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GIRIS

Cagdas pazarlama anlayisinin bir boyutu tliketici ihtiyaglarin1  belirlemek bu
ihtiyaglara cevap verebilmek iken, diger boyutu da tiiketicilerin ihtiyaglarini gidermeye
giidiilenmektir. Giidiiler, uyarilmis ihtiyaclardir. ihtiyaclar, tepki verme egilimi yaratirken,
giidiiler belirli bir tepkiye yon verirler. Belirli bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, her zaman
tilkketiciyi harekete gecirecek giicte olmayabilir. Tiiketiciyi aligveris eylemine gecirebilmek
icin, davranis1 ortaya c¢ikaran igsel ve digsal kosullar ile tiiketicinin aligveris davraniginin
sonucunda elde edecegi somut faydalarin ve hedonik (duygusal, fiziki zevkler, diisler, estetik
ozellikler) faydalarin belirlenmesi gereklidir. Tiiketiciler, hem hedonik (duygusal) hem de
rasyonel (faydaci) ozelliklerden giidiillenmektedirler. Bu nedenle ¢alismamizda, tiiketicilerin
belirli bir {irlin veya hizmeti satin alma nedeni olan giidiiler, duygusal ve mantiksal giidiiler
olarak ele alinmig ve satin alma giidiilerinin olusumuna etki eden faktorler gruplanarak

incelenmistir.

Gtdiiler, iriin konumlandirmast i¢in Onemli hareket noktalaridir. Bu baglamda,
pazarlama stratejileri de tiim bu giidiilere hitap edecek bigcimde olusturulmalidir. Isletmeler,
aligveris yapan tiiketicilerin iirliniin kendisini degil o {irlinlin saglayacagi fayda ve hizmeti
satin alacaklar1 unutmamali ve giidiilenme davraniglarini o {iritiniin saglayacagi temel faydalar
lizerine olusturmaya calismalidirlar. Pazarlama yoneticileri, iiriin veya hizmetlerin hangi
giidiileri tatmin ettigi lizerinde yogunlagarak pazarlama karmalarini bu giidiiler etrafinda

olusturmalidirlar.

Bu calismada, online tiiketicinin aligveris davranigini etkileyen faktorler olarak; online
kontrol edilebilir pazarlama faktorleri (web deneyimi), kontrol edilebilir geleneksel pazarlama
bilesenleri, ¢evresel kontrol edilemeyen faktorler ve kisisel kontrol edilemeyen faktorler
incelenerek, bu faktorlerden psikolojik etkiler igersinde yer alan “giidiilenme” faktorii
tizerinde durulmus ve tiiketicilerin aligveris giidiileri dl¢lilmeye calisilmistir. Ayrica; ilerleyen
teknoloji ile hayatimiza hizla girerek 6dnemli bir yer edinen interneti kullanan, internet siteleri
iizerinden aligveris yapan miisterilerin aligveris gilidiileri incelenerek, tiiketicilerin internet
ortamindaki gilidiillenme davraniglarinin ortaya konulmasi amaclanmistir. Bu amag
dogrultusunda, ¢alismamiz internet kullanicilarina uygulanmis olup, internet {izerinden satig
yapan sitelerde tiiketicilerin aligveris giidiileri ve aligveris giidiilerine etki eden faktorler

incelenmistir.



Calismanin birinci bolimiinde, internet lizerinde tiiketici davranisini etkileyen
faktorlerden; web deneyimi unsurlart (islevsellik faktorleri, psikolojik faktorler, igerik
faktorleri), pazarlama uyaricilari, cevresel kontrol edilemeyen faktorler (sosyal ¢evre, kiiltiirel
yapi, teknolojik yapi, ekonomik yapi, zaman, yasal ve politik cevre), kisisel kontrol
edilemeyen faktorler (demografik etkiler, durumsal etkiler, psikolojik etkiler) iizerinde

ayrintili olarak durulmustur.

Ikinci boliimiinde; tiiketici davramslarini etkileyen faktorlerden giidiilenme {izerinde
ayrintilt olarak durulmus olup, giidiillenme tanimi, ¢esitleri, siireci, giidiilenme modelleri
(Abraham Maslow’un Insan Gereksinmeleri Hiyerarsisi, Sigmund Freud’un Psikoanalitik
Modeli, Alfred Marshall’mn Ekonomik Modeli, Ogrenme (Uyaran — Tepki) Modeli, Algilama
Modelleri ve Gestalt Kurami) agiklanmigtir. Daha sonra, internet iizerinden aligveriste
tiikketicinin giidiilenmesi incelenmistir. internet iizerinde olusan temel aligveris stratejileri,
internet iizerinden aligveriste tliketici istek ve ihtiyaglari, internet lizerinden aligveriste tiiketici
giidiileri, internet {izerinden aligveriste tiiketici gilidiilenmesini saglayan aktiviteler
(deneyimsel aligveris aktiviteleri, amag¢ odakli aligveris aktiviteleri) ve gilidiilenme modeli
incelenmesine yer verilmistir. Son olarak da, basarili bir internet sitesinin tiiketici

giidiilenmesini arttirmadaki etkisi anlatilmastir.

Ucgiincii béliimiinde ise, aragtirmanin amaci ve kapsami ortaya konulmus, “Internet
Uzerinden Aligveriste Tiiketici Davramsi Etkileyen Faktorlerden Giidiilenme” ile ilgili model
belirlenmis ve konu ile ilgili anket uygulamasi yapilmistir. Anket uygulamasinin sonuglari
istatistiksel analizlere tabi tutularak incelenmistir. Anket sonuglarina ve istatistiksel analiz

sonuglarina tezin tiglincii boliimiinde ayrintili olarak yer verilmistir.



