik
yasamak i¢in ihtiyaglarini karsilamanin yaninda haz duymak, sosyallesmek, itibar sahibi
olmak, vakit gecirmek, farkli arayislarda olmak, stresten uzaklagmak amaciyla aliveris
yapmaya baslamislardir. Modern zamanlara gecildikce ise ihtiyac ve beklentiler degisti.
Insanlarin tiiketimini diger canlilarin tiiketiminden ayiran en &nemli ozellik; diger
canlilarin sadece fiziksel ihtiyaglari tiiketmesidir. Insanlar ise, bu ihtiyacin disinda

psikolojik ve sosyal ihtiyaglari i¢cinde tiiketimde bulunurlar (Bakir ve Celik, 2013).

Bu degisimlere stirekli bir tiiketim ihtiyaci algis1 olusturularak modern insan
trendler ve moda ile tiikketime tesvik edilmektedir. Bu sayede gecici bir mutluluk

olusturulmaktadir. Tiiketim gerceklestiren insan aligveris kavraminda onceliginin
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ihtiyaclarmi karsilamasindan c¢ok tiiketimin verdigi hazza sahip olmak oldugu
sOylenebilir (Yildirim, 2010). Bu sebeple aligveris taniminin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.
Degisen diinya kosullarina ayak uydurmak iiretim ve tiiketimin devamliligini saglamak
icin bir zorunluluktur. Aligveris yapma ihtiyaci insanlara ge¢misten giiniimiize kadar
stiregelen bir olgudur. Modern zamana gegis ile birlikte bu olgu sosyal yasamin igine
dahil olmustur. Ozellikle gelismis toplumlarda insanlarin yasam tarzini olusturmaya,
tamamlamaya ve tercihlerini belirlemeye baslamistir. Perakendecilik iiretici ve tiiketici

arsinda bir képrii kurmustur.
1.1. GELENEKSEL ALISVERIS YAPILACAK MEKANLAR

Gegen zaman ve degisen teknolojiler ile ekonomik gelismelerin yasanmasi
aligveris kavramini1 da zamanla degisime ugratmistir. Toplum yapisindaki degisiklikler
istekler ve beklentilerin degismesi gibi nedenler aligveris kiiltiiriiniin degismesine de
sebep olmustur. Yasanan her degisiklikle birlikte aligveris mekanlarinin degisimi de
gerceklesmistir. Bu degisimlerle birlikte sehir merkezlerinde aligveris alanlart 6nemli
merkezler halini almistir. Yunanca ’da milattan 6nce 7.ylizyilda ‘insanlarin bir yerde
toplamalar1’ olarak ifade edilen ‘agora’ kelimesi zamanla daha sonraki ylizyillarda
‘pazaryeri’ anlaminda kullanilmaya baglanmistir. 2. Yiizyilda ise (m.6) Roma’da her
tirlit driintin satildigr 6 kathi 150 diikkandan olusan ‘trajan’ adi verilen pazarlar
kurulmaya basglamistir. Toplum yapisinin sehirlere tasinmasi ile birlikte ise yeni
olusumlar yani diikkanlar ortaya cikmistir. Avrupa’da cam iiretiminin gelismesiyle
vitrinlerin ortaya c¢iktigi bulvarlar olugsmustur. Osmanli doneminde ise yine sehir
merkezleri ticaret merkezi olmustur. Bu donemde ¢arsi, arastalar, hanlar, kapali ¢arsilar

onem arz etmektedir (Ozdemir, 1999).

18. Yiizyilin ortalarina kadar bugiiniin parkende magazalarina benzer magazalar,
ihtiya¢ duyulan iiriinleri esnaf ve zanaatkarlardan satin almistir. Bu donemde esnaf ve
zanaatkarlar az iiriin ile stoksuz olarak calistiklar1 diikkanlarda kisiye 6zgii tirlinler ile
faaliyetlerine devam etmislerdir. Bu diikkanlar zamanla giiniimiizde ki parkende
magazaya yerini birakmistir. Bolimlii magaza olarak bilinen parkende magazalar
1800’li yillarin basinda zamanla kiiciik diikkanlarin degisim ve gelisimiyle olugsmustur
(May, 1989:357-364). Gilinlimiiz aligveris merkezleri ve magaza anlayisi ise 19.
Yiizyilda olusmaya baslamistir (Ozdemir, 1999).
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R.J. Markin tarafindan aligverisin mekansal olarak kapsamli sekilde
siiflandirilmasi yapilmistir. R.J. Markin’e gore alisveris mekanlar1 4 temel 6zellige

gore siniflandirilmaktadir (Tek ve Orel, 2006: 39).
a) Satilan iiriine gore:
e Her iiriinii satanlar
¢ Gida {irtinleri saticilari: hipermarket, siipermarket, toptanci, kolayda magazalar

e Genel Uriin saticilari: Departmanli (bdliimlii) magazalar, Outlet (indirim)
magazalar1, Ozellikli magazalar, Konsept magazalar, Cok {iriin bulunan kolaylik

magazalari, Designer magazalar, kategori 6ldiiren magazalar
¢ Kolayda iiriin saticilar1: Bakkal, biife vb.
e Begenmeli liriin saticilari: Tekstil, mobilya vb.
e Ozellikli Uriin saticilar1: Bilisim, teknoloji vb.
b) Goriilen isleve gore:
e Hizmet (servis) magazalari
e Self servis magaza
e Siipermarketler
e Pesin 6de gotiir magaza
¢ Depo kiilupleri
e Magazasiz perakendecilik
c¢) Miilkiyete (sahiplige) gore: (genislik ve niteligine gore)
¢ Bagimsiz perakendeciler (Biiyiik kiiciik magazalar)

e Birlesik perakendecilik: Goniillii zincir, Perakendeci Grup, Perakendeci

Kooperatifleri
e Zincir magazalar
e Cok Uluslu Perakendeciler (Ikea, Migros, CarrefourSa, Wall — Mart vb.)
¢ Franchising Magazalar
¢ Perakendeci Konglomerasyonlari
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gibi)

e Imalat¢inin Kendi Perakende Satis Magazalar

e Designer Magazalari

e Kiralanmis Reyonlar (6rnegin avm’de bir boliimii kiraya vermek gibi)
e Corner Shop

e Kamu (devlet ve yar1 resmi) magazalar1 (Siimerbank, Et ve Balik Kurumu

e Sirket Biciminde (A.S., Ltd.Sti, )

e Kooperatif Magazalar1 (Uretici, Perakendeci ve Tiiketici kooperatifleri )
d) Yerlesim yerine gore:

e Aligveris Merkezlerindeki Magazalar

e Mabhalleler

e Ikincil Ticaret Merkezleri

e Ticaret Merkezindeki Magazalar

e Schirici Ticaret Merkezlerindeki Magazalar

e Semt Pazarlarindaki Tezgahli Satici

e Karayollar1 Kenarlarindaki Satici

e Benzin Istasyonlar1 iginde veya Yakinindaki yeme-igme Mekanlar
e Benzin Istasyonlarindaki (kolaylik) Marketler

e Havaalaninda bulunan magazalar

¢ Koy ve Kasabada, ilgede bulunan Diikkanlar

e Seyyar Satic1, Isportacilar

e Internet Ag1 (Sanal, Online Magazacilik)

e Kamyonlu karavan tipi(aragli, mobil) Saticilar

e Self Servis Birimler (Bakir, 2012).
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1.2. GELENEKSEL ALISVERIS AVANTAJLARI

Geleneksel aligveris birgok tiiketicinin vazgegemedigi bir aligveris tiiriidiir. Her
ne kadar online alisveris avantajlar1 son zamanlarda cazip gibi goriinse de geleneksel
aligverigin avantajlarina bakildiginda geleneksel aligverisin vazgecilememe sebepleri
ortaya cikmaktadir. Her ne kadar aligveris aligkanliklart degisse de geleneksel
aligverisin sagladigi fiziksel olmasi, dokunabilirlik, deneme imkani, sosyallesme ve
iletisim istegi, satis personeli olmasi, giivenli 6deme yontemleri, garanti kosullar1 ve
teknik servis imkanlar1 gibi avantajlar sayesinde siirekli olarak tercih edilmektedir.
Caligmamizda geleneksel aligveris avantajlarin1 detayli olarak inceleyerek tiiketim

tercihlerinde ki etkisini daha iyi anlayabiliriz.

1.2.1. Fiziksel Olmasi, Dokunabilirlik, Deneme imkani

Geleneksel magaza tiiketici ve {iretici arasinda tirtinlerin yani mal ve hizmetlerin
naklini saglayan aracidir. Bagka bir ifade ile geleneksel magaza mal ve hizmetlerin
dogrudan son tiiketiciye pazarlanmasi ile ilgili faaliyetlerin biitiiniine verilen addir
(Ersahan vd., 2009: 133). Tiiketiciler her ne kadar dijital cihazlar ile bagimli olarak
goriinseler ve online aligveris tercihi yapiyorlar gibi goriinse de yine de fiziksel
magazalar tercih etmektedirler (Mintel, 2018). Tiiketicileri marka ve isletmelerden
iirlin ve hizmet satin aldiklar1 yerler genellikle perakendeci kanallardir. Fiziksel olarak
deneyim sunan perakendeci kuruluslar kolayca taklit edilemedigi igin, fiziksel
alanlarinin  dogrudan misteriler ile anlaml iligkiler gelistirerek bu ydndeki
avantajlarinin her zamankinden daha 6nemli oldugu savunuluyor. Fiziksel parkende
ortamlarinda saglanan deneyim ve degerin yaratilmasi iiriin, fiyat, kalite gibi pazarlama
unsularinin oniine gecerek asagida ki 5 temel unsura gore sekillenmektedir (Gentile vd.

2007).
» Duygular ve ruh hali-duygular olarak,
» Dokunma, ses, gérme, tat ve koku — duyusal olarak,

» Tiketicilerin yaratici diisiinme ve zihinsel islemeyi tesvik etmesi yoluyla {iriin

ve hizmetler ile ilgili geleneksel varsayimlardan kurtulmasi — biligsel olarak,

» Oz inanglarin ve degerlerin onaylanmasi ve baskalarina karsi baglanti

yoluyla- yasam tarz1 ve iliski olarak,
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> Insan nesne etkilesimini ve kullamilabilirligi tesvik etmek yoluyla — pragmatik

olarak.

Perakende de insan deneyimi olarak biiylik perakende deneyimlerinin daha
ayrintili agikladigi gibi ‘siiper’ kisaltmasimi kullanarak perakendecilerin ve markalarin

kullanabilecegi bes ayirt edici 6zelligin oldugunu sdylemektedir. Bunlar;

» Siirpriz, kalict bir izlenim birakmak i¢in beklenmedik ve olagandis1 unsurlar

etkilesimler eklemek.

» Essiz, Miisteriye sadece ¢ekici bir magaza degil, tamamen farkli bir ortama
girmis olma hissi verebilmek i¢in markanin olagandis1 veya tescilli ayn1 zamanda 6zgiin

olan yontemler ile gelenekleri bir araya getirmesi.

» Etkilesim, Miisteriyi ¢evreyi algilamasi ve ¢evrenin aktif bir kullanicisi

olduguna ic¢giidiisel bir sekilde inandirarak dahil etmek.

» Kisisellestirilmig, Miisteriye deneyimin ona 0zgli sekilde tasarlandigini

hissettiren 6geler mesela dnceki aligverigin tercihlerini, ayrintilarini hatirlatma.

» Tekrarlanabilir, Tutarlilig1 saglamak i¢in kurum genelinde kuralci ve deneysel

yollarla aligverisi ytriitmek (Gentile vd., 2007).

Bu ve bunun gibi marklarin kullandigr pazarlama stratejileri sayesinde
geleneksel aligverigin talebi her zaman olmus ve olmaya devam etmektedir. Fiziksel
sartlarin avantajlar1 geleneksel aligveris yapma tercihinin en Onemli nedenleri
arasindadir. Bir iirliniin her ne kadar gorseli, agiklamasi vb. gibi tanitic1 6zellikleri yazsa
da iiriine dokunma hissi kalite anlayis1 igin onem arz etmektedir. Ozellikle standart
bedene sahip olmayan spesifik tiiketiciler i¢in geleneksel aligveris vazgecilmezdir.

Uriinleri denemek onlar i¢in en dnemli kriterler arasinda yer alir.

Ayrica marka stratejileri ile olusturulan magaza atmosferinden etkilenen
tiikketicilerin sayis1 da azzimsanmayacak kadar ¢oktur. Bu tiiketici tlirii de satin alma
kararin1 magazada yasadig1 deneyimden etkilenerek verir. Bazen satin alim olmasa bile
bu tiiketiciler bu atmosferde olmay1 sever ve sik sik fiziksel magazanin i¢inde olmak
isterler. Bu sayede markalar amaglarina ulasarak bir sonra ki stratejiye zemin hazirlamis

olurlar.

Perakende satislarinin ¢ogunun tiiketicilerin yiirlirken veya vitrinlere bakarken o

an verdikleri satin alma kararlar ile gerceklesmektedir (Tauber, 1972: 48).
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Magaza vitrinleri tiiketiciyi igeri ¢cekmek i¢in olusturulmus giizel bir pazarlama
stratejisidir. Vitrinler sayesinde saticilar miisterinin ilgisini ¢ekerek magaza atmosferine
dahil etmeye calisirlar. Bu stratejinin faydasi ve etkisi o kadar ¢ok goriilmiistiir ki vitrin
siisleme ve dizayn ayr1 bir sektor haline gelmistir. Miisteriler ilk olarak atmosfer, dekor,
vitrinler, satig elemant giiler ytizliiligl ve yaklagimi gibi unsurlara dikkat etmektedirler.
Miisteri ¢ekme potansiyeli bakimindan bu gorsel Ogelere cok dikkat edilmesi ve

arastirma stratejilerine gore bir yol izlenmesi gerekir (Bakir, 2012).

Geleneksel aligveris kanallariyla online aligveris kanallar1 arasinda fiziksel
kaynaklardan kaynaklanan ¢ok Onemli fark bulunmaktadir. En basta duygu ve
diisiincelere hitap eden {irlin ve hizmetlerin pazarlanmasinda ikna kabiliyetinin, yiiz
ylize iliskinin biiyiik etkisi vardir. Geleneksel aligveriste tiiketicilerin iirline dokunmasi,
o lirtinii deneyebilmesi, iirliniin gergek boyutlarini gérebilmesi tiiketicilerin geleneksel

aligveris yapmasini saglayan en 6nemli nedenler arasindadir (Saydan, 2008: 389).

Tiiketicilerin geleneksel aligverisi tercih etmelerinin bir énemli nedeni daha
vardir. Tiketiciler alacaklar1 bir liriinlin fiyatinin internette en iyi fiyat degerine sahip
oldugunu bildigi halde o tiriine hemen sahip olabilmek i¢in fiziksel magazalar tercih

edebilirler (Noble vd., 2005).

3

Bir arastirmaya gore yapilan anket sonucunda katilimecilarin %74.4 ‘i
Internetten Arastirip Magazadan Alma davramisini, %60 ‘1 ise Magazadan Arastirip
Internetten Alma satin alma davramis bigimini benimsemistir. Bu sonuca gore hala
cogunlukla satin alma davraniginda geleneksel kanallarin benimsendigi goriilmiistiir.
Arastirmalar internet iizerinden de olsa satin alimlar i¢in geleneksel magazalarin tercih
edildigi goriilmiistiir. Yine ayni arastirmada yapilan katilimcilara neden Internetten
Aragtirlp Magazadan Alma davranisim yaparsiniz diye soruldugunda one c¢ikan ilk
cevap ‘dokunma ihtiyac1’ olmustur. internetten Arastirip Magazadan Alma davranisinin
baslica sebepleri arasinda iiriinlere dokunmak ve denemek gelmektedir ardindan ise iade
degisimini elden yaparak kendine daha uygun iirlinii segmek gelmektedir. Ayrica

internetteki bilgileri dogrulama ihtiyac1 ve genel olarak aligveris kararindan emin

olmak, aldig1 kararin saglamasini yapma ihtiyaci olarak gériilmektedir (Yolcu, 2017).
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Tablo 1. Fiziksel Cevreyi Olusturan Faktorler

Kategori Tanim Ozellik

Cevresel Tiketicinin dikkatini ¢eken | Sicaklik, nem, miizik,

arka planda kalan unsurlar | temizlik, hava niteligi

Tasarima ait Tiiketicinin ilk olarak Estetik alg1, mimari, yapi,
dikkatini ¢eken unsurlar cesitlilik, renkler, aksesuarlar,
yonlendirmeler, diizenlemeler,

farklilik, kullaniglilik

Sosyal Aligveristeki insanlar Diger miisteriler, kalabalik,
davranis bi¢imi, goriiniim,
satig elemani sayisi, satig
eleman ilgisi, satig elemant

davranisi

Kaynak: d’Astous, 2000: 149-156.
1.2.2. Sosyallesme ve Tletisim Istegi

Bir tiiketici pek ¢ok nedenden dolayr aligveris yapmak istemektedir. Yalniz
oldugunda vakit gecirmek, sikildiginda sosyallesmek i¢in aligveris yapabilir (Tauber,
1972: 47). Yapmakta oldugu aligveris esnasinda aligverisin ¢ekici yonlerini
deneyimleyerek keyif alir. Aligveriste yaptifi eglenceli aktiviteler sayesinde rahat

hissetmekte ve bu durumdan keyif almaktadir (To ve Sung, 2014: 2178).

