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OZET

ELEKTRONIK ORTAMDA ALISVERIS YAPANLARIN KONTROLSUZ SATIN
ALMA EGILIMLERIi UZERINE BiR ARASTIRMA
(RIZE iLi ORNEGI)
AKIN, Mustafa Said. “Elektronik Ortamda Aligveris Yapanlarin Kontrolsiiz Satin Alma
Egilimleri Uzerine Bir Arastirma (Rize ili Ornegi)”, Yiiksek Lisans Tezi, Trabzon, 2018.

Bu ¢aligmanin birinci boliimiinde magazasiz perakendecilik ve elektronik perakendecilik,
ikinci bolimde ise satin alma cesitleri ve kontrolsiiz satin alma konular1 teorik olarak
incelenmistir. Bu amagla da elektronik ortamda aligveris yapan insanlarin kontrolsiiz satin

alma egilim durumlarinin incelenmesi amaciyla calisma yiiriitiilmiistiir.

Arastirma igin gerekli olan veriler, anket yontemi kullanilarak elde edilmistir. 384 gegerli
anket SPSS 16.0 paket yazilim programi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma sonunda
kontrolsiiz satin alma egilimi ile medeni durum ve cinsiyet arasinda anlamli bir iligki
oldugu kesfedilmistir. Bunun yani sira kontrolsiiz satin alma egilimi ile meslek, aylik gelir

ve egitim durumu arasinda anlamli bir iligki olmadig1 ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Magazasiz Perakendecilik, Elektronik Perakendecilik, Satin Alma,

Kontrolsiiz Satin Alma.



ABSTRACT

AN INVESTIGATION OF COMPULSIVE BUYING TENDENCIES OF
SHOPPERS IN ELECTRONIC ENVIRONMENT
(EXAMPLE OF RIZE PROVINCE)

AKIN, Mustafa Said. An Investigation of Compulsive Buying Tendencies of Shoppers in

Electronic Environment (Example of Rize Province), Master Thesis, Trabzon, 2018.

The study investigates theoretical framework of non-store retail management and online
retail management in the first chapter and types of buying and compulsive buying in the
second. For this purpose, the study investigated the compulsive buying tendencies of

shoppers in electronic environment.

For the study, data was collected by survey method. 384 questionnaires were analyzed by
SPSS 16.0 package software. Results revealed that compulsive buying tendencies has a
significant relationship with marital status and gender. Besides, compulsive buying
tendencies does not have a significant relationship with profession, monthly income and

educational status.

Keywords: Non-Store Retail Management, Online Retail Management, Buying,

Compulsive Buying.
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GIRIS

Giiniimiizde elektronik ortamlarin gelismesi ve hayatimiza her alanda girmesi ile
birlikte, normal yasamda karsimiza ¢ikan bir¢ok olgu elektronik ortamda da karsimiza
c¢itkmaya baglamistir. Cocuklarin kiigiik bir ¢ocukken oynadiklari oyunlari artik sanal
ortamda bilgisayar oyunlari almigtir. Ev hanimlarinin tarif defterlerinin yerini elektronik
ortamdaki tarifler, yemek bloglari almistir. Telefonla bizzat aranan lokantalarin siparis
telefonlarinin yerini ¢esitli yemek siparis siteleri almistir. Bunlarla birlikte ¢esitli davranis
modelleri de aym1 sekilde elektronik ortamlara tasinmislardir. Insanlarin normal
yasamlarindaki ruh halleri, davranig bigimleri kisilerin elektronik ortamdaki kimliklerini de

olusturmaktadir.

Kontrolsiiz satin alma denilen olgu, normal yasamda karsimiza ¢ikan pek ¢ok olgu
gibidir. Ancak elektronik ortamlarin kullaniminin st diizey seviyelere geldigi glinlimiizde,
pek cok olgu gibi kontrolsiiz satin alma olgusu da elektronik ortamdaki kullanicilar
etkilemektedir. Bu ¢alismada da elektronik ortamda aligveris yapan insanlarin kontrolsiiz
satin alma egilimleri incelenmistir. Calismanin evrenini Rize ilinde yasayan elektronik
ortam kullanicilar1 olusturmaktadir. Daha Once g¢esitli illerde kontrolsiiz satin alma
egilimleri lizerine yeni yeni ¢aligmalar yapiliyor olsa da Rize ilinde daha 6nce bu tarz bir

calisma yapilmamistir.

(Caligsma ii¢ ayr1 boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde magazasiz perakendecilik

ve elektronik perakendecilik konulari teorik olarak ele alinmaya c¢alisilmistir.

Ikinci béliimde satin alma davranis ve cesitleri ardindan ise konumuzun odak
noktast olan kontrolsiiz satin alma teorik olarak aciklanmaya g¢alisilmistir. Bu kisimda
kontrolsiiz satin almanin ortaya c¢ikisi, tanim1 ve gelisimi, ardindan kontrolsiiz satin alma
cesitleri, kontrolsiiz satin almay1 etkileyen faktorler ve son olarak da elektronik ortamdaki

kontrolsiiz satin alma konusu teorik olarak a¢iklanmaya calisilmistir.

Uciincii boliim ise, ¢alismanin uygulama kismini olusturmaktadir. Elektronik
ortamda aligveris yapan insanlarin kontrolsiiz satin alma egilimlerinin incelenmesi
amaciyla bir aragtirma uygulamasi yapilmistir. 410 anket uygulama sonucunda elde
edilmistir. Ancak anketlerden 33 adedi ¢alismaya dahil edilebilecek seviyede olmadigindan
dolay1 377 anket analiz edilebilir sekilde elde edilmistir. Ancak belirli evrenler icin kabul

1



edilebilir 6rneklem sayis1 biiyiikliigii geregi' 7 anket daha uygulanarak anket sayis1 384
ankete ulastirilmig ve SPSS 16.0 paket programi kullanilarak elde edilen anketler analiz

edilmistir.

Anketler neticesinde kisilerin medeni durum, cinsiyet, yas gibi demografik
Ozellikleri elde edilmeye calisilmistir. Bunlarin yani sira meslek, aylik gelir ve egitim
durumlar1 da anket neticesinde elde edilmistir. Sonrasinda kisilerin genellikle geleneksel
mi yoksa online ortamlardan mi aligveris yaptiklart ve online ortamda alisveris
yaptiklarinda {iriinler hakkinda hangi bilgi kaynagindan yararlandiklar1 yine anket
neticesinde elde edilmistir. Sonrasinda ise hazir giyim, ayakkabi, elektronik, kitap ve cep
telefonu gibi cesitli trtinleri genellikle hangi ortamdan, yani geleneksel yontemlerle mi
yoksa online ortamlardan mi satin aldiklar1 6grenilmistir. Son olarak ise kontrolsiiz satin
alma egilimi dlgegi? kullanilarak kisilerin kontrolsiiz satin alma egilimleri 6grenilmeye

calisilmistir. Bu dlgegin Tiirkgeye ¢evrilmis hali ankette kullanilmistir.®

! Recai Coskun, Remzi Altumgik, Serkan Bayraktaroglu, Engin Yildinm, Sosyal Bilimlerde Arastirma
Yontemleri Spss Uygulamali, Sakarya 2015, s. 137.

2 Nancy M. Ridgway, Monika Kukar-Kinney, Kent B. Monroe, “An Expanded Conceptualization and a New
Measure of Compulsive Buying”, Journal of Consumer Research, Vol. 35, 2008, 5.628-632.

8 Mukaddes Gizem Korur, Halil Semih Kimzan, “Kompulsif Satin Alma Egilimi ve Alisveris Sonrasi
Pismanlik fliskisinde Kontrolsiiz Kredi Kart1 Kullaniminin Rolii: AVM Miisterileri Uzerine Bir Arastirma”,
Tiiketici ve Tiiketici Arastirmalar: Dergisi, Cilt 8, Say1 1, Eskisehir 2016 s. 61-62.
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BIRINCi BOLUM

MAGAZASIZ PERAKENDECILIK

1.1. MAGAZASIZ PERAKENDECILIK
1.1.1. Tanim ve Tarihi

Magazasiz perakendecilik, isletme faaliyetlerinin herhangi bir mekan, magaza veya
diikkan aracilig1 olmaksizin siirdiiriilmesini ifade etmektedir. Magazasiz perakendeciligin
tarihi aslinda ¢ok eskilere dayanmaktadir. Tarihte ev ev dolasan bohgacilarin yapmis
oldugu pazarlama tiiri aslinda tam da magazasiz perakendecilik faaliyetidir. Daha
sonrasinda (elektronik ortamlar daha popiiler olmamisken) firmalar magazasiz
perakendeciligin geleceginin ne denli parlak olabilecegini fark etmislerdir. Seksenlerden
sonra cesitli magazasiz perakendecilik yapan firmalar kurulmuslardir. Bunlardan en
bilineni Thlas Pazarlama’dir. Dénem agisindan alaninda oncii olarak bu tarz firmalarin ve
pazarlama tekniklerinin yayginlagmasini saglamistir. Zamanla insanlar da bir pazarlama

teknigi olarak magazasiz perakendeciligi benimsemeye baslamislardir.*

Hem alicilar hem de saticilar acisindan, pazarlama faaliyetlerinin herhangi bir
mekandan uzak bir sekilde siirdiiriilmesinin ¢esitli yarar ve zararlar1 bulunabilmektedir.
Ancak bu yarar ve zararlar perakendecilik c¢esitlerinin her birinde ayr1 ayr

degerlendirilecektir.
1.1.2. Magazasiz Perakendecilik Cesitleri

Magazasiz perakendeciligin de bir¢ok ¢esidi bulunmaktadir. Literatiirde c¢esitli
ayrimlar mevcuttur. Bu c¢aligmada Telefonla, Postayla, Televizyonla, Dogrudan ve

Elektronik Pazarlama ¢esitlerine deginilecektir.
1.1.2.1. Telefonla Pazarlama

Telefonlar pazarlama, satisin, pazarlamanin telefon araciligi ile gergeklestirilme
cabasidir. Ornegin futbol takimlarinin pazarlama departmanlarm, futbol takimlarinm

taraftarlarin1  arayarak {iriinlerinden, dergilerinden bahsederek yapmaya calistiklar

4 Dogan Tuncer, “Turizmde Dagitim Sistemi ve Tiirkiye Icin Bir Model Onerisi”, H.U. .I.B.F. Yayinlari, No.
14, Ankara 1986, s.34.



pazarlama tiirii telefonla pazarlamadir. Ancak telefonla pazarlama ¢ok kolay bir pazarlama
tirii degildir. Clinkii potansiyel miisteriler herhangi bir zamanda uygun olup olmadiklari
bilinmeden aranirlar. Bu durum potansiyel miisteri acisindan bir iticilik yaratabilmektedir.
Ayni zamanda yiiz yiize olmadan, viicut dilini kullanmadan bir insan1 bir seye ikna etmek,
giiven vermek ve pazarlamanin neticelenmesini saglamak da ¢ok zorlu bir siiregtir. Ancak
herhangi bir magaza kullanmamak, miisteriye gitmemek, belli basli harcamalardan
kurtulmak anlamima gelmektedir ve telefonla pazarlama bu acgilardan daha ucuz bir

pazarlama teknigidir.®
1.1.2.2. Postayla Pazarlama

Postayla pazarlama, ge¢miste bir perakendeciden aligveris yapan miisterilerin elde
edilen bilgileri sayesinde ya da potansiyel miisteri olabilecek insanlarin evlerine ya da
ofislerine magazanin {iriin katalogunun veya kampanyalarinin posta yolu ile ulastirilarak
pazarlama faaliyetlerinin gerceklestirilmesi ve satis1 amaglayan pazarlama tiiriidiir. Maddi
acidan cok uygun bir pazarlama tiiri olsa da, devamli miisteri olmayan kesim hitabeti
disiiktiir. Ciinkii devamli miisteriler magaza ve lrlinler hakkinda genel bir kam
sahibidirler. Ancak daha 6nce o magazadan alisveris yapmayan bir potansiyel miisteri i¢in
bir¢ok soru isareti barindirabilmektedir. Bu nedenle de miisteri kafasindaki sorular1 sorup
bunlar1 gidermek isteyebilir ama postayla pazarlamada bu durum s6z konusu

olamamaktadir ve bu durum da postayla pazarlamanin olumsuz yanlarindan bir tanesidir.
1.1.2.3. Televizyonla Pazarlama

Televizyonla pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin televizyon gibi bir kitle iletisim
aracit sayesinde yapilarak yiiriitiilmesidir. Elbette televizyon biiyiik bir iletisi aracidir.
Televizyon sayesinde ¢ok genis capli kitlelere ulasilabilmektedir. Bu agidan biiyiik avantaj
sahibidir. Ancak bu avantajin maddi a¢idan dezavantajlar1 bulunmaktadir. Reklam iicretleri
cok kisa siireler de olsa yiiksek fiyatlandirilmigtir. Dolayisi ile firmanin biitiin sartlar1 goz
Oniline alarak hangi yolla pazarlama yapacagmi ve kendine en uygun yolun hangisi
oldugunu belirlemelidir. Biiyiik capli firmalar gelirleri dolayisi ile tv reklamlarindan

kacinmazlar ancak kii¢iik ¢apli firmalar tv reklamlarinin yiiksek kiilfetinden kaginirlar.

5 Akin Berk Siiriicii, “Diikkansiz Perakendecilik”, http://pazarlamablog.blogspot.com.tr/2008/03/dkkansiz-
perakendecilik.html (E.T. 16.06.2017).



Kaginmasalar bile daha ¢ok yerel capli tvlere reklam verirler. Yerel kanallarda reklam

licretleri ulusal kanallara gore daha uygundur.®
1.1.2.4. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, satis yapan kisinin potansiyel miisteri ile birebir irtibata
gecerek satis1 gerceklestirme g¢abasidir. Eski zamanlardaki bohgact ya da kapiya gelen
saticilar bu kategoriye girebilmektedir. Eskiden bu tarz satis ¢abalar1 ¢ok hos
karsilanmayabiliyordu. Ancak giiniimiizde firmalar bu tarz pazarlamanin daha modern
formatlarin1 gelistirerek bu alandaki pastadan paylarimi elde etmeye calismaktadirlar.
Gliniimiizde biiyiilk firmalardan belirli giinler i¢in randevu alarak, satis elemanlarini
potansiyel biiylik miisterilerin is yerlerine gondererek, mevcut kampanyalarini, tiriinlerini,
sartlarin1 firmalarla paylagmaktadirlar. Ayn1 zamanda biiyiik aligveris merkezlerindeki

stantlarda iiriin ve hizmetlerin anlatilmasi da dogrudan pazarlamadir.’
1.1.2.5. Elektronik Pazarlama

Elektronik pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin tamaminin elektronik ortamda
yiriitiilerek yapilmasini ifade etmektedir. Giinlimiizde firmalar, faaliyetlerini normal bir
sekilde magaza vb. araciligr ile siirdiirseler bile, yine de ayni zamanda elektronik
pazarlama faaliyetlerini de kullanmaktadirlar. Ciinkii elektronik pazarlama hem ¢ok uygun
hem de getirisi ¢cok fazla olabilecek bir alandir. Agilacak olan herhangi bir sosyal medya
hesab1 bile yiiz binlerce takipgiye kisa zamanda ulasarak, herhangi bir kampanyanin,

{iriiniin veyahut da hizmetin aninda yiiz binlere ulasmasini saglayabilmektedir.®
1.2. ELEKTRONIK PERAKENDECILIK
1.2.1. Tamim

Pazarlama ve perakendecilik faaliyetlerinin elektronik ortamda yiiriitiilerek
yapilmas: elektronik perakendeciligi ifade etmektedir. Her alanda oldugu gibi
perakendecilik alaninda da, globallesme, teknolojik, kiiltiirel gelismeler etkili olmustur.
Elektronik perakendeciligin gelisimi bilgisayar ve internetin kullanilmaya baslamasindan

sonra ortaya c¢ikmis bir kavramdir. Hatta bu tarz {riinlerin yayginlagmasindan sonra

® Fiigen Toksii, “Televizyon Yayinlari ve Toplum Iletisimi”,
http://fugentoksu.blogspot.com.tr/2010/10/televizyon-yayinlari-ve-toplum.html (E.T. 17.06.2017).

" Kenan Aydin, Perakende Yonetiminin Temelleri, Ankara 2010, s.47.

8 Zeki Atil Bulut vd., “Kobilerde Elektronik Ticaretin Kullanimi: Istanbul Ornegi”, Dogus Universitesi
Dergisi, 7 (2), istanbul 2011, s.151.



elektronik perakendecilik yayginlasmaya baslamistir ki bu ¢ok normaldir. Internet
bilgisayar teknolojileri kullanicilara ve is sahiplerine biiyiik olanaklar saglamaktadir. Bu
tarz yenilik¢i olanaklar1 her alanda takip etmek aslinda yapilan is ne olursa olsun hayati
onem arz etmektedir. Donemin gerisinde kalan, herhangi bir sektérdeki herhangi bir

olusum kaybolmaya mahkumdur.®

Elektronik perakendeciligi tamamen elektronik ortamda diistinmemek gereklidir.
Elektronik perakendeciliginde, elektronik ortamlar iliskisi az, ¢ok ya da tamamen
elektronik olabilmektedir. Bu konuya elektronik perakendecilik ¢esitleri konusunda

deginilecektir.
1.2.2. Elektronik Perakendeciligin Olumlu Yonleri

Elektronik perakendeciligin saymakla bitmeyecek kadar c¢ok olumlu yonleri

siralandirilabilmektedir. Madde madde bahsetmek gerekirse:
1.2.2.1. Zaman

Oncelikle bir elektronik perakendecinin ‘diikkan’min kapali olma sansi yoktur.
(Tabii ki internet serverlarindaki teknik aksakliklar haricinde, serverlarin ve interneti
olagan oldugu giinlerde) Elektronik perakendecilik islemleri ti¢ yiiz altmis bes giin yirmi
dort saat ulagilabilinir bir vaziyette internet ortaminda oldugu icin, bayram, tatil, 6zel giin,
mesai saatleri, 6liim, 6zel isler vb. gibi c¢esitli nedenlere bagli olarak hizmet vermeyi
durdurmasi gibi bir durum so6z konusu olmamaktadir. Dolayis: ile herhangi bir kullanici,
istedigi herhangi bir giinde, herhangi bir saatte internet aracilign ile elektronik
perakendecinin sitesini ziyaret ederek istedigi lirline bakabilir ve yine ayn1 sekilde istedigi
zaman siparisi internet sitesi lizerinden verebilmektedir. Bu durum hem miisteri hem de
satic1 agisindan biiylik avantaj arz etmektedir. Ciinkii miisteri zaman agisindan avantajhidir,
ayni zamanda satici da, gece glindliz demeden, hafta i¢i hafta sonu demeden, bayram tatili,
0zel giin, 6zel isler demeden ii¢ yiiz altmis bes giin yirmi dort saat siparis kabul edebilme
imkanma erigsmektedir. Bu bahsedilen durumlar elektronik perakendeciligin zaman

acisindan olumlu yonlerini olusturmaktadirlar.

® Omer Baybars Tek, “Tiirkiye’de Perakendecilik Cag1 ve Biiyiik Olgekli Perakendeci Magazalarin
Gelisimi”, Persembe Konferanslar: 24, Ankara 2010, s.16.

10 Ebru Enginkaya, “Elektronik Perakendecilik ve Elektronik Alisveris”, Ege Akademik Bakis Dergisi, 6(1),
s.11.



1.2.2.2. Maliyet

Elektronik ortamda satis yapan bir site sahibi perakendeci herhangi bir magaza,
diikkkan ya da avmde oldugu gibi kira, komisyon, ortak avm elektrik, giivenlik, su, temizlik
giderleri, magaza ici ¢alisan maas, sigorta, prim gibi ¢esitli giderlerin higbirisini 6demek
zorunda kalmamaktadir. Elektronik ortamlarin da ¢alisanlar1 olmaktadir. Ancak ne magaza
kadar ¢ok ¢aligsana ihtiya¢ olur ne de giderleri magaza ¢alisani kadar fazla olur. Elektronik
perakendecilikte calisanlarin tarzi daha farkli olmaktadir. Ornegin normal bir magazadaki
normal bir ¢alisan kisi tezgahtar olarak adlandirilir. Amaci magazaya gelen miisterilere
yardimce1 olmak, hizmet etmek, sorularini cevaplandirmak ve isteklerini gerceklestirmektir.
Ancak elektronik perakendecilikte calisanlarin 6zellikle bu minvalde degildir. Daha ¢ok
site icin calisan teknik personeller mevcuttur ve miisteri ile birebir iligski igerisinde
degillerdir. Tabii ki biiyiik bir elektronik perakendeci olundugunda c¢alisan sayisi da
artabilir, masraflar da artabilir ve ayrica da miisterilerle birebir iletisim igerisinde olacak
olan call center denilen, miisteri hizmetlerinin varligi da ekstra masraf olabilmektedir.

Ancak bu sadece biiyiik elektronik perakendeciler igin gegerli bir durumdur.!!
1.2.2.3. Giincelleme

Elektronik perakendeci i¢in magaza giincellemesi ¢ok kolay olmaktadir.
Disiiniildigiinde herhangi bir magazada giincellemeler ve degisiklikler yapmak hem mali
agidan biyiik kiilfet hem de zaman alan uygulamalardandir. Ancak bir elektronik
perakendeci i¢in sitesinde degisiklik yapmak hem cok basit hem zaman almayan hem de
maliyet acisindan da kiilfetsizdir. Tek bir kisi degisiklikleri yapip yayina sunabilmektedir.
Ayrica esas giincellemede 6nemli olan konu ise mekandan daha ¢ok iirlin glincellemesidir.
Bir elektronik perakendeci iriinlerini istedigi an istedigi zaman istedigi sekilde degistirip
giincelleyebilir. Giincellemesini bir saat sonra tekrar giincelleyebilir. Bu durum firma
acisindan biiyiik avantajdir. Satis1 hi¢ olmayan iiriinleri anindan siteden kaldirabilir, yeni
urtinleri sunabilir degisiklikler yapabilmektedir. Talebe gore her tiirlii degisiklikleri
yapabilmektedir.!?

1 WEB_1. (2013). http://www.eticaretgunlugu.com/e-ticaret-nedir-e-ticaretin-avantaj-ve-dezavantajlari-
nelerdir/ (E.T. 22.06.2017).
12 WEB_2. (2015). https://paratic.com/e-ticaretin-avantaj-ve-dezavantajlari-nelerdir/ (E.T. 22.06.2017).
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1.2.2.4. Stok

Stok, mallarin fiziki olarak varliklarmmin bulundurulmasini ifade etmektedir. Stok
konusunda da elektronik perakendeciligin biiyiik faydalari bulunmaktadir. Ciinkii herhangi
bir magazada iirlin stokuna sahip olmadan satisa baslama sansiniz bulunmamaktadir.
Ciinkii magazacilikta miisteri magazaya gelir, Uriinlere bakar, iirlin ¢esidine gore {iriini
deneyebilir, begendigi diger tirlinlerle kiyaslar, karsilastirir ve sonunda eger gercek bir alici
ise kararlastirdig1 tirlinlin alim islemlerini gergeklestirir. Dolayist ile bir magaza {iriin
stokuna sahip olmadan satis amaclhi magazayr agik tutamaz. Ancak elektronik
perakendecilikte herhangi bir stok bulundurma zorunlulugu yoktur. Miisteri Uriinlerin
cesitli agilardan ¢ekilmis fotograflart sayesinde iiriinii inceler, degerlendirir ve arzu ettigi
takdirde yine elektronik ortam sayesinde siparigini vermek suretiyle aligverisi
gerceklestirmis olmaktadir. Stok bulundurulmamasi, iiriin ¢esidine gore hem {iriin bozulma
sansini sifirlar, hem de {iriiniin stoklanmas1 amaciyla kiralanacak ya da satin alinacak olan
depo masraflarindan da kurtulunmasini saglamaktadir. Bu durum normal perakendecilige

gore elektronik perakendeciligin stok bulundurmama faydasini belirtmektedir.*3
1.2.2.5. Erisim imkam

Herhangi bir magazadan aligveris yapilmasi i¢in, o magazanin bulundugu diilke,
sehir, mahalleye gitmek gerekmektedir. Ancak herhangi bir elektronik perakendeciden
aligveris yapabilmek adina ihtiya¢ olunan tek sey internet erisimidir. Diinyanin neresinde
olunursa olunsun, diinyanin diger ucunda bulunan bir elektronik perakendeciden istendigi
sekilde aligveris gergeklestirilebilmektedir. Bu durum hem kullanici hem de satict
acisindan biiyiik faydalar saglamaktadir. Ciinkii alic1 acisindan normal perakendecilikte
sadece bulunulan yerdeki perakendeciler secenek olmaktadir. Ancak elektronik
perakendecilikte seceneklerin neredeyse simnir1 yoktur ve diinyanin istenilen yerinden
istenilen perakendecisinden aligveris yapilabilmektedir. Satici agisindan da sadece
bulunulan pazarda satis sansindan ¢ok daha fazlasi elde edilmis olmaktadir. Ciinkii
elektronik perakendeci icin pazar kavraminin, internet sayesinde herhangi bir simir
bulunmamaktadir ve biitlin diinya elektronik perakendeci igin bir pazar haline

gelmektedir.'4

13 Julide Oguz, Marka Yénetimi ve Marka Yonetiminin Perakendecilerin Tutumuna Etkileri Uzerine Bir
Arastirma, (Yiksek Lisans Tezi), Konya 2006, s.42-43.
14 WEB_3. (2016). http://www.rgsyazilim.com/e-perakendeciligin-faydalari/ (E.T. 26.06.2017).
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1.2.3. Elektronik Perakendeciligin Olumsuz Yoénleri

Her alanin olumlu olumsuz yonleri oldugu gibi elektronik perakendeciligin de
olumsuz yonleri bulunabilmektedir. Bunlar iki agidan incelenebilmektedir. Birincisi
elektronik perakendeci agisindan dezavantajlar. Bir digeri ise miisteriler agisindan
dezavantajlardir. Oncelikle elektronik perakendeci agisindan incelenecektir. Ardindan da

miusteriler acisindan inceleme yapilacaktir.

Elektronik perakendeci agisindan elektronik perakendeciligin dezavantajlarina
bakilacak olursa, dncelikle miisteri ile birebir iliski kuramama durumu gergekten dnemli
bir dezavantaj olabilmektedir. Ciinkii kararsiz olan bir miisteriyi, agz1 iyi laf yapan bir
satict ya da tezgahtar herhangi bir magazada konusarak ikna edebilmektedir. Ancak bu
durum elektronik perakendecilik alaninda miimkiin olamamaktadir. Elektronik
perakendecilikte herhangi bir satici ya da tezgahtar bulunmadigi i¢in birebir iliski kurma
durumu olamamaktadir. Elektronik perakendeciligin, elektronik perakendeci agisindan
dezavantajlarindan bir digeri ise miisterinin iirlinli siparis verip sahip oldugundan sonra
ilade etme orani, magazadan alinana gore daha yiiksek olmasidir. Bunun nedeni de
miisterinin tirlinii satin aldiktan sonra deneme sansini ancak iiriin kendisine ulastiktan sonra
bulma durumundan kaynaklanmaktadir. Bu da elektronik perakendeci agisindan ciddi
problemlerden bir tanesidir. Elektronik perakendeci agisindan diger bir 6nemli dezavantaj
da misterilerin bazi1 belli bash elektronik perakendeciler haricinde elektronik
perakendecilere ve elektronik ortamin giivenligine olan giiven eksikliginden
kaynaklanmaktadir. Normal magazaciliga gore elektronik magazacilik kavrami ¢ok daha
yeni ve internet, bilgisayar gibi kavramlarin yayginlagsmasindan sonra ortaya ¢ikmis olan
kavramlardir. Insanlarm genel aligkanliklarinin degismesi herkesin kabul ettigi {izere zor
olmaktadir. Insanlarin da bdyle elektronik ortamlara olan giivensizlikleri de gayet normal
olmaktadir. Ancak bu durum elektronik perakendeci agisindan dezavantajli bir durum
olmaktadir. Bir diger elektronik perakendeci agisindan dezavantajli durum ise, elektronik
ortamda olan kiyasiya rekabet ve neredeyse sinirsiz sayilabilecek olan rakip firmalardir. Bu
durum elektronik perakendecilerin, elektronik perakendeci piyasasinda tutunma sanslarin
zora sokmaktadir. Cilinkii neredeyse sinirsiz elektronik perakendeci firmasi arasindan,

miisteri tarafindan secilmek cok zor olmaktadir. Miisteri de realist davranarak, kendisi



acisindan en karli, en mantikli ve en uygun elektronik perakendeciyi seger ve o elektronik

perakendeciden alisverisini gergeklestirmek arzusu icerisinde bulunmaktadir.®

Elektronik perakendeciligin dezavantajli yonlerine miisteri agisindan bakildiginda
ise, miisteri satici ile yiiz ylize gelememektedir. Bu durum miisteri agisindan olumsuz
sayilabilecek bir durumdur. Miisteri herhangi bir {irtinle ilgili herhangi bir sorunu
oldugunda bunu satictya sormak ister. Ancak elektronik perakendecilikte bu durum
magazali perakendecilikte oldugu gibi basit degildir. Misteri elektronik perakendeciye
yine elektronik ortam sayesinde ulagarak sorularini yoneltebilir. Ancak bu durum magazali
perakendecilik gibi kisa siirede gergeklesmeyebilir. Dolayisi ile bu iletisim siiresinin
uzamasi elektronik miisteri agisindan dezavantajli bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Miisteri acisindan bir diger durum ise miisterinin iiriinleri deneyerek alamama durumu
olmaktadir. Herhangi bir magazada herhangi bir miisteri {iriinii inceler, dener, 6neri alir ve
buna gore satin alma islemlerini gergeklestirebilmektedir. Ancak elektronik
perakendecilikte iiriin deneme sanst bulunmamaktadir. Bu da aslhinda biiyiikk bir
dezavantajdir. Uriin geldiginde istedigi gibi olmayabilir. Elektronik ortamlara genellikle
triinlerin iyi 1g1k alan, en iyi durumdaki halleri fotograflanarak konulmaktadir. Ancak
gercek goriinen de farkli ¢ikabilmektedir. Bir diger elektronik perakendeciligin
dezavantajli durumu da misterilerin {riinii satin aldiklar1 anda sahip olamama
durumlanidir. Herhangi bir magazadan herhangi bir iirlin satin alan miisteri, satin alma
islemini gerceklestirdigi anda iriinii de alarak magazadan ayrilir. Ancak elektronik
perakendecilikte iirlin satin alindiginda cesitli asamalardan sonra {irlin miisteriye
ulastirilmis olur. Bu siiregler {iriin tedariki, paketlenmesi, kargoya verilmesi ve kargonun
misteriye ulagsmasi gibi ¢esitli siireclerden olusmaktadir. Dolayisiyla elektronik
perakendecilikte, magazali perakendecilige gore siire¢ uzamaktadir. Bir diger dezavantajl
durum ise internet ortaminin giivenlik durumundan kaynaklanmaktadir. Her giin haberlerde
internet lizerinde gegen dolandiricilik ve hacker haberi yer almaktadir. Elektronik ortam
kullanicilar, elektronik ortamdan bir aligveris yapmak istediklerinde her tiirlii adres,
telefon, kredi kart1 gibi ¢esitli kisisel bilgileri elektronik ortama sunmalar1 gerekmektedir.
Dolayisiyla bu ortamda dogabilecek herhangi bir aciktan dolayr kisiler magdur

olabilmektedirler. Magdur olmayan insanlar da elektronik ortamdan aligveris yapma

15 Mustafa Gokgiil, Tiirkiye 'de Elektronik Ticaret ve Isletmelere, Tiiketicilere Sagladigi Avantajlar,
Dezavantajlar, (Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul 2014, s.80-81.
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diisiincesi karsisinda giiven problemleri yasamaktadirlar. Bu durum da elektronik

ortamlarin, elektronik ortam kullanicilar agisindan dezavantajlarindan bir tanesidir.®
1.2.4. Elektronik Perakendecilik Cesitleri

Elektronik perakendeciligin cesitlerinden bahsetmek gerekirse, bu konuda ¢esitli
ayrimlar s6z konusudur. Birincisi Ust genel bir ayrimdan s6z etmek gerekirse
perakendeciligin hangi aragla yapildig1 odak noktasidir. Diger bir ayrim ise, elektronik
pazarlamanin elektroniklik seviyesidir. Yani sanallifi ya da yar1 sanalligit durumudur.
Baska bir ayrim ise perakendeciligin, pazarlamanin taraflarinin g¢esitliligine gore ayrimdir.
Oncelikle taraflara gore, daha sonra kullanilan ara¢ acisindan ve son olarak da

elektroniklik seviyesine gore ayrimlara bakilacaktir.
1.2.4.1. G2G, G2B, G2C, B2G, B2B, B2C, C2G, C2B, C2C

Tablo 1. Katihmcilara ve Yapilan Islemin Yoniine gore E-Ticaret Sekilleri

E-Ticaret G-Government . . L
. . B-Business (Isletme) | C-Customer (Miisteri)
Tiirleri (Kamu Kurulusu)
G- G2B (Kamudan .
G2G (Kamudan Kamuya) , G2C (Kamudan Tiiketiciye)
Government Isletmeye)
http://www.tcmb.gov.tr ) http://www.gib.gov.tr
(Kamu . . http://www.ihale.gov.tr . °.
Orn: Koordinasyon L Orn: Vergi Odeme
Kurulusu) Orn: Thaleler
B2B (Isletmeden
B-Business B2G (isletmeden Kamuya) Isletmeye) B2C (isletmeden Miisteriye)
. http://www.gumruk.gov.tr | http://www.toptanal.com | http://www.hepsiburada.com
Isletm . . . ; i
(Isletme) Orn: Gumriik Islemleri Orn: Isletmeler arasi e- Orn: E-ticaret
ticaret
C2G (Miisteriden C2B (Miisteriden
. C2C (Miisteriden Miisteriye)
C-Customer Kamuya) Isletmeye)

) http://www.gittigidiyor.com
(Miisteri) http://www.turkiye.gov.tr http://www.xforex.com . .

