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OZET

TUKETICILERIN OZEL ALISVERIS SITELERI TERCIHLERINI
ETKILEYEN FAKTORLERIN BELIRLENMESINE YONELIK BiR
ARASTIRMA

OLGAC, Nurcan
Yiiksek Lisans, Isletme Anabilim Dali
Tez Danismani: Dog. Dr. Ferudun KAYA
Subat 2015, 126 Sayfa.

Ozel ahgveris sitelerinin saglamis oldugu dinamikler agisindan tiiketici
davraniglarina etkisi, tiiketiciler baglaminda pazarlama agisindan son derece 6nemli
bir konudur. Ozel alisveris siteleri, son yillarda elektronik pazarlama ve internet
reklamcilig1 acisindan oldukca popiiler hale gelmis ve bir is modeli olarak
isletmelerle markalar1 elektronik ortamda tiiketiciyle bulusturma konusunda 6nem
kazanmuglardir. Internet iizerinden aligveris yapmanin tiiketicilere sagladig: faydalar,
internetten aligveris egiliminin artmasina neden olmustur. Ozel aligveris siteleri
incelendiginde tliketicilere farkli alanlarda fayda sagladigi goriilmekte ve bu noktada

tiikketici davranislarina ne sekilde etki etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Ozel alisveris siteleri, Tiiketici davranisi
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ABSTRACT

A RESEARCH IN ORDER TO DETERMINE THE FAKTORS OF THE
PRIVATE SHOPPING SITES AFFECTING CONSUMER'S PREFERENCES.

OLGAC, Nurcan
Master, Department of Management
Thesis Supervisor: Assist. Professor Ferudun KAYA
February 2015, 126 Pages

The influence of the private shopping sites on the consumer behaviors
regarding the dynamics that they provide, is an essential matter for the marketing in
the context of the consumers. Private shopping sites in recent years, has become
quite popular in terms of electronic marketing and internet advertising as a business
model, and bringing together businesses in the consumer electronic brands in
prominence. Benefits of buying in internet caused increased the trend of internet
shopping. Firms are be aware to this trend. When the private shopping sites are
examined, it is seen that those sites provide benefits to consumers in different areas
and the question influence do they have on consumer behavior is arisen from this

point.

Keywords: Private shopping sites, Consumer behaviour
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GIRIS

Internet sayesinde cografi smirlar ortadan kalkmakta, satici ile alicinin bulugma
noktas1 olan pazarlar farkli bir boyut kazanmakta ve saticilar tiim diinyay: tiiketici
kabul ederek ticari faaliyetlerini internet tabanli sistemlere kaydirmaktadirlar. Bu
durum beraberinde tiiketici icin kalite, kolaylik, rahatlik, gliven ve memnuniyeti
getirmektedir.

Bu yiizden diinyanin pek c¢ok iilkesinde internet sisteminin ve benzeri
sistemlerin, iletisim ve pazarlama amaglart dogrultusunda kullanilmalari
yayginlagmistir. Bugiin biiyiik bir sistemin i¢inde, internet ve pazarlama her alanda
ayrilmaz bir biitiin olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Internet kullanan topluluklarin
sayisinin her gegen giin artmasi, ticari faaliyetlerin bu alanlara yonelmesine neden
olmustur. Giiniimiizde yeni iletisim teknolojilerinin ve bu baglamda Internet
mecrasinin yaygin olarak kullanilmasiyla birlikte tiiketicilerin aligveris yapma
bi¢imleri 6nemli bir degisime ugramistir.

Bu degisimin etkisiyle birlikte Tiirkiye’deki tiiketiciler, diinyada Internet
tizerinden yapilan aligveris aligkanliklarina kisa slirede uyum saglamayi
basarmislardir. Yiizlerce ¢esit iiriinii indirimli fiyatlarla {iyelerine sunan “private
shopping” olarak adlandirilan 6zel aligveris siteleri online aligverisin doniisiimiine
katki saglamistir. Ozel aligveris sitelerinin saglamis oldugu dinamikler acisindan
tiikketici davranislaria etkisi, tiiketicilerin 6zel alisveris siteleri tercihlerini tercih
etme nedenleri agisindan son derece onemli bir konudur. E-ticaret alaninda hizmet
veren web sitelerinin sayica artmasimin yami sira hem tiiketicilerin aligveris
aligkanliklar1 hem de tedarikg¢i tarafinda farklilagsmay1 beraberinde getiren yeni e-
ticaret siteleri hizli bir yiikselis igerisindedir. Ozel aligveris siteleri yeni bir e-ticaret
platformu yaratmistir. Internetin perakende {iriin satilan bir kanal olarak kullanilmasi
birgok avantaj ve firsat1 da beraberinde getirmektedir. Iletisim kurma ihtiyacinin bir
sonucu olarak kisisel bilgisayar satiglarinin artmasi internete erisebilirligi artirmistir.

Ayrica internet, etkilesimi saglayan bir kanal olarak iirlin satis1 gerceklestiren



sitelerin  tiiketici davraniglarint  yakindan izlemelerine olanak vermektedir.
Hedeflenen tiiketicilere ulasilmasi, tespit edilmesi ve siralanmasinda aligveris
sitelerine dnemli firsatlar sunmaktadir.

Internet, sitelerin tiiketiciye ulasmak icin gerceklestirecegi maliyetlerin
azaltilmasini saglayarak mecranin sundugu yeni iletisim firsatlar1 sayesinde satisa
sunulan markalarin konumlandirilmasina ve yeni iiriin alanlariin ¢esitlendirilmesine
katkida bulunmaktadir. Yiizlerce ¢esit iirlinii indirimli fiyatlarla iiyelerine sunan
“private shopping” olarak adlandirilan 6zel aligveris siteleri online aligverisin
doniistimiine katki saglamistir. Tiirkiye’de private shopping sistemi, yaklasik olarak
6,5 milyon online aligveris kullanicis1 olan Markafoni ile baslamis, Limango ve
Trendyol ile devam etmistir. Ekonomist dergisine 2011 verilerine gore alaninda en
biiytik sirketler olan bu ii¢ biiylik sirketten sonra Vipdiikkan, Bingomingo, Clubboon,
Alamarka, Markalonga, Bedava.com, Bankomarka.com gibi 6zel alisveris siteleri de
faaliyete baslamistir. Bu 6zel aligveris sitelerinin kullanicilar tarafindan yogun ilgi
gormesi nedeniyle yeni aligveris siteleri de sektore giris yapmaktadirlar (Ekonomist,
2011: 46).Tirkiye’de online alisveris yapan kullanicilarin yaklasik yiizde 20’si 6zel
davet sistemiyle liye olunan “private shopping” Tiirk¢e kavramsallastirmasiyla da
0zel aligveris ya da 6zel aligveris kuliibii sitelerinden faydalanmaktadir. 2010 yilinin
ilk ceyreginden bu yana hayatimiza dahil olmaya baslayan ve her gecen giin de
sayilar1 hizla artan 6zel aligveris siteleri ve firsat siteleri, tercih edilen, popiiler olan
marka ve hizmetleri avantajhi fiyat ve indirim segenekleri ile tiiketicilerinin dikkatine
sunmaktadir (Engin, 2012). Bu nedenle tiiketicilerin ozel aligveris sitelerini
tercihlerini etkileyen faktorlerin incelenmesi ve siireglerin degerlendirilmesi her
baglamda hem tiiketiciler hem de sektor agisindan faydali olacaktir.

Calismamizin birinci boliimiinde; E-ticaretin tanimi, diinyada ve Tiirkiye’de e-
ticaretin gelisiminden, e-pazarlamadan, internet aligverisinden, Ozel aligveris
sitelerinden, tarihsel gelisiminden, neden 6zel olduklarindan, 6zel alisveris sitelerinin
tilkketici tercihlerinden ve ozel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorlerden
bahsedilmistir.

Calismamizin ikinci boliimiinde, Tiiketim kavrami, tiiketim kiiltiirii ve tiikketim
toplumu ayrimina, modern tiiketim kiiltiiriinii hazirlayan etmenlere, tiiketici tanimi,

davranigini ve modellerine ve tiiketici davranigini etkileyen faktorlere yer verilmistir.



Calismamizin {igiincli bolimiinde ise arastirmanin amaci, onemi, kisitlari,
aragtirma modeli ve yontemi yer almaktadir. Ayrica tiiketicilere uyguladigimiz anket

verilerine yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM

OZEL ALISVERIS SITELERI

1.1 E-Ticaret

Diinyada bilgi toplumuna gegiste bilgi, alabildigince ortaya ¢ikip genislerken,
e-ticaret durgunlasan ekonomide yeni bir is olanagi olarak ortaya ¢ikmuistir. En basit
tanimiyla e-ticaret elektronik ortamda yapilan ticaret olarak tamimlanabilir. Internet
hayatimiza girdikten sonra elektronik ticaret (e-ticaret) kavramu ticari hayatta son
derece O6nemli hale gelmistir. Elektronik ticaret uygulamalar arttik¢a ticari hayat
hizla bu siirece uyum saglamistir. Burada ciddi bir teknolojik alt yapiya ve kurallar
zincirine ihtiyag duyulmustur. E-ticaret {iriin ve/veya hizmetlerin tasariminin,
liretiminin, pazarlama ve dagitiminin dijital aglar araciliginda elektronik gereclerin
kullanilmasi ve temelde alisveris isleminin ger¢eklesmesidir (Yamamoto, 2013: 3).

E-ticaret (E-Commerce), her tiirli malin ve hizmetin bilgisayar teknolojisi
elektronik iletisim kanallart ve ilgili teknolojiler (akilli kart-smart card-, elektronik
fon transferi -EFT-, POS terminalleri gibi) kullanarak satilmasi ve satin alinmasini
kapsayan bir kavramdir. Bagka bir gériise gore ise e-ticaret, ddeme isleminin internet
izerinden yapildigi alig-satiglari icermektedir (Dereli, 2005: 27). Fiziksel bag
kurmadan ve fiziksel degis tokus islemine ihtiyag olmadan elektronik ortamda
yiiriitiilebilen ticari is etkinligi olarak da tanimlanmaktadir. Bu baglamda fiziksel
siirlarin ortadan kalktig1 bireylerin bir tusla istedigi tirlin/hizmetlere ulagabildigi bir
ortam yaratilmaktadir.

Ticaretin elektronik ortama aktarilmasi olarak algilanan bu siire¢ hem ticari
hem de ticari olmayan islemleri kapsamaktadir. Eger islem ticari ise miisteriler
Internet {izerinden {iriiniin bilgisini alabilir, satin alma islemlerini gerceklestirebilir,
odemesini Internet vasitasiyla yapabilir ve hatta kargo islemlerini de Internet

araciliyla takip edebilirler. Ticari olmayan iglemlerde ise e-ticaretin devlet tarafindan



yiriitiilmesinden bahsedilebilir. Devlet tarafindan konulan vergi 6demeleri
Internet kanaliyla yapilabilir devletin imkan sundugu kiiltiir ve sanat faaliyetlerinin
biletleri bu yol ile temin edilebilir (Ozmen, 2009: 63).

20. yiizyilin sonlarinda bilgi ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen hizli
gelisme sonucu elektronik ticaret baslamis ve 21. yiizyilda da devam etmistir. iletisim
ve bilgi teknolojilerini yogun olarak kullanan kesimler, bilimsel aragtirmalardan elde
ettikleri sonuglar1 ekonomiye kazandirarak uluslararasi pazarlarda rekabet iistiinliigline
sahip olmaya baslamuslardir. iletisim teknolojileri ve internet kullanimi hizla gelistikge
diinyada yeni bir ekonomik diizen olusmustur. Cografi sinirlarin ortadan kalkmasi ile
satict ile alicini bulustugu uluslararasi pazarlar ticari faaliyetlerini web tabanl

sistemlere kaydirmaya baglamislardir (Giiven, 2013: 48).

Tablo 1.1: Geleneksel ticaret ile elektronik ticaretin kargilastirilmasi.

Geleneksel Ticaret Elektronik Ticaret

Satin Almay1 Yapan Firma

Bilgi Edinme Y 6ntemleri

Goriismeler, dergiler, kataloglar,
reklamlar

'Web sayfalari

Talep Belirtme Yo6ntemi

'Yazili form

Elektronik posta

Talep Onay1

'Yazili form

Elektronik posta

[Fiyat Aragtirmast

Kataloglar, goriigmeler

\Web sayfalar

Siparis Verme

'Yazili form, fax

Elektronik posta, EDI

Tedarik¢i Firma

Stok Kontrolii

'Yazili form, fax, telefon

Online Veritabani, EDI

Sevkiyat Hazirlig1

'Yazili form, fax, telefon

[Elektronik Veritabani, EDI

Irsaliye Kesimi

'Yazili form

Online Veritabani, EDI

Fatura Kesimi

'Yazili form

Elektronik Posta, EDI

Siparisi Yapan Firma

Teslimat Onay1

'Yazili form

Elektronik Posta, EDI

Odeme Programi

'Yazili form

Online Veritabani, EDI

Odeme

Banka Havalesi, Posta, Tahsildar

Internet bankaciligi, EDI, EFT

Internetin biiyiik bir kesim tarafindan kullanilmaya baslanmasiyla, birbirleriyle
internet {izerinden haberlesen, c¢esitli bilgi kaynaklarmna ulasan, tartisan, forumlar
diizenleyen bagka bir deyisle zamanimmin 6nemli bir boliimiinii internet lizerinde
geciren ¢ok sayida kullanicinin olusturdugu ve “Elektronik Topluluk™ olarak

adlandirabilecegimiz bir kullanici kitlesi olusmustur.



Bu kitle ilk olarak arastirma icin kullandig: interneti daha sonra eglence,
dinlenme, bilgilenme ve alisveris amagl olarak kullanmaya baslayica kullanicilarin

sayis1 giderek artmistir (Uygur, 2010: 25).

Onhne Transaction
Server

I Ozel Giris Kapisi

Saticinim Tiiketicinin
Banlkas1 Bankas:
(Odeyen) (Kazanan)

Sekil 1.1: E-Ticaretin ¢aligma sekli.
1.2 E-Ticaretin Gelisimi

Teknolojinin gelismesi kiiresellesme siirecindeki {iilkeler arasinda sinirlarin
ortadan kalkmasinda ©nemli rol oynamistir. Ekonomide yeni dénem olarak
adlandirilan E-ticaret, dis ticaret uygulamalarini da belirgin bir sekilde degisiklige
ugratmistir. Tiim dis ticaret uygulamalar1 e-ticaret araglariyla uygulanmaya baslanis
ve elektronik ticaret ve dis ticaret uygulamalar1 birbirleriyle ile uyum siireci
yasamistir (Akgoz, 2009: 6).

E-ticaret yeni bir ekonomik diizen olmasina ragmen geleneksel ticaret ile bazen

benzer bazen aymi yontemleri kullanir. Geleneksel ticarete alternatif olmamakla



birlikte iletisim ve sayisal kodlama teknolojilerine bagli olarak geligmistir.
Dolayisiyla bu gelisme, 1998 yilinda e-ticaret sirketleri tarafindan kullanilmasiyla
ticari maliyetlerinin diistiigii ve isletmelerin verimliliginin arttig1 bir yeniliktir (Ekici,
2010: 69).

1.2.1 Diinyada E-Ticaretin Gelisimi

Ticari islemlerde birden fazla kisi veya kisiler tarafindan yazili olarak iletilen
metinler, sesler, goriintiiler ve sablonlarin ayni esnada ve dinamik bir sekilde
gonderilmesi, mekan ve zaman sinirinin olmayist daha diisiik maliyetlerde ve yiiksek
verim ile caligmasi e-ticaret uygulamalarinin ¢ogalmasina ve giderek yayilmasina
neden olmustur. internet ortaminda gergeklestirilen e-ticaret islemlerinin &niindeki
ticari ve iletisim engellerin azalmasi ile e-ticaretin siirekli gelismesine ve artmasina
neden olmustur (Ekici, 2010: 71).

Diinya ticaret orgiitii verilerinde 2012 yilinda isletmeler arasi e-ticaret (B2C),
1.042,98 trilyon dolar kadar gerceklestigi ve 2013 yili iginde 1,221.29 trilyon dolar
kadar gerceklesecegi tahmin edilmektedir. Gergeklesen islem sayisina gore
incelendiginde isletme ile miisteri arasinda gergeklestirilen e-ticaret islem hacmi ¢ok
daha fazladir, fakat isletme-isletme arasinda bir defada yerine getirilebilen islemlerin
ekonomik hacminin biiyiikligii, yukarida ifade edilen oranin artmasina neden
olmaktadir. E-ticaretin hacminin diinya genelindeki ekonomik ve islem biiytikliigii
konusunda net veriler bulunmamaktadir.

Diinya genelinde e-ticaretin en fazla gerceklestigi bolgeler Avrupa, Kuzey
Amerika ve Uzakdogu-Pasifik tilkeleridir (http://wto.org).

Bilisim sistemlerinin ve ag teknolojilerinin alt yap1 ve giivenlik olarak ileri
derecede gelistigi bu iilkelerde e-ticaret giiniimiizde artik giinliik yasantinin ayrilmaz

bir pargasi olarak goriilmektedir (Bozkurt, 2000: 91).



E-Ticaret Kuresel Kargilastirma (2013)
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Sekil 1.2: E-Ticaret kiiresel karsilagtirma.
1.2.2 Tiirkiye’de E-Ticaretin Gelisimi

Diinyada internet kullaniminin hizli gelisimine bagli olarak, Tiirkiye’de de
yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir. Bu yayginlagsmaya bagli olarak 6zellikle e-
ticaret hizla gelismistir. Bu anlamda e-ticaret, diinyada ve Tiirkiye’de yeni bir is
ortami olarak goriilmistiir (Kuscu, 2009: 29).

Tirk toplumu internet'le tanigsali ¢gok zaman olmamasina ragmen, teknolojik
altyapinin siirekli gelismesiyle, internet kullanimi iilkemizde de her alanda biiyiik bir
hizla yayginlasmistir. Ozellikle 1999 yilindan itibaren internet kullanicilarinin
sayisindaki hizli artis Tiirkiye'deki sirketleri de internet ortamina girmeye zorlamistir
(http://mtokbas.pau.edu.tr).

Tiirkiye’deki e-ticaretin hacminin goren ve bu yeni piyasasinda kendini
gormek isteyen bir¢cok sirket, rekabet ortaminda pasif duruma diismemek icin
internet iizerinde web sayfas1 agmaya baslamistir. Diinyadaki bir¢ok biiylik markalar
elektronik depo acarken, internet servis gelistiricileri olusturduklar aligveris
sistemlerinde elektronik depo kiralamaya baslamiglardir. Bu gelismeler neticesinde,

e-ticaret islem hacmi ve danigmanlik veren firma sayis1 bir hayli artmistir.



E-ticaretin Tiirkiye’deki gelisimi beklenilenin de {izerinde olmaktadir ve olmaya da

devam edecektir. Tirkiye’de daha oOnceki yillarda yasanan internet teknik
yetersizlikleri, kullanic1 yiiksek maliyetleri, kredi karti dolandiriciliklar1 ve sanal
ortamdan alisveris ile ilgili bilgi yetersizlikleri gibi birgok onemli etken artik ortadan
kalkmaya baslamistir. Ozellikle yeni gelen geng neslin internete olan ilgisi bu hacmi
giin gectik¢e daha da artiracaktir. Bunun en somut 6rnegi, BKM 2007 yil1 verilerine
gore Tiirkiye’deki e-ticaret hacmi 5.537,17 milyon TL iken; 2012 yil1 i¢in bu rakam
yil bitmeden 25.313,15 milyon TL’ye ulasmustir (http://tr.bestermedia.com).

isletmeden tiiketiciye e-ticaret yerli markalarin olugmasini saglamistir

Son kullaniciya ydnelik satig hacmi agisindan lider e-ticaret siteleri
2009-10  Tirkiye'deki

internetten satis hacmi’ buyumesi tiklama Sadace
internet sitesi Milyon Dolar Yizde siralamasi  internette
€) Hepsiburada.com 154
€) vemeksepaticom 100
e Markafoni.com 95
@ Teknosa.com a5 EI[ k
© 1stanbulbilisim. com.tr 48 (%] .
= = Gittigidiyor.com
o Hizlial.com 35 (ebay) ve
" limango.com (otto),
@ Trendyol.com 4 uluslararas: siteler
© cold.comr Y [>] olduklart igin listeye
dahil edilmemigtir
© Vatanbilgisayar.com 32 |ZI * Perakende sitelerine ek
. . olarak THY, Pegasus,
@ Cigeksepeti.com ik Biletix.com,
0 Ereyon.com.tr 15 Bilyoner.com da
9 oldukga ylksek e-
® Koctas.comir 14 |Z|\ ticaret hacmine sahiptir
Vimio.corn 12 (6rnegin THY’nin 2010
@ " internet cirosu 598
0 Kitapyurdu.com 10 milyon dolar olarak
ergeklegmistir,
® Bonnyfood.com.tr 7 o st Al

12010 satis hacimlerine gére
KAYNAK: Intemetrctailer.com, Alcxa

Sekil 1.3: Satis hacmi agisindan lider e-ticaret siteleri.
1.3 E-Pazarlama

E-pazarlama Oncelikle, internet iizerinde bir pazar arastirmasi yapilmaktadir.
Web sitesi lizerinden iirlin ve hizmet sunumu, tanitimi, farkli fiyat ve odeme
politikalarinin gelistirilmesi, dagitim faaliyetleri, satis sonras1 hizmetler, elektronik
ortamda ve sanal mecralarda e-uygulamalarla gergeklestirilmededir.

Arama motoru pazarlamasi, internet reklamcilifi, mikro site hazirlama,
elektronik posta pazarlamasi, e-halkla iligkiler, sosyal medya pazarlamasi, birebir
pazarlama, izinli pazarlama, kulaktan kulaga pazarlama e-pazarlama kapsamindadir

(Ozmen, 2009: 65).



Elektronik pazarlama (e-pazarlama); internet, interaktif dijital televizyon ve
mobil pazarlamayr igeren, elektronik miisteri iliskileri yoOnetimi (e-crm) vb.
teknolojik yaklasimlarin goz 6niinde bulunduruldugu bir kavramdir. E-pazarlamada
en sik kullanilan ara¢ internet oldugundan, “internette pazarlama” terimi e-
pazarlamaya alternatif olarak; ¢ogu zaman da, onun karsilig1 olarak kullanilmaktadir.
Internette pazarlama, internet ve ilgili diger dijital teknolojilerin (internet ve kablosuz
mobil teknolojiler, kablolu ve wuydu teknolojileri vb.) pazarlama amaciyla
kullanilmasidir (Cifterler, 2013: 42).

E-pazarlama e-ticaretin Onemli bir kismini olusturmakta; miisterilere
yakinlagirken ve onlar1 daha iyi anlarken, tiriinlere deger katip, dagitim kanallarini
genisletmekte ve satiglar1 arttirmaktadir. E-pazarlama mal ve hizmet {iretimini
kolaylastiran tiim online ve elektronik tabanli etkinliklerin iiretici tarafindan
miisterinin istek ve ihtiyaclarini karsilamasidir (Reedy,2000: 12).

E-pazarlama geleneksel pazarlamay: iki yonde etkiler. Oncelikle geleneksel
pazarlama fonksiyonlarinda verimliligi arttirir, ayrica e-pazarlamanin teknolojisi

birgok pazarlama seklini degistirir (Strauss,2001: 23).
1.4 Internet Ahsverisi ve Ozel Ahsveris Kavramlar

Son yillarda internet kullanimimin artmasiyla birlikte, aligverisler de gergek
ortamdan sanal ortama gegis yapmustir. Internet kullananlarm sayisi arttik¢a
elektronik ortamda isletmeler i¢in satis yapmak, tiiketiciler iginse aligveris yapmak
poptiler hale gelmistir.

Internetin gelisimi, insanlar arasinda bilgi paylasiminin da 6tesinde yeni is
olanaklar1 yaratmustir. Internet kullanicilari yeni is modellerinden yararlanir hale
gelmis buna bagh olarak online aligveris de gelismistir. Bu gelisimin ardinda yatan
sebepler ise internet aligverislerinin 24 saat yapilabilme olanagimin bulunmasi,
kapiya teslim, aligveris yerine gitmeden magazalardaki indirimlerden yararlanmak ve
O0deme planlarindaki kolayliklardir.

Online pazara girmede engellerin az olmasi, hem geleneksel firmalarin hem de
yeni sanal firmalarin bu alanda faaliyet gosterme isteklerini arttirmistir (Tsao ve
Tseng, 2011: 1008).

Ozel aligveris, sadece iiyelerinin aligveris yapabildigi bir modeldir. Uyelere

0zel olarak indirimli fiyatlardan, iirinler ve hizmetler sunulur. Bu modelde bir¢cok
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iirlin sunma anlayis1 yerine, her giin belli sayida kampanya yapilmaktadir. Temelinde
firsat satisinin oldugu bir kavramdir (www.sametegesoy.com).

Klasik e-ticarette, tiiketici bir iiriine ihtiyag duydugunda internette girip bir
arama motoru araciligiyla bulup, fiyat karsilagtirmasi yapip, istedigi bir siteden
almaya karar vermektedir. Ozel alisveris modelinde ise, tiiketiciyi satin alma
eylemine yonlendiren 6nceden olusan bir ihtiyact degildir. Bu kapsamdaki siteler
tarafindan gonderilen firsat mesajli e-postayr alan tiiketici, firsati kagirmamak igin
satin almaya yonlenmektedir. Boylelikle, istedigi iirline veya hizmete yliksek
indirimlerden yararlanarak sahip olmaktadir. Ayn1 zamanda, heyecanli ve eglenceli
bir aligveris deneyimi yasamaktadir. Daha sonra, bir sonraki giin indirime girecek
tiriinleri merak etmeye baslamakta; bu durum zamanla aligkanlik haline gelmektedir

(www.sametegesoy.com).
1.4.1 Ozel Ahsveris Sitesi Kavram ve Bu Sitelerin Ozellikleri

Ozel alisveris siteleri, internetten aligverislerine farkli bir boyut kazandirmus,
onemli bir e-ticaret alanidir. Ozel aligveris siteleri ilk Avrupa’ da popiiler olmustur.
Daha sonra Amerikan pazarma girmis ve yayginlasmistir. Avrupa’ da ilk kez bu
modelin yaraticisi olarak bilinen iinlii Fransiz Vente-Privée markasidir. 2007 yilinin
sonlar1 itibariyle Amerika’ da bayan giyim ve aksesuar iizerine private shopping
hizmeti vererek ise baslayan sektoriin onciisii ise Gilt Groupe’dir. Bu iki firma bu
sektore giren diger firmalara 6rnek olmuslardir (www.slideshare.net) .Ozel alisveris
sitelerinin artmasi ve basarili olmasindaki en 6nemli nedenler ise, sitelerin kadin
tilkketicilere odakli olmasi, ¢ikis asamasinda sistemin kapali ve davetiye usulii
caligmasi ve insan1 bilyiileyen {i¢ kelime “marka, indirim ve limit”i yan yana getirmis
olmasidir (www.eticaretmag.com).

Ozel Alisveris Sitesi olarak ifade edilen bu yeni is modeli, iilkemizde ilk kez
Markafoni ile baslamis, bu sira Limango ve Trendyol gibi 6zel aligveris siteleri ile
devam etmistir. Bu ii¢ bliylik siteden sonra bircok ozel aligveris sitesi faaliyete
gecmistir. Bu sitelerin kullanicilar tarafindan yogun ilgi gérmesi her gegen giin yeni
Ozel aligveris siteleri bu alana giris yapmasina neden olmustur. (Ekonomist, 2011:
46).

Ozel aligveris siteleri gelisime agik bir e-ticaret modelidir. Bu siteler 6zellikle

giyim ve aksesuar iizerine odakhidir. Miisterilerini kendi {iyeleri aracilifiyla
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gonderilen iyelik davetiyeleriyle genisletmekte, siire sinirlamasi ile indirimlerden
faydalanilmakta, kapali devre aligveris sistemiyle ¢aligilmaktadir. Yapilan bir baska
calismada ise, 0zel aligveris sitelerini baz1 markalarin sinirli sayida satildigi kapali
sistemler olarak tanimlanmistir. Uyelerine %70 e varan indirimler sunan bu siteler,
diinyada ozellikle e-ticarette yaygin hale gelmislerdir. Bu sitelerin ¢aligma mantigi
ise, liyelere sinirls siirede yiiksek indirimler uygulanmasi yoniindedir. Calismaya gore
Tiirkiye’ de bu alanda en iyi konumda olanlar arasinda Markafoni vardir (Buruonu
Latif, 2014: 42).

Ozetle Ozel aligveris siteleri, online alisverisin gelisen bir sekli olup ”Uyelik
yoluyla alisveris” seklinde de adlandirilir. Ozel alisveris siteleri {iyelik sistemi ile
kullanilir. Uyeler, yiiksek fiyathh markalara biiyiik indirimlerle sahip olabilirler.
Sitelere tiyelik {iicretsizdir kullanicilar bagka iiyeler tarafindan davet edilebilir.
(Baybars ve Ustiindagli, 2011: 202) Online alisverisin tiiketicilere sundugu hizmetler
disiiniildiigiinde bu alanda ortaya c¢ikan &zel aligveris sitelerine olan ilgi de
artmaktadir. Ozellikle istenen iiriinlere kolay erisim, iiriin seciminde gesitlilik, diisiik
fiyatlarla {iriin satin alma firsatlar1 bu siteleri son donemlerde cazip hale getirmistir

(Baybars ve Ustiindagli, 2011: 201).

Tiirkiye’de internet kullanicisi sayisi yliksektir ve e-ticaret
penetrasyonunda artis potansiyeli vardir

2014 internetten ahigverig

internet kullanici internet yapanlann internet  internet ten
sayisinin toplam nifus kullanic kullanicilan igindeki aligverig
igindeki pay:’ sayisi pay? yapan sayisi
u Isveg 92C9)D 77 7
<J» Birlegik internetten aligveris
87
Kralhik @ 82 = yapan sayisi
. Almanya 83 (88D 14 53 ‘
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+41% yillik bsyume
Fransa 74 72 33 =
(W) @D s
N o —— 4
& Ispanya 68 (€D 4au 13
Py 65 4
@ Polonya @) 6 1 2010 2012
ital 57 G Son yillarda e-ticaretteki
U yn 2 9 baganh girigimlerin
sonucunda internetten
@ Turkiye - 50 @ . 22 8 aligverig yapanlann
sayis| hizla artmigtir
U Romanya a4 ® 14 1

1 Olkeler dijital kullanici sayisina gore siralanmigtir
2 Turkiye verisi Nisan 2011 - Mart 2012 donemine aittir

KAYNAK: Eurestat, BMI, TUIK

Sekil 1.4: 2010-2012 Yillari arasi internetten aligveris yapan tilkeler siralamasi.
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1.4.2 Ozel Ahsveris Sitelerinin Tarihsel Gelisimi

Ozel ahigveris sitelerinin tarihsel gelisimini incelemeden once diinyada ve
Tiirkiye’de internet teknolojilerinin, internet kullanim oranlarinin ayrica internet
tizerinden aligveris olgusunun incelenmesi faydali olacaktir. Giinlimiizde teknolojik
alandaki hizl1 degisimler ve internetin yayginlasarak hayatimiza girmesiyle birlikte
bir¢ok sektdrde oldugu gibi perakendecilik sektoriinde de degisimler ve gelismeler
gbzlenmistir. Yeni bir aligveris ortami olarak nitelendirilen internet, tiiketicilere
geleneksel aligveris aligkanliklarindan ¢ok farkli bir alisveris ortami sunmaktadir.
Diinyadaki kullanima paralel olarak, internet ve ticaret olgusu iilkemizde de her
gecen giin hizli ilerlemeler kaydetmektedir (Yavuz, 2013: 38).

Ozel Alsveris, klasik e-ticaret modelinden daha dinamik ve heyecan verici
olmasiyla ayrilmaktadir. Klasik e-ticarette, tiiketici bir iirline ihtiya¢ duyarak
internette bir arama motoru araciligtyla bulup, fiyat karsilastirmasi yapip, istedigi bir
siteden almaya karar vermektedir. Ozel Aligveris modelinde ise, tiiketiciyi satin alma
eylemine yonlendiren 6nceden olusan bir ihtiyact degildir.

Bu kapsamdaki siteler tarafindan gonderilen firsat mesajli e-postayr alan
tilkketici, firsatt kacirmamak i¢in satin almaya yonlenmektedir. Boylelikle, istedigi
iriine veya hizmete yiiksek indirimlerden yararlanarak sahip olmaktadir.

Ayni zamanda, heyecanli ve eglenceli bir aligveris deneyimi yasamaktadir.
Daha sonra, bir sonraki giin indirime girecek tiriinleri merak etmeye baglamakta; bu
durum zamanla aligkanlik haline gelmektedir (Cifterler, 2013: 54).

Ozel Aligveris siteleri, en basit tanmimiyla sadece kendi iiyelerine &zel
avantajlarin sunuldugu kapali devre bir alisveris sistemidir. Prestijli markalara ait
0zel kampanyalarin sinirli sayida ve sinirh siireyle satisa sunulmasidir. Anlik satis
modelidir. Ziyaretcilerin, cogunlukla davetiye gonderimi ile iiye olabildikleri, seckin
markali smirli sayidaki iriinlerin yiizdelik bazda indirimlerle, belirli giin ve
haftalarda satisa sunulmasi seklinde kurgulanmis kapali devre online aligveris
sistemlerine “Private Shopping” sistemler denir. Biraz daha genis bir bicimde
aciklandiginda, 6zel aligveris sistemi giinliik olarak yeni kampanya diizenleme
sisteminden olusmaktadir. Sitelere gore kampanya sayisi ve siiresi degisirken,

kampanyalarin baglangic ve bitis siireleri dnceden belirleniyor. Markalarla yapilan
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anlagmalar ile {riinler, sadece sitede kayith tiyelere kisith siirelerde, sinirli stok
adetleriyle ve biiylik indirimlerle satiliyor (Giiven, 2013: 46).

Ozel alisveris is modeli kurucularinin yapmak istedikleri 6zellikle moda ve
tasarim {iriinlerini indirimli fiyatlarla internet {izerinden satmaktir. Unlii ve pahali
markalarin, yliksek fiyatlarla satilan moda tasarim trilinlerini diisiik fiyatlarla satin
alacak bir miisteri kitlesi yaratilmas1 amaglanmistir (Ozmen, 2012: 35).

Ozel alisveris siteleri, ilk zamanlar {iye toplamak igin genellikle yalnizca
davetiye yoluyla iiyelik kabul etmislerdir. Bunun amaci, kullanicilar arasinda merak
uyandirmak ve kampanyali {irlinlere herkesin erisemeyecegi diisiincesini
olusturmaktir. Vente-Privee bu sistemini 2009 yilina kadar devam ettirmis; ancak,
daha sonra tiim internet kullanicilarina siteyi agmustir. Internet erisimi olan herkes,
davetiye olmadan siteye iiye olabilmektedir. Diinyadaki ve Tiirkiye’deki bir¢ok 6zel
aligveris sitesi de baslangigta belli bir iiye sayisina ulasana kadar bu uygulamay1
kullanmis; daha sonra, davetiyeyle tiyelik sistemini kaldirarak herkesin siteye iiye
olabilmesine imkan tanmmustir (Cifterler, 2013: 55).

Tiirkiye’de ornek verecek olursak, Private shopping Tiirkiye'ye 2008 yilinda
gelmis bulunmakta ancak Tiirkiye’de sessiz ve derinden baslayan 6zel alisveris
sektorii bugiin Tiirkiye’de aligveriste lider olmus durumda. Giin gegmeden yeni bir
aligveris kuliibii sitesi agilmasi ve sistemin olumlu geri doniislerinin olmasi sayesinde

birgok 6zel aligveris sitesi birbirleriyle rekabet halindedir (Giiven, 2013: 47).
1.4.3 Ozel Ahsveris Sitelerinin Ozel Olmalar

Genel olarak tiim satis stratejilerinde firmalar, miisteri memnuniyetine ¢ok
onem veriyor. Tiiketiciler, ithtiyaglar1 olan iirlinii satin almak icin ilk 6nce daha dnce
memnun kaldiklari ya da tamdiklar1 bildikleri magazalara yoneliyorlar. Ozellikle
kiiciik yerlerde gide gele miisteri ile sirket arasinda yakinlik olusuyor. Bu yakinlikla
misteriyle iliskiler arttikca, her acgidan daha fazla kolaylik saglaniyor. Biiyiik
firmalarsa tyelerle iliski kurmak igin kartlar ¢ikararak, onlara e-posta ya da kisa
mesaj (sms) yolu ile daha fazla yaklasmaya calisiyorlar. Tekrar tekrar o magazadan
iriin aligverisi yaptikca da cevresindekilere tavsiye etmeye baslhiyorlar. Bdyle
yakinlik kurulan miisterilere 6zel miisteriler goziiyle bakiliyor, ¢linkii o miisterilerle

magazaya siirekli geri doniis saglaniyor (Cifterler, 2013: 68).
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NFO Interactive tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, web kullanicilarinin
giivenlik, 6zel yagsama ait bilgilerin gizliligi, bliylik indirimler, internetten alinan bir
irlintin fiziksel bir tesiste veya magazada iade kolayligi, gerektiginde internet
tizerinden gercek bir satis temsilcisiyle konusabilme olanagi saglandiginda,
navigasyon ve indirme hiz1 artirildiginda, daha ¢ok alisveris yapabilecekleri
saptanmustir (Yavuz, 2012: 48).