1. BOLUM
INTERNET UZERINDEN ALISVERISTE
TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN ETMENLER

Isletmeler giiniimiizde gittikge artan bir rekabet g¢evresi igersinde calismalarini
sirdiirmektedirler. Bu yiizden isletmeler, miisteriyi iirlin ve hizmetlerine c¢ekmek igin
miisteriye bir kral gibi davranmaktadirlar. Miisteriyi bulma ve elde tutma, hem online ortamda
ve hem de disinda oldukca biiyiik 6neme sahip kritik bir bagar1 faktoriidiir. Etkili bir miisteri
iligkileri yapisi olusturabilmenin temel faktorii, gercek ortamda oldugu gibi, online ortamda

da tiiketici davranislarin1 anlayabilmektir.

Son on yildir pazarlama arastirmacilari, tiiketici davraniglarini anlamak tizere
cabalamiglar ve degisik modeller lizerindeki bulgularini toparlayarak 6zetlemislerdir. Tiiketici
davranis modelinin amaci, tliketicinin satin alma kararini nasil verdigini anlamada saticilara
yardim etmektir. Eger bir isletme, satin alma karar siirecini anlarsa, satin alicinin kararina etki
edebilir, 6rnegin, reklam veya 6zel promosyonlar yoluyla bunu saglayabilir. Online ortamdaki

tiiketici davrams modelinin temel dgeleri: '

o Bagimsiz Degiskenler (Kontrol Edilemeyen Faktorler): Kisisel Ozellikler,
Cevresel Ozelliklerdir.

o Saticinin Kontroliinde Olusan Degiskenler: Ilimli, makul ya da miidahale
edilerek olusturulan degiskenlerdir. Pazar uyaricilar1 ve elektronik ticaret
sistemi arasinda olugmaktadir.

o Karar Verme Asamasi: Satict kontroliinde olusturulan degiskenlerden,
bagimsiz degiskenlerden etkilenmektedir. Satin alicinin karar verme
siirecinin sonucu bu asamada olugmaktadir.

o Bagimli Degiskenler: Satin alanlarin karar tipini tanimlamaktadir (Nereden,

nasil, ne satin alabilirim gibi).

Satin alma siireci ve bu siirecte etkinlendikleri faktorler dikkate alindiginda, alicilar en
azindan iki grupta incelenebilinir. Bunlar; elektronik ortamdaki  bireysel miisteriler

(tiiketiciler) ve organizasyon i¢in satin alma yapan orgiitsel miisterilerdir. Bireysel miisteriler

! Efraim Turban, et. Al, , “Electronic Commerce 2006. A Managerial Perspective”, Pearson Education, Inc.
Upper Saddle River, New Jersey, 2006, s.140.



(tiiketiciler), kendi kullanimi igin {irlin/ hizmet talep eden kisidir. Tiiketicilerin talebi nihai
taleptir. Esas itibariyle satin aldiklari iirlinii satmak amaci1 yoktur. Bu anlamda, bir toplumda
her birey bir seylerin tiiketicisidir. Orgiitsel miisteri ise, baskalarinin kullanimi i¢in veya
{iretimde kullanmak iizere {iriin/ hizmet talep eder. Orgiitsel miisteriler de kendi aralarinda tek
tip degildir. Kamu (valilikler, belediyeler, askeri kurumlar vb gibi isletmeler) veya ozel
(perakendeci, toptanci isletmeler), liretici veya satici isletmenin aracist olabilir. Alicilar1 bu
sekilde bir ayrima tabi tutmanin temel gerekgesi, her bir alici grubunun satin alma siirecinde
etkilenecekleri faktorler ve satin alma karar siireclerinin farkli olmasidir. Pazarlamacilar igin
bu bilginin degeri, her bir alic1 grubuna farkli pazarlama programi sunma gerekliligini ifade
etmesidir. Alicilar1 farkli kilan davranislaridir. 2 Orgiitsel satin almalar, kisisel ihtiyaclar i¢in
yapilan satin alimlara bazi agilardan benzerken, bazi agilardan farklilik gosterdigini (zaman
zaman karar verici tek bir kisi degil bir ekip olabilir, satin alma kararinda rasyonel faktorler
daha 6n plandadir gibi) sOylemek miimkiindir.’ Bu sebeple, satin alanlarin davraniglarinin
pazarlamacilar agisindan incelenmesi ¢ok degerli bir ¢alisma alam1 olmaktadir. Ote yandan
internet teknolojisi geleneksel pazarlarda yer alan tiiketici davraniglarini da degisiklige
ugratmaktadir. Tiiketici davranislarindaki bu degisim ve nasil bir davranis yapisinin
olugsmakta oldugu yeni yeni incelenmeye baslanan bir konudur. Pazarlama aragtirmalari;
tilketicilerin satin alma karari verirken neler yaptiklarini, sebeplerini anlayabilmek ve
tiikketicilerin pazar ortaminda nasil tepki verdiklerini tahmin edebilmek {izere, pazarlamacilara
olanaklar sunabilmek i¢cin daha da genisletilerek tiiketici arastirmalarina hiz verilmistir.*
Tiiketici arastirmalarmin  gelistirilmesi, stratejik pazarlama kararlarinin  gelistirilmesi

sorumlulugunu da iizerine alarak, yonetim sorumlulugunu hafifletmektedir.