. i Orn: Agik artirma piyasalari
Orn: E-devlet Orn: Forex Siteleri

Kaynak: Mehmet Marangoz, Burak Yesildag, Isil Arikan Saltik (2012). E-Ticaret Isletmelerinin Web ve
Sosyal Ag Sitelerinin I¢erik Analizi Yontemiyle Incelenmesi. $.56.

16 Burcu Kesici, Halil Elibol, “Cagdas Isletmecilik Acisindan Elektronik Ticaret”, Selcuk Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, Sayi. 11, Konya 2004, s.323-324.
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Islemlerin yoniine gore elektronik perakendecilie baktigimizda yukaridaki
tablodan faydalanacagiz. Oncelikle ticaretin genel olarak taraflari {i¢ tiirlii olmaktadir.
Birincisi miisteri yani nihai kullanici, ikincisi firma yani isletme, {i¢iincii ve sonuncusu da
kamu kurum ve kuruluslari. Bu ¢ taraf genel olarak ticaretin taraflarini teskil etmektedir.
Bu taraflar arasinda gergeklesen ticaretin de adlandirilmalart farkli farkli olmaktadir. Ayni
sekilde elektronik ticarette de bu durum aynen gerceklesmektedir. Dolayisi ile bu ayrimlari
genel olarak ticaret i¢cin yapmak elektronik ticarette de olmadig1 anlamina gelmez. Tablo
I’e baktifimizda hiikiimetler aras1 gerceklestirilen ticari islemler G2G olarak
adlandirilmaktadir. Yani “Government to Government”. Ticari islemin iki tarafim1 da
hiiklimetin kamu kurum ve kuruluslart olusturmaktadirlar. Bir digeri G2B. Yani
“Govenment to Business”. Bu tiirde de ticaretin taraflarim1 Hiikiimet ve firma kanadi
olusturmaktadir. Ancak tabii ki {irlin ya da hizmet hiikiimetten firmaya ilerlemektedir. Bir
digeri ise G2C yani “Government to Customer”. Burada da taraflar1 hiikiimet ve miisteri
yani nihai tiiketici olusturmaktadir. Uriin ya da hizmet hiikiimet kanadindan miisteriye

iletilir.

Diger bir tanesi B2G yani “Business to Government”. Burada da durum G2B
gibidir ancak iiriin ya da hizmet firmadan hiikiimete iletilmis olur. Bir diger yol B2B yani
“Business to Business”. Burada da {iriin ve hizmeti sunan da faydalanan da bir firmadir,
isletmeler arasi ticareti ifade etmektedir. Bir digeri B2C yani “Business to Customer”.
Burada da iirlin ya da hizmet firmalardan nihai tiiketici olan miisteriye iletilmektedir. En
yogun yol bu yoldur. C2G yani “Customer to Government” ise taraflarin miisteri ve
hiikiimet oldugu yoldur. Ancak burada iiriiniin ya da hizmetin akig yonii miisteriden
hiikiimetedir. Yani hiikiimet alici konumundadir. Bir digeri C2B yani “Customer to
Business”. Taraflarin miisteriler ve firmalar oldugu ancak akisin miisteriden firmalara
dogru oldugu bir ticaret seklidir. Son olan yol ise C2C yani “Customer to Customer”. Iki
tarafin da misteri tarafi oldugu ticaret seklidir. Herhangi bir firma ya da kamu kurum ve
kurulusu yoktur. Alic1 da satict da bireyseldir. Ornegin LetGo ya da sahibinden.com gibi
uygulama ve sitelerde yapilan ticaret tiirii C2C tiiriine girmektedir.'” Bu agiklamalarin
hepsi genel ticari yollar1 belirtmektedir. Ancak konumuz geregi elektronik ortamda da
iletim yollar1 ayn1 genel ticarette oldugu gibi G2G, G2B, G2C, B2G, B2B, B2C, C2G,
C2B ve C2C seklinde yine gergeklesmektedir.

1 Mehmet Marangoz, Burak Yesildag, Isil Arikan Saltik. “E-Ticaret Isletmelerinin Web ve Sosyal Ag
Sitelerinin Igerik Analizi Yontemiyle Incelenmesi” Internet Uygulamalari ve Yonetimi Dergisi, 3(2), Denizli
2012, s.56-57.
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1.2.4.2. Elektronik Perakendecikte Kullanilan Ara¢ Acisindan Ayrim

Elektronik perakendecilikte kullanilan ara¢ agisindan ayrimlara bakildiginda,
yapilan elektronik perakendecilikte kullanilan araclara gore ayrim yapilabilmektedir.
Bunun nedeni elektronik ortama ulasilabilen araglarin gesitliligi olmaktadir. internetin
yayginlagsmaya bagladig1 ilk donemlerde sadece kisisel bilgisayarlar sayesinde internete
erisilebilmekteydi ve bu durum bile sinirli kalmaktaydi. Ancak zamanla internete erisim
imkanlar araglar agisindan ¢ogalarak ¢esitlenmistir. Simdilerde herkesin sahip oldugu cep
telefonlarindan bile internete istenilen her yerde aninda erisim saglanabilmektedir. Cep
telefonlarinin yani1 sira teknolojik gelismeler sayesinde ortaya g¢ikan cesitli cihazlar da
elektronik perakendecilikteki kullanilan arag sayilarmni arttirmaktadirlar. Ornegin tabletler,
elektronik kitap okuma tabletleri, Play Station ve Xbox tarzi oyun konsollar1 gibi cesitli
elektronik araglar da elektronik perakendeciligin araglar1 arasina girmektedirler. Sirasiyla
incelemek gerekirse, elektronik perakendecilikte ilk incelenebilecek arac¢ telefondur.
Telefon, elektronik ortamlarin yayginlasmasindan daha 6nceki donemlerde de ticaretin
onemli araglarindan birisi olmustur. Gelisen teknoloji ve cep telefonlarindaki internet
baglantilar1 sayesinde ise elektronik perakendeciligin Onemli araglarindan birisi halini
almistir. Bir diger arag ise televizyondur. Televizyon da elektronik perakendecilikte 6nemli
bir aractir. Genis kitlelere ulasabilmesi, gorsel ve isitsel temalar1 birlikte icerebilmesi
sayesinde 6nem arz ederek yogun kullanima tabii olmaktadir. Bir diger ara¢ daha donce
bahsedildigi tizere tabletler. Tabletler de elektronik perakendecilikte kullanilan
araglardandir. Tabletlerle hem internete baglanma sayesinde hem de tabletlerin kullanim
amaci olan elektronik kitap, elektronik dergi, oyun vb. gibi seylerin satin alinmasinda en
cok kullanilan araglardandir. Diger araglar ise oyun konsollaridir. Bu konsollar da internete
baglanmalar1 sayesinde, amaci oyun oldugu i¢in internet baglanarak oyunlari online olarak
aninda satin alabilmektedirler ve bu nedenle de bir diger ara¢ olarak karsimiza

¢ikmaktadirlar. Bu araglar arastirmanin durumuna gore gesitlendirilmesi arttirilabilir.*8
1.2.4.3. Elektroniklik Seviyesine Gore Ayrim

Elektronik perakendecilikte ayrimlardan birisi de elektroniklik seviyesine gore
ayrimdir. Firmalar ya da kullanicilar elektronik ortami cesitli seviyelerde kullanarak

ticaretlerini gergeklestirmektedirler. Oncelikle bir firma ya da internet kullanicis1 satisini

18 Mustafa Gokgiil, Tiirkiye'de Elektronik Ticaret ve Isletmelere, Tiiketicilere Sagladigi Avantajlar,
Dezavantajlar, (Yiksek Lisans Tezi), Istanbul 2014, s.37-41.
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veya pazarlamasini gerceklestirdigi {iriin ve satis sekli acisindan dijital mallarin elektronik
ticareti ya da dijital olmayan mallarin elektronik ticareti olmak tizere iki tiir ad1 altinda
elektronik ticaretini gergeklestirebilmektedir. Bu ayrim da elektroniklik seviyesine gore
ayrimi1 belirlemektedir. Orneklerle agiklamak gerekirse eger, bir elektronik kullanici
internet lizerinden yaptig1 iiriin aragtirmalariyla bir {iriin satin almaya karar verdiginde ve
bu iiriin 6rnek olarak bir kitap, flash bellek, ev siis {iriinii vb. gibi cesitli fiziksel lirtinlerden
biri ise bu durum dijital olmayan mallarin elektronik ticaretini ifade etmektedir. Cilinkii
iriin fiziksel bir irindir ve elektroniklik durumu sadece {iriiniin siparis verilmesini
asamasini kapsamaktadir. Siparis firmaya ulastiktan sonraki biitiin siire¢ dijital ortamdan
¢ikarak fiziksel bir hal almaktadir. Uriin tedarik edilir, hazirlanir, kargoya verilir ve siireg
gerceklestirilmis olur. Ancak diger bir durum ise dijital tiriinlerin elektronik ticareti diye
ifade edilmektedir. Ornekle agiklamak gerekirse eger, bir elektronik kullanici internet
tizerinden dijital bir iirin satin almaya karar verdiginde bu firiin elektronik gazete,
elektronik kitap, bilgisayar oyunu, bilgisayar i¢in dijital ortam miizikleri, dijital ortam
filmleri vb. gibi gesitli sadece dijital ortamda kullanilabilen {iriinler olabilmektedir. Bu
iiriinlere fiziksel olarak sahip olunamamaktadir. (Oyunlari, miizikleri fiziksel olarak cd
seklinde satin alinirsa durum farkli olmaktadir, buradaki 6nemli nokta triiniin fiziksel
olarak elde edilememesidir.) Bu iriinlerin siparisten baslayarak tedarik ve teslim
sireclerinin  tamami1  elektronik  ortamda sayesinde ve elektronik ortamda
gerceklesmektedir. Ornegin bir oyun siparis edildiginde tedarik¢i firma miisterisine {iriiniin
kodunu elektronik ortamda tedarik eder ve miisterisine yine elektronik ortam sayesinde
ulastirir, miisteri de bu kodu yine elektronik ortam sayesinde kullanarak kendi kisisel
bilgisayarma elektronik bir sekilde yiiklemesini gerceklestirmektedir. Dolayist ile bu
ticaret baglangictan son agamasina kadar elektronik ortamda baslar ve elektronik ortamda
neticelendirilmis olur ve adlandirma ag¢isindan da dijital mallarin elektronik ortamdaki

ticareti olarak adlandirilmaktadir.*®
1.2.5. Elektronik Perakendecilikte Giivenlik

Elektronik perakendecilikte giivenlik konusu elektronik perakendecilik agisindan
onem arz eden konulardan bir tanesidir. Bu konu hem elektronik perakendeciler acisindan

hem de elektronik kullanicilar agisindan 6nemlidir. Ciinkii elektronik perakendeci giivenli

19 Ali Caglar Cakmak, M. Tahir Giineser, Hasan Terzi, “Bankalarn Miisterilerine Sundugu Internet
Bankaciligi Hizmetinin Miisteriler Tarafindan Degerlendirilmesi: Karabiikk Sehir Merkezinde Uygulama.”
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 31 (2), Karabiik 2011, s.7.
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bir sekilde ticari islemlerini gerceklestirmek ister, elektronik kullanict yani miisteri de
giivenli bir sekilde aligverisini gerceklestirmek istemektedir. Her alanda oldugu gibi
internet alaninda da baslangi¢ asamasinda ¢ok genis ¢apli aciklar ve giivenlik zafiyetleri
bulunmakta idi. Alana uygun yasalar, cezai miieyyideler bulunmamakta idi. Bu durumlar
kotii amagl olarak kullanimlara olanak sagliyordu. Kullanicilarin kisisel bilgileri g¢esitli
amaclarla sizdirilabiliyordu. Ornegin herhangi bir alandaki herhangi bir pazarlama
markasi, kullanicilarin kisisel bilgilerini, kendi menfaatine ya da pazarlama faaliyetlerini
yuriitmek adi altinda ¢esitli sosyal mecralardan iicret karsiligi satin alabiliyorlardi.
Bunlarin yani sira direkt olarak kullanicilarin magdur olmasin1 amaglayacak sekilde kisisel
bilgilerden kredi kart1 bilgileri gibi maddi kaynak saglayabilecek kisisel bilgiler internet

lizerinden ¢alinarak kullanicilar ciddi maddi kayiplara ugratilabilmektedir.?°

Ote yandan teknoloji gelisimi ile birlikte giivenlik teknolojileri de gelismektedir.
Gelisen giivenlik teknolojileri ile birlikte, internet kullaniminin ¢ok daha giivenli bir hal
almas beklenmektedir. Gelistirilen giivenlik énlemlerinden bazilar1 sunlardir; Dijital imza,
Dijital Sertifika, SSL ve SET giivenlik protokolleri, 3D Giivenlik Sistemi ve BKM
Express’tir. Dijital Imza bir diger adi ile de elektronik imza ayn1 normal hayatta oldugu
gibi kisisel imza atilmasinin elektronik olani olarak ifade edilebilir. Ancak bu imza normal
bir imza degildir ve imzanin atilabilmesi i¢in imzanin sahibi olan tarafin dijital sertifika
sahibi olmasi gerekmektedir. Dijital sertifika normal hayattaki kimlik, pasaport ve ehliyet
gibi ¢esitli kimliklerin elektronik ortamdaki esdegeri olarak ifade edilebilir. Bu bahsi gegen
dijital sertifikalar Veri Sign ve Global Sign gibi ¢esitli sertifikasyon kurumlarindan temin
edilmektedirler. SSL ise giivenlik protokollerinden bir tanesidir. Giivenligin yani sira
gizliligin de saglanmasini amaclamaktadir. Anlasilacak sekilde anlatilirsa gonderilecek
olan verilerin kriptolanmasini ifade etmektedir. Veriler sadece ulasmasi gereken yerde
¢oziiliir ve bu sekilde gizlilik ve biitiinliik saglanmis olur. SET ise ¢esitli banka ve kart
sistem saglayicilarin birlikte gelistirdikleri bir glivenlik protokoliidiir. Amag alisverislerin
O0demesi sirasindaki giivenlik zafiyetlerinin 6nlenmesi ve 6demelerin ¢ok daha giivenli bir
sekilde gerceklestirilmesinin saglanmasidir. Sanal ciizdan benzeri ¢alismalar SET’in
kullanim 6rneklerindendir. 3D giivenlik sistemi de yine giivenligi ve aciklar1 kapamak i¢in
cikarilmis bir sistemdir. Alisveris 6deme talebi geldiginde sistem otomatik olarak bagh

bulunulan bankayla iletisime gecip bilgilerin dogrulugunu kontrol eder ve ardindan

2 “Katar ve BAE’ye ait bankalara diizenlenen siber saldiri sonucunda ele gegirilen bilgiler satildi”
http://www.milliyet.com.tr/katar-ve-bae-ye-ait-bankalara-teknolojihaberleri-haber-2468238/ (E.T.
28.06.2017).
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kullanicisinin cep telefonu aracilify ile giivenlik kontroliinii yapar ve islem bu sekilde
tamamlanir. Kart numarasi, son kullanma tarihi ve CVV’ye sahip olunsa bile cep
telefonuyla yapilan kodlu dogrulama sistemi sayesinde kullanici izin vermedigi takdirde
aligveris gereklestirilemez ve bu da gilivenligi saglamis olur. Bu islemler saniyeler
icerisinde gerceklesmektedir. BKM Express ise 3D Secure sistemine alternatif olarak
¢cikmis bir baska gilivenlik sistemidir. Caligma sistemi prensip olarak 3D Secure ile aynidir.
Ote yandan da internet igin gerekli yasal diizenlemeler de elektronik ortamlarmn
yayginlagsmasiyla beraber yapilmaya baslanmistir. Bunlardan en 6nemlisi 5651 nolu
“Internet Ortaminda Yapilan Yayinlarin Diizenlenmesi ve Bu Yaymlar Yoluyla Islenen

Suclarla Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun” dur.?!
1.2.6. Elektronik Perakendecilikte Basar1 Prensipleri

Elektronik Perakendecilikte de her alanda oldugu gibi ¢esitli basarili olmak igin

basar1 prensipleri bulunmaktadir. Bunlar:?
1.2.6.1. Basarih Bir Marka Ismi

En 6nemli konulardan birisi marka ismidir. Ister magazali ister magazasiz olsun,
marka ismi kritik 6nem arz etmektedir. Bir marka ismi sOylendigi anda insanlarin aklinda
‘kalite, elit’ vb. gibi pozitif anlamda birgok imaj gelebilecegi gibi ayn1 zamanda baska
marka ismi sdylendiginde ‘kalitesiz, ucuz, taklit’ vb. gibi ¢esitli olumsuz imaj da gelebilir.
Bu kavramlar aslinda isletmenin faaliyetleri sonucunda olusturulan kavramlardir. Ancak
piyasaya yeni girecek olan bir firmanin da ilk miisteri oniline ¢ikacak iirtinii markasidir.
Dolayzsi ile marka isminin se¢imi aslinda ilk reklamini ifade etmektedir. Marka ismi akilda
kalic1 olmalidir. insanlarm duydugu anda vurucu bir etkiye sahip olmalidir. Anca nemli
noktalar bir tanesi de daha onceden kullanilmis bir marka ismine benzerlikten kaginilmasi
gerekmektedir. Cilinkii o markanin marka isminin algist bizim markamizi da

etkilemektedir.?®

2L WEB_4. (2007). http://www.mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/1.5.5651.pdf (E.T. 28.06.2017).
22 Michael Levy, Barton A. Weitz, Retailing Management, New York 2001, 5.92.
2 Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama Iletigimi Yonetimi, Istanbul 2016, 5.363.
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Sekil 1. Marka Ismi Belirleme Siireci

Marka Ismi i¢in Amaglar1 Belirleme

Aday Marka Isimlerini Yaratma

A\ 4 _ v A\ 4
Aday Isimleri Degerlendirme

\4 v v
Bir Marka Ismini Se¢cme

\4 \4 \4
Ticari Marka Olarak Kayit Ettirme

Kaynak: Terence Shimp. (2000). Advertising Promotion. S.222.

1.2.6.2. Giiclii Bir imaj Yaratmak

Gliglii bir imaj yaratmaktaki amag, insanlar marka ismini duyduklar1 anda
akillarinda pozitif, kaliteli, giiven veren bir marka algisinin belirmesinin saglanmasi
amacidir. imaj yaratmak marka adma ¢ok 6nemlidir. Herhangi bir markanmn {iriinleri ne
kadar kaliteli olursa olsun, marka imaji ve algis1 kotii, kalitesiz ve ucuz gibi algilara sahip
ise bulundugu pazarda tutunmasi ¢ok zordur. Dolayis1 ile marka imajinin yaratilmasi ve
yaratilan imajin da pozitif, kaliteli gibi ¢esitli olumlu algilara sahip olmas1 gerekmektedir.
Bu tarz bir alginin yaratilmasi i¢in de bu alginin biitiin birimlere yayilmasi gerekmektedir.
Yani biitiin organizasyon yapinizin algis1 pozitif olsa da {irlin kalitesizligi marka imajini
yine zedeler. Ya da iirlin kalitesi ¢ok {ist diizey olsa da, organizasyon yapisinin kalitesizligi
yine imaji zedeleyebilmektedir. Hatta ve hatta biitiin organizasyon yapisi kaliteli ve {iriinler
kaliteli olsa bile, miisterilerin birebir iletisim kurdugu tezgadhtar vaziyetindeki galisan
kisinin kalitesizligi, yani miisteriye olan davranis bozuklugu yine marka imajina ciddi
zararlar verebilmektedir. Elektronik pazarlamada boyle bir tezgahtar durumu s6z konusu
degildir. Ancak site iizerinden miisteri destegi dedigimiz unsur bir nevi sitemizin tezgéhtari

mahiyetinde bulundugu icin yine ayn1 magazali durumda s6z konusu oldu gibi, kalitenin
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her alana yayilmasi gerekmektedir. Yani {iriinde de kalite, organizasyonda da kalite, sitede

de kalite ve hatta sitedeki miisteri desteginde de kaliteye ulasilmas1 gerekmektedir.?*

Iyi bir marka imajinin yaratilmasi adina yapilmas: gereken yukarida sayilan, iiriin
kalitesi, organizasyon kalitesi, iletisimsel kalitenin yani sira ayni zamanda da reklam ve
pazarlama faaliyetlerinde biitiinlesik pazarlama faaliyetleri kullanilmalidir. Biitlinlesik
pazarlama faaliyetlerinin kullanilmasinin nedenlerinden bir tanesi zaten marka imaji
olusturmaktir. Digerleri marka baglilig1 ve uzun dénemli iletisimdir. Biitliinlesik pazarlama
faaliyetleri demek, pazarlama iletisimini olusturan 6geler arasinda tutarli bir mesaj birligi

olusturulmasidir.?®
1.2.6.3. Tamamlayici Uriin ve Hizmetleri Bir Arada Sunmak

Elektronik perakendecilikte 6nemli basar1 prensiplerinden bir tanesi de tamamlayici
iriin ve hizmetleri bir arada sunmaktir. Buradaki amag¢ sudur ki, miisterinin aradig1 iiriiniin
tamamlayict iiriin ya da hizmetlerini de bir arada sunmak ve miisterinin baska bir

elektronik perakendecide tamamlayici iiriinleri aramamasini saglamaktir.

Miisteriler realisttir. Dolayist ile kendisi adina en mantikli segenek hangisi ise ki
buradaki mantik daha ¢cok maddi mantiktan gecer, yani kalite fiyat kiyaslamas1 yapilarak
en uygunu hangisi ise miisteri dogal olarak onu tercih eder. Alinacak olan {iriin veya
hizmetin tamamlayic1 {irin ve hizmetlerinin ayn1 elektronik perakendecide
bulunmamasmin anlami sudur ki, miisteri alacagi {irlin igin ayr1 siparis verecek,
tamamlayici Uiriin i¢in ayr1 elektronik perakendeciden siparis verecek ve her ikisi belki ligii
i¢in de ayr1 ayr siparis ve kargo masrafina katlanmis olacaktir. Ornek vermek gerekirse,
bir pc yani kisisel bir bilgisayar toplamak isteyen bir kisi (bilgisayar toplamaktan kasit,
rtiniin tim pargalarin1 ayr1 ayr1 kendisi segip siparis vererek evde kendisi birlestirerek
kendi bilgisayarini kendisinin yapmasidir), ana kart, ekran karti, ram, monitdr, islemci vb.
cesitli aygitlar1 ayr1 ayr1 satin almasi gerekmektedir. Genis anlamda diistlinitildiiglinde bu
kisi her bir iiriinii farkl1 elektronik perakendeciden satin alirsa harcamasi nasil olur? Ya da
biitiin bu triinleri tek bir elektronik perakendeciden satin alirsa harcamasi nasil olur? Biitiin
aygitlar1 ayr ayr elektronik perakendecilerden satin aldig1 diisiiniildiigiinde, her bir aygit

icin ayr1 siparig ve ayr1 kargo masrafina katlanmak zorunda kalmasi kaginilmazdir. Ama

?* Odabast Y., Oyman M., a.g.e., 5.369-372. '
% Giilgin Bilgin Turna, Pazarla.i.na Iletisimi. 2016-201 7 Giiz Donemi Isletme Yiiksek Lisans Ders Notlari,
(Teksir), Recep Tayyip Erdogan Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, s.40-64.
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biitiin aygitlar1 tek bir elektronik perakendeciden satin aldigini varsayarsak, iiriinlerin
sipariglerini tek seferde verecegi icin, siparis ve kargo masraflarina tek iirlin gibi
katlanacagindan tek tek aldigi aygitlar diger elektronik perakendecilerden fiyat olarak
pahali olsa dahi toplamda harcamasi daha uyguna geleceginden daha avantajli olmaktadir.
Dolayist ile bir elektronik perakendecinin, sattig1 iriinlerin yan driinlerini,
tamamlayicilarini, destekleyici iiriinlerini de sunmasi firma agisindan biiyiik avantaj

saglamaktadir.?®
1.2.6.4. Etkili Bir Magaza, Yani Web Sitesi

Elektronik perakendecilikte, elektronik perakendecinin magazasi web sitesidir.
Yani nasil ki bir miisteri normal magazali perakendecilikte oldugu gibi bir magazaya girer
ve aligverisini yaparsa, elektronik ortamda da miisteri, perakendecinin web sitesine girer ve
aligverisini web sitesi iizerinden gerceklestirmektedir. Dolayist ile elektronik
perakendecinin magazasi web sitesidir. Dolayist ile de etkili bir magaza yani web sitesi,

elektronik perakendecinin olmazsa olmazidir.

Oncelikle etkili bir web sitesi, mesajin1 direkt ve dogru olarak verebilmelidir.
Buradaki mesajdan kasit yapilan is ne ise odur. Yani firmanin alani, iriinleri direkt olarak
ve net bir sekilde web sitesinde sunulmalidir. Insanlar aradiklar1 seylere kolay bir sekilde
ulagsabilmelidirler. Bundan dolay1 da web sitesi karisik olmamalidir. Yalin, sade, dikkat
dagiticiliktan uzak, amaca hizmet edecek sekilde olmalidir. Ayrica miisterileri daha sonra
Ki aligveriglerinde de kendi web sitelerini ziyaret etmeleri adina, sitede miisterilerin ilgisini
cekecek promosyon, kampanya gibi faaliyetlerin bulundurulmas: site adina ve de firma
adina 6nem arz etmektedir. Miisteri bir sonra ki aligveriste kazanacagi indirim gibi
durumlan 6grendiginde bir sonraki aligverisini ayni siteden ger¢eklestirmesi daha olasidir.
Ote yandan sitenin dizayn1 da onemlidir. Nasil ki normal bir magazada ki dizayn ¢ok
onemliyse, elektronik perakendecilikte de sitenin dizayn1 6nem arz etmektedir. Fazla g6z
yorucu asir1 renklilikten kagcinilmalidir. Site dizayni sade, renkler agisindan uyumlu, dikkat
cekici olmalidir. Burada yapilmasi gerek Oncelikle daha oOnce neler yapilmisin
aragtirtlmasidir. Biiyiik firmalarm, st diizey satis yapan firmalarin site dizaynlar
incelenerek fikir elde edilebilir. Bu fikirler olusturulacak olan web sitesinde

degerlendirilebilir. Ayrica da triinlerin sadece resimleri degil ayn1 zamanda videolarinin da

% Serkan Uygur, “Pazarlama ve Satista Igerigin Onemi Nedir?”, http://www.pazarlama30.com/pazarlama-
satista-icerigin-onemi-nedir/ (E.T. 02.07.2017).
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paylasilmasi miisteri acisindan bir ayricalik arz edebilmektedir. Ciinkii elektronik
aligveriste zaten iiriine bizzat dokunulup incelenememekte ama en azindan sitede videosu

bulunmast iiriiniin daha ¢ok taninabilmesine imkan saglamaktadir.?’