Markafoni’nin kurucularindan biri olan Sina Afra, bir milyon kullaniciya kadar
yalnizca davet yontemini tercih ettiklerini, bunun i¢in biitge ayirmadiklarini, bundan
sonra diger dijital mecralar yoluyla kullanicilarin dikkatini ¢ektiklerini belirtmistir.
Tiirkiye ile birlikte; Avustralya, Ukrayna, Yunanistan ve Polonya’da da faaliyette
bulunan kurulusun hisselerinin yiizde 70'e yakini Naspers’a satilmigtir. Markafoni,
internette ortaya ¢ikmis, televizyonun da dahil oldugu pek ¢ok mecrada yer almis bir
e-ticaret platformudur. Boylece, birgok e-ticaret sitesinin reklamlarinin geleneksel
mecralarda da yer almasina ortam saglamistir (Giiven, 2013: 66).

Trendyol, Temmuz 2010°da Tiger Global’in 8.2 milyon dolarla ortak oldugu,
Agustos 2011’de ise Google, Amazon, Groupon, Zynga ve Twitter gibi dev
isletmelerden yatirim alan bir sitedir. Kuruculari, igletmeyi ve siteyi kurduktan sonra
tiriin temin etmek i¢in degisik yerlere bagvurular yapmistir. Trendyol’un sarkici
Hadise’nin oynadigi reklam filmi; Yetenek Sizsiniz Tiirkiye, Muhabbet Krali, Disko
Krali gibi reklam spotu iicretlerinin ¢ok yiiksek oldugu programlarda reklam
aralarinda yaymnlanmistir. Bu da, Trendyol’'un mali agidan giiclii bir konuma
geldigini gostermektedir. Trendyol, satis ortaklari tarafindan yapilan satiglarda %3'e
kadar ulasan komisyonlar vermektedir (www.hayatidegistir.com).

Internet iizerinden aligveris son yillarda ortaya ¢ikan dnemli olgulardan biridir.
Bu anlamda, internet lizerinden aligveris, pazarlama uygulamalarina teknoloji
yonetimi ilkelerinin birlestirilmesi sonucu, akademisyenler ve uygulamacilar
acisindan gittikce 6nem kazanan ve iizerinde tartisilan bir konu olmustur. internet
tizerinden aligveris gittik¢e popiiler bir olgu olmakta, gittikce artan sayidaki sirketler
sanal ortamda varliklarini siirdiirmekte ve internet lizerinden satislar bu sirketlerin en
basta gelen gelir kaynaklarindan birini olusturmaktadir (Turan, 2011: 43).

Ozel aligveris sitelerinde sitelerle miisteri arasinda magazalardaki gibi bir
yakinlik miimkiin degildir. Ancak siteler miisteriyle yakin iliskiler kurmak, sitenin

liye sayisini arttirmak ve onlar1 kalict miisteri haline getirebilmek icin onlar bazi
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kolayliklar1 daha en bastan saglarlar. Ornegin, &zel aligveris sitesi kampanyasini
yaptig1 markayla miisterisinin yerine anlagmis olur ve ¢ok iinlii bir markanin iirtiniinii
cok daha uygun fiyata almaniz1 saglar. Indirimli iiriin alma firsat1 insanlarda kazang
sagladim duygusunu saglarken bu kazanci, sadece bir grup elit insanin sagliyor
olmasi da miisteriye kendini 6zel hissettirir. Ozel aligveris sitelerinin diger bir
0zelligi olan kapal1 devre sistemi yani sadece {iyelerinin siteye girebiliyor ve aligveris
yapabiliyor olmasidir. Internette reklamini gordiigiiniiz herhangi bir markayr arama
motorunda aradiginizda bu marka o giin 6zel aligveris sitelerinde satista olsa bile
tiiketici iiye girisi yapmadan iiriinii gorememesi; ister bir baskasinin davetiyesiyle
ister kendi inisiyatifiyle siteye liye olmus olsun, tiiketiciye kendisinin farkli oldugu

hissini yaratarak kendini 6zel hissettirir (Cifterler, 2013: 69).
1.5 Ozel Alsveris Sitelerinin Tiiketici Tercihleri

Kiiresellesen diinyada gelisen teknolojiyle birlikte bireylerin yasam bicimleri
de degisim gostermektedir. Bu yasam bi¢imini olusturan unsurlardan biri olan
tilkketim ve aligveris bi¢imi, 21’inci ylizyilla birlikte tarihte goriilmemis bir degisime
ugrayarak Internet iizerinden yeni bir mecra bulmustur. Internetin giindelik
kullaniminin disinda son dénemlerde yayginlasan Internet iizerinden aligveris yeni
bir pazarlama alan1 olmanin disinda tiiketiciler i¢in de yeni ve cazip bir mecradir.
Internet iizerinden satis gergeklestiren siteler klasik {iriin pazarlama metotlarmin
yaninda kendi yontemlerini bulmus ve bu dogrultuda siirekli olarak gelisim
gostermektedirler (Yavuz, 2012: 65).

Ozel aligveris sitelerinin ortaya ¢ikmasi yalnizca e-ticaret agisindan degil,
iilkenin istthdam probleminin ¢6ziimiine ve onunla iliskili farkli sektorlerin
gelismesine c¢ok biiylik katki saglamaktadir. Yeni siteler acildik¢a bilgisayar
yazilimcilari, tasarimcilar, marka iriin {reticileri, sitelerin {riin tedarikgileri,
sunumlardaki canli modeller, model ajanslari, fotografcilar ve ekipleri, kargo
sirketleri ve sitelerin diger ¢alisanlart olmak {izere biiylik bir grup insan is imkani
kazaniyor. Bu sektorden pek cok insanin gelir saglamasi da ekonomiye katkilar
yoniinden genis bir yelpaze olusturmasina sebep olmaktadir (Cifterler, 2013: 66).

Internetin etkilesimli bir medya ortami olmasi, miisteri iliskilerini 6n plana
cikarmaktadir. Her ziyaret, satigla sonuglanmasa bile miisteri hakkinda ¢ok sayida

ayrintili bilginin sirket tarafindan elde edilmesi anlamina gelmektedir. Bu bilgiler
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sitketin internette pazarlama stratejisinin  olusturulmasinda, site iceriginin
diizenlenmesinde, reklam biit¢esinin dagitilmasinda ve miisteri ile iligkilerin karl bir
modele doniistiiriilmesi siirecinde kullanilmaktadir. Geleneksel is modellerinin
tersine internette miisteri ile iliskiler, is modelinin basarisinda belirleyici rol
oynamaktadir. Kitlesel pazarlama yerine birebir pazarlama modellerinin kullanildig
internet is modellerinde web sitesinin Kisisellestirilmesi, 1smarlama ¢oziimler
iiretilmesi ve birebir miisteri iligkilerini amaglayan bir anlayisin gergeklesmesi igin

biitiin siirelerin 6l¢imlenmesi zorunludur (Yavuz, 2012: 47).
1.5.1 Ozel Ahsveris Siteleri Tercihlerini Etkileyen Faktorler

Hizmet kalitesinin artan 6nemi ve internet tabanli hizmetlerin karsilastiklar:
giicliikler, miisterilerin, elektronik ortamda hizmet kalitesini degerlendirmede hangi
faktorleri dikkate aldiklarinin belirlenmesini  gerektirmektedir. Miisterilerin,
isletmelerin internet sitelerini ziyaret etmelerini ve elektronik ortamda {irin satin
almalarmm saglayan itici gii¢ler belirlenebilmelidir. internet kullanicilarinin, bir
konuda bilgi arastirmak amaciyla ziyaret ettikleri internet sitesi ile elektronik
ortamda aligveris yapmak amaciyla ziyaret ettikleri internet sitesinden beklentilerinin
farkliliklar gosterecegi beklenmektedir. Belirli bir konuda bilgi arastirmak amaciyla
ziyaret edilen internet sitesinde, gerekli verilere ulagabilme olanagi ve elde edilen
verilerin kalitesi ve giincelligi 6nem kazanirken, elektronik ticarette, kisisel bilgilerin
gizliligi ve glivenligi onem kazanabilmektedir (Yavuz, 2012: 49).

Son zamanlarda yapilan c¢alismalar, tiiketicilerin Internet aligveris
davraniglarin1  agiklamaya calismustir. Teknoloji Kabul Modeli (Technology
Acceptance Model - TAM), Planli Davranis Teorisi (Theory of Planned Behavior -
TPB) (Taylor ve Todd, 1991: 144-176) bu konuda temel olabilecek iki teorinin
ampirik olarak test edildigi iki 6nemli ¢alismadir. Bu tiir ¢alismalarda, tiiketicilerin
Internet iizerinden aligveris yapma niyet ve davranisini belirleyen teknolojik, sosyal
ve psikolojik faktorler belirlenmeye calisilmistir. Tiim bu teoriler, Sebepli
Davranislar Teorisi’ne (Theory of Reasoned Action - TRA) dayanir. TRA, Azjen ve
Fishbein (1975) tarafindan gelistirilmis, sosyo - psikoloji temelli bir davranis
teorisidir. TRA ve TPB c¢ok genis alanlarda insan davranisini basarili ile tahmin
edebilen sosyo - psikoloji temelli teorik altyapilar olusturmuslardir. TRA, sosyal

davraniglarin, bireylerin tutumlarina bagli oldugunu ve bilgi teknolojileri kullanip,
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kullanmama davraniginin birey davranisindan etkilendigini savunur. TRA, bireylerin
istege bagli ve iradeleri dahilinde olan davranislarini agiklamak amaciyla gelistirilen
ve bilimsel arastirmalarda en fazla kullanilan teorik altyapidir. Tim bu teorilerin
temelinde bir olay veya davranisi yapip yapmama durumunda bireylerin tavir ve
tutumlarini tahmin etmek yatar. Tavirlar (A) olumlu veya olumsuz olabilir ve belli
bir davranis veya olay karsisinda bireylerin genel tutumunu ve degerlendirmesini
belirtir (Assael, 1998). TRA’nin bir uzantis1 olarak Azjen (1991) Planli Davranis
Teorisi’ni (Theory of Planned Behavior - TPB) elestirmistir.

Ancak, davraniglarin bireylerin tam iradesi ve kontrolii altinda olmadigi
durumlarda, TRA yetersiz kalmig ve bazi problemlere yol agmistir. Dolayisiyla
Azjen (1991) Algilanan Davranigsal Kontrol (Perceived Behavioral Control - PBC)
degiskenini ekleyerek TRA’y1 gelistirmis ve TPB’yi olusturmustur. Teknoloji
kullanim1 konusunda birey davranigini tahmin etmekte yaygin olarak kullanilan
TAM ise bircok ampirik ¢aligma ile bireysel diizeyde teknoloji kabuliinii agiklayan
kuvvetli bir teorik altyapidir. Ancak, TPB bireylerin teknoloji kabul ve kullanimi
hakkinda ¢ok daha fazla spesifik bilgi saglamaktadir. Chang (1998)’de buna paralel
olarak, TPB’in TRA’dan daha iyi bir sekilde insan davranislarini tahmin
edebildigini belirtmistir. Bu acidan, TPB bu calismada, bireylerin Internet
tizerinden aligveris teknolojilerini kabul edip etmeme davranislarinin ardindaki
sosyal, psikolojik ve teknik faktorleri arastirmada temel teorik altyapi olarak

kullanilmistir (Turan, 2011: 69).
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IKiNCi BOLUM

TUKETIM VE TUKETICIi DAVRANISLARI

2.1 Tiiketim Kavram

Tiketim kavrami, diger kavramlar gibi modernlesmeyle birlikte ciddi bir
dontigiim gostererek kendini hissettirmis ve modern sonrasi degismelerle birlikte
cagimiz toplumlarinin degisimini ifade etmede en ¢ok basvurulan kavramlardan biri
olmustur. Bu bakimdan tiiketim kavraminin her degisen ¢agda ve her donemde kabul
edilebilir ve genel bir taniminin yapilabilecegi gibi, her ¢cagda yeni anlam, deger ve
normlarin girmesiyle birlikte degisen tanimlart da olacaktir. Buradan hareketle, her
onemli donemde degisen tiiketim olgusunun degismeyen yonlerine karsilik 6zellikle
degisen yonlerini tanimlamak ya da tanitmak yerinde olacaktir.

Tiiketim olgusu insanlik tarihinin 6nemli kavramlardan biri olmasina ragmen,
ozellikle 20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren, ciddi anlamda degisim gegirerek
karmasik bir yap1 arz etmistir. Olgunun hangi bilim dalinin konusu oldugu sorusu,
artik bizi, her sosyal bilim dalinin bu konuda sdyleyecek oOnemli bilgi ve
diisiincelerinin  oldugu gercegine gotiirmektedir. Gegen yiizyilla kadar tiiketim,
genellikle iktisat biliminin ilgilendigi bir olgu iken, su anda basta sosyoloji olmak
lizere, siyaset bilimi, psikoloji, tarih, felsefe ve giizel sanatlarin da 6nemli konusu
olma durumuna gelmistir. Bu gelinen nokta kavramin ne kadar karmagik oldugu ve
her yapilacak olan genel bir tanimlamanin da ne kadar yetersiz kalacagini
gostermektedir. Bu nedenle, kavramin oOzellikli ve sozliklerde yapilan
tanimlamalarin1 tekrarlamak yerine, tiiketim kavraminin daha ¢ok tanitilmasina
agirlik vermek gerekir (Organ, 2004: 24).

Sosyologlar, sosyal hareketlerle ilgili analizlerini politik ve ekonomik

hareketlerden ayr1 gelistirdikge tiiketim olgusuna, arz ve talebe, liretime, para
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miktarina veya faiz oranlarina bagli, 6zellikle ekonomik bir hareket olarak degil
sosyal bir olgu olarak yaklagsmaya baglamislardir (Bocock 2005: 15).

Tiiketme kavrami, Raymond Williams'a gore, "tahrip etmek, harcamak, israf
etmek ve bitirmek" anlamina gelmektedir. J. Baudrillard ise tiiketim olgusunun
gecirmis oldugu ve su anda yapilandigi temel niteliklerinden hareketle tiiketimi, basit
maddi nesnelerin degil, gosterge ve sembollerin tiiketilmesi anlamma geldigini
belirtmektedir. Giindelik yasam artik, insanlarin diger sosyal etkilesimlerinden daha
ziyade nesnelerin etkisiyle, ev esyalarin sergilenmesiyle mesajlarla ve mallarin
cokluguyla belirlenmektedir. Levi Strauss'tan hareketle Baudrillard, tiiketimin
oncelikli olarak doga (tabii olan) dan degil, kiiltiir alanindan tiiretildigini ileri
siirmektedir. Bu nedenle de mallar, esyalar araciligiyla dogal ihtiyaclarin tatmin
edilmesi temelleri iizerine kurulmaktan ziyade kurallar ve kodlarla organize edilen
bir isaretler sistemi (System of signs) olarak tiikketimi yorumlamaktadir (Kellner,
1989: 25).

Tiiketim; ihtiyag, istek, arzu gibi taleplerle ve bu taleplerin karsilanmasi i¢in
gerekli olan, mal ve hizmet gibi iiretim ¢esitlerine ve paraya ya da bunun yerini
alacak bir degere dayali, ayrica zamana ve mekana bagli olan, sosyal ve ekonomik
bir iligki bi¢imidir. Taleplerin nereden dogdugu ve tiiketimin yonlendirilmesi s6z
konusu oldugunda kiiltiirler, degerler, yonetimler ve psikolojiler devreye girer.

Kavramin son dénemde almis oldugu yeni anlamlardan biri de, tiikketimin eskisi
gibi temel ihtiya¢ giderme eylemi olmanin yani sira, bir eglence ve dinlence tarzi
haline gelmis olmasidir. Ayn1 zamanda tiiketim, sosyal siniflarin kendilerini bir ifade
etme bicimi olarak da karsimiza ¢iktig1 goriilmektedir. Prestij, gostergeler, imajlar,
sembol ve imgelerle bireyler kendilerini, bireysel, etnik, siyasal, sosyal ve kisisel
kimliklerini sunmalarina imkan tanimaktadir. Dolayisiyla, modern toplumlardaki
tilketim, geleneksel toplumlarda gerceklesen daha ¢ok mal ve hizmetlerin
tilkketiminden farkli olarak degerlerin de bir anlamda tiiketimi s6z konusu olmaktadir

(Organ, 2004: 18).

2.2 Tiiketim Kiiltiirii ve Tiiketim Toplumu Ayrim

Tiiketim kiiltiiri kavrami giiniimiizde iki sekilde kullanilmaktadir. Birincisi,
her toplumun yasamakta oldugu tiiketim gelenegini, tarzini ve bi¢imini belirtmek

amaciyla kullanilan bir tanimlamadir.
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Bu tanim, yerli kabilelerden en modern ve kiiresellesmekte olan toplumlarin
tilketim kiiltlirlerine kadar tim toplumlar i¢in kullanilan genel bir tanimlamay1
kapsar, ikinci tanimlamaya gore ise, sadece pazar ekonomisinin egemen oldugu ve
ileri ya da post-modern dénemi yasayan toplumlarda var olan bir olgu olarak goriiliir.
Bu nedenle biitiin yerli kabileleri hatta modern toplum ve kiiltlirlerin 6nemli bir
kismin1 kapsamaz. Dolayisiyla yeni tanimlamaya gore tiiketim kiiltiiri denildiginde
modern sonrasi (post-modem) asamada olan toplumlarin kiiltiiriinden s6z edildigi
gorilmektedir. Basta Amerika olmak tizere, Avrupali ve Japonya gibi devletleri
kapsamaktadir.

Kiiresellesme kavrami ve tiikketimin kiiresellesmesi olgusu tli¢ temel ve
birbiriyle baglantili kuramsal perspektifle iligkilendirilebilir: Bu yaklagimlardan
birincisi, Marksist yaklasim ve Neo Marksist kuramdir. Marksist ve Neo Marksist
kuram, ‘tiiketim araglart’, ‘tilketim toplumu’ gibi kavramlar1 ortaya atan, modern
kapitalizmin basarisinin tiiketicin denetlenmesine ve sOmiiriisiine bagimli oldugunu
ifade eten kuramlardir. Ikinci perspektif, Max Weber’in akilcilastirma, biiyiileme ve
biiyilinlin bozulmasi iizerine olan yaklagimidir. Akilcilastirma, tiiketim tapinaklarinin
oldukca verimli satis makinesine doniismesine, bdylece tiiketicileri denetleyip,
somiirme yeteneklerini arttirmasina yardimer olmaktadir. Ugiincii yonelim olan post
modern toplumsal kuram ise 0Ozellikle Baudrillard’mm kuramlarindan alinmis
diistincelerden olusmaktadir (Sungur, 2011: 11).

Tiiketim, toplumun biitiin kesimlerinde yayginlasmis ve gecerli ideolojinin
kontrol giicliniin artmas1 anlamina gelmistir. Bireyler birbirlerini nesneler araciligiyla
anlamlandirmus, tiikketim yoluyla iligski kurmuslar, israfa dayali bir iiretim — tiikketim
etkinliginde bulunmuslardir. Birey bu iliskiler sonucu yozlagsmis, aligveris merkezleri
din mabetlerine dontismistiir (Odabas1,1999: 4). Tiiketim yalnizca ekonomik degil,
kiiltiirel bir olgu olarak da karsimiza ¢ikmistir. Uriinler, anlamlarmn tasindig kanallar,
baska bir deyisle soyut nesnelerdir. Tiiketim bu anlamda, toplumda gostergelerle
anlagilan yeni bir dil olusturmustur. (Odabasi, 1999: 16). Alisveris yapmanin var
olmay1 simgeledigi tiiketim ¢aginda, marka satin almak kimlik olusturmanin bir araci
haline gelmistir. Boylece tiiketim toplumu, Esprit, Benetton, Louis Vuitton gibi
sirket logolarini iizerinde tasiyan bireyleri tiretmistir. Boylece tiiketim ve sembolleri

giinliik hayatin bir parcasi haline gelmistir.

21



Tiiketim kiiltiird, tiiketicilerin cogunlugunun yararci olmayan statii arama, ilgi
uyandirma, yenilik arama gibi 6zelliklerle 6ne ¢ikan iirlin ve hizmetleri arzuladiklart,
hatta pesine diisiip, edinip, sergiledikleri bir kiiltiir olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Ekonomik sistemin hayatin her alanina tiiketimle miidahale etmesi sonucunda
kiiltiirel model ve degerler, tliketimle i¢ ice girmistir. Tiikketim toplumu degerleri
icinde tliketimin kendisi yiiceltilmektedir. Birey, sadece metalar1 sahiplenmekle
yetinmeyen, ayni zamanda kendini de bir meta olarak tasarlayan ve sunan yeni bir
birey tipi olarak tanimlanmaktadir. Bireyin gereksinim ve giidiilenme siirecleri bu
degerler sisteminin iginde bigimlenmektedir (Wernick, 1996: 67).

Tiiketim araglar1 terimini ortaya atan Marksist kuram, modern kapitalizmin
basarisinin tiiketicinin denetlenmesine ve somiiriisiine bagimli oldugunu 6ne siirer.
Marksist kuram, ozellikle iiretim araglariyla ilgili oldugu noktalarda proletaryanin
denetlenmesi ve sOmiiriilmesi lizerine yogunlasir. Yirminci yiizyil kapitalizminde
odak noktasi ise giderek {lretimden tiketime kayar, ‘is¢ilerin’ denetim ve
somiiriilmesinden, ‘tiiketicilerin® denetim ve somiiriilmesine doniisen bir degisim
gosterir. Boyle bir siirecte tiiketicilere artik tiiketip tilketmeme, neyi ya da ne kadar
tilketecegi konularinda kendi basina karar hakki taninmadigini, bir bagka deyisle
kapitalizmin “{retici  kitle”nin denetim ve sOmiirlisiinii tamamlamak ig¢in
denetlenebilir ve somiiriilebilir bir “tiiketici kitle” yarattigin1 6ne stirer (Sungur 2011:
15).

Tiiketim modern anlamiyla sadece birtakim ihtiya¢ ve arzularin karsilanmasina
dayanmamaktadir ve modern tiiketim eglence kavrami ile birlestirilmistir. Bagka bir
ifadeyle, tiiketimin kendisi insanlarin bos vakitlerini degerlendirdikleri bir eglenceye
dontigmiistiir. Tiiketim araglarinin bu doniisiimde biiyiik rolii vardir. Bu tiir mekanlar
hi¢bir zaman kendilerini sadece ihtiyaglarin karsilandig: yerler olarak sunmazlar, her
zaman bir dizi eglence olanagimi da igerirler. Dolayisiyla, biiyiikk aligveris
merkezlerinde sadece iiriinler ve hizmetlerin degil, bunlarin yani sira sinema, yemek,
cesitli oyunlar gibi eglence olanaklarinin da tiiketilmesi saglanir. Boylelikle gergek
tiketimle bos zamani degerlendirme aract olan eglence tiikketimi birbirine
karismaktadir. Tiiketim eylemi ile eglencenin birbirine karigmasi ile modern
kapitalist toplumda tiiketimin kendisi bir bos vakit gecirme faaliyeti olarak

algilanmaktadir.
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Glinlimiizde liiks tiiketim ve hazciligin birlesmesi ile tiiketim de iitopya
icerisinde farkli bir anlam kazanmistir. Daha ¢ok aylak sinif olarak adlandirilan,
gosteris icin tiiketildigi savunulan toplum, artik ihtiyagtan degil haz nedeniyle
tiikketerek birbirine karsi olarak algilanan negotium ile otium kavramlarinin uzlagsmasi
gerceklesmistir. Otium sdzcligliniin bos zaman-aylaklik anlamina gelirken, negotium
sOzciigii ise mesgul olmak anlamina gelir.

Bu durumda kendi iitopyasini yaratan insanda bos zamanini tiilketmekle mesgul
etmesi ve hedonizm ile birlikte gelen haz ile mikkemmeline ulasmasini da
beraberinde getirir. Bu durumda Simmel, Sombart ve Veblen’in tiiketim ile ilgili
ortaya koydugu kuram ve yaklagimlar henonizm, ayn1 zamanda otium ve negotiumun
ile kesigir. Tabii ki bu noktada alisveris merkezlerinin bir mabet haline gelmesi ve
Ritzer’in kurami da tiiketim toplumu, seri iiretim ve tiiketimin hazcilik ile geldigi son
noktayi agiklamasi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Bu anlamda tiiketim kiiltiirii, kendi degerlerini, normlarini, hukukunu, yasam
tarzini, siyasal yasam bi¢imini ve ekonomisini kendi i¢inde barindirir, bir biitiinliik
arz eder ve kendine 6zgii bir sistemi vardir. Celigki kabul etmez, ¢eliskilerin oldugu
yerde ise, bunalima neden olur. Bu nedenle tiiketim kiiltiirii, ge¢ kapitalizmin 6nemli

ama sorunlu bir asamasidir (Organ, 2004: 20).
2.3 Modern Tiiketim Kiiltiiriinii Hazirlayan Etmenler

Tiketim kavram ve tarihgesine girmeden once, modern tiiketim kiiltiiriiniin
olusumuna neden olan Diinyadaki ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve siyasal gelismelere
kisaca bakmak yerinde olacaktir. Ciinkii modern tiiketim olgusu tek bagina degil
birgok degiskenlerle ve etkenlerle incelenmesi gereken karisik bir olgudur.

Tiiketimi etkileyen en Onemli degiskenlerin basinda {iretim sisteminde
meydana gelen degismeler gelmektedir. Bu nedenle de tliketimin oldugu her konu,
tretimle agiklanmaya muhtagtir. Bir baska deyisle, tiiketimde meydana gelen
devrimsel degismeler, iiretimde meydana gelen degismelerin bir sonucudur.
Avrupa'da 1725'te Ingiltere'de buhar makinesinin bulunmasiyla birlikte {iretimde
kiiciik atolyelerden, fabrika seri itiretim (mass production) sistemine 18. yiizyilin

ikinci yarisindan sonra gegilmistir (Rosenberg, 1992: 45).
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2.4 Tiiketici Davramslar:

Tiiketici olmak dogumdan itibaren herkesin hayati boyunca tistlendigi
rollerinden birisidir. Tarihin ilk donemlerinden beri Diinyanin her yerinde gegerli ve
giincel olan bir olgudur. Bu nedenle dinamik, degisken, etkileyen ve etkilenen bir
yapiya sahiptir. Tiiketici, genel olarak kisisel arzu, istek ve ihtiyaglar1 i¢in pazarlama
bilesenlerini satin alan veya satin alma kapasitesi olan gergek kisidir.

Tiiketici mal ve hizmetleri baska mal ve hizmetlerin tiretimi i¢in degil
tamamen kendi ihtiyaclar i¢in alan kisidir. Ticari amagla mal ya da hizmet alan
kisilere ise ticari miisteri denilmektedir. Miisteri, bir isletmeden siirekli mal veya
hizmet alan tiiketicidir. Dolayisiyla her miisteri tliketicidir, her tiiketici miisteri
degildir (Islamoglu, 2003: 36).

Tiiketici ile beraber dikkate alinmasi gereken bir diger kavram tiiketimdir.
Tiiketim, ortaya cikan bir ihtiyacin giderilmesine yonelik faaliyetler ve katlanilan
giderlere verilen genel bir isim olarak degerlendirilmektedir (Torlak, 2000: 47).

Tanim1 sOyledir; "tiiketim, iktisadi mal ve hizmetlerin yararlarinin insanlarin
gereksinimlerini tatmin etmek i¢in kullanilmasi"dir. Tiiketimin bir baska tanimi ise;
"insanlarin cari ihtiya¢ ve isteklerinin tatmini i¢in belirli bir zaman araliginda
kaynaklarin kullanilmasi" seklinde yapilmistir. Bir siire¢ olarak diisiiniildiigiinde ise
tiketim; belirli ihtiyaclarimizi tatmin etmek i¢in bir lriinii ya da hizmeti arayip
bulmak, satin almak, kullanmak ya da yok etmek olarak tanimlanir. Ancak tiiketimin
sadece iktisadi anlamda mal ve hizmetlere sahip olup, tiiketmek olmadig: bilinen bir
gercektir. Bu nedenle tiiketicinin satin aldig1 nesne ile biitiinlestigi ve onu yeniden
anlamlandirdig1 karmasik bir siire¢ olarak ifade edilmektedir (Yaniklar, 2006: 54).

Ciinkii tiikketimin hem duygusal hem biligsel hem de davranigsal boyutlari
bulunmaktadir. Modern tiiketici, tiriinleri performansi i¢in degil sahip oldugu anlam
i¢in satin almaktadir. Tiiketicinin sahip oldugu iiriinler ile ¢esitli baglar kurdugu ileri
siriilmektedir. Bunlar genel olarak; kimlik tanimlama, nostalji, bagimhilik ve
sevgidir. Baz iirlinler/markalar kigiyi tanitma gorevini {istlenir. Tiiketici o {iriin veya
markay1 kullanarak kisiligi hakkinda ipuclar1 verir. Baz1 durumlarda ise iiriin veya
marka kiginin ge¢misini yansitma gorevi goriir. Ge¢gmis ile simdiki benligi arasinda
bag kurar. Birgok {iriin hayatin parcasi haline gelmistir ve onsuz hayat diisiiniilemez.

Tiiketicide biiyiik bir bagimlilik yaratmistir. Tiiketiciler kullandiklari {iriin veya
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markalara karsi sadece begeni degil sevgi gibi gii¢lii duygular beslerler (Solomon,
2007: 15).

Dolayisiyla tek bir tiketim yapisindan s6z etmek miimkiin degildir.
Duydugumuz ihtiyacin 06zelligine gore yapilan tiiketim de farkli yapilarda
olabilmektedir. Zorunlu ihtiyaglar i¢in yapilan tiiketimden, sembolik tiikketime kadar

uzayan, genis bir tikketim yelpazesinden bulunmaktadir (Odabasi, 2006,28).
2.4.1 Tiiketici Davranmis1 Tanim

Tiiketici davranisin1 anlamaya yonelik calismalarda genel olarak tiiketicinin
mal, hizmet ve fikirleri tiikketimi hakkinda birgok soruya cevap aranir. Boylece
tiiketici davranisinin kapsami belirlenmeye calisilir (Unal, 2008: 27).

Tiiketici davraniglariyla ilgili baz1 kavramlar;

1. Tiiketici davranisi giidiilenmis bir davramistir. "Tiiketici nigin aligveris
yapar" sorusunun bir¢ok cevabi olabilir. Ancak bu soruyu agiklayacak < iyi
yanit tiiketiciyi motive eden unsurlardir.

2. Tiiketici davranisi gesitli faaliyetlerden olusur. Tiiketici davranisinda birgok
aktivite bulunmaktadir. Diisiinme, hissetme, plan yapma, karar verme, satin
alma, degerlendirme gibi pek cok biligsel ve davranigsal faaliyette
bulunulur. Bu nedenle tiiketici davranisi sadece satin alma eylemini ifade
etmemektedir.

3. Tiketici davranig1 dinamik bir siirectir. Tiiketici davranisi ¢esitli asamalari
olan bir stirectir. Sadece satin alma ani ile sinirl degildir. Aksine satin alma
karar siireci olarak da ifade edilen bu siire¢, satin alma Oncesi, an1 ve
sonrasini kapsamaktadir. Ayn1 zamanda satin alma siirecinin agsamalarinin
birbiri tlizerinde etkisi bulunmakta ve siire¢ satin alma sonrasinda
bitmemektedir. Satin alma sonrasi davranislar sonraki kararlar i¢in girdiyi
olusturmaktadir.

4. Tiketici davranis1 karmasiktir ve zamana gore farklilik gosterir. Tiiketici
davrams1 karmasik yapiya sahiptir. Onceden ifade edildigi gibi birgok
aktiviteden olusur ve her zaman ayni sekilde sonu¢lanmaz. Aslinda davra-
nisin zamana gore farklilasmasi ile karmagsikligi arasinda yakin bir iligki
vardir. Cok zaman ayrilan dolayisiyla {izerinde diisiiniilen aligverisler ge-

nelde daha karmasiktir. Bazen de karmasik karar siiregleri oldukga basit
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isleyebilmektedir. Bu nedenle karar alma siireclerini genellemek zorlagmak-
tadir. Tiiketicinin gili¢lii, olumlu tutumlart olmasi, ¢evreden olumlu tavsiye-
ler almasi, gegmis deneyimlerinin tatminle sonuglanmasi bu siirecin basit-
lesmesini saglamaktadir.

5. Tiiketici farkli roller tistlenir. Satin alma karar siirecinde tiiketici farkl roller

iistlenir. Bunlar; baslatici, etkileyen, karar verici, satin alan ve kullanicidir.

Baslatic1; bazi istek ve ihtiyaclarin eksikligini hatirlatan ve siireci baslatan
kisidir. Etkileyen, dolayli veya dolaysiz sekilde satin alma siireci lizerinde
yonlendirici ve etkileyici olan kisidir. Karar verici, alinacak {iriin, hizmet veya
markayi belirleyen kisidir. Satin alan, satin alma eylemini gergeklestiren kisidir. Son
olarak kullanici, alman {iriinii tiiketen, kullanan kisidir. Belirtilen tiiketici rolleri
aliacak iirline gore tek bir kiside toplanabilmekte veya farkli kisiler tarafindan
iistlenmektedir (Odabasi ve Baris, 2003: 32-36).

Tiiketici davranis1 Onceden ifade edildigi gibi amaca yonelik bir davranistir.
Tiiketiciler amaglarina ulasmalarma c¢esitli diislinsel, duygusal ve davranigsal
stireclerden gecerler. Bu siire¢ icerisinde ihtiyaglarina yanit verecek en iyi ¢oziimii
aratken bir problem ¢oziicii gibi davranirlar. Tiiketici davranig modellerinde
tiiketicilerin satin alma karar siirecleri ve bu slirecteki tiim islemler ele alinarak,
tiiketicinin nasil karar verdigi ve harekete gectigi aciklanmistir. Tiiketici davraniglarini
anlamaya yonelik olarak gelistirilen modeller 3 baglik altinda toplanmistir. Bunlar;

1.0lgusal, 2.Mantiksal ve 3. Kuramsal modellerdir (Tek, 1999: 38).

2.4.2 Tiiketici Davranis Modelleri

Tiiketici davranis1 amaca yonelik bir davranistir. Tiiketiciler amaclarina
ulagmalarina gesitli diisiinsel, duygusal ve davranigsal siireglerden gegerler. Bu siire¢
igerisinde ihtiyaglarina yanit verecek en iyi ¢6zlimii ararken bir problem ¢oziicli gibi
davranirlar. Tiiketici davranis modellerinde tiiketicilerin satin alma karar siirecleri ve
bu siirecteki tiim islemler ele alinarak, tiiketicinin nasil karar verdigi ve harekete gec-
tigi aciklanmigtir. Tiketici davraniglarini anlamaya yonelik olarak gelistirilen
modeller 3 baslik altinda toplanmustir. Bunlar; 1. Kuramsal, 2.Mantiksal ve 3.0lgusal
Modellerdir (Tek, 1999: 38).
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2.4.3 Kuramsal Modeller

Bu modellere derleme veya ayrintili davranis modelleri denilmektedir.
Modeller tiiketiciyi sorun ¢oziicli ve bilgi islemci olarak goérmektedir. Modellerin
coguna gore tiiketici davraniglari, pazarlama karmasi elemanlari, sosyo-kiiltiirel

faktorler ve glidiileyici faktorlerin bir karisimi olarak ortaya ¢ikmaktadir.
2.4.3.1 Nicosia modeli

Nicosia Modeli iiretici firma ile potansiyel tiiketiciler arasindaki iliskiyi
incelemeye calisir. Bu modele gore tiretici firmalar mesajlar1 (reklamlari) yoluyla
tiketici ile iliski kurmaya calisirken, tiiketici de iletisimini satin alma davranisi ile
gosterir (Akgiin O. V., 2008:25).

Nicosia Modeli 4 asamadan miitesekkildir:

1. Tiiketici heniiz reklam yapilacak iirlinlerden haberdar degildir. Reklam
(ileti) ile tiiketicinin mal ya da hizmetten haberdar olmasi saglanir. Ve bu
mesaj ile de tiiketicinin bu mal ya da hizmete kars1 tutumlarinin olugsmasina
yardimci olunur. Eger bu iletisim basar1 ile gergeklestirilmisse tiiketici o mal
ya da iirlinli tanimis hatta etkilenmis olur.

2. Bu asamada tliketici mesajda konu olan mal ya da hizmetin
degerlendirilmesini yapacak ve bilgi arama siirecine girecektir. Bilgi arama
siireci igsel ve digsal bigcimde gerceklesebilir. I¢sel aramada tiiketici, mesaja
konu olan mal, marka {iiretici firma gibi ¢esitli unsurlar hakkindaki bilgileri
bilingli veya bilingsiz sekilde kendi sosyo-psikolojik alanindan elde etmeye
calisir. Digsal aramada ise tiliketici kendi deneyimlerin ve inancglar1 disindaki
bir takim kaynaklardan bilgi edinme yolunu seger. Yine bu asamada ayni
iiriin grubundaki alternatiflerin de gozden gegirilmesi s6z konusudur.

3. Bu asamada satin alma egilimi, satin alma fiiline donlismektedir. Eger 2.
Asamada yeterli diizeyde bir giidilenme gerceklesmigse satin alma
egiliminin, satin alma fiiline doniismesi oran1 ytiksektir.

Ancak bu asamada iiriiniin bulunabilirligi, satis noktasi, reklamlari, goreli

fiyatlar ve satig elemanlar1 gibi unsurlar 6nemli rol oynarlar.

4. Dordiincii asamada mal ya da hizmetin gerek kullanilmasi, gerekse

depolanmas1 tiiketicinin marka i¢in deneyimini olusturacaktir. Bunun
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sonucunda ise geri besleme yolu ile (feed back) iki kanalli bir akim

gerceklesecektir. Birincisi satig sonuglarinin firmaya ulasmast ve firmanin

bunu degerlendirmesi, ikincisi ise tiiketicinin deneyim yoluyla

ogrendiklerini bellegine kaydetmesi ve buna bagli olarak tutumlarinin
etkilenmesidir.