Geleneksel pazarlarda tliketici yaklasimi bir sistem yaklasimi ile agiklanmakta ve
tiiketicinin kisisel ve digsal faktorlerden etkilenmek suretiyle satin alma karar1 verdigi
belirtilmektedir. Tiketici davranisi genel modeline gore ii¢ asama s6z konusudur. Bunlar;
girdiler, islemler ve c¢iktilardir. Girdi asamasinda, tliketici davranisina etki eden cevresel ve
kontrol edilemeyen faktorler ile isletmenin kendi kontrolii altinda olan pazarlama bilesenleri
vardir. Isletmelerin, kontrol edemedigi bu faktdrlerdeki gelismeleri yakindan takip ederek,

uygun pazarlama stratejilerini saptamalar1 gerekmektedir. Isletmeler, kontrol edebildikleri

2 Ramazan Aksoy, “Internet Ortaminda Pazarlama”, Ankara: Seckin Yaylncﬂlk, 2006, s.51.

* Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, “Tiiketici Davranislari”, 2. Baski, Istanbul: MediaCat Akademi Yaynlari,
2002, s.20.

* Leon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, “Consumer Behaviour”, 7 th. Eddition, Upper Saddle River, NJ.:
Prentice- Hall, 2000, s.30.



pazarlama bilesenlerinde (ilirtin, fiyat, dagiim ve tutundurma) yapmay1 planladigi
degisikliklerle tiiketiciyi harekete gecirmeye c¢abalamaktadirlar. Ornegin, satis fiyatim
diisiirebilir, satis sonrasi hizmetleri veya kalitesini arttirabilirler, yogun reklam kampanyalari
diizenleyebilirler. Islem asamasinda tiiketici bireysel 6zelliklerinden de etkilenerek bir satin
alma karar siirecinden geger. Bu slire¢ satin alma kararini nasil verdigi ile ilgilidir. Bu siirecte
tiikketicilerin asag1 yukar1 nelerden etkilendigi bilinse bile, kararini1 nasil verdigi tam olarak
aciklanamamaktadir. Bu sebeple bu siire¢ karakutu olarak bilinmektedir. Cikt1 asamasinda

tiiketicinin kararlari ortaya gikar.’

Online tiiketicilerin satin alma davraniglar1 geleneksel pazarlardaki faktorlerin yam
sira, isletmenin online deneyiminden de etkilenir.® Online pazarda pazarlamacilari
tiiketicileri ikna edebilmek i¢in, geleneksel pazarlama araclarimin yanisira, online
deneyimlerini de dikkate almalar1 gerekmektedir. Online deneyim kavrami igine, geleneksel
pazarlama kavrami bilesenlerine ilave olarak, web ortaminda farkliliklar sunabilecek
pazarlama bilesenlerine iliskin araglar da girmektedir. Ornegin, sayisal iiriin, anlik fiyatlama,
banner, e-posta, online teslim v.b. gibi araglar isletmenin web deneyimini belirleyen

araclardir. (Sekil 1.1)

Yapilan caligmalarin ve tartigmalarin ¢ogunda, bir yada baska bir grubun daha
tamimlanip,  geleneksel tiiketici davramig modeline etki edebilecegi  lizerinde
yogunlasilmaktadir. Yogun arastirma cabalari, online satin alma davranigi ve karar asamalari
iizerine odaklanmis durumdadir. Cogu arastirmaci, online satin alma davranisi ile geleneksel
satin alma davranis1 arasindaki temel farkliliklar1 géremezken, online satin alma asamalarina
yeni bir adim eklenmistir: Bu “gizlilik” ve “giiven” yapisinin olusturulmasi asamasidir. Bu
olusum bir ¢ok arastirmacinin 2002 yilinda vurguladigi bir konu olmustur: Lee, 2002;
Liebermann ve Stashevsky, 2002; Liang ve Lai, 2002; Suh ve Han, 2002; McKnight ve dig.,
2002.”

Sanal tiiketici davranist konusu lizerine gittikce artan bu arastirma caligsmalarinin
icersindeki en onemli olusum, Cheung ve diger arkadaglar1 ile birlikte yaptigi 2003 yili
calismasidir. Calismalarinda, genis ayrintili bir literatiir taramasin1 6zetledikten sonra, Online

tiiketici davranigina etki eden faktorlerin temel kategorilerini gdsteren bir model ortaya

> Aksoy, s.52-53.

6 Efthymios Constantinides, “Influencing the Online Consumer’s Behaviour: The Web Experience”, Internet
Research, Vol.14, No.2, 2004, p.112.

7 Constantinides, s.112.



koymuslardir. Calisma, kontrol edilen ve edilemeyen faktorler olarak iki grupta
tanimlanmistir. Kontrol edilemeyen faktorler: Tiiketici oOzellikleri ve cevresel etkilerdir.
Kontrol edilebilen faktorler ise ii¢ gruptan olusmustur: 1- Uriin/ Hizmet dzellikleri, 2- Ortam

ozellikleri, 3- Aracilar/ ticaret yapanlarin 6zellikleridir.®

Online pazarlamacilar, sanal miisterinin karar verme siirecinde; geleneksel yontemlerle
birlikte hareket ederek uygun online deneyimlerini olusturup iletebilmek icin, fiziksel
pazarlama araclarin1 da kullanarak ve web deneyimlerini gelistirerek etki yaratabilirler. Web
deneyimi, online miisterinin satin alma davranisina etki etmek igin, pazarlamacinin direkt
kontrolii altindadir ve 4p’yi de kapsamaktadir. Web deneyimi ; online islevsellik, bilgi,
duygular, baslangic noktasi, uyaricilar ve iriinler/ hizmetlerin bir kombinasyonudur. Bir
baska deyisle, geleneksel pazarlama karmasinin (4 p’nin) da oOtesinde, tim bu bilesenler
karmasinin bir biitiiniidiir. Web deneyiminin iletilmesinde en énemli ortam, online miisterileri

ile isletme arasindaki etkili bir arayiiz platformuna sahip web sitesinin olusturulmasidir. °

“Web deneyimi” faktorii, Kotler’in 2003 yili “Marketing Management” kitabindaki
geleneksel tiiketici davranig modeline, sanal ortamda online tiiketici davranisina etki eden

kontrol edilebilir bir faktor olarak ilave edilmesiyle olusturulmustur. (Sekil 1.1)

Bircok akademisyen ve uygulamaci, “online aligveris deneyimi” ya da “sanal
deneyimi”nin, elektronik ticaret ortamindaki pazarlama faaliyetlerinde ¢ok onemli bir yeri
oldugunu  savunmuglardir. Ayrica, online miisterilerin sadece birer miisteri olarak
goriilmemesi gerektigini, aynt zamanda birer bilgi teknolojileri kullanicist olduklarinin da

unutulmamasi gerektigini onemle vurgulamislardir.