Web sitesinde basit bir tiyelik islemi gergeklestirmek de firma agisindan yararlar
saglayabilmektedir.  Miisterilere  kigisellestirilmis  {irlinler ~sunma  sanst  elde
edilebilmektedir. Miisterinin bakmis oldugu iriinler sistem sayesinde belirlenerek kisiye
0zel indirimler sunulabilmektedir. Bu durum da misteriyi 6zel hissettirmektedir. Aym
zamanda tyelik i¢in alinacak olan kisisel bilgiler sayesinde (cep telefonu, e-mail gibi),
miisterilerle iletisim kurulabilir. Ornegin bayramlarda, dogum giinlerinde kisa mesaj ya da
e-mail gonderilerek kisiler 6zel hissettirilebilir. Bu durum da misterilerin markaya olan

bagliligini arttirabilmektedir.?®
1.2.7. Elektronik Perakendecilikte Tiiketici

Elektronik perakendecilikte tiiketici onemli bir kavramdir. Tiiketicisi olmayan
herhangi bir sektoriin devam etme sansi yoktur. Elektronik perakendeciligin, elektronik
ticaretin de en Onemli pargalarindan bir tanesi yine tiiketici kismi olmaktadir. Harry
Beckwith’in Goériinmeyeni Satmak kitabinda soyledigi “Eger bir olast miisterinin yalnizca
mantigina hitap ederseniz, bosluga hitap etmissiniz demektir.” s6zii her alanda oldugu gibi
elektronik alanda da tiiketici i¢in gegerli bir sozdiir. Bu soziin gectigi sayfalarda Harry
Beckwith, Visa ve American Express kartlarinin 6zelliklerinden bahseder ve kiyaslar. Visa
her yerde gecerli, yillik kart ticreti daha diisiik, son 6deme tarihlerinde daha esnektir ancak
American Express daha kisitli yerlerde gegerli, yillik kart ticreti daha yiiksek, son 6deme
tarihlerinde esnek degildir. Normal sartlarda tiiketici dedigimiz varlik sadece kar ve yarar
maksimizasyonunu hedefliyor olsa idi, sececegi kart tiirii elbette ki Visa olacaktir. Peki
sadece ABD 06zelinde 25 milyon American Express kart tiirlinti kullanan kullanicilar neden
bunu tercih ettiler? Bu Ornekte atlanilan sey Beckwith’in ciimlesinde oldugu gibi
tilkketicinin kararlarimi yalnizca mantigina uygun olarak almadigi yani sadece kér ve yarar
maksimizasyonu hedeflemedigi ayni zamanda manevi hedeflerinin de bulundugudur.
Dolayist ile bir saticinin ya da bir firmanin biitiiniiyle maddi avantajlar1 ve faydalarindan
bahsederek bir lirlinii ya da hizmeti pazarlamasi ¢ok da dogru olmamaktadir. Verilen

ornekte tiiketiciler American Express kart tiiriinii prestij sembolii olarak gormekteydiler ve

27 WEB_5. (2016). http://eticaretmag.com/2016da-satislari-artiracak-en-etkili-5-web-sitesi-tasarimi/ (E.T.
03.07.2017).
2 G. B. Turna, a.g.e., s.149-156.
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tercih sebepleri de maddi faydalardan daha farkliydi, hatta American Express kart tiirtini
tercih ederek maddi olarak daha fazlasini tiiketiciler 6demis oldular ancak bu maddi

fazlalik prestij satin alma olarak goriildiigli i¢in normal maddi faydanin 6niline ge¢mis oldu.

Peki tiiketiciler tam olarak neyi ve neden tercih ederler? Aslinda miisteriler daha
cok kaniksadiklar1 ve agina olduklar1 firmalar tercih ederler. Yine ayni kitapta gecen bir
ornekte, insanlarin haberlerde gazetelerde siirekli olarak trafik kazalar1 haberleri
gordiiklerinden dolayr mide kanseri mi yoksa trafik kazalart mi1 daha ¢ok insani hayattan
koparir gibi bir soru soruldugunda insanlarin genellikle aligkin olduklar1 trafik kazalarini
sectiklerinin goriildiigiinden bahsedilmektedir. Halbuki gercek, mide kanserinden hayatini
kaybeden insanlarin sayisi trafik kazalarinda hayatin1 kaybeden insanlarin neredeyse iki
kat1 oldugudur. Dolayist ile tiiketicilerin satin alma tercihleri de normal sartlarda oldugu
gibi elektronik ortamda da asina olduklari firmalari ve firiinleri tercih etme yoniinde
olmaktadir. Ornegin internetten kitap alinaca§i zaman akla gelen ilk tercihler
www.dr.com.tr ve www.kitapyurdu.com olmaktadir. Giyim {izerine tiiketicilerin aklina ilk
gelen siteler www.markafoni.com ve www.trendyol.com gibi ornek siteler olmaktadir.
Elektronik aligverislerde ilk akla gelen siteler www.hepsiburada.com ve www.teknosa.com
gibi siteler olmaktadir. Bu sitelerin hepsinin de ortak noktasi insanlarin ilgili olduklar

alanlar akillara getirildiginde akla gelen ilk firmalar olmalaridir.?®

Genel anlamda bakildiginda ise ozellikle elektronik ortamda tiiketiciler binlerce
firma ve binlerce iriinii elde etme sansina sahiptirler. Arastirma imkanlari, yorumlari
okuyarak daha onceden o iirlinleri kullanan kullanicilarin bilgisi ile birlikte daha gergekei
olmaktadir. Dolayis1 ile alacag: bir {irlinden dolayr tamamiyla tatmin olmak ister, emin
olmak ister. Secenekleri de sanal ortamda bu kadar ¢ok oldugu igin ikna olmalari da
zordur. Uriin 6zelinde en iyi fiyat arastirmasinin yani sira farkli doneler de tercihlerde
etkili olmaktadir. Ornegin satin alinan iiriinden sonra hediye ¢eki verilmesi ya da {irliniin
gonderimindeki Tlcretsiz kargo secenegi gibi. Bunlar ufak {icretler gibi goriinse de
tiiketicinin ilgisini ¢eker ve tercih nedeni olabilmektedir. Ciinkii 6rnegin iki sitede aym
iirtin ayn1 fiyat ise, ancak birinde licretsiz kargo digerinde ise 4,99tl olsun. Tiiketici site
giivenirligine bakabilir. Ucretsiz kargo olan siteye giiveni daha az ise kargo iicreti
Odeyerek diger secenegi secebilir ama giiveninin iki siteye de ayni oldugunu diisiiniirsek

tercih edecegi secenek kargo ticretinin firma tarafindan karsilandig: site olacaktir. Ayrici

2 Harry Beckwith, Gériinmeyeni Satmak, Istanbul 2016, 5.93-95.
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yeni nesil elektronik ortam tiiketicileri satin alacaklari iirlinleri elektronik ortamda
deneyemedikleri, géremedikleri ve koklayamadiklar1 i¢in 6zellikle ayakkabi, parfiim vb.
tirtinlerde, bulduklar tiriinleri 6nce bulunduklar1 sehirdeki ayn1 marka ve ayni iiriinii igeren
magazada bizzat gorerek deneyerek karar vermektedirler. Bu durum belki satin alma
stirecini uzatmaktadir. Ancak internette ¢ok daha uygun fiyatli olan ayni iriini
magazasinda deneyerek sonrasinda da uygun olan fiyath siteden tedarik ederek siirecin
uzunlugu, fiyat uygunlugundan daha Onemsiz hale getirilerek aligveris

neticelendirilmektedir.*
1.2.8. Elektronik Perakendeciligin Gelecegi

Onceki boliimlerde goriildiigii iizere elektronik perakendecilik sektdr olarak hizla
biiylidiigli gibi hizla biiyiimeye de devam edecek gibi goriinmektedir. Elektronik ortam
Oyle bir hal ald1 ki baz1 firmalar islemlerini sadece elektronik ortamda yiiriitme karari
aldilar. Ornek vermek gerekirse yaymn hayatina 1986 yilinda baslayan The Independent
Gazetesi kagit baskilardan vazgecerek yayin hayatina sadece elektronik ortamda devam
etme karar1 ald1.3! Bu karar ¢ok biiyiik ve piyasay: da sarsan kararlardan birisi olmustur.
Ayrica elektronik ortamin nereden nerelere geldigi ve nerelere gelebilecegi noktasinda da
bizlere fikirler vermektedir. Eskiden insanlar her tirli islerini fiziksel olarak
hallederlerken, simdilerde gazete okumayi, para transferi yapmayi1 hatta haberleri
televizyonlardan seyretmek yerine biitiin bu isleri internet ve elektronik ortami kullanarak
yerinden kalkmadan yapabilmektedirler. Dolayis1 ile fiziksel olarak bir gazetenin kagida
basimina ve banka subelerinin ¢okluguna gibi ¢esitli seylere fiziksel ihtiya¢ zamanla
azalmaktadir. Gelecekte biitiin gazeteleri elektronik ortamda gérmek, biitlin bankalarin
islemlerini elektronik ortamlarda yaptiklarii gérmek sasirtict olmayacaktir. Hatta bunun
en Onemli gostergesi simdilerde herkesin ceplerinde en azindan bir tane olan kredi
kartlaridir. Eskide biitiin islemler fiziksel olarak para ile goriilmekteydi. Ancak daha
sonrasinda ortaya cikan kredi karti sistemi, islemlerin fiziksel ortamdan elektronik
ortamlara gegmesine neden olmustur. Bu durum ileride ¢ok daha ileri boyutlara giderek
biitliin parasal islemlerin sadece elektronik islemlerle gergeklestirilmesine kadar varmasi
kacinilmazdir. Ciinkii para kavrami zaten suni olusturulmus bir kavramdir. Bir kagit

parcasina bir atifta bulunularak 50, 100 TL gibi deger bicilmistir. Ayrica bu kagit para ya

3 Esra  Baykal Giigli, “Tiiketici Goziinde Online Aligverise Detayl Bakis!”,

http://www.pazarlamasyon.com/e-ticaret/tuketici-gozunde-online-alisverise-detayli-bakis/ (E.T. 06.08.2017).
31 fIker Kogas, “The Independent Kagida Veda Ediyor.”, http://www.ntv.com.tr/teknoloji/the-independent-
kagida-veda-ediyor,i_HogGNvwUmWitw_Hf-zPKA (E.T. 06.08.2017).
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da metal paralarin fiziksel iiretimi de maliyettir. Ancak kredi kart1 gibi sistemlerde sadece
bir seferlik kart {iretim maliyeti bulunmaktadir. Daha sonrasinda ekstra fiziki maddelerin
maliyeti bulunmamaktadir. Bu durum da insanlarin zamanla elektronik ortamlari her
alanda tercih etmelerinin en 6nemli nedenlerindendir ¢linkii maliyet her alan ve herkes i¢in
onemlidir. Bu durum perakendecilik sektérii agisindan da gegerlidir. ilerleyen zamanlarda
firmalar magaza maliyetlerinden tamamen kagmayi tercih edebilirler. Ciinkii bir magaza

agma maliyeti hi¢ de azimsanacak bir maliyet degildir.

Yeni yeni bazi markalar elektronik olmasa da sistemsel olarak magazaciliktan
bagimsiz olarak islemlerini siirdiirmektedirler. Ornegin Oriflame ya da Avon markalar1. Bu
markalarin fiziksel olarak magazalar1 yoktur. Bunun yerine temsilcileri kendileri adina
satig yapar ve onlara bu satiglardan ciizi miktarlarda pay verir. Veyahut da satiglarini
internet lizerinden gergeklestirir. Bu durum firmayi bir¢ok fiziki maliyetten kurtarmaktadir.
Magaza kirasi, elektrik masrafi, su masrafi, fiziki magazalarda calisanlarin maaslarinin
masrafi, Uriinlin tliketiciye gitmeden oOnce fazladan bir kargo maliyetiyle magazaya
getirilme maliyeti vb. gibi bircok maliyetten, firmanin, elektronik ortamda satislarin

gerceklestirilmesi sayesinde kurtulmasina neden olmaktadir.

Ilerideki zamanlarda firmalar denenerek alinmasi gereken iiriinlerin satisii bile
tamamiyla elektronik ortamda gerceklestirebilirler. Bu nasil olabilir? Soyle ki, firmalar
halihazirda zaten kargo firmalariyla anlagmali olarak islemlerini yiiriitmektedirler.
Denenmesi gerekli liriinlerini miisterilerine deneme amaciyla ulastirip, satin alma islemine
kabul verirse kendisinde kalmasi, satin alma islemi ger¢ceklesmez ise de tekrar firmaya geri
gonderilmesi sekliyle satiglar gerceklestirilebilir. Kargo masraflarinin kargo firmalariyla
anlagmalar yaparak, fiziki magazalarin yarattigi maliyetlerin altinda kalmasi sartiyla
elbette. Bu sart gergeklestirilirse, insanlar hem ev ortaminda {irtinlerini denemis olacaklar
hem de satin alma islemlerini ger¢eklestirmis olacaklar. Bu su an bir hayal gibi goriilse de

ileride gergeklesmesi pek muhtemeldir.

Dogru stratejiler ve maliyetlerin dogru ayarlanmasi sart1 ile 6nceki paragraflarda
bahsedilen durumlarin ger¢eklesmesi muhtemeldir. Cilinkii kargo maliyetlerinin normal bir
fiziki magaza maliyetlerinin istiinde gergeklesebilecegi durumlarda bu sistemin
kullanilmast ekstra maliyet olabilir. Ancak dogru anlasmalarla fiziki magaza
maliyetlerinden daha uygun olacagi muhtemeldir. Ki hali hazirda firmalar bir benzerini

uygulamaktadirlar. Soyle ki baz1 markalar {iriinlerini miisteriye satin alma karsilig1 kargo
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ile gonderirler, miisteri bekledigi gibi bulmaz ise iiriinii geri kargolayabilir ve ticretini iade
alabilmektedir. Ancak flicretin iade islemi bu sistemlerde bir sonraki aya sarkmaktadir.
Ciinkii ticret tahsil edilerek gonderim gergeklestirilir ve o ay i¢in kredi kartina masraf
cikarilir. lade durumunda ise kredi kartina bir sonraki ayda geri iade yapilir. Odemesiz
olarak deneme i¢in gonderim yapilmasi durumunda bu tarz sarkmalar meydana
gelmeyecektir. Dolayisi ile bahsi gegen bu sistem gelistirilerek firmalarin bu stratejiyi

benimseyip sadece islemlerini bu tarz yliriitmesi gelecekte muhtemeldir.

Gelecekteki bir muhtemel durum ise sudur ki; firmalarin elektronik magaza
kullanmalar1. Elektronik magazadan kasit, sanal gerceklik gozliikleri vasitasiyla kisinin
magazada oldugu uygulamalarin kullanilarak tanitimlarin, pazarlamalarin ve satislarin
gerceklestirilebildigi sistemdir. Simdilerde sadece bazi otomobil markalarinin kullandig:
bir sistem ancak gelecekte diger sektorlere de dagilmasi muhtemeldir.3? Bu sistemde
insanlar sanal gerceklik gozliigiinii takmaktadirlar, kendilerini showroomda bulan
miisteriler sanki trilinleri bizzat showroomda goriir gibigérmekte ve inceleme sansi
bulmaktadirlar. Bu sistem daha da gelistirilebilir elbette. VR denilen bu sanal gerceklik
gozliikleri ileride kendi bagina internete baglanabilecek hale gelebilir. Dolayzisi ile bir sanal
gerceklik gozliigii ile bir showrooma gidebilir, internet baglantis1 sayesinde showroomu bir
miisteri temsilcisiyle baglanti kurarak onunla birlikte gezme sansi bulunabilir. Bu durum
hem yiiz yiize iletisimin etkinliklerini kullanmaya firsat verir hem de miisterinin aklina
takilabilecek olan herhangi bir sorunun cevabini miisteri temsilcisi sayesinde aninda alma
sans1 verebilmektedir. Bu durum hi¢ de hayal {irinii degildir. Ve hatta sadece araba
showroomlar1 i¢in degil gelecekte bircok sektorde bu durumla karsilagilmasi sasirtici
olmayacaktir. Ornegin ev mobilyasi secilecegi zaman diisiiniin ki bir VR sanal ger¢eklik
gozIligl takilarak, uyumlu aplikasyonlar sayesinde odalarin goriintiileri, fiziki sartlar
yiiklenerek mobilya se¢imi gergeklestirilebilir. Zaten bu durum aslinda farkli bir sektorde
olsa da benzer bir sekilde bir firma tarafindan kullanilmaya baslanmistir. Bu firma
Marshall markasidir. Marshall firmasmin ¢alismasina gore firmanin kullandig1 bir
aplikasyon sayesinde odanin resmi ¢ekilerek aplikasyona ytiikleniyor, daha sonrasinda ise
aplikasyonda odanin resmi {izerinden istenilen boya rengine tiklaniyor ve program o
odanin duvarlar1 sanki o renge boyanmis ve resim Oyle ¢ekilmis gibi oday1 secilen renkte

gosteriyor. Boylelikle tiiketici karar verme asamasindayken farazi karar vermek yerine

2 WEB_6. (2017). http://www.milliyet.com.tr/ds-automobiles-sanal-gerceklik-otomobil-2414040/ (E.T.
08.08.2017).
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bizzat odanin o segilen renge boyanirsa nasil goriinecegini gorerek karar vermis oluyor.

Dolayist ile bu karar da tiiketicinin daha icine sinerek alinmis oluyor.3?

Diisiiniildiigiinde az once bahsedilen tarz uygulamalarin mobilya sektoriinde de
olmas1 muhtemeldir. Tiiketici odasina uygun mobilyalar1 aplikasyonlar sayesinde sanki
mobilyalar o odadaymis gibi gorerek, odaya uyumuna bakarak daha gercekei bir sekilde
tercihini segerek satin alma islemini gerceklestirebilir. ileride ev igin segilecek her tiirlii ev
mobilyast yerinde nasil durduguna bakilarak secilebilir. Bunlar elbette ¢ogaltilabilir ve
farkli sektorlere teknolojinin daha da ilerlemesiyle yayilabilir ve bu durum hig¢ de sasirtici

olmaz.

33 WEB_7. (2017). https://www.marshallboya.com/tr/visualiser (E.T. 09.08.2017).
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IKiINCi BOLUM

SATIN ALMA DAVRANISLARI

2.1. SATIN ALMA DAVRANISLARI
2.1.1. Satin Alma

Satin alma kavrami tarihsel olarak paranin icadi ile birlikte ortaya ¢ikmis olan bir
kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cilinkii paranin dncesinde degisimle ihtiyaglarin
goriilmesi durumunda satin almaktan bahsedilemez. Bu durum sadece bir miibadeledir.
Ancak paranin icadindan sonra satin alma kavrami net olarak belirmis olan bir kavramdir.
Genel olarak satin alma kavrami aslinda firmalar, sirketler i¢in kullanilir ama tiiketiciler de
satin alirlar. Kavram olarak agiklamasi, ihtiya¢ duyulan herhangi bir iiriin, hizmet veyahut
da imajin tedarik edilerek karsiiginin Sdenmesidir.®** Buradaki énemli nokta aslinda
ihtiya¢ noktasidir. Ciinkii bilindigi iizere artik ihtiyaclar ihtiya¢ olmaktan ¢ikmistir ve
ihtiyag olmayan seyler de satin alinmaktadir. Bu durumlardaki ihtiyacin nedeni tatmin
olma amaglidir. Ama her haliikkarda da satin alma nedeni ne olursa olsun, karsilig
verilerek, karsiliginda bir iirlin veyahut hizmet ya da manevi bir deger almak satin alma

eylemini olusturmaktadir.

Satin almanin elbette ¢esitleri bulunmaktadir. Ancak 6ncelikle caligmamizda satin
almanin genel olarak asamalarindan bahsedilecektir. Calismamizda satin alma asamalari
genel bir sekilde asagida bulunan Sekil 2°ye gore agiklanarak ardindan sonraki boliimlerde

satin alma cesitleri incelenecektir.

3 Cenk Murat Kogoglu, Muharrem Avci, “Satin Alma Yonetimi: Teorik Bir Calisma”, Kastamonu
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt 3, Say1 1, Kastamonu 2014, s. 35.
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Sekil 2. Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Sorunun Belirlenmesi <

l

Bilgileri ve Segenekleri Arama

|

Seceneklerin Degerlendirilmesi

l

Satin Alma Karari

*35

l l Sorun Hala Gegerli ------ T _____ .
Satin Alma Satin Almama
Durma

Satin Alma Sonrast Degerlendirme

! !

Tatmin (Siire¢ Tamamlanir) Tatminsizlik (Birinci Asamaya Dénme Olasiligl) -------- '

Kaynak: Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris (2017). Tiiketici Davranigi. S. 333.

Satin almanin asamalar1 Sekil 2’ye gore incelendiginde goriildiigii lizere oncelikle
ilk asama sorunun belirlenmesidir. Buradaki sorundan kasit ihtiya¢ duyulan sey nedir ya da
problem nedir sorularinin yanitidir. Ornek vermek gerekirse en basit haliyle neye

thtiyacimiz var, bu ihtiyacimiz zorunlu bir ihtiya¢c m1 yoksa zorunlu olmayan bir ihtiyag

3 *: Yavuz Odabas: ve Giilfidan Baris’mn Tiiketici Davranisi (2017) adli eserinde sayfa 333 te bulunan sekle
gore * ile gosterilen tire bulunmamaktadir. Bu tire kisisel katki olarak eklenmistir. Sorunun hala gecerli
oldugu durumda, aym1 Satin Alma Sonras1 Degerlendirme kisminin Tatminsizlik ile sonuclandigi kisimda
oldugu gibi Birinci Asamaya Donme Olasilig1 bulunmalidir.
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mi, bu ihtiyaci, bulunulan ¢evre ve kiiltiiriin baskisiyla olusturulmus olan hangi isteklerle
giderebiliriz. istek kavrami da bu noktada énemli bir kavramdir. Ciinkii ayn1 ihtiyaci farkls
kisiler aym seyle gidermezler. Yani 6rnegin Fransa’da a¢ olan bir insan agliktan dogan
yemek yeme ihtiyacini farkli bir iirtinle giderirken, Tiirkiye’de a¢ olan bir insan yemek
ihtiyacin1 farkli triinle giderir. Fransa’daki kruvasan yerken Tiirkiye’deki lahmacun
yiyerek bu ihtiyacin1 giderebilir. Yine aymi sekilde eglence ihtiyaci olan iki farkli birey
diistinelim, birisi yine Fransa digeri Tiirkiye’de yasiyor olsun. Eglenme ihtiyaglarini farkl
kiiltiirel isteklerle gidermeleri pek dogaldir. Fransa’daki tiiketici eglence ihtiyacini Eiffel
Kulesi’ne giderek giderebilir, bunun karsiliginda Tiirkiye’deki tiiketici okey oynayarak
giderebilir. Sonug olarak ortada bir seye ihtiyag, bir sorun bulunmalidir ki bir satin alma
yoluna ¢ikilabilsin ve bu ihtiyag ve sorun sadece maddi degil ayn1 zamanda manevi de

olabilmektedir.3¢

Sonraki agsamasi Sekil 2’ye gore bilgileri ve se¢enekleri arama durumudur. Yani
belirlenen sorun adina neler yapilabilir, bu sorun nasil giderilebilir gibi seceneklerin
biitiiniiyle arastirllmasidir. Az dnceki orneklerdeki gibi, 6rnegin ac¢lik duygusundan dolay1
olusan yemek yeme ihtiyaci karsisinda, bu yemek yeme ihtiyacini nasil giderebiliriz,
seceneklerimiz neler, nereye gidip ne yiyebilirizin arastirilmasi bilgileri ve secenekleri
arastirma  asamasimi  ifade etmektedir. Bir sonraki asamadaki seceneklerin
degerlendirilmesi asamasi da Onceki asamadaki arastirilan bilgi ve segeneklerin
degerlendirilmesini ifade etmektedir. Ornek vermek gerekirse iletisim ihtiyaci olan bir
kisinin cep telefonu alacagini varsayalim. Bu kisi Oncekilikle bir arastirma yapar. Hangi
telefon ne kadar, hangi telefonun ozellikleri neler gibi. Segeneklerin degerlendirilmesi
asamasinda ise bu arastirma sonucunda olusan segeneklerin degerlendirilmesidir.
Seceneklerden 1.si secilirse bu Ozelliklere sahip olunacak, 2. Segenek secilirse su tarz
ozelliklere sahip olunacaktir, ancak 1.sinin fiyatt x, 2.sinin fiyat1 y gibi bir secenek
degerlendirilmesidir. Bu asama aslinda 6nemli bir asamadir. Cilinkii sorunumuz belirlendi,
seceneklerimiz belirlendi ve satin alma kararindan bir onceki ve son asama segeneklerin
degerlendirilmesi asamasidir. Thtiyacimizin iyi analiz edilmesi, ihtiyacimiza karsilik veren
seceneklerin iyi analiz edilmesi, fiyatlarin ve karsiliklarinin iyi analiz edilmesi
gerekmektedir, yanlis tercih ve degerlendirmelerle ihtiya¢ fazlasi seceneklere sahip {iriin

fazla tcret verilerek tercih edilebilir. Bu da yanlis bir tercih olur c¢iinkii ihtiyacimizdan

% Miijdat Ozmen, Cevahir Uzkurt, Suayip Ozdemir, Remzi Altunisik, Omer Torlak, Pazarlama Ilkeleri,
Eskisehir 2013, s. 4.
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fazlasina sahip olarak fazla iicret 6demis oluruz. Ya da tam tersi yanlis degerlendirmeyle
ihtiyacimizdan daha az segeneklere sahip bir iiriin secerek mevcut bulunan ihtiyacimizi da
gideremeyebiliriz ve bu da yanlis degerlendirme sonucunda gergeklesebilir. Sonraki agsama
ise satin alma karar1, 6nceki asamadaki degerlendirme sonucuna gore tiiketicinin satin alma
veyahut da satin almama kararmm verdigi asamadir. Ornegin cep telefonu alacak olan bir
tilkketicinin cep telefonlar1 segeneklerini fiyat, kalite, kullanim rahatligi vb. gibi cesitli
secenekleri degerlendirerek bir karara varmasidir. Bu karar herhangi bir secenegi satin
alma seklinde de sonuglanabilecegi gibi higbir secenegin tercih edilmeyerek satin almama
karar1 seklinde de sonuglanabilmektedir. Ancak hem satin alma hem de satin almama
seceneklerinin sonucunda katlanilmasi gereken sonuglar olacaktir. Satin alma kararindan
baslamak gerekirse sonraki asamasi satin alma sonrasi degerlendirme olacaktir. Ciinkii
iriinii satin almadan 6nce iirlintin kullanim 6zelliklerini net olarak degerlendirme sansimiz
olmayabilir. Uriinii kullanmaya baslanilan siirecte kullanim &zellikleri daha net olarak
anlasilabilmektedir. Dolayist ile bu degerlendirme iriin beklentileri karsiladi mi, iirlin
bekledigimiz gibi ¢ikt1 mi, iiriinden vermis oldugumuz fiyatin karsiligin1 alabiliyor muyuz
gibi cesitli degerlendirmelerin yapilmasidir. Bu degerlendirmeler sonrasinda ise ya tatmin
olma durumu veyahut da tatminsizlik durumu olusacaktir. Bu iki durum satin alma
kararindan sonraki son asamalar olabilecegi gibi tatminsizlikle sonuglanmasi durumunda

Sekil 2°de de oldugu gibi birinci asamaya donme olasilig1 da tasimaktadir. 3/

Tatmin ya da tatminsizlik aldigimiz iirtinden beklentilerimizin karsilanmas: ya da
karsilanmamasi olarak ifade edilebilmektedir. Uriin bekledigimiz gibi ¢iktiysa, kalitesi,
kullanimi, fiyat-kalite agisindan gibi cesitli degerlendirmeler sonucunda iiriinden olumlu
cevaplar alinmig ise tatmin durumu olacaktir. Yani iirliniin satin alinmas1 hem Satin Alma
Karar Siireci’nin ilk asamasinda sorunu gidermis oldu hem de harcanilan {icret karsiliginin
alindig1 hissi olusturarak tatmin olma durumunu olusturmus oldu. Ancak tatminsizlik
durumuna gelirsek eger, lirliniin satin alinmasi neticesinde {iriin beklendigi gibi ¢ikmamis
veyahut da kalitesi, fiyat-kalite degerlendirme sonucunda olumsuz sonuglara varilmis
olabilmektedir bunun sonucunda da Satin Alma Karar Siireci’nin ilk asamasindaki sorun,
liriinliin satin alinmasi1 sonucunda giderilmemis ve sorun devam etmekte olmaktadir.
Dolayist ile satin alma siireci, Satin Alma Karar Siireci’nin birinci agamasina geri donme
ile sonuglanabilmektedir. Sekil 2 Satin Alma Karar Siireci sekline gore Satin Alma

Karari’ndan sonra Satin Alma durumunu inceledik, simdi ise Satin Alma Karari’ndan

37 Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davranisi, Istanbul 2017, s. 333.
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sonraki Satin Almama durumuna bakacagiz. Bu durumda tiiketici yapmis oldugu arastirma
inceleme sonrasinda segenekleri fiyat-kalite, kullanim, ozellikler gibi cesitli sekillerde
degerlendirmeye alir. Bu degerlendirme sonucunda onceki kisimda inceledigimiz gibi satin
alma karar1 verebilecegi gibi, satin almama karar1 da verebilmektedir. Bunun farkli
nedenleri bulunabilmektedir. Oncelikle ilk neden Sekil 2’deki Sorunun Belirlenme
asamasindaki hatalar olabilmektedir. Yani tiiketicinin kendi sorununu yanlis veyahut da
eksik belirlemesi, sorunun giderilmesine tamamen engel olabilecegi gibi satin alma
sonucunda sorunun kismi olarak giderilememesine de neden olabilmektedir. Ancak satin
almama durumu agisindan sorunun yanlis belirlenmesi, se¢eneklerin de hatali veyahut
eksik aranmasina neden olarak ardindan segeneklerin degerlendirmesinde de hatalara
neden olabilmektedir. Dolayisi ile en bastan kaynaklanan sorunun yanlis belirlenmesi son
asamaya geldiginde seceneklerin degerlendirilmesi asamasinda sorunun yanlis belirlendigi
ve satin alma karar1 alinsa bile sorunun giderilemeyecegi i¢in satin almama kararina neden
olabilmektedir. Veyahut da bu hatalar en basta Sorunun Belirlenmesi asamasinda degil de
sonraki Satin Alma Karar Siireci asamalarinda da gerceklesebilmektedir. Ornegin Sorun
Belirlenmesi dogru bir sekilde yapilmis olabilir ancak sonraki Bilgileri ve Segenekleri
Arama agamasinda hatalar yapilmig olabilir. Bu hatalar da bir sonraki asama olan
Segeneklerin Degerlendirilmesi asamasinda yanlis degerlendirmelere neden olabilir. Bu
durumda en sonra Satin Almama ile neticelenebilir. Veyahut da ilk iki asama dogru yapilip
son Seceneklerin Degerlendirilmesi asamasinda hata yapilabilir. Cilinkii se¢eneklerin yanlis
degerlendirilmesi demek yanlis bir sonuca varmak demektir. Bu da sonraki satin alma

veyahut da satin almama asamasinda hatalara neden olabilmektedir.®

Satin Almama asamasinin bir sonraki asamasi Sekil 2’ye gore Sorun Hala Gegerli
ve Durma’dir. Yani satin almama neticesinde sorunun hala gegerli olma durumu devam
etmektedir. Bir diger durumda ise sorunun durmasidir. Satin almamanin nedeni bu da
olabilmektedir. Ciinkii Sekil 2’de ilk asamada olan Sorunun Belirlenmesi’ndeki sorun
durduysa yani ortadan kalktiysa satin almanin anlami olmayacaktir. Dolayisi ile son
asamadaki kara satin almama olabilmektedir. Ancak satin almama sonrasi asamadaki
sorunun hala gecerli olma durumda ise aym1 Satin Alma’nin sonraki asamasinda olan
Tatminsizlik asamasinda oldugu gibi birinci asamaya donme olasiligi bulunmaktadir.
Ciinkii tiiketici secenekler arasindan satin almama karar1 aldi ancak buna ragmen sorunu

hala gecerli durumda. Dolayisi ile Sekil 2’deki biitiin asamalar tiiketici acisindan dikkatli

%Y. Odabasi, G. Baris, a.g.e., 5.333.
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bir bicimde kat edilmeli ve satin alma veyahut almama karari dogru bir sekilde

gerceklestirilmelidir.
2.2. SATIN ALMA DAVRANIS CESITLERI

Satin alma davranislarinin da literatiire gore c¢esitli ayrimlart ve gesitleri
bulunmaktadir. Bu boliimde satin alma davranis ¢esitleri ele alinacak olan basliklar altinda
inceleneceklerdir. Bunlar Karmasik Satin Alma, Cesitlilik Arayan Satin Alma, Gerilimi
Azaltan Satin Alma ve Otomatik Satin Alma. Elbette bu ayrimlar cesitlendirilerek
farklilagtirilmis ayrimlar da literatiirde s6z konusudur ancak bu galismada asagida bulunan

Sekil 3’e gore yapilan ayrimlardan faydalanilarak incelenecektir.