Aligveris degerinin iki faktorii vardir. Bunlardan birincisi dnceden planlanmis
bir amaca ulagmak i¢in ‘fayda saglama’ veya ‘ihtiyaci kargilama’ iken ikincisi durum
tamamen dogaclama olarak gelismekte, insan dogas1 geregi keyif almaya yoneliktir.
Yani hedonizme dayalidir (Babin vd., 1994: 645; Odabast ve Barig, 2002: 106).
Hedonizmin faydaci ve siibjektif yaklasimina gore daha duygusal oldugunu bu sebeple

eglenme oraninin yiiksek oldugu vurgulanmaktadir (Holbrook ve Hirschman, 1982).

Miisteriler ihtiyaclarinin yani sira sosyallesmek, vakit gecirmek, eglence
alanlarim1 kullanmak gibi istekler ile de geleneksel alisveris yerlerini tercih edebilirler.
Giliniimiizde o6zellikle kis aylarinda aligveris merkezleri bunun en giizel 6rnegidir.
Genelde c¢ocuklu aileler basta olmak iizere hafta sonu alisveris merkezlerini ziyaret

ederek sosyal ihtiyaclarini karsilarlar. Cocuklar i¢in olusturulmus 6zel oyun alanlari
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ailelerin bu gibi alanlar1 se¢melerini saglar. Kisithh bir zamanda verimli bir vakit

gecirmek isteyebilirler.

Bazen de kadinlar yeni trendleri takip etmek amaciyla da geleneksel aligveris
alanlarini tercih edebilirler (Arnold ve Reynolds, 2003: 80). Vitrinlere bakarak fikir
edinirler ve bu durumdan keyif alirlar. Bir iiriine ihtiyaglar1 olmasa dahi magaza girerek
satig elemanindan bilgi alabilir ve bu gibi durumlardan mutlu olabilirler. Bu sayede de
marka ve marka temsilcisiyle iletisim halinde olup, sosyal yonlerinin gelismesine katki

saglamis olurlar.

Aligveris merkezlerinde zaman zaman diizenlenen ¢esitli sosyal etkinlikler
bulunmaktadir. Miisterilerin daha ¢ok vakit gecirmesini ve dikkatini ¢ekmek igin
diizenlenen cesitli aktiviteler yapilmaktadir. Oturma alanlari, sinema salonlari, sanat
sergileri, defileler, kermesler, imza giinleri, tanitim giinleri, konserler, ¢ocuklar icin
diizenlenen tiyatro ve gosteriler miisterilerin sosyallesmesi ve hosca vakit gegirmesi i¢in
planlanan aktivitelerdir. Baz1 aligveris merkezlerinde sosyal alan olarak buz pateni pisti,
lunapark, akvaryum gibi biiyiik alanlarda mevcuttur. Eglence merkezleri tiiketicilerin
bakis agilarini degistirerek daha giizel ve deger katmasini saglamanin yaninda merkezin
imajina a katki saglamaktadir (Sit vd., 2003: 80). Bu katki giderek Onemini
arttirmaktadir ki hatta bazi aligveris merkezlerinde river falls mall, mall of america, vb.
gibi eglence merkezlerinin olusturulabilmesi i¢in 6zel olarak alanlar ayrilmaktadir

(Haynes ve Talpade, 1996: 29).
1.2.3. Satis Personeli Olmasi

Geleneksel aligverisin en biliylikk avantajlarindan biri de kuskusuz satig
personelinin varligidir. Bir magazada calisan personelin miisteriyi ilk karsilama sekli
cok cok onemlidir. Markanin imaj1 hakkinda miisterinin kafasinda bir yargi olusmasini
ilk olarak kurulan miisteri ile personel arasinda ki iletisim saglar. Miisteriyi ne kadar
giiler yiizle, ilgiyle karsilama olursa miisteri o kadar markaya ait hissedecek, kendini
degerli hissedecek ve daha ¢ok magazada vakit gegirecektir. Bu durumda satin alma

kararinda etkili olarak miisteri tercihlerinde etkili olabilir.

Geleneksel alisveriste miisterilere sunulan hizmet c¢ok Onemlidir. Calisan
personelin en basta egitimli olmasi, iyi giyimli, giiler yiizlii olmasi, tiiketicilerin
ihtiyaclarmi kargilamalari, yardimei olmalari gibi unsurlar algilanan kaliteyi ve hizmet

kalitesini arttirmaktadir. Satig personelinin giiler ylzliiligl ve yaklasimi miisterilerin
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psikolojilerini olumlu yonde etkilemekte ve onlara daha hareketli bir ortam
saglamaktadir. Bu durum marka imajini etkilemektedir (Baker vd., 1992: 451). Satis
elemanina asinalik ve tanima da marka giivenini arttirarak satiglarda etkili olmaktadir.
Satig elemani ile pazarlik yapabilme 6zgiirliigii, taniyip giivenme iiriin hakkinda hem
bilgi edinebilmek gibi durumlar geleneksel aligverisin gii¢lii avantajlar1 arasinda yer

almaktadir.

Aligveris merkezleri geleneksel alisverisin sikca yapildigi yerlerdir. Alisveris
merkezi i¢inde iki tlir insan bulunmaktadir, bunlar aligveris yapmaya gelen miisteriler ve
calisan personeldir. Bu insanlar aligveris merkezinin atmosferinin bir pargasidir.

Aligveris merkezinde c¢alisan insanlar1 farkli gruplara ayirmak miimkiindiir. Bu gruplar;

e Aligveris merkezi yoneticileri: Aligveris merkezinin yatirimcist ve mal
sahibinin yoneticiligi veya yatirimcinin altinda calisan personel yoneticiligi (midiir,

magaza sorumlusu vb.)

e Aligveris  merkezindeki  kiracilarin  calisan  personelleri:  Aligveris
merkezlerinde bagimsiz olan kiracilar personel calistirirlar bu personelde aligveris
merkezinde ki insan faktoriiniin icerisinde yer alir. Miisteriler ile en ¢ok iletisim halinde

olan ve satis1 gerceklestiren personeller bunlardir.

e Temizlik ve bakim onarim personeli: Aligveris merkezinin devamliligini ve
faaliyetlerinin siirdiiriilebilirligini saglamak i¢in istihdam edilen personeldir. Genel
olarak bagimsiz firmalar ile yapilan anlagmalar ile ekipler olusturularak yapilir. Bu
personeller temizlik ve hijyen saglama, bakim ve onarim faaliyetleri, iyilestirme gibi

gorevler tistlenmektedirler.

e Giivenlik personeli ve Vale hizmeti: Gilivenlik personeli aligveriste ve
sonrasinda ki siire¢ icerisinde merkezin giivenliginden sorumlu olan kisidir. Mal
sahipleri ic¢in yatirimin korunmasini saglarken, miisteriler ig¢inde aligveris siiresi
boyunca huzurla ve giivenle alisveris yapmalarini saglamaktadirlar. Aligveris icin gelen
miisteriler i¢in hizmet veren bir diger personel ise valelerdir. Miisterilerin araglarini

giivenli bir sekilde otoparka park ederek daha rahat ve konforlu bir ortam saglamaya

calisir (Alkibay vd., 2007).

Calisan personellerin goriiniimii ve yaklasimi satigin tiim asamalarinda 6nemli
rol oynar ve ilk izlenim ¢ok ¢ok 6nemlidir. Miisteri satig personelinin tavrina gore anlik

bir karar ile {iriinii almaya veya almamaya karar verebilir. Ozellikle begenmeli iiriinlerin
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satigint yapan magazalarda miisteriler aligverislerini satis personeli ile birlikte
yapmaktadirlar (Orel, 2007). Magazalarda calisan personelin giyimleri, konusma
tarzlart magaza imajina etkisi géz ardi edilse de biiylik bir etkiye sahiptir. Bu gibi
unsurlar tiiketiciler tarafindan 6nem arz etmekte, satin alma kararlarimi etkilemektedir

(Arslan, 2011).
1.2.4. Giivenli Odeme Yontemleri, Garanti Kosullari ve Teknik Servis Imkan

Bircok tiiketici eski aliskanliklarini devam ettirmeyi ¢cok sever. Aligveris olsun
diger konular olsun risk almak istemez ve en 1yi bildigi yoldan gitmek ister. Bu durum
geleneksel aligveris tutkunlar i¢inde gegerlidir. Geleneksel aligveris yapan tiiketicilerin
cogu teknolojiye ayak uydurmak istemez ve online 6deme yontemlerine giivenmez. Bu
ylzden giivenli bulduklar1 6deme yontemini kullanmak adma geleneksel aligverisi
tercih edebilirler. Odeme konusunda sikint1 yasadiklar1 durumlarda karsilarinda iletisim
kurabilecekleri birinin olmasi giiven duygusunu pekistirerek olasi riskleri en aza
indirger. Ozellikle orta yas ve ileri yas grubunda olan tiiketiciler 6deme yontemi

konusunda yiiz yiize iletisimi tercih ederler.

Bir iirliniin satisindan sonra ki siireci de {iriinlin satin alim karar1 kadar
onemlidir. Gerek teknik olarak gerekse iade siireci olarak geleneksel aligveriste daha
kolay ulasilabilirlik ve iletisim avantaji oldugu i¢in ¢ogunlukla geleneksel aligveris
tercih sebebi olabilir. Online olarak alinan iiriinlerin iade siire¢leri uzun ve mesakkatli

oldugu i¢in geleneksel aligveris bu konuda ki avantajini siirdiirmektedir.

Internet iizerinden yapilan aligveris avantajlarina ragmen gesitli dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Bu durum geleneksel aligveris icin avantaj olusturmaktadir. Online
aligveris yaparken istenen kimlik bilgilerinin ¢alinma riski, defolu ve hatali iiriin riski,
dolandirma amagh farkli iirin gonderimi, internette kullanilan casus yazilim riski gibi
cesitli giivenlik ve iirtinle ilgili riskler bulunmaktadir. Satin alinan bir iiriiniin 6zellikle
kredi kart1 ile 6deme sirasinda giivenlik sistemlerine sahip degil ve aligveris yapilan site
giivenli degil ise, tiiketicilerin kart bilgisi, sifresi vb. calinmasi gibi istenmeyen
durumlar olusabilir. Fakat, baz1 online hizmet veren perakendeci kuruluglar bu tiir
durumlara karst veri koruma programi 128 bitlik SSL veri iletim giivenlik sistemi
kullanmaktadirlar. Ayrica iiriin teslim siirecinde nakliye sorunlari, iiriiniin degisimi ve
iade gibi tiiketiciyi korumaya yonelik uygulamalar olsa da riskleri ortadan

kaldirmayabilir (Ozmen, 2012: 474-477). Riskler gdz 6niinde tutuldugunda geleneksel
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aligveris yontemlerinin iadesinin ve 6deme yonteminin daha kolay ve giivenli oldugunu

sOyleyebiliriz.
1.2. GELENEKSEL ALISVERIS DEZAVANTAJLARI

Geleneksel aligveris tiikketim aligkanliklar1 ve vazgecilemeyen avantajlari
sayesinde hala tercih ediliyor olsa bile geleneksel aligverisin dezavantajlari yok
sayllamaz. Bu dezavantajlar tiiketicileri online aligverise yoOnlendirerek, geleneksel
aligveris yontemini tercih etmemelerine firsat olusturmaktadir. Bu dezavantajlar1 detayl

olarak inceleyerek olusan dezavantajlara ¢6ziim onerileri sunulabilir.

1.2.1. Zaman

Geleneksel aligveris eski bir aligkanlik ve vazgecgilemeyen bir tiikketim sekli olsa
da degisen ve gelisen sartlara goére zamanla dezavantajlar1 da ortaya cikmaya
baslamistir. Bu dezavantajlarin en baginda zamani sayabiliriz. Hala fiziksel sartlarda
hizmet veren igletmeler, magazalar belirli bir mesai saati sonrast hizmet
vermemektedirler. Oysaki insanlar tiiketime o kadar ¢ok alismislardir ki giliniin her an1
tiiketim ihtiyac1 duymaktadirlar. internet ve online aligveris imkanlarin gelismesi de bu
talebi karsiladigi icin, tiliketicilerin zihninde geleneksel aligveristen de bu istegin
karsilanabilecegi beklentisi olusmaya baslamistir. Bu sebeple son 20 yilda gelisen
aligveris merkezi anlayisiyla normalde carsilarda, pazarlarda vb. mekanlarda son bulan
aligverisler aligveris merkezlerinde bir siire daha devam etmektedir. Bu talebi olusturan
tilkketiciler en ¢okta giin icinde biiylik sehirlerde ¢alisarak aligveris yapmaya zaman
bulamayan tiiketicilerdir. Aligveris hayatimizin 6nemli bir parcasi haline gelmistir.
Tiketiciler sadece tekstil, kozmetik gibi sektorlerde degil en cokta gida aligverislerinde
zaman kaybetmek istemeyerek geleneksel aligveris yontemlerini tercih etmekten

kaginiyorlar.

Geleneksel olarak yapilan aligverisin bir diger dezavantaji da diinya da yasanan
0zel durumlar. Yakin ge¢miste yasadigimiz dogal afet sayilan Covid-19 salgini
nedeniyle tiiketim aligkanliklarimiz mecburi olarak degisim gostermistir. Covid-19
pandemisinin ani olarak c¢ikis1 ve hizla yayilimi parkende sektoriinii hazirliksiz
yakalamistir. Ozellikle online alisveris hizmeti vermeyen firmalar sikint1 yasamistir. Bu
firmalar fiziki olarak zorunlu kapanma ve belirli saat araliginda caligma saatleri
nedeniyle siiregten olumsuz etkilenmislerdir. Tiiketici agisindan ise evde gegirilen

zamanin artmasindan dolay1 aliskanliklarinda degisimler olmus, bir¢ok igyerinin
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kapanmasi nedeniyle is kayiplarina ve gelir diigiislerine neden olmustur (Deloitte, 2020;

T.C. Cumhurbagkanlig1 Strateji ve Biitge Baskanligi, 2021).
1.2.2. Ulasim

Ulasim sikintis1 geleneksel aligverisin dezavantajlarindan biridir. Geleneksel
aligveris yapmak isteyen bir tiiketici aligveris yapacagi yere belirli bir ulasgim sekliyle
gitmek zorundadir. Ne kadar yakin olsa da belirli bir zaman harcayarak ve mesafe kat
ederek ulasabilir. Zamanin kiymetli ve mesafelerin mesakkatli oldugu giliniimiiz
toplumunda bu da geleneksel aligveris icin en biiyiikk dezavantajlardan birini
olusturmaktadir. Aligveris yapmak isteyen miisteriler i¢in, ihtiyaglari olan iiriin veya
hizmet ne kadar yakin olursa o kadar iyi olur ve memnuniyet diizeyleri bu oranda artar.
Saticilar ulasim unsurunun 6nemini bildikleri i¢in ¢arsi, aliveris merkezi gibi kavramlari
olusturmuslardir. Bu alanlarda tiim ihtiyaglar yan yana bulunabildiginden ilk olarak
tercih edilirler. Magazalarin, isletmelerin, diikkkanlarin vb. konumlar1 bu yiizden ¢ok ¢ok
onemlidir. Bazen tiiketiciler diger tiim kriterleri géz ard1 ederek bulunduklari yere en
yakin olan yerden aligveris yapabilirler. Bu ylizden geleneksel aligveris tercihlerinde
daha avantajli bir aligverisi yapacaklarini bildikleri halde, uzak mesafe kriteri yiiziinden

gitmeyerek ayni liriinii online olarak almak isteyebilirler.