Satin alma eylemi, kompleks ve devamlilik arz eden bir islem olan karar

vermenin sadece bir bileseni olarak agiklayan Nicosia yaklasiminin ayirt edici

Ozelligi, satin alma eyleminin kendisinden ¢ok, bu eylemin Oncesi ve sonrasini

kapsayan karar islemine kayarak agiklamaya calismasidir (Akgiin O. V., 2008:26).
2.4.3.2 Engel, kollat ve blackwell modeli

Tiiketici davranislar1 bir karar islemi olarak ele alinmaktadir (Mert, 2001: 8).
Bu modelin girdisi tliketicinin duygu organlariyla algiladigi uyaricilar, ¢iktisi ise
davranigtir. Modelin en onemli boliimiinii diisiinme ve bellekten olusan merkez
kontrol iinitesi meydana getirmektedir. Yapisal olarak modelde girdiler, merkez
kontrol tnitesi, algilama ve karsilastirma karar safhalar1 yer almaktadir. Sosyal ve
fiziksel seklinde ayirimi yapilan girdiler, duyu organlar vasitasiyla merkez kontrol
tinitesine gelirler.

Burada girdiler; bilgi, tecriibe ve inang¢ faktorlerinin etkisi altinda karsilagtirilir
ve algilanirlar. Algilamadan sonra gelen karar iglemi sirasiyla bes sathali; problemin
tanimlanmasi, alternatiflerin arastirilmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin
alma karari, satin alma karar1 sonuglari- bir siiregtir. Modelde 6nemli bir nokta dis
ortamdan gelen uyaricinin, herhangi bir ihtiyac1 veya gercegi tatmin edici nitelikte
ise tiiketici tarafindan dikkate alinacagi ve islem gorecegi, karsit durumda ise
algilamanin yapilamayacagidir (Cubukgu, 1999: 82). Diger taraftan tiiketici satin
almay1 gerceklestirdikten sonra, satin alma karar1 sonuglari merkez kontrol iinitesine
gonderilip orada depolanir. Bu tecriibeler ve bilgiler tiiketicinin 6grenmesini saglar

ve ileride verilecek satin alama kararlarinda kullanilir.
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2.4.3.3 Howard-sheth modeli

1963’ te John Howard tarafindan gelistirilip 1969’ da J. Howard ve Jagdish
N.Sheth tarafindan diizenlenen model, limitli kisisel kapasite ve eksik enformasyon
gibi sinirlamalar icerisinde rasyonel “marka se¢imi’ni agiklamak i¢in gelistirilmistir.

Model dort 6nemli 6geden olusmustur (Mert, 2001: 6,7).

1. Girdi degiskenleri (marka, tirtin, kalite, fiyat, servis gibi uyaricilar)

2. Cikt1 degiskenleri (dikkat, algilama, tutum, niyet ve satin alma)

3. Varsayilan (davranigsal) 6geler (6grenme siireci)

4. Dig degiskenler (satin almanin 6nemi, kisilik degiskenleri, sosyal sinif,

kiiltir, ivedik, finansal durum vb.)

Tiiketici davraniglarini incelerken bu 6geleri modelin kalbi olan varsayimli
ogeler icin; bir mal ve markanin satin alinmasinda, onun giidiilerinin bir seti
(alternatif markalar ve se¢im kriterlerinin 6grenme Ogesi) olarak etkili olacagi
belirtilmektedir. Bir markayr ilk defa satin alma ile tekrar satin almanin nispi
farkliligindan hareketle de yazarlar; tiiketici kararlarini yogun sorun ¢ézme ve
otomatik satin alma davranisi sathalarina ayirmaktadirlar (Karabulut, 1981: 17).

Howard - Sheth modeli, tiiketici davraniglarin1 agiklamakta yetersiz kalmasi,
karmasik bir model olmasi, degiskenlerin sonucu nasil etkilediginin agik olmamasi

ve karar verme siirecini dikkate almamasi gibi konularda eksik kalmaktadir (Firat D.,

2003,11).
2.4.4 Mantiksal Model

Bu model tiiketicinin satin alma kararma varabilmek icin aldigi kararlarin
sirasin1 ve tiplerini gormeye ¢alisir. Potansiyel alicilara herhangi bir {iriinli satin
alirken karsilasabilecekleri kararlar sorularak veya bunlar pazarlamacilar tarafindan
tahmin edilerek mantiksal satin alma haritalar1 gelistirilir. Burada da tiiketici, bir
sorun ¢dziicii olarak kabul edilmekte ve mal, marka, miktar, yer gibi konularda karar

verme yol ve sekilleri agiklanmaktadir (Tek, 1999: 40).
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2.4.5 Olgusal Model

Olgusal model satin alma olayin1 alic1 tarafindan hissedildigi big¢imi ile agiklar.
Bu modellerde tiiketicinin satin alma sorununu fiilen ¢ozerken hissettigi, yasadigi
zihinsel ve duygusal durumlar1 yeniden iiretmek esastir. Model gelistirilirken
alicidan bir iirtine ihtiya¢ duydugu andan itibaren yasadiklar1 ve hissettiklerini
sirastyla agiklamasi istenir. Tiiketicinin tiim satin alma siireci ve gecirdigi asamalar

tanimlanir (Unal, 2008: 68).
2.4.6 Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranis tiiketicilerin mal, hizmet ve fikirleri alma, kullanma ve elden
cikarmalari ile ilgili aldiklar1 tiim kararlart ve gerceklestirdikleri tiim faaliyetleri
kapsayan bir siiregtir. Tiketici ihtiyacina cevap ararken bit takim faktorlerin
etkisinde kalmakta ve bu faktorler siirecin isleyisini yonlendirmektedir. Tiiketici
davranigini etkileyen faktorler 4 grupta toplanmaktadir. Bunlar; psikolojik faktorler,
demografik faktorler, sosyo-kiiltiirel faktorler ve ekonomik faktorlerdir. Tiketici
ihtiyacin dogmasindan alim sonrasi degerlendirmeye kadar biitiin asamalarda bu
faktorlerden etkilenmektedir. Faktorlerin incelenmesi tiiketici davranislarinin "neden

ve nigin” lerine cevap bulmada yardimci olacaktir (Unal, 2008: 68).
2.4.6.1 Psikolojik faktorler

Bireylerin giidiileri, algilari, 6grenme sekilleri, inan¢ ve tutumlari, onlarin satin
alma davranislarimi etkileyen psikolojik faktorlerdir. Satin alma davranisi su
psikolojik faktor tarafindan etkilenir:

a. Duyum ve algilama

b. Giidiilenme

c. Ogrenme

d. Tutum ve inanglar

e. Kisilik
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2.4.6.1.1 Duyum ve algilama

Algt; cevrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin
ve renklerin gozlemlenmesiyle ilgilidir. Duyumlar1 yorumlama, onlar1 anlaml
bicime getirme siirecidir. Duyum, bir uyaricinin duyu organlar1 tarafindan
alinmasidir (Odabas1 ve Barig, 2003: 128). Simgesel siiregler, uyaricinin tiiketici
belleginde bir imaj yaratmasidir. Ornegin televizyonda bir cikolata reklam
yayinlanirken, bazen tadi da duyumsanabilir. Duygusal siire¢ler ise, uyaricilarin,
ilgili hoslanma diizeyini belirlemesidir.

Bu nedenle herhangi bir uyarici, 6rnegin bir reklam goriintiisii, sesi ya da
slogani her tiiketicide farkli algilamalara neden olabilir (Yiikselen, 2006: 108).Baska
bir degisle algi; duyularimiz aracilifiyla aldigimiz verilerin beyin tarafindan
anlamlandirilmasidir (Muter, 2002: 43).Tanima gore bireyin duyu organlariyla
cevresinden haberdar olmasi algilamadir. Buna gore, birey oOncelikle fiziksel
uyaricilardan etkilenir. Duyu organlar1 renk, bigim, tat, ses gibi bu fiziksel uyaricilari
algilar ve bunlar kisinin davranislarina yon verir (Aytug, 1997: 35)

Duyu organlarinca ulasilan veriler algilama olmaksizin tek basina fazla bir
deger tasimazlar. Duygusal verilerin algilanmasi ve anlamlandirilmasi
gerekmektedir. Kisi, kendine ulasan duyumlara ne tiir tepkiler verecegini ancak
algilama sonucunda karar verebilir (Erbas, 2006: 19)Algilama tiiketicinin digsal
uyaricilara maruz kalmasiyla baslar. Bir uyarici ortaya ciktiginda Oncelikle
tiiketicinin bunu fark etmesi gerekir. Eger uyarici yeteri kadar gii¢lii ve dikkat cekici
degilse ya da basgka uyaricilar tarafindan bastirilmakta ise ki buna giiriiltii
denilmektedir, tiiketicinin dikkatini ¢ekemeyecektir. Bir duyu organmin fark
edebilecegi en diisiik uyarict siddetine mutlak esit adi verilir. Bunun yaninda iki
uyarici arasinda hissedilebilir en diisiik farka da fark esigi denilmektedir. Bu konu
ozellikle pazarlama agisindan ¢ok dnemlidir. S6z konusu uyarict tiiketici tarafindan
fark edilmedikge, algilama siirecinin ilk asamasi olan dikkat ¢ekme asamasi
gerceklesmedigi igin algilama miimkiin olmayacaktir (Islamoglu, 2008: 99).

Algilama, fiziksel bir objenin veya bir olaym, ge¢misteki deneyimlerin,
beklentilerin, giidiilerin ve tutumlarin da dikkate alinarak kavranmasidir (Kara, 2006:

53). Algilama siireci ile kisi, ¢cevresindeki uyaricilara anlam verir.
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Algilamanin sadece uyarici etkenlere bagli oldugu da diisliniilmemelidir. Eger
Oyle olsaydi sosyal gevre ve niteliklere bagli olmaksizin biitiin bireyler benzer
uyaricilari benzer bigcimde algilardi. Oysa bireylerin benzer uyaricilar1 farkh
bicimlerde algiladiklar1 bugiine degin yapilmis bir¢cok arastirmanin sonuglarindan
goriilmektedir (Aytug, 1997: 35).

Algilamay: etkileyen cesitli faktorler vardir. Bunlarin baslicalari; uyaricinin
fiziksel nitelikleri, uyaricinin ¢evresiyle iliskileri ve kisinin iginde bulundugu
ozelliklerdir (Arslan, 2003: 98).

2.4.6.1.2 Giidiillenme

Giidii; Kisinin tatmin etmeye calistigi uyarilmig ihtiyaglara denilir. Giidiilenme
ise kisinin, g¢esitli uyaricilar araciligi ile belirli davranislar gostermek iizere harekete
gegmesidir. (Yiikselen, 2006: 106) Gudiilerin iki islevi vardir; bunlardan birincisi
organizmayi uyarmak ve faaliyete gecirmek, ikincisi ise organizmanin davraniglarina
yon vermektir. Bu nedenle davraniglarin nedeni ancak giidiilere bakarak
bulunabilmektedir. Erdem’e gore (2006: 93) insanlart eylem yonelten kendi
iclerindeki itici gii¢ olarak tanimlanabilir.

Gudi, kisinin davraniginin gerisinde yatan etkendir, “kisinin davranisinin
dayanagi olan gii¢ veya tatmin edilmeye ¢alisilan uyarilmig bir ihtiya¢” olarak da
ifade edilir. Giidiiler, insan1 harekete geciren gii¢lerdir. Giidiiler gerilimleri azaltir ya
da gerilim duygusu yaratirlar (Arslan, 2003: 97). Yani giidii; uyarilmig ihtiyagtir ve
bu ihtiya¢ doyurulmali, duyulan gereksinim azaltilmalidir. Giidiilenme ise; bireyin
eyleminin yoniinii, giiciinii ve Oncelik sirasin1 belirleyen i¢ ve dis bir uyaricinin
etkisiyle harekete gegmesidir. Pazarlamaci goriis agisindan 6nemli olan ihtiyaglarin
harekete gecirilerek, istek sekline dondstiiriilmesidir. Pazarlamacinin bu konudaki
basarisi ile giidiilerin dogru olarak belirlenebilmesi ve bireyin davranisini etkileyerek
gergek giidiilerin bulunmasina baglhdir.

Ornegin bireyi son model bir telefon almaya iten giidii telefonun kendisi degil,
toplumda {riiniin bireye kazandirdigi saygmlik ve hayranlik olabilir. Bireyin
davranig nedeni her zaman bir ihtiyagtan kaynaklanmaktadir. Bu ihtiyaglarin
bilinmesi, bireyi belirli bir {irlin veya hizmeti satin almaya yonelten nedenlerin yani

giidiilerin 6grenilmesi bakimindan 6nemlidir (Aytug, 1997: 32).
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Ureticiler, toptancilar, pazarlamacilar gibi biitiin pazarlama unsurlar1 igin alim
satim islemlerinde, insanlarin belirli iiriin ve hizmetleri nigin istediklerini anlamak
¢ok onemlidir. Diger {iriin ve markalar karsisinda neden tercih edildiklerini anlamaya

calisirlar (Wright, 2006: 208).
2.4.6.1.3 Ogrenme

Insanlar1 diger canlilardan ayiran en dnemli &zelliklerden biri de, 6grenme
yetenegindeki istiinliigiidiir. Ogrenme, insanlarin yasamlarmni siirdiirebilmeleri,
toplumsal yasama uyum saglayabilmeleri ve kendilerini gerceklestirebilmeleri i¢in
sahip olduklar1 énemli bir davramistir. Insanoglu var oldugu miiddetce &grenme
siireci devam etmektedir. Clinkii insan her zaman ve her yerde mutlaka bir seyler
ogrenmektedir (Gliney, 2000: 141).

Ogrenme; uyaricilarmn uyarim veya etkilerinden dolay1r davranis veya
tepkilerdeki yahut tepki egilimlerindeki degismeler ve bu degisiklige neden olan
uyarici ve gevresel faktorlere uyum islemidir (Penpece, 2006, 48).

Ogrenme; davramis ve diisiince siireclerinde, kazanilmis deneyimlerle olusan
degisikliktir denilebilmektedir. Pazarlamacilar, tiiketicinin 6grenme bigimleriyle
ilgilenmektedir ¢iinkii pazarlama stratejileri tiiketicilere marka adini, hizmetleri, satis
yerini, fiyatt ve 0Ozel promosyonlart animsatmaya yardimci olmaktadir.
Pazarlamacilar, uyaricilar1 kullanmaktadirlar. Tiketiciler de tekrarlar veya
cagrisimlarla, uyaricilar1 anlamlandirarak, satin alma davranigini bir aligkanlik ya da
otomatik bir davrams haline déniistirmektedir. Ornegin; bir¢ok insan tekrarlar

sayesinde marka ismini farkinda bile olmadan 6grenmektedir (K6seoglu, 2002: 126).
2.4.6.1.4 Tutum ve inanc¢

Insanlarmn, belirli toplumsal durumlara, nesnelere ve kurumlara Kkarsi
tepkilerinde belirli bir tutarlilik olusturdugu ve bunu istikrarli bir bi¢cimde bir
davranig kalibina dontstiirdiigi soylenebilmektedir. Her ne kadar insanlarin hangi
durum karsisinda nasil davranacaginmi kestirmek miimkiin degilse de, tutumlar belirli
cikarimlar yapilmasina yardimci olmaktadir. Devamlilik, istikrar ve tutarlilik
sergileyen tepkilere ve benzer durumlarda belirli bir bigimde davranma egilimlerine

tutum denilmektedir (Oktay,2000: 54).
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Tutumlar, bireyin arzu ettigi ihtiyaglarin1 kargilamada onemli bir islev
gormektedir. Ornedin; her tiiketici otomobil secerken en onemli odlgiit olarak
giivenilirligi ve dayaniklilig1 diisiinmekteyse, bu ihtiya¢larin1 en iyi karsilayacagina
inandig1 markalara yonelmektedir (Penpece, 2006, 51). Tutkular ve inanglar size yol
gosterir.

Uriin ve hizmetlerle ilgili inanglar “iiriin ve marka imajin1” olusturmaktadirlar.
Bu nedenle, pazarlama yoneticileri inanglar1 degistirmeye ¢alismaktadirlar.

Tutumlar; kisileri, belirli uyaranlara karsi tutarli davranmaya yonelterek, onlari
her seyi yeniden yorumlama zahmetinden kurtarmaya yaramaktadir. Dolayisiyla,
tilketiciler tutumlarini kolay kolay degistirmek istememektedirler (Penpece, 2006:
51).Pazarlama agisindan tutum ise; tiiketicinin tiiketim veya satin almasinda tatmin
saglayici alternatifleri degerlendirme yetenegidir (Penpece, 2006: 51).

Pazarlamacilar igin, tiiketicilerin kendi tirinlerine kars1 pozitif veya negatif
tutum besleyip beslemediklerini bilmek Onemli olmakla birlikte, bu tutumlarin
altindaki temel nedenleri bilmekte Onemlidir. Tutumlar, bireyin arzu ettigi
ihtiyaglarrm karsilamada 6nemli bir islev gdrmektedir. Ornegin; her tiiketici
otomobil secerken en Onemli kistas olarak giivenilirligi ve dayaniklilig
diistinmekteyse, bu ihtiyaglarin1 en 1iyi karsilayacagina inandigi markalara

yonelmektedir (Cubukgu, 1999: 83).
2.4.6.1.5 Kisilik

Bireylerin hedeflerine ulagmalarinda biiyiik bir rol oynayan kisilik, davranis ve
aliskanlik kaliplarini yagsam tarzinin temeli olarak tanimlamaktadir. Birey kendisinin
ve diinyasinin olusturdugu goriisleri dogrultusunda bir amag¢ edinmekte ve bu amaca
ulagmak i¢in bir takim davranislar ortaya koymaktadir (Sarikaya ve Siitiitemiz, 2004:
232).

Kisilik kavraminin pazarlama agisindan 6nemi bilinmesine karsin, yapilan
arastirmalar tliketici davraniglarini agiklamada celigkili sonuglar vermektedir. Bazi
arastirmalar kisiligin iirlin, marka, magaza se¢iminde onemli oldugunu vurgularken,
bazi arastirmalar higbir iliskinin olmadigin1 6ne siirmiistiir. Bu durumun ortaya
cikmasindaki en onemli etmen, kisilik konusunda herkesin kabul edebilecegi bir,

tanimin olmamasidir.
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Calismalar,  genellikle  iki  yaklasim  arasinda  belirlenmektedir.
(www.gencbilim.com). Kisiligi biyolojik (genetik) etmenlere baglayanlar birinci
yaklasimi olusturmaktadir. Cevre etmenlerinin kisiligi belirledigini 6ne siirenler ise,
ikinci yaklagimi olusturur. Her iki yaklasimin da ele alinacagi bir degerlendirme;
tilkketici davranistan agisindan, ¢cok daha gecerli olmaktadir.

Kisilik; bireyin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarl
ve yapilanmig bir iliski bi¢imidir denilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2003:189-190).
Kisiligin olugsmasinda bir¢ok etken rol oynamaktadir. Bunlari, asagida belirtildigi
gibi, dort ana grup igerisinde incelemek olanakli goriilmektedir. (Eren, 1998: 40-41).

a. Kisinin kendini digerlerinden ayiran fiziksel dig gortiiniimdi,

b. Belirli bir yasa gelindiginde bir gorevi iistlenmesi sonucu ortaya ¢ikan rolii,

c. Kisinin zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel yetenekleri,

d. Kisinin iginde yasadig1 toplumsal 6zellikler; yasam felsefesi, kiiltiirel yapisi,

ahlak anlayis1 vb.

Bireyin kisiligini bir¢cok faktor belirlemektedir. Kisiligi belirleyen en énemli
faktor katilimdir denilmektedir. Aileden kalitsal olarak alinan genetik 6zellikler kesin
olarak kisilik tipini belirlemese de gelistirilecek kisiligi etkilemekte ve
siirlamaktadir.

Kiiltiirel faktorler de kisiligin gelismesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Farkl
kiiltiirler farkli davranis ve tutumlar1 desteklemekte ya da engellemektedir. Sosyal
faktorler, kisiligin dogasi ilizerinde dogrudan etkili durumdadirlar. Etkilesimde olan
bireyler bir davranis modeli sunmakta ve farkli davranis tiplerini cesaretlendirmekte
veya cezalandirmaktadir. i¢inde bulunulan durum, cevre de kisiligi etkilemektedir.
Ayrica insanin deneyimleri de kisiligini etkileyen bir diger faktér konumundadir.
Kisilik, yasanilan yer, devam edilen okul, calisilan isyerinden etkilenmektedir.
(Cubukgu, 1999: 76). Kisiliklerin tiiriinii anlamadan ¢evredekilerin nasil motive

edilecegi bilinememektedir (Saygin, 2005: 106).
2.4.6.2 Demografik faktorler

Tiiketicilerin satin alma davramiglarin1  belirleyen demografik faktorler;

cinsiyet, yas, meslek, 6grenim diizeyi, gelir durumu, medeni durumdur (Muter, 2002:
23).
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2.4.6.2.1 Cinsiyet

Tiiketici davranislarinda cinsiyet en Onemli faktorlerden biridir. Kadinlarla
erkeklerin tliketim davraniglar1 bakimindan farklilagtiklarin1  gosteren bir¢ok
arastirma yapilmistir. Cinsiyet tiim kiiltiirlerde 6nemli bir sosyal kategoriye hizmet
eder ve her kiiltiirde “kadinsilik” ve “erkeksilik” kavramlari ¢ergevesinde genis bir
bilgi ag1 olusturmustur. Esasinda kadin ve erkekler, hem kadins1 hem de erkeksi
davraniglarda bulunabilirler (Orhan, 2002: 7-16).

Kadinlarin 6zellikle ev hanimi olarak, satin alma kararlarini etkileyen énemli
bir gii¢ olduklar1 zaten bilinmektedir. Post-modern toplumda, kadimnlarin is
yasaminda Onemli yerlere geldikleri goriilmektedir. Endiistri toplumunda is
orgiitlenmesi, kadimi goz ardi ederken, bilgi toplumunun is yapilanmasi, cinsiyet
ayrimi1 yapmamaktadir.

Calisan kadin sayisinin artmast bazi sonuglar dogurmaktadir. Kadinin
ekonomik oOzgiirliiglinii elde etmesi onu, ailesinden bagimsiz bir tiiketici olarak
yeniden konumlamaktadir. Geliri artan kadin tiiketicinin pazardaki talebi de
artmaktadir. Calisan kadin evinde daha az zaman gecirmektedir. Aksam dondiigiinde
ise eskisi kadar cok televizyon izlememektedir. Bu da; televizyon yoluyla yapilan
pazarlama iletisimi ¢abalarini azaltmaktadir (Koseoglu, 2002: 100).

Toplumsal cinsiyet rollerini tiiketim alaniyla iliskilendiren Dittmar, triinleri
baz1 Ozelliklerine gore ayirmis ve bu {iriin gruplarinin satin alinmasinda cinsiyete
dayali tercih farkliliklar1 oldugunu bulmustur. Bu bulgulara gore; kadinlarim,
duygusal a¢idan kendilerini daha 1yi hissetmelerine yol agan ve sosyal hayatlarindaki
iliskilerini sembolize ettiklerini diisiindiikleri iirtinleri tercih ederken; erkekler, daha
cok pratik kullanima yonelik, aktivite iligkili, kendilerini ifade etmelerine yardimci
olacagini diigtindiikleri iiriinlere dncelik verdikleri goriilmiistiir (Orhan, 2002; 25,26).

Buna karsin; bazi kaynaklar kadin ve erkeklerin satin alma davranislar
acisindan gittikge birbirine benzedigini, c¢linkii kadinlarin eski “yuva yapict”
rollerinden ¢ikip, kendilerine ¢aligma hayatinda ve toplumsal yasamda bir yer elde
etmeye calistiklar diistiniilmektedir.

Ote yandan, erkeklerinde ev islerine ve ¢ocuk bakimma katilmalari, evde

pisecek yemekler i¢in gida aligverisi yapmalar gittikce artan bir sekilde
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gozlenmektedir. Tiim bu faktdrler iki cinsin birbirlerine daha ¢ok benzemeye
basladigin1 gostermektedir.

Kadmin c¢alisma hayatina girmesi, geciktirilen evlilikler ve genclerin birlikte
yasama egilimlerinin artmasi kadinin ve erkegin genel sterotiplerinden siyrilmalarini
saglamistir. Kadin is hayatinda rekabetci, hirsli ve basarili olma roliinii iistlenirken,
erkek ev islerine yapabilen kisi 6zelligini kazanmistir (Solomon, 2007: 9).

Erkek ve kadinlarin rolleri giiniimiizde degismis ve degismeye devam etmekle
birlikte tiiketici olarak kadin ve erkekler farkli davranislar sergilemektedirler. Genel
olarak erkeklerin ¢evrelerinden "etkinlik" rollerini (basarili olma, iistiin olma vb.)
gerceklestirmelerine yardimer olacak tlirde bilgiyi topladiklart goériilmektedir. Bu
nedenle erkeklerin daha amag odakli, sinirlt sayida ve segerek bilgi topladiklar: ifade
edilmektedir. Kadinlarin ise "ortak" yasam rollerinin (ait olma, birlikte olma vb.)
etkisi ile bilgi topladiklar: tespit edilmistir. Kadinlar ortak konular1 dikkate aldiklar
icin ¢ok cesitte ve miktarda bilgi toplamaktadirlar. Erkekler alacaklari tiriinler
konusunda kesin kararlar alip uygulamaktadirlar. Kadinlar erkeklere gore tiim
kaynaklardan, 6zellikle es, dost tavsiyelerinden daha fazla yararlanmakta ve yogun
bilgi toplamaktadirlar. Erkekler alisveriglerinde genel olarak daha bagimsiz,
kendinden emin ve daha cok risk alma egilimindedirler. Dig goriiniim ve giyimlerine

kadinlara gore daha az hassasiyet gostermektedirler (Unal, 2008: 69).
2.4.6.2.2 Yas

Tiiketici pazarlar yas gruplar1 agisindan farkli boliimlere ayrilir. Clinki belirli
yas gruplarinda yer alan tiiketiciler, kendi yas gruplar1 arasinda benzer diger yas
gruplarma gore farkli davramslar sergilemekledirler (Unal, 2008: 69). Her yas
gurubunun ihtiya¢ ve ilgi duydugu iiriin ve hizmetlerin farkli 6zellikleri vardir
(Durmaz ve digerleri, 2011: 118). Tiiketiciler, kendilerini ayn1 yastaki digerleriyle,
ya da kendileriyle benzer ge¢cmisi olan insanlarla birlikteyken daha rahat hissederler.
Tiiketim psikolojisi acgisindan dort 6nemli yas grubu; ergenler, 6grenciler, ¢ocuk
sahipleri ve yashlardir. Bu donemler igerisinde benzer istekler ve ihtiyaglar olusur
(Penpece, 2006: 29).

Tiiketiciler pazarmi yas degiskenine gore boliimlendirilmesi ihtiyaclarin,
egilimlerin ve g¢esitli psikolojik ve sosyal islevleri belirlenmesi agisindan biiyiik

oneme sahiptir. Ciinkii yasla birlikte kisilerin; sosyal, fiziksel, ekonomik ve
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psikolojik ozellikleri de degismektedir. Geng yastaki tiiketicilerde marka bagimlilig
yaglilardan daha fazladir ve genglerdeki bu marka bagimliligi onlarin satin alimlarini
yonlendirir (Durmaz ve digerleri, 2011: 119).

Yash tiiketiciler bir markayla ilgili bilgi birikimlerinden (deneyimlerinden)
dolay1 o markaya sadik kalabilirken, geng tiiketiciler bunun tersine tiiketici
bilinglenmesini gerektirecek bir yasam dongiisii siirecindedir (Durmaz ve digerleri,
2011: 118).

Yaslilar i¢in iirtinlerdeki manevi unsur, muhtemelen toplumun diger kesimleri
icin oldugundan daha degerlidir. Yashlar, aldatilmaya karsi korunmasiz olduklari
hissini, digerlerinden daha fazla yasadiklar1 i¢in, bildikleri marka adlarin1 kullanma
ve giivendikleri saticilarla aligveris yapma konusunda daha israrct konumdadirlar

(Penpece, 2006: 29).
2.4.6.2.3 Meslek

Tiiketiciler; yOnetici, memur, teknisyen, satis elemani, is¢i, ¢iftci, emekli,
ogrenci, ev hanimi, igsiz vb. seklinde bolimlere ayrilabilir (Cakmak, 2004: 5).
Meslek tiiketicide belirli mallara karsi ihtiya¢ ve istek duymasina neden olan
faktordiir (Striici, 1998: 19). Bireyin meslegi; onun satin alma davraniglarin1 6nemli
olgiide etkiler. Ornegin; bir bilgisayar miihendisi ile bir nakliye sirketi ¢alisanmin
gereksinimleri ve istekleri birbirine benzemeyecektir.

Glinliimiiz is Orgilitlenmesi, nitelik bakimindan tamamen farkli bir is¢i tipine
gereksinim duymaktadir. Beyaz yakali olarak adlandirilan bu is¢i; bilgi isgisidir ve
yaptig1 is mutlak bir egitim, yiiksek bir zihinsel ¢aba gerektirmektedir. Bilgi is¢isi
oldukca yiiksek gelir diizeyine sahiptir ve pazarda yeni bir gligtiir. Bilgi is¢isi aldig1
iirlin ya da hizmetten dolayisiyla markalardan yiiksek beklentileri olan, zor begenen,
alim giicli yiiksek ve haklarinda israrct bir tiiketici tipidir. Bu yiizden, giinlimiiz
markalarinin, post-modern toplumun yeni tiiketici giicline hitap eden ¢ok boyutlu

markalar olmalar1 gerekmektedir (Kdseoglu, 2002: 101).
2.4.6.2.4 Egitim diizeyi

Tiiketicilerin egitim diizeyleri arttik¢a istek ve ihtiyaglar1 da giderek artar ve

cesitlenir (Durmaz ve digerleri, 2011: 120). Giiniimiiz toplumunda, egitim diizeyinin
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giin gectikce arttigini gézlemlemekteyiz. Egitim kiside, farkli bakis acgilari, farkli
kiiltir ve anlayislarin gelismesine neden olmaktadir. Egitim tiiketici bilincini
artirmaktadir. Egitim diizeyiyle birlikte, bireyin bilgi ve yeteneginin yiikseldigi ve
yeni seyler ogrenmesine neden oldugu agiktir. Ogrenilen yeni seyler, istek ve
gereksinimlerin de degismesine neden olmaktadir (Karabacak, 1993: 88).

Ogrenim durumu yiiksek tiiketici, daha kaliteli ve daha karmasik ve doyurucu
tirtin ve hizmetler istemektedir. Ayrica bilgi toplumu tiiketicisi, markalarda duygusal
O0geye onem vermekle birlikte, marka bagliligi davranisini daha az gdstermektedir
(Penpece, 2006: 32).

Ogrenim durumu yiiksek tiiketici, daha kaliteli ve daha karmasik ve doyurucu
iriin ve hizmetler istemektedir. Ayrica bilgi toplumu tiiketicisi, markalarda duygusal
O0geye oOnem vermekle birlikte, satin alma davranisinda sadece bunu Olgiit
almamaktadir. Yeni tiiketici daha az sadiktir ve marka baglilig1 davranisini daha az
gostermektedir. Bagka bir deyisle tiiketici, markanin degerini bir biitiin olarak
algilamakta ve sozlerin yerine getirilmedigini anladiginda, markaya sirtimi

donmektedir (Koseoglu, 2002:102).
2.4.6.2.5 Medeni durum

Medeni durum, satin alma davranislarini etkileyen onemli bir faktordiir. Evli
bir tiiketici ile evli olmayan bir tiiketici arasinda 6énemli farkliliklar vardir. Kisinin
yaslanmasi aile igindeki statii degismelerini belirler. Bekar bir erkegin evlenmesi ona
koca roliinii ytikler, ¢ocuklar oldugunda ise baba durumuna geger ve statiisii tekrar
degisir (Odabag1 ve Barig, 2003: 253). Yani aile yasam egrisine gore gereksinim ve
isteklerinin farklilagtig1 goriilmektedir.

Gilintimiizde, evlenme yasinin yiikseldigini gérmekteyiz. Evlilik bilgi is¢isinin
kariyer planlamasinda bir engel olarak goriilmektedir. Ozellikle kadin calisanlarm,
evlilik yaslarinda 6nemli degisiklikler goriilmektedir. Geg evlenme, az ¢ocuk yapma,
yiksek bosanma oranlari ve ayr1 yasama girisimleri, post-modern c¢agmn

egilimlerindendir (K6seoglu, 2002: 103).
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2.4.6.2.6 Gelir diizeyi

Gelir diizeyi, tiiketicinin satin alma davranisinit dogrudan etkileyen ¢ok 6nemli
bir faktordiir. Tiketicilerin kisisel gelirlerinden dolaysiz vergiler ¢iktiktan sonra,
geriye kalan gelirleri kullanabilir gelir diye nitelendirilmektedir. Bu gelir, tiiketicinin
satin alma giicliniin gostergesidir. Kullanilabilir gelirin bir boliimii, degismez
yiikiimliiliiklere ve yasam i¢in zorunlu ihtiyaclara harcanir. Neyin ne 6l¢iide zorunlu
oldugu, kolayca dlgiilemez ama ev kirasi, yiyecek, giysi, ulastirma ve saglik giderleri
degismez ve zorunlu ihtiyaglara yapilan harcamalar ¢iktiktan sonra, geriye kalan
gelir bolumi, istege bagh gelir diye tanimlanmaktadir ve tiiketici bu geliri istedigi
gibi kullanir (Késeoglu 2002: 103).

Gelir diizeyi harcama bi¢imlerini yakindan etkilemektedir. Harcama
bicimlerindeki genellemeler Engel Kanunlar1 olarak ifade edilmektedir. Bu kanuna
gore:

1. Gelir diizeyi arttikea, tiim iiriin kategorilerinde harcamalar artmaktadir.

2. Gelir diizeyi arttikga, gida i¢in yapilan harcamalarin oransal pay1

azalmaktadir (Penpece, 2006: 32).

2.4.6.3 Sosyo-Kkiiltiirel faktorler

Tiiketicilerin iirlin se¢imi ve belirli marka ya da triinleri tercihi genellikle ¢cok
karmagik sosyal faktorlerden etkilenmektedir. Tiiketiciler sadece kendi beklenti ve
ithtiyaclari i¢in degil ayn1 zamanda kendileri i¢in giiclii sosyal etkileri bulunan diger
kisiler i¢in de satin alma davranisini gerceklestirmektedir.

Satin alma davranigini belirleyen sosyo-kiiltiirel faktorler; aile, danigsma
gruplar1 (referans gruplar1), sosyal simif ve statii, kiltir gibi toplumla ilgili

degerlerdir.

2.4.6.3.1 Aile

Aile; en genis anlami ile kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte
oturan iki ya da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak
tanimlanabilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2003: 245).
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Ayni zamanda aile; niifusu yenileme, milli kiiltiirii tasima, ¢ocuklar
sosyallestirme, ekonomik, biyolojik ve psikolojik tatmin fonksiyonlarinin yerine
getirildigi yerdir denilebilmektedir (Mert, 2001: 27). Anne ve babalar, ¢ocuklarin
kisilikleri ve yasam bi¢imlerinin, ekonomik ve politik diisiincelerinin
sekillenmesinde énemli rol oynamaktadirlar (Karafakioglu, 2005: 96).

Aile bir danigma grubu olarak kabul edilmekle birlikte satin alma davraniginda
etkisi, ayr1 bir faktor olarak ele alinmalidir. Insanlar kiigiik yastan itibaren
davranislarini aileden aldiklar1 6zelliklerle sekillendirirler. Bazi ailelerde s6z konusu
Ozelliklerin bir sonucu olarak satin almaya karar veren kisiler ile sat1 alanlar ayr1
bireyler olabilir. Kimi ailelerde karsilikli etkilesim fazladir. Pazarlama yoneticisi bu
gibi ozellikleri degerlerse pazarlama stratejilerini daha saglikli belirleyebilecektir
(Yiikselen, 2006: 104).

Aile hem kazanan hem de tiiketen bir birim oldugundan, tiikketim konusundaki
kararlar tiyeleri etkilemektedir. Aileyi olusturan kisilerin ytliklendikleri roller aileyle
ilgili kararlarin alinmasinda énemli bir etken olmaktadir. (Odabas1 ve Baris, 2003:
245). Ailenin tiiketici davraniglar tizerindeki etkisi, sahip oldugu 6zellikler sonucu
olarak, cesitli faktorlere gore degisebilmektedir. Ornegin; aile otorite yapisi, ailenin
biiyiikliigli ve ailede bulunan fert sayisi, ailenin yasadigi yerlesim yeri, ailenin
islevleri, kadimin ¢alisip calismamasi ve ailenin yasam egrisindeki asamalar1 hep
sonugta tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler olarak pazarlama yoneticisinin

karsisina ¢ikmaktadir (Siiriicii, 1998: 21).
2.4.6.3.2 Sosyal simif

Tiiketici davraniglarin1  etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorlerden biri  de
tiikketicilerin i¢inde yer aldig1 sosyal siniftir. Sosyologlarin lizerinde uzlasarak tam ve
kesin bir tanimimi yapamadiklari sosyal sinif terimi, bir hiyerarsi iginde toplum
tiyelerinin  belirli  6zelliklerine gore siniflandirilmasit  anlaminit  tagimaktadir
(Wilson,1998:782).