Sekil 3. Satin Alma Davramsi Tiirleri

flgilenim Diizeyi

Yiiksek Diistik
™ Cok Karmasik Satin Alma Cesitlilik Arayan Satin Alma
E
=
g
< Az
ks
£
§ Gerilimi Azaltan Satin Alma Otomatik Satin Alma

Kaynak: Burcu Candan (2013). Tiiketici Davranislari. Erol Ustaahmetoglu - Unite 13, S. 5.

Sekil 3°de goriildiigii ilizere satin alma tilirleri dort baglik altinda incelenebilir.
Karmagik Satin Alma, Cesitlilik Arayan Satin Alma, Gerilimi Azaltan Satin Alma ve
Otomatik Satin Alma.
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2.2.1. Karmasik Satin Alma

Karmagik Satin Alma Sekil 3’de de goriildiigl iizere ilgilenim diizeyinin, yani
iiriine olan ilgi ve alakasinin yiliksek oldugu durumlarda karsimiza ¢ikan bir satin alma
tiirtidiir. Genellikle bu tarz satin almanin gergeklestigi durumlarda iirtinler pahali {iriin
sinifina giren, siirekli alinmayan iiriinler olmaktadir. Ilgilenim diizeyinin yiiksek olmasinin
yani sira o tarz tirlinleri lireten tireticilerin yani markalarin da fazla sayida olmas1 Karmasik
Satin Alma Davranisi icin gerekli sartlardan bir tanesidir. Bu tarz satin alma davranisinda
karar vermek karmagik olmasinin yani sira zordur da, ¢linkii alternatifler de coktur.
Ornekle agiklamak gerekirse gencg bir insanin elektronik iiriinlere olan ilgisi asikardir. Bir
gencin 6rnegin telefonda istedigi 6zellikle kamerasinin yiiksek ¢oziiniirliige sahip olmasi,
hafizasinin fazla olmasi, telefonun islem hizinin yiiksek olmasi gibi ozellikler
olabilmektedir. Giiniimiiz teknolojisi sayesinde bu tarz ozelliklere sahip telefon marka
sayist da oldukca fazladir. Hem gencin bu 6zelliklere karsi ilgilenim diizeyi fazla, hem de
bu tarz 6zelliklere sahip iiriinleri iireten firma sayisi fazla oldugundan bu gencin satin alma
davranis sekli Karmasik Satin Alma olacaktir. Karmasik Satin Alma’da 6zellikle markalar
arasinda farklilasma da kritik 6nem arz etmektedir. Yani gencin hem ilgilenim seviyesi
fazla olacak hem de karsisina ¢ikan markalar arasi farklar da fazla olacaktir. Karmasik
satin almanin 6zellikleri arasinda aligverise karar verme siiresinin fazlalig1 yer almaktadir.
Bunun nedeni de tiiketicinin satin alabilecegi seceneklerin fazla olmasi dolayisi ile karar
verme sliresinin uzamasindan kaynaklanmaktadir. Tiiketici markalardan beklentilerini
degerlendirir, ardindan bu beklentilerini karsilayacak modeller arasindan elemeye devam
eder. Elemeyi de markalarin farklilagtirilmis Ozelliklerinden yola ¢ikarak yapar.
Seceneklerin fazlaligi ve farkliliklart dolayisi ile siire¢ uzar, bu durum da az Once

bahsedilen Karmasik Satin Alma’nin ézelliklerindendir.>®
2.2.2. Cesitlilik Arayan Satin Alma

Cesitlilik Arayan Satin Alma’da Sekil 3’de goriildiigl lizere miisterinin ilgilenim
diizeyi diisiik olmakla beraber markalarin {iriin cesitlendirmeleri de fazla olmaktadir.
Bunun en giizel 6rnegi tath ¢esitleri ya da cips olarak verilebilir. Tiiketicinin ilgi diizeyi bu
tarz Urlinlere diisik olmakla birlikte bu tarz trlinlerin bin bir ¢esit farklilastirilmis
sekillerine ulagsmak da miimkiin olmaktadir. Bunu da somutlastirmak adina bir 6rnekle

aciklamak gerekirse, herhangi bir tiiketici, normal sartlarda her giin siirekli olarak kurabiye

39 Burcu Candan, Tiiketici Davranislar:, Erzurum 2013, Unite 13. s. 5.
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ya da cips tiiketmemektedir, istisna olarak her giin tiiketen insan da bulunabilir ancak bu
durum normalin disinda bir istisnadir. Normal durumdan bahsedersek, insanlar siirekli
olarak tiiketmedikleri i¢in bu tarz iiriinlere olan ilgileri de yiiksek olmamaktadir. Ancak her
markette ya da pastanede goriildiigii lizere cips ya da kurabiyelerin c¢esitleri saymakla
bitmemektedir. Tiketiciler de ilgileri yiiksek olmamasina ragmen kurabiye ya da cips
alirken 6zellikle bir ¢esidi ¢cok fazla sevmiyorlar ise genellikle farkli ¢esitlerini de denemek
adina genellikle ¢esidi degistirirler. Buradaki 6nemli nokta tiiketici lirinden memnun
kalmadigi i¢in bu degisiklige gitmemektedir. Farklilik aradigi igin diger ¢esit ya da

markalara yonelmektedir.*°
2.2.3. Gerilimi Azaltan Satin Alma

Sekil 3’de de goriildiigii lizere tiiketicinin iirline olan ilgisinin yiiksek olmasina
karsin markalarin o tarz drilinleri arasindaki farklarmin az oldugu firiinlerde tiiketicinin
yapmis oldugu satin alma davranigina Gerilimi Azaltan Satin Alma denmektedir. Bu konu
ile ilgili birgok drnek verilebilmektedir. Ozellikle fiyati agisindan tiiketiciye pahali gelen
ve tiiketicilerin siirekli olarak satin almadiklar1 yani satin alma eylemlerine sik sik
bagvurmadiklari iirinlerin satin alinmasinda bu satin alma davranist gosterilmektedir. Sik
stk satin alma eylemi gerceklesmedigi ve tliketici agisindan fiyatin da fazla olmasi
hasebiyle tiiketici iirlinleri ince eleyip sik dokuma diye tabir edilen sekilde analiz eder,
karsilagtirir, maksimum fayday: hangi iiriinden elde edebilecegine bakar ve satin alma
eylemine emin olarak ve segtigi iirliniin veya markanin digerlerinden daha {istiin yonlerinin

olduguna inanarak satin alma eylemini gergeklestirebilir.*
2.2.4. Otomatik Satin Alma

Otomatik Satin Alma Sekil 3’de de goriildiigii lizere tiiketici ilgisinin diisiik oldugu
markalar arasinda da onemli farklarin bulunmadigr iirlinler i¢in yapilan satin alma
davranigina Otomatik Satin Alma Davranis1 denmektedir. Bu tarz iirlinler genellikle satin
almilirken iizerinde fazla diisiiniilmeden satin alinan iiriinler olmaktadirlar. Ornek vermek
gerekirse, ekmek, siit, seker vb. gibi iirlinler 6rnek verilebilmektedir. Bu tarz tirlinler
arasinda tiiketici acisindan markalar bazinda derin farklar bulunmamaktadir ve tiiketici de

bu iirlinleri alirken Gerilimi Azaltan Satin Alma Davranisinda oldugu gibi degil, lizerinde

40 Tugba Ak, Marka Yénetimi ve Tiiketici Karar Siirecine Etkileri, (Yiiksek Lisans Tezi), Karaman 2009,
s.45.

4 Rabia Kefe Vural, Tiiketici Davramisini Etkileyen Bir Faktor Olarak Kaynak Ulke Etkisinin
Degerlendirilmesi, (Yiksek Lisans Tezi), Ankara 2007, s.40.
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fazla diisiinmeden satin alma eylemini gergeklestirmektedir. Ciinkii tiikketici de bu tarz
tiriinler arasinda derin farklar bulunmadigimni bilmektedir. Bu tarz iiriinleri tiiketici rutin
olarak satin almaktadir. Eger tiiketici alismis oldugu bir marka iizerinden aligverisini
gergeklestiriyor ise devamindaki aligverislerinde de bu markay1 tercih eder ¢iinkii tizerinde

fazla diisiinmez farkli marka arayisina da girmez.*
2.3. KONTROLSUZ SATIN ALMA

Kontrolsiiz Satin Alma’nin ortaya ¢ikisi, tanim1 ve gelisimine girmeden Once satin
alma davranis1 tiirleri ile kontrolsiiz satin almanin baglantisindan ve nereye

konumlandirmamiz gerektiginden kisaca bahsedilecektir.

Literatiire baktigimizda yabanci literatiirdeki adi Kompulsif (Compulsive) Buying,
yerli literatiirde ise kontrolsiiz satin alma davranist olan durumdur. Kompulsif davranig
sikint1 ve rahatsizlik veren durumlarin ortadan kaldirilmasi adina siirekli ve tekrarlanarak
yapilan eylemleri ifade etmektedir. Kontrolsiiz satin alma dedigimiz olgu aslinda bir
takintidir ve insanlar agisindan genel bir takinti, psikolojik bozukluk olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu bozukluk sadece satin alma olarak degil ayn1 zamanda cesitli tiirlerde de
karsimiza ¢ikabilmektedir. Bu durum temizlik adina olabilir, diisiince tarzi1 adina olabilir,
nesneler {izerinden olabilir, durumlar {izerinden olabilmektedir. Ornegin temizlik i¢in olan
durumda kisi her nereye dokunursa dokunsun kendini pis hisseder ve bu pis hissetme
durumu kisiye sikint1 verir ve her seferinde elini yikar. Ya da bir baska durumdu kusku
lizerine bir kompulsif davranis gelisebilir. Ornegin bir kisinin evden her ¢iktiginda geri
dontip kapiyr kilitleyip kilitlemedigini defalarca kontrol etmesi bu duruma bir 6rnektir.
Ciinki kisi evden ayrildiginda igerisinde her seferinde bir kusku olusur ve bu kusku kisiye
sikintt verir ve bu tekrarlanan davranisi gostermesine yol agar. Bir diger takinti konusu
simetri agisindan olabilmektedir. Omegin bir kisinin gordiigii biitiin tablo, resim, obje,
sandalye gibi ¢esitli nesneleri kontrol ederek simetrik bir konuma getirmeye
calisabilmektedir. Durdugu yerde yamuk konumda olan nesneler kisinin igerisinden
cikamayacagi bir sikint1 vererek o kisinin nesneleri yeniden konumlandirmasint zorunlu
kilar. Konumuz 6zelinde bakarsak kisiyi rahatsiz eden ve sikinti veren duygu aligveris

yaptiginda, gerekli gereksiz bir seyler satin aldiginda gitmektedir.*®

“2Farrin Farinnia, Tiiketicilerin Internet Uzerinden Satin Alma Egilimlerinin Degerlendirilmesi, (Yiksek
Lisans Tezi), Ankara 2011, s.49-50.

43 Tiirkiye Psikiyatri Dernegi Anksiyete Bozukluklari Bilimsel Calisma Birimi, “Obsesif — Kompulsif
Bozukluk™, http://www.psikiyatri.org.tr/halka-yonelik/29/obsesif-kompulsif-bozukluk (E.T. 11.09.2017).
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2.3.1. Kontrolsiiz Satin Almanin Ortaya Cikisi, Tanim ve Gelisimi

Kontrolsiiz satin alma 19.yy. sonrasinda ortaya ¢ikan aslinda psikolojik bir olgudur.
Psikoloji literatiiriine ilk olarak ‘Oniomania’ ismiyle girmis olan olgu daha sonrasinda ise
Kompulsif Satin Alma yani Kontrolsiiz Satin Alma olarak adlandirilmistir. Kraepelin ve
Bleuler tarafindan ilk olarak diirtii kontrol giicliigii olarak tanimlanmis ardindan ise

diirtiisel olarak kisinin satin alma isteginin karsisinda duramamasi olarak tanimlanmugtir.*

Kontrolsiiz satin alma davranisinin net olarak bir tanimi bulunmamakla birlikte,
kontrolsiizlilk kismi yani kompulsif davranis kismi psikolojik bir rahatsizliktir ve satin
alma ile birlestirildiginde satin alma eyleminin kontrolsiiz bir sekilde yapilmasini ifade
etmektedir. Bu durum 1900’li yillarda biiyliik bir sorun olmamakla beraber gelisen
teknoloji, iletisim, pazarlama gibi kavramlar karsisinda 6zellikle giiniimiizde biiyiik bir
sorun haline doniismiis bulunmaktadir. Her an her yerden her sekilde aligveris yapabilme
imkani, her yerde her istedigine ulagabilme imkanlari, magazacilik kavraminin
gelismesiyle kisith olan diikkkanlarda kisitsiz olarak se¢gme imkanina erisme sansi,
insanlarin ceplerinde parasi olmamasina ragmen kredi kartlar1 gibi ¢esitli sistemsel
durumlarla aligverislerinin kesintiye ugramadan devam etmesi gibi bir ¢ok etmenden
dolay1 gilinlimiizde aligveris yapmanin bir sinir1  olamamaktadir. Bu  sinirsizlik
kavramlariyla beraber de cesitli psikolojik sorunlar daha c¢ok giin yiiziine ¢ikmakta ve

literatiirde bilyiik yer bularak ¢agin biiyiik sorunlari arasina girmektedirler. °

Onceki paragrafta bahsedilen ¢esitli sistemler sayesinde (kredi karti, internet
bankacilig1 gibi) gengler ve cocuklar da bu konuda biiyiik sikintilar yasamakta ve ailelerine
de yasatmaktadirlar. Ozellikle her ¢ocugun artik sahip oldugu tablet pcler sayesinde
cocuklar ailelerinden gizli bir sekilde ailelerinin binlerce liralarim1  oyunlara
yatirabilmektedirler. Bu durum aligverisin ve harcamanmn ne kadar yakinimiza kadar
geldiginin ve fazla ¢aba harcamadan kiiclik cocuklarin bile kredi kartlar1 sayesinde ne
kadar biiylik harcamalar yapabildiklerinin kanitidir. Dipnotta verilecek olan internet sitesi
haberleri incelendiginde goriildiigi lizere burada bahsedilen rakamlar hi¢ de azimsanacak

rakamlar degildir.*® 47 * Elbette ki konumuzdaki kontrolsiiz harcama ile burada bahsedilen

4 Hermano Tavares, Donald W. Black, Daniela Sabbatini S Lobo, Daniel Fuentes, “Compulsive Buying
Disorder: A Review and A Case Vignette”, Revista Brasileira de Psiquiatria (Brezilya Psikiyatri Dergisi),
Say1. 30, Brezilya 2008, s. 17.

% M. G. Korur, H. S. Kimzan, a.g.m., s. 46-48.

46 WEB_8. (2016). https://www.youtube.com/watch?v=PoxKtjwaJGo (E.T. 13.09.2017).
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cocuk veya genglerin yapmis olduklart harcama ayni sey degildir. Buradan anlamamiz
gereken sey aligverige olan ulasabilirlik seviyesinin nerelerden nerelere geldigi ile ilgilidir.
Cok eski zamanlarda bir seye ihtiya¢ duyuldugunda bulunabileceginden bile kesin emin
olmadan uzunca yollar kat edilerek iirliniin herhangi bir saticis1 var mi1 diye saticilar
gezilirdi ya da daha eski zamanlarda sadece kdy ya da sehir pazarlarinda tiriinler aranirdi.
Ki tiriin spesifik bir {irlinse bulunma sansi pek olmazdi. Ancak giliniimiize bakildig1 zaman
ise nerede hangi iilkede, hangi sehirde bulundugunuzun hi¢bir 6nemi olmadan, hangi iirline
hangi sekilde ulasabileceginize karar vermek sadece bir tusla olmaktadir. Ustelik iiriiniin
tireticisi hangi kitada, hangi iilkede, hangi sehirde olursa olsun diinyanin diger ucundan
istenilen {iriinii kaptya kadar getirme kapasitesine sahip bulunulmakta. Iste bu durumlardan
dolayidir ki insanlarin aligveris algis1 degismekte ve her seye kolay ulasabilme sayesinde
bir siirsizlik kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Sinirsiz {iriine, sinirsiz bir sekilde insanlar
ulagabilmektedirler. Bu durum zamanla kompulsif yani kontrolsiiz satin alma dedigimiz
stirekli tekrarlanan ve tekrarlanmadig siirece de kisilere sikint1 veren psikolojik durumlara
neden olabilmektedir. Elbette bu durumun altinda yatan farkli bir¢ok etmen bulunmaktadir.
Bunlar ilerleyen boliimlerde anlatilacaktir. Ancak satin almanin kendisinin gelisiminden
bahsedilmesinin nedeni, satin almanin nerelerden nerelere geldigi ile ilgilidir ve bu kat
edilen mesafe ister istemez ¢esitli sorunlarin ¢ikmasina etmen olmakla birlikte, direkt
olarak sebep olmasa bile (ki sebep olarak saymak da gayet tabii miimkiindiir) alt yapisini
olusturdugu asikardir. Ancak genel olarak baktigimizda kontrolsiiz satin alma dedigimiz
olgu, kisiyi satin alma Oncesinde satin alma yoniinde, satin alma sonrasinda da maddi ya da

pisman olma konusunda sikintrya sokan bir durum olarak tanimlanabilmektedir.*°

Giliniimilizde kontrolsiiz satin alma, plansiz satin alma ile karistirilabilmektedir. Bu

konuya ayr1 bir baglik altinda deginilecektir.
2.3.2. Kontrolsiiz Satin Alma Cesitleri

Kontrolsiiz satin almanin farkli c¢esitlendirmeleri mevcuttur, ancak bu calismada
Stern’in 1962 yilinda yapmis oldugu dort siiflandirmaya gore cesitler incelenecektir.
Bunlar Planli Kontrolsiiz Satin Alma, Salt Kontrolsiiz Satin Alma, Hatirlatict1 Kontrolsiiz

Satin Alma ve Cagrisimci Kontrolsiiz Satin Alma’dir.

4TWEB_9. (2013). http://www.milliyet.com.tr/babasinin-kredi-kartiyla-2-
tir/gundem/detay/1786400/default.ntm (E.T. 13.09.2017).

4 WEB_10. (2016). http://www.webtekno.com/sektorel/babasinin-kredi-karti-ile-fifa-ya-binlerce-dolar-
harcayan-cocuk-h13796.html (E.T. 13.09.2017).

49 H. Tavares, a.g.m., s.17.
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2.3.2.1. Planh Kontrolsiiz Satin Alma

Planli kontrolsiiz satin alma denilen olgu aslinda bir¢ok kiginin kars1 karsiya kalmis
oldugu bir durumdur. Buradaki kontrolsiiz satin almanin ger¢eklesme durumu, tiiketicinin
bildigi ve magazada zaten hali hazirda bulabildigi bir iriiniin indirim ya da kampanya
araciligi ile farkli sartlar altinda daha uyguna sunulmasi sonucunda olusabilmektedir.
Ornekle aciklamak gerekirse, bu konu hakkinda en giizel olabilecek 6rnek aslinda bir
reklam filmdir.>® Verilen internet sitesindeki reklam incelendiginde Familia isimli tuvalet
kagid1 ve kagit havlu iiriinleri gibi ¢esitli iirlinler lireten firma bu reklaminda aslinda tam da
planli kontrolsiiz satin alma durumunu gozler Oniine sermektedir. Bahsi gecen reklam
filminde arabada giden aile bir anda evde tuvalet kagidi bittigini hatirlar ve aract markete
dogru yonlendirir ve bir paket tuvalet kagidi alinacagindan bahsedilir. Ardindan gelen
sahnede ise arabanin i¢inin komple tuvalet kagidi ile dolu oldugu hatta sahne degistiginde
de aracin lizerinin bile tuvalet kagidi ile dolu oldugu goriilmektedir. Erkek kadina bu
durumla ilgili “Tathm, sence de biraz abartmadin mi?” diye sordugunda kadin “Ama
hayatim, Familia hem kaliteli hem de ¢ok ekonomik.” der ve reklam filmi “Mantik Familia
diyor, herkes bunu biliyor.” isimli reklam ctimlesi ile bitirilir. Burada dikkat edilmesi
gereken ve konumuzla alakali noktalar sunlar, markete bir paket tuvalet kagidi almak i¢in
gidildi ancak ylizlercesi (farazi) satin alindi. Bunu kisi istemeden veyahut da bilmeden
yapmadi. Bilerek ve isteyerek yiizlercesini satin aldi. Satin almasinin nedeni olarak da
Familia tuvalet kagitlarinin hem kaliteli hem de ucuz oldugundan bahsedildi. Simdi
konumuza donecek olursak, planli kontrolsiiz satin alma durumunda tiiketici kisi evde
alacagi lrlinlin bulundugunu bilebilir ancak buna ragmen satin almayr gerceklestirir.
Bunun nedeni reklamdaki gibi kalite, fiyat gibi ¢esitli firma kampanyalari olabilmektedir.
Hali hazirda evde var olmasina ragmen nasil olsa ileride kullanilabilir denilerek
kampanyadan dolay1 fazla satin alma bilerek ve isteyerek gergeklestirilir. Iste bu durum

tam da planl kontrolsiiz satin almayi ifade etmektedir.>
2.3.2.2. Salt Kontrolsiiz Satin Alma

Salt kontrolsiiz satin alma kontrolsiiz satin almanin aslinda en basit ifade edilebilen
cesididir. Ozellikle magazalarin kasaya yakin cevrelerinde bulunan ve aslinda ¢ocuklart

hedefleyen sekerlemeler sakizlar gibi ¢esitli iirlinlerin bulundugu reyonlar salt kontrolsiiz

SO WEB_11. (2016). https://www.youtube.com/watch?v=GGrXcmRDFn0 (E.T. 14.09.2017).
51 Zeynep Uster, Elektronik Ortamda Aligveris Yapanlarin Kontrolsiiz Satin Alma Egilimlerinin Incelenmesi,
(Yiiksek Lisans Tezi), Karabiik 2014, s.30.
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satin almanin tetiklenmesi i¢in olusturulmus olan reyonlardir. Bu reyonlarin aslinda amaci
kasaya yakin yerlerde bulunarak insanlarin dikkatini ¢ekmesini saglamak. Ozellikle
diisiiniildiiglinde kasaya yakin yerdeki insan fazlaligindan dolayi, bir ¢ocugun o kalabalik
icerisinde aglayarak ve 1srarla bir Uriinii istediginde reddedilme sansi daha diisiik
olabilmektedir. Ciinkii aile diger insanlarin igerisinde tartigma g¢ikarmak istemeyebilir ve
cocugun 1srarina yenik diiserek satin almayr gergeklestirebilir. Diger bir agidan
bakildiginda ise insanlarin satin almayacagi tirlinlerin sadece orada bulunduklari albenili
sekilleri dolayis1 ile satin alma gilidiisiine kapinilarak kontrolsiiz satin almayi
gerceklestirebilirler. Iste bu durum salt kontrolsiiz satin alma durumudur. Kisinin ihtiyaci
disinda anlik olarak igerisinde olusan arzu ve istek vasitasiyla kontrolsiiz satin almanin

gerceklestirilmesidir.%?
2.3.2.3. Hatirlatic1 Kontrolsiiz Satin Alma

Hatirlatic1 satin alma ise kontrolsiiz satin almanin bir diger ¢esididir. Ayn1 salt
kontrolsiiz satin alma durumunda oldugu gibi tiiketicilerin iiriinii magazada, reyonda ya da
herhangi bir yerde gordiigiinde aklina gelen firma imaji, gegmis kullanim tecriibeleri
veyahut da {iriin i¢in olusturulmus olan reklamin aklina gelerek pozitif bir etki olusturmasi
ve neticesinde de iriiniin satin alinmasi hatirlatici kontrolsiiz satin alma eylemini
olusturmaktadir. Buradaki temel nokta, az dnce bahsedilen firma imaji, reklam veyahut da
tecriibe gibi c¢esitli araclar vasitasi ile tiiketicinin iiriin hakkinda bir fikre sahip olmasidir.
Hatirlaticit reklamlarin yapilmasinin amaglarindan bir tanesi de bu durumun olugmasini
saglamaktir. Clinki tiiketici iirtinii magazada gordiigii anda aklina ilk gelecek seylerden bir
tanesi, firmanm o triinle ilgili yapmis oldugu reklam kampanyasi olacaktir. Firmalar da bu
hatirlatict reklam faaliyetlerini 6zellikle 6zel giinlerde daha ¢ok kullanarak akilda kalicilik

etkisini arttirmay1 hedeflemektedirler.®
2.3.2.4. Cagrisimcl Kontrolsiiz Satin Alma

Cagrisimer kontrolsiiz satin alma durumunda tiiketicinin aklinda olusabilecek bir
cagrisim neticesinde satin alma durumu gergeklestirilir ve bu nedenle de ¢agrisimci
kontrolsiiz satin alma olarak adlandirilir. Tiiketici magazadaki bir {iriin tanmitimin1 goriip

kendisinin de iirtinii kullandigin1 hayal edip ¢agrisimda bulunabilir ve bu sekilde satin alma

52Bilge Villi, Aydin Kayabasi. “Kozmetik Uriinlerde Kadinlarin Diirtiisel Satin Alma Davranisim Etkileyen
Faktorlerin Analizi”, Abant Izzet Baysal Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Ekonomik ve Sosyal
Arastrmalar Dergisi, Cilt 9 Y11 9 Say1 1, Bolu 2013, 5.147-148.