Ornegin tiiketici almak istedigi bir teknolojik {iriinii geleneksel magazadan
almak istediginde geleneksel magazada calisan temsilciden iiriin hakkinda bilgi almasi
gerekmektedir. Bu stiregte iirtin hakkinda hangi 6zelligin {istiin ve uygun fiyat oldugunu
arasgtirtr, degerlendirme yapar. bu asamalar elbette uzun zaman almaktadir. Online
olarak yapilan aligveriste bu durum ¢ok daha kisa siirmektedir. Tiiketiciler geleneksel
magazadan aligveris yapabilmek i¢in ulasim araclarim1 kullanmak zorunda iken online
aligveriste ulasabilme adina bilgisayar, mobil telefon ve internet baglantisinin

bulunmasi yeterli olmaktadir (Geng, 2014).
1.2.3. Kasa Siras1 Beklemek ve Kalabahk

Insanlar sosyal varlilardir. En dogal isteklerinden biri de aligveris yapmaktir.
Aligveris yapmak ihtiyaclarini karsilamanin disinda sosyal yonii de oldugu igin
aligverise giderken yalniz gitmeme istegi ¢ok dogaldir. Tek baslarina gezmek veya
aligveris yapmak yerine arkadaslariyla veya aileleri ile birlikte olmay1 tercih ederler.
Bunun nedeni ise, tiiketici satin alma kararini birliktelik etkilemektedir ve siire¢ daha

eglenceli hale gelmemektedir. Tiiketicinin aligverise baskalariyla birlikte ¢ikmasi
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tiiketicilerin aligverig siirelerini, magazada kaliglarin1 ve duyularini etkiledigi ortaya

cikmistir (Hu ve Jasper, 2006).

Tiiketiciler aligveris tercihlerinde bagkalariyla birlikte ¢iktiklar1 halde kalabalik
konusunda ayni1 fikirde degildirler. Bir magazanin kalabalik olmas1 miisterileri aligveris
yaparken huzursuz etmektedir. Bir nesneye carpma, aligveris alaninin daralmasi,
objelere temastan rahatsiz olmaktadirlar. Boyle bir ortamda miisterilerin satin alma
karalar1 olumsuz yonde etkilenmektedir (Newman, 2007). Ayrica miisteriler i¢in satin
alma kararinda etili olan bir diger durumda kasa siras1 beklemektir. Tiiketiciler 6zellikle
talebi fazla olan, kasa ve kasiyer hizmetinin kotii oldugu zamanlar satin alma kararlari
olumsuz etkilenebilir. Ozellikle indirim, 6zel giinler gibi zamanlarda yasanan
kalabaliktan ve zaman kaybindan rahatsiz olarak ayni {iriinii online olarak almayi tercih

edebilirler veya vazgecebilirler.
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2. ONLINE ALISVERIS

Insanoglu ilk zamanlardan bu yana hayatlarmi kolaylastiracak birgok yeniligi
kesfetmislerdir. Kesfedilen yeniliklerin faydalarmi gordiikge zamanla yenilikleri
arttirmis, gelistirmislerdir. Teknolojik degisim siirecinde yeniliklere neden olmus ve
insanlarin davranislarini etkilemistir. Teknolojinin gelisimine bagl olarak teknolojinin
yayginlagsmasi, kullanilan internet ag baglantilarinin geliserek internete kolayca ulasim
saglanmas1 ile birlikte, insanlar fiziksel ortamlardan bagimsiz olarak iletisim
saglayabilme imkanina gelisen teknolojiler ile sahip olmuslardir. Ayrica gelisen
teknolojiler ile iireticiler, toptancilar ve perakendeciler {iriin ve hizmetlerinin ulagim
kanalini degistirerek teknolojik alt yapilar1 kullanmaya baslamuslardir. ilk olarak online
ticaret Uretici ve perakendeci arasinda gelismeye baslamis ilerleyen zamanlarda nihai
tiikketicide dahil olarak gelismeye devam etmistir. Gelisen teknolojiler hizli bir sekilde
ilerlemis bununla birlikte tiiketiciler iiriin ve hizmetlere daha kolay ulagsma imkani
saglamistir. Bu Onemli gelisimlerden bir tanesi de tiiketicilerin hizmet ve {irlini
kolaylikla satin alabilmelerini saglayan mobil elektronik (online) ticaret igeren mobil

uygulamalardir (Toraman, 2019).

Mobil uygulamalar teknoloji gelisim siirecinde nihai tiiketici ve perakendecilere
mobil uygulamalar ile aligveris imkani sunmustur (Toraman, 2021: 83-85). Aslinda bu
hizmeti perakendeciler 2000°1i yillarin baginda tiiketicilere sunmalarina ragmen az bir
ilgi gérmistiir. Bunun sebebi tiikketim aligkanliklarinin hizli degisememesi, tliketicilerin
teknoloji ile yeni yeni tamisiyor ve kullaniyor olmasi, degisen yasam kosullar1 gibi
durumlarla aciklanabilir. Insanlarin tiiketim aliskanliklarinin degiserek teknolojiyi
kullanmaya bagladiklarinda dncelikle online (¢evrimigi) kanallar araciligiyla dayanikli
tilketim mallarin1 temin ederken, iilkemizin de yasadigi dogal afet sayilan covid-19
salgin1 ve buna bagli olarak insan hayatinda karsilagilan kisitlamalar sonucunda
siirecinde gilinliikk ihtiya¢c malzemeleri tiiketimi de yogun olarak mobil ve elektronik

ticarete yani online aligverise konu olmustur (Tiiba, 2020).

Covid-19 siireci etkisi yogun bir sekilde hissedilmistir. Bu etkinin en biiyiik
gostergeleri tiiketici tercihlerinde yasanan degisikliklerdir. Tiiketicilerin online aligveris
ve teknoloji  kullanim motivasyonlariin  covid-19 siireg etkileri  oldugu
gozlemlenmektedir. Ticaret bakanligimin yapti§i aragtirmaya gore salgin siirecinde

online ticaret, market aligverisleri %423 oraninda artig gostermistir (Eticaret, 2022).
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Yine 2022 yilinda TUIK’in yaptig1 arastirmalara gore internet kullanim orani
artmustir. 2021 yilinda 16-74 yas grubundaki bireylerde Internet kullanim orani, %82,6
iken 2022 yilinda %85,0 olmustur. 2022 yilinda erkeklerin Internet kullanim oranmin
%89,1, kadinlarin ise %80,9 oldugu goriimiis, hanehalki bilisim teknolojileri kullanim
aragtirmas1 sonuglarmna gore; 2022 yilinda hanelerin evden Internete erisim imkanina
%94,1'"inin sahip oldugu gdzlenmistir. Bu oran, gecen yil %92,0 ile gerceklesmistir
(Tuik, 2022).

2022 yilinin ilk 3 aym kapsayan donemde bireylerin %82,7'sinin, Interneti
diizenli olarak kullandig1 goriilmiistiir. Diizenli olarak internet kullanan kadinlarin ise

%78,6, erkeklerin orani ise %86,9, olmustur (Ttiik, 2022).

Sekil 5.Hanelerde internet Erisim imkam ve Bireylerde Internet Kullanim
(%)
100 0o M1

40 47,4

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Henelerde Internet erisim imkan =—Bireylerde Internet kullanimi

Kaynak: Tiiik, 2022.

Internet {izerinden siparis verme ya da mal veya hizmet satin alma oran1 %46,2
olmustur. Internet kullanan bireylerin Son 12 ayda Internet iizerinden 6zel kullanim
amaciyla siparig verme ya da mal veya hizmet satin alma (e-ticaret) orani, 2021 yilinda
%44,3 iken 2022 yilinda %46,2 olmustur. internet iizerinden mal veya hizmet satin
alma ya da siparis verme orani cinsiyete gore erkeklerde %49,7 iken kadinlarda %42,7
olmustur. Bu oran, bir 6nceki yil sirasi ile %48,3 ve %40,3 olarak gerceklesmistir (Tiiik,

2022).

Bu oran, en son siparis verme ya da mal veya hizmet satin alma zamanlarina

gore incelendiginde; bireylerin son 3 ay i¢inde (2022 yili ilk 3 ay1) %33,6'sinin mal
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veya hizmet satin aldig1 ya da siparis verdigi goriilmiistiir. Bu oran, gegen yilin son 3

ay1 i¢inde %32,4 olmustur (2021 yili ilk 3 ay1) (Tiiik, 2022).

Sekil 6. Internetten En Son Siparis Verme Veya Satin Alma Zamanma Gore Satin Alma Ya Da
Siparis Verme Orani
(%)
70 -

60

50 - 443 462
40
24 336
30 249
2 151
10,3 e
10 {68 6 7.6
- 42 4.0
Lok b b L t "}
o+ . - = .
2012 2013 2014 2015 2018 2017 2018 2019 2020 2021 2022
m— Con 3 ay icinde w3 ay ile bir yil arasinda
Bir yidan daha bnce Mal veya hizmet satin alan ya da siparigi verenler

Tabledaki rakamlar yuvarlamadan dolay toplami vermeyebilir.

Kaynak: Tiik, 2022.

Online aligverisin temellerinin ¢ok eski yillara dayadiginin fakat insanlarin
tiiketim aligkanliklarinin ve teknoloji kullanim diizeyinin yillar icerisinde arttiginin bir
bagska Ornegi de Tiirkiye’'nin Oncli perakendeci market zincirlerinden olan Migros
kurulusudur. 1997 yilinda Tirkiye’nin ilk sanal market uygulamasi oldugunu ve o
tarihten bu yana online olarak tiim iiriinlerin kapida teslimat hizmeti verdigini isletme
hakkimizda bilgileriyle ve 2022 yili aralik ayinda yayimnladigi reklam filmiyle
duyurmustur. Migros kendini Tiirkiye’nin uygulamalarinda oncii, , en biiyiik, pazar
gelistiren ve yaygin gida e-ticaret sitesi olarak tanimlamaktadir. Uygulama 7 giin 24
saat hizmet vermekte olup, satin {iriinler aymi fiyat ve avantajlarla internet iizerinden
siparis verilebilmektedir. Migros Sanal Market 2010 yilinda, “Mobil Market”
uygulamasi ile hizmetlerini internet ve telefonun yani sira akilli telefon ve tabletler ile
de cesitlendiren teknolojik bir yenilige onciilikk etmistir. Migros Sanal Market Mobil
Market Uygulamasi ile “2011-2012 Perakendede Yilin Teknoloji Uygulamasi Odiilii”
sahibi olmustur. Bu uygulama ile Tiirkiye’de aligveris anlayisinda biiylik degisimlere
onciiliik etmistir. Ve yine Tiirkiye’de online aligveriste ilk defa kullanilan iPhone/iPad
ve Android cihazlar i¢in ‘barkod ile arama ve siparis etme’ 6zelligi ve ‘ses ile iiriin

arama’ 0zelligini kullanmaya baslayan ilk sanal market uygulamasidir (Migros, 2022).
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2.1. ONLINE ALISVERIS YAPILACAK ARACLAR VE PLATFORMLAR
2.1.1. Online Ahsveris Araclari

E-ticaretin ve online aligverisin artmasinda etkili olan iletisim aracglar1 teknolojik
degismelere bagl olarak geligmistir. Giiniimiizde en yaygin sekilde kullanilan iletisim
araglarinin ve online aligverise olanak saglayan araglar; internet, mobil telefon, intranet,
WAP, elektronik veri degisimi (EDI), bilgisayar (tablet, masaiistii, diziistii bilgisayar),
elektronik 6deme sistemleri (ATM, sanal kart, kredi karti, elektronik para, havale, eft,
kapida 6deme, temassiz 6deme vb.) ve televizyon olarak sdylenebilir. Giin gectikge bu

araclarin ¢cogalacagi ve degisecegi asikardir (Koger, 2012: 5).
Sekil 7. E-Ticaret verileri

E-TICARET VERILERI

ARACI HIZMET SAGLAYICILAR UZERINDEN ALISVERIS PROFiLI

Q8 Ye Lo

CiNSIVETE GORE TOPLAM ZivARETIN  PLATFORM TURUNE GORE DAGILIM
DAGILIM E-TiCARETE DONUSUM . :
KADIN ERKEK ORANI MOBIL UYGULAMA WEB WEB MOBIL
o %70 %24 %6
%52 %48 Yo2,5

A\ TURKIYE CUMHURIYETI
+) TICARET BAKANLIGI

Kaynak: E-ticaret, 2022

Online aligverisi yani elektronik ticareti yapmay1 saglayan en 6nemli olmazsa
olmaz ara¢ internettir. Internet ABD’li bilim adamlarn tarafindan 1979 yilinda
bulunmustur. internet ilk zamanlar kar amaciyla degil de egitim ve arastirma temelli
olarak kullanilmistir. Teknolojik gelismelerle birlikte internet sayesinde genis kitlelere
ulasma firsati bulmustur. Insanlar ilk zamanlar ki gibi is yerlerinde ve okullarda
internete  baglanirken zamanla evlerinde ve telefonlarinda da baglanmaya

baslamuslardir. Internet bir cok hizmeti insanlara bir arada sunar. Bilgiye hizl1 ve kolay
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bicimde ulastirmasi en 6nemli 6zelliklerindendir. Ayrica haberlesme ve aligveris imkani

sunmast da bir diger 6zelligidir (Koger, 2012: 5).

Perakendeci kuruluslarin tiiketiciye ulasim kanallar1 teknolojinin gelismesiyle ve
dot.com c¢ilgmhg sonrasinda c¢evrimi¢i kanallar vasitasiyla ortaya ¢ikmistir.
Perakendeciler 2000’11 yillarin basindan beri s6z konusu olan ¢evrimici kanallar1 aktif

olarak kullanmaya devam etmektedirler (Rosenbloom, 2007).

Internet, hem iiretici hem de de tiiketici tarafindan perakende sektoriinde koklii
bir degisime sebep olmustur. Cogu endiistride devrim sayilabilecek gelismeler internet
sayesinde gerceklesmistir. Hizla degisen is ortami perakendecilerin rekabet edebilmesi
ve konumunu siirdiirebilmesi i¢in dinamik bir yaklasim gerektirmektedir (Nisara ve
Prabhakar, 2017). Internetin yasam seklimizi bastan asag1 degistirdigini soylemek
yetersiz bile kalmaktadir (Barnes, 2002). Inavasyon siirecini destekleyen internet,
haberlesmede sagladigi kolaylik, yeni bilgi tiirlerine sahip olma firsati saglamasi,
verimlilik ve {iretimin artmasina neden oldugu i¢in olduk¢a avantajlidir (Dawson,

2001).

Teknolojik aletlerin boyutsal olarak kii¢lilmesi teknoloji gelisimi ile birlikte
olmustur. insanlarin mobil teknolojiyi yanlarinda tasimaya baslamas: siirecinde mobil
teknoloji kullanim1 yayginlagmistir. Mobil perakendecilik geliserek tiiketicilerin
istedikleri zaman istedikleri yerde iiriin ve hizmet aramak, gz atmak, karistirmak, fiyat

bilgisi almak, satin almak, incelemek gibi alternatifleri beraberinde getirmistir.

Aligverige tiiketicilerin iicte birinden fazlasi herhangi bir arama motoruna
istedigi iirlin veya hizmeti yazarak baglamaktadir. Bu sebeple marka ve isletmelerin
Google veya diger arama motorlarinda 6n planda olmalar1 ve bir konuma sahip olmalar1
gerekmektedir. Isletmeler icin tiiketicilerin arastirma yaparken bir sonra ki asamaya
yonlendirilmesi ve aligverise baglamasi i¢in arama motoru optimizasyonu biiyiik 6nem

tasimaktadir (Ekinci, 2019: 127).

Tiiketiciler i¢in farkindalik hissi uyandirmak ve iiriine karsi ilgisini ¢ekmek igin
glinlimiiz rekabet ortaminda, satin alma agamasinda 6nemli bir adim1 baglatmaktadir. Bu
Oonemin farkinda olan isletme tiiketiciye ulagsma yollarinda kendini gilincel tutma ve her
an tiliketicinin gorebilecegi alanlarda reklamlar araciligiyla web sitesi tasarimi, e-posta,

sosyal medya gibi alanlart siirekli olarak kullanmali ve bu alanlarda bulunmalidir.
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Mobil aligveris tiiketiciye, aligveris yapma imkanini giiniin her saatinde yapma
firsat1 sunar. Teknolojinin degiserek akilli telefon ve tabletlerin kullaniminin ¢ogalmasi
ile online aligveris tiiketicileri mobile alisverise dogru yonlendirmistir. Bu avantajlar
hem tiiketiciye hem de girisimcilere biiyiik avantajlar saglamaktadir. Ilter’in 2017
yilinda yaptig1 arastirma sonucuna gore; girisimcilerin faaliyetlerinde mobil ticaretin,
kolaylik, hiz, isletme maliyetini diisiirme, denetim gibi avantajlar sundugunu sdylemek

miimkiindiir (Ilter, 2017).

Giiniimiizde bu alanlar1 birgok isletme kullanmaktadir. Ozellikle Tiirkiye
istatistik kurumu 2022 verilerini inceledigimizde yeni yapilan girisimlerde bunu

gozlemleyebiliriz.