Sosyal sinif, bir hiyerarsiye gore toplum iyelerinin siniflandirilmasidir
(Comert ve Durmaz, 2006: 353). Sosyal smf sadece gelir diizeyi ile
tanimlanmamaktadir. Tiiketicilerin meslekleri, egitim diizeyleri, ikamet ettikleri
yerler de sosyal sinif tanimlamada kullanilan diger faktorlerdir (Yikselen,
2006:102).
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Sosyal smifin temel Ozelliklerini asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir
(Koseoglu, 2002: 107):

1. Sosyal siniflar arasinda harcama, artirim, satin alma tiirleri, mallarin satin
alindiklar1 yerler ve se¢ilen markalar arasinda ayrim gortiliir.

2. Siniflar arasinda psikolojik agidan biiyiikk ayriliklar vardir. Diigiince
bicimleri degisiktir; mallar1 algilayislar1 baskadir, pazarlama eylemlerine
kars1 tepkileri degisiktir.

3. Tiiketim modeli, sinif liyelerinin simgelerini belirler.

4. Alt smiflarda yer alan tiliketiciler; harcama bic¢imlerini, ihtiyag
diizenlemesine gore belirler. Gosteris¢i harcama bicimi, list sinifin bir
ozelligidir. Alt gruptan, bir iist sinifa gegme ¢abasinda olanlarin harcama
bicimleri degisiktir. Bu kisiler riske katlanmaktadirlar.

Sosyal siiflarin bircok konuda belirli marka ve iiriin tercihi vardir. Ornegin;
yapilan spor, oturulan semt, giyim kusam vb. ayni sosyal smif i¢ginde yer alan
bireylerin yasam tarzlari, iliskileri, davranislar1 ve deger yargilari benzerdir. Yasam
bicimi tiiketicilerin algilama ve tutumlarimi etkiledigi i¢in farkli sosyal siniflarda yer
alan kisilerin marka tercihleri de farkli olmaktadir. Belirli grup tiyeliklerinde (spor
kuliibii gibi) digerleri gibi olabilmenin kosulu ayni markalari segmek ve tercih

etmektir (Aktuglu ve Temel, 2006: 49).
2.4.6.3.3 Danisma gruplari (referans gruplar)

Kisilerin tutum ve davramiglarint dogrudan ya da dolayh olarak etkileyen
gruplardir. Aile, arkadaslar, aym isyerinde c¢alisanlar, ayni kuliibiin ya da aym
dernegin lyeleri gibi. Bazen insanlar herhangi bir kurulusun {iyesi olmadiklar1 halde,
ileride o kurulusa iiye olabileceklerini diislinerek s6z konusu grubun davranis
kaliplarini taklit edebilirler (Yiikselen, 2006: 103). Danisma gruplari kisi ve ailelerin
satin alma kararlarin1 verirken, kendilerine giiven duyduklari, 6rnek aldiklar kisiler,
aileler, gruplardir. Her damisma grubu igerisinde tiiketicilerin tecrilbbe ve
diislincelerine giivendikleri fikir liderleri mevcuttur (Penpece, 2006: 39).

Danisma gruplarinin tiiketiciler tizerindeki etkilerini tayin eden bazi 6zellikleri
vardir. Bunlar o gruplarin normlari, rolleri, statiileri, gii¢leri ve sosyallesmeleridir.
Bir grup iiyeligini benimseyen ya da bir grubun {iyesi olmay1 arzulayan tiiketici,

oncelikle o grubun normlarina ve sosyal yasantisina uymayi, o grubun rollerine
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soyunmayi, o grubun statiisiine ve giiciine ulagmay1 ister. Bu istek, onun satin alma
ve marka degerleme davranisina yansir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:206).

Danisma gruplarmin iiriin ve markalardaki en giiclii etkilerinin otomobiller,
mobilya, giyimler ve renkli televizyon gibi tiiriin ve hizmet grubu oldugu
anlagiimaktadir (Erdem, 2006: 80).insanlar ii¢ sekilde kendi danisma gruplarmin
etkisi altindadir. Danigsma gruplari, bir kimseyi yeni davranislar ve hayat tarzlari ile
tanmistirir. Onlar, tutumlar1 ve insanlarin kendilerine nasil baktiklarini etkiler. Bir
kimsenin herkes gibi olmasi i¢in, diisiincelerini etkileyerek, iiriin ve marka segmekte

ona baski1 yapabilirler (Kotler, 2000:164).
2.4.6.3.4 Kiiltiir

Kiiltiir belirli bir toplumun {iyeleri tarafindan paylasilan ve nesilden nesile
aktarilan davramislar biitiiniidiir (Sahin ve Ozer, 2006: 128). Kiiltiir, insanlarin
yarattig1 deger sisteminin, ahlak, sanat, sembol, inang, gelenek ve goreneklerinin bir
karisimidir. Insan istek ve davraniglarimi belirleyen en temel faktdrlerden biri
kiiltiirdiir. Belirli ve kiiltiirde yasayan c¢ocuk ailesi ve toplumun diger kurumlariyla
stirekli etkilesim sonucu belirli degerler, tercihler ve algilamalar gelistirir (Tek ve
Ozgiil, 2005: 168).

Kiiltiir, her toplumun {iyesi olarak insanoglunun yasam bic¢imini belirler.
Toplumun tiiketim bigimleri, ihtiyaclari, ihtiyaclarin 6ncelik sirasi ve ihtiyaclarin
tatmin sekilleri kiiltiirin  bir islevidir. Kiltiirel degerler tiiketici davranigini
dolayisiyla tiiketimi etkilemektedir (Eru, 2007: 24).

Bir {ilkenin kiiltiirli, o {ilkede tretilen iirlinlerin belirlenmesine oldugu kadar,
tilketimine de etkide bulunur. Bu yiizden, toplumun inan¢ ve deger yargilarinin
bilinmesi ve bunlarin toplumun {yeleri {izerindeki etkilerinin incelenmesi
pazarlamacilar i¢in vazgegilmez bir gérevdir (Tiirk, 2004: 6).

Kiiltiirel degerler, neyin uygun oldugunu onaylayan bir inanglar biitiniidir. Bir
hareketin ortaya konmasinda, isteklerin agiga vurulmasinda ve tutumun
belirlenmesindeki standart ve kriterler bu degerler tarafindan belirlenir. Bu degerler
davranis normlarini etkiledigi gibi, yaptirim uygulamalarina da neden olur. Yapilan
baz1 aragtirmalar, kiiltiirel degerlerin tiiketicilerin marka se¢imini etkiledigini

gostermektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:182).
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Pazarlamacilar i¢in 6nemli olan nokta, kiiltiirel degerlerin yerini alabilecek ya
da onlar1 tamamlayabilecek tiiketim kaliplart olusturmaktir. Ornegin; Mezuniyet
hediyesi olarak dolma kalem vermek kiiltiir degerleri ile uyumlu tiiketim kaliplar
sunar (islamoglu ve Altunisik, 2008: 182).

Kiiltir benzerlik oldugu kadar farkliliklar1 da igerir. Hemen hemen tiim
kiiltirlerde ortak olan degerler, normlar ve kabul gorecek davraniglar vardir. Fakat
ayn1 elemanlar kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterebilir. Ornegin; her kiiltiirde kutsal
renkler vardir ama bir kiiltiirde kutsal olan bir renk bir baska kiiltiirde kutsal
olmayabilir (Ttrk, 2004: 8).

Tiiketici tercihlerinin kiiltirden dolayr degismesi sonucu farkli iiriinler,
pazarlar, tutundurma cabalar1 vs. ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin Mc Donald’s tiim
diinyada zincir restoranlar agmis olan bir firmadir. Restoranlarinda oldukca standart
tirtinler sunmaktadir. Ancak tiiketicisinin gerek kiiltiir gerekse inang 6zelliklerini iyi
bilen firma, Hindistan’ da sigir eti yerine koyun eti kullanmaktadir. Tiirkiye’ deki
geleneksel Ozelliklerine bagli olarak tiiketicileri iginse icecek listesine ayrani,

yiyecek listesine de diirlimii eklemeyi ihmal etmemistir (Cevikbas, 2007: 5).
2.4.7 Tiiketici Davranmislarim Etkileyen Ekonomik Faktorler

Ekonomik goriis, satin alma davraniglarini etkileyen sosyolojik ve psikolojik
faktorleri goz ardi etmektedir. Yoksa “Evian’in bir ons’u (bir ons= 28.3 gr) on bes
dolardan su satabilmesini agiklamak olanaksizdir (Kotler, 1984: 75). Klasik
iktisatcilara gore, insan ekonomik ve rasyonel bir varliktir, her zaman kendi ¢ikarini
gozetmektedir. Gelir siirt i¢inde faydayr her zaman en {ist diizeye ¢ikarmaya
ugrasmaktadir. Ihtiyaglarmi giderecek tiim kaynaklari belirli ve her zaman rasyonel
kullanmaktadir (www.odevsitesi.com).

Yapilan arastirmalar ytliksek gelir seviyesindeki kisilerin daha sira dis1 iirtinlere
sahip olduklarin1 gostermektedir (Straughan ve Robert, 1999: 560). Post-modern
toplumda, doyurdugu psikolojik bir gereksinim olmazsa, ticari mallar satilamazlar
yani ticari mallar ikincildir. Kozmetik ya da gida olsun, sadece biligsel bir sdylemle
satis yapmak olanaksizdir. Uriine iliskin saglamlik, dayaniklilik, ucuzluk, verimlilik,
garanti vb. etkenler sunulsa da; gilizellik, mutluluk, saglik, genclik, sosyal statii vb.

yaklasma cagrilar1 olmaksizin satis yapilamamaktadir. Bu baglamda tiiketici, saygin
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ve mutlu olma gereksinimlerini karsilayan ve 6zellikle de en ¢ok reklami yapilan
markay1 segmektedir (Koseoglu, 2002: 116,117).

Mutlak fiyat nitelik iligkisi bakimindan, gelismekte olan iilkelerdeki yiiksek
enflasyon nedeniyle olusan yiliksek fiyatlar, tiiketicileri fiyat etkisine tamamen
inandirmamakta ve niteligi degerlendirmenin baska yollarin1 bulmaya zorlamaktadir
(Raju, 1995: 45).

Bazi tiiketiciler fiyati, iiriin kalitesinin veya sayginliginin bir gostergesi olarak
yorumlamaktadirlar. Boylece daha yliksek bedel yiiksek satin alma olasiligi ile
iligskilendirilmektedir. Diger tiiketiciler fiyati negatif sekilde gorebilmekte ve farkli
aligveris stratejileri ile fiyati azaltmaya calismaktadirlar (Sternquist ve digerleri,
2004: 83).
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UCUNCU BOLUM

TUKETICILERIN OZEL ALISVERIS SITELERI TERCIHLERINI
ETKILEYEN FAKTORLERIN BELIRLENMESINE YONELIK BiR

ARASTIRMA

3.1 Arastirmanin Amaci

Bu arastirmayla; Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen

faktorlerin belirlenmesi amaglanmistir.

Bu genel amag cergevesinde, alt amaglar su sekildedir:

1.

Tiiketicilerin 6zel aligveris sitelerinde aligveris yapmalarinin demografik
faktorlere gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek,

Tiiketicilerin  6zel aligveris sitelerinde aligveris yapma sikliginin
demografik faktorlere gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek,
Tiiketicilerin 6zel aligveris sitelerinde aligveris yaparken karsilastiklar:
sorunlari tespit etmek,

Tiketicilerin 6zel aligveris sitelerinde aligverigle ilgili diisiincelerini

belirlemek amaglanmistir.

3.2 Arastirmanin Onemi

Gliniimilizde internetin yaygin hale gelmesi ve is hayatinda kullanilmaya

baslanmas1 bir¢ok is alaninin geleneksel yontemlerini degistirmis ve internet

tizerinden pazarlama denilen yeni bir olguyu ortaya ¢ikarmistir. Ayrica bu gelismeler

elektronik ortamlarda aligverigin geleneksel yontemlere gore ¢ok daha popiiler hale

gelmesini saglamistir. Cok daha biiyiik kitlelere ulagabilme imkanlari, miisteriyle

daha yakindan iliski kurabilme imkani, maliyetlerde azalma ve zamandan kazanma

gibi konularda 6zel aligveris sitelerinden aligveris yapmak daha etkin bir rol

oynamaya baglamistir.
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Bununla beraber mesai saatleri disinda yani gecenin ge¢ saatlerinde aligveris
icin kendine zaman ayirabilen tiiketicilere de ulagabilme imkani dogmustur. Bu

nedenler ¢alismanin 6nemini belirtmektedir.

3.3 Arastirmanin Kisitlari

Calisma sadece Bolu il merkezinde yasayan 18-56 yas arasi ozel aligveris
sitelerinden aligveris yapan tiiketicileri kapsamaktadir. Calisma sadece ankette
sorulan sorular ile sinirlidir. Calismanin bulgulari ankete katilan tiiketicilerin

goriisleriyle sinirlidir.

3.4 Arastirmanin Yontemi

Ozel ahigveris siteleri tercih nedenlerine iliskin arastirmamizda, mevcut durumu
belirlemek iizere tanimlayict arastirma modeli kullanilmistir.

Tanimlayici1 aragtirma modelleri, aragtirma problemini olusturan degiskenler
arasindaki neden sonug iligkisine girmeksizin, bu degiskenler ile ilgili dogru tanimlar
yapilmasini amacglar. Tanimsal arastirmaya bilgi ihtiyaci tamamen belirlendikten,
problem tanimlandiktan ve hipotezler olusturulduktan sonra baslanir (Gerez,2005:
31). Tanimlayici aragtirmanin temel amact ana kiitlenin 6zelliklerini tanimlamaktir
(Zikmund,1999: 42). Pazara iliskin O6zelliklerin ortaya konmasinda yararlanilan
arastirma tiiriidiir. Tanimlayici arastirma miisteri profilini ortaya koyar ama neden bu
miisterilerin isletmenin miisterisi oldugunu arastirmaz. Daha ¢ok, bireysel miisteriler
gibi belirli bir grubun yas, egitim diizeyi, meslegi, gelir diizeyi gibi 6zelliklerini
tanimlamaya c¢aligir.

Arastirma Ozel Aligveris Sitelerini tercih eden tiiketiciler ile yiiz yiize (kisisel)
goriismek suretiyle hazirlanan anket formunun isaretlenmesi seklinde elde edilmistir.
Arastirmada veri toplama araci olarak kapali uglu sorularin yer aldigi anket formu
kullanilmistir. Yiiz yiize anket yonteminin tercih edilmesinin nedeni cevaplama
oraninin yiiksek olmasi ve ¢ok soru sorabilmeye imkan vermesidir. Ankete baslarken
bir eleme sorusu ile “6zel aligveris sitelerinden aligveris yapiyor musunuz?” sorusuna

olumlu yanit verenlere anket uygulanmustir.
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Anket formunda yer alan ¢oktan se¢meli sorular, 6zel aligveris sitelerini tercih
eden tiiketicilerin kolayca cevaplayabilecegi sekilde hazirlanmistir. Anket iki
kisimdan olusmaktadir. Birinci bolimde, 0zel alisveris sitelerini tercih eden
tiikketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik ozellikleri ile 6zel aligveris siteleri
tiikketicilerine iliskin 15 soru bulunmaktadir. Tkinci béliimde ise tiiketicilerin 6zel
aligveris sitelerini tercih nedenlerini belirlemeye yonelik 35 yargi bulunmaktadir.
Ikinci béliimde, tercih edilen kredi kartin1 piyasaya sunan bankanin ozellikleri ve
benimsedigi kredi kart1 pazarlama karmasi kararlarina yonelik yargilar besli Likert
tipi dlgege gore hazirlanmugtir.

Bolu il merkezi i¢in bir arastirma yapilmak istendigi i¢in ¢aligmanin ana
kiitlesini, Bolu 1I’i sehir merkezinde yasayan 18-56 yas arahigindaki tiiketiciler
olusturmaktadir. Arastirmada amag, igerik ve smirlar dikkate alinarak olasilikli
olmayan Ornekleme yontemi olarak, veri toplama kolayligindan ve isletmeyi taniyan
kisilere gereksinim duyulmasindan dolay1 katilimcilar yargisal 6rnekleme yontemine
gore segilmistir (Yiizer vd., 2009: 178).

Bir istatistik yardimi ile parametre tahmini yapilirken hata yapma riski ile karsi
karsiya kalinmaktadir. Bir hipotez kuruldugunda, bir tahmini kullanabilmek i¢in bu
tahmine ne derece giivenle bakildiginin bilinmesi gerekir. Diger taraftan da hangi tiir
hatalar ile kars1 karsiya kalindiginin bilinmesi gerekir (Senyay, 2012:2).

Hipotez testleri yaparken, iki tip hatadan s6z edilebilir. Bunlar, birinci tip hata
ve ikinci tip hatadir. Birinci tip hatada gergekte durum dogru iken hipotez testi
sonucunda var olan durum reddedilir. Birinci tip hata, ayn1 zamanda “anlamlilik
diizeyi” olarak da adlandirilmaktadir. Ikinci tip hata ise, gergekte durum yanlis iken
hipotez testi sonucunda var olan durumun dogruymus gibi kabul edilmesidir
(Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2011: 12).

Test edilecek bir hipotez i¢in, anlamlilik diizeyi o'min olasilik degerini
belirleme konusunda cesitli istatistiksel teknikler mevcuttur. Ancak arastirmaci I.tip
ve II. tip hatalara verecegi 6nemi de dikkate alarak o anlamlilik diizeyini keyfi olarak
belirler. Arastirma sonuglar1 bilindiginde ortaya cikabilecek yanliliktan sakinmak
amaciyla o'nin degeri 6rneklem olusturulmadan 6nce belirlenmelidir, uygulamada
genellikle kullanilan anlamlilik diizeyleri 0.05 ve 0.01°dir. Bu diizeylerin anlanu

kabul edilmesi gereken HO hipotezinin reddedilmesi sansi sirasiyla %5 ve %1 dir.
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Bagka bir deyisle test sonucu verilecek kararin giiven diizeyi (1-0) sirasiyla %95 ve
%99°dur (Ozmen, 1999: 144).

Ormeklemde yer alacak birim sayisinin se¢imi ise %95 giiven aralig1 igin, ana
kiitle bilindiginde kullanilan formiile goére hesaplanmistir. Bu formiil asagidaki
gibidir:

n=N t’pq/ d* (N-1) + t>pq

Formilde;

N: Hedef kitlede bulunan birey sayis1 (284789)

n: Ornekleme alinacak birey sayisini

p: Incelenen olayin gerceklesme olasiligi (0,5)

q: Incelenen olayim gergeklesmeme olasilig (0,5)

t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna bulanan teorik deger (1,96)

d: Ornekleme hatasidur.

Belirlenen ana kiitle, 284789 kisiden olugmaktadir. %95 giiven araliginda ve

0.05 hata orant i¢in 6drneklem hesaplandiginda, n=384 olarak tespit edilmistir.
3.5 Arastirmanin Giivenirlik Analizi

Tiiketicilerin Ozel Ahgveris Siteleri Tercihlerini Etkileyen Faktorler
Olcegindeki 35 maddenin glivenirligini hesaplamak i¢in i¢ tutarlilik katsayisi olan
“Cronbach Alpha” hesaplanmistir. Olgegin genel giivenirligi alpha=0.938 olarak gok
yiiksek bulunmustur. Olgegin yap1 gegerliliginin ortaya koymak icin agiklayici

(agimlayici) faktor analizi yontemi uygulanmistir.
3.6 Arastirmanin Bulgular:
3.6.1 Demografik Bulgular

Arastirmada elde edilen demografik veriler asagidaki gibidir.
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Tablo 3.1: Tanimlayici 6zellikler.

Tablolar Gruplar Frekans (n) Yiizde (%)

Erkek 202 49,6

Cinsiyet Kadin 205 50,4
Toplam 407 100,0

Evli 193 474

Medeni Durum Bekar 214 52,6
Toplam 407 100,0

18-25 137 33,7

26-35 151 371

Yas 36-45 70 17,2

46-55 36 8,8

56 Ve lizeri 13 3,2
Toplam 407 100,0

Lise Ve Alt1 67 16,5

On lisans 83 20,4

Egitim Durumu Lisans 239 58,7
Lisans Ustii 18 4.4
Toplam 407 100,0

0-850 86 21,1

851-1.000 14 34

1.001-1500 66 16,2

Aylik Gelir 1.501-2.500 124 30,5
2.501-5.000 104 25,6

5.001 Ve lzeri 13 3,2
Toplam 407 100,0

Kamu Sektori 183 45,0

Ozel Sektor 95 23,3

Esnaf / Serbest Meslek 28 6,9

Meslek Ogrenci 71 17,4

Emekli 21 5,2

Ev Hanimi 9 2,2
Toplam 407 100,0

1 Saatten Az 97 23,8

2-3 Saat 156 38,3

. 4-5 Saat 102 25,1

Giinliik Internet Kullanimi 67 Saat 3 76

7 Saatten Fazla 21 5,2
Toplam 407 100,0

6 Aydan Az 80 19,7

6 Ay -1 Y1l 51 12,5

o . e 1-2 Y1l Arasi 121 29,7
Aligveris Sitelerini Takip Siiresi 24 Y1l Arast 02 231
4 Yildan Fazla 61 15,0
Toplam 407 100,0

Haftada 1 Kez 36 8,8

Haftada 1'den Fazla 22 5,4

. . 15 Giinde 1 Kez 61 15,0
Aligveris Siklig Ayda 1 Kez 119 29.2
6 Ayda 1 Kez 83 20,4

Yilda 1 Kez 86 21,1
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Tablo 3.1 (Devam): Tanimlayici 6zellikler.

Tablolar Gruplar Frekans (n) Yiizde (%)

Toplam 407 100,0

Arkadas Araciligryla 110 27,0
Aile Araciligiyla 37 9,1

Internet Reklamlart 196 48,2
Haberdar Olmasindaki Aract Gazete Reklamlari 10 2,5
Mailler 20 49
Televizyon Reklamlari 34 8,4

Toplam 407 100,0

1 Yildan Az 129 31,7

1-3 Y1l Arasi 188 46,2

) . L 4-6 Y1l Aras1 69 17,0
Aligveris Amaci Ile Kullanma Stiresi 720 Y1l Arast 1 27
10 Y1l Ve tizeri 10 2,5

Toplam 407 100,0

1-3 Kez 249 61,2

4-6 Kez 89 21,9

. 7-9 Kez 42 10,3
Haftalik Ziyaret 1012 Koz 6 39
13 Kez Ve lizeri 11 2,7

Toplam 407 100,0

Miisterilerin cinsiyet degiskenine gore 202'si (%49,6) Erkek, 205'i (%50,4)
Kadin olarak dagilmaktadir. Miisterilerin medeni durum degiskenine gore 193'd
(%47,4) Evli, 214U (%52,6) Bekar olarak dagilmaktadir. Misterilerin yas
degiskenine gore 137'si (%33,7) 18-25, 151'i (%37,1) 26-35, 70'i (%17,2) 36-45,
36's1 (%8,8) 46-55, 13"l (%3,2) 56 ve lizeri olarak dagilmaktadir. Misterilerin egitim
durumu degiskenine gore 67'si (%16,5) Lise ve alt1, 83'ii (%20,4) On lisans, 239'u
(%58,7) Lisans, 18' (%4,4) Lisans Ustii olarak dagilmaktadir. Miisterilerin aylik
gelir degiskenine gore 86's1 (%21,1) 0-850, 14'i (%3,4) 851-1.000, 66's1 (%16,2)
1.001-1500, 124'G (%30,5) 1.501-2.500, 1044 (%25,6) 2.501-5.000, 134 (%3,2)
5.001 ve iizeri olarak dagilmaktadir. Miisterilerin meslek degiskenine goére 183
(%45,0) Kamu sektorii, 95' (%23,3) Ozel sektor, 28'i (%6,9) Esnaf / Serbest meslek,
71 (%17,4) Ogrenci, 211 (%5,2) Emekli, 9u (%2,2) Ev hanimi olarak
dagilmaktadir. Miisterilerin giinliik internet kullanimi degiskenine gore 97'si (%23,8)
1 saatten az, 156's1 (%38,3) 2-3 saat, 102'si (%25,1) 4-5 saat, 31'i (%7,6) 6-7 saat,
21'l (%5,2) 7 saatten fazla olarak dagilmaktadir. Miisterilerin aligveris sitelerini takip
stiresi degiskenine gore 801 (%19,7) 6 aydan az, 511 (%12,5) 6 ay -1 yil, 121"
(%29,7) 1-2 yil arasi, 94'ii (%23,1) 2-4 yil arasi, 61'1 (%15,0) 4 yildan fazla olarak
dagilmaktadir. Miisterilerin aligveris siklig1 degiskenine gore 36's1 (%8,8) Haftada 1
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kez, 22'si (%5,4) Haftada 1'den fazla, 61'i (%15,0) 15 giinde 1 kez, 119'u (%29,2)
Ayda 1 kez, 83'i (%20,4) 6 ayda 1 kez, 86's1 (%21,1) Yilda 1 kez olarak
dagilmaktadir. Misterilerin haberdar olmasindaki araci degiskenine goére 110'u
(%27,0) Arkadas araciligiyla, 37'si (%9,1) Aile aracilifiyla, 196's1 (%48,2) Internet
reklamlari, 10'u (%2,5) Gazete reklamlari, 20'si (%4,9) Mailler, 34'0 (%8,4)
Televizyon reklamlari olarak dagilmaktadir. Musterilerin aligveris amact ile
kullanma siiresi degiskenine gore 129'u (%31,7) 1 yildan az, 188" (%46,2) 1-3 yil
arast, 69'u (%17,0) 4-6 yil arasi, 11'i (%2,7) 7-9 yil aras1, 10'u (%2,5) 10 y1l ve iizeri
olarak dagilmaktadir. Miisterilerin haftalik ziyaret degiskenine gore 249'u (%61,2) 1-
3 kez, 89'u (%21,9) 4-6 kez, 42'si (%10,3) 7-9 kez, 16's1 (%3,9) 10-12 kez, 11'i
(%2,7) 13 kez ve tizeri olarak dagilmaktadir.

3.6.2 Ortalama Standart Sapma
Ankette sorulan sorularin ortalamalar1 ve standart sapmalar1 agagidaki gibidir.

Tablo 3.2: Miisterilerin tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile ilgili ifadelere verdigi
cevaplarin dagilimlart.

Ort | Ss
Ozel Alisveris Sitelerinden Gelen iiyelik Davetiyeleri Ilgimi Ceker. 2,693 |1,354
Ozel Alisveris Sitelerinden Giinlilk Gonderilen Tanitim Mailleri Benim I¢in Onemlidir. 2,600 (1,370
Ozel Alisveris Siteleri Markal: iiriinleri Satisa Sunarlar. 3,577 11,209
Ozel Algveris Siteleri Istedigim iiriinleri Bulmami Kolaylastirirlar. 4,206 |0,948
Ozel Alisveris Sitelerindeki iiriin Bilgileri Ve Konulan Fotograflar Aligveris Tercihimi Etkiler. 4,052 11,153
Ozel Algveris Sitelerdeki iiriin Koleksiyonlar1 Ilgimi Ceker. 3,631 11,221
Ozel Aligveris Sitelerinden Aldigim Marka firiinleri Kullanmay1 Severim. 3,757 11,225
Ozel Alisveris Siteleri Kaliteli tiriinleri Avantajli Fiyatlarla Sunarlar. 4,022 11,056
Ozel Aligveris Sitelerinde Gordiigiim Yeni Markalar {lgimi Ceker. 3,528 (1,324
Ozel Algveris Siteleri Seckin Markalar1 Cazip Fiyatlarla Sunarlar. 3,902 11,177
Ozel Alisveris Sitelerinde Istedigim Markalar1 Uygun Fiyatlarla Bulurum. 3,995 (1,039
Ozel Alisveris Sitelerinde {inlii Markalarda Biiyiik Oranlarda Indirim Yapilir. 3,767 (1,190
Ozel Alisveris Sitelerindeki iiriinlerin Smirli Sayida Olmasi Tercihimi Etkiler. 3,401 {1,353
(E)tzkellI l;A‘r.llsveris Sitelerinin Cesitli Kampanyalarda Verdikleri Hediye Cekleri Aligveris Tercihimi 3,639 |1.324
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Tablo 3.2 (Devam): Miisterilerin tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile ilgili

ifadelere verdigi cevaplarin dagilimlari.

Ort | Ss
Ozel Alisveris Sitelerinin Ahigveris Kuponu Uygulamalar1 Tercihimi Etkiler. 3,560 |1,368
Ozel Algveris Sitelerinden 7/24 Aligveris Yapilabilir Olmasi Benim I¢in Onemlidir. 4,007 (1,186
Ozel Alisveris Sitelerinin Zaman Tasarrufu Saglamasi Benim I¢in Onemlidir. 4,113 |1,086
Ozel Alisveris Sitelerinden Yapilan Aligverislerde Kargonun Kapiya Gelmesi Benim I¢in Kolaylik
N 4,423 10,992
Saglar.
Ozel Alisveris Sitelerinin Sosyal Paylasim Sitelerinde Yaptiklar1 Reklam Kampanyalari Tercihimi
. 3,312 (1,355
Etkiler.
Ozel Alisveris Sitelerinin Reklamlar: Kullandiklari tinliilerle Dikkat Cekerler. 3,324 11,429
Ozel Alisveris Sitelerini Tercih Etmemin En Onemli Nedeni indirimli Fiyatlaridir. 4,007 11,206
Ozel Alisveris Sitelerinden Ozel Bilgilerimin Gizli Kalacagina Giivenirsem Aligveris Yaparim. 4,351 (1,032
Ozel Aligveris Sitelerinde Taninnus Markalar1 Kullanmalar1 Alisveris Tercihimi Etkiler. 4,027 (1,190
Ozel Alisveris Sitelerinde Kredi Kartina Yapilan Taksitler Aligveris Yapmami Kolaylastirir. 4,042 (1,179
Ozel Alisveris Sitelerinin Tv Reklamlarinda Yer Almasi Bu Sitelere Olan Giivenimi
3,745 (1,318
Arttirmaktadir.
Ozel Alisveris Sitelerindeki iicretsiz Kargo Politikalar1 Sitelere Tlgimi Arttirir. 4,361 10,965
Ozel Aligveris Sitelerinin iiriin Iade Islemlerinde Gosterilen Kolayliklar Benim I¢in Onemlidir. 4,354 (1,021
Ozel Alisveris Sitelerindeki iiriin Bilgileri Ve Fotograflarin Gériiniimii Tercihimi Kolaylastirir. 4,179 (1,145
Ozel Aligveris Sitelerinde Markalarin Daha Ucuza Saglanmas1 Alisveris Yapman Kolaylastirir. 4,295 (1,006
Ozel Alisveris Sitelerindeki tiriinlerin Siirekli Yenilenmesi Benim I¢in Onemlidir. 3,882 (1,183
Ozel Aligveris Siteleri Fiyatlar1 Kiyaslama Agisindan Onemlidir. 4,302 (0,936
Ozel Algveris Sitelerinden Rahat Alisveris Yapiliyor Olmasi Benim Igin Onemlidir. 4,305 1,032
Ozel Alisveris Sitelerinde Belirli Limitin {izerinde Yapilan Aligverislerde iicretsiz Kargo Politikast
. P 4,329 10,972
Aligveris Tercihimi Etkiler.
Ozel Algveris Sitelerinin Yazili Ve Gorsel Basinda Popiiler Olmalar Sitelere Olan Giivenimi
3,779 (1,204
Arttirir.
Ozel Aligveris Sitelerinin Teslimat Sirasinda Gosterdikleri Kolayliklar Tercihimi Etkiler. 4,494 (0,890

Arastirmaya katilan miisterilerin  Tiiketicilerin Ozel Alisveris Siteleri

Tercihlerini Etkileyen Faktorler ile ilgili ifadelere verdigi cevaplar incelendiginde;

“Ozel Aligveris Sitelerinden Gelen iiyelik Davetiyeleri ilgimi Ceker.” Ifadesine

verilen cevaplarin ortalamasi 2,693 olarak bulunmustur. Dolayisiyla bu ifadeye orta

diizeyde katildiklar1 saptanmaistir.

“ Ozel Aligveris Sitelerinden Giinlilk Gonderilen Tanittim Mailleri Benim Icin

Onemlidir “’ifadesine verilen cevaplarm ortalamasi 2,600 olarak bulunmustur.

Dolayisiyla bu ifadeye orta diizeyde katildiklar1 saptanmastir.
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“Ozel Alisveris Siteleri Markali {iriinleri Satisa Sunarlar.” Ifadesine verilen
cevaplarin ortalamasi 3,577 olarak bulunmustur. Dolayisiyla bu ifadeye yiiksek
diizeyde katildiklar1 saptanmaistir.

“Ozel Aligveris Siteleri Istedigim {iriinleri Bulmami Kolaylastirirlar.” ifadesine
verilen cevaplarin ortalamasi 4,206 olarak bulunmustur. Dolayisiyla bu ifadeye ¢ok
yiiksek diizeyde katildiklar1 saptanmaistir.

“ Ozel Alsveris Sitelerindeki {iriin Bilgileri Ve Konulan Fotograflar Alisveris
Tercihimi Etkiler.” Ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 4,052 olarak bulunmustur.
Dolayisiyla bu ifadeye yiiksek diizeyde katildiklar: saptanmustir.

“Ozel Algveris Sitelerdeki iiriin Koleksiyonlar1 Ilgimi Ceker’’ Ifadesine
verilen cevaplarin ortalamast 3,531 olarak bulunmustur. Dolayisiyla bu ifadeye
yiiksek diizeyde katildiklar1 saptanmistir.

“Ozel Aligveris Sitelerinden Aldigim Marka {iriinleri Kullanmay1 Severim.”
Ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 3,757 olarak bulunmustur. Dolayisiyla bu
ifadeye yliksek diizeyde katildiklar1 saptanmistir.

“Ozel Aligveris Siteleri Kaliteli iiriinleri Avantajli Fiyatlarla Sunarlar.”
Ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 4,022 olarak bulunmustur. Dolayisiyla bu
ifadeye yliksek diizeyde katildiklari saptanmistir.

“ Ozel Algveris Sitelerinde Gordiigiim Yeni Markalar Ilgimi Ceker.” Ifadesine
verilen cevaplarin ortalamast 3,528 olarak bulunmustur. Dolayisiyla bu ifadeye
yiiksek diizeyde katildiklar1 saptanmaistir.

“(Ozel Algveris Siteleri Seckin Markalar1 Cazip Fiyatlarla Sunarlar.”
Ifadesine verilen cevaplarin ortalamas: 3,902 olarak bulunmustur. Dolayisiyla bu
ifadeye yiiksek diizeyde katildiklari saptanmustir.

“Ozel Alisveris Sitelerinde Istedigim Markalart Uygun Fiyatlarla Bulurum.”
Ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 3,995 olarak bulunmustur. Dolayisiyla bu
ifadeye yliksek diizeyde katildiklar: saptanmustir.

“QOzel Alsgveris Sitelerinde {inlii Markalarda Biiyilk Oranlarda Indirim
Yapilir.” ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 3,767 olarak bulunmustur.
Dolayisiyla bu ifadeye yiiksek diizeyde katildiklar1 saptanmaistir.

“(Ozel Algveris Sitelerindeki {iriinlerin Smirli Sayida Olmas1 Tercihimi
Etkiler.” Ifadesine verilen cevaplarin ortalamast 3,401 olarak bulunmustur.

Dolayisiyla bu ifadeye yiiksek diizeyde katildiklar1 saptanmistir.
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“ Ozel Algveris Sitelerinin Cesitli Kampanyalarda Verdikleri Hediye Cekleri
Algveris Tercihimi Etkiler.” Ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 3,639 olarak
bulunmustur. Dolayisiyla bu ifadeye yliksek diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“ Ozel Alisveris Sitelerinin Alisveris Kuponu Uygulamalar1 Tercihimi Etkiler.”
Ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 3,560 olarak bulunmustur. Dolayisiyla bu
ifadeye yliksek diizeyde katildiklart saptanmustir.

“Ozel Alisveris Sitelerinden 7/24 Alisveris Yapilabilir Olmas1 Benim I¢in
Onemlidir.” Ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 4,007 olarak bulunmustur.
Dolayisiyla bu ifadeye yiiksek diizeyde katildiklari saptanmistir.

“(Ozel Alisveris Sitelerinin Zaman Tasarrufu Saglamasi Benim I¢in
Onemlidir.” Ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 4,113 olarak bulunmustur.
Dolayisiyla bu ifadeye yiiksek diizeyde katildiklar1 saptanmistir.

“ Ozel Algveris Sitelerinden Yapilan Alisverislerde Kargonun Kapiya Gelmesi
Benim Igin Kolaylik Saglar.” ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 4,423 olarak
bulunmustur. Dolayisiyla bu ifadeye ¢ok yiiksek diizeyde katildiklar1 saptanmistir.

“Ozel Ahgveris Sitelerinin Sosyal Paylasim Sitelerinde Yaptiklar1 Reklam
Kampanyalar1 Tercihimi Etkiler.” Ifadesine verilen cevaplarm ortalamas: 3,312
olarak bulunmustur. Dolayisiyla bu ifadeye orta diizeyde katildiklari saptanmistir.

“(Ozel Alsveris Sitelerinin Reklamlar1 Kullandiklar1 {inliilerle Dikkat
Cekerler.” Ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 3,324 olarak bulunmustur.
Dolayisiyla bu ifadeye orta diizeyde katildiklar1 saptanmastir.

“Ozel Algveris Sitelerini Tercih Etmemin En Onemli Nedeni Indirimli
Fiyatlaridir.” Ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 4,007 olarak bulunmustur.
Dolayisiyla bu ifadeye yiiksek diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Ozel Alisveris Sitelerinden Ozel Bilgilerimin Gizli Kalacagma Giivenirsem
Alisveris Yaparim.” Ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi1 4,351 olarak
bulunmustur. Dolayisiyla bu ifadeye ¢ok yiiksek diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Ozel Alsveris Sitelerinde Tanmmis Markalar1 Kullanmalart Alisveris
Tercihimi Etkiler.” Ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 4,027 olarak bulunmustur.
Dolayisiyla bu ifadeye yiiksek diizeyde katildiklar1 saptanmaistir.