53 Muazzez Babacan, Nedir Bu Reklam?, Istanbul 2015, s. 63.
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karar1 verip satin almay1 gerceklestirebilir. Burada hatirlatici kontrolsiiz satin alma ile
karistirilabilir. Ancak karigtirllmamasi i¢in dikkat edilmesi gereken noktalardan bir tanesi,
hatirlatic1 kontrolsiiz satin alma durumunda tliketicinin hatirladig1 sey ge¢cmis kullanim
tecriibeleri, gecmis firmayla ilgili hatirladigi firma imaj1 gibi donelerdir. Gorildiigii lizere
hatirlatict  kontrolsiiz satin alma durumunda hatirlanilan seyler hep gec¢miste olan
durumlardir. Ancak c¢agrisimer kontrolsiiz satin alma durumunda ise ¢agrisim tiiketicinin
{iriinii kullandigin1 hayal ederek gelecek igin aklina gelen ¢agrisimdir. Uriinii kullanmadig
ve yapilan isi zorlanarak yaptigini hatirlayarak da cagrisimci kontrolsiiz satin alma
olabilmektedir. Ancak bu durumda bile yine zorlugu hatirlayarak kolaylikla gelecekte
yapabilecegi durumu cagrisim yapar ve satin alma gerceklesebilir. Ornekle agiklamak
gerekirse, bir tliketicinin aligverise bir biiyilk zincir marketin bir subesine gittigini
varsayalim. Bilindigi lizere artik karabiber, kaya tuzu gibi iiriinler ufak el degirmenleri ile
kullanilmakta. Ancak yeni iiriinler sayesinde artik bu el degirmenleri bile teknolojik bir
duruma geldi. Sadece iizerindeki tusa basarak degirmeni calisan iiriinler piyasalarda satiga
sunuldu. Ornegimize ddnecek olursak tiiketici magazada dolagirken bu iiriiniin tanitim
reyonunu gordiigiinii varsayalim. Tanitim reyonunu gordiigli ilk anda el degirmeniyle
karabiber ya da kaya tuzunu nasil zahmetle pargaladigini ve o sekilde kullandigini diisiintir.
Ardindan da tanitim reyonunda bulunan pilli el degirmenine sahip olsaydi durumun nasil
olacagini hayal eder. Tek tusla nasil kolay bir sekilde karabiber ya da kaya tuzunu
parcaladigin1 ve kullandig1 aklina bir ¢agrisim olarak gelir ve {irlinii satin almaya karar
verir. Bu durum da ¢agrisime1 kontrolsiiz satin alma durumu olmaktadir. Uriiniin ambalaji,
tanitim sekli, reyonun Ozellikleri gibi zaten hali hazirda her tiirlii satin alma faaliyetini
etkileyen 6geler de etki edebilmektedir. Ancak konumuz geregi ¢agrisimei kontrolsiiz satin
alma durumunda odak noktasi {riiniin kullaniminin c¢agristmda bulunarak satin alma

kararmin verilmesidir.>*
2.3.3. Kontrolsiiz Satin Alma ile Plansiz Satin Alma Arasindaki Fark

Giintimiizde kontrolsiiz satin alma davranisi ile plansiz satin alma davranigi
birbirine karistirilan konulardandirlar. Oncelikle kisaca plansiz satin almadan bahsedecek
olursak, nasil ki bir aligveris yapilacagi zaman evde bir liste hazirlanilarak aligverise gidilir
ya da alinacaklar liste hazirlanmasa da akla yazilir ve aligverise gidilir, aligveris sirasinda o

alinacaklarm diginda alman her tiirlii sey plansiz satin almaya girmektedir. Ornek vermek

5 7. Uster, a.g.e., 5.29-30.
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gerekirse, aksam icin karniyarik yemegi yapilacagini varsayalim. Alinacak malzemeler
patlican, kiyma, domates, biber, yag gibi karniyarik malzemeleridir. Ancak magazaya
gidildiginde bu malzemelerin yan1 sira aksam ¢aymn yanina tiiketilebilinecek olan cips,
kuruyemis gibi ¢esitli seyler alinabilir. Ancak bunlar magazaya gelmeden 6nce listede olan
seyler degildir. Magazada “plansiz” bir sekilde satin alma karart verilir ve satin alma
gerceklestirilir. Simdi kontrolsliz satin alma durumu ile karsilastirilip aradaki farklara
gelecek olursak eger, kontrolsiiz satin alma durumu 6nceki boliimlerde bahsedildigi {izere
bir rahatsizlik durumudur. Kisiye bir davranigi yapmadigi takdirde sikint1 veren, rahatsiz
eden, ruh halini daraltan cesitli sikintilar yaratir. Bu durum sadece satin alma faaliyeti
acisindan degil yine Onceki bolimlerde bahsedildigi {izere ¢esitli sekillerde de
olabilmektedir. Ornegin temizlik takintis1 seklinde, simetriye takinti veyahut da farkli
konulardaki takintilar olabilmektedir. Kisi bu davranisi yapmadigi takdirde az Once
bahsedilen kisinin kendisini sikintili hissetmesine neden olmaktadir. Plansiz satin alma ile
arasindaki aslinda en temek fark bu sikinti durumunda ortaya c¢ikmaktadir. Plansiz satin
alma durumu gergeklestirilmedigi takdirde kisiyi sikinttya sokan bir ruh hali
bulunmamaktadir. Ama aym1 durum compulsive buying yani kontrolsiiz satin alma
durumunun gergeklesmemesi durumunda kisiyi ruh hali olarak sikintiya sokan bir durum
meydana gelmektedir ve kisi bu yiizden siirekli alisveris gergeklestirir ki bu sikint1 halini
ortadan kaldirmak icin. Oyle kontrolsiiz satin alma durumunda kisi her haliikarda satin
alma durumunu gerceklestirir. Kisinin borcu da olsa parast da olmasa kontrolsiiz satin alma
yapar ancak plansiz satin alma durumunu kisi parasi yoksa yapmayabilir ve bundan dolay:
ruh halinde herhangi bir kotiiye gidis durumu olmaz. Aslinda en 6nemli ayrimlardan birisi
de budur. Kisi kontrolsiiz satin alma gerceklestirdigi takdirde satin alma sirasinda kendini
1yi hissetse de daha sonrasinda ruh hali daralir mutsuzlagir, hatta maddi durumu yerinde
olmadig1 takdirde yapmis oldugu aligveris nedeniyle maddi olarak da sikintiya diiser.
Ancak plansiz satin alma durumunda daha sonrasinda sikinti durumu olmaz ve kisi zaten

plansiz satin alma yapmissa maddi olarak da sonrasinda sorun yasamaz.>®

2.3.4. Kontrolsiiz Satin Almay1 Etkileyen Faktorler

Kontrolsiiz satin alma davranislarinin olusmasi i¢in ¢esitli nedenler bir araya gelip
bu tarz bir bozuklugu olusturmaktadir. Biraz sonra sayilacak nedenler haricinde firmalarin

yapmis olduklar1 pazarlama stratejilerinin de bu tarz bozukluklar konusunda uyarici niteligi

% Elizabeth C. Hirschman, Barbara B. Stern, “The Roles of Emotions in Consumer Research”, Advences in
Consumer Research, Vol. 26, U.S.A. 1999, s. 4-11.
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de mevcuttur. Kontrolsiiz satin almay1 etkileyen psikolojik etmenler, demografik etmenler
ve cesitli diger etmenler gibi nedenler olabilmektedir. Bu bolimde bu etmenler

incelenecektir.
2.3.4.1. Psikolojik Etmenler

Psikolojik etmenler kontrolsiiz satin alma davranisinin ortaya ¢ikmasinda aslinda
baslica etmenlerden bir tanesidir. Zaten hali hazirda 6nceki boliimlerde kontrolsiiz satin
alma davraniginin psikolojik bir problem oldugundan sik¢a bahsedilmisti. Bahsi gegen
bolimlerde kisinin satin alma davranisini gerceklestirmedigi takdirde kendisini iginden
¢ikilmaz bir ruhi sikint1 i¢inde buldugundan ve satin alma hareketinde bulundugunda ise bu
sitkintinin kisa siireli olarak da olsa gectiginden bahsetmistik. Burada kisiler aligveris
yapma durumunu bu sikintt durumuna karsi bir etki tepki olarak kullanmaktadirlar ve
sonucunda da sikintidan uzaklasmaktadirlar. Elbette bu durum fiziksel degil psikolojik bir
etmendir. Kisi psikolojik agidan farkli nedenlerle kontrolsiiz satin alma gergeklestirebilir.
Oncelikle bahsi gegen sikinti veren durumdan kurtulup mutlu olma ¢abasi admadir. Diger
psikolojik etmen endise halinin ortadan kaldirilmasi adina kontrolsiiz satin alma
gerceklestirilmesidir. Bir baska etmen her kontrolsiiz satin alma davranisinda oldugu gibi,
satin alma sonrasinda yasanabilecek olan maddi ya da manevi sikintilarin sezilememesi
olabilmektedir. Ciinkii kisi bunun farkinda olmadig: takdirde satin alma sonrasinda 6deyip
O0deyemeyeceginin veyahut da satin alma neticesinde o ayin biit¢esinin evin diger hayati
giderleri olan kira, mutfak aligverisi, elektrik, su, telefon gibi ¢esitli giderleri karsilayip

karsilayamayacag1 6ngoriisiinde bulunamamaktadir. Bu etmenler cogaltilabilmektedir.>®
2.3.4.2. Demografik Etmenler

Kontrolsiiz satin almanin etmenleri arasinda bir diger onemli etmen de demografik
etmenler olmaktadir. Bu etmenlerin etkileri de yadsinamaz seviyelerdedir. Bunlar yas,
cinsiyet, medeni durum, gelir seviyesi gibi ¢esitli demografik etmenlerdir. Bu béliimde bu

demografik etmenler incelenecektir.
2.34.2.1. Yas

Demografik etmenlerin en basinda tiiketicilerin yas durumu gelmektedir. Sonda

verilecek olan dipnottaki ¢aligmada belirtildigi iizere hastaligin baglama yas1 olarak 17,5 ile

% WEB_12. (2016). http://psikolojienstitusu.com/kurumsal/psikoloji-enstitusu-yazilari/122-al-s-veris-hastal-
g-oniomani-kompulsif-sat-n-alma.html (E.T. 21.09.2017).
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30 yas araliginda oldugu saptanmistir. Bu yas araliklarinin olusmasinin aslinda temel
nedeni alim giiclinlin bu yaglar arasinda olusmaya baslamasindan kaynaklanmaktadir. 17
yasindan daha kiigiik bir yastaki bir gencin c¢alisma hayati, is hayati gibi gelir elde
edebilecegi gibi bir durum bulunmadigindan dolayr alim giicli de bulunmamaktadir. Alim
giicli bulunmayan bir insan tabii Ki satin alma gergeklestiremez. Hastalikta maas1 olsa bile
alim giicli olmayan insan yine gelirinden daha fazlasini satin alabilmektedir. Ancak bunun
olusmasinin temel nedeni belirli bir gelirin olmasinin yan1 sira, gelirinin olmasi sayesinde
elde ettigi kredi kart1 opsiyonu sayesindedir. Yine yas acisindan bakildiginda 17 yasinda ve
ise sahip olmayan bir insanin kredi kart1 sahibi olmasina imkan bulunmamaktadir. Bu da
yine yas sinirinin neden 17-18 yas araliginda basladiginin nedenlerinden bir tanesidir.
Genel yas araligina bakildiginda ¢alismada varilan sonuglar yorumlanirsa, yas agisindan
daha geng olan insanlarin kontrolsiiz satin alma oraninin daha fazla oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Clinkii 17,5-30 yas araligi geng niifusa isaret etmektedir. Bunun g¢esitli
nedenleri bulunabilmektedir. Ancak giinimiiz acisindan baktigimizda, aligverisin
elektronik ortamda daha kolay yapilmasi ve elektronik ortam gibi bilgisayar vasitasiyla
kullanilan ortamlarin daha ¢ok geng¢ insanlar tarafindan kullanmasi ve yasli dedigimiz
niifusun bilgisayar ortamlarina olan uzakligr bunun nedenleri arasinda gosterilebilmektedir.
Bunun yani1 sira modanin takip edilmesi, trendler gibi olgular da daha ¢ok geng niifuslar
tarafindan takip edilmektedir. Bunlar da kontrolsiiz satin almaya neden olan etmenler

oldugundan yas araligmin olusmas1 yine normal goriilmektedir.>’
2.3.4.2.2. Cinsiyet

Cinsiyet yine kontrolsiiz satin alma davranisi acisindan O6nemli etmenlerden bir
tanesidir. Gegmiste yapilan ve dipnotta belirtilecek olan arastirma ve benzerleri
gostermistir ki cinsiyet kontrolsiiz satin alma egilimlerinde 6nemli bir etmendir ve
kadinlarin kontrolsiiz satin alma davranigi gostermeleri erkeklere oranla daha muhtemeldir.
Bunun da ¢esitli nedenleri olabilmektedir. Gegmisten giiniimiize cinsiyet farkliliklarina goz
atmak gerekirse, eski zamanlarda erkeklerin calisip kadmlarmm ev isleri yaptiklar
donemlere bakildiginda, erkekler biitiin giin iste c¢alisip ev gecindirme derdi ile
ugrasirlardi. Bunun yaninda kadinlar ise ev isleriyle ilgilenirlerdi. Disaridan bir gozle
bakildiginda erkegin isten arta kalan zamanda fazla vakit bulamamasi yorulmasi gibi

etmenler erkegin aligverise yoOnelmesine kadinlara oranla daha fazla engel teskil

5 Lut Tamam, Rasim S. Diler, Nurgiil Ozpoyraz. “Kompulsif Satin Alma: Bir Gozden Gegirme”, Tiirk
Psikiyatri Dergisi, 9(3), Ankara 1998, s.225.
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etmekteydi. Ancak kadinlarin ev islerinin yaninda aligverise vakit ayirma sanslar1 daha
yiikksek olmaktaydi. Bu etmenler ge¢misteki kadinlarin neden daha fazla kontrolsiiz
aligverise meyilli olduklarinin en temel nedenleri olarak sayilabilmektedir. Giinlimiiz
sartlarma gelindiginde ise kadin erkek esitligi olmas1 gerektigi gibi her alana yayilmis,
gerek calisma hayatinda gerekse ev hayatinda miistereklik arz etmistir. Ancak buna ragmen
kadinlarin makyaj, taki, kiyafet gibi cesitli konulardaki moda takibi erkeklere oranla daha
fazla oldugu asikardir. Bir erkek bir kiyafeti bir kere giydikten sonra ikinci kez giymekten
sikintt duymazken kadinlar bu konuda sikint1 duyabilmektedirler. Bunun yani1 sira kadinlar
arast i yerindeki rekabet de (modasal, giyimsel rekabet) modanin yakindan takip
edilmesine neden olarak aligverise olan yakinligi arttirict bir diger etmen olmaktadir.
Ayrica ge¢mise nazaran kadinlarin da is hayatina girmeye basglamasiyla beraber kendi
gelirlerini kazanma durumlar1 da kendi harcamalarmma ayri olarak daha fazla izin
vermektedir. Bu durum da yine aligveris tutkusunun artmasina etken olmaktadir. Ancak
genel olarak bakildiginda zaten kadin erkek kiyaslamasinda aragtirmalarda kadinlarin
aligverise olan yatkinlig1 erkeklere gore daha fazla olmaktadir ve bu durum da kadinlarin
erkeklere oranla kontrolsiiz satin alma egilimlerinin daha fazla olmasina neden

olmaktadir.®®
2.3.4.2.3. Medeni Durum

Medeni durum kontrolsiiz satin alma durumunu etkileyen bir diger 6nemli faktor
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Normal sartlarda zaten diisiintildiiglinde evli ya da bekar bir
insanin kontrolsiiz satin alma durumlarn kiyaslandiginda elbette ki bekar olan insanin
kontrolsiiz bir satin alma faaliyetinde bulunmasi daha olasidir. Ciinkii kendisini baglayici,
gecindirmesi gereken bir ev, es, cocuklar gibi ¢esitli masraflar1 olmamakla birlikte daha
fazla serbestiyete sahip olmaktadir. Ancak o6nceki boliimlerde bahsedilen bazi noktalari
tekrar vurgulamakta yarar vardir. Kontrolsiiz satin alma durumu normal bir durum degildir.
Dolayzsi ile bir insan erkek ya da kadin olsun, evli ya da bekar olsun kontrolsiiz satin alma
faaliyetinde bulunabilir. Ciinkii sonucunda c¢ekecegi sikintiyr kontrolsiiz satin alma
faaliyeti gere8i disiinmez, geri kalan giinlerde maasinin yetip yetmeyecegini diisiinmez.
Dolayis1 ile her kontrolsiiz satin alma faaliyetinde bulunan kisi bekar olmak zorunda
olmadig gibi, bekar olmayan insanlar da kontrolsiiz satin alma faaliyetlerinde bulunmazlar

demek de dogru olmayacaktir. Ancak gecmis donemlerde literatiir incelemesi yapildiginda

% H. Tavares vd., a.g.m., s.17-18.
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elde edilen sonucglara gore bekar olan insanlarin, evli olan insanlara gore daha fazla
kontrolsiiz satin alma egilimlerine sahip olduklar1 gézlemlenmistir. Bunun nedenleri de az

once bahsedilen serbestiyet durumu gibi nedenler olabilmektedir.*®
2.3.4.2.4. Gelir Seviyesi

Gelir seviyesi kontrolsiiz satin almay: etkileyen bir diger faktordiir. Onceki
boliimlerde bahsedilen faktorlerin etkileriyle gelir durumunun etkileri de paralellik
gostermektedir. Nasil ki medeni durum konusunda oldugu gibi kontrolsiiz satin alma
faaliyetinde bulunan insanlar bekardirlar demek yanligsa gelir seviyesindeki durum da
aynidir. Yapilan arastirmalarda gelir seviyesi yiiksek insanlarin kontrolsiiz satin alma
egilimleri daha fazla oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Ancak her kontrolsiiz satin alma
faaliyetinde bulunan insanin gelir seviyesi yiiksektir demek yine yanlis olacaktir. Egilim
acisindan gelir seviyesi yliksek insanlarin kontrolsiiz satin alma egilimleri daha yiiksektir.
Bu durum alim giiciinden kaynaklanan bir durumdur. Ancak alim giicii olmamasina
ragmen kontrolsiiz satin alma faaliyetlerinde bulunan bir¢cok insan bulundugu da
unutulmamalidir. Gelir seviyesi bir etken olabilmektedir. Ama direkt olarak belirleyici
olmamaktadir. Unutulmamalidir ki kontrolsiiz satin alma faaliyetinde bulunan kisi ya da
kisiler, daha sonra satin alimdan kaynaklanacak maddi zorluklar1 diisiinmeden hareket
ederler. Gelir durumu uygun olmasa bile insanlar kontrolsiiz satin alma yapabilmektedirler.
Ancak gelir seviyesi yliksek olan insanlar kontrolsiiz satin alma egilimi acisindan daha
fazla risk altinda bulunmaktadirlar. Rahatsizligin geregi olarak sonrasmni diisiinmeme
durumunu geliri yiiksek olan insanlar daha fazla kullanabilirler, ¢ilinkii nasil olsa maddi
sikintt cekmeyeceklerini bilirler. Ancak durumun ileri sathalarinda satin alinan seylerin
biiyilikliigli maddi sikintilar1 da beraberinde getirebilir ve zamanla maddi zorluklar da

pesinden gelebilmektedir.®
2.3.4.3. Diger Etmenler

Kontrolsiiz satin alma davranigindaki demografik ve psikolojik etmenlerin

haricindeki etmenler diger etmenler baslig: altinda incelenecektir.

% Lut Tamam vd., a.g.m., s.225.

60 Malin Sundstrém, Jenny Balkow, Jonas Florhed, Matilda Tjernstrom, Pernilla Wadenfors, “Impulsive
Buying Behaviour: The Role of Feelings When Shopping for Online Fashion”, EAERCD, Valencia 2013,
s.12. https://www.diva-portal.org/smash/get/diva2:887789/FULLTEXTOL.pdf (E.T. 28.09.2017).
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Oncelikle ge¢mis dénemlerle bulundugumuz dénemler kiyaslandiginda satin alma
ve karsiligin1 verme agisindan biiyilik farklar oldugu asikardir. Giiniimiiz sartlarinda, satin
alma istendigi anda, istendigi sekilde, istenilen yerden gerceklestirilebilmektedir.
Kontrolsiiz satin alma davranigina baktigimizda ise ¢cagimizda bulunan bu imkanlar pozitif
yonlii goziikse de kontrolsiiz satin alma davranisi gibi ¢esitli olumsuz sonuglar da
dogurabilmektedir. Satin alma sekillerine baktigimizda ozellikle kredi karti kullanimi
kontrolsiiz satin alma davranisina 6nayak olan durumlardandir. Ciinkii onceki béliimlerde
bahsettigimiz iizere kontrolsiiz satin alma faaliyetinde bulunan kisi, satin alma sonrasinda,
oncesinde hissettigi sikintiyr ve iiziintliyli hisseder ve iizerine de pismanlik duygusu
eklenir. Ancak kredi kart1 kullanarak satin alma gergeklestirildigi takdirde, satin alma
anindan kisinin cebinden nakit para c¢ikmadigi i¢in satin alma sonrasinda hissedilen
pismanlik duygusu kredi kartinin ekstresinin gelme giliniine kadar (kisi kredi karti
hareketlerini internet bankacilig1 araciligr ile siirekli olarak takip etmiyorsa) ertelenir. Kisa
siirede yasanmayan bu pismanlik durumu kontrolsiiz satin alma faaliyetinin devam
etmesine ve i¢inde bulunulan sorunun daha da biiylimesine neden olmaktadir. Bu durumun
ana sebebi az once bahsedilen kredi kart1 sistemi olmaktadir. Dolayisi ile faydali ve yararh
bir durum gibi goriinen kredi karti sistemi bu tarz kontrolsiiz satin alma davraniglari

acisindan yarardan ¢ok zarar getirebilmektedir.%!
2.3.5. Elektronik Ortamda Kontrolsiiz Satin Alma

Kontrolsiiz satin alma egilimleri ge¢gmisten glinlimiize her durumun ve her olgunun
degisim tizerine geldigi gibi degisimler gostererek evrilmistir. Eski zamanlarda internet
kullantminin olmadig1 donemlerde kontrolsiiz satin alma faaliyetleri bizzat magazalardan,
diikkkanlardan yapilmaktaydi. Ancak giiniimiizde internet kullaniminin geldigi nokta
kontrolsiiz satin almanin da boyutlarin1 degistirmis ve kontrolsiiz satin alma faaliyetlerini
evrimlestirmistir. Asagida gérmiis oldugunuz sekil Tiiik kurumunun istatistiklerine
dayanmaktadir. 2001 yilindan 2012 yilina kadar olan internet abone sayisinin degisimi
gosterilmistir. Daha giincel abone sayis1 da mevcut olmakla birlikte, bilgisayarin
hayatimiza girmesiyle baslayan doniisiime dikkat ¢ekmek adina 2001 yilindan 2012 yilina

kadar olan donemi inceleyecegiz.

81 Alireza Karabasivar, Hasti Yarahmadi, “Evaluating Effective Factors on Consumer Impulse Buying
Behavior”, Asian Journal of Business Management Studies, 2 (4), 2011, s.177.
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Sekil 4. Internet Abone Sayisi

internet Abone Sayisi

2012 | ECvvvvvcccccccccccccccccuciiii 31434924
2011 e 22940788
2010 e 14443644

2009 N 3849779

2008 N 5304923

2007 I 4842798

2006 [ 3 180580

2005 [N 2248105

2004 M 1474590

2003 M 906650

2002 M 1309770

2001 W 1619270

Kaynak: N. Emrah Aydmonat, “Internetin Neresindeyiz?”, http://neaydinonat.com/?p=414 (E.T.
30.09.2017).

Sekil incelendigi takdirde goriildiigi tizere 2001 yilinda Tiirkiye’de abone sayisi
1.619.270 iken, ilerleyen yillarda 6rnegin 2006 yilinda 3.180.580 seviyesine ulagmuistir.
Daha sonraki yillarda ise 6rnegin 2010 yilinda 14.443.644, 2012 yilinda ise 31.434.924
seviyesine ulagmigstir. 2001 ve 2012 yili yani 11 yildaki degisim kiyaslandiginda artig tam
tamma %1941 seviyesindedir ve bu artis gercekten yiiksek oranli bir artistir. Internet
kullaniminin bu denli hizli yayginlagmasi da az dnce bahsedildigi iizere internet lizerinden
yiiriitiilen perakendecilik ve satis faaliyetlerini daha ileri bir boyuta tagimistir. Bu durum da
konumuz olan kontrolsiiz satin alma faaliyetlerini ciddi sekilde evrimlestiren bir durum
olmustur. Artik kullanicilar nerede olursa olsunlar, istedikleri {iriinii, istedikleri iilkeden,
istedikleri anda siparis edebilmektedirler. Uzerine kontrolsiiz satin almaya etki eden
faktorlerde incelemis oldugumuz kredi karti sistemlerinin ortaya c¢ikisi ve internet
pazarlamalariyla olan biitiinlesmesi de eklendiginde kontrolsiiz satin alma faaliyetlerinin

internet ortamina olan sigramasi ve yayginlasmasi kaginilmaz olmaktadir.%?

62 N. Emrah Aydinonat, “Internetin Neresindeyiz?”, http://neaydinonat.com/?p=414 (E.T. 30.09.2017).

46



Elektronik ortamin kontrolsiiz satin almaya farkl1 etkileri de olmaktadir. Ornegin
trend denilen olgunun elektronik ortamdaki yayilma hizi ¢ok daha hizlidir. Bunun
olmasmin belli basli nedenleri olmaktadir. Bu durumun en ¢ok pazarlamasi yapilan
tirtinlerin treticisi ve pazarlamacilarinin yararina oldugu goz 6niine alindigi zaman trend
olgusunun olusumunun kaynaklar1 da aslinda ortaya c¢ikmaktadir. Firmalar belli bash
tiriinlerini sosyal medya denilen mecrada takip¢i sayisi Ozellikle yiiksek kullanicilar
araciligl ile trend yaratmak i¢in kullanmaktadirlar. Zaten normal sartlarda insanlar
tanidiklariin tecriibelerine dayanarak satin alma islemi yapmaya yatkindirlar. Hele ki bu
durumda {inlii bir kisinin bir iriinii kullandigini, tanittigini, tavsiye ettigini goren
takipgilerinin, sevdigi {inliiniin kullandig1 tiriinii kullanma istegi ile birlikte satin alma
arzusu daha fazla artmaktadir. Zaten reklamlarda oynatilan oyuncularin {inlii ve tiim iilkede
tanman kisiler olmasmin baslica nedenlerinden birisi de budur. Unliilerin sézlerine
giivenmek ya da o {inliilerle ayn1 iirlinleri kullanma arzusudur. Kontrolsiiz satin almaya
yatkin bir kisinin de, sosyal medya 6zelinde elektronik ortamdaki trendleri takip etmesi o
kiside olan yatkinligin ortaya ¢ikarak kontrolsiiz satin alimlara neden olabilmektedir. Hele
ki az Once bahsedilen satin alimlarin elektronik ortama kaymasinin da vermis oldugu
etkiyle birlikte elektronik ortamdaki kontrolsiiz satin alma faaliyetleri de dogal olarak

artmigtir.%®

83 Ayda Sabuncuoglu, “2017 nin Sosyal Medya Trendleri”, http://www.sozcu.com.tr/2017/teknoloji/2017nin-
sosyal-medya-trendleri-1602679/ (E.T. 03.10.2017).
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UCUNCU BOLUM

ELEKTRONIK ORTAMDA ALISVERIS YAPANLARIN
KONTROLSUZ SATIN ALMA EGIiLIMLERININ iNCELENMESI

Calismanin iigiincli boliimiinde arastirmanin konusu, arastirma amaci, arastirma
yontemi ve anket calismasi neticesinde katilimcilardan elde edilen verilerin analizi ile

degerlendirilmesi boliimleri yer almaktadir.
3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Arastirma konusu, literatiir arastirmalari neticesinde, 6zellikle de gelisen teknolojik
atilimlar ve insanlarin bircok hayatsal fonksiyonlarinin elektronik ortama tasinmasiyla
elektronik ortamlarin Oneminin artmasi neticesinde ozellikle tercih edilmistir. Gegmis
calismalar incelenmis ve Ozellikle elektronik ortamdaki kontrolsiiz satin alma egilimleri
lizerine yapilmis arastirmalarin azlii neticesinde ve Rize ilinde daha 6nce bu konunun
incelenmedigi goriilerek konu tercih edilmistir. Elektronik ortamda aligveris durumu
ozellikle detaylandirilarak, kontrolsiiz satin alma egilimleri ile birlestirilmis ve arastirma
konusu olusturulmustur. Olusturulan konunun arastirilmasi i¢in Rize ilinde anket ¢alismasi

yapilmis ve toplamda 384 anket formu ile ¢caligma konusu arastirilmaya ¢aligilmistir.

Gilinlimiiz sartlarinda elektronik ortam kullanimi dyle veya bdyle kacinilmaz bir hal
almisken, elektronik ortam konularindaki akademik ¢alismalarin 6nemi de kat kat artmustir.
Ozellikle kontrolsiiz satin alma ile birlestirilen ¢alismamizin dnemi de buradan

gelmektedir.
3.2. ARASTIRMANIN AMACI

Aragtirmanin amaci, Rize ilindeki elektronik ortamda aligveris yapan insanlarin
kontrolstiz satin alma egilimlerinin incelenmesi ve degerlendirilmesidir. Bu
degerlendirmeler cinsiyet, medeni durum, gelir seviyesi gibi gesitli Kriterler baz alinarak
olusturulmaya calisilmistir. Calisma neticesinde Rize ilinde elektronik ortam ve kontrolsiiz
satin alma egilimi konular ile ilgilenebilecek olan, kisi, kurum ve kuruluslar i¢in yararl

olmasi ve literatiire katki saglamas1 amaglanmaktadir.
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3.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma konusunun arastirilmast amaciyla yiiz yiize anket calismasi
gerceklestirilmistir. Anketler bizzat ¢alisma sahibi tarafindan verilerin toplanmasi amaciyla

iletilmesi gereken yerlere iletilerek uygulanmis ve veriler elde edilmistir.
3.3.1. Orneklemin Belirlenmesi

Calismanin evrenini Rize ilinde 18 yas ve lizeri, elektronik ortamda bir sekilde
aligveris yapan kisiler olusturmaktadir. Calismanin anketinin olusturulmas: siirecinde pilot
caligmalar Rize ilinde uygulanmis ve anket formu bu g¢alismalar neticesinde son halini
almigtir. Son halini alan anket Tablo 2°de goriildiigii gibi 384 kisiye ulasilmak amaciyla
uygulanmistir. Caligmanin giris boliimiinde de anlatildig: {izere, anket calismasi 410 kisiye
uygulanmis ve 33 adedi eksikliklerden dolayr caligmaya dahil edilemeyerek elde edilen
incelenebilir 377 ankete, 384 sayisina ulasmak icin 7 anket daha uygulanarak eklenmistir

ve analizler 384 anket sayisi iizerinden yapilmistir.

Tablo 2 incelendiginde Orneklem sayis1 bir noktadan sonra 384 sayisini
ge¢cmemektedir. Bunun nedeni evrenin bir noktadan sonra biiylikligliniin 10 kat 100 kat
artsa da ornek biiyiikliigiinii etkilememesidir. Yani 384 6rnek biiyiikliigii 100,000 sayisinda
evren i¢in de 100,000,000 sayisindaki evren icin de gecerli 6rnek biiytikliigiidiir. Bunun

elbette ¢esitli sebepleri bulunmaktadir. Bu durum ayri bir ¢alismanin konusu olabilir.

Rize’nin toplam il niifusu (ilgeler dahil) 2016 yil1 itibari ile 331.048°dir.®* Bu niifus
sayisina gore Tablo 2 incelendiginde c¢alisma i¢in gerekli orneklem biiyiikliigli sayisinin
384 sayisina denk geldigi goriilmektedir. Yani calisma sonucunda elde edilecek sonuglarin

384 anket ile evreni kapsadig1 neticesine ulagilmis olacaktir.

6 WEB_13. (2016). http://www.rizenufus.gov.tr/Sayfa/ADRES-KAY IT-SISTEMINE-GORE-NUFUS-
ISTATISTIGI-90.html (E.T. 18.12.2017).