Girisimlerde yapilan bilisim teknolojileri kullanim arastirmasi sonuglarina gore;
2021 yilinda analiz edilen Internete erisim oram1 10 ve daha fazla g¢alisam1 olan
girisimlerin %95,3 iken bu oran 2022 yilinda %96,0 olmustur. 2022 yilinda Girisimlerin
%92,1'i Internete erisimde sabit genisbant baglant1 kullanmistir. Girisimlerin %86,4'ii
ise girisimci isletme tarafindan verilen telefon gibi bir teknolojik cihaz ile mobil telefon,
diziistii bilgisayar veya akilli aglar iizerinden is yapma amaciyla Internet kullandigini

beyan edilmistir (Tiiik, 2022).
1.1.2. Online Ahsveris Platformlar:

Mobil perakendecilik sektoriinde yani online aligveris kapsaminda hizli tiiketim
mallariin nihai tiiketiciye ulagsma ve sunulmasinda perakendeciler birden fazla secenek
kullanmaktadir. Bu se¢eneklerden ilki; bagimsiz sirketler ile yapilan anlasmalar sonucu
tiikketicilerin mobil aligveris yapmasina imkan saglayacak hizmet sunmaktir. Online
aligverise imkan saglayan dagitim alt yapis1t ve mobil uygulama bagimsiz sirketlerin

sorumlulugundadir (Toraman, 2021).

Sekil 8. Aligveriglerin Platforma Gére Dagilimi

Alisverislerin Platforma Gore Dagilimi

web Web Mobil Mobil Uygulama

24%

“ - / Weh

Mobil uygulama

) Web Mobil
Kaynak: E-ticaret, 2022
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Ikincisi; hali hazirda fiziksel ortamlarda magazasi bulunan geleneksel
perakendeci isletmenin kendi mobil alt yapisini kurarak ayni zamanda dagitimi da
saglayarak olusturdugu mobil aligveris firsatidir. Bu tarz isletmelerin avantaj iirlinlerin
hem magazada goriilerek avantajlarini saglamasi hem de online olarak zaman ve ulagim
avantajindan yararlanmasidir. Giiniimiizde ¢okga tercih edilen platformdur (Toraman,
2021).

Ucgiinciisii ise; fiziksel bir magazasi olmadan cevrimi¢i kanallar araciligiyla
tiikketicilere ulasan kendi dagitim elemanlar1 ile mobil aligveris yaptirabilmeleridir

(Toraman, 2021).
[k secenege drnek olan platformlar;

e Trendyol, hepsiburada, N11, Gittigidiyor, Sahibinden, cigeksepeti, hepsijet,
trendyol vb.

Ikinci secenege drnek olan platformlar;

e A-101 Kapida, Bim market, Cepte sok, Migros Hemen, Migros Sanal Market,
S6z market, Macro Online, Ozdilek Sanal Market ve CarrefourSA vb.

Ugiincii secenege drnek olan platformlar;
Yemek Sepeti, Istegelsin, Getir, Banabi ve Glovo, vb. (Toraman, 2021).
Sekil 8. E-ticaret Verilerine Gére E-Ticaret Faaliyetinde Bulunan Isletmeler

E-TICARET FAALIYETINDE BULUNAN iSLETMELER

Ulkemizde E-Ticaret Faaliyetinde

Bulunan isletme Sayilan zoz1 (ke ay) [Jl] 2022

472.840 488,206
%51 %51
321.742
312.523
29.287
23.373
| e
ETBIS'e kayith igletme sayisi  Pazaryerinde faaliyet gbsteren Hem kendi sitesi hem de pazaryerinde E-ticaret faaliyetinde
igletme sayisi faaliyet gosteren igletme sayisi bulunan toplam isletme sayisi

"\ TURKIVE CUMHURIYET]
./ TICARET BAKANLIGI

Kaynak: E-ticaret, 2022
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2.2. ONLINE ALISVERIS AVANTAJLARI

Her gecen giin online aligveris talebi giderek cogalmakta ve daha ¢ok tiiketici
kullanmaya baslamaktadir ¢ilinkii online aligverisin sagladig1 avantajlar tiiketicilerin
degisen yasam tarzlarina uyumlu olarak ilerlemekte ve biiyiik kolayliklar saglamaktadir.
Tiiketici tercihlerinde online aligveris yontemini segmelerinin bir ¢ok nedeni olsa da en
cok tercih edilme sebebi olan avantajlar1 calismamizda daha detayli inceleyerek daha iyi

anlamaya calisabiliriz.

2.2.1. Uygun Uriin Bulma Ve Uriin Cesitliligi

Yeni iletisim teknolojilerinin yayginlasasi ve internet kullanimiyla birlikte hem
online tiiketiciye hem de isletmelere uygun {riiniin bulunmasi konusunda biiyiik
avantajlar saglamaktadir. Veri tabanli mobil pazarlama uygulamalarinin ve internet
teknolojilerinin kullanilmas1 kisisellestirilmis {irlin tasarimina, tliketici istek ve
beklentilerine uygun hizmet verilmesine imkan vermektedir. Online aligveris imkanin
bir diger alic1 6nemli avantaji da alici ve satic1 arasinda karsilikli olarak etkilesim
saglamasi ve tliketicilerin {iriin gelistirme asamasindan siirece dahil ederek miisteriye
farkli deneyimler yasamasini saglamasidir. Bu durum tiiketicilerin istedikleri {irlin veya
hizmete kolaylikla sahip olmalarin1 saglarken isletmelerinde miisteri odakli olmalarim
saglamaktadir (Elden ve Cakir, 2010: 7). Miisteri odakl1 olarak hizmet veren isletmeler
miisterilere sagladiklar1 6zel iiriinler ile onlara online aligverisi cazip hale getirmektedir.
Geleneksel aligveris ile elde edemeyecekleri kisisellestirilmis iiriinlere ve hizmete

ulasan miisteriler online aligverisin avantajlarindan faydalanmis olacaklardir.

Bu zamaniin en basarili internet stratejilerinden bir ka¢1 uzun kuyruklarda ve
kalabalik magazalardan hizmet alamayan tiiketicilere geleneksel aligveriste ya da
fiziksel magazada bulamadiklar1 {rlinleri saglamak sayilabilir (Scott, 2009: 42).
Boylelikle miisteriler iiriin ¢esitliligini gorerek daha {iriin kiyas1 yapabilirler. Bu kiyas
neticesinde iriin fiyat performansi, bulunamayan beden sikintisi, renk skalasi gibi

kriterleri degerlendirerek se¢im sanslari olabilir.

Bir ¢ok magazada ayni {iriinii begenen tiiketicinin, iki veya daha fazla iiriinii aym
anda fiziki ortamda karsilastirmasi imkansiz iken, online olarak baktig1 magazalarda
tirtinleri tim yonleriyle karsilastirabilmesi, miisterilere ihtiyaglar1 olan en iyi {riini
buldurmas: online aligverise c¢ok biiyiilk bir avantaj saglamaktadir (Huizingh ve

Hoekstra, 2002: 353). Bu kiyaslar online aligveriste ¢okga tercih edilmektedir. Cogu
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biiylik isletme oOzellikle teknolojik {iriin satan isletmeler kendi iiriinleri arasinda
‘karsilastir’ sekmesi ekleyerek kendi uygulama ve siteleri iginde sattiklart farkl
tirtinlerin karsilastirma imkanini sunarlar. Ayrica bu karsilastirma yontemi o kadar ¢ok
tercih ediliyor ki sadece ayni iirlinlerin farkli satis yerlerinde uygun fiyat karsilastirmasi
yapan bir¢ok site faaliyet gostermekte ce cokca kullanilmaktadir. Bu hizmeti veren
sitelerden bazilar1 akakg¢e.com, cimri.com gibi platformlardir. Karsilastirma
Ozelligininim avantajlarindan faydalanan bir diger sektorse turizm sektoriidiir. Tur
sirketleri genellikle otellerin kiyaslamasinda kullanarak miisterilerine hizmet sunar.
Miisterilerin kendilerine en uygun konaklamay1 se¢melerini saglayarak bir¢ok oteli ayni
anda karsilagtirma imkani sunar. Bunlarin diginda Tiirkiye’nin en ¢ok aligveris yapilan
siteleri de karsilastirma imkani sunarak hizmet saglar. Trendyol, hepsiburada, N11,
cigeksepeti gibi platformlar bir ¢ok saticinin bulundugu ayni iiriinii farkli saticilardan
sunan ve tiketicilerin kiyas yapmasini saglayan online aligveris siteleridir

(Fastcompany, 2022).

Miisteriler bu siteler sayesinde kiyaslama, bilgi edinme, saklama kosullari,
garanti kosullar1 gibi bilgileri edinerek ekonomik fayda elde edebilirler (Huizingh ve
Hoekstra, 2002: 353). Tiiketicilerin alternatif iirlin arama, karar verme, degerlendirme
ve alim satim siireglerinde bulunan riskleri ve belirsizliklerin azalmasina yardimci

olmaktadir (Liao vd., 2009: 23).
2.2.2. Zaman Tasarrufu Ve 24 Saat Hizmet

Glinlimiiz yasam kosullarinda biiyiiksehirlerde yasanan kosusturmali hayat, is
hayatindaki yasanan sikintilar, degisen aile yapilar1 sebebiyle zaman kavraminin degeri
daha c¢ok artmistir. Kadinlarin is hayatina katilmasiyla birlikte aile diizenlerinde
degisiklikler meydana gelmistir. Diger yandan 6zel sektorlerde yasanan tam rekabet
politikalar1 yiizden insanlar i yerlerinde daha ¢ok vakit harcamaktadirlar ve geriye
kalan zamanlarim1 daha verimli bir sekilde ge¢irmek istemektedirler. Bu nedenle
geleneksel aligveris ile harcayacaklart zamanlar1 online aligveris yaparak tasarruf etme
yoluna gitmislerdir. Online aligveris yapmak geleneksel aligverise gore ¢ok daha az
zaman gerektirir. {lk olarak geleneksel alisveris i¢in gidilmesi gereken yere ulasim
saglamak gerekmektedir. Fakat online aligveris i¢in bdyle bir zamana ihtiya¢ yoktur.
Internete ulasim saglanan her yer ve cihazdan aligveris saglanabilir. Bu durumda online

aligveris tercihi icin ¢ok Onemli bir avantajdir. Giiniimiiz yasam kosullarinda internet
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kullanim siklig1 ¢ok fazladir. Bu durum var olan online aligveris talebinin bir nevi

gostergesi niteligimdedir.

Tiik 2022 internet kullanim verilerine gore artik her hanede en az bir birey

internet kullanimi saglamaktadir. Diizenli internet kullanim orani %82,7’dir.

Sekil 9. Bireylerin Internet Kullanim Siklig1

Bireylerin internet kullamim sikhg, 2022

(%)

Toplam  Erkek  Kadin

Diizenli internet kullanimi 82,7 86,0 78,6
Glnde birkac defa 69,1 73,3 fid, 8
i3inde bir defa veya hemen hergiin 10,8 11,0 10,8
Haftada en az bir defa (ancak hergin dedil) 2,1 2,6 248
Haftada bir defadan az 0,7 07 07

Tablodaki rakamlar yuvarlamadan dolayi toplami vermeyebilir.

Kaynak: E-ticaret, 2022

Online aligverigin zaman yoniinden bir diger avantaji da giliniin herhangi bir
saatinde 7/24 olarak hizmet verme imkanidir. Bu imkan sayesinde kisitl vakti olan veya
mesai saatleri igerinde geleneksel aligveris yapacak vakti olmayan kisiler i¢in ¢ok biiyiik
bir avantajdir. Diledikleri ve istedikleri zaman aligveris yapma imkani olan miisterilerin
memnuniyet diizeyleri daha ¢ok olacaktir. Ayrica bazi istek ve ihtiyaglar ansizin olarak
ortaya ¢ikabilir boyle durumlarda 7/24 hizmet veren isletmeler 6zellikle tercih edilen al-
gotiir kurye hizmetleri, market ve yeme-igme sektorii bu konuda biiylik talep

gormektedir.

Online aligverisin avantajlarinin  yan1 sira tiiketiciler aligveris sirasinda,
oncesinde ve sonrasinda satin alim yapacaklar1 firmalarin 7/24 olarak hizmet destegi
ihtiyac1 duyabilirler. Bu ihtiyaglara 7/24 destek saglayabilecek firmalar online
aligverislerde avantajli hale gegerler. Tiiketiciler bu firmalar secerek siirekli destek
hizmetinden yararlanirlar. 7/24 destek hizmeti online aligveris i¢in 6nemli bir kriter olup

miisteri satin alma davranigini etkileyebilir (Jain ve Sharma, 2020: 54).
2.2.3. Maliyet, Uygun Fiyat

Uriinlere saglanan kolay erisim ile iiriin hakkinda detayl1 bilgi edinerek ve iiriin

cesitlerine ulasarak, Alternatif {iriinlerin karsilastirilmasi neticesinde tiiketiciler en
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uygun fiyatl olan {iriinii se¢ebilmek isterler. Online aligveriste saglanan uygun iiriin ve
fiyat avantaji geleneksel aligverisi geride birakmistir. Bazi web siteleri tiiketicilere
sadece iirlin veya hizmet sumak disinda fiyat karsilastirma sekmeleriyle hizmet

vermektedir (Hiiseynzada, 2018: 29).

Online aligverisin Onemli etkenleri arasina uygun fiyat zirveden girmistir.
Tiiketicilerin uygun fiyatli olarak gordiikleri, diisiindiikleri {irtinlerin satin alma kararin

hizl1 bir sekilde verdikleri goriilmiistiir.

Belki de tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu {irtinlerin giliniimiiz ekonomisinde satin
alma kararmi gercgeklestirmede Onemli etken olarak fiyat faktorii olusturmaktadir.
Ciinki iirtine kolay ulasmak ve ¢esitliligi gibi tiiketiciler icin 6nemsemeyecek en 6nemli
noktalardan biri de uygun fiyathh olmasidir. Uriine kolayca ulasim saglayacak bir
miisterinin tercihi zaman sikintisi da yoksa online olarak alabilecegi uygun fiyath {iriini
tercih eder. Bu nedenle bir ¢ok tiiketici online aligverise yonelerek ekonomik durumuna
gore uygun fiyathh buldugu iiriin veya hizmeti satin almaya yonelik davranig

sergileyebilir (Erikci, 2022).

Online aligveris avantajlarindan Onemli bir avantaj segene8i de fiziksel bir
mekan, magaza, diikkkan gibi maliyet arttiran faktorlerin olmamasidir. Satis personel
maas1, elektrik, su, 1sinma giderlerinin olmayis1 maliyetleri etkileyerek iiriin fiyatlaria
yansiyabilir. Bu durumda ayni iirliniin online olarak daha uygun fiyatli olarak

alinmasini saglayabilir.
2.2.4. Indirim, Kupon ve Sosyal Medya

Online aligveris yapmanin bir avantaji da online aligverise 6zel indirimler,
kuponlar, ayricaliklar vb.dir. indirim gibi ayricaliklarin tanindig1 baz1 6zel giinler vardir.
Bu 0zel giilerde ve sezonun belirli donemlerinde saticilar fiyatlarda degisiklikler
yaparak miisterilerin dikkatini ¢ekmeyi saglarlar ve satin alma kararlarinda etkili

olmaya c¢aligirlar.

Diinya’da kutlanan pek ¢ok 6zel giin vardir. Bu giinler tiiketim i¢in ¢ok biiytlik
bir firsat olusturur. Tiiketim yogunlugu bdlgelere gore degisim gostermektedir.
Tirkiye’de bu indirim gilinlerine ayak uydurmus ve genel olarak 6zel giinlerde indirim
yaparak miisteri satin alma davranist olusturmayi basarmistir. Bu 06zel giinler
indirimlerine bakildiginda Tirkiye’de yogun olarak anneler giinii, yilbasi, sevgililer

gilinli, diinya kadimnlar giinii, ramazan ve kurban bayramlari, milli bayramlar gibidir.
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(Akcadag, 2017). Bu giinler disinda Diinya’da son zamanlarda popiiler olan 11 kasim
haftast yani Black friday giinleri de Tiirkiye’de de oldukca ilgi gérmeye baslamigtir
(Johnson, 2019).