“(Ozel Algveris Sitelerinde Kredi Kartina Yapilan Taksitler Alisveris
Yapmami Kolaylastirir.” Ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 4,042 olarak

bulunmustur. Dolayisiyla bu ifadeye yiiksek diizeyde katildiklar1 saptanmistir.
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“ Ozel Alisveris Sitelerinin Tv Reklamlarinda Yer Almasi Bu Sitelere Olan
Giivenimi Arttirmaktadir.” Ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 3,745 olarak
bulunmustur. Dolayisiyla bu ifadeye yiiksek diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“(Ozel Algveris Sitelerindeki iicretsiz Kargo Politikalar1 Sitelere ilgimi
Arttirir.”  ifadesine verilen cevaplarin ortalamast 4,361 olarak bulunmustur.
Dolayisiyla bu ifadeye ¢ok yiiksek diizeyde katildiklart saptanmistir.

“(Ozel Alsveris Sitelerinin iiriin fade Islemlerinde Gosterilen Kolayliklar
Benim Ig¢in Onemlidir.” Ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi1 4,354 olarak
bulunmustur. Dolayisiyla bu ifadeye ¢ok yiiksek diizeyde katildiklari saptanmuigtir.

“Ozel Algveris Sitelerindeki {iriin Bilgileri Ve Fotograflarm Goriiniimii
Tercihimi Kolaylastirir.” ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 4,179 olarak
bulunmustur. Dolayisiyla bu ifadeye yiiksek diizeyde katildiklar1 saptanmistir.

“Ozel Alisveris Sitelerinde Markalarin Daha Ucuza Saglanmasi Alisveris
Yapmami Kolaylastirir.” Ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 4,295 olarak
bulunmustur. Dolayisiyla bu ifadeye ¢ok yiiksek diizeyde katildiklar1 saptanmistir.

“Ozel Alisveris Sitelerindeki iiriinlerin Siirekli Yenilenmesi Benim I¢in
Onemlidir.” Ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 3,882 olarak bulunmustur.
Dolayisiyla bu ifadeye yiiksek diizeyde katildiklar saptanmustir.

“Ozel Alisveris Siteleri Fiyatlar1 Kiyaslama Acisindan Onemlidir.” Ifadesine
verilen cevaplarin ortalamasi 4,302 olarak bulunmustur. Dolayisiyla bu ifadeye ¢ok
yiiksek diizeyde katildiklar1 saptanmaistir.

“Ozel Aligveris Sitelerinden Rahat Alisveris Yapiliyor Olmasi Benim Igin
Onemlidir.” Ifadesine verilen cevaplarm ortalamasi 4,305 olarak bulunmustur.
Dolayisiyla bu ifadeye ¢ok yiiksek diizeyde katildiklar1 saptanmistir.

“Ozel Ahgveris Sitelerinde Belirli Limitin iizerinde Yapilan Alisverislerde
licretsiz Kargo Politikas1 Alisveris Tercihimi Etkiler.” ifadesine verilen cevaplarin
ortalamast 4,329 olarak bulunmustur. Dolayisiyla bu ifadeye ¢ok yiiksek diizeyde
katildiklar1 saptanmustir.

“Ozel Algveris Sitelerinin Yazil1 Ve Gérsel Basinda Popiiler Olmalari Sitelere
Olan Giivenimi Arttirir.”” Ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 3,779 olarak

bulunmustur. Dolayisiyla bu ifadeye yliksek diizeyde katildiklar1 saptanmustir.
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“Ozel Alisveris Sitelerinin  Teslimat Sirasinda Gosterdikleri  Kolayliklar
Tercihimi Etkiler.” Ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 4,494 olarak bulunmustur.
Dolayisiyla bu ifadeye ¢ok yiiksek diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

Dolayisiyla ankete katilan cevaplayicilarin ankette yer alan ifadelere

cogunlukla katildiklar1 ifade edilebilir.
3.6.3 Faktor Analizi

Faktor analizi, aralarinda iliski bulunan ¢ok sayida degiskenden olusan bir veri
setine ait temel faktorlerin (iliskinin yapisinin) ortaya ¢ikarilarak arastirmact
tarafindan veri setinde yer alan kavramlar arasindaki iliskilerin daha kolay
anlasilmasma yardimci olur (www.istatistikanaliz.com). Faktér analizinin test
edilebilmesi i¢in 6n varsayimlardan biri olan Barlett testi sonucunda faktor analizine
dahil olan degiskenler arasinda bir iliski olmasi beklenir. Barlett degerinin p<0.05
durumunda degiskenler arasinda bir iliskinin oldugu kabul edilir (Biyiikoztiirk,
2009). Yapilan Barlett testi sonucunda (p=0.000<0.05) faktér analizine alinan
degiskenler arasinda iliskinin oldugu tespit edilmistir. Faktor analizinin test
edilebilmesi icin diger bir varsayim ise KMO testidir. KMO degeri olgiilen
degiskenler i¢in 6rnek (gozlem) biiyiikliigiiniin yeterli oldugunu gosteren degerdir.
KMO degerinin 0,60’dan biiyiik olmasi durumunda 6rnek sayisinin yeterli oldugu
kabul edilir (Biytikoztiirk, 2009). Yapilan test sonucunda (KMO=0.915>0,60) 6rnek
bliytikliigliniin faktor analizi uygulanmasi igin yeterli oldugu tespit edilmistir. Faktor
analizi uygulamasinda varimax yontemi secilerek faktorler arasindaki iliskinin
yapisinin ayni kalmasi saglanmistir. Faktor analizi sonucunda degiskenler toplam
aciklanan varyansi %62.742 olan 7 faktor altinda toplanmistir. Giivenirligine iliskin
bulunan alpha ve agiklanan varyans degerine gore Tiiketicilerin Ozel Alisveris
Siteleri Tercihlerini Etkileyen Faktorler 6lgeginin gegerli ve giivenilir bir ara¢ oldugu

anlasiimistir. Olgege ait olusan faktdr yapisi asagida goriilmektedir.
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Tablo 3.3:

Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler 6lgcegi faktor yapist.

Faktor |Agiklanan |Cronbach's
Boyut Madde Yiki | Varyans Alpha
Ozel Aligveris Sitelerindeki iicretsiz Kargo Politikalari
. 2 0,779
Sitelere Ilgimi Arttirir.
Ozel Aligveris Sitelerinde Markalarin Daha Ucuza 0726
Saglanmast Aligveris Yapmami Kolaylastirir. !
Ozel Alisveris Sitelerindeki iiriin Bilgileri Ve Fotograflarin
o e o 0,715
Goriinlimii Tercihimi Kolaylastirir.
Ozel Aligveris Sitelerinde Belirli Limitin {izerinde Yapilan
Aligverislerde iicretsiz Kargo Politikast Aligveris Tercihimi | 0,709
Etkiler.
) ) Ozel Aligveris Sitelerinden Rahat Alisveris Yapiliyor 0694
Fonksiyonellik Olmasi Benim I¢in Onemlidir. ' 17.080 0905
(Ozdeger=11.962) [ - ' '
Ozel Aligveris Sitelerinin {irlin lade Iglemlerinde 0675
Gosterilen Kolayliklar Benim Igin Onemlidir. '
Ozel Aligveris Siteleri Fiyatlar1 Kiyaslama Acisindan
= o 0,669
Onemlidir.
Ozel Alisveris Sitelerinin Teslimat Sirasinda Gosterdikleri 0630
Kolayliklar Tercihimi Etkiler. ’
Ozel Aligveris Sitelerinden Yapilan Alisverislerde 0569
Kargonun Kapiya Gelmesi Benim I¢in Kolaylik Saglar. :
Ozel Aligveris Sitelerini Tercih Etmemin En Onemli 0.431
Nedeni Indirimli Fiyatlaridir. '
Ozel Aligveris Sitelerinin Tv Reklamlarinda Yer Almasi 0727
Bu Sitelere Olan Giivenimi Arttirmaktadir. '
Ozel Alisveris Sitelerinin Reklamlar1 Kullandiklar 0691
unliilerle Dikkat Cekerler. ’
Ozel Aligveris Sitelerinin Yazili Ve Gorsel Basinda 0677
Popiiler Olmalari Sitelere Olan Giivenimi Arttirir. !
Ozel Aligveris Sitelerindeki iiriinlerin Siirekli Yenilenmesi
A o 0,636
Benim I¢in Onemlidir.
Giiven Ozel Aligveris Sitelerinin Sosyal Paylasim Sitelerinde
(Ozdeger=2.963) |Yaptiklart Reklam Kampanyalar1 Tercihimi Etkiler. 0,608 12,110 0,855
Ozel Aligveris Sitelerdeki iiriin Koleksiyonlari flgimi
0,590
Ceker.
Ozel Alisveris Sitelerindeki iirinlerin Sinirli Sayida 0544
Olmasi Tercihimi Etkiler. '
Ozel Alisveris Sitelerinde Taninnis Markalart 0525
Kullanmalart Aligveris Tercihimi Etkiler. ’
Ozel Aligveris Sitelerinden Aldigim Marka iiriinleri 0496

Kullanmay1 Severim.
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Tablo 3.3 (Devam): Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler 6lgegi faktor yapisi.

Faktor |Agiklanan |Cronbach's
Boyut Madde Yiki | Varyans Alpha
Ozel Aligveris Sitelerinde Istedigim Markalar1 Uygun
. 0,801
Fiyatlarla Bulurum.
Ozel Aligveris Siteleri Seckin Markalar1 Cazip Fiyatlarla 0778
Sunarlar. '
Ozel Aligveris Sitelerinde iinlii Markalarda Biiyiik
Oranlarda Indirim Yapilir 0,757
Fiyat Avantaji PLIT. 11185 0.864
(Ozdeger=1.882) Ozel Aligveris Siteleri Kaliteli iiriinleri Avantajli Fiyatlarla 0688
Sunarlar. '
Ozel Aligveris Sitelerinde Gordiigiim Yeni Markalar {lgimi
0,494
Ceker.
Ozel Aligveris Sitelerinde Kredi Kartina Yapilan Taksitler
. 0,430
Aligveris Yapmami Kolaylagtirir.
Ozel Aligveris Sitelerinin Aligveris Kuponu Uygulamalar 0871
Kampanyalarin | Tercihimi Etkiler. '
Etkisi N 5,805 0,855
(Ozdeger=1.687) |Ozel Alsveris Sitelerinin Cesitli Kampanyalarda 0.830
Verdikleri Hediye Cekleri Aligveris Tercihimi Etkiler. ’
Ozel Aligveris Sitelerinden Giinliik Gonderilen Tanitim
; Mailleri Benim I¢in Onemlidi 0,835
Milsteri letisimi ailleri Benim I¢in Onemlidir. 5 688 0616
(Ozdeger=1.381) Ozel Aligveris Sitelerinden Gelen iiyelik Davetiyeleri ’ ’
oo 0,820
Ilgimi Ceker.
Ozel Aligveris Sitelerinden Ozel Bilgilerimin Gizli
- . A . 0,527
Kalacagina Giivenirsem Alisveris Yaparim.
Ozel Aligveris Sitelerindeki iiriin Bilgileri Ve Konulan 0512
Tytum Fotograflar Alisveris Tercihimi Etkiler. ’ 5543 0.696
(Ozdeger=1.053) [ ] ' '
Ozel Aligveris Siteleri Istedigim tiriinleri Bulmami
0,505
Kolaylastirirlar.
Ozel Alisveris Siteleri Markali {iriinleri Satisa Sunarlar. 0,491
Ozel Aligveris Sitelerinin Zaman Tasarrufu Saglamasi
Benim icin Onemlidi 0,734
Erisebilirlik enim I¢in Onemlidir. 5 331 0761
(Ozdeger=1.032) |61 Aligveris Sitelerinden 7/24 Alisveris Yapilabilir 0,636

Olmas1 Benim I¢in Onemlidir.

Toplam Varyans %62.742

Tiiketicilerin Ozel Alisveris Siteleri Tercihlerini Etkileyen Faktérler 6lgeginin

faktor analizi degerlendirilmesinde 6z degeri birden biiyiik faktorlerin ele alinmasina,

degiskenlerin faktor icerisindeki agirligin1 gosteren faktor yiiklerinin yiliksek

olmasia, ayni degisken i¢in faktor yiiklerinin birbirine yakin olmamasina dikkat

edilmistir.

Olgegi olusturan faktorlerin giivenirlik katsayilar1 ve agiklanan varyans

oranlarinin yiiksek olmasi ol¢egin giiclii bir faktor yapisina sahip oldugunu
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gostermistir. Birinci faktdrde yer alan maddeler Fonksiyonellik olarak ele alinmistir.
Fonksiyonellik faktoriinii olusturan 10 maddenin giivenirligi alpha=0.905 olarak,
aciklanan varyans degeri %17.080 olarak saptanmustir. Ikinci faktdrde yer alan
maddeler Giiven olarak ele alinmistir. Giiven faktoriinii olusturan 9 maddenin
giivenirligi alpha=0.855 olarak, aciklanan varyans degeri %12.110 olarak
saptanmustir. Uciincii faktorde yer alan maddeler Fiyat Avantaji olarak ele alinmistir.
Fiyat Avantaji faktoriinii olusturan 6 maddenin giivenirligi alpha=0.864 olarak,
aciklanan varyans degeri %11.185 olarak saptanmistir. Dordiincii faktorde yer alan
maddeler Kampanyalarin Etkisi olarak ele alinmistir. Kampanyalarin Etkisi
faktoriinii olusturan 2 maddenin gilivenirligi alpha= 0.855 olarak, agiklanan varyans
degeri %5.805 olarak saptanmistir. Besinci faktorde yer alan maddeler Miisteri
[letisimi olarak ele alinmistir.

Miisteri iletisimi faktoriinii olusturan 2 maddenin giivenirligi alpha=0.816
olarak, agiklanan varyans degeri %5.688 olarak saptanmistir. Altinci faktérde yer
alan maddeler tutum olarak ele alinmustir. Tutum faktoriinii olusturan 4 maddenin
giivenirligi alpha=0.696 olarak, agiklanan varyans degeri %5.543 olarak
saptanmistir. Yedinci faktorde yer alan maddeler Erisebilirlik olarak ele alinmistir.
Erigebilirlik faktoriinii olusturan 2 maddenin giivenirligi alpha=0.761 olarak,
aciklanan varyans degeri %5.331 olarak saptanmistir. Olgekteki faktorlerin puanlari
hesaplanirken faktordeki maddelerin degerleri toplandiktan sonra madde sayisina
boliinerek (aritmetik ortalama) faktér puanlari elde edilmistir. Faktor yiiklerinin

ortalamalar1 ve standart sapmalar1 alindiginda Tablo 3.4’deki sonuglar bulunmustur.

Tablo 3.4: Tiiketicilerin dzel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler.

N Ort Ss Min. Max.
Fonksiyonellik 407 4,305 0,750 1,200 5,000
Giiven 407 3,640 0,870 1,000 5,000
Fiyat Avantajt 407 3,876 0,898 1,000 5,000
Kampanyalarm Etkisi 407 3,600 1,258 1,000 5,000
Miisteri {letigimi 407 2,646 1,252 1,000 5,000
Tutum 407 4,047 0,788 1,250 5,000
Erigebilirlik 407 4,060 1,022 1,000 5,000

Arastirmaya katilan miisterilerin “fonksiyonellik” diizeyi ¢ok yiiksek (4,305 +
0,750); “gliven” diizeyi yiliksek (3,640 + 0,870); “fiyat avantaji” diizeyi yiiksek
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(3,876 + 0,898); “kampanyalarin etkisi” diizeyi yiiksek (3,600 £+ 1,258); “miisteri
iletisimi” diizeyi orta (2,646 + 1,252); “tutum” diizeyi yiiksek (4,047 £ 0,788);
“erigebilirlik” diizeyi yiiksek (4,060 + 1,022); olarak saptanmustir.

Asagida yer alan sekilde bu sonuglar1 ifade etmek i¢in yardimer olmaktadir.

Fonksiyonellik
4,5 4,305

Erisebilirlik Guven
4,060 a
3,640
Tutum 7 Fiyat Avantaji
3,600
Misteri iletigimi Kampanyalarin Etkisi

Sekil 3.1: Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile ilgili cevap dagilimlari.

Arastirmaya katilan miisterilerin  Tiiketicilerin Ozel Algveris Siteleri
Tercihlerini Etkileyen Faktorler ile ilgili ifadelere verdigi cevaplarin dagilimlart

sekildeki gibi gerceklesmektedir.
3.7 Verilerin istatiksel Analizleri

Arastirma ICIN BELIRLENEN HIPOTEZLER SPSS (Statistical Package for
Social Sciences) for Windows 21.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verileri
degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel metotlar1 (Sayi, Yiizde, Ortalama, Standart
sapma) kullanilmistir.

Niceliksel verilerin karsilastirilmasinda iki grup arasindaki fark: t-testi, ikiden
fazla grup durumunda parametrelerin gruplar arasi karsilastirmalarinda Tek yonlii
(One way) Anova testi ve farkliliga neden olan grubun tespitinde Scheffe testi
kullanilmigtir. Elde edilen bulgular %95 giiven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde
degerlendirilmistir.

Buna gore; hipotezler ve hipotez testlerinden elde edilen bulgular ve bu
bulgulara ait yorumlar agagidaki gibidir. Elde edilen bulgulara dayali olarak agiklama

ve yorumlar yapilmistir.

61



3.7.1 Hipotez Testleri

Arastirma amagclarina ulasabilmesi i¢in hazirlanan hipotezler asagidaki gibi

siralanmaktadir;
1- HO
H1
2- HO
H2
3- HO
H3
4-  HO
H4
5-  HO
H5
6- HO
H6
7-  HO

Tiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler
ile aligveris amaci ile kullanma siiresi arasinda anlamli bir fark
yoktur.

Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler
ile aligveris amac1 ile kullanma siiresi arasinda anlamli bir fark
vardir.

Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler
ile aligveris sitelerini takip siiresi arasinda anlamli bir fark yoktur.
Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler
ile aligveris sitelerini takip siiresi arasinda anlamli bir fark vardir.
Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler
ile aligveris siklig1 arasinda anlamli bir fark yoktur.

Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler
ile aligveris siklig1 arasinda anlamli bir fark vardir.

Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler
ile aylik gelir arasinda anlamli bir fark yoktur.

Tiketicilerin 6zel alisveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler
ile aylik gelir arasinda anlamli bir fark vardir

Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler
ile giinliik internet kullanimi arasinda anlamli bir fark yoktur.
Tiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler
ile glinliik internet kullanimi arasinda anlamli bir fark vardir
Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler
ile haberdar olma arasinda anlamli bir fark yoktur.

Tiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler
ile haberdar olma arasinda anlamli bir fark vardir.

Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler

ile haftalik ziyaret etme arasinda anlamli bir fark yoktur.
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H7 = Tiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler
ile haftalik ziyaret etme arasinda anlamli bir fark vardir.
8- HO = Tiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktoérler
ile egitim arasinda anlamli bir fark yoktur.
H8 = Tiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler
ile egitim arasinda anlamli bir fark vardir.
9- HO = Tiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler
ile meslek arasinda anlamli bir fark yoktur.
H9 = Tiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler
ile meslek arasinda anlamli bir fark vardir.

10- HO

Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler
ile yas arasinda anlamli bir fark yoktur.
H10= Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler
ile yas arasinda anlamli bir fark vardir.
11- HO = Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler
cinsiyete gore farklilik gostermemektedir.
H11= Tiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler
cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
12- HO = Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler
medeni duruma gore farklilik gdstermemektedir.
H12= Tiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler
medeni duruma gore farklilik géstermektedir.
Arastirmanin Birinci Hipotezi;
HO ="Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile
aligveris amaci ile kullanma siiresi arasinda anlamli bir fark yoktur.” iken
H1=""Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile
aligveris amaci ile kullanma siiresi arasinda anlamli bir fark vardir.” seklindedir.
Arastirmanin birinci hipotezi Anova ile test edilmistir. Sonuglar asagidaki

gibidir.
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Tablo 3.5: Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorlerin aligveris amaci ile kullanma
stiresine gére ortalamalari.

Grup N Ort Ss F p Fark
1 Yildan Az 129 | 4,071 0,839
1-3 Y1l Arasi 188 4,437 0,628
Fonksiyonellik 4-6 Y1l Aras: 69 | 4387 | 0764 | 5105| 0,001 g 2 i
7-9 Y1l Arasi 11 4,391 0,769
10 Y1l Ve tizeri 10 4,190 0,915
1 Yildan Az 129 | 3,302 0,902
1-3 Y1l Arasi 188 3,804 0,815
Giiven 4-6 Y1l Arasi 69 | 3799 | 0805 | 7633 | 0000| 527
7-9 Y1l Arast 11 3,657 0,947
10 Y1l Ve tizeri 10 3,789 0,715
1 Yildan Az 129 3,499 0,914
1-3 Y1l Arasi 188 4,067 0,811
Fiyat Nyclai 4-6 Y1l Arast 69 | 4048 | 0941 | 9130 0000 | 371
7-9 Y1l Arasi 11 3,894 0,750
10 Y1l Ve tizeri 10 3,950 0,703
1 Yildan Az 129 | 3,333 1,350
1-3 Y1l Arast 188 | 3,755 | 1,138 g 21
Kampanyalarin Etkisi 4-6 Y1l Arasi 69 3,754 1,294 3,785 0,005 2>5
7-9 Y1l Arasi 11 3,864 1,002 ?1 : g
10 Y1l Ve tizeri 10 2,750 1,495
1 Yildan Az 129 | 2,260 1,127
1-3 Y1l Arasi 188 | 2,814 1,202 251
Miisteri Iletigimi 4-6 Y1l Arast 69 2,841 1,379 5,046 0,001 3>1
7-9 Y1l Arasi 11 3,182 1,537 4>1
10 Y1l Ve tizeri 10 2,550 1,499
1 Yildan Az 129 3,754 0,801
1-3 Y1l Arasi 188 | 4,200 0,698 251
Tutum 4-6 Y1l Arast 69 4,159 0,788 7,954 0,000 3>1
7-9 Y1l Arasi 11 4,409 0,562 4>1
10 Y1l Ve tizeri 10 3,775 1,299
1 Yildan Az 129 | 3,841 1,163
1-3 Y1l Arasi 188 | 4,181 0,910
Erigebilirlik 4-6 Y1l Arast 69 4,130 0,973 2,668 0,032 2>1
7-9 Y1l Arasi 11 4,364 0,595
10 Yil Ve tizeri 10 3,800 1,378
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Analiz sonucuna gore; Arastirmaya katilan miisterilerin fonksiyonellik puanlar
ortalamalarinin aligveris amaci ile kullanma siiresi degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli bulunmustur (F=5,105; p=0.001<0.05). Dolayisiyla H1 kabul edilmistir.
Farkliliklarin  kaynaklarini1 belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi
yapilmistir. Aligveris amaci ile kullanma siiresi 1-3 yil aras1 olanlarin fonksiyonellik
puanlar1 (4,437 + 0,628), alisveris amaci ile kullanma siiresi 1 yildan az olanlarin
fonksiyonellik puanlarindan (4,071 £ 0,839) yiiksek bulunmustur. Aligveris amaci ile
kullanma siiresi 4-6 yi1l arast olanlarin fonksiyonellik puanlart (4,387 +
0,764),aligveris amact ile kullanma siiresi 1 yildan az olanlarin fonksiyonellik
puanlarindan (4,071 £ 0,839) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin giiven puanlar1 ortalamalarinin aligveris amaci
ile kullanma siiresi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=7,633;
p=0<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc
analizi yapilmistir. Aligveris amaci ile kullanma siiresi 1-3 yil arasi olanlarin giiven
puanlart (3,804 £+ 0,815), aligveris amaci ile kullanma siiresi 1 yildan az olanlarin
giiven puanlarindan (3,302 + 0,902) yiiksek bulunmustur. Alisveris amaci ile
kullanma siiresi 4-6 yil arasi olanlarin giiven puanlar1 (3,799 + 0,805), aligveris
amaci ile kullanma siiresil yildan az olanlarin giiven puanlarindan (3,302 + 0,902)
yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin fiyat avantaji puanlart ortalamalarinin
aligveris amaci ile kullanma siiresi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur
(F=9,130; p=0<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla tamamlayici
post-hoc analizi yapilmigtir. Aligveris amact ile kullanma siiresi 1-3 y1l arasi
olanlarin fiyat avantaj1 puanlari (4,067 + 0,811), aligveris amaci ile kullanma siiresi 1

yildan az olanlarin fiyat avantaji puanlarindan (3,499 + 0,914) yiiksek bulunmustur.
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Aligveris amaci ile kullanma siiresi 4-6 yil arasi olanlarin fiyat avantaji
puanlar1 (4,048 + 0,941), alisveris amaci ile kullanma siiresi 1 yildan az olanlarin
fiyat avantaj1 puanlarindan (3,499 + 0,914) yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan miisterilerin kampanyalarin etkisi puanlari ortalamalarinin
aligveris amaci ile kullanma siiresi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur
(F=3,785; p=0.005<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin1  belirlemek amaciyla
tamamlayic1 post-hoc analizi yapilmistir. Aligveris amaci ile kullanma siiresi 1-3 yil
arasi olanlarin kampanyalarin etkisi puanlart (3,755 £ 1,138), alisveris amaci ile
kullanma stiresi 1 yildan az olanlarin kampanyalarin etkisi puanlarindan (3,333 +
1,350) yiiksek bulunmustur. Aligveris amact ile kullanma siiresi 4-6 yil arasi
olanlarin kampanyalarin etkisi puanlari (3,754 + 1,294), alisveris amaci ile kullanma
stiresi 1 yildan az olanlarin kampanyalarin etkisi puanlarindan (3,333 + 1,350)
yiiksek bulunmustur. Aligveris amact ile kullanma siiresi 1-3 yi1l arasi1 olanlarin
kampanyalarin etkisi puanlari (3,755 = 1,138), aligveris amaci ile kullanma siiresi 10
yil ve lizeri olanlarin kampanyalarin etkisi puanlarindan (2,750 £ 1,495) yiiksek
bulunmustur. Aligveris amaci1 ile kullanma siiresi 4-6 yil arasi olanlarin
kampanyalarin etkisi puanlari (3,754 + 1,294), alisveris amaci ile kullanma siiresi 10
yil ve lizeri olanlarin kampanyalarin etkisi puanlarindan (2,750 + 1,495) yiiksek
bulunmustur. Aligveris amact ile kullanma siiresi 7-9 yil aras1 olanlarin
kampanyalarin etkisi puanlari (3,864 + 1,002), alisveris amaci ile kullanma siiresi 10
yil ve lizeri olanlarin kampanyalarin etkisi puanlarindan (2,750 + 1,495) yiiksek
bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin miisteri iletisimi puanlar1 ortalamalarinin
aligveris amaci ile kullanma siiresi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar: arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur
(F=5,046; p=0.001<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla
tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Aligveris amaci ile kullanma stiresi 1-3 yil
arasi olanlarin miisteri iletisimi puanlar1 (2,814 + 1,202), alisveris amaci ile kullanma
stiresi 1 yildan az olanlarin miisteri iletisimi puanlarindan (2,260 + 1,127) yiiksek

bulunmustur. Alisveris amaci ile kullanma siiresi 4-6 yil arasi olanlarin misteri
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iletisimi puanlar1 (2,841 + 1,379), aligveris amaci ile kullanma siiresi 1 yildan az
olanlarin  miisteri  iletisimi  puanlarindan (2,260 + 1,127)  yiiksek
bulunmustur. Alisveris amaci ile kullanma siiresi 7-9 yil arasi olanlarin miisteri
iletisimi puanlar1 (3,182 + 1,537), alisveris amaci ile kullanma siiresi 1 yildan az
olanlarin miisteri iletisimi puanlarindan (2,260 + 1,127) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin tutum puanlari ortalamalarinin aligveris amact
ile kullanma siiresi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=7,954;
p=0<0.05). Farkliliklarin kaynaklarmi belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc
analizi yapilmistir. Aligveris amaci ile kullanma siiresi 1-3 yil arasi olanlarin tutum
puanlart (4,200 £+ 0,698), aligveris amaci ile kullanma siiresi 1 yildan az olanlarin
tutum puanlarindan (3,754 + 0,801) yiiksek bulunmustur. Aligveris amaci ile
kullanma siiresi 4-6 yil aras1 olanlarin tutum puanlari (4,159 + 0,788), aligveris amaci
ile kullanma siiresi 1 yildan az olanlarin tutum puanlarindan (3,754 + 0,801) yiiksek
bulunmustur. Aligveris amaci ile kullanma siiresi 7-9 yil arasi olanlarin tutum
puanlart (4,409 + 0,562), alisveris amaci ile kullanma siiresi 1 yildan az olanlarin
tutum puanlarindan (3,754 £+ 0,801) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin erisebilirlik puanlar1 ortalamalarinin aligveris
amact ile kullanma siiresi degiskenine goére anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur
(F=2,668; p=0.032<0.05). Farkliliklarin kaynaklarmi belirlemek amaciyla
tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Aligveris amaci ile kullanma stiresi 1-3 y1l
arast olanlarin erigebilirlik puanlar1 (4,181 £ 0,910), aligveris amact ile kullanma
siresi 1 yildan az olanlarin erigebilirlik puanlarindan (3,841 + 1,163) yiiksek
bulunmustur

Aragtirmanin Ikinci Hipotezi;

HO=""Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile
aligveris sitelerini takip siiresi arasinda anlamli bir fark yoktur.” iken

H2=""Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile

aligveris sitelerini takip siiresi arasinda anlamli bir fark vardir.” seklindedir.
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Arastirmanin ikinci hipotezi Anova ile test edilmistir. Sonuclar asagidaki

gibidir.

Tablo 3.6: Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorlerin aligveris sitelerini takip
siiresine gore ortalamalari.

Grup N Ort Ss F p Fark
6 Aydan Az 80 3,993 0,885 3>1
6 Ay -1 Yil 51 | 4018 | 0,812 g 2 i
Fonksiyonellik 1-2 Y1l Arasi 121 | 4,351 | 0,714 9,652 0,000 | 3>2
2-4 Yil Arast 94 | 455 | 0604 e
4 Yildan Fazla 61 | 4,475 | 0,552 4>3
6 Aydan Az 80 3,178 | 0,984
6 Ay-1Yil 51 | 3458 | 0,688 i 2 i
Giiven 1-2 Y1l Arast 121 | 3,698 0,918 10,574 0,000 5>1
2-4 Yil Arass o4 | 3922 | 0,740 e
4 Yildan Fazla 61 3,847 0,661
6 Aydan Az 80 3,375 | 0,972 351
6 Ay -1 Yil 51 3,670 | 0,716 4>1
Fiyat Avantaji 1-2 Y1l Arast 121 | 3963 | 0918 | 11,701 | 0,000 g 2 ;
2-4 Y1l Arast 94 | 4,082 | 0,838 4>2
4 Yildan Fazla 61 4,216 0,667 52
6 Aydan Az 80 3,200 1,377
6 Ay -1 Yil 51 3,637 1,229 351
Kampanyalarin Etkisi 1-2 Y1l Arasi 121 | 3,694 1,075 2,593 0,036 4>1
2-4 Y1l Arasi 94 3,713 1,241 5>1
4 Yildan Fazla 61 3,730 1,410
6 Aydan Az 80 2,181 1,183
. 6 Ay -1 Yil 51 2,608 1,106 351
Miisteri Iletisimi 1-2 Y1l Arasi 121 | 2,624 1,143 4,755 0,001 4>1
2-4 Yil Arasi 94 | 2010 | 1,360 >>1
4 Yildan Fazla 61 2,926 1,335
6 Aydan Az 80 3,578 0,808 951
6 Ay -1 Yil 51 3,922 0,739 3>1
Tutum 1-2 Y1l Arast 121 | 4,116 0,749 12,251 0,000 g z ]1'
2-4 Y1l Arasi 94 4,314 0,705 4>2
4 Yildan Fazla 61 4,217 0,735 >>2
6 Aydan Az 80 3,738 1,220 351
6 Ay -1 Yil 51 3,765 1,026 4>1
Erigebilirlik 1-2 Y1l Arast 121 | 4,215 0,878 4,719 0,001 2 z ;
2-4 Y1l Arast 94 4,229 0,882 4>2
4 Yildan Fazla 61 4,164 1,079 >>2

68




Analiz sonucuna gore; Arastirmaya katilan miisterilerin fonksiyonellik puanlari
ortalamalarinin aligveris sitelerini takip siiresi degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur (F=9,652; p=0<0.05). Dolayisiyla H2 kabul edilmistir. Farkliliklarin
kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Aligveris
sitelerini takip siiresi 1-2 yil arasi olanlarin fonksiyonellik puanlar1 (4,351 + 0,714),
aligveris sitelerini takip siiresi 6 aydan az olanlarin fonksiyonellik puanlarindan
(3,993 + 0,885) yiiksek bulunmustur. Aligveris sitelerini takip siiresi 2-4 yil arasi
olanlarin fonksiyonellik puanlari (4,556 + 0,604), alisveris sitelerini takip siiresi 6
aydan az olanlarin fonksiyonellik puanlarindan (3,993 + 0,885) yiiksek bulunmustur.
Alisveris sitelerini takip siiresi 4 yildan fazla olanlarin fonksiyonellik puanlari (4,475
+ 0,552), aligveris sitelerini takip siiresi 6 aydan az olanlarin fonksiyonellik
puanlarindan (3,993 + 0,885) yiiksek bulunmustur. Aligveris sitelerini takip siiresi 1-
2 yil arasi olanlarin fonksiyonellik puanlari (4,351 + 0,714), aligveris sitelerini takip
stiresi 6 ay -1 yil olanlarin fonksiyonellik puanlarindan (4,018 + 0,812) yiiksek
bulunmustur. Aligveris sitelerini takip siiresi 2-4 yil arasi olanlarmn fonksiyonellik
puanlart (4,556 + 0,604), alisveris sitelerini takip siiresi 6 ay -1 yil olanlarin
fonksiyonellik puanlarindan (4,018 + 0,812) yiiksek bulunmustur. Aligveris sitelerini
takip siiresi 4 yildan fazla olanlarin fonksiyonellik puanlart (4,475 + 0,552) aligveris
sitelerini takip siiresi 6 ay -1 yil olanlarin fonksiyonellik puanlarindan (4,018 +
0,812) yiiksek bulunmustur. Aligveris sitelerini takip siiresi 2-4 yil arasi olanlarin
fonksiyonellik puanlart (4,556 + 0,604), aligveris sitelerini takip siiresi 1-2 yil arasi
olanlarin fonksiyonellik puanlarindan (4,351 £ 0,714) yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan miisterilerin giiven puanlar1 ortalamalarinin aligveris
sitelerini takip siiresi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmustur (F=10,574;
p=0<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc
analizi yapilmistir. Aligveris sitelerini takip siiresi 1-2 yil arast olanlarin giiven
puanlart (3,698 + 0,918), aligveris sitelerini takip siiresi 6 aydan az olanlarin giiven

puanlarindan (3,178 + 0,984) yiiksek bulunmustur.
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Aligveris sitelerini takip siiresi 2-4 yil arasi olanlarin giiven puanlan (3,922 +
0,740), aligveris sitelerini takip siiresi 6 aydan az olanlarin giiven puanlarindan
(3,178 £ 0,984) yiiksek bulunmustur. Aligveris sitelerini takip siiresi 4 yildan fazla
olanlarin giiven puanlar (3,847 + 0,661), aligveris sitelerini takip siiresi 6 aydan az
olanlarin giiven puanlarindan (3,178 + 0,984) yiiksek bulunmustur. Alisveris
sitelerini takip stiresi 2-4 yil arasi olanlarin giiven puanlari (3,922 + 0,740), aligveris
sitelerini takip siiresi 6 ay-1 yil olanlarin giiven puanlarindan (3,458 + 0,688) yiiksek
bulunmustur.

Aligveris sitelerini takip siiresi 4 yildan fazla olanlarin giiven puanlari (3,847 +
0,661), aligveris sitelerini takip siiresi 6 ay -1 yil olanlarin giiven puanlarindan (3,458
+ 0,688) yliksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin fiyat avantaji puanlar1 ortalamalarinin
aligveris sitelerini takip siiresi degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmustur
(F=11,701; p=0<0.05).