49



Tablo 2. Belirli Evrenler i¢in Kabul Edilebilir Ornek Biiyiikliikleri

N S N S N S N S
10 10 190 127 1100 285 5,000 357
20 19 200 132 1200 291 6,000 361
30 28 250 152 1300 297 7,000 364
40 36 300 169 1400 302 8,000 367
50 44 350 185 1500 306 9,000 368
60 52 400 196 1600 310 10,000 370
70 59 450 212 1700 313 15,000 375
80 66 500 217 1800 317 20,000 377
90 73 550 226 1900 320 30,000 379

100 80 600 234 2000 322 40,000 380
110 86 650 242 2200 327 50,000 381
120 92 700 248 2400 331 75,000 382
130 97 750 254 2600 335 100,000 384
140 103 800 260 2800 338 1,000,000 384
150 108 850 265 3000 341 10,000,000 384
160 113 900 269 3500 346
170 118 950 274 4000 351
180 123 1000 278 4500 354

Kaynak: Recai Coskun, Remzi Altumsik, Serkan Bayraktaroglu, Engin Yildirim (2015). Sosyal Bilimlerde
Aragtirma Yontemleri Spss Uygulamali, s. 137. (N= Evren Biiyiikliigii; S= Gerekli Orneklem Biiyiikliigii)

Bu calisma bir inceleme ve arastirma calismasidir. Inceleme ve arastirma
calismalar1 icin daha kiiciik 6rnek sayilari yeterli bulunmakla birlikte tanimlayici
aragtirmalar i¢in daha biiylik 6rnek biiytikliiklerine dogru tanimlamalarda bulunulabilmesi
amaciyla ihtiya¢ vardir.%® Yine de calismanin ve anketin sonuglarinin dogrulugunun ve
gecerliligin arttirilmast adma ‘Belirli Evrenler I¢in Kabul Edilebilir Ornek Biiyiikliikleri’

Tablo 2’de goriildiigii tizere 384 6rnek biiyiikliigline ulagilmasi hedeflenmistir.

Secilen ornek biiylikliik i¢in 6rnekleme yontemi olarak kasti drnekleme ydntemi
secilmigtir. Kasti 6rnekleme yonteminin se¢ilme nedeni, ¢alismanin elektronik ortamda
aligveris yapanlar olarak sinirlarinin belirlenmis olmasidir. Dolayisi ile elektronik ortamda
daha oOnce hi¢ aligveris yapmayan bir insana anket uygulamak calismanin sonuglari
acisindan ulagilmak istenen dogru sonuglara ulagmay1 engelleyecektir. Anket uygulamasi

sirasinda insanlara sozlii kontrol sorusu yani elektronik ortamda aligveris yapip

5 R. Coskun, R. Altunisik, S. Bayraktaroglu, E. Yildirim, a.g.e., s. 138.
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yapmadiklar1 sorusu yoneltilerek almman yanita gore anket uygulanmis ya da

uygulanmamustir.
3.3.2. Anketin Olusturulmasi

Calismada gerekli verilerin elde edilmesi amaciyla anket formu olusturulmus
veriler anket formu sayesinde elde edilmistir. Anket formu 10 ayr1 béliimden olusmaktadir.
Ilk 6 bolimde katilimcilarin gesitli demografik 6zelliklerini 6grenme amacli sorular
bulunmaktadir. Yedinci boliimde ise aligverislerini genellikle hangi ortamdan yaptiklarini
o6grenme amagli soru bulunmaktadir. Buradaki énemli nokta sudur ki, anketi cevaplayan
insanlar elektronik ortamda aligveris yapan insanlardir ancak buna ragmen altinci soruda
genellikle online ortamlar1 degil de geleneksel ortamlari tercih ettiklerini belirtmislerdir.
Bu bir tezat degildir ¢linkii online aligveris yapan bir tiiketici genel olarak aligverislerini
geleneksel yollarla da yapabilir. Anketi doldurmasi i¢in gerekli olan online ortamda
aligveris yapma Ozelligine sahip tiiketicilerin, biitiin aligverislerini online ortamda

yaptiklarini diisiinmek yanlis olacaktir.

Anketin sekizinci boliimde bulunan soru vasitasiyla katilimcilarin online ortamda
aligveris yaparlarken genellikle hangi bilgi kaynaklarindan yararlandiklar1 6grenilmeye
calisiimaktadir. Anketin dokuzuncu boliimiinde ise katilimcilarin hazir giyim, ayakkabi,
telefon gibi ¢esitli tiikketim malzemelerini genellikle hangi ortamdan satin aldiklarinin

Ogrenilmesi amacglanmaktadir.

Anketin son boliimiinde, yani onuncu bdliimde Kontrolsiiz Satin Alma Egilimlerini
O0lcme amaciyla bir bolim bulunmaktadir. Bu bdliimde bulunan 6lgek “Richmond
Kompulsif Satin Alma Olgegi”dir. % Olcek, Mukaddes Gizem Korur ve Halil Semih
Kimzan’mn “Kompulsif Satin Alma Egilimi ve Alisveris Sonrasi Pigsmanlik iliskisinde
Kontrolsiiz Kredi Karti Kullanimimin Rolii: AVM Miisterileri Uzerine Bir Arastirma”

isimli calismadaki Tiirk¢eye ¢evrilmis hali ile kullanilmaktadir.®’

Anket icin li¢ ayr1 sekilde pilot calisma yapilmis ve anket son haline ulagmistir.
Pilot ¢alismalarda insanlarin sorular1 ve cevaplama sekillerini algilamalarinda sorulardan
kaynaklanan hatalarin diizeltilmesi amaglanmistir. Ve nitekim ti¢ farkli pilot caligma

neticesinde ekte sunulan anket son halini almis ve bu sekliyle uygulanarak veriler elde

% N. M. Ridgway, M. Kukar-Kinney, K. B. Monroe, a.g.m., 5.628-632.
7 M. G. Korur, H. S. Kimzan, a.g.m., s. 60-61.
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edilmeye calisilmigtir. Bu diizeltmeler anketin son boliimiinde bulunan 6lgek i¢in tam
olarak gecerli degildir. Ciinkii olusturulmus 6lgegin degistirilmesi demek Olgegin hem
gecerliligini degistirebilir hem de elde edilecek sonuglarin dogrulugunu etkileyebilir
anlamina gelmektedir. Son bdliimde bulunan 6lcek i¢in yapilan pilot calisma diizeltmeleri

sadece sekilsel diizeltmeler olmustur.
3.3.3. Anketin Giivenilirligi ve Gegerliligi

Her seyden Once yapilan herhangi bir isin sonucunun dogru ve gegerli olmasi i¢in
yapilan iglemlerin dogru, giivenli ve gegerli olmasi gerekmektedir. Ayni sekilde yapilan
herhangi bir anket ¢alismasinin da sonuglarinin dogru ve gegerli olmasinin yolu, ankette

bulunan 6l¢egin giivenilirlik ve gegerlilik testlerinin yapilmasidir.

Yapmis oldugumuz anket calismasinda kullanilan Richmond Kontrolsiiz Satin
Alma Egilimi Olgegi'nde yer alan altt maddeye SPSS 16.0 paket yazilim programi ile

giivenilirlik ve gegerlilik testleri uygulanmistir;

o Giivenilirlik Testi: Cronbach’s Alpha
o Gegerlilik Testi: Kaiser Meyer Olkin

3.3.3.1. Anketin Giivenilirligi

Ankette bulunan kontrolsiiz satin alma egilimi 6l¢eginin giivenilirligi Cronbach’s

Alpha katsayist ile dl¢iilmiistiir.
Tablo 3. Giivenilirlik Testi

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

,738 6

Yukarida verilen Tablo 3 giivenilirlik testi sonucu olan Cronbach’s Alpha
Katsayisin1 vermektedir. Tabloya bakildiginda alti maddeden olusan Richmond Kontrolsiiz
Satin Alma Egilimi Olgeginin anket ile uygulanmasiyla elde edilen drneklemler sayesinde

ulagilan Croncbach’s Alpha Katsayis1 0,738 ¢ikmistir. Bu katsayinin 0.70 iizerinde ¢ikmasi
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dlgegin giivenilir oldugunu gostermektedir. Olgegin giivenilir olmasi ise elde edilecek olan

sonuclarin dogru sonuglar olacagini ifade etmektedir.
3.3.3.2. Anketin Gegerliligi

Ankette bulunan kontrolsiiz satin alma egilimi 6l¢eginin gecerliligi Kaiser Meyer

Olkin Katsayisi ile 6l¢iilmiistiir.

Tablo 4. Gegerlilik Testi

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. , 746

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 518,299
df 15
Sig. ,000

Yukarida verilen Tablo 4 gegerlilik testi sonucu olan Kaiser Meyer Olkin
Katsayisin1 vermektedir. Tabloya bakildiginda kontrolsiiz satin alma egilimi 6l¢eginin
anket ile uygulanmasiyla elde edilen 6rneklemler sayesinde ulasilan Kaiser Meyer Olkin
Katsayis1 0,746 ¢ikmistir. Bu katsaymin 0.70 iizerinde ¢ikmast dlgegin gecerli oldugunu
gostermektedir. Olgegin gecerli olmasi ise elde edilecek olan sonuglarin dogru sonuglar

olacagini ve gecerliligini ifade etmektedir.
3.3.4. Arastirmanin Siirlari

Aragtirma 2017 yili igerisinde Rize ilinde Kasim ve Aralik aylarinda uygulamali
olarak yapilmis bir aragtirmadir. Dolayis1 ile farkli zamanda ve farkli yontem ve olgeklerle
elde edilebilecek veriler neticesinde farkli sonuglar elde etmek miimkiin olabilir. Dolayis1

ile arastirmanin sinirlar1, 2017 yili Rize ilinde Kasim ve Aralik ayinda uygulanmasidir.
3.4. VERILERIN ANALIZ VE DEGERLENDIRMES]

Verilerin elde edilmesi i¢in daha onceki boliimlerde bahsedildigi gibi anket
uygulanmigtir. Ankette demografik verilerin elde edilmesi igin gerekli sorularin
bulunmasinin yan sira katilimcilarin aligverislerinde tercih ettikleri yollar, aligverislerinde
triinler hakkinda faydalandiklar1 secenekler gibi c¢esitli veriler de elde edilmeye

calisilmistir. Son olarak da kontrolsiiz satin alma 6lgegi ile katilimcilarin kontrolsiiz satin
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alma egilimleri elde edilmeye c¢alistlmustir. Olgek igin giivenilirligi Cronbach’s Alpha
sayesinde, gecerliligi ise Kaiser Meyer Olkin sayesinde Olgiilmiistiir. Katilimeilarin
kontrolsiiz satin alma egilimlerinin cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, aylik geliri
gibi cesitli verilerle olan iliskisinin incelenmesi amaciyla ise Chi Square (Ki Kare) Testi
kullanilarak ¢ikarimlarda bulunulmustur. Analiz i¢in ise SPSS 16.0 paket programi

kullanilmistir.
3.4.1. Tammlayic1 Istatistikler

Tanimlayici istatistikler boliimiinde anketi cevaplandiran katilimeilarin  gesitli
istatistiki bilgileri paylasilacaktir. Bu bilgiler sayesinde anket katilimcilar1 hakkinda genel

bir kaniya varilmas1 amag¢lanmaktadir.

Tablo 5. Katilimeilarin Medeni Durum Tablosu

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kimiilatif Yiizde
Medeni  Evli 204 531 53,1 53,1
Durum  goyar 180 46,9 46,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Yukarida bulunan Tablo 5 incelendiginde ankete katilan kisi sayisinin 384 oldugu
goriilmektedir. Katilimeilarin 204’niin evli, 180’inin ise bekar oldugu goriilmektedir.
Yiizde olarak bakilirsa % 53,1 katilimct evli, % 46,9 katilimci ise bekardir. Katilimeilarin
evli, bekar durumlarinin dagilimma bakildiginda dengeli bir dagilima sahip oldugu

goriilmektedir.

Tablo 6. Katihmcilarin Cinsiyet Tablosu

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Cinsiyet  Erkek 212 55,2 55,2 55,2
Kadin 172 44,8 448 100,0
Total 384 100,0 100,0
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Yukarida bulunan Tablo 6 incelendiginde ankete katilan 384 katilimcinin 212’sinin
erkek, 172’sinin ise kadin oldugu goriilmektedir. Yiizde olarak ise % 55,2 katilimcinin
erkek, % 44,8 katilimcinin ise kadin oldugu goriilmekte ve dagilim agisindan ise yine

dengeli bir katilim oldugu goriilmektedir.

Tablo 7. Katihhmcilarin Yas Tablosu

Cinsiyet Ortalama N
Erkek 35,64 212
Kadin 31,23 172
Total 33,67 384

Tablo 7 incelendiginde, ankete katilan toplam 384 katilimcinin yas ortalamasinin
33,67 oldugu goriilmektedir. Bu rakam, arastirmanin her kesime hitap edebildigini
gostermektedir. Ciinkii aragtirmada elde edilen yas ortalamasinin yasl diyebilecegimiz iist
yas seviyelerinde olmasi veya gen¢ diyebilecegimiz bir yas seviyelerinde olmasi,
arastirmanin  her kesime hitap etmesi konusunda siliphelere neden olabilmektedir.
Calismanin katilimcilarinin yas ortalamasi 33,67 ile beklentileri karsilayabilecek bir

ortalamaya sahip olmaktadir.

Kadin ve erkek yas ortalamalarina baktigimiz zaman Tablo 7’de kadinlarin yas
ortalamalarinin 31,23 oldugunu, erkeklerin ise yas ortalamalarinin 35,64 oldugu
goriilmektedir. Yine genel anlamda bakildiginda erkek ve kadin yas ortalamalar1 agisindan

orta yas seviyelerinde oldugu goriilmektedir.
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Tablo 8. Katimcilarin Meslek Tablosu

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Meslek Memur 110 28,6 28,6
Ozel Sektor 53 13,8 42,4
Serbest Meslek 12 31 45,6
isci 42 10,9 56,5
Issiz 9 2,3 58,9
Ogrenci 121 31,5 90,4
Emekli 12 31 93,5
Ev Hanimi 25 6,5 100,0
Total 384 100,0

Katilimeilarin meslek durumlarina bakildiginda Tablo 8’e gore katilimcilarin %

28,6 yani 110 kisiSinin memur, % 13,8 yani 53 kisiSinin 6zel sektor, % 3,1 yani 12

kisisinin serbest meslek, % 10,9 yani 42 kisiSinin is¢i, % 2,3 yani 9 kisiSinin issiz, % 31,5

yani 121 kisiSinin 6grenci, % 3,1 yani 12 kisisinin emekli, % 6,5 yani 25 kisisinin ev

hanimi oldugu goriilmektedir. Bu durum da katilimcilarin ¢esitli meslek gruplarina mensup

oldugunu ve ¢aligmanin meslek gruplarina yayildigini géstermektedir.

Tablo 9. Katihmcilarin Ayhk Gelir Tablosu

TL Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Aylik Gelir 0-1500 157 40,9 40,9
1500-2500 88 22,9 63,8
2500-5000 114 29,7 93,5
5000+ 25 6,5 100,0
Total 384 100,0

Toplam 384 katilimci ile gergeklestirilen anket ¢alismasi neticesinde katilimeilarin

aylik gelir durumlar1 belirlenmistir. Tablo 9’a bakildiginda katilimcilarin 157 tanesinin

yani % 40,9 ile biyiik ¢ogunlugunun aylik gelirinin 0 ile 1500 TL arasinda oldugu
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goriilmektedir. 88 tanesinin gelirinin yani % 22,9 oranmin 1500 ile 2500 TL arasinda
oldugu goriilmektedir. 114 tanesinin gelirinin 2500 ile 5000 arasinda oldugu ve 384 kisi
bazinda % 29,7 oldugu goriilmektedir. 25 kisinin ise gelir seviyesinin 5000 ve {izeri oldugu

ve bu kisilerin tamaminin % 6,5 oldugu goriilmektedir.

Tablo 10. Katilimcilarin Egitim Durumu Tablosu

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Egitim Tkogretim 23 6,0 6,0
Durumu Lise 69 18,0 24,0
Universite 246 64,1 88,0
Lisansusti 46 12,0 100,0
Total 384 100,0

Katilimeilarin egitim durumlarina baktigimizda ise Tablo 10’a gore katilimcilarin
23 tanesinin yani % 6’smn egitim durumunun ilkogretim seviyesinde oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin 69 tanesinin yani % 18’inin egitim seviyesinin lise
seviyesinde oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin 246 tanesinin yani % 64,1’inin egitim
seviyesinin liniversite oldugu goriilmektedir. Katilimecilarin 46 tanesinin yani % 12’sinin
egitim seviyesinin ise lisansiistii oldugu goriilmektedir. Genel anlamda bakildiginda
katilimcilarin ¢gogunlugunun egitim seviyesinin en az lise seviyesi ve lizerinde oldugunu
s0ylemek miimkiindiir.

3.4.2. Katihmcilarin Ahsveris Tercihleri

Bu boliimde yapilan ankete katilan katilimcilarmin aligveris tercihleri ile ilgili
sorulan sorulara vermis olduklari cevaplar analiz edilecektir. Ayrica bu tercihlerin cinsiyet

ve medeni durum ile olan iligkileri ki-kare testi sayesinde incelenecektir.
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Tablo 11. Katihmcilarin Ahsverislerini Genellikle Yaptiklar1 Ortam Tablosu

Cinsiyet
Total
Erkek Kadin
Aghoy®® Online  Adet 36 33 69

% Cinsiyet 17,0% 19,2% 18,0%
% Total 9,4% 8,6% 18,0%

Geleneksel Adet 176 139 315
% Cinsiyet 83,0% 80,8% 82,0%
% Total 45,8% 36,2% 82,0%

Total Adet 212 172 384
% Cinsiyet 100,0% 100,0% 100,0%
% Total 55,2% 44 8% 100,0%

Anket katilimcilarina ekte sunulan ankette sorulan 7. soruda kendilerinden
aligverislerini genellikle hangi ortamda yaptiklar1 sorulmaktadir. Buradaki 6nemli nokta,
kisilerin geleneksel secenegini isaretlediklerinde ¢alismanin amact olan elektronik ortamda
aligveris yapan insanlarin kontrolsiiz satin alma egilimlerini inceleme amacina ters
diisiildiigii diistiniilmemelidir. Ciinkii hicbir insan her aligverisini ne online ne de
geleneksel yapar. Uriine gore, zamana gore, duruma gore bazi aligverisler online bazilari
ise geleneksel yapilabilmektedir. Sorulan soru neticesinde genellikle, ¢ogunlukla hangi
ortamu tercih ettikleri sorulmaktadir. Ilerleyen bdliimlerde gesitli alisveris malzemelerinin
satin alinma sekli daha ayrintili olarak incelenecektir.

Katilimcilara sorulan “Alisverislerinde genellikle tercih ettikleri ortam™ sorusu
neticesinde elde edilen Tablo 11 incelendiginde, kadin erkek ayrimina bakmaksizin 384
katilimecinin 69 kisisi yani toplamin % 18’1 aligverislerini genellikle online ortamlarda
yaptiklarini, 315 kisi yani % 82’si ise aligverislerinde ¢ogunlukla geleneksel ortamlari
tercih ettiklerini belirtmektedirler. Bu durum elektronik ortamlarin bu denli gelistigi
bulundugumuz doénemde bile insanlarin genellikle tercih ettikleri ortamin geleneksel
ortamlar oldugunu ve online ortamlari tercih etmedikleri sonucunu 6nlimiize sermektedir.

Bunun nedenleri farkli bir ¢alisma konusu olarak arastirilabilir bir konudur.

8 Aghoy: ‘Algverislerinizi genellikle hangi ortamdan yaparsiniz?” sorusunun Spss 16,0 paket programindaki
kisaltilmis hali. Ekte sunulan anketin 7. Sorusu.
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Kadin ve erkek olarak ayr sekilde aligverislerde genellikle tercih edilen ortamlar
incelendiginde ise; Tablo 11°e gore toplam 212 erkek katilimcinin 36 tanesi yani erkeklerin
% 17’si aligveriglerinde genellikle online ortamlar1 tercih ederken, 176 tanesi yani
erkeklerin % 83’1 ise aligverislerinde genellikle geleneksel yollar tercih etmektedirler. 172
kadin katilimcinin ise 33 tanesi yani toplam kadin katilimci sayisimin % 19,2°si
aligverislerinde ¢ogunlukla online ortamlari tercih ederken, 139 tanesi yani toplam kadin
katilimcilarin % 80,8’1 aligverislerinde genellikle geleneksel ortamlari tercih ettiklerini

belirtmektedirler.

Tablo 12. Alisverislerde Genellikle Tercih Edilen Ortam ile Medeni Durum iliskisi
Ki-Kare Bagimsizlik Test Tablosu

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square ,9482 1 ,330
N of Valid Cases 384

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 32,34.

Genellikle tercih edilen ortam sorusuna verilen cevaplarin medeni durumdan
kaynaklanan herhangi bir degisimi olup olmadig: incelendiginde, Tablo 12°deki Ki-Kare
test sonucuna bakildiginda %0 oraninda beklenen degerlerin 5’ten az ¢iktigr ve minimum
beklenen degerin 32,34 oldugu goriilmektedir. Dolayisi ile Pearson Ki-Kare test sonucu
kullanilmalidir. Pearson Ki-Kare testi sonucunda ¢ikan degerin 0,330 ¢iktigi
goriilmektedir. Bu durumda aligverislerde genellikle tercih edilen ortamin medeni
durumdan kaynaklanan mantikli herhangi bir degisimi oldugu savunulamaz. (x?=0,948;

p=0,330>0,05)

59



Tablo 13. Ahsverislerde Genellikle Tercih Edilen Ortam ile Cinsiyet Tiskisi Ki-Kare
Bagimsizhik Test Tablosu

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square ,3132 1 576
N of Valid Cases 384

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 30,91.

Genellikle tercih edilen ortam sorusuna verilen cevaplarin cinsiyetten kaynaklanan
herhangi bir degisimi olup olmadigi incelendiginde, Tablo 13’deki Ki-Kare test sonucuna
bakildiginda %0 oraninda beklenen degerlerin 5’ten az ¢iktigi ve minimum beklenen
degerin 30,91 oldugu goriilmektedir. Dolayist ile Pearson Ki-Kare test sonucu
kullanilmalidir. Pearson Ki-Kare testi sonucunda c¢ikan degerin 0,576 c¢iktig
goriilmektedir. Bu durumda aligverislerde genellikle tercih edilen ortamin cinsiyetten

kaynaklanan mantikli herhangi bir degisimi oldugu savunulamaz. (x?=0,313;

p=0,576>0,05)

Tablo 14. Ahsverislerde Genellikle Tercih Edilen Ortam ile Meslek iliskisi Ki-Kare
Bagimsizlik Test Tablosu

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2-
value f sided) sided)
Pearson Chi-Square 13,3867 7 ,063 ,062
N of Valid Cases 384

a. 4 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,62.

Genellikle tercih edilen ortam sorusuna verilen cevaplarin meslekten kaynaklanan
herhangi bir degisimi olup olmadig1 incelendiginde, Tablo 14’deki Ki-Kare test sonucuna
bakildiginda %25 oraninda beklenen degerin 5’ten daha kiiciik oldugu ortaya c¢ikmuistir.
Dolayisi ile ¢ikan sonugta Exact Sig. degeri ele alinmalidir. Cikan degerin 0,062 ¢iktig
goriilmektedir. Bu durumda aligverislerde genellikle tercih edilen ortamin meslekten
kaynaklanan mantikli herhangi bir degisimi oldugu savunulamaz. (x?=13,386;

p=0,062>0,05)
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Tablo 15. Alsverislerde Genellikle Tercih Edilen Ortam ile Ayhk Gelir Tiskisi Ki-
Kare Bagimsizhik Test Tablosu

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 6,290% 3 ,098
N of Valid Cases 384

a. 1 cells (12,5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 4,49.

Genellikle tercih edilen ortam sorusuna verilen cevaplarin ayhik gelirden
kaynaklanan herhangi bir degisimi olup olmadig1 incelendiginde, Tablo 15°deki Ki-Kare
test sonucuna bakildiginda %12,5 oraninda beklenen degerlerin 5’ten kii¢iik oldugu sonucu
cikmigtir. Dolayist ile Asym. Sig. degeri kabul edilmelidir. Cikan degerin 0,098 c¢iktigi
goriilmektedir. Bu durumda aligverislerde genellikle tercih edilen ortamin aylik gelirden
(x?=6,290;

kaynaklanan mantikli

p=0,098>0,05)

herhangi bir degisimi oldugu savunulamaz.

Tablo 16. Ahsverislerde Genellikle Tercih Edilen Ortam ile Egitim Durumu iliskisi
Ki-Kare Bagimsizhk Test Tablosu

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 9,1462 3 ,027
N of Valid Cases 384
a.1 cells (12,5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is
4,13.
Egitim Durumu
. . - Total
[lk6gretim Lise Universite | Lisanstistii
Aghoy Online 2 7 46 14 69
Geleneksel 21 62 200 32 315
Total 23 69 246 46 384
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Genellikle tercih edilen ortam sorusuna verilen cevaplarin egitim durumundan
kaynaklanan herhangi bir degisimi olup olmadigi incelendiginde, Tablo 16’daki Ki-Kare
test sonucuna bakildiginda %12,5 oraninda beklenen degerlerin 5’ten kiiclik oldugu sonucu
cikmistir. Dolayist ile Asym. Sig. degeri kabul edilmelidir. Cikan degerin 0,027 ¢iktig1
goriilmektedir. Bu durumda aligverislerde genellikle tercih edilen ortamin egitim
durumundan kaynaklanan mantikli  bir degisimi oldugu savunulur. (x?=9,146;
p=0,027<0,05)

Egitim durumu ile genellikle tercih edilen ortam agisindan Tablo 16 incelendiginde
egitim durumu yiikseldikce nispeten tercih edilen online ortam sayis1 da artmaktadir. Ki bu

durum Ki-Kare testi sonucunda ¢ikan anlamli iliskinin de kanitidir.

3.4.3. Katthmcilarin Online Ortamda Uriinler Hakkinda Yararlandiklar

Kaynaklar

Bu boliimde katilimeilarin ankette sorulan ‘Online ortamda {irtinler hakkinda hangi
bilgi kaynagindan yararlanirsiniz?’ sorusuna verdikleri cevaplar neticesinde elde edilen
veriler ve analizleri paylasilacaktir. Ardindan ise bu elde edilen verilerin cinsiyet ve

medeni durum gibi etmenlerden etkilenip etkilenmedigi Ki-Kare testi ile analiz edilecektir.
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Tablo 17. Katihmcilarin Online Ortamda Faydalandiklar1 Kaynaklar Tablosu

Cinsiyet
Erkek Kadmn Total
Oouhhbky®  Forum Siteleri ~ Adet 40 27 67
% Cinsiyet 18,9% 15,7% 17,4%
% Total 10,4% 7,0% 17,4%
Internet Reklamlar1 Adet 27 10 37
% Cinsiyet 12,7% 5,8% 9,6%
% Total 7,0% 2,6% 9,6%
Arama Motorlar1  Adet 110 62 172
% Cinsiyet 51,9% 36,0% 44,8%
% Total 28,6% 16,1% 44,8%
Sosyal Medya  Adet 28 55 83
% Cinsiyet 13,2% 32,0% 21,6%
% Total 7,3% 14,3% 21,6%
Blog Siteleri Adet 7 18 25
% Cinsiyet 3,3% 10,5% 6,5%
% Total 1,8% 4,7% 6,5%
Total Adet 212 172 384
% Cinsiyet 100,0% | 100,0% | 100,0%
% Total 55,2% 44,8% 100,0%

Katilimcilara ankette sorulan online ortamda yararlandiklar1 kaynaklar sorusu
sayesinde elde edilen veriler Tablo 17°de tablolastirilmistir. Oncelikle kadim erkek ayrimi
yapilmaksizin veriler analiz edilecek ardindan kadin erkek ayrimi ile veriler
paylasilacaktir.

384 katilimcinin 67 tanesi yani toplamin % 17,4’1 yararlandiklar kaynak olarak
forum sitelerini belirtmektedirler. 37 tanesi yani toplamin % 9,6’s1 yararlandiklar1 kaynak
olarak internet reklamlarimi belirtmektedirler. 172 tanesi yani toplammn % 44,8’
yararlandiklar1 kaynak olarak arama motorlarini belirtmektedirler. 83 tanesi yani toplamin

% 21,6’s1 yararlandiklar1 kaynak olarak sosyal medyayr kaynak gostermektedirler. 25

89 Oouhhbky: ‘Online ortamda iiriinler hakkinda hangi bilgi kaynagindan yararlanirsimz?’ sorusunun Spss
16,0 paket programindaki kisaltilmig hali. Ekte sunulan anketin 8. Sorusu.
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tanesi yani toplamm % 6,51 yararlandiklar1 kaynak olarak blog sitelerini
gostermektedirler. Genel olarak bakildiginda katilimcilarin neredeyse yariya yakin
cogunlugunun online ortamda kaynak olarak arama motorlarin1 tercih ettikleri
goriilmektedir, ardindan ise sosyal medya ve forum siteleri gelmektedir.

Kadin ve erkek ayrimina bakilarak Tablo 17 incelendiginde ise 172 toplam kadin
katilimciin 27 tanesi yani kadin katilimci sayisinin % 15,7°si yararlandiklar1 kaynak
olarak forum sitelerini belirtmektedirler. Kadin katilimcilarin 10 tanesi yani toplam
kadinlarin % 5,8’1 yararlandiklar1 kaynak olarak internet reklamlarini belirtmektedirler.
Kadin katilimeilarin 62 tanesi yani toplam kadinlarin % 36’s1 yararlandiklar1 kaynak olarak
arama motorlarin1 belirtmektedirler. Kadin katilimcilarin 5 tanesi yani toplam kadinlarin
%32’s1 yararlandiklar1 kaynak olarak sosyal medyayr belirtmektedirler. Kadin
katilimcilarin 18 tanesi yani toplam kadinlarin % 10,51 yararlandiklar1 kaynak olarak blog
sitelerini belirtmektedirler.

212 erkek katilimeimnin 40 tanesi yani erkek katilimecilarin % 18,9’u yararlandiklart
kaynak olarak forum sitelerini géstermektedirler. Erkek katilimeilarin 27 tanesi yani erkek
katthmeilarin %  12,7’si  yararlandiklar1  kaynak olarak internet reklamlarim
belirtmektedirler. Erkek katilimcilarin 110 tanesi yani erkek katilimecilarin % 51,9’u
yararlandiklar1 kaynak olarak arama motorlarin1 belirtmektedirler. Erkek katilimcilarin 28
tanesi yani erkek katilimcilarin % 13,2°si yararlandiklar1 kaynak olarak sosyal medyay:
belirtmektedirler. Erkek katilimecilarin 7 tanesi yani erkek katilimcilarin % 3,31

yararlandiklar1 kaynak olarak blog sitelerini belirtmektedirler.

Tablo 18. Online Ortamda Faydalamilan Kaynaklar ile Medeni Durum Iliskisi Ki-

Kare Bagimsizlik Test Tablosu

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 2,4522 4 ,653
N of Valid Cases 384

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 11,72.