8 Constantinides, 2004, s.112.

? Efthymios Constantinides, “The Web- Marketing Mix Model”, Electronic Commerce Research and
Applications”, Vol.1, April 2002, s.60.
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Sekil 1.1. Elektronik Ticarette Tiiketici Davranis Modeli

Kaynak: Philip Kotler, Marketing Management, 11 th ed., Prentice- Hall International Editions, Englewood

Cliffs, NJ, 2003. eserinden uyarlanmistir. Alint1 yapilan kaynak, Efthymios Constantinides, “Influencing the
Online Consumer’s Behaviour: The Web Experience”, Internet Research, Vol.14, No.2, 2004, p.113 dir.



Online ortamda tiiketici davranislarina etki eden baslica faktorler arasinda; ‘Web
Deneyimleri’, ‘Pazarlama Uyaricilart’, ‘Cevresel Kontrol Edilemeyen Faktorler’ ve ‘Kisisel

Kontrol Edilemeyen Faktorler’ sayilmaktadir.

1.1. Web Deneyimi

Online ortamda aligveris yapan miisterinin deneyimleri, gergek ortamdaki aligveris
deneyiminden ¢ok daha karmagsik bir yapiya sahiptir. Web deneyimi, tiiketicinin online
isletme hakkindaki toplam izlenimlerine gore belirlenebilir. Web deneyimi; internette
gezinme, arastirma, se¢me, karsilagtirma, online isletme ile bilgi saglayici islem yapma ve

karsilikli etkilesimde bulanma gibi unsurlar1 da kapsar.

Tablo 1.1. Web Deneyiminin Bashica Yapisal Boyutlar1 ve Alt Kategorileri

Islevsellik Psikolojik Icerik
Faktorleri Faktorler Faktorleri
Etkilegim Kullanima Giiven Pazarlama Estetik
Elverislilik Bilesenleri
-Tiiketici ile Online | *Kolaylik ve | *Islem Giivenligi | *Iletisim *Tasarim, *Stil
Isletme Aras1 | uygunluk ve *Tiiketici | *Vaat  Edileni | /Atmosfer
Etkilesim: *Yonlendirme Bilgilerinin Yerine Getirme *Sunus Kalitesi
*Tiiketici Hizmetleri (sayfalar arasi | Giivenligi *Uriin *Tasarim
*Satis Sonrasi | baglant1) *Tiiketici Ozellikleri Elemanlar1
Hizmetler *Bulabilme ve | Bilgilerinin K&tii | *Fiyat
*sletme Personeli lle | Erisebilme Amagclh Kullanimi | *Tanitim
Etkilesim Olanag1 *Sitenin Hiz1 *Belirsizlik
*[smarlama (kisiye | *Siparis /Odeme | Azaltict Unsurlar
Ozel siparisi  yerine | Sireci *Garantiler / lade
getirme) *Bilgi Mimarisi Politikalari
-Web Sitesindeki Diger
Tiiketiciler ile Iletisim

Kaynak: Efthymios Constantinides, “Influencing the Online Consumer’s Behaviour: The Web Experience”,
Internet Research, Vol.14, No.2, 2004, p.114.

Web deneyimi, sadece iiriin veya hizmetlerin pazarlanmasi i¢in degil ayn1 zamanda
hedef miisterilerin ilgilendikleri bilgi igeriginin hazirlanmasi (haberler, hava durumu, spor
vs.), online topluluklarin dikkatini ¢ekmek iizere yapilan internet girisimlerinin tiim rekabet
cesitleri icin ve online aracilar olarak yapilan tiim site aktiviteleri i¢in de oldukca biiyiik 6nem
tasimaktadir. Web deneyimi, sadece web sitesi iizerinden satig yapan isletmeler i¢in degil,
ayn1 zamanda ¢oklu kanal yapisi ile satis yapan isletmeler icin de, tiiketiciyi etkilemede ¢ok
biiyiik bir 6neme sahiptir. Web deneyiminin iletilebilmesi 6ncelikli olarak web sitesinin

olusturulmas ile baslar. Milkemmel bir web deneyimi olusturup ileten web siteleri; sadece



miisterilerin istek ve ihtiyaglarim1 karsilayan iriinleri bulduklar1 bir yer olarak
olusturulmamali, ayn1 zamanda satin alma siirecindeki her bir adimda miisteriye yardim

edecek sekilde dizayn edilmelidir.

Web deneyiminin baslica yapisal boyutlar1 {i¢ ana faktérden olugsmaktadir: Bunlar

Tablo 1.1°de de goriildiigl gibi; islevsellik faktorleri, psikolojik faktorler, igerik faktorleridir.

Web deneyimi unsurlarinin dogru bilesimi hakkinda karar vermek heniiz kolay bir is
degildir. Belirli bir satin alma durumunda, tiiketicinin deneyimi ve ihtiyag¢lart dogrultusunda,
satin alma stirecine etki eden faktorlere bagl olarak, farkli unsurlar arasinda énem diizeyleri
degisebilir. Bu noktada iki farkli durum s6z konusudur:'

1- Web deneyimi unsurlarinin 6nem diizeyleri, satin alma durumuna, web sitesi
tarafindan hedeflenilen miisteri tipine ve aym1 zamanda satin alma niyetine bagli olarak
degisebilir.