Farkliliklarin kaynaklarimi belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi
yapilmistir. Aligveris sitelerini takip siiresi 1-2 yil arasi olanlarm fiyat avantaji
puanlart (3,963 + 0,918), aligveris sitelerini takip siiresi 6 aydan az olanlarin fiyat
avantaj1 puanlarindan (3,375 £+ 0,972) yiiksek bulunmustur. Aligveris sitelerini takip
stiresi 2-4 yil aras1 olanlarin fiyat avantaji puanlar1 (4,082 + 0,838), aligveris sitelerini
takip siiresi 6 aydan az olanlarin fiyat avantaji puanlarindan (3,375 + 0,972) yiiksek
bulunmustur. Aligveris sitelerini takip siiresi 4 yildan fazla olanlarin fiyat avantaji
puanlar1 (4,216 + 0,667), aligveris sitelerini takip siiresi 6 aydan az olanlarin fiyat
avantaj1 puanlarindan (3,375 £ 0,972) yiiksek bulunmustur. Aligveris sitelerini takip
stiresi 1-2 yil aras1 olanlarin fiyat avantaji puanlari (3,963 + 0,918), alisveris sitelerini
takip siiresi 6 ay -1 yil olanlarin fiyat avantaji puanlarindan (3,670 + 0,716) yiiksek
bulunmustur. Aligveris sitelerini takip siiresi 2-4 yil aras1 olanlarin fiyat avantaji
puanlart (4,082 + 0,838),aligveris sitelerini takip siiresi 6 ay -1 yil olanlarin fiyat
avantaji puanlarindan (3,670 + 0,716) yiiksek bulunmustur. Alisveris sitelerini takip
sliresi 4 yildan fazla olanlarin fiyat avantaji puanlart (4,216 £ 0,667), alisveris
sitelerini takip siiresi 6 ay -1 yil olanlarin fiyat avantaji puanlarindan (3,670 = 0,716)

yiiksek bulunmugtur.
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Arastirmaya katilan miisterilerin kampanyalarin etkisi puanlar1 ortalamalarinin
aligveris sitelerini takip siiresi degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmustur
(F=2,593; p=0.036<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla
tamamlayic1 post-hoc analizi yapilmistir. Aligveris sitelerini takip siiresi 1-2 yil arasi
olanlarin kampanyalarin etkisi puanlar1 (3,694 + 1,075), aligveris sitelerini takip
stiresi 6 aydan az olanlarin kampanyalarin etkisi puanlarindan (3,200 + 1,377)
yiilksek bulunmustur. Aligveris sitelerini takip siiresi 2-4 yil arasit olanlarin
kampanyalarin etkisi puanlar (3,713 + 1,241), aligveris sitelerini takip siiresi 6 aydan
az olanlarin kampanyalarin etkisi puanlarindan (3,200 + 1,377) yiiksek bulunmustur.
Aligveris sitelerini takip siiresi 4 yildan fazla olanlarin kampanyalarin etkisi puanlar
(3,730 £ 1,410), aligveris sitelerini takip siiresi 6 aydan az olanlarin kampanyalarin
etkisi puanlarindan (3,200 + 1,377) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin miisteri iletisimi puanlar1 ortalamalarinin
aligverig sitelerini takip stiresi degiskenine gore anlamli bir farkliik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur
(F=4,755; p=0.001<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin1  belirlemek amaciyla
tamamlayic1 post-hoc analizi yapilmistir. Aligveris sitelerini takip siiresi 1-2 y1l arasi
olanlarin miisteri iletisimi puanlar1 (2,624 + 1,143), aligveris sitelerini takip siiresi 6
aydan az olanlarin misteri iletisimi puanlarindan (2,181 + 1,183) yiiksek
bulunmustur. Aligveris sitelerini takip siiresi 2-4 yil arasi olanlarin miisteri iletisimi
puanlart (2,910 £+ 1,360), aligveris sitelerini takip siiresi 6 aydan az olanlarin miisteri
iletisimi puanlarindan (2,181 + 1,183) yiiksek bulunmustur. Aligveris sitelerini takip
stiresi 4 yildan fazla olanlarin misteri iletisimi puanlar1 (2,926 + 1,335), aligveris
sitelerini takip siiresi 6 aydan az olanlarin miisteri iletisimi puanlarindan (2,181 +
1,183) yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan miisterilerin tutum puanlart ortalamalarinin aligveris
sitelerini takip siiresi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmustur (F=12,251;

p=0<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc

71



analizi yapilmistir. Aligveris sitelerini takip siiresi 6 ay -1 yil olanlarin tutum puanlari
(3,922 + 0,739), aligveris sitelerini takip siiresi 6 aydan az olanlarin tutum
puanlarindan (3,578 + 0,808) yiiksek bulunmustur. Aligveris sitelerini takip stiresi 1-
2 yil arasi olanlarin tutum puanlar1 (4,116 + 0,749), aligveris sitelerini takip siiresi 6
aydan az olanlarin tutum puanlarindan (3,578 + 0,808) yiiksek bulunmustur.
Aligveris sitelerini takip siiresi 2-4 yil arasi olanlarin tutum puanlari (4,314 £ 0,705),
aligveris sitelerini takip siiresi 6 aydan az olanlarin tutum puanlarindan (3,578 +
0,808) yiiksek bulunmustur. Aligveris sitelerini takip siiresi 4 yildan fazla olanlarin
tutum puanlar1 (4,217 + 0,735), aligveris sitelerini takip siiresi 6 aydan az olanlarin
tutum puanlarindan (3,578 + 0,808) yiiksek bulunmustur. Aligveris sitelerini takip
sliresi 2-4 yil arasi olanlarin tutum puanlart (4,314 + 0,705), aligveris sitelerini takip
sliresi 6 ay -1 yil olanlarin tutum puanlarindan (3,922 + 0,739) yiiksek bulunmustur.

Aligveris sitelerini takip siiresi 4 yildan fazla olanlarin tutum puanlar (4,217 +
0,735), aligveris sitelerini takip siiresi 6 ay -1 yil olanlarin tutum puanlarindan (3,922
+ 0,739) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin erisebilirlik puanlar1 ortalamalarinin aligveris
sitelerini takip stiresi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=4,719;
p=0.001<0.05). Farkliliklarin kaynaklarmi belirlemek amaciyla tamamlayici post-
hoc analizi yapilmistir. Aligveris sitelerini takip siiresi 1-2 yil arasi1 olanlarin
erigsebilirlik puanlar1 (4,215 + 0,878), aligveris sitelerini takip siiresi 6 aydan az
olanlarin erisebilirlik puanlarindan (3,738 + 1,220) yiiksek bulunmustur. Aligveris
sitelerini takip siiresi 2-4 yil arast olanlarin erigebilirlik puanlart (4,229 =+
0,882), aligveris sitelerini takip siiresi 6 aydan az olanlarin erisebilirlik puanlarindan
(3,738 £ 1,220) yiiksek bulunmustur. Aligveris sitelerini takip siiresi 4 yildan fazla
olanlarin erigebilirlik puanlar1 (4,164 + 1,079), aligveris sitelerini takip siiresi 6 aydan
az olanlarin erisebilirlik puanlarindan (3,738 + 1,220) yiiksek bulunmustur. Aligveris
sitelerini takip siiresi 1-2 yil arasi olanlarin erigebilirlik puanlar1 (4,215 + 0,878),
aligveris sitelerini takip siiresi 6 ay -1 yil olanlarin erisebilirlik puanlarindan (3,765 +
1,026) yiiksek bulunmustur. Aligveris sitelerini takip siiresi 2-4 yil arasi olanlarin
erigebilirlik puanlart (4,229 + 0,882), aligveris sitelerini takip siiresi 6 ay -1 yil
olanlarin erigebilirlik puanlarindan (3,765 £+ 1,026) yiiksek bulunmustur. Aligveris
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sitelerini takip siiresi 4 yildan fazla olanlarin erisebilirlik puanlar (4,164 + 1,079),
aligveris sitelerini takip siiresi 6 ay -1 yil olanlarin erigebilirlik puanlarindan (3,765 +
1,026) yiiksek bulunmustur.

Arastirmanin Ugiincii Hipotezi;

HO= “’Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile
aligveris siklig1 arasinda anlamli bir fark yoktur. "iken

H3= “Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile
aligveris siklig1 arasinda anlamli bir fark vardir.” seklindedir.

Aragtirmanin {iglincii hipotezi Anova ile test edilmistir. Sonuglar asagidaki gibidir.

Tablo 3.7: Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorlerin aligveris sikligina gore
ortalamalari.

Grup N Ort Ss F p Fark
Haftada 1 Kez 36 | 4,253 | 0,882
Haftada 1'den Fazla 22 | 4,005 | 0,899
15 Giinde 1 Kez 61 | 4,295 | 0,879 e
Fonksiyonellik 3,416 0,005 41>6
Ayda 1 Kez 119 | 4,429 | 0,678
5>6
6 Ayda 1 Kez 83 4,451 | 0,516
Yilda 1 Kez 86 4,099 | 0,783
Haftada 1 Kez 36 | 4,003 | 0,788
Haftada 1'den Fazla 22 | 3753 | 0,703 é z g
15 Giinde 1 Kez 61 3,894 | 0,757 1>6
Giiven 7,992 0,000 [ 2>6
Ayda 1 Kez 119 | 3,766 | 0,784 3>6
4>6
6 Ayda 1 Kez 83 3,532 | 0,752 5>6
Yilda 1 Kez 86 3,208 | 1,053
Haftada 1 Kez 36 4,255 | 0,966
Haftada 1'den Fazla 22 | 3,833 | 0,977 156
15 Giinde 1 Kez 61 4,066 | 0,729 2>6
Fiyat Avantaji 9,897 0,000 | 3>6
Ayda 1 Kez 119 | 4,024 | 0,898 4>6
5>6
6 Ayda 1 Kez 83 3,938 | 0,682
Yilda 1 Kez 86 | 3,330 | 0,932
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Tablo 3.7 (Devam): Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorlerin aligveris sikligina gore

ortalamalari.
Grup N Ort Ss F p Fark
Haftada 1 Kez 36 | 3,236 | 1,222 251
Haftada 1'den Fazla 22 | 3,886 | 0,844 i > i
>
15 Giinde 1 Kez 61 4,139 1,088 3>4
Kampanyalarin Etkisi 6,078 0,000 | 3>5
Ayda 1 Kez 119 | 3,723 1,275 2>6
3>6
6 Ayda 1 Kez 83 | 3,596 | 1,296 156
Yilda 1 Kez 86 | 3128 | 1,235 5>6
Haftada 1 Kez 36 | 2,778 | 1,267
Haftada 1'den Fazla 22 | 2,659 | 1,331 i N g
>
) 15 Giinde 1 Kez 61 3,221 1,389 1>6
Miisteri Iletisimi 10,700 | 0,000 | 2>6
Ayda 1 Kez 119 | 2,941 1,213 3>6
4>6
6 Ayda 1 Kez 83 | 2,452 | 1,055 556
Yilda 1 Kez 86 1,959 | 1,012
Haftada 1 Kez 36 4,174 | 0,776
Haftada 1'den Fazla 22 | 3,705 | 0,844 é > g
>
15 Giinde 1 Kez 61 4,258 | 0,780 4>2
Tutum 8,036 0,000 | 1>6
Ayda 1 Kez 119 | 4,240 | 0,731 3>6
4>6
6 Ayda 1 Kez 83 | 4,048 | 0,642 5>
Yilda 1 Kez 86 3,663 | 0,840
Haftada 1 Kez 36 4,056 | 0,955
Haftada 1'den Fazla 22 | 4,205 | 0,797
15 Giinde 1 Kez 61 4,254 | 0,982
Erisebilirlik 2,099 0,065
Ayda 1 Kez 119 | 4,135 1,010
6 Ayda 1 Kez 83 4,078 | 0,958
Yilda 1 Kez 86 3,767 | 1,160

Analiz sonucuna gore; Arastirmaya katilan miisterilerin fonksiyonellik puanlar
ortalamalarinin aligveris siklig1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur
(F=3,416; p=0.005<0.05).Arastirmada ilk alt: faktor arasinda anlaml fark olmasina
ragmen erisilebilirlik faktorii arasinda anlamli bir fark bulunmamistir. Dolayisiyla
H3 kabul edilmistir. Farkliliklarin kaynaklarint belirlemek amaciyla tamamlayici

post-hoc analizi yapilmistir. Aligveris sikligi ayda 1 kez olanlarin fonksiyonellik
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puanlari (4,429 + 0,678), aligveris siklig1 haftada 1'den fazla olanlarin fonksiyonellik
puanlarindan (4,005 £ 0,899) yiiksek bulunmustur. Alisveris siklig1 6 ayda 1 kez
olanlarin fonksiyonellik puanlar1 (4,451 + 0,516), alisveris siklig1 haftada 1'den fazla
olanlarin fonksiyonellik puanlarindan (4,005 + 0,899) yiiksek bulunmustur. Aligveris
sikligrayda 1 kez olanlarin fonksiyonellik puanlari (4,429 + 0,678), alisveris
siklig1 yilda 1 kez olanlarin fonksiyonellik puanlarindan (4,099 + 0,783) yiiksek
bulunmustur. Aligveris sikligi 6 ayda 1 kez olanlarin fonksiyonellik puanlar1 (4,451 +
0,516), aligveris sikligi yilda 1 kez olanlarin fonksiyonellik puanlarindan (4,099 +
0,783) yliksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan misterilerin gliven puanlari ortalamalarmin aligveris
siklig1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=7,992; p=0<0.05).
Farkliliklarin  kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayict post-hoc analizi
yapilmistir. Aligveris sikligi haftada 1 kez olanlarin giiven puanlart (4,003 +
0,788), aligveris siklig1 6 ayda 1 kez olanlarin giiven puanlarindan (3,532 + 0,752)
yiiksek bulunmustur. Aligveris siklig1 15 giinde 1 kez olanlarin giiven puanlari (3,894
+ 0,757), aligveris siklig1 6 ayda 1 kez olanlarin giiven puanlarindan (3,532 + 0,752)
yiiksek bulunmustur. Aligveris siklig1 haftada 1 kez olanlarin giiven puanlari (4,003 +
0,788), aligveris sikligi yilda 1 kez olanlarin giiven puanlarindan (3,208 + 1,053)
yiiksek bulunmustur. Aligveris sikligi haftada 1'den fazla olanlarin giiven puanlari
(3,753 £ 0,703), aligveris siklig1 yilda 1 kez olanlarin giiven puanlarindan (3,208 +
1,053) yiiksek bulunmustur. Aligveris siklig1 15 giinde 1 kez olanlarin gliven puanlari
(3,894 £ 0,757), aligveris sikligi yilda 1 kez olanlarin giiven puanlarindan (3,208 +
1,053) ytiksek bulunmustur.

Aligveris sikligr ayda 1 kez olanlarin giiven puanlar (3,766 + 0,784), aligveris
sikligi yilda 1 kez olanlarin giiven puanlarindan (3,208 + 1,053) yiiksek
bulunmustur. Aligveris sikligi 6 ayda 1 kez olanlarin giiven puanlari (3,532 +
0,752), aligveris sikligi yilda 1 kez olanlarin giiven puanlarindan (3,208 + 1,053)
yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin fiyat avantaji puanlart ortalamalarinin
aligveris siklig1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini

belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
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ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=9,897;
p=0<0.05). Farkliliklarin kaynaklarimi belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc
analizi yapilmistir. Aligveris sikligi haftada 1 kez olanlarin fiyat avantaji puanlari
(4,255 £ 0,966), aligveris sikligi yilda 1 kez olanlarin fiyat avantaji puanlarindan
(3,330 £ 0,932) yiiksek bulunmustur. Alisveris sikligr haftada 1'den fazla olanlarin
fiyat avantaji puanlar1 (3,833 + 0,977), aligveris sikligi yilda 1 kez olanlarin fiyat
avantaji puanlarindan (3,330 + 0,932) yiiksek bulunmustur. Aligveris sikligi 15
giinde 1 kez olanlarin fiyat avantaji puanlar1 (4,066 + 0,729), aligveris siklig1 yilda 1
kez olanlarin fiyat avantaji puanlarindan (3,330 + 0,932) yiiksek bulunmustur.
Aligveris sikligi ayda 1 kez olanlarin fiyat avantaji puanlar (4,024 + 0,898), aligveris
sikligi yilda 1 kez olanlarin fiyat avantaji puanlarindan (3,330 + 0,932) yiiksek
bulunmustur. Aligveris siklig1 6 ayda 1 kez olanlarin fiyat avantaji puanlar1 (3,938 +
0,682), aligveris sikligi yilda 1 kez olanlarin fiyat avantaji puanlarindan (3,330 +
0,932) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin kampanyalarin etkisi puanlar1 ortalamalarinin
aligveris sikligr degiskenine gbére anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=6,078;
p=0<0.05). Farkliliklarin kaynaklarmni belirlemek amaciyla tamamlayic1 post-hoc
analizi yapilmistir. Aligveris sikligi haftada 1'den fazla olanlarin kampanyalarin
etkisi puanlar1 (3,886 <+ 0,844), aligveris sikligi haftada 1 kez olanlarin
kampanyalarin etkisi puanlarindan (3,236 + 1,222) yiiksek bulunmustur. Aligveris
sikligt 15 giinde 1 kez olanlarin kampanyalarin etkisi puanlart (4,139 +
1,088), aligveris sikligi Haftada 1 kez olanlarin kampanyalarin etkisi puanlarindan
(3,236 + 1,222) yiiksek bulunmustur.

Aligveris sikligi ayda 1 kez olanlarin kampanyalarin etkisi puanlari (3,723 +
1,275),aligveris sikligi haftada 1 kez olanlarin kampanyalarin etkisi puanlarindan
(3,236 + 1,222) yiikksek bulunmustur. Aligveris siklig1 15 giinde 1 kez olanlarin
kampanyalarin etkisi puanlar1 (4,139 + 1,088), alisveris siklig1 ayda 1 kez olanlarin
kampanyalarin etkisi puanlarindan (3,723 + 1,275) yiiksek bulunmustur. Aligveris
sikligi 15 giinde 1 kez olanlarin kampanyalarin etkisi puanlart (4,139 +
1,088), aligveris siklig1 6 ayda 1 kez olanlarin kampanyalarin etkisi puanlarindan

(3,596 £ 1,296) yiiksek bulunmustur. Alisveris sikligi haftada 1'den fazla olanlarin
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kampanyalarin etkisi puanlar (3,886 + 0,844), alisveris sikligi yilda 1 kez olanlarin
kampanyalarin etkisi puanlarindan (3,128 + 1,235) yiiksek bulunmustur. Aligveris
siklig1 15 giinde 1 kez olanlarin kampanyalarin etkisi puanlarni (4,139 =+
1,088), alisveris sikligi yilda 1 kez olanlarin kampanyalarin etkisi puanlarindan
(3,128 + 1,235) yiiksek bulunmustur. Alisveris sikligiayda 1 kez olanlarin
kampanyalarin etkisi puanlar1 (3,723 + 1,275), aligveris sikligi yilda 1 kez olanlarin
kampanyalarin etkisi puanlarindan (3,128 + 1,235) yiiksek bulunmustur. Aligveris
siklig1 6 ayda 1 kez olanlarin kampanyalarin etkisi puanlar1 (3,596 + 1,296), alisveris
sikligi yilda 1 kez olanlarin kampanyalarin etkisi puanlarindan (3,128 + 1,235)
yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin miisteri iletisimi puanlar1 ortalamalarinin
aligveris sikligr degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=10,700;
p=0<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc
analizi yapilmistir. Aligveris sikligi 15 giinde 1 kez olanlarin miisteri iletisimi
puanlart (3,221 + 1,389), aligveris siklig1 6 ayda 1 kez olanlarin miisteri iletigimi
puanlarindan (2,452 + 1,055) yiiksek bulunmustur. Aligveris sikligi ayda 1 kez
olanlarin miisteri iletisimi puanlart (2,941 + 1,213), alisveris siklig1 6 ayda 1 kez
olanlarin miisteri iletisimi puanlarindan (2,452 + 1,055) yiiksek bulunmustur.
Aligveris siklhigr haftada 1 kez olanlarin misteri iletisimi puanlart (2,778 =+
1,267), aligveris siklig1 yilda 1 kez olanlarin miisteri iletisimi puanlarindan (1,959 +
1,012) yiiksek bulunmustur. Aligveris sikligi haftada 1'den fazla olanlarin miisteri
iletisimi puanlart (2,659 + 1,331), alisveris sikligi yilda 1 kez olanlarin miisteri
iletisimi puanlarindan (1,959 + 1,012) yiiksek bulunmustur.

Aligveris sikligi 15 glinde 1 kez olanlarin miisteri iletisimi puanlar (3,221 +
1,389), aligveris siklig1 yilda 1 kez olanlarin miisteri iletisimi puanlarindan (1,959 +
1,012) yiiksek bulunmustur. Aligveris sikligi ayda 1 kez olanlarin miisteri iletigimi
puanlart (2,941 + 1,213), aligveris sikligi yilda 1 kez olanlarin misteri iletisimi
puanlarindan (1,959 + 1,012) yiiksek bulunmustur. Alisveris siklig1 6 ayda 1 kez
olanlarin miisteri iletisimi puanlart (2,452 + 1,055), alisveris sikligi yilda 1 kez

olanlarin miisteri iletisimi puanlarindan (1,959 + 1,012) yiiksek bulunmustur.
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Arastirmaya katilan miisterilerin tutum puanlar1 ortalamalarinin aligveris siklig
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=8,036; p=0<0.05). Farkliliklarin
kaynaklarimi belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Aligveris
siklig1 haftada 1 kez olanlarin tutum puanlari (4,174 + 0,776), alisveris sikligi haftada
I'den fazla olanlarin tutum puanlarindan (3,705 + 0,844) yiiksek bulunmustur.
Aligveris sikligr 15 giinde 1 kez olanlarin tutum puanlar1 (4,258 + 0,780), alisveris
siklig1 Haftada 1'den fazla olanlarin tutum puanlarindan (3,705 + 0,844) yiiksek
bulunmustur. Aligveris sikligi ayda 1 kez olanlarin tutum puanlart (4,240 +
0,731), aligveris sikligi haftada 1'den fazla olanlarin tutum puanlarindan (3,705 +
0,844) yiiksek bulunmustur. Alisveris sikligi haftada 1 kez olanlarin tutum puanlari
(4,174 + 0,776), aligveris siklig1 yilda 1 kez olanlarin tutum puanlarindan (3,663 +
0,840) yiiksek bulunmustur. Aligveris siklig1 15 giinde 1 kez olanlarin tutum puanlari
(4,258 + 0,780), aligveris siklig1 yilda 1 kez olanlarin tutum puanlarindan (3,663 +
0,840) yiiksek bulunmustur. Aligveris sikligi ayda 1 kez olanlarin tutum puanlar
(4,240 = 0,731), aligveris siklig1 yilda 1 kez olanlarin tutum puanlarindan (3,663 +
0,840) yiiksek bulunmustur. Aligveris siklig1 6 ayda 1 kez olanlarin tutum puanlari
(4,048 + 0,642), aligveris siklig1 yilda 1 kez olanlarin tutum puanlarindan (3,663 +
0,840) yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan miisterilerin erigebilirlik puanlar1 ortalamalarinin aligveris
siklig1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amactyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir (F=2,099; p=0,065>0.05).

Arastirmanin Dordiincii Hipotezi;

HO="" Tiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile
aylik gelir arasinda anlamli bir fark yoktur.”’iken

H4=""Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile aylik
gelir arasinda anlamli bir fark vardir’’seklindedir.

Arastirmanin dordiincii hipotezi Anova ile test edilmistir. Sonuglar asagidaki

gibidir.
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Tablo 3.8: Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorlerin aylik gelire gére ortalamalari.

Grup N Ort Ss F p Fark
0-850 86 | 4,107 | 0,880
851-1.000 14 | 4,221 | 0,829
_ ) 1.001-1500 66 | 4,230 | 0,750 4>1
Fonksiyonellik 2,307 0,044
1.501-2.500 124 | 4,387 | 0,692 5>1
2.501-5.000 104 | 4,433 | 0,663
5.001 Ve iizeri 13 | 4,277 | 0,724
0-850 86 | 3,583 | 0,750
851-1.000 14 | 3,587 | 1,058 6>1
1.001-1500 66 | 3,273 | 1,049 1>3
Giiven 4185 | 0,001 | 4>3
1.501-2.500 124 | 3,778 | 0,789 5>3
2.501-5.000 104 | 3,699 | 0,873 6>3
5.001 Ve tizeri 13 4,145 0,537
0-850 86 | 3,459 | 0,877
851-1.000 14 | 3,798 | 1,032 3>1
. , 1.001-1500 66 | 3,740 | 0,868 4>1
Fiyat Avantajt 6,945 0,000 5>1
1.501-2.500 124 | 4,016 | 0,809 4>3
2.501-5.000 104 | 4,143 | 0,905 5>3
5.001 Ve iizeri 13 | 3,936 | 0,840
0-850 86 | 3,506 | 1,164
851-1.000 14 | 3,536 | 1,248
1.001-1500 66 | 3,492 | 1,254
Kampanyalarin Etkisi 0,414 0,839
1.501-2.500 124 | 3,714 | 1,248
2.501-5.000 104 | 3,606 | 1,341
5.001 Ve iizeri 13 | 3,692 | 1,437
0-850 86 | 2,663 | 1,025
851-1.000 14 | 2,679 | 1,187
o 1.001-1500 66 | 2,455 | 1,288
Miisteri Iletisimi 1,094 0,363
1.501-2.500 124 | 2,774 | 1,329
2.501-5.000 104 | 2,539 | 1,284
5.001 Ve iizeri 13 | 3,115 | 1,446
0-850 86 | 3,852 | 0,833
851-1.000 14 | 4,179 | 0,730 is1
1.001-1500 66 | 3,773 | 0,808 551
Tutum 4366 | 0,001
1.501-2.500 124 | 4,179 | 0,753 4>3
2.501-5.000 104 | 4,295 | 0,730 5>3
5.001 Ve iizeri 13 | 4,135 | 0,726
0-850 86 | 3,924 | 1,162
851-1.000 14 | 3,857 | 1,562
1.001-1500 66 | 3,833 | 1,114
Erisebilirlik 2,192 | 0,054
1.501-2.500 124 | 4,113 | 0,950
2.501-5.000 104 | 4,226 | 0,830
5.001 Ve iizeri 13 | 4,500 | 0,540
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Analiz sonucuna gore; Arastirmaya katilan miisterilerin fonksiyonellik puanlari
ortalamalarinin aylik gelir degiskenine goére anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur
(F=2,307; p=0.044<0.05).Arastirmada fonksiyonellik, giiven, fiyat avantaji, tutum
arasinda anlamli fark olmasina ragmen diger faktdrler arasinda anlamli fark
bulunamamuistir. Dolayistyla H4 kabul edilmistir.

Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi
yapilmistir. Aylik gelir 1.501-2.500 olanlarin fonksiyonellik puanlar1 (4,387 +
0,692), aylik gelir 0-850 olanlarin fonksiyonellik puanlarindan (4,107 £+ 0,880)
yiksek bulunmustur. Aylik gelir 2.501-5.000 olanlarin fonksiyonellik puanlart
(4,433 + 0,663), aylik gelir 0-850 olanlarin fonksiyonellik puanlarindan (4,107 +
0,880) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan misterilerin giiven puanlar1 ortalamalarinin aylik gelir
degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=4,185; p=0.001<0.05). Farkliliklarin
kaynaklarmi belirlemek amaciyla tamamlayict post-hoc analizi yapilmistir. Aylik
gelir 5.001 ve tizeri olanlarin giiven puanlart (4,145 + 0,537), aylik gelir 0-850
olanlarin giiven puanlarindan (3,583 + 0,750) yiiksek bulunmustur. Aylik gelir 0-850
olanlarin giiven puanlar1 (3,583 + 0,750), aylik gelir 1.001-1500 olanlarin giiven
puanlarindan (3,273 + 1,049) yiiksek bulunmustur. Aylik gelir 1.501-2.500 olanlarin
gliven puanlar (3,778 £ 0,789), aylik gelir 1.001-1500 olanlarin giiven puanlarindan
(3,273 + 1,049) yiiksek bulunmustur. Aylik gelir 2.501-5.000 olanlarin giiven
puanlari (3,699 + 0,873), aylik gelir 1.001-1500 olanlarin giiven puanlarindan (3,273
+ 1,049) yiiksek bulunmustur. Aylik gelir 5.001 ve iizeri olanlarin giiven puanlari
(4,145 £ 0,537), aylik gelir 1.001-1500 olanlarin giiven puanlarindan (3,273 + 1,049)
yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin fiyat avantaji puanlar1 ortalamalarinin aylik
gelir degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=6,945; p=0<0.05).

Farkliliklarin  kaynaklarin1 belirlemek amaciyla tamamlayict post-hoc analizi
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yapilmistir. Aylik gelir 1.001-1500 olanlarin fiyat avantaji puanlarn (3,740 +
0,868), aylik gelir 0-850 olanlarin fiyat avantaji puanlarindan (3,459 + 0,877) yiiksek
bulunmustur. Aylik gelir 1.501-2.500 olanlarin fiyat avantaji puanlari (4,016 +
0,809), aylik gelir 0-850 olanlarin fiyat avantaji puanlarindan (3,459 + 0,877) yiiksek
bulunmustur. Aylik gelir 2.501-5.000 olanlarin fiyat avantaji puanlari (4,143 +
0,905), aylik gelir 0-850 olanlarin fiyat avantaji puanlarindan (3,459 + 0,877) yiiksek
bulunmustur. Aylik gelir 1.501-2.500 olanlarin fiyat avantaji puanlar1 (4,016 +
0,809), aylik gelir 1.001-1500 olanlarin fiyat avantaji puanlarindan (3,740 + 0,868)
yiiksek bulunmustur. Aylik gelir 2.501-5.000 olanlarin fiyat avantaji puanlari (4,143
+ 0,905), aylik gelir 1.001-1500 olanlarin fiyat avantaji puanlarindan (3,740 £ 0,868)
yiiksek bulunmugtur.

Arastirmaya katilan miisterilerin kampanyalarin etkisi puanlar1 ortalamalarinin
aylik gelir degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar
arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmamustir (F=0,414; p=0,839>0.05).

Arastirmaya katilan miisterilerin miisteri iletisimi puanlar1 ortalamalarinin
aylik gelir degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmamustir (F=1,094; p=0,363>0.05).

Arastirmaya katilan miisterilerin tutum puanlar1 ortalamalarmin ayhk gelir
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=4,366; p=0.001<0.05). Farkliliklarin
kaynaklarmi belirlemek amaciyla tamamlayicit post-hoc analizi yapilmistir. Aylik
gelir 1.501-2.500 olanlarin tutum puanlart (4,179 + 0,753), aylik gelir 0-850
olanlarin tutum puanlarindan (3,852 + 0,833) yiiksek bulunmustur.

Aylik gelir 2.501-5.000 olanlarin tutum puanlari (4,195 + 0,730), aylik gelir O-
850 olanlarin tutum puanlarindan (3,852 + 0,833) yiiksek bulunmustur. Aylik
gelir 1.501-2.500 olanlarin tutum puanlart (4,179 + 0,753), aylik gelir 1.001-1500
olanlarin tutum puanlarindan (3,773 + 0,808) yiiksek bulunmustur. Aylik gelir 2.501-
5.000 olanlarin tutum puanlart (4,195 + 0,730), aylik gelir 1.001-1500 olanlarin
tutum puanlarindan (3,773 £ 0,808) yiiksek bulunmustur.
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Arastirmaya katilan miisterilerin erisebilirlik puanlar1 ortalamalarmin aylik
gelir degiskenine goére anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir (F=2,192; p=0,054>0.05).

Arastirmanin Besinci Hipotezi;

HO=""Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile
giinliik internet kullanimi arasinda anlamli bir fark yoktur. ¢’iken

H5=""Tiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile
giinliik internet kullanimi arasinda anlamli bir fark vardir’” seklindedir.

Aragtirmanin besinci hipotezi Anova ile test edilmistir. Sonuglar asagidaki gibidir.

Tablo 3.9: Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorlerin giinliik internet kullanimina gore

ortalamalari.
Grup N Ort Ss F p Fark
1 Saatten Az 97 4,179 | 0,876
2-3 Saat 156 | 4,339 | 0,714
Fonksiyonellik 4-5 Saat 102 | 4,396 | 0,644 | 1,402 | 0,233
6-7 Saat 31 | 4,336 | 0,649
7 Saatten Fazla 21 | 4,143 | 0,945
1 Saatten Az 97 | 3,394 | 0,968
2-3 Saat 156 | 3,806 | 0,781 g z i
Giiven 4-5 Saat 102 | 3,850 0,704 9,216 0,000 g z j
6-7 Saat 31 | 3,00 | 1,070 g 2 g
7 Saatten Fazla 21 3,318 0,806
1 Saatten Az 97 | 3,694 | 0,940
2-3 Saat 156 | 3,902 0,921
Fiyat Avantaji 4-5 Saat 102 | 3,961 | 0,853 | 1,856 | 0,117
6-7 Saat 31 4,108 0,800
7 Saatten Fazla 21 3,770 | 0,802
1 Saatten Az 97 3,412 1,313
2-3 Saat 156 | 3,631 | 1,181
Kampanyalarin Etkisi 4-5 Saat 102 | 3,760 1,272 1,789 0,130
6-7 Saat 31 | 3,790 | 1,196
7 Saatten Fazla 21 3,167 1,478
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Tablo 3.9 (Devam): Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorlerin giinliik internet
kullanimina gére ortalamalari.

Grup N Ort Ss F p Fark
1 Saatten Az 97 2,227 1,146
2-3 Saat 156 | 2,622 | 1,215 251
Miisteri letigimi 4-5 Saat 102 | 3049 | 1266 | 5675 | 0,000 2 2 i
6-7 Saat 31 | 2,742 | 1,264 3>2
7 Saatten Fazla 21 2,667 1,372
1 Saatten Az 97 | 3,804 | 0,835
2-3 Saat 156 | 4,034 | 0,810 2>1
3>1
Tutum 4-5 Saat 102 | 4,343 | 0,592 | 6,430 | 0,000 | 3>2
6-7 Saat 31 | 3984 | 0,793 § ; ;‘
7 Saatten Fazla 21 3,917 0,849
1 Saatten Az 97 4,000 1,102
2-3 Saat 156 | 4,019 | 1,019
Erisebilirlik 4-5 Saat 102 | 4172 | 0,935 | 1,294 | 0,272
6-7 Saat 31 | 4,290 | 0,668
7 Saatten Fazla 21 3,762 1,402

Analiz sonucuna gore; Arastirmaya katilan miisterilerin fonksiyonellik puanlari
ortalamalarinin giinliik internet kullanimi degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmamistir (F=1,402; p=0,233>0.05). Arastirmada giliven, miisteri iletisimi,
tutum arasinda anlamli fark olmasina ragmen diger faktorler arasinda anlamli bir fark
bulunamamastir. Dolayistyla HO kabul edilmistir.

Arastirmaya katilan miisterilerin gliven puanlar1 ortalamalarimin  giinliik
internet kullanimi degiskenine gore anlamli bir farklihik gosterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=9,216;
p=0<0.05). Farkliliklarin kaynaklarimi belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc
analizi yapilmistir. Giinlik internet kullanimi 2-3 saat olanlarin giiven puanlar
(3,806 + 0,781),giinliik internet kullanimi1 1 saatten az olanlarin giiven puanlarindan
(3,394 + 0,968) yiiksek bulunmustur. Glinliik internet kullanimi 4-5 saat olanlarin

giiven puanlart (3,850 + 0,704), giinliik internet kullanimi 1 saatten az olanlarin
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giiven puanlarindan (3,394 + 0,968) yiiksek bulunmustur. Giinliik internet kullanimi1
2-3 saat olanlarin giiven puanlari (3,806 + 0,781), glinliik internet kullanimi 6-7 saat
olanlarin giiven puanlarindan (3,100 = 1,070) yiiksek bulunmustur. Giinliik internet
kullanim1 4-5 saat olanlarin giiven puanlar1 (3,850 + 0,704), giinliik internet
kullanimi 6-7 saat olanlarin giiven puanlarindan (3,100 + 1,070) yiiksek
bulunmustur.

Giinlik internet kullanimi 2-3 saat olanlarin giiven puanlart (3,806 =+
0,781), gilinliik internet kullanim1 7 saatten fazla olanlarin giiven puanlarindan (3,318
+ 0,806) yiiksek bulunmustur. Giinliik internet kullanimi 4-5 saat olanlarin giiven
puanlar1 (3,850 + 0,704), giinliik internet kullanimi1 7 saatten fazla olanlarin giiven
puanlarindan (3,318 £ 0,806) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin fiyat avantaji puanlari ortalamalarinin giinliik
internet kullanim1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ag¢idan anlamli bulunmamustir (F=1,856;
p=0,117>0.05).

Arastirmaya katilan miisterilerin kampanyalarin etkisi puanlar1 ortalamalarinin
giinliik internet kullanim1 degiskenine gore anlamli bir farkhilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmamustir (F=1,789; p=0,130>0.05).

Aragtirmaya katilan miisterilerin miisteri iletisimi puanlari ortalamalarinin
giinliik internet kullanimi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar: arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur
(F=5,675; p=0<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayici
post-hoc analizi yapilmistir. Giinliik internet kullanimi 2-3 saat olanlarin miisteri
iletisimi puanlar1 (2,622 + 1,215), giinliik internet kullanim1 1 saatten az olanlarin
miisteri iletigimi puanlarindan (2,227 + 1,146) yiiksek bulunmustur. Giinliik internet
kullanimi 4-5 saat olanlarin miisteri iletisimi puanlart (3,049 + 1,266), giinliik
internet kullanim1 1 saatten az olanlarin miisteri iletisimi puanlarindan (2,227 +
1,146) yiliksek bulunmustur. Giinliik internet kullanimi 6-7 saat olanlarin miisteri

iletisimi puanlan (2,742 £ 1,264), giinliikk internet kullanimi 1 saatten az olanlarin
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miisteri iletigimi puanlarindan (2,227 + 1,146) yiiksek bulunmustur. Giinliik internet
kullanimi 4-5 saat olanlarin miisteri iletisimi puanlart (3,049 + 1,266), glinliik
internet kullanimi 2-3 saat olanlarin miisteri iletisimi puanlarindan (2,622 + 1,215)
yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin tutum puanlar1 ortalamalarinin gilinliik internet
kullanimi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=6,430; p=0<0.05).
Farkliliklarin  kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayict post-hoc analizi
yapilmistir. Giinlik internet kullanimi 2-3 saat olanlarin tutum puanlart (4,034 +
0,810), giinliik internet kullanimi1 1 saatten az olanlarin tutum puanlarindan (3,804 +
0,835) yiiksek bulunmustur. Giinliik internet kullanimi 4-5 saat olanlarin tutum
puanlar1 (4,343 + 0,592), giinliik internet kullanimi 1 saatten az olanlarin tutum
puanlarindan (3,804 + 0,835) yiiksek bulunmustur. Giinliik internet kullanimi 4-5
saat olanlarm tutum puanlar (4,343 + 0,592), giinliik internet kullanim1 2-3 saat
olanlarin tutum puanlarindan (4,034 + 0,810) yiiksek bulunmustur. Giinliik internet
kullanim1 4-5 saat olanlarin tutum puanlart (4,343 + 0,592), giinliik internet
kullanimi1 6-7 saat olanlarin tutum puanlarindan (3,984 + 0,793) yiiksek bulunmustur.
Giinliik internet kullanimi 4-5 saat olanlarin tutum puanlari (4,343 + 0,592), giinliik
internet kullanimi1 7 saatten fazla olanlarin tutum puanlarindan (3,917 + 0,849)
yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin erigebilirlik puanlari ortalamalarinin giinliik
internet kullanimi1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmamustir (F=1,294;
p=0,272>0.05).