Ozel giinlerde yapilan indirimlerin haricinde siirekli olarak sosyal medya
tizerinden de indirimler yapilmaktadir. Sosyal medya iizerinden diizenlenen cesitli
indirim stratejileri, ¢ekilisler, indirim tanitimlari, influencerlar {iizerinden yapilan
indirim reklamlari, takipgi kitlesini gelistirmek ve gonderi etkilesimi arttirmak i¢in etkili
bir yontemdir. Daha c¢ok kitleye ulagsmak daha ¢ok satin alma saglamayabilir.
Glinlimiizde hizla artan teknoloji, sosyal medya da bulunan cesitlilik, tiiketicilerin
degisik istekleri, fikir liderlerini daha 6n plana ¢ikarmistir. Bu nedenle influencerlar son
yillarda tiiketiciler i¢in fikir lideri konumundadirlar. Yaman’in 2021 yilinda yaptig
arastirmaya gore tiiketiciler tarafindan influencerlarin bir fikir lideri olarak goriliip
goriilmedigi arastirilmis ve sonug olarak influencerlarin farkli demografik 6zelliklerine
gore tliketicilerin 1 fikir lideri olarak gordiigli anlasilmistir. Aragtirma sonuglarina
bakildiginda influencerlarin gelecek yillarda daha da Onemli hale gelecegi
gozlemlenmektedir. Influencerlarda tiiketicilerin goziinde fikir lideri olarak kalmak
istiyorlarsa; tiiketicileri dogru sekilde ydnlendirmeleri gerekmektedir. Isletmeler icinde
tutundurma ¢alismalarinda influencerlarla isbirliginde bulunmalar1 ve iirlinlerinin

tanitimini saglamalar1 onlar i¢in faydali olacaktir (Yaman, 2021).

Influencerlarin yani fenomenlerin iki aylik paylasimlarina bakildiginda %5,9’luk
bir paylasim oraninin indirim haberleri, tanitim, cekilis gibi postalardan olustugunu
sOyleyebiliriz. Global Web Index’in arastirma sonuglarina gore, Satin alma yaparken
tilkketicilerim en c¢ok kararini etkileyen etkenin %60 oranla iicretsiz kargo oldugu
gbzlemlenmis, bundan sonra %46 oranla indirim ve kupon seceneklerinin geldigi
goriilmiistiir. Diger dnemli etkenin ise %35 oraninda diger kullanici yorumlar1 oldugu

gbzlemlenmistir (Ekinci, 2019: 129).
2.3. ONLINE ALISVERIS DEZAVANTAJLARI
2.3.1. Giivenlik ve Odeme Yéntemleri

Internetten iiriin satin alma konusunda her gecen giin daha fazla tiiketiciye
ulagilmaktadir. Fakat internette dikkat edilmesi gereken giivenlik gibi etkenler vardir.
Tiiketici online aligveriste kullanacagi satin alma yontemini giivenli bulmuyorsa tirlinii

fiziki magazadan almak isteyebilir. Yani satin alma kararini internete bakarak karar
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vermis olsa bile alimini fiziki magazaya gidip almak isteyecektir. Bir bagka durum ise
satin almak istedigi {rlinlin alacagi sitesini gilivenli bulmadiysa bagka bir siteye
yonelerek ayni iirlinii baska bir siteden alabilir. Web sitesi sahipleri bu sebeple satis
yapabilmek i¢in hem tiiketicinin ilgisini ¢ekmekte hem de giiven vermek zorundadir.
Ornegin birgok site bircok sosyal medya alanim kullanarak reklam vermektedir. Sosyal
medya alanlarinda profil sayfalarina kayitli bulunan tiiketicilere siirekli olarak giincel
bilgiler paylasmakta ve indirimler, kampanyalar hakkinda takipgilerini bilgilendirerek
satts sonrasi yorumlar1 paylasmaktadir. Bu sekilde hem satin alma kararimi
yonlendirmekte hem de mevcut tiiketicinin giivenini kazanarak her daim ilgisini

cekmektedir (Ozcan, 2010: 37).

Internetten online olarak alisveris yapmanin birgok avantajma karsi cesitli
dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Ilk olarak giivenlik problemi alisverisi tercih etmemeyi
saglayan en onemli faktorlerdendir. Siireg icerisinde tiiketici kimlik bilgilerinin ¢alinma
riski, Odeme yontemleri riski, hatali defolu {iriin, internetten casus yazilim
yliklenebilmesi gibi giivenlik problemleri ile karsilasilabilir. Bu ¢ekincelerin en baginda
O0deme yontemleri gelir. Satin alinmak istenen iiriinlin kredi kart1 bilgileri ile 6denmesi
sirasinda web sitesi yeteri kadar gilivenlik sistemine sahip degil ise tiiketici bilgilerinin
calinmasi ve kullanilmasi1 s6z konusu olabilir. Fakat internet iizerinden ciddi hizmet
veren kuruluslar ve kurumsal isletmeler bu tiir risklere kars1 veri iletiminde 3D Secure
giivenlik dogrulamasi vel28 bitlik SSL veri iletim gilivenlik sistemlerini gibi sistemler
ile tliketiciyi korumaya yonelik 6nlemler almiglardir. Ayrica tiiketici giivenligi i¢in iiriin
teslim siirecinde ki yontemler, nakliye sigortasi, {iriin degisim ve iade gibi konularda da
teknolojik gelismelere ayak uydurarak olasi riskleri ortadan kaldirmaya ¢alismaktadirlar

(Ozmen 2012: 474-477).

Online aligveris giliniimiizde giderek kullanim artarken genel olarak aligveris
isleyisi kolay olsa da teknoloji takip etmeyi ve bilgisayar kullanma bilgisi
gerekmektedir. Online aligveris yapmak isteyen tiiketiciler, 6ncelikle internet baglantisi
olan mobil telefon veya bilgisayar lizerinden web sitesi ziyaret ederek veya arama
motorlar1 araciligryla istedikleri siteye ulasmalar1 gerekmektedir. Istedigi {iriinii bularak
ihtiyacina yonelik satin alma karari veren tiiketici 6deme ve teslimat bilgilerinin
bulundugu boliime yoOnlendirilmekte ve iiriiniin bedelini 6deme yoluna gitmektedir.
Odeme yéntemleri genel olarak Kredi kart1, banka kart1, Eft, kapida ddeme ve sanal kart

gibi 6deme yontemleridir. Odeme ydntemi kredi kart1 segilmis ise; tiiketicisi giivenligi
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acisindan kredi kartina ait cep telefonu numarasma gonderilen tek kullanimlik sifre
girme yontemiyle veya ‘kart glivenlik koduyla’ aligveris tamamlanmis olur (Hocaoglu,

2017).

Giivenli aligveris tiiketiciler i¢in onemlidir. Gliniimiiz sartlarinda yasadigimiz
pandemi donemi ve artan teknoloji kullanimiyla birlikte hem internet kullanim orani
hem de aligveris artmistir. Bu artigla birlikte sosyal medya iirerinden yapilan satiglarda
giivenlik sikintilart yasanmistir. Sosyal medya iizerinden her ne kadar ¢ok gilivenilir
isletmenin talebi olsa da bi o kadarda suiistimal eden isletme sayis1 da c¢oktur. Bu
durumda giiven problemini ortaya c¢ikararak satin alma kararlarinda olumsuz yonde

etkili olur.
2.3.2. Kargo, Nakliye Siirecleri

Yapilan online aligveris sonrasi aligveris memnuniyetini ve satin alma siirecini
etkileyen bir diger faktor ise nakliye yani kargo, iirlin teslimat segenegidir. Aldiklar
tirtinleri tasima ile ugragmak istemeyen tiiketiciler i¢in alinan iiriiniin kapiya teslim
seceneginin olmasi biiylik bir kolayliktir. Bu durum giin igerisinde fiziksel magazaya
gitme zamanindan tasarruf saglar. Fakat iirinli aninda elde edememe konusunda da
zaman dezavantaj olusturur. Ayrica bir diger dezavantajda satin alma maliyeti; hizmet
veya iiriin fiyatina ek olarak art1 kargo fiyatindan olugsmaktadir (Hiiseynzada, 2018: 37).
Ekstra kargo maliyeti bazen tiiketiciler tarafindan olumsuz olarak karsilanmakta ve
online aligveris yontemini tercih etmemelerine neden olmaktadir. Kargo maliyetinin
olumlu ve ya olumsuz olarak algilanmasi miisterinin iiriinii fiziksel olarak sorunsuz bir
sekilde ulasip ulagsmamasina, {irlinlin niteligine gibi benzeri durumlara baghdir. Kargo
siireclerinin online aligverisi etkiledigi goriilmektedir. Bu calismada da var olan anket
soru ile bu yanit tekrardan arastirilmaktadir. Ornek olarak satin alinan bir iiriiniin teslim
tarithinin belirli olmast %72.1 oraninda, giivenli bir kargo firmasinin {riinii tasiyacak
olmas1 %75 oraninda tiiketicileri online alisverise yonlendirmistir (Isler vd., 2014: 91).
Yine en etkili kargo paymin da iicretsiz kargo secenegi oldugu bilinmektedir. Baz1
kargo firmalarinin 6zensiz dagitimi, kargoda yasanan bekleme siireleri, olusan gecikme
ve hasarlar nedeniyle gelen iirlinlerin hasar gormesi gibi durumlarda tiiketici tercihlerini
etkileyerek online aligverisi endiseli hale getirmektedir. Ayrica her iiriiniin kargo ile
tasinamayacak olmasi bir nebze tiiketicileri kisitlayarak dezavantaj olusturmaktadir.

(Erikei, 2022).
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2.3.3. Geleneksel ve Online Ahsveris Hakkinda Litaratiir Calismalar

Elif Erikei 2022 yilinda yayimnladigi ‘Tiketicilerin Showrooming ve
Webrooming Davramslarimin Satin Alma Karar Tarzlarma Gére Incelenmesi’ adli
yliksek lisans ¢alismasinda webrooming (internette arastirma yapip fiziksel magazadan
satin alma) ve showrooming (magazada arastirma yapip internetten satin alma)
davraniglarinin hangisinin tiiketici satin alma kararinda etkili oldugunu incelemistir.
Calismada 462 kisilik bir 6rneklem {izrinden anket uygulamasi ile analiz edilen veriler
degerlendirilmistir. Sonuca gore internetten yapilan aligveris siiresi, medeni hal,
O0grenim  durumu, internetten yapilan aligveris tutar1 gibi  degiskenlerden
etkilenmektedir. Eglence-haz, yenilik-moda, web sitesi, {irlin portatifli§i showrooming
egilimine ve web sitesi, fiyat, {liriin portatifligi webrooming egilimine etki ettigi

goriilmiistiir (Erikei, 2022).

Merve Geng’in 2014 yilinda yayinladigi ‘Geleneksel Ve Web Online
Magazalardan Uriin Satin Almlarinda Tiiketici Tutumlarr’ adli yiiksek lisans
caligmasinda geleneksel magazalara gore web magazalarinda bazi iirlin gruplarinda
satin alma yapan Ogretim elemanlarinin satin alma kararina etki eden faktorlere gore
satin alma karar ve tutumlarini belirlemek amaclanmistir. Caligmaya 5 iiniversiteden
122 dgretim iiyesi katilmistir. Sonug olarak akademisyenlere {iriin satin alirken satin
alma siirecini etkileyen faktorlere bakildiginda 6zel satiglar ve indirimler olmasi, diistik
fiyatlarin olmasi, {irtin bilgi kolaylhigi, iriinlerin dokunulabilir olmasi, iirline hemen
sahip olunmasi, iiriin belirsizliginin olmamasi, ddeme tiirii kolayligi olmasi, satis
personel 1ilgisi, marka se¢im ve cesitliligi olmasi, satis sonrast iade ve geri ddeme
kolayligi, iirlin kalitesi, stok problemi olmayisi, liriin karsilastirilabilmesi, satin alimin
hizli olmasi, tasima ve nakliye bedeli olmamasi, {iriin ¢esidine kolay ulagimin onemli
oldugu tespit edilmistir. Buna karsi aile deneyim, satis elemani1 ve sosyallesmenin

onemli olmadig1 goriilmiistiir (Geng, 2014).

Li ve Zhan’in 2002 yilinda yayinladig: “Tiiketicilerin Online Aligveris Tutum ve
Davranis1 Uzerine Bir Uygulama” adli ¢alismasinda tiiketicilerin online alisveris
lizerinde tutumlarim o6lgme modeli test edilmistir. Ilkogretim okullarinda bilgi
sisteminde c¢alisan 35 kisi {lizerinde uygulanmistir. Sonug¢ olarak tiiketicilerin online
aligverisi tercih ettiklerini fakat baz1 zamanlarda {iriin kalite ve 6zellik konusunda giiven

problemi yasadiklar1 sonucuna varmistir (Li ve Zhan, 2002).
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Saydan’in 2008 yilinda yayinladigir “Tiiketicilerin Online Alisverise Yonelik
Risk ve Fayda Algilamalari: Geleneksel ve Online Tiiketicilerin Karsilagtirilmasi™ adli
caligmada rastgele secilen 336 kisiye uygulanmistir. Caligmada tiiketicilerin online
aligverise yonelik algilamalar1 ve fiili davranislart analiz edilmistir. Sonuca gore
geleneksel ile online aligveris deneyimine sahip tiiketiciler arasinda demografik,

algilanan risk ve faydalar arasinda anlamli farkliliklar bulunmustur (Saydan, 2008).

Ozen’in 2011 yilinda yaymladig1 “Geleneksel Alisveris ile Internet Uzerinden
Yapilan Aligveriste Algilanan Degerin  Satin  Alma Niyetine Olan Etkisinin
Karsilagtirilmasi” adli calismasinda hem internet hem ede geleneksel magazaya sahip
teknoloji isletmelerinden aligveris yapan rastgele orneklem ile 1037 kisi tlizerinden
arastirma yapilmistir. Aragtirmada online ve geleneksel aligveris yapan tiiketicilerin
algiladiklar1 degerde satin alma niyeti iizerinde etkisinin farklilagip farklilasmadigi
amaglanmistir. T-testi ve ki-kare analizlerinden yararlanilmistir. Sonug olarak deger
algisinin her iki yontemde de pozitif yonde etkiledigi ve bu etkinin online aligveriste

geleneksel alisveristen daha fazla oldugu tespit edilmistir (Ozen, 2011).

Stimeyye Durna’nin 2022 yilinda yayinladigi ‘E-Ticaret Web Sitelerinin
Kullanilabilirligine Iligkin Igerigin Tiiketici Satin Alma Niyetine Etkisi’ yiiksek lisans
tez ¢alismasinda e-ticaret web sitelerinin kullanilabilirligine e dair tiiketici satin alma
niyetine etkisini belirleme amacindadir. Calismasinda web sitesi kullanilabilirliginin
belitlenmesinde ‘Web  Sitesi Kullanilabilirlik Olgegi’, satin alma niyetinin
belirlenmesinde ‘SITEQUAL Olgegi ‘satin alma niyeti faktdrii’ kullanmistir. Orneklem
olarak hepsiburada.com adresinden aligveris yapmis 314 tiiketici se¢mistir. Sonug
olarak e-ticaret web sitesinin kullanilabilirligine yonelik algilarinin %86,016’s1m
aciklamaktadir ve E-ticaret web sitesi kullanilabilirligi ile satin alma niyeti arasindaki
iliskininde pozitif yonde, yiiksek diizeyde iliskisinin bulundugunu goézlemlemistir

(Durna, 2022).
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UCUNCU BOLUM
TUKETICI SATIN ALMA KARARINDA ALT FAKTORLERIN GELENEKSEL
VE ONLINE ALISVERIS UZERINE ETKISI ILE ILGILI ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Her isletme ekonomik varligim1i devam ettirebilmek ve var olabilmek igin
tilkketicilerin beklentilerine en giizel sekilde cevap vermek zorundadir. Giiniimiiz piyasa
kosullarinda isletmeler tam rekabet politikasiyla hizmet saglamaktadirlar. Yasanan
teknolojik gelismeler, degisen diinya diizeni, beklenmedik durumlar 6rnegin gegtigimiz
senelerde yasanilan pandemi donemi gibi zaman i¢in sunduklar1 hizmet sekillerini ve
tirettikleri iiriinleri gliniimiiz sistemlerine ayak uydurarak pazarlamak zorundadirlar. Bu
durumun en onemli degisen ve gelisen kavrami da online aligveris olmustur. Tiiketici
aligkanliklarinin degistigi bu zamanlar tiiketici satin alma kararina yansimis isletmeleri
degisime ayak uydurmak zorunda birakmistir. Bu talebe karsilik veren isletmelerde
zamanla online aligveris yontemi avantajlarini kullanarak diger tiiketici satin alma
kararlarin1 da etkilemistir. Bu baglamda bu arastirmanin amaci da bu 6énemden yola
cikarak olusmustur. Tiiketici aligkanliklarinda hem geleneksel alisverisim hem de online
aligverisin pay1 oldukca yiiksektir. Tiiketiciler online aligverisin kolaylik ve sagladig:
avantajlara kolaylikla uyum saglarken bir yandan da dokunma ve gorerek satin almanin
avantajindan vazgecmek istememektedirler. Bu iki yontemi kullanan bir¢ok isletme
olmasma ragmen tiiketici satin alma kararlari bazi durumlara gore farklilik
gostermektedir. Bu c¢alismada da bu farkliliklardan yola cikilarak olusturulan alt
faktorlerin geleneksel ve online aligveris tercihine etkisi incelenmek istenmektedir. Bu
bilgiler isletmelere 151k tutacak ve bu sayede yeni rekabet politikalar
olusturabileceklerdir. En basarili isletmelerin temelinde miisterilerin ne bekledigini, ne
istedigini bilen isletmeler ve ona gore politikalar belirleyerek uygulayan isletmeler
bulunmaktadir. Bu yiizden bu c¢alismada da alt faktorler olusturularak geleneksel
aligverisin avantajlari, dezavantajlar1 ve online aligverisin avantajlari, dezavantajlart

detayli olarak incelenmis, tiiketici satin alma kararina etkileri arastirilmistir.
2. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Arastirmanin  hipotezleri geleneksel ve online aligveris avantaj ve
dezavantajlarindan  yararlanilarak alt faktorler olusturulmus, bu faktorlerin

gruplandirilmis hali ile kurulmustur.
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H1:Geleneksel aligveris alt faktdr gruplarindan fiziksel faktorlerin geleneksel
aligverisi tercih etme ilizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi

vardir.