2- Farkli web deneyimi unsurlarinin 6nemi ve etkileri, miisterilerin web sitesini sik
ziyaret eden miisteriler olmalarina gore veya yeni ziyaret eden miisteriler olmalarina gore
degisebilir. Son yapilan ¢aligmalar bu noktada web deneyimi unsurlari arasinda agik bir
farklilik olmadigin1 savunmakta, fakat elde tutulan miisterilerin isteklerini pozitif bir web
deneyimi ile yerine getirmeyi de Onemle vurgulamaktadirlar. Online miisteri iliskileri
yonetimi ve online miisteriyi elde tutma calismalari, iizerinde durulan c¢alisma konulari
arasinda yer almakta ve bu konuda akademik olarak yapilan ¢aligmalar da arttirmaktadir.

Web deneyimi  unsurlart arasindan “kullanima elveriglilik” ve “giiven”, web
tiiketicilerinin davranmiglar1 {izerine etkileri ¢ok sik arastirilan bir konu olarak giincel

arastirmalarda ortaya ¢ikmaktadir.

1.1.1. islevsellik Faktorleri

Islevsellik faktorii, isletmenin web sitesinin (sanal isletme) kullanima elverisliligi ve
etkilesim yeteneklerinden olusur. Bu faktor, sanal ortamdaki e-isletmenin basaris1 agisindan
en onemli faktdr olarak goriilebilir. Islevsel olmayan ve gelisi giizel gelistirilmis bir web
sitesi, potansiyel tiiketicilerin baska sitelere yonelmesine neden olabilecektir. Zaman tasarrufu
ve aligveris kolayligi, internet kullanicilarin biiyiik bir ¢ogunlugu i¢in, online ortamda is

yapmay1 saglayacak énemli giidiilenme unsurlaridir.

1% Constantinides, 2004, s.116.



1.1.1.1. Etkilesim

Etkilesim; iki ve ya daha fazla taraf arasinda karsilikli paylagima dayanan bir iletisim
siireci olarak tanimlanabilinir. Ogrenme odakli etkilesim 6rnek verilecek olursa; dgrenci ve
icinde bulundugu 6grenme ortami arasinda gerceklesir. Bu noktadan hareketle etkilesimin
amaciin belirlenen 6grenme hedefi dogrultusunda 6grencide davranis ve tutum degisikligi
saglamak oldugunu sdylenebilmektedir. Sanal egitim ortamlarinda, 6grencinin ihtiyaglarina,
kursun tasarimina, teknolojik imkanlara goére farkli etkilesim yontemleri kullanilmaktadir.
Holmes’a gore (1995) internet lizerinden, 0grenci ve 0grenme ortami arasindaki etkilesimi
saglayan faktorler (igerik sunumu, navigasyon, arayliz tasarimi, sorular vs) kullaniciya;
kesfetme, bulma, igbirligi ve iletisim imkanlar1 saglamalidir. Yine Holmes’a gore (1995) iyi
tasarlanmig bir etkilesim, kullanicisinin altyapisini bilmeli ve kullanicinin algilayabilecegi
terim ve ibareleri kullanmalidir. Ayrica kullanicisinin mevcut durumunu da goéz Oniinde

bulundurmalidir. Holmes’1n tespitlerine gore etkiletisimde 3 temel unsur agiga ¢ikmaktadir. !

 Birincisi; kullanici uygulamay1 (programi) kontrol edebilmeli ve uygulamaya
katilimct olmalidir.

« Ikinci olarak; kullaniciya belli bir kullanim 8zgiirliigii sunulmalidar.

« Ugiincii olarak da, uygulama analizi yapilmis ve dzellikleri tespit edilmis bir kitleye

hitap etmelidir.

Internet ortaminda etkilesim; miisterilerin web sitesi ile soru cevap seklinde,
ihtiyacina gore anlik diyaloglara girebilmesidir. Etkilesimin iki boyutta diisiiniilmesi gerekir:
‘tiiketici ile online satic1 isletme arasindaki etkilesim’ ve ‘web sitesindeki diger tiiketiciler ile

saglanan etkilesimler’dir. '*
* Tiiketici ile online satic1 isletme arasindaki etkilesim:

0 Tiiketici hizmetleri ve satis sonrasi hizmetler,
0 Isletme personeli ile etkilesim,
0 Kisisellestirme (1smarlama iirlin siparisi), tiiketici ile online satict igletme

arasindaki etkilesim saglayan faktorlerdir.

""" Berrin Karabeyaz, “Online Egitimde FEtkilesim Teorisi”, Macromedia User Grups, 2002.

http://www.mmistanbul.com/makaleler/e_ogrenme/eogren_etkilesim/eogren_etkilesim01.html, (06.06.2006)
12
Aksoy, s.55.
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E-posta ile sikayetlere hizli tepki, iyi organize edilmis canli veya bant yayinl yardim
masalar1 ve sorgulama mekanizmalar1 online isletmelerin 6nem vermesi gereken konularin
basinda gelmektedir. Web siteleri uygun teknikler kullanildiginda interaktif yani etkilesimli
olabilirler ve ziyaret¢inin bazi taleplerini karsilayabilirler. Boylelikle ziyaret¢iler herkes i¢in
sunulan bilgi yerine kendi ihtiyacina yonelik bilgiyi segebilirler. Bunun i¢in barindirma
(hosting) sunucusunda veri tabanlar1 ve bunlardan bilgiyi alip sunan web programlari
kullanilir. Bu tiir sitelere dinamik siteler denilir. Ciinkii gosterilecek sayfa sabit olarak var
olmayan, talep aninda olusturulan bir yapidadir. Ornegin bir kuafér web sitesinden randevu
verebilmektedir. Bir otomobil isletmesi de web sitesinden randevu verebildigi gibi,
misterileri araglarinin durumunu ve yapilan isleri de web sitesinden izleyebilmektedirler.
Bilgi sunan bir sitede, ziyaretci istedigi tlirde bilgiye ulagabilmek i¢in arama ve filtreleme

yapabilmelidir. Bu tiir 6rnekleri ¢ogaltilabilir. "
* Web sitesindeki diger tiiketiciler ile saglanan etkilesimler:

Teknolojide yapilan siirekli yenilikler, gerek online ortamdaki gerekse geleneksel
fiziki ortamda aligveris yapan tiiketicilerin etkilesimli (interaktif) bir sekilde bir araya
gelmesine olanak tanimaktadir. Kullanici formlar1 ve sohbet odalar tiiketiciler arasi
etkilesimin (C2C) bilinen tipik araclaridir. Online acgik arttirma, online barter, ticari amach
olmayan dosya aligverisleri (P2P) (miizik, film vs. dosyalarin degisimi); sanal ortamda ¢ok

tutulan popiileritesi yiiksek olan sanal etkilesim olusumlaridir.
1.1.1.2. Kullamima Elverislilik

Web sitesinin kullanima elverisli olmasi, tiiketicinin en az cabayla istedigi bilgilere
ulagsmas1 demektir. Bu anlamda, site i¢inde kolay dolasma ve bilgi arama olanaklari, web
sitesinin islevselligini arttiran bir 6zelliktir. Kullaniciyr memnun eden, kullanici dostu bir web
sitesi yaratmak i¢in, milkemmel tasarim yeteneklerinin de 6tesinde, web sitesinin potansiyel
ziyaretcilerinin ve miisteriler hakkindaki bilgilerin bilinmesini gerektirir. Islevsellik agisindan
milkemmel bir web sitesi yaratmak, bir zaman meselesidir. Isletme, gerek ikincil
kaynaklardan, gerekse mevcut potansiyel miisterilerinden elde edecegi geri doniis bilgileriyle

web sitesini yeniden diizenleyerek islevselligini giin gectikce attirabilir.

13 Teknoart. Teknoart — Etkilesim, Web Tasarimi. 2006.
http://www.teknoart-design.com/hizmetler/web/rehberler/iyi_web_sitesi/etkilesim.php (10.09.2006)
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Islevselligin alt boyutlaridan biri olan kullanima elverislilik, cesitli alt bilesenlerden
olusmaktadir. Kolaylik, site icinde kolaylikla dolasabilme, istenilen bilgiye ulasabilme, sitenin
her bagvuruda bulunabilmesi veya siteye kolaylikla erisebilme, sitenin islem hizi, siparis ve
O0deme siiregleri bir web sitesinin islevsel olup olmadiginin gdstergeleridirler. Sitenin kolay
kullanimi1 gelen ziyaretgileri sitede daha uzun siire tutacak ve baska bir siteye yonlenme
thtiyacim1 ortadan kaldiracaktir. Ciinkii tliketicinin kafasi karisiyorsa, site icinde engellerle
karsilagtyorsa web sitesini bilyiik olasilikla terk edecektir. Tiiketici her istediginde web
sitesine ulasamiyorsa, bir siire sonra siteye olan giivenini yitirecektir. Boyle bir durumda,
bagka sitelere yonlenerek siteyi bir daha ziyaret etmeyebilecek veya smirli sayida islem
yapabilecektir. Arizi durumlar i¢in normal kabul edilebilen bu durum, devamlilik gosterirse
tiikketicinin bir daha siteyi kullanmasini ve geri donmesini engeller. Kullanima elverisliligin alt

boyutlarinin herbirini kisaca agiklayacak olursak: '

o Kolayhk ve Uygunluk:

Arastirmalar, kolay ve uygun olmanin, web miisterileri i¢in ¢ok dnemli bir motive
edici gii¢ oldugunu gostermektedir. Miisteriler, kolay ve hizli bir sekilde, bilgiye ulasma,
aligveris yapma, online islemleri olusturma yollarim1 arastirma icersindedirler. Web
tasarimcilart da, miisterilerin online akvitelerini nasil olusturduklarini anlamaya c¢alismak
zorundadirlar.

Site igerisinde aranmilan bilgiye hizli ve kolay ulasabilmek i¢in arama rehberi
kullanilmaktadir. Uriin gruplarmin tamannin ve sitede verilen hizmetlerin ana sayfada
gosterilmesi, ayni1 zamanda isteyenlere daha detay bilgilere erisim imkani saglanmasi
gereklidir.

o Yonlendirme (sayfalar aras1 baglanti), bilgi mimarisi ve arama

kolayhiklary/ arama siirecleri:

Online miisteriler, sitenin baglantilarinin kolay ve bilgiye ulagmanin kolaylikla
olmasini beklerler. Arama motorlari, hiz ve giivenilirlik sonuclarina gore, mitkemmel dizayn
edilmis her bir ticari web sitesindeki bilgilere, miisterilerin kolayca ulasabilmelerini saglarlar.