Arastirmanin Altinct Hipotezi;

HO=""Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile
haberdar olma arasinda anlamli bir fark yoktur.”’iken

H6=""Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile
haberdar olma arasinda anlamli bir fark vardir *’seklindedir.

Aragtirmanin altinct hipotezi Anova ile test edilmistir. Sonuglar asagidaki

gibidir.

85



Tablo 3.10: Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorlerin haberdar olmasindaki araciya
gore ortalamalart.

Grup N Ort Ss F p Fark
Arkadas Araciligryla 110 | 4,259 | 0,684
Aile Araciligiyla 37 | 4,305 | 0,871
] ) Internet Reklamlari 196 | 4,379 | 0,752
Fonksiyonellik 1,593 | 0,161
Gazete Reklamlari 10 | 3,950 | 0,587
Mailler 20 | 4,390 | 0,446
Televizyon Reklamlari 34 | 4,079 | 0,924
Arkadas Araciligryla 110 | 3,799 | 0,664 1>4
Aile Araciligiyla 37 | 3,700 | 0,844 g 2 j
Internet Reklamlari 196 | 3,663 | 0,898 5> 4
Giiven 7,090 | 0,000
Gazete Reklamlari 10 | 2,756 | 0,740 ; > g
] >
Mailler 20 | 3,894 | 0,752 3>6
Televizyon Reklamlari 34 | 3,026 | 1,047 5>6
Arkadas Araciligiyla 110 | 3,700 | 0,833
Aile Araciligiyla 37 | 3,905 | 0,806 3>1
; : internet Reklamlart 196 | 4,027 | 0,924 2>6
Fiyat Avantaji 4143 |1 0,001 | 3>6
Gazete Reklamlari 10 | 4,033 | 0,845 456
Mailler 20 | 4,025 | 0,740 5>6
Televizyon Reklamlari 34 3,407 | 0,942
Arkadas Araciligiyla 110 | 3,450 | 1,228
Aile Araciligiyla 37 | 3,568 | 1,220
Internet Reklamlart 196 | 3,717 | 1,286
Kampanyalarin Etkisi 1,004 | 0,415
Gazete Reklamlari 10 | 3,750 | 0,486
Mailler 20 | 3,700 | 1,271
Televizyon Reklamlari 34 | 3,338 | 1,364
Arkadas Araciligryla 110 | 2,386 | 1,112
Aile Araciligiyla 37 | 2,635 | 1,165 g 2 i
o Internet Reklamlari 196 | 2,763 | 1,301 5>2
Miisteri Iletisimi 6,008 | 0,000
Gazete Reklamlari 10 | 2,950 | 0,725 g > g
) >
Mailler 20 | 3,725 | 1,186 5>6
Televizyon Reklamlari 34 2,103 | 1,186
Arkadas Araciligiyla 110 | 3,927 | 0,809 3>1
Aile Araciligiyla 37 | 3,960 | 0,839 g > %
Internet Reklamlari 196 | 4,185 | 0,751 3>4
Tutum 5,766 | 0,000
Gazete Reklamlari 10 | 3,675 | 0,578 ? > g
) >
Mailler 20 | 4,450 | 0,529 3>6
Televizyon Reklamlari 34 | 3,603 | 0,791 5>6
Arkadas Araciligiyla 110 | 3,996 | 0,957
Aile Araciligiyla 37 | 4,257 | 0,940
Internet Reklamlari 196 | 4,059 | 1,072
Erigebilirlik 1,508 | 0,186
Gazete Reklamlari 10 3,600 | 0,658
Mailler 20 | 4,475 | 0,638
Televizyon Reklamlart 34 | 3,956 | 1,215
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Analiz sonucuna gore; Arastirmaya katilan miisterilerin fonksiyonellik
puanlar1 ortalamalarinin haberdar olmasindaki araci degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan
anlamli  bulunmamistir (F=1,593; p=0,161>0.05).Arastirmada giliven, fiyat
avantaji, musteri iletisimi, tutum arasinda anlamli fark olmasina ragmen diger
faktorler arasinda anlamli bir fark bulunamamistir. Dolayisiyla HO kabul
edilmistir.

Arastirmaya katilan miisterilerin giiven puanlari ortalamalarinin haberdar
olmasindaki araci degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=7,090;
p=0<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayic1 post-hoc
analizi yapilmistir. Haberdar olmasindaki araci arkadas araciligiyla olanlarin
giiven puanlart (3,799 + 0,664), haberdar olmasindaki araci gazete reklamlari
olanlarin giiven puanlarindan (2,756 + 0,740) yiiksek bulunmustur. Haberdar
olmasindaki aract aile araciligiyla olanlarin giiven puanlart (3,709 +
0,844), haberdar  olmasindaki araci gazete reklamlar1  olanlarin  giiven
puanlarindan (2,756 + 0,740) yiiksek bulunmustur. Haberdar olmasindaki araci
internet reklamlar1 olanlarin giiven puanlart (3,663 + 0,898), haberdar
olmasindaki araci gazete reklamlar1 olanlarin giiven puanlarindan (2,756 + 0,740)
yiiksek bulunmustur. Haberdar olmasindaki aracit mailler olanlarin giiven puanlari
(3,894 + 0,752), haberdar olmasindaki araci gazete reklamlari olanlarin giiven
puanlarindan (2,756 + 0,740) yiiksek bulunmustur. Haberdar olmasindaki
aract arkadas araciligiyla olanlarin giiven puanlart (3,799 + 0,664), haberdar
olmasindaki araci televizyon reklamlar1 olanlarin giiven puanlarindan (3,026 +
1,047) yiiksek bulunmustur. Haberdar olmasindaki araci aile araciligiyla olanlarin
giiven puanlari (3,709 + 0,844), haberdar olmasindaki araci televizyon reklamlari
olanlarin giiven puanlarindan (3,026 £+ 1,047) yiiksek bulunmustur. Haberdar
olmasindaki araci internet reklamlar1 olanlarin giiven puanlart (3,663 + 0,898),
haberdar olmasindaki araci televizyon reklamlar1 olanlarin giiven puanlarindan

(3,026 + 1,047) yiiksek bulunmustur. Haberdar olmasindaki araci mailler
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olanlarin giiven puanlart (3,894 + 0,752), haberdar olmasindaki araci televizyon
reklamlar1 olanlarin giiven puanlarindan (3,026 + 1,047) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin fiyat avantaji puanlar1 ortalamalarinin
haberdar olmasindaki araci degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh
bulunmustur (F=4,143; p=0.001<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek
amaciyla tamamlayict post-hoc analizi yapilmistir. Haberdar olmasindaki
araci internet reklamlart olanlarin fiyat avantaji puanlart (4,027 + 0,924),
haberdar olmasindaki araci arkadas aracilifiyla olanlarin fiyat avantaji
puanlarindan (3,700 + 0,833) yiiksek bulunmustur. Haberdar olmasindaki araci
aile araciligiyla olanlarin fiyat avantaji puanlart (3,905 + 0,806), haberdar
olmasindaki araci televizyon reklamlari olanlarin fiyat avantaji puanlarindan
(3,407 = 0,942) vyiiksek bulunmustur. Haberdar olmasindaki araci internet
reklamlari olanlarin fiyat avantaji puanlar1 (4,027 + 0,924), haberdar olmasindaki
araci televizyon reklamlari olanlarin fiyat avantaji puanlarindan (3,407 + 0,942)
yiiksek bulunmustur. Haberdar olmasindaki araci gazete reklamlari olanlarin fiyat
avantaji puanlar1 (4,033 + 0,845), haberdar olmasindaki araci televizyon
reklamlar1 olanlarin fiyat avantaji puanlarindan (3,407 =+ 0,942) yiiksek
bulunmustur. Haberdar olmasindaki araci mailler olanlarin fiyat avantaji puanlari
(4,025 £ 0,740), haberdar olmasindaki araci televizyon reklamlari olanlarin fiyat
avantaji puanlarindan (3,407 + 0,942) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya  katilan  miisterilerin  kampanyalarin  etkisi  puanlari
ortalamalarinin haberdar olmasindaki araci degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmamistir (F=1,004; p=0,415>0.05).

Aragtirmaya katilan miisterilerin miisteri iletisimi puanlar1 ortalamalarinin
haberdar olmasindaki araci degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh

bulunmustur (F=6,008; p=0<0.05). Farkliliklarin kaynaklarim1 belirlemek
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amaciyla tamamlayict post-hoc analizi yapilmistir. Haberdar olmasindaki
araci internet reklamlar1 olanlarin miisteri iletisimi puanlari (2,763 + 1,301),
haberdar olmasindaki araci arkadas aracilifiyla olanlarin miisteri iletisimi
puanlarindan (2,386 + 1,112) yiiksek bulunmustur.

Haberdar olmasindaki araci mailler olanlarin miisteri iletisimi puanlar
(3,725 + 1,186), haberdar olmasindaki araci1 arkadas araciligiyla olanlarin miisteri
iletisimi  puanlarindan (2,386 + 1,112) vyiiksek bulunmustur. Haberdar
olmasindaki araci mailler olanlarin misteri iletisimi puanlar1 (3,725 + 1,186),
haberdar olmasindaki araciaile aracilifiyla olanlarin  misteri iletisimi
puanlarindan (2,635 + 1,165) yiiksek bulunmustur. Haberdar olmasindaki
aract mailler olanlarin misteri iletisimi puanlart (3,725 + 1,186), haberdar
olmasindaki araci internet reklamlart olanlarin miisteri iletisimi puanlarindan
(2,763 = 1,301) vyiiksek bulunmustur. Haberdar olmasindaki araci internet
reklamlar1 olanlarin miisteri iletisimi puanlar1 (2,763 + 1,301), haberdar
olmasindaki araci televizyon reklamlar1 olanlarin miisteri iletisimi puanlarindan
(2,103 £ 1,186) vyiikksek bulunmustur. Haberdar olmasindaki araci mailler
olanlarin miisteri iletisimi puanlar1 (3,725 + 1,186), haberdar olmasindaki araci
televizyon reklamlari olanlarin miisteri iletisimi puanlarindan (2,103 £+ 1,186)
yuksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan miisterilerin tutum puanlar1 ortalamalarinin haberdar
olmasindaki araci degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmustur (F=5,766;
p=0<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc
analizi yapilmigtir. Haberdar olmasindaki araci internet reklamlart olanlarin tutum
puanlar1 (4,185 + 0,751), haberdar olmasindaki araci arkadas araciligiyla
olanlarin tutum puanlarindan (3,927 + 0,809) yiiksek bulunmustur. Haberdar
olmasindaki aract Mailler olanlarin tutum puanlar1 (4,450 + 0,529), haberdar
olmasindaki araci Arkadas araciligiyla olanlarin tutum puanlarindan (3,927 +
0,809) yiiksek bulunmustur. Haberdar olmasindaki araci mailler olanlarin tutum
puanlar1 (4,450 + 0,529), haberdar olmasindaki araci aile araciligiyla olanlarin

tutum puanlarindan (3,960 + 0,839) yiiksek bulunmustur. Haberdar olmasindaki
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aract internet reklamlari olanlarin tutum puanlart (4,185 + 0,751), haberdar
olmasindaki araci gazete reklamlar1 olanlarin tutum puanlarindan (3,675 £ 0,578)
yiikksek bulunmustur. Haberdar olmasindaki aract mailler olanlarin tutum puanlari
(4,450 + 0,529), haberdar olmasindaki araci gazete reklamlari olanlarin tutum
puanlarindan (3,675 + 0,578) yiiksek bulunmustur. Haberdar olmasindaki
araci arkadas araciligiyla olanlarin tutum puanlar1 (3,927 + 0,809), haberdar
olmasindaki araci televizyon reklamlari olanlarin tutum puanlarindan (3,603 +
0,791) yiiksek bulunmustur. Haberdar olmasindaki araci internet reklamlari
olanlarin tutum puanlar1 (4,185 £ 0,751), haberdar olmasindaki araci televizyon
reklamlar1  olanlarin  tutum  puanlarindan (3,603 + 0,791) yiiksek
bulunmustur. Haberdar olmasindaki araci mailler olanlarin tutum puanlar1 (4,450
+ 0,529), haberdar olmasindaki araci televizyon reklamlari olanlarin tutum
puanlarindan (3,603 £ 0,791) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin erigebilirlik puanlarit ortalamalarinin
haberdar olmasindaki araci degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalart arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmamistir (F=1,508; p=0,186>0.05).

Arastirmanin Yedinci Hipotezi;

HO=""Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile
haftalik ziyaret etme arasinda anlamli bir fark yoktur. ’iken

H7=""Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile
haftalik ziyaret etme arasinda anlamli bir fark vardir.”” seklindedir.

Arastirmanin yedinci hipotezi Anova ile test edilmistir. Sonuglar asagidaki
gibidir.
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Tablo 3.11: Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorlerin haftalik ziyaret gore ortalamalari.

Grup N Ort Ss F p Fark
1-3 Kez 249 | 4,243 | 0,757
4-6 Kez 89 4,439 | 0,693
Fonksiyonellik 7-9 Kez 42 4,383 | 0,650 1,413 0,229
10-12 Kez 16 4,213 | 0,866
13 Kez Ve tizeri 11 | 4,446 | 1,089
1-3 Kez 249 | 3,563 | 0,927
4-6 Kez 89 | 3,765 | 0,776
Gliven 7-9 Kez 42 3,704 | 0,821 1,456 0,215
10-12 Kez 16 3,924 | 0,532
13 Kez Ve lizeri 11 3,707 0,727
1-3 Kez 249 | 3,791 | 0,950
4-6 Kez 89 | 3,886 | 0,832
Fiyat Avantaji 7-9 Kez 42 | 4179 | 0,611 2,470 0,044 | 3>1
10-12 Kez 16 | 4,156 | 0,804
13 Kez Ve lizeri 11 4,167 1,011
1-3 Kez 249 | 3,382 | 1,271
4-6 Kez 89 3,871 | 1,147
Kampanyalarin Etkisi 7-9 Kez 42 4,155 1,113 5,519 0,000 g z 1
10-12 Kez 16 3,750 [ 1,278
13 Kez Ve tizeri 11 4,000 1,323
1-3 Kez 249 | 2,388 | 1,196 951
4-6 Kez 89 2,809 [ 1,212 3>1
Milsteri letisimi 7-9 Kez 42 | 3452 | 1168 | 10109 | 0000 | #27
10-12 Kez 16 3,000 | 1,317 3>2
13 Kez Ve tizeri 11 3,591 | 1,091 >>2
1-3 Kez 249 | 3,906 | 0,816
4-6 Kez 89 | 4,236 | 0,663 951
Tutum 7-9 Kez 42 | 4,393 | 0,600 6,182 0,000 [ 3>1
10-12 Kez 16 | 4,031 | 0,978 >>1
13 Kez Ve tizeri 11 4,409 | 0,701
1-3 Kez 249 | 3,984 | 1,028
4-6 Kez 89 4,101 | 1,020
Erisebilirlik 7-9 Kez 42 4,179 | 0,949 1,583 0,178
10-12 Kez 16 4,344 1,028
13 Kez Ve tizeri 11 4,591 1,044

Analiz sonucuna gore; Arastirmaya katilan miisterilerin fonksiyonellik puanlari

ortalamalarinin haftalik ziyaret degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
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gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalart arasindaki fark istatistiksel acgidan anlamli
bulunmamustir (F=1,413; p=0,229>0.05). Arastirmada fiyat avantaji, kampanyalarin
etkisi, miisteri iletisimi, tutum arasinda anlamli fark olmasina ragmen diger faktorler
arasinda anlamli bir fark bulunamamigtir. Dolayisiyla HO kabul edilmistir.

Arastirmaya katilan miisterilerin giiven puanlar1 ortalamalarinin haftalik ziyaret
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (F=1,456; p=0,215>0.05).

Arastirmaya katilan miisterilerin fiyat avantaji puanlar1 ortalamalarinin haftalik
ziyaret degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmustur (F=2,470; p=0.044<0.05).
Farkliliklarin  kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayict post-hoc analizi
yapilmistir. Haftalik ziyaret 7-9 kez olanlarin fiyat avantaji puanlart (4,179 +
0,611), haftalik ziyaret 1-3 kez olanlarin fiyat avantaji puanlarindan (3,791 + 0,950)
yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin kampanyalarin etkisi puanlar1 ortalamalarinin
haftalik ziyaret degiskenine goére anlamli bir farklilhik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=5,519;
p=0<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc
analizi yapilmistir. Haftalik ziyaret 4-6 kez olanlarin kampanyalarin etkisi puanlari
(3,871 £ 1,147), haftalik ziyaret 1-3 kez olanlarin kampanyalarin etkisi puanlarindan
(3,382 + 1,271) yiiksek bulunmustur. Haftalik ziyaret 7-9 kez olanlarin
kampanyalarin etkisi puanlar1 (4,155 + 1,113), haftalik ziyaret 1-3 kez olanlarin
kampanyalarin etkisi puanlarindan (3,382 + 1,271) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin miisteri iletisimi puanlar1 ortalamalarinin
haftalik ziyaret degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=10,109;
p=0<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc

analizi yapilmstir. Haftalik ziyaret 4-6 kez olanlarin misteri iletisimi puanlar (2,809
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+ 1,212),haftalik ziyaret 1-3 kez olanlarin miisteri iletisimi puanlarindan (2,388 =+
1,196) yiiksek bulunmustur. Haftalik ziyaret 7-9 kez olanlarin miisteri iletisimi
puanlar1 (3,452 + 1,168), haftalik ziyaret 1-3 kez olanlarin miisteri iletisimi
puanlarindan (2,388 + 1,196) yiikksek bulunmustur. Haftalik ziyaret 10-12 kez
olanlarin miisteri iletisimi puanlar1 (3,000 £+ 1,317), haftalik ziyaret 1-3 kez olanlarin
misteri iletisimi puanlarmdan (2,388 + 1,196) yiiksek bulunmustur. Haftalik
ziyaret 13 kez ve tizeri olanlarin miisteri iletisimi puanlar1 (3,591 + 1,091), haftalik
ziyaret 1-3 kez olanlarin miisteri iletisimi puanlarindan (2,388 + 1,196) yiiksek
bulunmustur. Haftalik ziyaret 7-9 kez olanlarin miisteri iletisimi puanlart (3,452 +
1,168), haftalik ziyaret 4-6 kez olanlarin miisteri iletisimi puanlarindan (2,809 +
1,212) yiiksek bulunmustur. Haftalik ziyaret 13 kez ve iizeri olanlarin miisteri
iletisimi puanlari (3,591 + 1,091), haftalik ziyaret 4-6 kez olanlarin miisteri iletigimi
puanlarindan (2,809 + 1,212) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin tutum puanlart ortalamalarinin haftalik ziyaret
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=6,182; p=0<0.05). Farkliliklarin
kaynaklarii belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Haftalik
ziyaret 4-6 kez olanlarin tutum puanlart (4,236 + 0,663), haftalik ziyaret 1-3 kez
olanlarin tutum puanlarindan (3,906 + 0,816) yiiksek bulunmustur. Haftalik
ziyaret 7-9 kez olanlarin tutum puanlar1 (4,393 + 0,600), haftalik ziyaret 1-3 kez
olanlarin tutum puanlarindan (3,906 + 0,816) yiiksek bulunmustur. Haftalik
ziyaret 13 kez ve tizeri olanlarin tutum puanlari (4,409 + 0,701), haftalik ziyaret 1-3
kez olanlarin tutum puanlarindan (3,906 = 0,816) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin erisebilirlik puanlar1 ortalamalarinin haftalik
ziyaret degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmamustir (F=1,583; p=0,178>0.05).

Arastirmanin Sekizinci Hipotezi;

HO=""Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile
egitim arasinda anlamli bir fark yoktur. ‘iken

H8=""Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile

egitim arasinda anlamli1 bir fark vardir’’seklindedir.
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Arastirmanin sekizinci hipotezi Anova ile test edilmistir. Sonuglar asagidaki

gibidir

Tablo 3.12: Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorlerin egitim durumuna gore
ortalamalari.

Grup N Ort Ss F p Fark
Lise Ve Alt1 67 4,313 0,877
On lisans 83 | 4,307 | 0,745
Fonksiyonellik 0,091 0,965
Lisans 239 4,295 0,729
Lisans Ustii 18 4,389 0,557
Lise Ve Alt1 67 3,444 1,071
On lisans 83 3,809 0,816
Giiven 2,219 0,085
Lisans 239 | 3,631 0,827
Lisans Ustii 18 3,698 0,746
Lise Ve Alt1 67 3,856 0,941
On lisans 83 4,129 0,829
Fiyat Avantaji 2,855 0,037 2>3
Lisans 239 | 3,799 0,893
Lisans Ustii 18 3,806 0,974
Lise Ve Alt1 67 3,776 1,194
On lisans 83 3,434 1,345
Kampanyalarin Etkisi 1,753 0,156
Lisans 239 | 3,573 1,233
Lisans Ustii 18 4,056 1,327
Lise Ve Alt1 67 2,388 1,161
L 2>1
) On lisans 83 2,892 1,350 4>1
Miisteri Iletigimi 4,479 0,004 253
Lisans 239 2,577 1,197
4>3
Lisans Ustii 18 3,389 1,461
Lise Ve Altx 67 3,903 0,844
On lisans 83 4,172 0,828
Tutum 1,446 0,229
Lisans 239 | 4,045 0,740
Lisans Ustii 18 4,028 0,970
Lise Ve Alt1 67 4,075 1,274
On lisans 83 3,928 1,085
Erisebilirlik 0,594 0,619
Lisans 239 4,100 0,920
Lisans Ustii 18 4,083 0,989
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Analiz sonucuna gore; Arastirmaya katilan miisterilerin fonksiyonellik
puanlar1 ortalamalarinin egitim durumu degiskenine goére anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmamistir (F=0,091; p=0,965>0.05). Arastirmada fiyat avantaji ve miisteri
iletisimi arasinda anlaml fark olmasina ragmen diger faktorler arasinda anlamli bir
fark bulunmamustir. Dolayisiyla HO kabul edilmistir.

Arastirmaya katilan miisterilerin giiven puanlar1 ortalamalarinin egitim
durumu degiskenine gdére anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki  fark istatistiksel ac¢idan anlamli  bulunmamistir  (F=2,219;
p=0,085>0.05).

Arastirmaya katilan misterilerin fiyat avantaji puanlari ortalamalarinin egitim
durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmustur (F=2,855; p=0.037<0.05).
Farkliliklarin  kaynaklarin1 belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi
yapilmustir. Egitim durumu On lisans olanlarin fiyat avantaji puanlari (4,129 +
0,829), egitim durumu Lisans olanlarin fiyat avantaji puanlarindan (3,799 + 0,893)
yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya  katilan  miisterilerin  kampanyalarin  etkisi  puanlari
ortalamalarinin egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamh
bulunmamistir (F=1,753; p=0,156>0.05).

Arastirmaya katilan miisterilerin miisteri iletisimi puanlar1 ortalamalarinin
egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamli bulunmustur (F=4,479;
p=0.004<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla tamamlayict post-
hoc analizi yapilmistir. Egitim durumu 6n lisans olanlarin miisteri iletisimi puanlari
(2,892 £ 1,350),egitim durumu lise ve alt1 olanlarin miisteri iletisimi puanlarindan

(2,388 + 1,161) yiiksek bulunmustur. Egitim durumu lisans tistii olanlarin miisteri
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iletisimi puanlar1 (3,389 + 1,461), egitim durumu lise ve alt1 olanlarin miisteri
iletisimi puanlarindan (2,388 + 1,161) yiiksek bulunmustur. Egitim durumu 6n
lisans olanlarin miisteri iletisimi puanlar1 (2,892 + 1,350), egitim durumu lisans
olanlarin musteri iletisimi puanlarindan (2,577 + 1,197) yiiksek bulunmustur.
Egitim durumu lisans {stli olanlarin miisteri iletisimi puanlari (3,389 + 1,461),
egitim durumu lisans olanlarin misteri iletisimi puanlarindan (2,577 + 1,197)
yiliksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin tutum puanlar1 ortalamalarinin egitim
durumu degiskenine gdére anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki  fark istatistiksel a¢idan anlamli  bulunmamistir  (F=1,446;
p=0,229>0.05).

Arastirmaya katilan miisterilerin erigebilirlik puanlari ortalamalarinin egitim
durumu degiskenine gdre anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki  fark istatistiksel agidan anlamli  bulunmamistir  (F=0,594;
p=0,619>0.05).

Arastirmanin Dokuzuncu Hipotezi;

HO=""Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktdrler ile
egitim arasinda anlamli bir fark yoktur.’’iken

H9=""Tiiketicilerin 0zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile
egitim arasinda anlamli bir fark vardir.”” seklindedir.

Arastirmanin dokuzuncu hipotezi Anova ile test edilmistir. Sonuglar

asagidaki gibidir.
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Tablo 3.13: Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorlerin meslege gore ortalamalart.

Grup N | Ort Ss F p Fark
Kamu Sektorii 183 14,513 |0,618 1>2
Ozel Sektor 95 |4,158 |0,686 i 2 g
] . Esnaf / Serbest Meslek | 28 (3,921 |0,869 5>3
Fonksiyonellik ” - 8,289 0,000
Ogrenci 71 4,072 0,880 é > 1
) >
Emekli 21 (4,624 (0,745 1>6
Ev Hanimi 9 13,922 10,960 5>6
Kamu Sektorii 183 13,873 10,771 1>2
Ozel Sektor 95 (3,515 (0,833 % ¢ g
Esnaf / Serbest Meslek | 28 (3,115 (1,084 4>3
Giiven Ogrenci 71 13,596 (0,745 | g 246 |0.000 i > i
: , , >
Emekli 21 (2,974 (1,261 1>5
2>5
Ev Hanimu 9 |3,753 10,633 4>5
6>5
Kamu Sektorti 183 14,143 |0,834
Ozel Sektor 95 13,791 10,841 1>2
, . Esnaf / Serbest Meslek | 28 {3,649 |1,123 1>3
Fiyat Avantaji " 7 9,118 |0,000 1>4
Ogrenci 71 13,380 |0,863 254
Emekli 21 [4,008 (0,688 5>4
Ev Hanimu 9 13,648 10,818
Kamu Sektorii 183 (3,754 |1,319
Ozel Sektor 95 13,484 11,213
~|Esnaf/ Serbest Meslek | 28 |3,661 |1,225
Kampanyalarin Etkisi [ § 1,186 |0,315
Ogrenci 71 (3,416 (1,112
Emekli 21 (3,381 (1,303
Ev Hanim 9 |3,444 11,488
Kamu Sektori 183 12,730 |1,388
Ozel Sektor 95 (2,700 (1,080 6>3
. |Esnaf/ Serbest Meslek | 28 |2,286 |1,228 1>5
Miisteri Iletisimi " - 2,468 10,032 2>5
Ogrenci 71 12,641 11,093 4>5
Emekli 21 (1,929 (1,186 6>5
Ev Hanimu 9 (3,222 |0,712
Kamu Sektorii 183 14,368 | 0,622 1>2
Ozel Sektor 95 (3,792 |0,771 ; 2 g
Esnaf / Serbest Meslek | 28 3,464 (0,930 4>3
Tutum " - 14,171 (0,000
Ogrenci 71 |3,856 0,845 ? > i
; >
Emekli 21 (3,929 (0,643 1>5
Ev Hanimi 9 13,806 10,908 1>6
Kamu Sektorii 183 14,189 |0,903
Ozel Sektor 95 (3,953 (1,011 559
o Esnaf / Serbest Meslek | 28 (3,839 |1,195 5>3
Erisebilirlik ~ - 2,655 10,022
Ogrenci 71 13,859 11,196 é > i
>
Emekli 21 (4,524 (0,928
Ev Hanimu 9 |3,778 11,121
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Analizlerin sonucuna gore; Arastirmaya katilan misterilerin fonksiyonellik
puanlart ortalamalarinin meslek degiskenine goére anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur
(F=8,289; p=0<0.05).Arastirmada alt1 faktorde anlamli fark bulunmasina ragmen
dordiincii faktor olan kampanyalarin etkisi arasinda anlamli bir fark bulunamamastir.
Dolayisiyla H9 kabul edilmistir.

Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayicit post-hoc analizi
yapilmigtir. Meslek kamu sektorii  olanlarin  fonksiyonellik puanlart (4,513 =+
0,618), meslek 6zel sektor olanlarin fonksiyonellik puanlarindan (4,158 + 0,686)
yiksek bulunmustur. Meslek emekli olanlarin fonksiyonellik puanlar1 (4,624 +
0,745), meslek 6zel sektor olanlarin fonksiyonellik puanlarindan (4,158 + 0,686)
yiiksek bulunmustur. Meslek kamu sektorii olanlarin fonksiyonellik puanlari (4,513 +
0,618), meslek esnaf / serbest meslek olanlarin fonksiyonellik puanlarindan (3,921 +
0,869) yiiksek bulunmustur. Meslek emekli olanlarin fonksiyonellik puanlari (4,624
+ 0,745), meslek esnaf / serbest meslek olanlarin fonksiyonellik puanlarindan (3,921
+ 0,869) yiiksek bulunmustur. Meslek kamu sektorii olanlarin fonksiyonellik puanlari
(4,513 £ 0,618), meslek 6grenci olanlarin fonksiyonellik puanlarindan (4,072 +
0,880) yiiksek bulunmustur. Meslek emekli olanlarin fonksiyonellik puanlar (4,624
+ 0,745), meslek 6grenci olanlarin fonksiyonellik puanlarindan (4,072 £+ 0,880)
yiiksek bulunmustur. Meslek kamu sektorii olanlarin fonksiyonellik puanlari (4,513 +
0,618), meslek ev hanimi olanlarin fonksiyonellik puanlarindan (3,922 + 0,960)
yiiksek bulunmustur. Meslek emekli olanlarin fonksiyonellik puanlart (4,624 =+
0,745), meslek ev hanimi olanlarin fonksiyonellik puanlarindan (3,922 + 0,960)
yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin gliven puanlar1 ortalamalarinin meslek
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=8,246; p=0<0.05). Farkliliklarin
kaynaklarm1 belirlemek amaciyla tamamlayict post-hoc analizi yapilmistir.
Meslek kamu sektorii olanlarin giiven puanlart (3,873 + 0,771), meslek 6zel sektor

olanlarin giiven puanlarindan (3,515 + 0,833) yiiksek bulunmustur.
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Meslek kamu sektorii olanlarin giiven puanlari (3,873 + 0,771), meslek esnaf /
serbest meslek olanlarin giiven puanlarindan (3,115 £ 1,084) yiiksek bulunmustur.
Meslek 6zel sektor olanlarin giiven puanlart (3,515 + 0,833),meslek esnaf / serbest
meslek olanlarin  giiven puanlarindan (3,115 =+ 1,084) yiiksek bulunmustur.
Meslek 6grenci olanlarin giiven puanlart (3,596 £ 0,745), meslek esnaf / serbest
meslek olanlarin giiven puanlarindan (3,115 £ 1,084) yiiksek bulunmustur.
Meslek ev hanim1 olanlarin giiven puanlar1 (3,753 + 0,633), meslek esnaf / serbest
meslek olanlarin giiven puanlarindan (3,115 £+ 1,084) yiiksek bulunmustur. Meslek
kamu sektorii olanlarin giiven puanlart (3,873 £+ 0,771), meslek 6grenci olanlarin
giiven puanlarindan (3,596 + 0,745) yiiksek bulunmustur. Meslek kamu sektorii
olanlarin gliven puanlari (3,873 + 0,771), meslek emekli olanlarin giiven
puanlarindan (2,974 + 1,261) yiikksek bulunmustur. Meslek 6zel sektor olanlarin
giiven puanlart (3,515 + 0,833), meslek emekli olanlarin giiven puanlarindan (2,974
+ 1,261) yiiksek bulunmustur. Meslek 6grenci olanlarin giiven puanlar1 (3,596 =+
0,745), meslek emekli olanlarin giiven puanlarindan (2,974 + 1,261) yiiksek
bulunmustur. Meslek ev  hanimi olanlarin  giiven puanlarnt (3,753 + 0,633),
meslek emekli olanlarin giiven puanlarindan (2,974 + 1,261) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin fiyat avantaji puanlari ortalamalarinin meslek
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari arasindaki
fark istatistiksel ag¢idan anlamli bulunmustur (F=9,118; p=0<0.05). Farkliliklarin
kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayic1 post-hoc analizi yapilmistir. Meslek
kamu sektorii olanlarin fiyat avantaji puanlar (4,143 + 0,834), meslek 6zel sektor
olanlarmn fiyat avantaji puanlarindan (3,791 + 0,841) yiiksek bulunmustur. Meslek
kamu sektorii olanlarin fiyat avantaji puanlar (4,143 £ 0,834), meslek esnaf / serbest
meslek olanlarin fiyat avantaji puanlarindan (3,649 + 1,123) yiiksek bulunmustur.
Meslek kamu sektorii olanlarin  fiyat avantaji puanlarni (4,143 £ 0,834),
meslek d6grenci olanlarin fiyat avantaji puanlarindan (3,380 + 0,863) yiiksek
bulunmustur. Meslek 6zel sektor olanlarin fiyat avantaji puanlart (3,791 + 0,841),
meslek 6grenci olanlarin fiyat avantaji puanlarindan (3,380 + 0,863) yiiksek
bulunmustur. Meslek emekli olanlarin fiyat avantaji puanlari (4,008 + 0,688),
meslek 6grenci olanlarin fiyat avantaji puanlarindan (3,380 + 0,863) yiiksek

bulunmustur.
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Arastirmaya katilan miisterilerin kampanyalarin etkisi puanlar1 ortalamalarinin
meslek degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir (F=1,186; p=0,315>0.05).

Aragtirmaya katilan misterilerin miisteri iletisimi puanlari ortalamalarinin
meslek degiskenine gdre anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=2,468; p=0.032<0.05).
Farkliliklarin  kaynaklarin1 belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi
yapilmistir. Meslek ev hanimi olanlarin miisteri iletisimi puanlart (3,222 + 0,712),
meslek esnaf / serbest meslek olanlarin misteri iletisimi puanlarindan (2,286 =+
1,228) yiiksek bulunmustur. Meslek kamu sektorii olanlarin miisteri iletisimi puanlari
(2,730 £+ 1,388), meslek emekli olanlarin miisteri iletisimi puanlarindan (1,929 +
1,186) yiiksek bulunmustur. Meslek 6zel sektdr olanlarin miisteri iletisimi puanlari
(2,700 + 1,080), meslek emekli olanlarin miisteri iletisimi puanlarindan (1,929 +
1,186) yiiksek bulunmustur. Meslek 6grenci olanlarin miisteri iletisimi puanlari
(2,641 = 1,093), meslek emekli olanlarin miisteri iletisimi puanlarindan (1,929 +
1,186) yiiksek bulunmustur. Meslek ev hanimi olanlarin misteri iletisimi puanlari
(3,222 + 0,712), meslek emekli olanlarin miisteri iletisimi puanlarindan (1,929 +
1,186) yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan miisterilerin tutum puanlar1 ortalamalarinin  meslek
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=14,171; p=0<0.05). Farkliliklarin
kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayict post-hoc analizi yapilmigtir. Meslek
kamu sektorii olanlarin tutum puanlart (4,368 + 0,622), meslek Ozel sektdr olanlarn
tutum puanlarindan (3,792 + 0,771) yiiksek bulunmustur. Meslek kamu sektori
olanlarin tutum puanlar1 (4,368 £+ 0,622), meslek esnaf / serbest meslek olanlarin
tutum puanlarindan (3,464 £ 0,930) yiiksek bulunmustur.

Meslek 6zel sektér olanlarin tutum puanlart (3,792 + 0,771),meslek esnaf /
serbest meslek olanlarin tutum puanlarindan (3,464 + 0,930) yiiksek bulunmustur.
Meslek 6grenci olanlarin tutum puanlart (3,856 + 0,845), meslek esnaf / serbest

meslek olanlarin tutum puanlarindan (3,464 =+ 0,930) yiiksek bulunmustur.
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Meslek emekli olanlarin tutum puanlart (3,929 + 0,643), meslek esnaf / serbest
meslek olanlarin tutum puanlarindan (3,464 + 0,930) yiiksek bulunmustur. Meslek
kamu sektorii olanlarin tutum puanlar1 (4,368 + 0,622), meslek 6grenci olanlarin
tutum puanlarindan (3,856 + 0,845) yiiksek bulunmustur. Meslek kamu sektorii
olanlarin tutum puanlart (4,368 + 0,622), meslek emekli olanlarin tutum
puanlarindan (3,929 + 0,643) yiiksek bulunmustur. Meslek kamu sektorii olanlarin
tutum puanlart (4,368 + 0,622), meslek ev hanimi olanlarin tutum puanlarindan
(3,806 + 0,908) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin erisebilirlik puanlari ortalamalarinin meslek
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek amactyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=2,655; p=0.022<0.05). Farkliliklarin
kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Meslek
emekli olanlarin erigebilirlik puanlart (4,524 + 0,928), meslek 6zel sektor olanlarin
erigebilirlik puanlarindan (3,953 + 1,011) yiiksek bulunmustur. Meslek emekli
olanlarin erisebilirlik puanlar1 (4,524 + 0,928), meslek esnaf / serbest meslek
olanlarin erisebilirlik puanlarindan (3,839 + 1,195) yiiksek bulunmustur. Meslek
kamu sektorii olanlarmn erisebilirlik puanlart (4,189 + 0,903), meslek Ogrenci
olanlarin erisebilirlik puanlarindan (3,859 + 1,196) yiiksek bulunmustur. Meslek
emekli olanlarin erigebilirlik puanlart (4,524 + 0,928), meslek 6grenci olanlarin
erigebilirlik puanlarindan (3,859 + 1,196) yiiksek bulunmustur,

Aragtirmanin Onuncu Hipotezi;

HO=""Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile
egitim arasinda anlamli bir fark yoktur.”