H2: Geleneksel aligveris alt faktér gruplarindan sosyal faktorlerin tiiketici
geleneksel aligverisi tercih etme {izerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir

etkisi vardir.

H3: Geleneksel aligveris alt faktor gruplarindan zaman faktoriiniin geleneksel
aligverisi tercih etme iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli bir etkisi

vardir.

H4: Online aligveris alt faktor gruplarindan {iriin faktoriinlin online aligverisi

tercih etme tizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.

HS5: Online aligveris alt faktor gruplarindan fiyat ve 6deme faktoriiniin online
aligverisi tercih etme lizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli bir etkisi

vardir.

H6: Online aligveris alt faktor gruplarindan kolay ulagilabilirlik faktoriiniin
online aligverisi tercih etme iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli bir

etkisi vardir.

H7: Online aligveris alt faktor gruplarindan zaman faktoriiniin online aligverisi

tercih etme tizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.
3. ARASTIRMANIN KAPSAM VE SINIRLILIKLARI

Bu aragtirma sirasinda satin alma kararini veren tiiketiciler temel alinarak
yuriitiilmiistiir. Gliniimiizde artik her birey bir tiiketici sayilabilir. Giin i¢inde gida olsun
diger sektorler olsun bir sekilde tiiketim gergeklestiriyoruz. Bu ylizden ¢ok fazla tiiketici
secenegi olmasindan dolay1 kisitlamaya gidilerek sadece Afyonkarahisar ilinde yasayan
tikketicilerden bir Orneklem grubu segilerek arastirma uygulanmistir. Arastirma
kapsaminda yaklagik olarak 343 kisiye anket uygulamasi gonderilmis fakat ankette yer
alan geleneksel aligveris yapiyor musunuz ve online aligveris yapiyor musunuz
sorularindan her ikisinde de ‘hayir’ cevabi veren tiiketicilerin anketleri calismaya
katilmamistir. Bu nedenle uygun bulunan tiiketici sayis1 327 kisi olarak belirlenmistir.
Arastirma kapsaminda herkesin tliketim yapmasi nedeniyle tiiketici sayisina ulasma

konusunda bir sinirlilikla karsilagilmamistir. Uygulama ydntemi olarak Google.forms
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(https://forms.gle/XsPiG2BWs8rNWXyk8) iizerinden ve anket teknigi ile veri toplama

yontemi tercih edilmistir.
4. ARASTIRMANIN ORNEKLEM VE EVRENI

Bu aragtirmanin evreni tiiketim yapan herkestir. Aligveris deneyimi yapan tiim
tilkketiciler caligmaya dahil olabilir. Fakat kisitlilik olarak hem online aligveris hem de
geleneksel aligveris yapiyor olmasi istenmistir. Tiim tiiketici evreni i¢inde Srneklem
olarak kolayda oOrneklem ile Afyonkarahisar ilinde yasayan rastgele 343 tiiketici
secilmistir. Anketimizde bulunan soruyu cevaplayarak online aligveris ve geleneksel
aligverisi bir arada kullanmayan 26 tiiketicinin sonuglar1 ¢alismaya dahil edilmemis
toplamda 327 tiiketici aragtirmaya dahil edilmistir. Veri toplama konusunda Google
form ve anket yonteminden yararlanilmigtir. Anket formu
https://forms.gle/XsPiG2BWs8rNWXyk8 Adresi ile tiiketicilere sosyal mecralardan

ulastirilmistir.
5. ARASTIRMANIN VERIi TOPLAMA VE ANALiZ YONTEMI
5.1. VERI TOPLAMA YONTEMI

Bu arastirmada verilerin toplanmasi i¢in nicel bir yontem olan anket teknigi
kullanilmistir. Arastirmanin ana kiitlesi tiiketicilerdir. Orneklem olarak ise kolayda
orneklem yoOnteminden yararlanilarak Afyonkarahisar ilinde yasayan tiiketicilerden
sec¢ilmistir. Toplamda 327 kisinin anket sonucu degerlendirilerek ¢alisma sonlanmustir.
Anket yonteminin se¢ilme nedeni tliketicilere olan ulagim kolayligidir. Anket
uygulamasi tiliketiciler ile anket yontemi ve Google.forms iizerinden yapilmistir.
Calisma icin alinan anket formlarinin tiiketiciler tarafindan fiziksel olarak doldurulmasi
ve sosyal aglardan ulagtirilan formun eksiksiz olarak doldurulmasi istenmistir. Anket
formlarinin tamamlanma siireci yaklasik 3 ay silirmiistiir. Elde edilen veriler SPSS

programi ile degerlendirilmistir.

Veriler toplanirken ilk olarak biitiin katilimcilara demografik sorular yoneltilmis
sonrasinda ise tiikketim aligkanliklar1 hakkinda geleneksel ve online aligverisin
avantajlarma ve dezavantajlarina yonelik olarak sorulmustur. ilk olarak demografik 8
soru, ardindan 12 adet geleneksel aligveris avantajlar1 ve aliskanliklar ile ilgili, tiglincii
kisimda ise 22 adet online alisveris avantajlart ve aligkanliklart ile ilgili sorular
sorulmustur. Toplamda 42 soru bulunmaktadir. Faktor analizi sirasinda analiz yapilan

22 ifadeden 17’si kullanilmaktadir.
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Arastirma yapilan tiiketici tercihlerinde ki satin alma kararlarinin
degerlendirilmesini test etmek icin sorulan sorular demografik sorular hari¢ likert
tipinde 5 aralikli olacak sekilde yapilmistir. Bu sorular 1=kesinlikle katilmiyorum,
2=katilmiyorum, 3=Fikrim yok, 4=katiliyorum, 5=kesinlikle katiliyorum araligindadir.

Bu yontem se¢imleri arastirma i¢in uygun goriilmiistiir.

Anket caligmasinda bulunan sorular hazirlanirken literatiirde yer alan gesitli
kaynaklardan yararlanilmis sorularin se¢iminde kullanilan 6lgeklerden yararlanilmistir.
Anket formunu olustururken belirli kisimlar1 derleme ile (Ozen, 2011)’in doktora tez
calismasindan, Geng (2014)’lin yiiksek lisans ¢alismasindan, Durna (2022)’nin yiiksek

lisans ¢alismasindan faydalanilmistir.
5.2. VERI ANALIZ YONTEMLERI

Arastirma kapsaminda Google Forms araciligiyla ve anket yontemi ile toplanan
veriler Sosyal Bilimler alaninda kullanilan SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences) 22.0 istatistik paket programi ile analiz edilerek olusturulmustur. Calismada
bircok analiz ydnteminden faydalanilmistir. Ilk olarak analiz kapsaminda tiiketicilerin
demografik 6zellikleri ve aligveris aligkanliklariyla alakali veriler tanimlayici analizler

ile incelenmistir.

Tanimlayic1 analizlerden sonra ise Giivenilirlik ve aciklayict faktor

analizlerinden faydalanilmistir.

Giivenilirlik analizi; giivenilirlik bir anket veya test sorularmin birbiri ile
tutarliligin1 ifade eder. gilivenilirlik analizi, 6lgmede kullanilan anket, test veya
Olceklerin  giivenilirliklerini ve mevcut oOzelliklerini  degerlendirmek amaciyla
olusturulmustur. Giivenilirlik analizi ile toplam puanlarin oldugu likert tipi 6lgeklerin
Olcekteki ifadeler arasinda ki iligki ve giivenilirligin 6l¢iilmesi hakkinda bilgi edinmeyi

saglar. (Kalayci, 2009).
0.00< (o) < 0.40 ise giivenilir degildir,
- 0.40 < (a) < 0.60 ise gilivenilirligi diisiiktiir,
- 0.60 < (a) < 0.80 ise oldukea giivenilirdir,
- 0.80 < (a) < 1.00 ise yliksek derecede gilivenilirdir.

Elde edilen verilen giivenirliligini 6lgmek icin Cronbach’s Alpha modeli

kullanilmistir.
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Giivenilirlik 6lgme araglarinin en Onemli o6zelliklerinde en baslardadir.
Giivenilirlik diizeyi diisiik olan bir aracinin gegerlilik diizeyi de diisiiktiir bu nedenle
onemli kabul edilir (Yasar, 2014: 120). Sosyal bilimlerde 6l¢gme araglarinin her zaman
gecerli ve giivenilebilir olmas1 gerekmektedir bu yiizden anket sonuglarinda da bu
beklenir. Bir konu hakkinda anket arastirma yapilarak anket uygulanan konu ve sorulara
uygun cevap alabilme giicii, anketin gegerliligini gostermekte, konuyla ilgili arastirma
ve uygulama yinelendiginde benzer sonuglar elde etme ise, o anketin giivenilirligini

gostermektedir (Biiylikoztiirk, 2005: 133).

Faktor analizi; ifadelerin birbiriyle iliskisinden yararlanilarak yeni boyutlar
ortaya ¢ikarmak ve ifade sayisini indirgemek amaci tagimaktadir. Faktor analizinin
aciklayici ve dogrulayici faktor analizi olarak iki farkli tiirii vardir. Agiklayic1 faktor
analizi hipotez kurmaya yonelik bilgi edinilmesini saglarken, dogrulayici faktor analizi
belirlenen bu faktorler arasinda yeterli seviyede iliski olup olmadigini, modeli agiklama
konusunda faktorlerin yeterli olup olmadigini analiz etmek i¢in kullanilir (Erkorkmaz
vd., 2012: 211). Faktor analizi arastirmada kullanilan anket sorularmin ifadelerine
uygulanmigtir. Analiz sonucunda, ifadelerin faktér analizi i¢in uygunlugu, Kaiser-
Meyer-Olkin(KMO) ve Barlett Kiiresellik Testi (Barlett’s Test of Sphericity) testleri

kullanilarak degerlendirilmistir.

Faktor analizinden elde edilen gruplarin geleneksel ve online aligveris alt
faktorlerinin (geleneksel; fiziki faktorler, sosyal faktorler, zaman faktorii), (online; iirlin
faktorii, fiyat ve 6deme faktorii, kolay ulasilabilirlik, zaman faktorii) geleneksel ve
online aligveris tercih etme nedenleri iizerindeki etkisi Coklu Dogrusal Regresyon ile
test edilmistir. Regresyon Analizi; ise bagimsiz degisken(ler) ile bagimli degisken

arasindaki iliskinin matematiksel modellerle birlikte agiklanmasidir (Alpar, 2018: 439).

Hipotez testleri Oncesinde verilerin normal dagilim gdésterip gostermedigini
belirlenmesi amaciyla normallik testi yapilmistir. Analiz sonucunda basiklik (kurtosis)
ve carpiklik (skewness) degerlerinin +1,5 veya -1,5 araliginda deger aldigi tespit
edilmistir. +1,5 veya -1,5 araliginda degerler alan gruplarin Carpiklik ve basiklik analizi
sonucunda normal dagilim gdésterdigi kabul edilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013).

Analiz sonuglari, calismanin ‘bulgular’ béliimiinde sunulmaktadir.
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Tiiketicilere Ait Genel Bilgiler

Arastirma kapsaminda analiz edilen tiiketicilerin %63.3 liniin kadin %36,4’linlin

erkek oldugu anlasilmaktadir.

Sekil 10. Cinsiyet Dagilim Grafigi

%36 || %63
Erkek|IKadin

Tiiketicileri yasa gore inceledigimizde ise tiiketicilerin, %7,3’linlin 1-18 yas
araliginda, %25,4linlin 19-25 yas araliginda, 38,2’sinin 26-35 yas aralifinda
oldugunun, %28,1’inin 36-65 yas araliginda, %0,9’unun 66 yas ve iizerinde oldugu

goriilmektedir.

Sekil 11. Yas Gruplar1 Dagilim Grafigi

%7
1-18 yas

%0,9
66 yas uzeri

%28
36-65 yas

%25
19-25 yas

%38
26-35 yss

Tiiketicileri medeni duruma gore inceledigimizde %42,20’sinin bekar, %58’inin

evli oldugu goriilmektedir.
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Sekil 12. Medeni Durum Dagilim Grafigi

%58 || %42
Evli ||Bekar

Tiiketicileri meslek duruma goére inceledigimizde %23,5’inin 6zel sektor,
%27,5’inin kamu, %I11’inin ev hanimi, %I15’inin c¢alismiyor, %?22,9’unun diger
seceneginde oldugu goriilmektedir.

Sekil 13. Meslek Gruplar Dagilim Grafigi

%23 Ozel
Sektor

%22 Diger

%15
Cahsmiyor

%11 Ev
hanimu

Tiiketicilerin Ogrenim durumuna bakildiginda %12,2’sinin ik &gretim-lise,
%28,1’inin Meslek yliksek okulu, %41,9’unun lisans, %14,4’iniin Yiksek lisans,

%3,4’linlin doktora oldugu goriilmektedir.

Sekil 14. Ogrenim Gruplar1 Dagilim Grafigi

%12 ilk
Ogretim

%3 Doktora

%28 Meslek
Yuksek
okulu

%14 Yiksek
Lisans

%41 Lisans
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Tiiketicilerin gelir durumlarina bakildiginda %30.28’inin  gelirim  yok,
%10,4’1iiniin 2000t1-4000t]l araliginda,%15’inin 4000tl-6000tl araliginda, %14,4’{iniin
6000t1-9000tl araliginda, %30,3’liniin 9000tl ve {iizerinde oldugu goriilmektedir.

Aragtirmada en yliksek gelir grubu en ¢ok oranda ¢ikmustir.

Sekil 16. Gelir Gruplar1 Dagilim Grafigi

%30 Gelirim
yok

%30 9000 tl
Uzeri

%14
6000-
9000 tl

%10 2000-
4000t

%15 4000-
6000 tl

Tiiketicilerin aligveris yapma aliskanliklar1 ile ilgili iki soru sorulmustur.
Cevaplar asagidaki tabloda gosterildigi gibidir. Her iki soruya da hayir cevabi veren

tilkketiciler arastirma orneklemine dahil edilmemistir.

Tablo 2. Geleneksel ve Online Aligveris Yapan Tiiketicilerin Aligveris Yapiyor Musunuz
Sorusuna Verdigi Cevap Oranlari

Tiiketicilerin allsverls. Yapiyor musunuz Evet Hayr
sorusuna verdigi cevaplar
Geleneksel %91,1 %38.9
Online %93 %7

Giivenilirlik Ve Gegerlilik Analizi
Calismaya iliskin giivenilirlik analiz sonuglari tablo:1 de gosterildigi gibidir.

Tablo 3. Geleneksel ve Online Alisveris Tercihi Ile Ilgili Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha (o) N
Geleneksel Alisveris 0,776 12
Online Alisveris 0,848 22

Tablo incelendiginde, geleneksel alisveris i¢cin Cronbach's Alpha degerinin 0,776
oldugu katsayisinin 12 oldugu online aligveris i¢in Cronbach's Alpha degerinin 0,848
oldugu katsayisinin ise 22 oldugu goriilmektedir. Elde edilen degerler geleneksel

aligveris i¢in 0.60 < (a) < 0.80 aralifinda oldugu icin oldukga giivenilirdir, online
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aligveris icin 0.80 < (a) < 1.00 araliginda oldugu icin yiliksek derecede gilivenilir

sonucuna ulasilmistir.