° Bulabilme ve Erisebilme:

Cogu web kullanicilari, tirlin ve hizmetleri arama motorlar1 ve online rehberler yoluyla
aragtirmaktadirlar. Web tasarimcilarinin, online kullanicilarin kolaylikla siteye ulasabilmeleri

icin uygun bir arama motoru stratejisini uygulamaya koymalar iizerinde durulmasi gereken

1 Aksoy, 2006, 5.56.
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¢ok 6nemli bir konudur.

o Sitenin Hiz1:

Online miisteriler web sayfalarinin hizli yiiklenmesini ve agilmasini beklerler. Web
tasarimcilarinin, tliketicilerin sayfalarda gecirecekleri ortalama zaman kaybini siirekli
minimize edecek web ortami olusturmayi akillarindan ¢ikarmamalar1 gereklidir.

o Siparis /Odeme Siireci:

Hantal ve fazlasiyla uzun siiren siireglerden olusan online islemler ve siparisler, hala
miisterilerin en 6nemli kizgilik kaynaklarindan birisidir. Bunun sonucunda miisteri siparsi
tamamlama istegini ve sabrini kaybedebilir. Web sitesi, ayn1 zamanda, kullanim1 kolay ve

giivenilir olarak da glincelligini koruyabilmelidir.

Siteye gelen miisterilerin sitede uzun siire kalmalarimi saglamak igin, web
tasarimcilarinin - olas1 ziyaretgilerin  bilgi seviyelerini, web kullanim diizeylerini ve
aligkanliklarin1 bilmesi gerekir. Tiiketicilerin site icersinde yapmasina izin verilen indirme
isleminin (download) veya yiikleme (upload) isleminin hizli olmasi beklenir. Ornegin, bir
bankanin web sitesinden havale yapmak isteyen bir miisteri, saatlerce siirecek bir sekilde
islemin gerceklesmesine hos bakmayacaktir. Web sitelerin kullanigh olmasi igin, siparis
verme, O0deme ve faturalama islemlerinin gerceklestirilmesi islemlerinin de kisa siirede
problem yasanmadan saglanmasi gereklidir. Bunun ig¢in web sitesinin giivenli ve basit

kullanimi olan araytizler kullanmasi gereklidir.
1.1.2. Psikolojik Faktorler

Online ortamdaki psikolojik faktorlerin basinda “online ortama giiven” konusu

gelmektedir.
*  Online giiven

Online ortamda giiven, online girisimlerin basaris1 yada basarisizliginda ¢ok onemli
bir unsur olarak stirekli karsimiza ¢ikmakta ve arastirmacilarin baslica ilgi duydugu konularin
basinda gelmektedir. Harris Interactive’nin 2001 yilinda Amerikali web kullanicilart arasinda
yaptig1 bir ¢aligmada, web kullanicilarinin %70’1; kisisel bilgilerin giivenligi, islem giivenligi,

tiikketici 6zel bilgilerinin kotii amagh kullanimi gibi konular hakkinda ciddi sekilde kaygi
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duymaktadirlar. °

Gergcek ortamdaki ticari iliskilerde, alici ve satici birbirlerini gorerek aligveris
gerceklestirdikleri icin, gliven duygusunu olusturan bir¢ok etken biz daha farkina varmadan
biling alttmizda olusmaya baslamaktadir. Ger¢ek ortamdaki giiven duygusunu pekistiren
baslica etkenler; alici ve saticinin birbirlerine karsi goriiniimleri, saticinin ayni mekandaki
geemisi, ticaretin gergeklestirildigi mekaninin verdigi giiven duygusu, hareketlerin ve
iletisimin samimiligi, Uirlinlerin goz 6niinde ve incelenebilir durumda olmas1 gibi 6zellikler
oncelikli olarak sayilabilecekler arasindadir. Online ortamda yapilan ticarette ise, bu
saydigimiz etkenlerin bircogu ya yoktur, ya da sinirh sekildedir. Ozellikle iilkemizde, online
ortamda gerceklestirilen ticarete bakis agisi, ¢gekingen bir tavir sergilemektedir. Bunun baslica
nedeni, online olarak verilen bilgilerin, kotii niyetli olarak kullanimindan g¢ekinilmesi, yani

giiven eksikligidir.

Yapilan calismalarda da, web sitelerinin gliven saglayici unsurlarinin yanisira, fiziki
ortamdaki ‘satict imaj1 ve {inlii’niin, baslangictaki islem yapma risklerini diisiirtici yonde etki
ettigi ve miisteri endiselerini azaltici bir faktor oldugu goézlemlenmistir. Cok iyi {ine sahip
coklu kanal sistemini uygulayan isletmelerin markalar1 ve iirlinleri, online ortamda yeni
baslayanlar ve taninmayanlara gore, genellikle ciddi bir avantaja sahiptirler. Ger¢ek ortamda
cok iyi bir iine sahip olma ve yiiksek seviyedeki marka farkindaligi, online ortamda
miisterilerin giivenini saglamada biiyiik kolaylik saglamaktadir. Isletmenin iyi bir {ine ve
sistem giivenligine sahip olmasi, giiven mekanizmasimin olusturulmasinda olduk¢a 6nem
tastyan faktorlerdir. Caligsmalar, gliven mekanizmasinin olusturulmasinin  ve satict
garantilerinin; sistem gilivenligi lizerinde dogrudan etkiye sahip faktor oldugunu gostermistir.
Ayrica, sistem gilivenligi; saticilar iizerindeki giiveni dogrudan etkilerken, miisteri satin alma
tutum ve niyetlerini de dolayl yoldan etkilemektedir. Bu sonuglar, alicinin ister iinii olsun

ister olmasin her iki durum icin de gegerlidir. ¢

Online ortamda psikolojik faktor olarak incelenen ‘online giiven’in alt boyutlarinin

herbirini kisaca agiklayacak olursak:'’

0 Islem Giivenligi ve Tiiketici Bilgilerinin Giivenligi:  Kullanic1 bilgilerinin

15 Constantinides, s.118.

'® Robin Pennington, H. Dixon Wilcox, Varun Groger, “The Role of System Trust in Business-to-Customer
Transactions”, Journal of Management Information Systems, Vol.20, No.3, Winter 2003, pp.197-226.