H10="" Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile
egitim arasinda anlamli bir fark vardir.”’seklindedir.

Aragtirmanin onuncu hipotezi Anova ile test edilmistir. Sonuclar asagidaki

gibidir.
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Tablo 3.14: Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorlerin yasa gore ortalamalari.

Grup N Ort Ss F p Fark
18-25 137 4,262 0,779
26-35 151 4,321 0,700
Fonksiyonellik 36-45 70 4,264 0,757 1,798 0,128
46-55 36 4,289 0,904
56 Ve tizeri 13 4,831 0,063
18-25 137 3,687 0,841
26-35 151 3,709 0,824 1>5
Giliven 36-45 70 3,570 0,804 4,838 0,001 g z g
46-55 36 3,664 1,039 4>5
56 Ve tizeri 13 2,650 1,037
18-25 137 3,813 0,904
26-35 151 | 3,924 0,901
Fiyat Avantaji 36-45 70 3,836 0,899 0,428 0,789
46-55 36 3,972 1,010
56 Ve lizeri 13 3,936 0,411
18-25 137 3,566 1,193
26-35 151 | 3,596 1,280
Kampanyalarin Etkisi 36-45 70 3,686 1,286 0,143 0,966
46-55 36 3,542 1,466
56 Ve lizeri 13 3,692 1,052
18-25 137 2,788 1,200
26-35 151 2,652 1,315 1>5
Miisteri Iletisimi 36-45 70 2,586 1,161 2,614 0,035 g ; g
46-55 36 2,556 1,303 4>5
56 Ve lizeri 13 1,654 1,008
18-25 137 4,064 0,812
26-35 151 | 4,056 0,766
Tutum 36-45 70 4,061 0,771 0,289 0,885
46-55 36 3,986 0,918
56 Ve iizeri 13 3,846 0,536
18-25 137 3,931 1,182
26-35 151 | 4,106 0,840 5>1
Erisebilirlik 36-45 70 | 4064 | 1,007 | 3006 | 0018 g > g
46-55 36 4,042 1,130 5>4
56 Ve iizeri 13 4,923 0,277

Analiz sonucuna gore; Arastirmaya katilan miisterilerin fonksiyonellik puanlar

ortalamalarinin yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini
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belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (F=1,798;
p=0,128>0.05). Arastirmada giiven, miisteri iletisimi erisebilirlik faktorleri arasinda
anlamli bir fark olmasmma ragmen diger faktorler arasinda anlamli bir fark
bulunamamistir. Dolayisiyla HO kabul edilmistir.

Arastirmaya katilan miisterilerin gliven puanlart ortalamalarmin yas
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=4,838; p=0.001<0.05). Farkliliklarin
kaynaklarimi belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Yas1 18-
25 olanlarin giiven puanlart (3,687 + 0,841), yas1 56 ve iizeri olanlarin giiven
puanlarindan (2,650 + 1,037) yiiksek bulunmustur. Yasi 26-35 olanlarin giiven
puanlart (3,709 + 0,824), yas1 56 ve iizeri olanlarin giiven puanlarindan (2,650 +
1,037) yiiksek bulunmustur. Yasi 36-45 olanlarin gliven puanlart (3,570 +
0,804), yas1 56 ve lizeri olanlarin giiven puanlarindan (2,650 + 1,037) yiiksek
bulunmustur. Yasi 46-55 olanlarin giiven puanlar1 (3,664 + 1,039), yasi1 56 ve iizeri
olanlarin giiven puanlarindan (2,650 + 1,037) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin fiyat avantaji puanlar1 ortalamalarinin yas
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir (F=0,428; p=0,789>0.05).

Arastirmaya katilan miisterilerin kampanyalarin etkisi puanlar1 ortalamalarinin
yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amactyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmamustir (F=0,143; p=0,966>0.05).

Aragtirmaya katilan miisterilerin miisteri iletisimi puanlar1 ortalamalarinin yas
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=2,614; p=0.035<0.05). Farkliliklarin
kaynaklarimi belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Yas1 18-
25 olanlarim miisteri iletisimi puanlar1 (2,788 £ 1,200), yas1 56 ve {lizeri olanlarin
misteri iletisimi puanlarindan (1,654 + 1,008) yiiksek bulunmustur. Yasi1 26-35

olanlarin miisteri iletisimi puanlar1 (2,652 + 1,315), yas1 56 ve {izeri olanlarin miisteri
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iletisimi puanlarindan (1,654 + 1,008) yiiksek bulunmustur. Yasi 36-45 olanlarin
miisteri iletisimi puanlari (2,586 & 1,161), yas1 56 ve iizeri olanlarin miisteri iletisimi
puanlarindan (1,654 + 1,008) yiiksek bulunmustur.

Yas1 46-55 olanlarin miisteri iletisimi puanlari (2,556 + 1,303), yas1 56 ve tizeri
olanlarin miisteri iletisimi puanlarindan (1,654 + 1,008) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin tutum puanlart ortalamalarinin  yas
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (F=0,289; p=0,885>0.05).

Arastirmaya katilan miisterilerin erigebilirlik puanlari ortalamalarinin yas
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=3,006; p=0.018<0.05). Farkliliklarin
kaynaklarimi belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Yast 56
ve lzeri olanlarin erisebilirlik puanlart (4,923 + 0,277), yas1 18-25 olanlarin
erigebilirlik puanlarindan (3,931 + 1,182) yiiksek bulunmustur. Yasi 56 ve iizeri
olanlarin erisebilirlik puanlar1 (4,923 + 0,277), yasi 26-35 olanlarin erisebilirlik
puanlarindan (4,106 + 0,840) yiiksek bulunmustur. Yasi 56 ve fiizeri olanlarin
erigebilirlik puanlar1 (4,923 £ 0,277), yast 36-45 olanlarin erisebilirlik puanlarindan
(4,064 + 1,007) yiiksek bulunmustur. Yas1 56 ve {izeri olanlarin erisebilirlik puanlar
(4,923 + 0,277), yas1 46-55 olanlarin erisebilirlik puanlarindan (4,042 + 1,130)
yiiksek bulunmustur.

Arastirmanin On birinci Hipotezi;

HO=""Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler
cinsiyete gore farklilik gostermemektedir.”’iken

H11=""Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler
cinsiyete gore farklilik gostermektedir’ *seklindedir.

Arastirmanin on birinci hipotezi t-testiyle arastirilmistir. Sonuclar asagidaki

gibidir.
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Tablo 3.15: Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorlerin cinsiyete gore ortalamalari.

Grup N Ort Ss t p

Erkek 202 4,130 0,792

Fonksiyonellik -4,792 0,000
Kadin 205 4,477 0,663
Erkek 202 3,466 0,909

Giiven -4,060 0,000
Kadin 205 3,810 0,797
Erkek 202 3,752 0,960

Fiyat Avantaji -2,793 0,006
Kadin 205 3,998 0,817
Erkek 202 3,347 1,352

Kampanyalarin Etkisi -4,104 0,000
Kadin 205 3,849 1,107
] Erkek 202 2,421 1,216

Miisteri Iletisimi -3,661 0,000
Kadin 205 2,868 1,249
Erkek 202 3,904 0,826

Tutum -3,694 0,000
Kadin 205 4,188 0,724
Erkek 202 3,866 1,072

Erisebilirlik -3,865 0,000
Kadin 205 4,251 0,934

Analiz sonucuna gore; Arastirmaya katilan miisterilerin fonksiyonellik puanlar
ortalamalarinin  cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklihk gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (t=-4,792; p=0,000<0,05).
Kadinlarin fonksiyonellik puanlar1 (x=4,477), erkeklerin fonksiyonellik puanlarindan
(x=4,130) yiiksek bulunmustur. Dolayisiyla H10 kabul edilmistir.

Aragtirmaya katilan miisterilerin giiven puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlaml
bulunmustur (t=-4,060; p=0,000<0,05). Kadinlarin giiven puanlar1 (x=3,810),
erkeklerin giiven puanlarindan (x=3,466) yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan miisterilerin fiyat avantaji puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlaml
bulunmustur (t=-2,793; p=0,006<0,05). Kadinlarin fiyat avantaji puanlar1 (x=3,998),
erkeklerin fiyat avantaji puanlarindan (x=3,752) yiiksek bulunmustur.
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Arastirmaya katilan miisterilerin kampanyalarin etkisi puanlar1 ortalamalarinin
cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmustur (t=-4,104; p=0,000<0,05). Kadinlarin kampanyalarin
etkisi puanlart (x=3,849), erkeklerin kampanyalarin etkisi puanlarindan (x=3,347)
yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan miisterilerin miisteri iletisimi puanlari ortalamalarinin
cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmustur (t=-3,661; p=0,000<0,05). Kadinlarin miisteri iletisimi
puanlart (X=2,868), erkeklerin miisteri iletisimi puanlarindan (x=2,421) yiiksek
bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin tutum puanlart ortalamalariin cinsiyet
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur (t=-3,694; p=0,000<0,05). Kadinlarin tutum puanlar1 (X=4,188),
erkeklerin tutum puanlarindan (x=3,904) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin erigebilirlik puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlaml
bulunmustur (t=-3,865; p=0,000<0,05). Kadinlarin erisebilirlik puanlar1 (x=4,251),
erkeklerin erigebilirlik puanlarindan (x=3,866) yiiksek bulunmustur.

Arastirmanin On ikinci Hipotezi;

HO= “’Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler medeni
duruma gore farklilik gdstermemektedir. ’iken

H12=""Tiiketicilerin 0zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler
medeni duruma gore farklilik gostermektedir’” seklindedir.

Aragtirmanin on ikinci hipotezi t-testiyle arastirilmistir. Sonuglar asagidaki

gibidir.
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Tablo 3.16: Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorlerin medeni durum gore ortalamalari.

Grup N Ort Ss t p

Evli 193 4,381 0,703

Fonksiyonellik 1,947 0,052
Bekar 214 4,236 0,785
Evli 193 3,604 0,906

Giiven -0,786 0,432
Bekar 214 3,672 0,838
Evli 193 3,978 0,884

Fiyat Avantaji 2,177 0,030
Bekar 214 3,784 0,904
Evli 193 3,570 1,347

Kampanyalarin Etkisi -0,450 0,655
Bekar 214 3,626 1,175
) Evli 193 2,485 1,198

Miisteri Iletisimi -2,491 0,013
Bekar 214 2,792 1,284
Evli 193 4,021 0,795

Tutum -0,630 0,529
Bekar 214 4,070 0,783
Evli 193 4,161 0,953

Erisebilirlik 1,889 0,060
Bekar 214 3,970 1,074

Analiz sonucuna gore; Arastirmaya katilan miisterilerin fonksiyonellik puanlar
ortalamalarinin medeni durum degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=1,947; p=0,052>0,05).
Dolayisiyla HO kabul edilmistir.

Arastirmaya katilan miisterilerin giiven puanlar1 ortalamalarinin medeni durum
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml
bulunmamustir (t=-0,786; p=0,432>0,05).

Arastirmaya katilan miisterilerin fiyat avantaji puanlar ortalamalarinin medeni
durum degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmustur (t=2,177; p=0,030<0,05). Evlilerin fiyat avantaj
puanlart (x=3,978), bekarlarin fiyat avantaji puanlarindan (x=3,784) yiiksek
bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin kampanyalarin etkisi puanlar1 ortalamalarinin

medeni durum degiskenine goére anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
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belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir (t=-0,450; p=0,655>0,05).

Aragtirmaya katilan miisterilerin miisteri iletisimi puanlari ortalamalarinin
medeni durum degiskenine goére anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (t=-2,491; p=0,013<0,05). Bekarlarin
misteri iletisimi puanlar1 (X=2,792), Evlilerin misteri iletisimi puanlarindan
(x=2,485) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan misterilerin tutum puanlar1 ortalamalarinin medeni durum
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmamustir (t=-0,630; p=0,529>0,05).

Arastirmaya katilan miisterilerin erigebilirlik puanlar1 ortalamalarinin medeni
durum degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amactyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel

ac¢idan anlamli bulunmamustir (t=1,889; p=0,060>0,05).
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DORDUNCU BOLUM

SONUC VE ONERILER

Tiiketiciyi elektronik pazarlama siirecinde daha fazla ilgisini ¢ekmesi ve satin
almasimni  saglamak icin harekete gegirmek amaciyla, farkli is modelleri
olusturulmaktadir. Bu anlamda, o6zel aligveris siteleri gilinlimiizde pazarlama
anlayisinda oldukca etkilidir. Ozel aligveris siteleri, internet reklamlarindan da
yararlanarak elektronik pazarlama stratejilerini gelistirmekte ve tiiketicilere kapsamli
pazarlama ¢alismalariyla hizmet sunmaktadirlar.

Miisterilerin cinsiyet degiskenine gore %49,6°s1 Erkek,%50,4’ii Kadin olarak
dagilmaktadir. Miisterilerin medeni durum degiskenine gore %47,4’i Evli, %52,6’s1
Bekar olarak dagilmaktadir. Miisterilerin yas degiskenine gore %33,7’si 18-25,
%37,1°’1 26-35, %17,2’si 36-45, 9%8,8’1 46-55, %3,2’si 56 ve iizeri olarak
dagilmaktadir. Miisterilerin egitim durumu degiskenine gore %16,5’1 Lise ve alti,
%20,4’0 On lisans, %58,7’si Lisans , %4,4’i Lisans Ustii olarak dagilmaktadir.
Miisterilerin aylik gelir degiskenine gore %21,1 ’i 0-850, %3,4’i 851-1.000,
%16,2’si 1.001-1500, %30,5’1 1.501-2.500, %25,6’s1 2.501-5.000, %3,2’si 5.001 ve
tizeri olarak dagilmaktadir. Miisterilerin meslek degiskenine gore %45,0’1t Kamu
sektorii, %23,3’ii Ozel sektor, %6,9’u Esnaf / Serbest meslek, %17,4’ii Ogrenci,
%S35,2’s1 Emekli, %2,2’si Ev hanimi olarak dagilmaktadir. Miisterilerin giinliik
internet kullanim1 degiskenine gore %23,8’1 1 saatten az, %38,3’li 2-3 saat, %25,1’1
4-5 saat, %7,6’s1 6-7 saat, %5,2’s1 7 saatten fazla olarak dagilmaktadir. Miisterilerin
aligveris sitelerini takip siiresi degiskenine gore %19,7’si 6 aydan az, %12,5’1 6 ay -1
yil, %29,7°si 1-2 il arasi, %23,1°’1 2-4 yil arasi, %15,0’1 4 yildan fazla olarak
dagilmaktadir. Misterilerin aligveris siklig1 degiskenine gore %8,8°1 Haftada 1 kez,
%35,4’1 Haftada 1'den fazla, 9%15,0’1 15 gilinde 1 kez,%29,2’si Ayda 1 kez, %20,4’1i 6
ayda 1 kez,%21,1’i Yilda 1 kez olarak dagilmaktadir. Miisterilerin haberdar
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olmasindaki arac1 degiskenine gore %27,0’t Arkadas araciligiyla, %9,1°’1 Aile
araciligiyla, %48,2’si Internet reklamlar1,%2,5’i Gazete reklamlari,%4,9’ti Mailler,
%8.,4’1i Televizyon reklamlar1 olarak dagilmaktadir. Miisterilerin aligveris amaci ile
kullanma siiresi degiskenine gore %31,7’si 1 yildan az,%46,2’si 1-3 yil arasi,
%17,0’si 4-6 yil arasi, %2,7’si 7-9 yil arasi,%2,5’i 10 yil ve {lizeri olarak
dagilmaktadir. Misterilerin haftalik ziyaret degiskenine gore %61,2°si 1-3 kez,
%21,9°u 4-6 kez, %10,3’1i 7-9 kez, %3,9’u 10-12 kez, %2,7’si 13 kez ve iizeri olarak
dagilmaktadir.

Yapilan test sonucunda (KMO=0.915>0,60) 6rnek biiyiikliigiiniin faktor analizi
uygulanmasi i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir. Faktdr analizi uygulamasinda
varimax yontemi secilerek faktorler arasindaki iliskinin yapisinin ayni kalmasi
saglanmistir. Faktor analizi sonucunda degiskenler toplam agiklanan varyansi
%62.742 olan 7 faktor altinda toplanmistir. Glivenirligine iliskin bulunan alpha ve
aciklanan varyans degerine gore Tiiketicilerin Ozel Alisveris Siteleri Tercihlerini
Etkileyen Faktorler Olgeginin gegerli ve giivenilir bir ara¢ oldugu anlasilmistir.
Olgege ait olusan faktdr yapisi asagida goriilmektedir.

Gergeklestirilen bu arastirmayla, 6zel aligveris sitelerini kullanan kisilerin
profilleri analiz edilerek, tiiketicilerdeki 6zel aligverise olan ilginin ve egilimin tespit
edilmesi ile beraber, tiiketicilerin aligverislerde ©zel alisveris sitelerinin tercih
etmesine etki eden faktorleri ve beklentilerinin belirlenmesi amaglanmustir.

Ozel aligveris sitelerini kullanan kisilerin profillerine ait sonuglara
baktigimizda, 6zel aligveris siteleri bilgisayar1 olan ve internete girebilen her yas,
cins, Ogrenim, meslek, gelir ve sosyal durumdan insan tarafindan rahatlikla
kullanilabilmektedir.

Gilintimiizdeki tiiketicinin tercihini etkileyen faktorler ve beklentileri 1518inda,
ozellikle siteleri tanimayan veya yeni yeni taniyan tiiketicileri sitelere ¢ekmek icin
siteler, kendi sitelerinde ve reklamlarinda internetten aligverisi cazip kilan noktalar
one ¢ikarmalidir. Oncelikle internetin giivenli oldugunu tiiketicilere agiklamalidirlar.
Daha sonra markalara vurgu yapmali ve biiyiik markalarin mallarinin orijinal malinin
sitelerinde oldugunu hissettirmesi gerekmektedir. Bu markalarin kendi sitelerinde,
cok daha ucuza yer aldigini belirtmelidirler. Alisveris kolaylig1 igerisinde yer alan

noktalara dikkat ¢ekilerek oOzellikle ¢ok Onemli noktalardan biri olan iade
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islemlerindeki kolayliklardan bahsetmelidirler. Pazar1 yeni taniyan tiiketiciyle
ulagmanin en etkin iletisim yollar1 e-posta ve sosyal medyadir.

Tiiketicilerin Ozel Alisveris Siteleri Tercihlerini Etkileyen Faktorler
Olcegindeki 35 maddenin glivenirligini hesaplamak i¢in i¢ tutarlilik katsayisi olan
“Cronbach Alpha” hesaplanmistir. Olgegin genel giivenirligi alpha=0.938 olarak ¢ok
yiiksek bulunmustur. Olgegin yap1 gegerliliginin ortaya koymak icin aciklayici
(agimlayici) faktor analizi yontemi uygulanmuistir.

Yapilan arastirma sonucuna gore; Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri
tercihlerini etkileyen faktorler ile aligveris amaci ile kullanma siiresi arasinda anlaml
fark bulunmustur. Buna gore; 6zel aligveris sitelerini 1-3 yil arasinda kullanan
tilketiciler 6zel aligveris siteleri tercihlerinde fonksiyonellik, giiven ve fiyat avantaji
faktorlerini daha anlamli bulmuslardir.7-9 yil arast kullanan tiiketiciler ise
kampanyalarin etkisi, miisteri iletisimi, tutum ve erisilebilirlik faktérlerini daha
anlamli bulmustur.

Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile alisveris
sitelerini takip siiresine arasinda anlamli fark bulunmustur. Buna gére; Ozel aligveris
sitelerini 2-4 yil arasinda kullananlar tiiketiciler 6zel aligveris siteleri tercihlerinde
fonksiyonellik, giiven, tutum ve erisilebilirlik faktorlerini daha anlamli bulmustur.4
yildan fazla kullanan tiiketiciler ise fiyat avantaji, miisteri iletisimi ve kampanyalarin
etkisi faktorlerini daha anlamli bulmustur.

Tiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile aligveris
siklig1 arasinda anlamli fark bulunmustur. Buna gére; Ozel alisveris sitelerini haftada
1 kez kullananlar giiven ve fiyat avantaji faktorleri bakimindan daha anlamli
bulmustur.15 giinde 1 kez kullananlar kampanyalarin etkisi, miisteri iletisimi, tutum
ve erisilebilirlik faktorleri bakimimmdan daha anlamli bulmustur.6 ayda 1 kez
kullanalar ise fonksiyonellik faktorii bakimindan daha anlamli bulmustur.

Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile aylik gelir
arasinda anlamli fark bulunmustur. Buna gére; Ozel aligveris siteleri tiiketicilerinden
1501-2500 lira araliginda gelire sahip olanlar kampanyalarin etkisi faktoriinii daha
anlamli bulmustur.2501-5000 lira araliginda gelire sahip olanlar fonksiyonellik, fiyat
avantaj1 ve tutum faktorlerini daha anlamli bulmustur.5001 ve {izerinde gelire sahip
olanlar ise gliven, miisteri iletisimi ve erisilebilirlik faktorii bakimindan daha anlamli

bulmustur.
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Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile giinliik
internet kullanimi arasinda anlamli bir fark bulunamamustir. Buna ragmen; Ozel
aligveris sitelerini 4-5 saat arasinda kullanan tiiketiciler siteleri fonksiyonellik, gliven,
miisteri iletisimi ve tutum faktorlerini daha anlamli bulmustur.6-7 saat arasinda
kullananlar ise fiyat avantaji, kampanyalarin etkisi ve erisilebilirlik faktorlerini daha
anlamli bulmuslardir.

Tiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile haberdar
olma arasinda anlamli bir fark bulunamamistir. Buna ragmen; Ozel alisveris
sitelerinden mailler araciligiyla haberdar olanlar fonksiyonellik, giiven, miisteri
iletisimi, tutum ve erigilebilirlik faktorlerini daha anlamli bulmustur. Gazete
reklamlar araciligiyla haberdar olanlar ise fiyat avantaji ve kampanyalarin etkisi
faktorlerini daha anlamli bulmuslardir.

Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile haftalik
ziyaret etme arasinda anlamli bir fark bulunamamistir. Buna ragmen; Ozel alisveris
sitelerini haftada 7-9 kez ziyaret edenler fiyat avantaji ve kampanyalarin etkisi
faktorlerini daha anlamli bulmustur. Haftada 10-12 kez ziyaret edenler giiven
faktoriini daha anlamli bulmustur. Haftada 13 kez ve tlizeri ziyaret edenler
fonksiyonellik, miisteri iletisimi, tutum ve erisilebilirlik faktoriinii daha anlamli
bulmustur.

Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile egitim
arasinda anlamli bir fark bulunamamistir. Buna ragmen; Ozel alisveris sitelerini
kullanan 6n lisans mezunlar1 giiven, fiyat avantaj1 ve tutum faktorlerini daha anlamhi
bulmustur. Lisans mezunlar1 erisilebilirlik faktoriinii daha anlamli bulmustur.
Lisansiistli mezunlar1 ise fonksiyonellik, kampanyalarin etkisi ve miisteri iletisimi
faktorlerini daha anlamli bulmustur.

Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile egitim
arasinda anlaml bir fark bulunmustur. Buna gore; Ozel alisveris sitelerini kullanan
kamu kurumu c¢aliganlar1 giiven, fiyat avantaji, kampanyalarin etkisi ve tutum
faktorlerini daha anlamli bulmustur. Emekliler fonksiyonellik ve erisilebilirlik
faktorlerini daha anlamli bulmustur. Ev hanimlar1 ise miisteri iletisimi faktOriinii
daha anlamli bulmustur.

Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler ile yas

arasinda anlamli bir fark bulunamamistir. Buna ragmen; Ozel aligveris sitelerini
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kullanan 18-25 yas arasi tiiketiciler tutum faktoriinii daha anlamli bulmustur.25-35
yas arast tiiketiciler giiven faktorlinii daha anlamli bulmustur.46-55 yas arasi
tiikketiciler fiyat avantaji faktoriinii daha anlamli bulmustur.56 yas ve tlizeri tiiketiciler
ise fonksiyonellik, kampanyalarin etkisi ve erisilebilirlik faktoriinii daha anlamli
bulmustur.

Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler cinsiyete gore
farklilik gostermektedir. Buna gore; Ozel alisveris sitelerini kullanan kadinlar tiim
faktorleri daha anlamli bulmustur.

Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorler medeni
duruma goére farklilik gostermemektedir. Buna ragmen; Ozel aligveris sitelerini
kullanan evliler fonksiyonellik, fiyat avantaji ve erisilebilirlik faktoriinii daha anlamh
bulmustur. Bekarlar ise giiven, kampanyalarin etkisi, miisteri iletisimi ve tutum
faktorlerini daha anlamli bulmustur.

Oneriler:

Gilintimiizde teknolojik alandaki hizli degisimler ve internetin yayginlasarak
hayatimiza girmesiyle birlikte her tiirlii bilgiye ulasim kolaylasmstir. Ozellikle
calisanlar i¢in zamanlarin1 daha etkin bir sekilde kullanmalar1 6nem kazanmustir.
Zamandan tasarruf ve kullanim kolaylig1 nedeniyle her islem internet iizerinden
yapilir hale gelmistir. Boylece sanal aligveriste ¢esitlenmis ve yeni is modelleri olan
0zel aligveris siteleri hayatimiza girmistir. Yapilan aragtirma sonucunda 6zel aligveris
sitelerinin gelisimi i¢in asagidaki oneriler getirilebilir;

Ozel algveris siteleri bu pazarin mevcut iiyelerini kaybetmemek i¢in bunlarin
yaninda, kargo ve lojistik konusuna ¢ok daha fazla 6nem vermelidir.

Hem kargonun fiyatina, hem de kargonun daha ¢abuk miisteriye ulasmasina
dikkat etmeli ve yatirimlarin1 bu yonde yapmalidir.

Ucretsiz kargo kampanyalarina daha fazla 6nem vermelidir.

Bu ayn1 zamanda siteler arasi rekabet iginde dnemlidir, ¢linkii 6zellikle biiyiik
sitelerin tedarikgileri hemen hemen aynidir.

Ayni markalarin iiriinleri zaman zaman bir¢ok sitede pes pese gezmektedir.
Burada da kargonun ve miisteri hizmetlerinin 6nemi devreye girmektedir.

Isletmeler, biinyelerinde online pazarlama departman: kurmali ve bu alanda
donamiml1 c¢alisanlara sahip olmalidirlar. Isletme ¢alisanlar, bilgi ve iletisim

teknolojilerinden maksimum fayda saglayacak sekilde yararlanmalidirlar.
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Pazarlama stratejilerine uygun bi¢cimde veritabani olusturmali ve hedef kitleyi
dogru tespit etmelidirler.

Internet reklamlarinin ilgi ¢ekme ve tiklanma oranlarini siirekli 6lgmeli ve bu
konudaki eksikleri hedef kitleden alinan geribildirimlerden de yararlanarak
tamamlamalidirlar.

Reklamlar sitelerin hizin1 yavaglatmayacak ve site igerigine nitelikli erisimi

engellemeyecek bigimde tasarlamali, reklam yerlesimini dogru yapmalidirlar.
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Ek-A- Arastirma Anket Formu

Tablo A.1: Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorleri belirlemeye yonelik arastirma

anketi.

A) Asagidaki sorulardan size en uygun olan segenegin On tarafindaki kutucugu yalniz bir kez seklinde isaretleyiniz.

YANITLAR
SORULAR A 1)|B @]|C 3)|D (4) E (5)|F 6)
1) Cinsiyetiniz A| Erkek B| Kadm
2) Medeni haliniz Al Evli B| Bekar
3) Yasiniz A 18-25 B|26-35 C|36-45 D|46 —55 E |56 Vel
izeri
4) Egitim durumunuz Al Ilkokul B| Ortaokul | C | Lise D| On Lisans |E |Lisans |F | Lisans Ustii
5) Aylik geliriniz Al 0-850 TL | B|851-1.000 | C | 1.001— D|1.501- E [2501 4F|5.001lve
Arast TL 1.500 2.500 5.000 Uzeri
6) Isiniz Al Kamu B| Ozel C|Esnaf/ | D|Ogrenci |E [Emekli |F |Diger
sektorii sektor Serbest (belirtiniz)
meslek | | | ||
7)Glinde kag saatinizi internette | A1 saatten B|2-3saat |C|4-5saat | D|6-7saat |E |7 saatten
gecirmektesiniz? az fazla
8)Ozel ahgveris sitelerini ne| Al 6 aydan az| B|6 ay-1yil |C|1-2 yil D|2 -4yl E |4 yildan
zamandir takip ediyorsunuz? arasi arasi fazla
9) Ozel aligveris sitelerinden ne | A| Haftada 1| B| Haftada |C|15 giindd D|AydalkeZ E |6 ayda 1/ F| Yilda 1 kez
siklikla aligveris yaparsiniz? kez 1’den fazla] |1kez kez
10)Ozel aligveris sitelerinden ilk| Al Arkadas B| Aile C | Internet D| Gazete E | Mailler |F| Televizyon
kim araciligryla haberdar| |araciligiyla) |araciligiyla) | reklamlar reklamlar reklamlar
oldunuz?
11) interneti ne zamandan beri Al 1 yildan az| B| 1-3 y1l C|4-6 yil D|7-9 yil E | 10 yil vel
aligveris amaciyla arasi arasi arasl lizeri
kullantyorsunuz?
12) Uye oldugunuz 6zel aligveris | A 1-3 kez B| 4-6 kez C|7-9 kez D|10-12 kez | E |13 kez ve|
sitesine/ sitelerine haftalik ziyaret lizeri
sikliginiz nedir?
Asagidaki sorulari 6nem sirasina gore siralayiniz. (En 6nemlisine 1 rakami vererek, 2, 3, 4 gibi)
13) Ozel aligveris sitelerini hangi Thtiyactm olan iiriinleri bulmak igin
amagla ziyaret edersiniz? Uriin resimlerini incelemek igin
Indirimli iiriinleri takip etmek icin
Yeni iiriinleri takip etmek i¢in
Sitelerdeki 6neri boliimiine bakmak igin
Vakit gegirmek i¢in
14) En ¢ok aligveris yaptiginiz Giyim
kategorileri siralayiniz? Aksesuar
Ayakkabi / Canta
Ev Egyalari
Kozmetik
Elektronik {iriinler
Tasarim
Diger
15)Ozel ahigveris sitelerinin hangi Kolay kullanilabilir olmasi
ozellikleri sizin o siteyi se¢iminizi| | Uriinlerle ilgili agiklayici bilgilerin olmast
etkilemektedir? Uriin teslim tarihi ile ilgili bilgi icermesi
Farkli 6deme segenekleri olmasi
Satis sonrasi iade seceneginin olmasi
Giivenilir olduguna dair referanslarin bulunmasi
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 | 12 | 13 | 14 | 15
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Tablo A.2: Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorleri belirlemeye yonelik aragtirma
anketi.

B) Ozel ahgveris siteleri tercihi ile ilgili asagida verilen yargilara verdiginiz katihm diizeyi icin secenekleri X seklinde

isaretleyiniz.

Kesinlikle Kismen Kismen Kesinlikle
YARGILAR Katilmiyorum [Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum |Katiliyorum
1 | Ozel aligveris sitelerinden gelen iiyelik davetiyeleri
A Co 1 2 3 4 5
benim i¢in 6nemlidir.
2 |Ozel ahgveris sitelerinden giinliik gonderilen tanitim
Imailleri benim igin 1 2 3 4 5
6nemlidir.
3 |Ozel aligveris siteleri markali iiriinleri satisa sunarlar. 1 2 3 4 5
4 | Ozel alisveris siteleri istedigim fiiriinleri bulmamy|
1 2 3 4 5
kolaylastirirlar.
5 |Ozel aligveris sitelerindeki iiriin bilgileri ve konulan| 1 2 3 4 5
fotograflar aligveris tercihimi etkiler.
6 | Ozel aligveris sitelerdeki iiriin koleksiyonlari ilgimif
1 2 3 4 5
ceker.
7 | Ozel aligveris sitelerden aldigim marka iiriinleri
. 1 2 3 4 5
kullanmayi severim.
8 |Ozel alisveris siteleri kaliteli markalar1 avantajly
1 2 3 4 5
firsatlarla sunarlar.
9 |Ozel aligveris siteleri birgok yeni markayla
- 1 2 3 4 5
tanigmami saglarlar.
10|Ozel alisveris siteleri segkin markalarm cazip)
: 1 2 3 4 5
fiyatlarla sunarlar.
11| Ozel alisveris sitelerinde istedigim markalar uygun|
- 1 2 3 4 5
fiyatlarla bulurum.
12|Ozel aligveris sitelerinde iinlii markalarda biiyiik]
AN 1 2 3 4 5
oranlarda indirim yapilir.
13|Ozel aligveris sitelerindeki iiriinlerin simrli sayidal
s o 1 2 3 4 5
olmas tercihimi etkiler.
14|Ozel aligveris sitelerinin ¢esitli kampanyalardal 1 2 3 4 5
verdikleri hediye gekleri aligveris tercihimi etkiler.
15|Ozel  aligveris  sitelerinin  aligveris  kuponu|
b 1 2 3 4 5
uygulamalari tercihimi etkiler.
16 | Ozel aligveris sitelerinden 7/24 aligveris yapilabili
S L 1 2 3 4 5
lolmas1 benim i¢in 6nemlidir.
17| Ozel ahsveris sitelerinin zaman tasarrufu saglamasi
ST . 1 2 3 4 5
benim i¢in 6nemlidir.
18[Ozel aligveris sitelerinden yapilan aligverislerde
. LI 2 1 2 3 4 5
kargonun kapiya gelmesi benim i¢in kolaylk saglar.
19| Ozel aligveris sitelerinin sosyal paylasim sitelerinde] 1 2 3 4 5
lyaptiklar reklam kampanyalari tercihimi etkiler.
20 |Ozel aligveris sitelerinin reklamlar1 kullandiklary 1 2 3 4 5
inlilerle dikkat gekerler.
21| Ozel aligveris sitelerini tercih etmemin en 6nemli
A 1 2 3 4 5
edeni indirimli fiyatlaridir.
22 |Ozel aligveris sitelerinden &zel bilgilerimin gizli 1 2 3 4 5
kalacagina giivenirsem aligveris yaparim.
23|0zel aligveris sitelerinde tanmnmus  markalary
. ae e 1 2 3 4 5
kullanmalar aligveris tercihimi etkiler.
24 |Ozel aligveris sitelerinde kredi kartina yapilan|
. . 1 2 3 4 5
taksitler aligveris yapmamu kolaylastirir.
25 [Ozel aligveris sitelerinin TV reklamlar1 bu sitelere]
Lo 1 2 3 4 5
olan giivenimi arttirmaktadur.
26 | Ozel aligveris sitelerindeki iicretsiz kargo politikalary
: AN 1 2 3 4 5
sitelere ilgimi arttirir.
27 |Ozel aligveris sitelerinin {irlin iade islemlerindg 1 2 3 4 5
gosterilen kolayliklar benim igin dnemlidir.
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Tablo A.2 (Devam): Tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorleri belirlemeye yonelik

arastirma anketi.

28 | Ozel aligveris sitelerindeki iiriin bilgileri ve
- R, o 1 2 3 4 5
fotograflarin goriiniimii tercihimi kolaylastirir.
29 | Ozel aligveris sitelerinde markalarin daha ucuza
- . 1 2 3 4 5
saglanmasi aligveris yapmamu kolaylastirir.
30 | Ozel aligveris sitelerinde daha énce duymadigim
. S 1 2 3 4 5
markalara yer verilmesi ilgimi ¢eker.
31 | Ozel alisveris sitelerinin kendi markalarint 1 2 3 4 5
cikartmasi dikkatimi geker.
32 | Ozel aligveris sitelerinden rahat aligveris yapiliyor
L o 1 2 3 4 5
olmasi benim i¢in 6nemlidir.
33| Ozel aligveris sitelerinde belirli limitin iizerinde
yapilan alisverislerde ticretsiz kargo politikasi 1 2 3 4 5
aligveris tercihimi etkiler.
34 | Ozel aligveris sitelerinin yazili ve gorsel basinda
. . Lo 1 2 3 4 5
popiiler olmalar sitelere olan giivenimi arttirir.
35| Ozel aligveris sitelerinin  teslimat  sirasinda 1 2 3 4 5
gosterdikleri kolayliklar tercihimi etkiler.
AnRetteki sorulan yanitladiimz icin teseRRiir ederiz.
1] 2 314 ]|5]6]7 8 | 9 |10 |11 )12 |13 |14 |15 |16 [17 |18 |19 |20 |21 |22 |23
24125 |26 |27 |28 [29 |30 |31 |32 |33 |34 |35
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