Online ortamda iriinler hakkinda faydalanilan kaynaklar sorusuna verilen

cevaplarin medeni durumdan kaynaklanan herhangi bir degisimi olup olmadigi
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incelendiginde, Tablo 18’deki Ki-Kare test sonucuna bakildiginda %0 oraninda beklenen
degerlerin 5’ten kiiciik oldugu sonucu ¢ikmistir. Dolayist ile Asym. Sig. degeri kabul
edilmelidir. Cikan degerin 0,653 c¢iktig1 goriilmektedir. Bu durumda online ortamda
riinler hakkinda faydalanilan kaynaklarin medeni durumundan kaynaklanan herhangi

mantikl bir degisimi oldugu savunulamaz. (x?=2,452; p=0,653>0,05)

Tablo 19. Online Ortamda Faydalamlan Kaynaklar ile Cinsiyet iliskisi Ki-Kare
Bagimsizlik Test Tablosu

Chi-Square Tests

Cinsiyet

Erkek Kadin Total

Oouhhbky Forum Siteleri 40 27 67

Internet Reklamlar 27 10 37

Arama Motorlar 110 62 172

Sosyal Medya 28 55 83

Blog Siteleri 7 18 25

Total 212 172 384

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 33,5492 4 ,000
N of Valid Cases 384

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 11,20.

Online ortamda iriinler hakkinda faydalanilan kaynaklar sorusuna verilen
cevaplarin cinsiyetten kaynaklanan herhangi bir degisimi olup olmadig1 incelendiginde,
Tablo 19°daki Ki-Kare test sonucuna bakildiginda %0 oraninda beklenen degerlerin 5’ten
kiiclik oldugu sonucu ¢ikmistir. Dolayist ile Asym. Sig. degeri kabul edilmelidir. Cikan
degerin 0,000 ¢iktig1 goriilmektedir. Bu durumda online ortamda iirlinler hakkinda
faydalanilan kaynaklarin cinsiyetten kaynaklanan mantikli bir degisimi oldugu savunulur.

(x?=33,549; p=0,000<0,05)
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Tablo 20. Online Ortamda Faydalanilan Kaynaklar ile Ayhk Gelir Tliskisi Ki-Kare
Bagimsizhik Test Tablosu

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 18,1362 12 , 112
N of Valid Cases 384

a. 3 cells (15,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,63.

Online ortamda iriinler hakkinda faydalanilan kaynaklar sorusuna verilen
cevaplarin aylik gelirden kaynaklanan herhangi bir degisimi olup olmadig: incelendiginde,
Tablo 20°deki Ki-Kare test sonucuna bakildiginda %15 oraninda beklenen degerlerin 5’ten
kiiglik oldugu sonucu ¢ikmistir. Dolayist ile Asym. Sig. degeri kabul edilmelidir. Cikan
degerin 0,112 c¢iktig1 goriilmektedir. Bu durumda online ortamda iirlinler hakkinda
faydalanilan kaynaklarin aylik gelirden kaynaklanan herhangi mantikli bir degisimi oldugu
savunulamaz. (x?=18,136; p=0,112>0,05)

3.4.4. Katihmcilarin Cesitli Uriinleri Genellikle Satin Alma Ortamlar:

Bu béliimde katilimcilara ekte sunulan anketin 9. Sorusu olan ¢esitli {iriinleri satin

alma ortamlarinin belirtilmesi sorusu neticesinde elde edilen veriler analiz edilecektir.
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Tablo 21. Katihmeilarin Hazir Giyim Uriinlerini Satin Alma Ortamlar1 Tablosu

Cinsiyet
Total
Erkek Kadin

Hazir Giyim Geleneksel Adet 182 134 316
% Cinsiyet 85,8% 77,9% 82,3%
% Total 47,4% 34,9% 82,3%

Online Adet 30 38 68

% Cinsiyet 14,2% 22,1% 17,7%
% Total 7,8% 9,9% 17,7%

Total Adet 212 172 384
% Cinsiyet 100,0% 100,0% 100,0%
% Total 55,2% 44,8% 100,0%

Katilimcilara yoneltilen anketin 9. Sorusu olan ‘Belirtilen {irtinleri genellikle hani
ortamdan satin alirsimiz?’ sorusu neticesinde elde edilen veriler sayesinde Tablo 21
olusturulmustur. 9. Soruda ayrica ayakkabu, elektronik, kitap ve cep telefonu i¢in de benzer
tablolar ilerleyen boliimlerde paylasilacaktir.

Hazir giyim iizerine hazirlanan Tablo 21 incelendiginde, toplam 212 erkek
katilimcimin 182 tanesi yani erkek katilimcilarin %85,8’1 hazir giyim aligverislerini
genellikle geleneksel ortamlarda yaptiklarini belirtirken, 30 tane erkek katilimei yani erkek
katihmcilarin = %14,2°si  hazir giyim aligveriglerini genellikle online ortamlardan
yaptiklarini belirtmektedirler.

Kadinlarin hazir giyimi genellikle aldiklar1 ortamlara baktigimizda Tablo 21’e gore
172 kadin katilimeimnin 134’1 yani kadin katilimeilarin %77,9°u hazir giyim alisverislerini
genellikle geleneksel ortamlardan yaptiklarini belirtmektedirler. 38 tanesi ise yani kadin
katilimcilarin %22,1°1 ise hazir giyim aligverislerini genellikle online ortamdan yaptiklarini
belirtmektedirler.

Kadin erkek ayrimi yapmaksizin Tablo 21 incelendiginde ise katilimcilarin 316
tanesi yani toplam katilimcilarin %82,3’{ hazir giyim aligverislerini genellikle geleneksel
ortamlardan yaptiklarini belirtirken, 68 tanesi yani toplam katilimci sayisinin %17,7’s1

hazir giyim aligverislerini genellikle online ortamlardan yaptiklarini belirtmektedirler. Bu
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durum insanlarin %80’in iizerinde bir kisminin online ortamlar1 degil de geleneksel
ortamlar1 tercih ettiklerini gostermektedir. Insanlarn hazir giyim konusunda online
ortamlara glivenmedigi sonucu ¢ikarmak, online ortamlardan hazir giyim aligveriginin
yapilmasiin ¢esitli riskleri oldugundan dolay1 geleneksel yontemlerin tercih edildigini

sOylemek pek tabii miimkiindiir.

Tablo 22. Hazir Giyim Uriinlerini Satin Alma Ortamlan ile Cinsiyet Iliskisi Ki-Kare
Bagimsizlik Test Tablosu

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 4,110% 1 ,043
N of Valid Cases 384

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 30,46.

Hazir giyim iriinlerini satin alma ortamlar1 sorusuna verilen cevaplarin cinsiyetten
kaynaklanan herhangi bir degisimi olup olmadigi incelendiginde, Tablo 22’deki Ki-Kare
test sonucuna bakildiginda en diisikk beklenen degerin 30,46 oldugu sonucu g¢ikmuistir.
Dolayis1 ile Pearson ki-kare degeri kabul edilmelidir. Cikan degerin 0,043 ¢iktigi
goriilmektedir. Bu durumda hazir giyim iriinlerini satin alma ortamlar1 sorusuna verilen
cevaplarin cinsiyetten kaynaklanan mantikli bir degisimi oldugu savunulur. (x?=4,110;
p=0,043<0,05)

Tablo 21°deki veriler incelendiginde Tablo 22 sonucundan elde edilen verinin
dogrulugunu goérmek miimkiindiir. Ciinkii Tablo 21’e gore kadmlarin hazir giyim
iiriinlerinde erkeklere gore %10 civarinda daha fazla online ortamlar1 tercih ettikleri

goriilmektedir. Ki-Kare test sonucuna gore de bu fark istatistiki olarak anlamli bir farktir.
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Tablo 23. Katihmeilarin Ayakkabi Uriinlerini Satin Alma Ortamlar1 Tablosu

Cinsiyet

Erkek Kadin Total

Ayakkab1  Geleneksel Adet 173 140 313
% Cinsiyet 81,6% 81,4% 81,5%
% Total 45,1% 36,5% 81,5%

Online Adet 39 32 71

% Cinsiyet 18,4% 18,6% 18,5%
% Total 10,2% 8,3% 18,5%

Total Adet 212 172 384
% Cinsiyet 100,0% 100,0% 100,0%
% Total 55,2% 44,8% 100,0%

Ayakkab1 {izerine hazirlanan Tablo 23 incelendiginde, toplam 212 erkek
katilimcinin 173 tanesi yani erkek katilmcilarin % 81,6’s1 ayakkabi aligverislerini
genellikle geleneksel ortamlarda yaptiklarini belirtirken, 39 tane erkek katilimci yani erkek
katilimcilarin % 18,41 ayakkabi aligveriglerini genellikle online ortamlardan yaptiklarim
belirtmektedirler.

Kadinlarin ayakkabilar1 genellikle aldiklar1 ortamlara baktigimizda Tablo 23’e gore
172 kadin katilimcinin 140’1 yani kadin katilmeilarin 81,40 ayakkabi aligverislerini
genellikle geleneksel ortamlardan yaptiklarini belirtmektedirler. 32 tanesi ise yani kadin
katilimcilarin % 18,6°s1 ise ayakkabi aligverislerini genellikle online ortamdan yaptiklarini
belirtmektedirler.

Kadin erkek ayrimi yapmaksizin Tablo 23 incelendiginde ise katilimcilarin 313
tanesi yani toplam katilimcilarin % 81,51 ayakkabi aligverislerini genellikle geleneksel
ortamlardan yaptiklarin1 belirtirken, 71 tanesi yani toplam katilimer sayismin % 18,5°1
ayakkab1 aligverislerini genellikle online ortamlardan yaptiklarini belirtmektedirler. Bu
durum da yine ayni hazir giyimde oldugu gibi insanlarin ¢ogunlukla ayakkabi

aligverislerini geleneksel yolla tercih ettiklerini gézler oniine sermektedir.
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Tablo 24. Ayakkabi Uriinlerini Satin Alma Ortamlan ile Cinsiyet iliskisi Ki-Kare
Bagimsizhik Test Tablosu

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square ,0032 1 ,958
N of Valid Cases 384

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 31,80.

Ayakkab1 triinlerini satin alma ortamlar1 sorusuna verilen cevaplarin cinsiyetten
kaynaklanan herhangi bir degisimi olup olmadigi incelendiginde, Tablo 24’deki Ki-Kare
test sonucuna bakildiginda en diisiik beklenen degerin 31,80 oldugu sonucu ¢ikmistir.
Dolayist ile Pearson ki-kare degeri kabul edilmelidir. Cikan degerin 0,958 ¢iktigi
goriilmektedir. Bu durumda hazir giyim irlinlerini satin alma ortamlar1 sorusuna verilen

cevaplarin cinsiyetten kaynaklanan mantikli herhangi bir degisimi oldugu savunulamaz.

(x2=0,003; p=0,958>0,05)

Tablo 25. Katiimeilari Elektronik Uriinlerini Satin Alma Ortamlari Tablosu

Cinsiyet

Erkek Kadin Total

Elektronik  Geleneksel ~ Adet 135 126 261
% Cinsiyet 63,7% 73,3% 68,0%
% Total 35,2% 32,8% 68,0%

Online Adet 77 46 123
% Cinsiyet 36,3% 26,7% 32,0%
% Total 20,1% 12,0% 32,0%

Total Adet 212 172 384
% Cinsiyet 100,0% 100,0% 100,0%
% Total 55,2% 44,8% 100,0%

Elektronik iizerine hazirlanan Tablo 25 incelendiginde, toplam 212 erkek
katilimcinin 135 tanesi yani erkek katilimcilarin % 63,7°si elektronik aligverislerini

genellikle geleneksel ortamlarda yaptiklarini belirtirken, 77 tane erkek katilimer yani erkek
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katilimcilarin % 36,3’1 elektronik aligverislerini genellikle online ortamlardan yaptiklarin
belirtmektedirler.

Kadmlarin elektronik iirtinleri genellikle aldiklar1 ortamlara baktigimizda Tablo
25’e gore 172 kadin katilimcinin 126’s1 yani kadin katilimcilarin % 73.,3’i elektronik
aligverislerini genellikle geleneksel ortamlardan yaptiklarini belirtmektedirler. 46 tanesi ise
yani kadin katilimcilarin % 26,7’si ise elektronik aligverislerini genellikle online ortamdan
yaptiklarini belirtmektedirler.

Kadin erkek ayrimi yapmaksizin Tablo 25 incelendiginde ise katilimcilarin 261
tanesi yani toplam katilimecilarin % 68’1 elektronik aligverislerini genellikle geleneksel
ortamlardan yaptiklarmi belirtirken, 123 tanesi yani toplam katilimci sayisinin % 32’si
elektronik aligverislerini genellikle online ortamlardan yaptiklarin1 belirtmektedirler.
Elektronik konusunda da insanlar cogunlukla aligverislerini geleneksel olarak yaptiklarini

belirttikleri anlagilmaktadir.

Tablo 26. Elektronik Uriinlerini Satin Alma Ortamlan ile Cinsiyet Iliskisi Ki-Kare
Bagimsizlik Test Tablosu

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 4,000? 1 ,045
N of Valid Cases 384

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 55,09.

Elektronik iirlinlerini satin alma ortamlar1 sorusuna verilen cevaplarin cinsiyetten
kaynaklanan herhangi bir degisimi olup olmadigi incelendiginde, Tablo 26’daki Ki-Kare
test sonucuna bakildiginda en diisiik beklenen degerin 55,09 oldugu sonucu ¢ikmustir.
Dolayis1 ile Pearson ki-kare degeri kabul edilmelidir. Cikan degerin 0,045 ¢iktig
goriilmektedir. Bu durumda elektronik {iriinlerini satin alma ortamlar1 sorusuna verilen
cevaplarin cinsiyetten kaynaklanan mantikli bir degisimi oldugu savunulur. (x?=4,000;
p=0,045<0,05)

Cikan verilere gore Tablo 25 incelendiginde erkeklerin kadinlara gore elektronik
triinleri aligveriglerinde daha fazla online ortamlar1 tercih ettikleri goriilebilmektedir.

Kadinlarin ise elektronik aligverislerinde erkeklere oranla daha fazla geleneksel yollari
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tercih etmektedirler. Ki-Kare test sonucuna gore de bu fark istatistiki olarak anlamli bir
farktir.

Tablo 27. Katihmcilarin Kitap Uriinlerini Satin Alma Ortamlar1 Tablosu

Cinsiyet

Erkek Kadin Total

Kitap  Geleneksel Adet 126 83 209
% Cinsiyet 59,4% 48,3% 54,4%
% Total 32,8% 21,6% 54,4%

Online Adet 86 89 175
% Cinsiyet 40,6% 51,7% 45,6%
% Total 22,4% 23,2% 45,6%

Total Adet 212 172 384
% Cinsiyet 100,0% 100,0% 100,0%
% Total 55,2% 44,8% 100,0%

Kitap iizerine hazirlanan Tablo 27 incelendiginde, toplam 212 erkek katilimcinin
126 tanesi yani erkek katilimcilarin % 59,4’1 kitap aligverislerini genellikle geleneksel
ortamlarda yaptiklarini belirtirken, 86 tane erkek katilimci yani erkek katilimcilarin
%40,6’s1 kitap aligverislerini genellikle online ortamlardan yaptiklarini belirtmektedirler.

Kadinlarin kitap {irtinleri genellikle aldiklari ortamlara baktigimizda Tablo 27°ye
gore 172 kadin katilimcinin 83’1 yani kadin katilimcilarin % 48,31 kitap alisverislerini
genellikle geleneksel ortamlardan yaptiklarini belirtmektedirler. 89 tanesi ise yani kadin
katihmcilarin % 51,7’si ise kitap aligverislerini genellikle online ortamdan yaptiklarin
belirtmektedirler.

Kadin erkek ayrimi yapmaksizin Tablo 27 incelendiginde ise katilimcilarin 209
tanesi yani toplam katilimcilarin % 54,4’ kitap aligverislerini genellikle geleneksel
ortamlardan yaptiklarin1 belirtirken, 175 tanesi yani toplam katilimer sayisinin % 45,6’s1
kitap aligverislerini genellikle online ortamlardan yaptiklarini belirtmektedirler. Kitap
konusunda diger {irtinlere nazaran online satin alinma durumu daha yiiksek olsa da yine de
toplamda % 45,6 seviyesinde kalmistir. Ancak yine de diger iiriinlere gore daha yliksek bir

oranda online ortamlardan satin alma durumu gézlemlenmektedir.
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Tablo 28. Kitap Uriinlerini Satin Alma Ortamlan ile Cinsiyet Iliskisi Ki-Kare
Bagimsizhik Test Tablosu

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 4,7842 1 ,029
N of Valid Cases 384

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 78,39.

Kitap Triinlerini satin alma ortamlar1 sorusuna verilen cevaplarin cinsiyetten
kaynaklanan herhangi bir degisimi olup olmadigi incelendiginde, Tablo 28’deki Ki-Kare
test sonucuna bakildiginda en diisiik beklenen degerin 78,39 oldugu sonucu ¢ikmistir.
Dolayis1 ile Pearson ki-kare degeri kabul edilmelidir. Cikan degerin 0,029 c¢iktig1
goriilmektedir. Bu durumda elektronik iirlinlerini satin alma ortamlart sorusuna verilen
cevaplarin cinsiyetten kaynaklanan mantikli bir degisimi oldugu savunulur. (x%=4,784;
p=0,029<0,05)

Tablo 27’deki veriler incelendiginde Tablo 28’deki Ki-Kare test sonucunun
dogrulugu gozlemlenmektedir. Kadinlar erkeklere oranla kitap lirtinleri aligverislerinde
daha fazla online ortamlar1 tercih ederken, erkekler kadinlara oranla daha fazla geleneksel
ortamlar tercih ettiklerini belirtmislerdir. Ki-Kare test sonucuna gore de bu fark istatistiki

olarak anlamli bir farktir.
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Tablo 29. Katihmeilarin Cep Telefonu Uriinlerini Satin Alma Ortamlar: Tablosu

Cinsiyet

Erkek Kadin Total

Cep Telefonu Geleneksel  Adet 174 153 327
% Cinsiyet 82,1% 89,0% 85,2%
% of Total 45,3% 39,8% 85,2%

Online Adet 38 19 57

% Cinsiyet 17,9% 11,0% 14,8%
% Total 9,9% 4,9% 14,8%

Total Adet 212 172 384
% Cinsiyet 100,0% 100,0% 100,0%
% Total 55,2% 44,8% 100,0%

Cep telefonu iizerine hazirlanan Tablo 29 incelendiginde, toplam 212 erkek
katilimcinin 174 tanesi yani erkek katilimcilarin % 82,1°1 cep telefonu aligverislerini
genellikle geleneksel ortamlarda yaptiklarini belirtirken, 38 tane erkek katilimci yani erkek
katilimcilarin % 17,9’u cep telefonu aligverislerini genellikle online ortamlardan
yaptiklarini belirtmektedirler.

Kadinlarin kitap triinleri genellikle aldiklari ortamlara baktigimizda Tablo 29’a
gore 172 kadin katilimcinin 153’4 yani kadin katilimcilarin % 89°u cep telefonu
aligverislerini genellikle geleneksel ortamlardan yaptiklarini belirtmektedirler. 19 tanesi ise
yani kadin katilimcilarin % 11’1 ise cep telefonu aligverislerini genellikle online ortamdan
yaptiklarini belirtmektedirler.

Kadin erkek ayrimi yapmaksizin Tablo 29 incelendiginde ise katilimcilarin 327
tanesi yani toplam katilimcilarin % 85,2’si cep telefonu aligverislerini genellikle geleneksel
ortamlardan yaptiklarini belirtirken, 57 tanesi yani toplam katilime1 sayisinin % 14,8’si cep
telefonu aligverislerini genellikle online ortamlardan yaptiklarini belirtmektedirler.
Buradan c¢ikarilabilecek genel sonug¢ insanlarin biiylik cogunlugunun cep telefonu

aligverislerinde geleneksel yontemleri tercih ettikleridir.
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Tablo 30. Cep Telefonu Uriinlerini Satin Alma Ortamlari ile Cinsiyet Iliskisi Ki-Kare
Bagimsizhik Test Tablosu

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 3,5542 1 ,059
N of Valid Cases 384

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 25,53.

Cep telefonu iiriinlerini satin alma ortamlar1 sorusuna verilen cevaplarin cinsiyetten
kaynaklanan herhangi bir degisimi olup olmadig1 incelendiginde, Tablo 30’daki Ki-Kare
test sonucuna bakildiginda en diisiik beklenen degerin 25,53 oldugu sonucu c¢ikmistir.
Dolayis1 ile Pearson ki-kare degeri kabul edilmelidir. Cikan degerin 0,059 ¢iktig1
goriilmektedir. Bu durumda cep telefonu iiriinlerini satin alma ortamlar1 sorusuna verilen
cevaplarin cinsiyetten kaynaklanan mantikli herhangi bir mantikli degisimi oldugu

savunulamaz. (x?=3,554; p=0,059>0,05)

3.4.5. Katihmcilarin Kontrolsiiz Satin Alma Egilimleri Uzerine Analizler

Bu boliimde anket katilimcilarimin anketin son boliimiinde yer alan Richmond
Kontrolsiiz Satin Alma Egilimi Olcegi’ne vermis olduklar1 cevaplar iizerinden cesitli
incelemeler ve analizler yapilacaktir. Ki-Kare testi sayesinde ¢esitli degiskenler ile
kontrolsiiz satin alma egiliminin iligkileri incelenerek ¢ikarimlarda bulunulacaktir.

Richmond o6lgegi ekte de goriilebilecegi lizere alt1 adet climle iceren bir Olgektir.
Kisilerin ekte belirtilen ankette goriilen 6 adet ciimleye 1 ile 7 arasinda katilim derecelerini
belirtmeleri istenmektedir. Kisilerin bu ciimlelere verdiklere puanlarin toplami 25 puan
veya lizeri oldugunda o kisinin kontrolsliz satin alma egilimi gosterdigi sonucu
cikmaktadir. 25 puandan az puan c¢ikan kisilerin ise kontrolsiiz satin alma egilimi

gostermedikleri sonucu ¢ikmaktadir.
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Tablo 31. Katihmcilarin Kontrolsiiz Satin Alma Egilimi Tablosu

Frekans Yiizde Kimilatif Yiizde
Kontrolsiiz Yok 345 89,8 89,8
Satin Alma
Egilimi Var 39 10,2 100,0
Total 384 100,0

Onceki paragrafta da bahsedildigi iizere 25 puan iizeri ¢ikan katilimcilarm SPSS

programina anket kodlamalar1 1, 25 puandan az ¢ikan katilimcilarin SPSS programina

anket kodlamalar1 da 0 seklinde yapilarak Tablo 31 elde edilmistir. Anket katilimcilarinin

herhangi bir ayrim yapilmaksizin kontrolsiiz satin alma egilimi tablosuna bakacak olursak,

Tablo 31’e gore 384 katilimcinin 345 tanesi yani % 89,81 kontrolsiiz satin alma egilimi

gostermemektedir. 39 kisi ise yani toplam katilimcilarin % 10,2’si kontrolsiiz satin alma

egilimi gostermektedir. Rize ilinde % 10 oraninda, yani her 100 kisiden 10 kiside

kontrolsiiz satin alma egilimi oldugunu sdylemek miimkiindiir, ¢linkii G6rneklemin

belirlenmesi boliimiinde de bahsedildigi lizere, se¢ilmis olan 6rneklem yeter sayisi ¢ikan

sonuclarin evrene genellenebileceginin kanit1 olmaktadir.
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Tablo 32. Kontrolsiiz Satin Alma Egilimi ile Medeni Durum iliskisi Ki-Kare
Bagimsizhik Test Tablosu

Chi-Square Tests

Kontrolsiiz Satin Alma Egilimi
Total
Yok Var
Medeni Durum Evli 191 13 204
Bekar 154 26 180
Total 345 39 384
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 6,8282 1 ,009
Continuity Correction® 5,972 1 015
N of Valid Cases® 384

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 18,28.
b. Computed only for a 2x2 table

Kontrolsiiz satin alma egilimleri ile medeni durumun iligkisi incelendiginde Tablo
32’de goriildigi tizere Ki-Kare test sonucuna bakildiginda en diisiik beklenen degerin
18,28 oldugu sonucu ¢ikmustir. Dolayisi ile 2x2 ki-kare testinde en diisiik degerin 5 ile 25
arasinda ¢ikmasi durumunda Continuity Correction degeri kabul edilmelidir. Elde edilen
Continuity Correction degerinin 0,015 ¢iktig1 goriilmektedir. Cikan sonucu yorumlamak
gerekirse, kontrolsiiz satin alma egilimi gosterme durumunun medeni durum ile istatistiki
olarak anlamli bir iliskiye sahip oldugu goriilmektedir. (x?=5,972; p=0,015<0,05)

Calismada anlamli ¢ikan kontrolsiiz satin alma egilimi ile medeni durum iligkisinin
baska caligmalardaki durumlarina da bakmak gerekirse; 6rnegin Zeynep Uster’in (2014)
yapmis oldugu calismada da kontrolsiiz satin alma egilimi ile medeni durum arasinda
anlamli iliski oldugu sonucuna varilmistir.”

Yapilan bagka bir ¢alismaya bakildiginda ise Buket Ozoglu ve Hasan Biilbiil’{in
(2017) yapmus olduklar1 ¢alismada medeni durumun teknoloji {rlinlerini satin alma
konusunda anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu anlamda Nigde ilinde

yapilan bu ¢alismada ¢ikan sonuglar Rize ilinde de aynmi dogrultuda ¢ikmis oldugu

0 7. Uster, a.g.e., 5.67.
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sOylenebilir. Ancak giyim iizerine yapilmis olan i¢giidiisel aligverislerde medeni durumun
etkisinden aym1 sekilde sz etmek miimkiin degildir.”*

Baran Arslan ve Abdullah Oz’iin (2016) Harran Universitesi dgrencileri iizerinde
yapmis olduklar1 kontrolsiiz satin alma iizerine olan bir ¢alismada medeni durum ile
kontrolsiiz satin alma egilimleri arasinda anlamli iliski oldugu tespit edilmistir. Bu durum

da Sanlwrfa ili ile Rize ilinde bu konuda benzerlikler oldugunu gostermektedir.”?

Tablo 33. Kontrolsiiz Satin Alma Egilimi ile Cinsiyet Iliskisi Ki-Kare Bagimsizhk
Test Tablosu

Chi-Square Tests

Kontrolsiiz Satin Alma Egilimi
Total
Yok Var
Cinsiyet Erkek 204 8 212
Kadin 141 31 172
Total 345 39 384
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 21,1312 1 ,000
Continuity Correction® 19,598 1 ,000
N of Valid Cases® 384

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 17,47.
b. Computed only for a 2x2 table

Kontrolsiiz satin alma egilimleri ile cinsiyet iligkisi incelendiginde Tablo 33’te
goriildiigl tizere Ki-Kare test sonucuna bakildiginda en diisiikk beklenen degerin 17,47
oldugu sonucu cikmistir. Dolayisi ile 2x2 ki-kare testinde en diisiik degerin 5 ile 25
arasinda ¢ikmasi durumunda Continuity Correction degeri kabul edilmelidir. Elde edilen

Continuity Correction degerinin 0,000 ¢iktig1 goriilmektedir. Cikan sonucu yorumlamak

™t Buket Ozoglu, Hasan Biilbiil, “I¢giidiisel Satin Alma ve Demografik Ozellikler ile liskisi: Teknoloji ve
Giyim Uriinlerinde Karsilastirmali Bir Analiz”, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Faliiltesi Dergisi Dergisi, Cilt 22, Say1 3, Isparta 2017, s. 777.

2 Baran Arslan, Abdullah Oz, “Universite Ogrencilerinin Demografik Ozelliklerinin Kompulsif Satin
Almalar1 Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi”, dkademik Bakis Dergisi, Say1 55, Celalabat-Kirgizistan 2016, s.
346.
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gerekirse, kontrolsliz satin alma egilimi gésterme durumunun cinsiyet ile istatistiki olarak
anlamli bir iliskiye sahip oldugu gériilmektedir. (x?=21,131; p=0,000<0,05)

Medeni durumda da bahsedilen Baran Arslan ve Abdullah Oz’iin (2016)
caligmasinda yine medeni durum gibi cinsiyetin de kontrolsiiz satin alma egilimi ile
istatistiki olarak anlamli iliskisi oldugu ortaya konmustur.”

Bir diger ¢alisma olan Buket Ozoglu ve Hasan Biilbiil’iin (2017) calismasinda ise
cinsiyetin kontrolsiiz satin alma konusunda giyim iiriinleri agisindan anlamh iliskileri
olmadiklar ortaya konmustur.’*

Bir diger ¢alismada Hasan Bardakci, Oguzhan Ozcelik ve Serpil Kilig’in (2016)
Azerbaycanli tiiketiciler lizerinde yapmis olduklar1 ¢alismada cinsiyetin, kredi karti
kullanimi, promosyonlu {iriin tercihleri, taksitli aligverise yonelme a¢isindan insan iizerinde
etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Yapilan analizlerde de anlamli fark oldugu sonucuna

varilmistir.”

8 B. Arslan, A. Oz, a.g.m., 5.346.

™ B Ozoglu, H. Biilbiil, a.g.m., 5.777.

> Hasan Bardake1, Oguzhan Ozgelik, Serpil Kilig, “Cinsiyet ile Tiiketici Davramslar1 Arasindaki {liskinin
Incelenmesi ve Ampirik Bir Uygulama”, Uluslararas: Sosyal Arastirmalar Dergisi, Cilt 8, Say1 40, 2016, s.
626.
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Tablo 34. Kontrolsiiz Satin Alma Egilimi ile Meslek liskisi Ki-Kare Bagimsiziik Test

Tablosu
Chi-Square Tests
Kontrolsiiz Satin Alma Egilimi
Yok Var Total
Meslek Memur 103 7 110
Ozel Sektor 47 6 53
Serbest Meslek 11 1 12
Isci 41 1 42
Issiz 7 2 9
Ogrenci 101 20 121
Emekli 11 1 12
Ev Hanimi 24 1 25
Total 345 39 384
Asymp. Sig. (2- | EX ig. (2-
Value af ’ s?desd)g ( a(s::di(?) (
Pearson Chi-Square 12,5422 7 ,084 ,083
N of Valid Cases 384

a. 5 cells (31,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,91.