Faktor Analizi

Kalayci tarafindan, faktor analizi yontemi birbiriyle iliskili ¢ok sayida ki
degiskeni anlamli, az sayida ve birbirinden bagimsiz faktorler haline getiren ve yaygin
olarak kullanilan seklinde tanimlanmistir. (Kalayci, 2009) Bu g¢alisma kapsaminda
kullanilan anket sorular1 ifadelerine faktor analizi yapilmistir. Yapilan ¢alismanin analiz
sonucunda, ifadelerin faktdr analizi i¢in uygunlugu, Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) ve
Barlett Kiiresellik Testi (Barlett’s Test of Sphericity) testleri kullanilarak

degerlendirilmistir.
Geleneksel Alisveris Tercih Etme Karani ile ilgiili Faktor Analizi

Asagida verilen tabloda geleneksel aligveris tercih etme Glgegine iliskin Barlett
Kiiresellik Testi (Barlett’s Test of Sphericity) ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) test

sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 4. Geleneksel Alisveris Tercih Etme Olgegi Kmo Test Ve Barlett’s Test Sonuglari
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.759
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 923.576
Sig. 0,000

Geleneksel aligveris tercih etmeye gore uygulanan KMO ve Bartlett’s Test
degerlerine bakildiginda, KMO degeri 0,759 olarak bulunmustur. Faktor analizi yapmak
icin bu deger veri setinin uygun oldugunu sdyleyebiliriz. Faktor analizi yapmak i¢in
Bartlett’s Test sonucuna gore ise anlamli (p=,000) oldugundan veri setinin yeterli
oldugu goriilmektedir. Yapilan faktor analizine iliskin sonuglar asagidaki Tablo 5’te

goriilmektedir.

57



Tablo 5. Geleneksel Aligveris Tercih Etme Faktor Analizi Sonuglar

Faktor Yiikleri

Faktorler AnKket sorulan
1 2 3

1)Fiziksel Satin almak istedigim {iiriinlere dokunabiliyor
faktorler olmak (lirtiniin fiziksel olmasi) geleneksel | 0,700
alisverisi tercih etme nedenlerimdendir.

Satin almak istedigim tiriinler de kalitesini
gorerek aldigim igin karar slirecim hizlanir bu | 0,502
yiizden geleneksel aligverisi tercih ederim.

Satin  almak istedigim driinlerin 6deme
konusunda giivenlik riski olmamas1 geleneksel | 0,530
aligverisi tercih etme nedenlerimdendir.

2)Sosyal Satin almak istedigim triinler hakkinda bilgi
faktorler veren, yardimci olan bir satis personelinin
olmas1 geleneksel aligverisi tercih etme
nedenlerimdendir.

0,361

Sati almak istedigim bir {iriin oldugunda satis
personelinin beni taniyor olmasi geleneksel 0,354
aligverisi tercih etme nedenlerimdendir.

Satin almak istedigim bir {iriin olmasa bile
magaza, avm, carst gibi yerleri gezerek
sosyallesmek hosuma gider bu yiizden 0,613
gelencksel aligveris yapilan mekanlar1 tercih
ederim.

Satin almak istedigim {riinler oldugunda
magaza atmosferi, magaza dekorasyonu ve
yakinligi geleneksel aligverisi tercih etme
nedenlerimdendir.

0,579

Satin almak istedigim bir iiriin olmasa bile
satts  personelinin  ikna  kabiliyetinden,
vitrinlerin albenisinden etkilenirim ve bu 0,574
sebeple geleneksel aligveris tercih etme
nedenlerimdendir.

3)Zaman Satin  almak istedigim iriinlere aninda
faktorii ulasabiliyor olmak kargo ve nakliye siirecinin
olmamasi geleneksel aligverisi tercih etme
nedenlerimdendir.

0,605

Satin almak istedigim bir {iriin oldugunda kasa
sirast  beklemek geleneksel aligverisi tercih 0,481
etmeme nedenlerimdendir.

Satin  almak istedigim {riinlerin  garanti
kosullari, kisa zamanda degisim
saglanabilmesi, teknik servis ulasilabilirligi 0,571
gibi imkanlar1 geleneksel aligverisi tercih etme
nedenlerimdendir.

Aligkanliklarimdan kolayca vazgegemedigim
ve teknolojiye yeterince ayak uyduramadigim 0,431
i¢in geleneksel aligverisi tercih ederim.

Aciklanan Toplam Varyans (%) %52,5
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Tablo 5°de faktor analizi kullanilarak elde edilen verilerin elde edilmesinde
minimum yilikleme biiyiikliigii 0.30 6l¢iitii esas alinarak analiz edilmistir. Analiz yapilan
sorular 12 ifadeden olusmaktadir. Geleneksel alisveris tercih etme sorular fiziksel
faktorler, sosyal faktorler ve zaman faktorii olmak tlizere ii¢ ayr1 faktor tespit edilmistir.
Tespit edilen bu faktorler Geleneksel aligveris tercih etmenin  9%52,51‘m1

aciklamaktadir.

Faktor analizinde elde edilen faktorler, Geleneksel aligveris tercih etmeyi
etkileyen cesitli unsurlarin niteligine gore farkli kategoriler olusturmaktadir. Ornegin;
fiziksel faktorlerin altinda yer alan iriinlere dokunabiliyor olmak, kalitesini gorerek
almak ve O0demeyi fiziksel olarak yaptigimiz i¢in giivenlik riski olmamasi fiziksel
faktorlerin i¢inde bulunmaktadir. Sosyal faktorlerin iceriginde ise; iirlinler hakkinda
bilgi veren personelin bulunmasi, satis personelinin tiiketiciyi taniyor olmasi, magaza
atmosferinin, dekorasyonunun ilgi ¢ekmesi ve magaza yakinlig1 magaza, avm, cars1 gibi
yerleri gezerek sosyallesmenin tliketicinin hosuma gitmesi, satis personelinin ikna
kabiliyeti ve vitrinlerin albenisinden etkilenme bulunmaktadir. Son olarak {igiincii faktor
zaman faktoriinde ise; lriinlere aninda ulasabilir olmak, kasa siras1 bekleme sorunu
olmasi, kisa zamanda degisim saglanabilmesi, teknik servis ulasilabilirligi olmasi,
teknolojiye ayak uydurmanin ve aligkanliklart degistirmenin zaman almas1 unsurlarini

kapsamaktadir.
Online Alisveris Tercih etme Faktor Analizi

Asagida verilen tabloda online aligveris tercih etme Olgegine iliskin Barlett
Kiiresellik Testi (Barlett’s Test of Sphericity) ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) test
sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 6. Online Alisveris Tercih Etme Olcegi Kmo Test Ve Barlett’s Test Sonuglari
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,913
Approx. Chi-Square 3565,822
Bartlett's Test of Sphericity Df 231
Sig. 0,000

Online aligveris tercih etmeye gore uygulanan KMO ve Bartlett’s Test
degerlerine bakildiginda, KMO degeri 0,913 olarak bulunmustur. Faktor analizi yapmak

icin bu deger veri setinin uygun oldugunu sdyleyebiliriz. Faktor analizi yapmak i¢in
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Bartlett’s Test sonucuna gore ise anlamli (p=,000) oldugundan veri setinin yeterli
oldugu goriilmektedir. Yapilan faktor analizine iliskin sonuglar asagidaki Tablo 7° de
goriilmektedir.

Tablo 7. Online Aligveris Tercih Etme Fakt6r Analizi Sonug¢lari
Faktor Yiikleri

1 2 3 4

Faktorler Anket sorular

1) Uriin faktérii | Satin almak istedigim bir iiriiniin daha
fazla ¢esidine ulasabildigim i¢in online | 0,621
aligverisi tercih ederim.

Satin almak istedigim bir {irlini bir ¢ok
farkli saticidan alma imkanim oldugu | 0,678
i¢in online alisverisi tercih ederim.
Satin  almak istedigim  {rtinleri
kargilagtirabilme ve hakkinda daha ¢ok
bilgi edinme imkanim oldugu igin
online aligverisi tercih ederim.

Satin almak istedigim bir {riiniin
alternatiflerini ve ikamelerini daha
kolay bulabildigim i¢in online aligverisgi
tercih ederim.

Yeni {irlinleri ve modayr daha hizli
takip edebildigim i¢in online aligverigi | 0,478
tercih ederim.

2)Fiyat ve | Online aligveriste daha ¢ok indirim,
o0deme faktorii | kampanya, 1skonto gibi avantajlar 0,628
oldugu igin tercih ederim.

Online aligveriste ki 6deme
yontemlerini glivenli bulmadigim ig¢in 0,658
online aligverisi tercih etmem.

Online  aligveriste  aract  kurulus

0,597

0,681

maliyeti ve kargo maliyeti oldugu i¢in 0,600

online aligverisi tercih etmem.
3)Kolay Fiziksel sartlarin getirdigi problemler
ulasilabilirlik olmadig1 i¢in (otopark problemi, 0.672
faktorii kasada kuyruk beklemek vb.) online ’

aligverisi tercih ederim.

Online aligveriste kosulsuz iade ve
garanti sartlariin daha iyi oldugunu 0,519
diigiindiigiim i¢in terci ederim.
Bulundugum sehirde ulasamadigim
markalara ulagabildigim i¢in online 0,547
aligverisi tercih ederim.

Online aligveriste karsilagabilecegim
hatali {irin, yanlis gonderim, kargoda

iiriiniin zarar gormesi gibi problemler 0,658
oldugu i¢in online aligverisi tercih

etmem.

Bazen satin almak istedigim bir {irliniin

yakinimda ki bir magazada bulunsa 0,258

bile online olarak almay1 tercih ederim.
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Tablo 7 (Devam). Online Aligveris Tercih Etme Faktor Analizi Sonuglari
Faktor Yiikleri

1 2 3 4

Faktorler Anket sorular

4)Zaman Satin almak istedigim bir {rlin
faktorii oldugunda 24 saat zaman kisitlamasi
olmadan aligveris yapabildigim igin
online aligverisi tercih ederim.

Online aligveris yaparken daha az
zaman ve enerji harcadigimi
diisiindiigiim icin online aligverisi
tercih ederim.

Online alisverisi olaganiistii
durumlarda(pandemi gibi) aktif 0,547
kullanabildigim i¢in tercih ederim.
Online aligveristeki kargo ve nakliye
sorunlart yiiziinden online aligverisi 0,691
tercih etmem.
Aciklanan Toplam Varyans (%) %61,19

0,721

0,682

Tablo 7°de faktor analizi kullanilarak elde edilen verilerin elde edilmesinde
minimum ylikleme biiyiikliigii 0.30 6l¢iitii esas alinarak analiz edilmistir. Analiz yapilan
anket 17 soru ifadesinden olusmaktadir. Online aligveris tercih etme fiziksel Uriin
faktort, fiyat ve 6deme faktorii, kolay ulasilabilirlik faktorii ve zaman faktorii olmak
tizere dort ayn faktor tespit edilmistir. Tespit edilen bu faktorler online aligveris tercih

etmenin %61,19‘unu aciklamaktadir.
Verilerin Analizi

Bu arastirma kapsaminda verilerin analizi yapilirken Google forms ve yiiz ylize
yapilan anketlerden elde edilen verilerin degerlendirilmesinde Sosyal Bilimler alaninda
kullanilan SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 22.0 istatistik paket
programi kullanilmistir ve analizler 0.05 onemlilik diizeyinde gerceklestirilmistir. Bu
kapsamda tanimlayici analizlerle tiiketicilerin demografik Ozellikleri ve aligveris
aligkanliklarina iligkin veriler incelenmistir. Tanmimlayic1i analizlere ek olarak
giivenilirlik analizi ve agiklayici faktor analizine de yer verilmistir. Geleneksel
aligverisin alt faktorlerinin (fiziksel faktorler, sosyal faktdrler ve zaman faktorii)
geleneksel aligveris tercih etmeye etkisi Coklu Dogrusal Regresyon ile test edilmistir.
Geleneksel ve online aligveris yapan tiiketicilerin geleneksel ve online aligverisi tercih
etmenin yasa gore etkisini test etmek amaciyla tek yonlii varyans analizi uygulanmistir.
Tek yonlii varyans analizi, bir bagimli bir bagimsiz degisken arasinda farklilik olup
olmadiginin test edilmesinde kullanilan varyans analizidir. Online ve geleneksel

aligveris i¢in ayr1 ayr1 uygulanmistir (Kalayci, 2009).
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Arastirma kapsaminda hipotez testleri Oncesinde, normallik testi yapilarak
verilerin normal dagilim gosterip gostermedigi belirlenmistir. Carpiklik ve basiklik
analizi sonucunda +1,5 veya -1,5 aralifinda degerler alan gruplarin normal dagilim
gosterdigi kabul edilmektedir. Yapilan normal dagilim analizi sonucunda basiklik
(kurtosis) ve carpiklik (skewness) degerlerinin +1,5 veya -1,5 araliginda deger aldigi
tespit edilmistir(Tabachnick ve Fidell, 2013). Arastirma kapsamindaki tim faktorlerin
0,776 degeri ile geleneksel aligverisin, 0,848 degeri ile de online aligverisin normal

dagilim gosterdigi kabul edilmektedir.

Aragtirma kapsaminda yer alan HI1,H2,H3,H4,H5,H6,H7 hipotezleri ¢oklu
dogrusal regresyon analizi kullanilarak test edilecegi i¢in analiz yapilmadan oOnce,
geleneksel ve online aligveris faktorleri arasinda ki iliskiler Pearson Korelasyon

Katsayisi ile belirlenmistir.
Pearson Korelasyon Katsayisina iligkin sonuglar Tablo 8’de goriilmektedir.

Tablo 8. Online ve Geleneksel Aligveris Arasinda Ki Korelasyonu Gdsteren Tablo

Geleneksel Online
Alisveris Sorular Alisveris Sorulari
Geleneksel r=1 r=0,204**
Alsveris Sorular: p<0,01 p<0,01
Online 1=0,204** =1
Algveris Sorular: p<0,01 p<0,01

** p<,01; (¢ift yonlii)

Tablo incelendiginde, tiim faktorlerin birlikte degerlendirildigi Geleneksel
aligveris faktorleri ile Geleneksel aligverisi tercih etme arasinda anlamli, pozitif ve

diisiik diizeyde bir iligki (r=0,204, p<0,01) oldugu tespit edilmistir.
Analizden elde edilen korelasyon degerleri Tablo 8’de goriilmektedir.