Kontrolsiiz satin alma egilimleri ile meslek iligkisi incelendiginde Tablo 34’de
goriildiigi tizere Ki-Kare test sonucuna bakildiginda %31,3 oraninda beklenen degerlerin
5’ten kiiglik oldugu sonucu ¢ikmistir. Dolayist ile ki-kare testinde 2x2’den daha biiyiik ki-
kare testlerinde bu durum ortaya ¢iktiginda testte Exact Sig. degeri kabul edilir. Elde edilen
Exact Sig degerinin 0,083 cikti§i goriilmektedir. Cikan sonucu yorumlamak gerekirse,
kontrolsiiz satin alma egilimi gosterme durumunun meslek ile istatistiki olarak herhangi

anlamli bir iligkiye sahip oldugu savunulamaz. (X2:12,542; p=0,083>0,05)
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Tablo 35. Kontrolsiiz Satin Alma Egilimi ile Ayhk Gelir Iliskisi Ki-Kare Bagimsizlk
Test Tablosu

Chi-Square Tests

Kontrolsiiz Satin Alma Egilimi

Yok Var Total

Aylik Gelir 0-1500 134 23 157

1500-2500 81 7 88

2500-5000 106 8 114

5000+ 24 1 25

Total 345 39 384

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 6,2112 3 ,102
N of Valid Cases 384

a. 1 cells (12,5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,54.

Kontrolsiiz satin alma egilimleri ile aylik gelir iliskisi incelendiginde Tablo 35°de
goriildiigii tizere Ki-Kare test sonucuna bakildiginda %12,5 oraninda beklenen degerlerin
5’ten kiiciik oldugu sonucu ¢ikmaistir. Dolayisi ile %20’nin altinda oldugu i¢in Pearson Ki-
Kare degeri kabul edilir ve bu degerin 0,102 ¢iktig1 goriilmektedir. Cikan sonucu
yorumlamak gerekirse, kontrolsiiz satin alma egilimi gosterme durumunun aylik gelir ile
istatistiki olarak herhangi anlamli bir iliskiye sahip oldugu savunulamaz. (x%=6,211;
p=0,102>0,05)

Normalde insanlarin genel diislinceleri fazla gelir elde ettik¢e insanlarin gereksiz
harcamalara daha fazla girdikleri yoniinde olabilecekken, c¢ikan sonug¢ aslinda bu
diistincenin yanlis oldugunu gostermektedir. Ciinkii ¢ikan sonuglara gore aylik gelirin

kontrolsiiz satin alma egilimi ile herhangi bir iligkisi bulunmamaktadir.
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Tablo 36. Kontrolsiiz Satin Alma Egilimi ile Egitim Durumu iliskisi Ki-Kare
Bagimsizhik Test Tablosu

Chi-Square Tests

Kontrolsiiz Satin Alma Egilimi
Yok Var Total
Egitim Durumu [kdgretim 22 1 23
Lise 64 5 69
Universite 214 32 246
Lisansiistii 45 1 46
Total 345 39 384
Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2-
Value df ’ sipded)g ( sidedg) (
Pearson Chi-Square 6,896% 3 ,075 077
N of Valid Cases 384

a. 2 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,34.

Kontrolsiiz satin alma egilimleri ile egitim durumu iligkisi incelendiginde Tablo
36’da goriildiigii lizere Ki-Kare test sonucuna bakildiginda %25 oraninda beklenen
degerlerin 5’ten kii¢iik oldugu sonucu ¢ikmistir. Dolayisi ile %20°nin iizerinde oldugu i¢in
Exact Sig. degeri kabul edilir ve bu degerin 0,077 ciktig1 goriilmektedir. Cikan sonucu
yorumlamak gerekirse, kontrolsiiz satin alma egilimi gosterme durumunun egitim durumu
ile istatistiki olarak herhangi anlamli bir iliskiye sahip oldugu savunulamaz. (x?=6,896;
p=0,077>0,05)

Kontrolsiiz satin alma egiliminin iliskilerini inceledigimiz biitliin etmenlere genel
olarak baktigimizda cinsiyetin dogustan gelen bir durum oldugu i¢in, etkisinin de ¢alisma
neticesinde dogustan geldigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Dolayis: ile ¢ikan neticeler
dogustan gelen ve psikolojik olan nedenlere de baglanabilir. Farkli bir ¢alismada bu

durumun dogustan gelme nedenleri, psikolojik etmenleri iizerinde ¢alisilabilir.
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SONUC VE ONERILER

Giiniimiiz teknolojik gelismeleriyle birlikte normal yagsamda olan kavramlar artik
elektronik ortamlarda da karsimiza c¢ikmaktadir. Kontrolsiiz satin alma kavrami da bu
kavramlardan bir tanesidir.

Bu ¢alismada kontrolsiiz satin alma egilimleri ve ¢esitli etmenlerle olan iligkileri
uygulamal1 bir anket ¢alismasi neticesinde arastirilmaya ¢alisilmistir. Anket, Rize ilinde 18
yas lizerinde internetten aligveris yapmis kisilerin se¢ilmesi amaciyla kasti drnekleme
yapilarak 384 kisiye uygulanmistir. Anket SPSS 16,0 paket programi ile analiz edilmistir.
Anketin son bdliimiinde bulunan Richmond Olgegi igin giivenilirlik testi Cronbach’s Alpha
Testi, Olcegin gegerliligi i¢in Kaiser Meyer Olkin Testi kullanilmistir. Ankette bulunan
cesitli donelerin birbirleriyle ve kontrolsiiz satin alma egilimi ile olan iliskileri ise Ki-Kare
Testi sayesinde analiz edilerek veriler elde edilmistir.

Katilimeilar (384) ile ilgili genel bilgiler soyledir;

e Medeni durum agisindan katilimcilarin % 53’iinii yani ¢ogunlugunu evli insanlar,

% 47’sini ise bekar insanlar olusturmaktadir.

e Cinsiyet agisindan c¢ogunlugu % 55,2 ile erkekler, % 45,8’ini ise kadinlar
olusturmaktadir.

e Katilimecilarin yas ortalamasi 33,67 dir.

e Meslek acisindan katilimcilarin % 31,5 ile ¢cogunlugunu 6grenciler ve % 28,6’smn1
memurlar olusturmaktadir.

e Aylik gelir agisindan katilimcilarin % 40,9 ile ¢ogunlugu 0-1500 tl arasinda
kazanmaktadir.

e Katilmcilarin % 82 ile ¢ogunlugu aligverislerini genellikle geleneksel ortamda
yapmaktadirlar.

e Katilimcilarin % 44,5 ile ¢ogunlugu online aligverislerde iirlinler hakkinda arama

motorlarindan faydalanmaktadirlar.

Arastirmada elde edilen bilgiler neticesinde ulasilan sonuclar su sekildedir:

Aligverislerde tercih edilen ortamin medeni durum, cinsiyet, meslek ve aylik gelir
ile herhangi anlaml bir iligkisi bulunmazken, egitim durumu ile anlaml iliskisi oldugu
ortaya konmustur. Bu durumun egitim seviyesi arttikca katilimcilarin online ortam

hakkinda hem bilgisinin hem de gliveninin artmasindan kaynaklandigi s6ylenebilir.
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Online ortamda iiriinler hakkinda faydalanilan kaynaklarin medeni durum ve aylik
gelir ile herhangi bir iligkisi bulunmazken, cinsiyet ile anlamli iligskisi oldugu ortaya
konmustur. Cinsiyetten kaynaklanan durumun kadinlarin faydalandiklari kaynak olarak
daha fazla sosyal medya ve blog sitelerini tercih etmelerinden, erkeklerin ise arama
motorlar1 ve forum sitelerini tercih etmelerinden kaynaklandigi sdylenebilir.

Cinsiyetin cesitli tirlinleri satin alirken tercih edilen ortamlarla olan iligkisine
bakildiginda, ayakkabi ve cep telefonu aligverislerinin cinsiyetle herhangi bir iliskisi
bulunmazken, hazir giyim, elektronik ve kitap aligverislerinin cinsiyetle anlamli iligkisi
oldugu ortaya konmustur.

Kisilerin kontrolsiiz satin alma egilimi gosterme durumlarinin ¢esitli iliskilerine
baktigimizda; kontrolsiiz satin alma egiliminin meslek, aylik gelir ve egitim ile herhangi
anlamli bir iliskisi bulunmazken, medeni durum ve cinsiyetle anlamli iligkisi ortaya
konmustur. Duruma Once medeni durum agisindan bakilacak olursa, insanlarin
sorumluluklar acisindan daha az sorumluluga sahip olduklarinda kontrolsiiz satin alma
egilimi gosterebilecekleri sonucunu dogurmaktadir. Ciinkii evli insanlar % 6,4 kontrolsiiz
satin alma egilimi gosterirken, bekar insanlarda bu oran % 14,4 seviyelerine ¢ikmaktadir.
Dolayist ile sadece kendinden sorumlu bekar bir insan ile bir ev ve aile sorumlulugu
tizerinde olan evli bir insanin kontrolsiiz satin alma egilimi durumlart da farklilik
gostermektedir ve bu durum istatistiksel olarak da anlamli ¢ikmaktadir. Duruma cinsiyet
acisindan bakildiginda, kadinlarin aligverisle olan iliskisi herkesge bilinen bir durumdur.
Ve burada ¢ikan sonuglar da bunu gostermektedir. Erkekler % 3,8 oraninda kontrolsiiz
satin alma egilimi gosterirlerken, kadinlarin kontrolsiiz satin alma egilimi gosterme orani
ise %18 seviyelerine ¢ikmaktadir. Istatistiksel olarak da ¢ikan bu sonucun, yani kontrolsiiz

satin alma egilimlerinin ile cinsiyetle anlamli iliskisi oldugu ortaya konmustur.

Bu kisimda calismada bahsedilen konularla ilgili ¢esitli 6nerilerde bulunulacaktir.

e FElektronik perakendecilikte tiiketicilerin segilecek firmaya giiveni ¢ok dnemlidir.
Dolayist ile elektronik ortama yeni giren bir firmanin miisterilere verecegi giiven
gelecegini ¢ok derinden etkileyecektir. Elektronik ortama yeni giren bir firma
piyasada giiven arz eden farkli firmalarla isbirligi igerisine girerek kampanyalar
yapabilir ve boylelikle isbirligi yapmis oldugu firmanin giivenilirligi seviyesine

kendi firmasinin giivenirlik seviyesini algi olarak ¢cekmis olur.
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Diger bir Oneri piyasaya yeni giren firmalarin elektronik ortam altyapilarinin
gercekten saglam ve isi bilen kisilerce yiiriitilmesidir. ‘Bizim iiriin tedarigimiz,
tirtinlerimiz ve markamiz kaliteli, bir tane normal site agsak da satis yapariz’ diye
distinmek c¢ok aldatici olabilir. Cilinkii elektronik ortamdaki web sitesi, tiiketici
acisindan firmanin, markanin imajini1 derinden etkiler ayn1 zamanda da firmanin
elektronik ortamdaki magazasidir. Yani firmanin ilk goze carpan yiiziini ifade
etmektedir.

Ayrica firmanin elektronik ortaminin glivenlik konularinda da uzman ekiplerle
calismasi 6nemli bir konudur. Herhangi bir miisterinin herhangi bir durumda
sitedeki herhangi bir agiktan dolay1 ugrayabilecegi bir zarar, firma imajin1 derinden
etkileyebilmektedir. Bu durum tek seferlik bile olsa internette herhangi bir
tikketicinin firma arastirmasinda karsisina bu durumun ¢ikmasi bile tiiketicinin
kafasinda soru isaretlerinin olugsmasinda yeterli olacaktir. Ki sistem altyapisi uzman
ekiplerce yapilmamasi halinde bu tarz durumlarla sik¢a karsilasilmasi hi¢ de
sasirtict olmayacaktir.

Firmalar agisindan sitede yapilacak olan ufak promosyonlar da tutundurma
faaliyetleri acisindan 6nem arz etmektedir. Ornegin belli bir miktardaki aligveris
karsiliginda bazi tiriinlerde meydana gelecek olan indirim oranlart veyahut da belli
miktar aligveris {licreti lizerindeki aligverislerde kargonun {iicretsiz olacak olmasi ya
da yine belli miktar aligveris yapilmasi halinde bir sonraki aligverisinde
verilebilecek olan yiizdelik dilimlerdeki indirimler. Bu tarz promosyonlar ufak
oranlarda yapildiginda firma agisindan ufak gibi goriinse de tutunma acgisindan
onemli faaliyetlerdendir. Miisteriler ve tiiketiciler her zaman promosyonlari,
indirimleri ticretsiz kargolar1 severler ve eger bir iirlin iki farkli yerde ayni fiyatta
ise promosyonu olan firmay:r ya da kargosu iicretsiz olacak olan firmay: tercih
etmeleri daha olasidir.

Ayrica bir firmanin gonderim yaparken miisterinin talebi olmamasina ragmen
trlinlerin yaninda ufak hediyeler gondermesi de memnuniyeti ve firma imajin
yiikselten etmenlerden olmaktadir. Ornek vermek gerekirse, kitap iizerine bir
elektronik perakendecilik faaliyeti yiiriiten bir firma, kitap siparislerinin yaninda
cesitli kitap ayraglarindan gondermesi, miisteri memnuniyetini ve o miisterinin
aklindaki marka imajin1 pozitif yonde etkilemektedir. Miisterinin diislincesinde

firma beni diisiiniiyor algis1 yaratarak pozitif etkiye neden olmaktadir. Firma
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acisindan kiigiik seyler gibi goriilse de etkisi biiylik olan bu tarz uygulamalar 6nem
arz etmektedir.

Elektronik ortamda faaliyetlerini yiiriiten firmalarin farkli firmalarla anlagma
yapmast da O6nemli bir konudur. Herhangi bir miisterinin bir firmadan aligveris
yaptig1 sirada, son 6deme asamasina geldiginde kendi kullandig1 kartla sistemden
O0deme yapamadigini 6grenmesi biiylik bir hayal kiriklig1 yaratacaktir ve firma
imajimi da ¢ok kotii etkileyecektir. Dolayist ile elektronik ortamdaki bir firmanin
O0deme sitemlerinde mevcut bulunulan iilkedeki her tiirlii banka ile ve kart sistemi
ile anlagmali olmasi1 ve biitiin sistemlerle 6deme alabilmesi marka imajim
yiikseltecek bir etmendir. Bu aym1 zamanda tiiketiciye giiven de verir. Onde gelen
bankalarin sistemleriyle 6deme alabiliyor olmasi bankalarin giiven veren imajindan
firmanin da yararlanmasini saglar. Dolayisi ile bir firma biitiin sistemlerde 6deme
alabilmeli ve biitiin bankalarla anlasmali olmalidir.

Elektronik perakendeci daha onceki ‘Elektronik Perakendecilikte Giivenlik’
konusunda bahsedilen Dijital Imza, Dijital Sertifika, SSL ve SET giivenlik
protokolleri, 3D Giivenlik Sistemi gibi ¢esitli giivenlik parcalarini kullanmalidir.
Bunlarin kullanimi sadece tiiketicilerin haklarint savunmak i¢in degil ayn1 zamanda
firmanin kendisini korumasi i¢in de 6nemli donelerdir. Bu tarz uygulamalarda
kullanilan sifreleme sistemleri sayesinde firmanin kisisel ve gizli bilgileri de farkl
firmalarin eline gegmekten kurtulmus olmaktadir. Bu durum kiiglimsenmemelidir.
Ciinkii bir firma sahibi oldugunuzu varsayarsaniz eger, rakip firmalarin ne tarz
hamlelerde bulunacagini bilmeniz size biiyiik avantajlar saglayabilmektedir. Ornek
vermek gerekirse rakibiniz bir kampanya baslatacagini ve hangi tarz {irlin ve hizmet
icin ve ne kosullarda bu kampanyay1 yapacagini biliyor olmaniz firmanizin bu
kampanya karsisinda ne yapacaginin da onceden hazirlanmast ve rakip firmanin
kampanyalarina karst anti kampanyalar {iretilmesine olanak saglayarak ciddi
avantajlar saglayabilmektedir. Dolayisi ile Dijital Imza, Dijital Sertifika, SSL ve
SET giivenlik protokolleri, 3D Giivenlik Sistemi gibi ¢esitli giivenlik sistemlerinin
kullanilmas: firma i¢i gizli bilgilerin disariya sizmasii da engelleyerek firmanin
zor durumlarda kalmasina engel olmaktadir.

Tiiketicler igin en énemli dneri Dijital Imza, Dijital Sertifika, SSL ve SET giivenlik
protokolleri, 3D Giivenlik Sistemi gibi daha 6nceki konularda bahsedilen gesitli
giivenlik sistem ve protokollerini kullanan sitelerden aligveris yapmalar1 olacaktir.

Ciinkii daha onceki konularda yine bahsedildigi iizere, bu tarz giivenlik sistem ve
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protokolleri kullanan siteler digerlerine gore cok daha giivenli olmaktadirlar.
Sistemlerin agik verme olasiliklar1 Dijital Imza, Dijital Sertifika, SSL ve SET
giivenlik protokolleri, 3D Giivenlik Sistemi gibi ¢esitli glivenlik sistem ve
protokollerini kullanmayan firmalara gére cok daha azdir.

Tiketiciler agisindan elektronik ortamlarda yiizlerce secenek bulunmaktadir.
Herhangi bir {iriin satin alinacagi zaman tek bir siteye bagh kalmak yerine iiriiniin
bulundugu ¢ogu siteye goz atmak tiiketici agisindan avantajli olacaktir. Ciinki
birgok farkli sitede birgok farkli avantaj sunulabilmektedir. Ornegin bir sitede iiriin
diger sitelere gore daha uygun fiyatla olabilir ya da baska bir sitede iicretsiz kargo
secenegi bulunabilir ya da daha bagka bir sitede iirlin satin alimi sonrasi hediye
kartt seklinde promosyonlar verilebilmektedir. Burada 6nemli olan nokta yukarida
sayllan Dijital Imza, Dijital Sertifika, SSL ve SET giivenlik protokolleri, 3D
Giivenlik Sistemi gibi cesitli glivenlik sistem ve protokollerini kullanan sitelerin
tercih edilmesidir. Bu tarz giivenlik sistem ve protokollerini kullanan siteler
arasindan verilen promosyonlar, iicretsiz kargo ya da hediye ¢eki gibi
seceneklerden en faydali en mantikli olan segilerek alisveris gergeklestirilmelidir.
Tiiketici acgisindan tercih edilecek olan firma daha once tercih edilen ve memnun
kalinan firma olmasi aligverisin her tiirlii giivenligi agisindan daha mantikli olan
secenektir. Clinkii daha dnceden bir aligveris yapilmis ve bu aligveris sonucundan
memnun kalimmistir. Bunun karsisinda daha once aligveris yapilmamis olan bir
siteden aligveris yapmak tam anlamiyla bir soru isareti olacaktir. Ciinkii bir
bilinmeyen durumu s6z konusudur ve bilinen ve memnuniyet yaratan durum,
bilinmeyenden her daim daha iyi bir segenek olmaktadir.

Bilinmeyen bir siteden aligveris yapilma durumu mecburi ise eger, yani 6rnegin
secilen iriin sadece daha Once aligveris yapilmayan ve bilinmeyen bir sitede
mevcut ise tiiketicinin yapmas1 gereken sitenin giivenilirligini, imajin1 ve daha
onceki miisterilerini elektronik ortamda arastirmak olmalidir. Ciinkii daha Once
aligveris yapan insanlarin yaptiklar: yorumlar ciddi referanslardir. Elbette firmalar
kendi imajlarmi arttirmak i¢in kendi elemanlar1 vasitasiyla kendilerine giizel
yorumlar atabilirler ama iyi analiz edilecek yorumlamalarla firma hakkinda az ¢ok
fikir elde edilebilir ve elde edilen bu fikirler sayesinde tamamen bir bilinmeyen
olan firmanin durumu, imaj1 ve c¢alisma kalitesi gibi ¢esitli seyler bilinmeyen
olmaktan ¢ikarak, tiiketicinin daha saglikli kararlar vererek firma se¢mesine ve

aligverisini gerceklestirmesine neden olacaktir.

87



Internet aligverislerinde dikkat edilmesi gereken hususlardan birisi de, denenmesi
gerekli iiriinlerin alisverisi sirasindaki durumlardir. Oncelikle eger herhangi bir
iriinlin aligverisi yapilacaksa ve eger normal magazadan {iriinlerin fiyati gergekten
uygunsa dogal olarak elektronik ortamdan almak daha karli olacaktir. Ancak bu
alinacak olan triin denenmesi gereken bir iiriinse, herhangi bir olumsuz durumla
karsilasmamak adina, ki bu durum alinan {iriiniin kisiye kalip olarak uymamasi ya
da elektronik ortamdaki resimleri gibi iirlinlin gercekte durmamasi gibi cesitli
durumlar olabilmektedir, bulunulan sehirde ayni markanin ayni {iriinlerini satan
herhangi bir magaza bularak {iriinlerin bizzat denenmesi saglikli olacaktir. Clinkii
kargoyla size neyin gelecegini lizerinizde ya da ayaginizda iiriiniin nasil duracagini
bizzat gorerek deneyerek tercihte bulunulmus olacaktir. Bdylelikle tercih daha
saglikli olacaktir. Ayrica tercih edilen sitenin sartlarinda da begenilmemesi ya da
tirtinlin beklendigi gibi bulunmamasi durumunda iade kabul etmesi de elektronik
sitelerin tercihinde dikkat edilmesi gereken 6nemli bir durumdur. Bu tarz sartlara
sahip olan sitelerin tercih edilmesi 6nemli bir noktadir.

Kontrolsiiz satin alma egilimi ciddiye alinmasi gereken bir durumdur. Calismada da
bahsedildigi tizere kontrolsiiz satin alma egilimi tedavi edilmesi gereken ve kisileri
hayatta ¢esitli maddi ve manevi sikintilar igerisine sokan bir durumdur. Kendisinde
boyle bir egilim oldugunu fark eden kisilerin egilimin boyutu ve kendilerini
sokabilecekleri sikintili durumlarin boyutu biiylimeden kontrolsiiz satin alma
egilimini kontrol altina almaya ¢aligmalar1 gerekmektedir.

Kontrolsiiz satin alma egilimine sahip olan kisilerin ¢evresindeki insanlarin da
bilingli hareket etmeleri gerekmektedir. Egilime sahip olan kisiler ¢alismada da
bahsedildigi lizere maddi durumu yetersiz olsa da aligveris yapma isteginin oniinde
duramamaktadir. Maddi durumu yerinde olmayan egilim sahibi bir kisi ¢evresinden
bor¢ alarak aligveris yapma yoluna gidebilmektedir. Dolayis1 ile biitiin insanlar
cevrelerinde olanlara gozlerini kapamamalidir. Boyle bir durum fark edildiginde
kisiye maddi imkan saglamak yerine ¢oziim odakli davranilmasi gerekmektedir.
Kontrolsiiz egilim sahibi olan kisilerin, egilimlerinin ortadan kaldirilmasi i¢in
aslinda oncelikle kisiyi bu egilime sevk eden sebeplerin ortadan kaldirilmasi
gerekmektedir. Burada da yakin ¢evrenin etkisi cok &nemlidir. Insanlar
cevresindeki insanlarla siirekli olarak etkilesim halindedirler. Hayatta yasanan her

tirlit olumsuz durum farkli sorunlar1 ortaya ¢ikarabilmektedir. Bu durumlardan bir
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tanesi de kontrolsiiz satin alma egilimidir. Dolayis1 ile dncelikle kisiyi bu egilime
sevk eden ¢esitli durumlarin ortadan kaldirilmasi gerekmektedir. Ornegin isten
kaynaklanan asir1 stres, is yerindeki insanlarla yasanan sorunlar, esler arasinda
gecimsizlik, aile i¢i sorunlar ya da ¢ok onceden ¢ocukluktan gelen yasanmisliklar
gibi. Elbette bu ¢o6ziim psikiyatrik sekillerle, saglam temellere dayandirilarak
yapilmalidir. En iyi ¢6ziim yolu profesyonel destek almaktir.

Kisinin kendisinin kontrolsiiz satin alma egilimi {izerine yapabilecekleri seyler de
mevcuttur. Ornegin kisi bu egilimin farkinda ve bir seyler yapmak istiyorsa, ki
burada istekli olmak oOnemlidir, kredi karti kullaniyorsa kredi karti sayisinda
azalmaya gidebilir. Kontrolsiiz satin alma egilimi gosteren kisiler maddi durumlari
yeterli olmasa da aligveris yapma isteklerinin karsisinda duramamaktadirlar.
Dolayist ile ek kaynak kredi kartlar1 olmaktadir. Ancak 6deme zamani gelene
kadar, harcamalar sanki maddi kayip yaratmiyor gibi goriinebilmektedir, ¢iinkii
maddi bir para kaynagi harcanmamaktadir. Ancak donem sonu 6deme zamani
sikintis1 yaganmaktadir. Dolayist ile kisi kredi kartlarindan tamamen veyahut da
hepsinden kurtulmasina imkan yok ise bir adet kalacak sekilde kurtulmalidir.
Elektronik ortam veya kontrolsiiz satin alma egilimleri iizerine ¢alismak, anket
calismasi ve kisilere ulagilabilmesi agisindan zorlu bir siire¢ olmaktadir. Daha sonra
bu konularda calisma yapabilecek olan kisilerin, ¢aligmalarinda belirli meslek
grubu ile anket ¢aligmasim yapmalart daha kolay olabilir. Ornegin sadece
Ogrenciler lizerine calisma yapmak, katilimcilara ulasilabilmesi agisindan biiytlik
kolaylik saglayacaktir.

Benzer calismalarin insanlarla birebir miilakat yontemi kullanarak yapilmasi da
farkli agilimlar elde etmeye imkan saglayabilmektedir. Calismamizda anket
yontemi ile bir 6lgek kullanarak cesitli sorular vasitasiyla veriler elde edilmistir.
Ancak insanlarla belirli anket sorularina bagl kalmaksizin yiiz yiize yapilacak olan
goriismelerde ¢ok farkli boyutlar da ortaya cikabilir. Elbette bunun i¢in uzun bir
siire¢ olacaktir ve bu konuda vaktini harcayabilecek istekli katilimcilar: elde etmek
kolay olmayacaktir.

Ileriki donemlerde benzer ¢alismalar ayni evren iizerinde yapilarak degisimler
gdzlemlenerek ¢ikarimlarda bulunulabilir. Ornegin bundan on sene sonra yapilacak

olan ve yine Rize ilini evren olarak alan bir g¢alismada, Rize ilinin on yil
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igerisindeki kontrolsiiz satin alma egilimi konusundaki doniisiimiinii gézlemlemek

mimkin olabilecektir.
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Ek-1

Anket Formu

Bu anket ‘_‘Elqktronik Ortamda Alisveris Yapanlarin Kontrolsiiz Satin Alma Egilimi Uzerine Bir
Arastirma: Rize Ili Ornegi” isimli yiiksek lisans arastirmasi i¢in gerekli olan verilerin elde edilmesi
amaciyla yapilmaktadir.

Bilgiler kimseyle paylasilmayacaktir. Simdiden Tesekkiirler..

Evli Bekar
1)Medeni durumunuz? ‘ ‘ ‘

Erkek Kadin
2)Cinsiyetiniz? ‘ ‘ ‘

3)Yasiniz? ]

4)Mesleginiz? Memur
Ozel Sektor
Serbest
Meslek
Isci
Issiz

Ogrenci
Emekli
Ev Hanimi

5000 ve
uzeri

5)Aylik geliriniz? (TL) | | | | |

0-1500 1500-2500 2500-5000

ko gretim Lise Universite Lisansiistii

6)Egitim durumunuz? ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

Online Geleneksel

T)Aligverislerinizi genellikle hangi ortamda
yaparsiniz?
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8) Forum Internet Arama Sosyal Blog
Siteleri Reklamlart ~ Motorlari Medya Siteleri
Online ortamda {iriinler
hakkinda hangi bilgi
kaynagindan
yararlanirsiniz?
9)Asagidaki Uriinleri genellikle hangi ortamdan satin alirsiniz?
Geleneksel Online
Hazir Giyim
Ayakkab1
Elektronik
Kitap
Cep Telefonu
10)Asagidaki tanimlamalara katilma derecenizi belirtiniz.
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
1 2 3 4 5 7

Dolabimda agilmamig
aligveris posetleri vardir.

Insanlar beni
aligveriskolik olarak
tanimlar.

Hayatimi merkezinde
genellikle aligveris
yapmak vardir.

Kendimi anlik aligveris
yapan biri olarak
tanimlarim.

Ihtiyacim olmayan
seyler satin alirim.

Satin almay1
planlamadigim seyler
satin alirim.

99




OZGECMIS

Mustafa Said AKIN, aslen Sinoplu olup, 18.08.1991 tarihinde Rize’de dogmustur.
Ik ve ortadgrenimini Ozel Ilgi {lkdgretim Okulu, Denizciler ilkogretim Okulu ve Cay
[Ikdgretim Okulu’nda tamamlamistir. Lise Ogrenimini ise Rize Anadolu Lisesi’nde
tamamlamstir. Sonrasinda Kocaeli Universitesi Uluslararasi iliskiler Bolimii’nde lisans
egitimine devam etmistir. 2011-2012 déneminde ortalama tutturarak onur dgrencisi olarak
Kocaeli Universitesi’nden Onur Belgesi almistir ve 2015 yilinda mezun olmustur. Bu
siiregte ayn1 zamanda Anadolu Universitesi A¢ik Ogretim Fakiiltesi D1s Ticaret Boliimii’nii

de 6n lisans olarak tamamlamastir.

Lisans egitimi boyunca cesitli kurs ve projelere dahil olmustur. Bunlar; Japonca
Kursu, Bilgisayar Destekli Muhasebe Kursu, Yonetici Asistanligit Kursu, Miisteri
Memnuniyeti Egitimi, Satis Pazarlama Teknikleri ve Viicut Dili Egitimi, 2012 yilinda
Amerika’da gerceklestirilen Work and Travel kiiltiirel degisim programi, 2014 yilinda
Japonya’da Kwansei Gakuin Universitesi'nde iki hafta boyunca gerceklestirilen JATIS
(Japon and Turkey Intercultural Seminar) programidir. 2014 yilinda Kocaeli Valiligi Ab
Dis iliskiler ve Proje Koordinasyon Merkezi’nde staj programma dahil olup basar ile

tamamlamistir.

Lisans egitimi sonrasinda Recep Tayyip Erdogan Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Boliimii’nde yiiksek lisansa baslamistir. Ders dénemlerini burada
tamamladiktan sonra tez doneminde Avrasya Universitesi’ne gecis yapmis ve yiiksek

lisansin1 2018 yilinda burada tamamlamistir.

100