Tablo 9. Geleneksel Aligverig Faktorleri Arasinda Ki Korelasyon Degerleri

Degisken Fiziksel Faktorler | Sosyal Faktorler | Zaman Faktorii
Fiziksel Faktorler 1 0,44 0,531

Sosyal Faktorler 0.44 1 0.461

Zaman Faktorii 0.531 0.461 1

**p< 0,01; (¢ift yonlil) (n=327)
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Tablo 10. Online Aligveris Faktorleri Arasinda Ki Korelasyon Degerleri

N Fiyat ve Kolay
Uriin . e 1e Zaman
Degisken Faktorii Odeme Ulastlabilirlik | p o
s1% Faktorii Faktorii

Uriin Faktorii 1 0,12 0,603 0,706
Fiyat ve Odeme
Faktorii 0,12 1 0,45 0,4
Kolazf }Jlasllablhrllk 0,603 0.45 | 0.65
Faktorii
Zaman Faktorii 0,70 0,4 0,65 1

#4p< 0,01; (cift yonlii) (n=327)

Yukarida yapilan analizler ile tablolarda gosterilen degerlerde faktorlerin
birbirleri arasinda farkli diizeylerde iligkilerin oldugu goézlemlenmistir. Korelasyon
analizi ile bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda anlaml iligkiler belirlenmistir.
Korelasyon analizinden sonra bu iligkilerin etkisini ve yoniinii tespit etmek amaciyla
regresyon analizi yapilmistir. Verilerin normal dagilim varsayimini incelemek igin
coklu dogrusal regresyon analizi yapilmadan once c¢arpiklik ve basiklik degerleri
incelenmektedir. Yapilan arastirmada, carpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde

verilerin normal veya normale yakin dagilim gosterdigi tespit edilmistir.
6. BULGULAR

Bu boliimde, yapilan arastirma sonucunda elde edilen bulgulara tartisilarak yer

verilmigtir.
6.1. TUKETICILERE ILISKIN GENEL BILGILER

Arastirma kapsaminda analiz edilen tiiketicilerin %63.3’{iniin kadin %36,4’{inlin
erkek oldugu anlagilmaktadir. Tiiketicileri yasa gore inceledigimizde ise tiiketicilerin,
%7,3’linlin 1-18 yas araliginda, %25,4’liniin 19-25 yas araliginda, 38,2’sinin 26-35 yas
araliginda oldugunun, %28,1’inin 36-65 yas araliginda, %0,9’unun 66 yas ve iizerinde
oldugu goriilmektedir. Tiiketicileri medeni duruma gore inceledigimizde %42,20’sinin
bekar, %57,80’inin evli oldugu goriilmektedir. Tiiketicileri meslek duruma gore
inceledigimizde %23,5’inin 6zel sektor, %27,5’inin kamu, %I11’inin ev hanimi,
%15’inin  calismiyor, %22,9’unun diger segeneginde oldugu goriilmektedir.
Tiiketicilerin Ogrenim durumuna bakildiginda %12,2’sinin Ilk 6gretim-lise, %28,1’inin
Meslek yiiksek okulu, %41,9’unun lisans, %14,4’linlin Yiiksek lisans, %3,4’linlin
doktora oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin gelir durumlarina bakildiginda %30.28’inin

gelirim yok, %10,4’iiniin 2000t1-4000t] araliginda,%15’inin 4000t1-6000tl araliginda,
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%14,4’liniin  6000t1-9000tl araliginda, %30,3’liniin 9000tl ve iizerinde oldugu

goriilmektedir. Arastirmada en yliksek gelir grubu en ¢ok oranda ¢ikmustir.
6.2. HIPOTEZLERIN SINANMASI
Bu c¢alisma kapsaminda yer alan,

e H1:Geleneksel aligveris alt faktor gruplarindan fiziksel faktorlerin geleneksel
aligverisi tercih etme iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi

vardir.

e H2: Geleneksel aligveris alt faktor gruplarindan sosyal faktorlerin tiiketici
geleneksel aligverisi tercih etme {izerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir

etkisi vardir.

e H3: Geleneksel aligveris alt faktor gruplarindan zaman faktoriiniin geleneksel
aligverisi tercih etme iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi

vardir.

e H4: Online aligveris alt faktor gruplarindan {iriin faktoriiniin online aligverisi

tercih etme tizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.

e H5: Online aligveris alt faktdr gruplarindan fiyat ve 6deme faktoriiniin online
aligverisi tercih etme iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli bir etkisi

vardir.

e H6: Online aligveris alt faktor gruplarindan kolay ulasilabilirlik faktoriiniin
online aligverisi tercih etme iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir

etkisi vardir.

e H7: Online aligveris alt faktor gruplarindan zaman faktoriiniin online aligverisi

tercih etme tizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.
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Tablo 11. Geleneksel Alisveris Ile Ilgili Cok Degiskenli Re

resyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Standardize Standardize
s Edilmemis P | Collinearity
Degiskenler Katsaylar Katsayilar
B Standart B Tolerans VIF
Hata
Sabit
(Constant) -2,177 0
Fiziksel 0,25 0 0318 0* 0,67 1,493
Faktorler
Sosyal %
Faktorler 0,417 0 0,557 0 0,735 1,361
Zaman 0,33 0 0,274 0* 0,654 1,529
Faktori
R? 1
Diizeltilmis 1
R2
*p<,05

Varyans etki faktorii (VIF) degerinin Hair, Anderson, Tatham ve Black (1995) ‘e
gore 10’dan kii¢iik olmas1 durumunda ¢oklu baglanti probleminin yasanmadigini ifade

etmektedir.

Tablo 11°e gore, varyans etki faktorii (VIF) degeri ¢oklu baglanti probleminin
yasanmadigini gostermektedir. Yapilan arastirmada, modelin etkinligini gosteren R?
degerinin 1,00 oldugu bulunmustur. Bu sonug, geleneksel aligveris tercih edilmede
meydana gelen degisimin hepsini modele dahil edilen 3 bagimsiz degisken (fiziksel,
sosyal, zaman faktorleri) tarafindan aciklandigini gostermektedir. Literatiirde c¢oklu
dogrusal regresyon analizinde modele eklenen bagimsiz degisken sayisi arttirildiginda
R? degeri de arttigindan Diizeltilmis R? degerine bakilmasi gerektigi ifade edilmektedir.
Kalayc1 (2009), R? degerinin 1,00 oldugu ve toplam varyansiin %100’unii agikladigi
belirlenmistir. Geleneksel aligveris faktorlerinden; fiziksel( f=0,25), sosyal(=0,417),
zaman(p=0,33) faktorlerinin geleneksel alisveris tercih sebepleri iizerinde pozitif yonli
bir etkiye sahip oldugu ve bu sonucun istatiksel olarak anlamli oldugu (p*<0,05)

belirlenmistir.
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Tablo 12. Online Alisveris Ile Ilgili Cok Degiskenli Regresyon Analizi Sonuglart

Bagimsiz Standardize Standardize
Desiskenl Edilmemis Kat 1 P | Collinearity
egiskenler | 1 vilar atsayilar
B Standart B Tolerans VIF
Hata
Sabit
(Constant) 0,181 0.38
Urin 0,228 0,011 0,349 0% 0,415 2.422
Faktorii
Fiyat ve
Odeme 0218 0,011 027 0* 0,684 1,462
Faktorii
Kolay
Ulagilabilirlik | 0,291 0,013 0,36 0* 0,457 2,187
Faktorii
Zaman 0,199 0,014 0,258 0% 0378 2,644
Faktori
R? 0,961
Diizeltilmi
R d 0,96
*p< 0,05

Tablo 12°e gore, varyans etki faktorii (VIF) degeri ¢oklu baglant1 probleminin
yasanmadigini gostermektedir. Yapilan arastirmada, modelin etkinligini gosteren R?
degerinin 0,961 oldugu bulunmustur. Bu sonug, online aligveris tercih edilmede
meydana gelen degisimin %96’sinin modele dahil edilen 4 bagimsiz degisken (iiriin,
fiyat ve Odeme, kolay ulasilabilirlik, zaman faktorleri) tarafindan aciklandigini
gostermektedir. Literatiirde c¢oklu dogrusal regresyon analizinde modele eklenen
bagimsiz degisken sayis1 arttirildiginda R? degeri de arttigindan Diizeltilmis R* degerine
bakilmasi gerektigi ifade edilmektedir. Kalayci (2009), R? degerinin 0,96 oldugu ve
toplam varyansinin %96’sim1 agikladigi belirlenmistir. Online aligveris faktorlerinden;
irin(  p=0,228), fiyat ve Odeme (p=0,218), kolay ulasilabilirlik (f=0,291),
zaman(B=0,199) faktorlerinin online aligveris tercih sebepleri lizerinde pozitif yonlii bir
etkiye sahip oldugu ve bu sonucun istatiksel olarak anlamli oldugu (p*<0,05)

belirlenmistir.

Online ve geleneksel aligveris tercih etme sorularinin faktorlerinden geleneksel;
fiziksel, sosyal, zaman faktorleri ve online; {iriin, fiyat ve 6deme, kolay ulasilabilirlik,

zaman faktorleri katsayilarinin pozitif olmasi geleneksel ve online aligveris tercihlerinde
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arttirict yonde etki yaptiklarini gostermektedir. Bu yapilan analiz sonuglarindan elde

edilen verilere gore H1,H2,H3,H4,H5,H6,H7 hipotezleri kabul edilmistir.

Aragtirma kapsaminda hipotezlerinin kabul/red durumlarima iliskin sonuglar Tablo

17°de goriilmektedir.

Tablo 13. Hipotezlerin Kabul/Red Durumlari Ozet Tablosu

Hipotezler

Kabul
/Red

H1:Geleneksel aligveris alt faktor gruplarindan fiziksel faktorlerin geleneksel
aligverisi tercih etme tizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir
etkisi vardir.

Kabul

H2: Gelencksel aligveris alt faktér gruplarindan sosyal faktorlerin tiiketici
geleneksel aligverisi tercih etme iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonlil bir etkisi vardir.

Kabul

H3: Geleneksel aligveris alt faktér gruplarindan zaman faktoriiniin geleneksel
aligverisi tercih etme iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli bir
etkisi vardir.

Kabul

H4: Online aligveris alt faktdr gruplarindan {iriin faktoriiniin online aligverisi
tercih etme iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli bir etkisi
vardir.

Kabul

H5: Online aligveris alt faktér gruplarindan fiyat ve ddeme faktoriiniin online
aligverisi tercih etme tizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir
etkisi vardir.

Kabul

H6: Online aligveris alt faktor gruplarindan kolay ulasilabilirlik faktoriiniin
online aligverisi tercih etme {izerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonlil bir etkisi vardir.

Kabul

H7: Online aligveris alt faktor gruplarindan zaman faktoriiniin online alisverisi
tercih etme iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli bir etkisi
vardir.

Kabul
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SONUC VE TARTISMA

Gilinlimiiz diinyasinda teknolojinin hizla degistigi bir siirecten gecmekteyiz. Her
gecen giin tiiketicilerin hizmetine yeni teknolojik iiriinler ve hizmetler sunulmaktadir.
Tiiketicilerin yeni teknolojilere uyum saglamasi ve aktif olarak kullanmasi i¢in bir¢ok
pazarlama stratejisi kullanilmaktadir. Teknolojinin bu kadar hizli degismesi ve
gelismesi tiiketicilerin algilarinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Zaman igerisinde
teknolojik degisimlere ayak uyduran tiiketici yavas yavas tiiketim aligkanliklarinm
degistirmekte ve uyum saglamaktadir. Teknolojinin gelisiminin yami sira diinya’da
yasanan 2020’nin baglarinda ortaya c¢ikan Covid-19 salgmi ile birlikte aliskin
olmadigimiz bir diizene ge¢gmek zorunda kalarak tiiketicilerin hayatina giren

kisitlamalar nedeniyle teknolojinin daha sik kullanilmasina neden olmustur.

Yeni bir diizende aligveris aliskanliklarina devam eden tiiketiciler geleneksel
aligveris yontemiyle yapamadiklari tiikketimi online olarak yapmak zorunda kalmislardir.
Bu sayede online aligverisi tecrilbe ederek avantajlarindan yararlanmiglardir.
Kisitlamalarin  zaman igerisinde kalkmasi ile birlikte tiiketicilerin  aligveris
aligkanliklarinda degisimler olmus olabilir. Bu yiizden bu c¢alismada geleneksel ve
online aligverisi tecriibe eden tiiketicilerin tiikketim aligkanliklar ile ilgili bir ¢alisma

yapilmak istenmistir.

Halihazirda tiiketicilerin ¢ok biiyiik bir ¢ogunlugu hem geleneksel aligveris
yapmakta hem de online alisveris yapmaktadir. Iki alisveris aliskanliginin da kendi
icerisinde avantajlart ve dezavantajlart bulunmaktadir. Bu avantajlardan maksimum
fayda ile aligveris yapmak isteyen tiiketiciler i¢in bu avantajlar ve dezavantajlar énem
arz etmektedir. Bu calismada ilk olarak tiiketicinin satin alma kararinda tiiketim
aligkanliklar1 incelenmis ikinci boliimde geleneksel aligveris ve geleneksel aligverisin
avantajlar;, dezavantajlar1 detayli olarak incelenmistir. Incelemeler ve aktarimlar
sayesinde tiiketici davranis sebepleri anlasilmaya calisilmistir. Calismanin {i¢lincii ve
son bdliimiinde ise; anket yoOntemiyle yapilan ‘tiiketici satin alma kararinda alt

faktorlerin geleneksel ve online aligveris iizerine etkisi’ konusu analiz edilmistir.

Arastirma kapsaminda geleneksel aligveris ve online aligveris avantaj ve
dezavantajlar1 ile ilgili anket sorular1 literatiirden faydalanilarak derlenerek
olusturulmustur. Toplamda 327 kisinin analizi yapilmis ve ¢alisma kapsaminda

Google.forms ve anket yonteminden yararlanilmistir.
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Analizlerin degerlendirilmesi kapsaminda SPPS yazilimdan yararlanilmistir.
Arastirma kapsaminda ilk olarak tiiketicilere geleneksel ve online aligveris tecriibeleri
sorulmus her iki soruya da evet cevabi veren tiiketiciler arastirmaya dahil edilmistir.
Yapilan ilk analiz demografik verilerin analizinden sonra caligmanin giivenilirligini
sorgulamak i¢in giivenilirlik analizidir. Giivenilirlik analizi sonucu cronbach’s alpha
degeri geleneksel aligveris i¢in 0,77 online aligveris i¢in 0,84 ¢ikarak geleneksel

aligveris icin oldukga giivenli, online aligveris i¢in yiiksek derecede giivenli ¢ikmustir.

Analizlerin devaminda agiklayici faktor analizide yapilmistir. Faktor analizi
sonuclarina gdre geleneksel aligverisin  %52,51°1 online aligverisin = %61,9’u
aciklanmaktadir. Sonrasinda geleneksel aligveris alt faktorlere ayrilarak, geleneksel
aligveris alt faktorlerinin (fiziksel faktorler, sosyal faktorler ve zaman faktorii)

geleneksel aligveris tercih etmeye etkisi coklu dogrusal regresyon ile test edilmistir.

Geleneksel ve online aligveris yapan tiiketicilerin geleneksel ve online aligverisi
tercih etmenin yasa gore etkisini test etmek amaciyla tek yonlii varyans analizi
uygulanmigtir. Tek yonlii varyans analizi, bir bagimli bir bagimsiz degisken arasinda
farklilik olup olmadiginin test edilmesinde kullanilan varyans analizidir. Online ve

geleneksel aligveris icin ayr1 ayr1 uygulanmistir(Kalayci, 2009).

Aragtirma kapsaminda yer alan HI1,H2,H3,H4,H5,H6,H7 hipotezleri ¢oklu
dogrusal regresyon analizi kullanilarak test edilecegi icin analiz yapilmadan Once,
geleneksel ve online aligveris faktorleri arasinda ki iliskiler Pearson Korelasyon
Katsayis1 ile belirlenmistir. Korelasyon analizi sonucunda tiim faktorlerin birlikte
degerlendirildigi geleneksel aligveris faktorleri ile geleneksel aligverisi tercih etme
arasinda anlamli, pozitif ve diisiik diizeyde bir iliski (r=0,204, p<0,01) oldugu tespit
edilmistir. Online aligveris tercih etme arasinda ise, normale yakin oldugu tespit

edilmistir.

Bu arastirma sonuclarina gore, genel olarak geleneksel ve online aligverisin
avantajlarinin tiiketici satin alma kararinda ve aligkanliklarinda 6nemi vardir. Tiiketim
yaparken tiiketiciler aligveris yoOntemlerini segerken o yoOntemin avantajlarindan

yararlanmak isterler.

Gelecek yayinlar i¢in bu arastirma 151k tutacaktir fakat teknolojinin hizina

yetismek miimkiin olmamakla birlikte ¢ok kapsamli bir yapiya da sahiptir. Bu yiizden
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caligmalarda kullanilacak, uygulanacak o6lgeklerin giincel tutulmasi ve giinilimiiz

sartlarina uygun olmasi daha dogru sonuglar elde etmemizi saglayacaktir.

Bu durumlarin yani sira isletmeler yapilan bu c¢alismayr goéz Oniinde
bulundurarak kendilerine yeni bir pazarlama stratejisi olusturarak miisteri
memnuniyetini saglayabilir, miisteri sadakati olusturabilirler. Bu sayede karlilik ve

stirdiiriilebilirliklerine katki saglamis olurlar.

Ornegin tiiketicilerin online alisveris yapabilmesi igin daha kolay mobil
uygulamalar ve sistemler gelistirilebilir bu sayede daha {ist yas gruplarida kolayca

ihtiyaclarini online olarak alabilirler.

Bir baska online aligverisi yapmakta c¢ekinilen durum giivenlik agigidir. Yine yas
olarak orta yas ve yash grubun 6zellikle 6deme konusunda giivensizlik problemlerine
isletmeler ¢6ziim diisiinebilir. Bu sayede online aligveris avantajlarindan daha ¢ok kisi

faydalanmuis olabilir.

Arastirma kapsaminda Oneri getirilebilecek bir diger konu da nakliye konusunda
araci kurulus sikintilaridir. Alisveris yapilan site, uygulama, sosyal medya vb. aragtan
memnun kalinsa bile iirlinii tasima ve ulastirma konusunda yasanan sikintilar sebebiyle
tiiketici tavr1 olumsuz olarak algilanmaktadir. Bu da araci kurulus yani kargo sirketleri
yliziinden marka zarar gérmektedir. Bu sisteme en iyi ¢oziimler sunan firmalar uzun

vadede mutlaka kazanacaklardir.

Literatiir incelendiginde bu konular hakkin daha detayli calismalar yapilarak
katk1 sunulmasi elbette ki isletmeler icin uzun vadede ise hem Ulke ekonomimize katki

saglayacak hem de tiiketiciler i¢in ¢ok olumlu doniisler saglayacaktir.
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