'7 Constantinides, s.119.
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herhangi bir saldir1 durumuna karsi (hacking) korunmasi, miisteri bilgilerinin
izinsiz kullanilmamasi, hizmette giivensizlik yaratacak unsurlarin giderilmesi
online isletmelerin Oncelikle tlizerinde durduklart ve 6nem verdikleri konularin
basinda gelmektedir.

o Tiiketici Bilgilerinin Kétii amach Kullamm: Internet kullanicilariin spam,
yolsuzluk (fraud), online bilgi hirsizli§1 gibi sorunlar yliziinden hergegen giin
endiseleri daha da artmaktadir. Bu konuda yasal diizenlemeler ve giivenlik
sistemleri uygulamalari ile endiseleri azaltilmaya ¢alisilmaktadir.

0 Belirsizlik Azaltic1 Unsurlar: Sikca sorulan sorular, uyusmazlik ve anlagsmazlik
durumunda yapilmasi gerenler ve uygulamalar hakkinda sitede ayrintili bilgilerin
yazili olarak bulunmasi kullanicilari bu konularda  yasadiklar1 endiseden
kurtaracaktir. Boylelikle siteye daha fazla gliven duyulabileceklerdir.

0 Garanti / Iade Politikalar1: Gercek ortamdaki isletmeler i¢in oldugu gibi sanal
ortamda hizmet veren isletme i¢in de, satilan iriinlerin ve verilen hizmetlerin
garantisi, Uiriin iade politikalar1 yogun rekabet ortaminda yerine getirilmesi gereken
konulardir. Bu konularda nasil ¢6zlim iiretildigi, kosul ve sartlarinin neler oldugu

ile ilgili detayli prosediirler sitede mutlaka yazil1 bilgi olarak yer almalidir.

Online ortamda, ozellikle satici tarafindan miisterinin giivenini olusturmak i¢in
asagidaki hizmetlerin 6ncelikle gerceklestirilmesi gereklidir:18

» Saticinin e-ticaret gegmisi ve miisteri referanslari: Satictya daha Once miisteri
olmuslarin verecegi referanslar, birgok tiiketici gézlinde giiven olusturma agisindan en
yiiksek seviyede onem tagimaktadir.

» Web sitesinde verilen bilgilerin giincelligi ve dogrulugu: Web sitesinin iyi bir stok
takibi sistemine sahip olmasi, miisterileri ile yasanabilecek bir¢ok problemi bastan
onleyecektir. Bunun yanisira, sitede yer alan {iriin bilgilerinin, satilan iirlinlin ger¢ek
Ozelliklerini yansitmasi da ayni sekilde ¢ok biiyiik 6neme sahiptir.

> lletisimdeki basari: Miisteriler ile gerceklesecek elektronik iletisimin, agik ve hizli
sekilde gergeklestirilebilmesi, miisteri e-postalarinin zamaninda cevaplanmasi énem
tasimaktadir.

» Hizli servis: Online ortamda gergeklesen alisveriglerde, miisterinin bekletilmemesi ¢ok

cok biiylik 6nem tasimaktadir. Gergek diinya ile rekabet edilebilmesi icin, satilan

18 Serdar Oner, “E-Ticaret ve Giiven”, 14.11.2005.
http://serdaroner.blogspot.com/2005/1 1/e-ticaret-ve-gven.html, (10.09.2006)
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iirlinlin ¢ok hizli sekilde teslim edilmesi gerekmektedir.

» Fiyatin 6nemi: Online ortamdaki ticarette, miisterinin pazarlik etme imkaninin ¢ok
daha az olmasi, web sitesindeki iiriinlerin fiyatlarin1 daha 6nemli hale getirmektedir.
Miisterinin bilgiye ulasmasinin ¢ok kolay oldugu elektronik ortamda, {iriin fiyatlarinin
sisirilmesi s6z konusu olamayacak bir yaklagimdir.

» Olusabilecek sorunlara ¢oziim yaklasimi: Saticilarin, bu gibi durumlarda, kendilerini
miisteri yerine koyarak, uzun siirede olugmus olan giiven duygusuna zarar vermeyecek

cozlimler tiretmesi gerekmektedir.

1.1.3. icerik Faktorleri

Icerik faktorleri “web sitesinin estetii” ve “pazarlama bilesenleri” olarak iki alt
kategoriye boliinmiistiir. Bunlardan birincisi olan, ‘web sitesi estetigi’, sadece online satict
niteliklerinin 6nemli bir gdstergesi olmasi sebebiyle degil, ayn1 zamanda web kullanicilarinin
biiylik bir ¢ogunlugu icin site giivenilirligi ve kullanici hakkindaki temel bilgileri igeren
olusumu sebebiyle, 6zel énem godsterilmesi gereken bir konudur. Ikinci olarak da, sitenin
estetik gOriinligiiniin  yanisira ‘pazarlama bilesenleri’ ile de online ortamdaki miisteri

davranislari tizerinde 6nemli bir etki yaratilabilinecegi unutulmamasi gereken bir konudur.
1.1.3.1. Estetik

Web sitesi estetigi, online ortamdaki sunumun sanatsal ve yaraticit 6zelliklerini de
kapsamakta ve ayn1 zamanda hos bir goriiniim ile etki yaratmayr amaglamaktadir. Web
sitesinin estetik gOrliniimii; iyi bir tasarima sahip olmasi, sunus kalitesi ve tasarim

elemanlarim etkili bir sekilde bir araya getirmesi ile miimkiin olabilecektir: "

e Tasarim, Stil /Atmosfer; online deneyimin olusmasinda ve satin alma karar
siirecinde oldukga etkili ve 6nemli faktorlerdir. Geleneksel ortamda aligveris yapan kisiler
gibi, online ortamda da ilk ziyaret eden miisteriler i¢in bu faktorler olduk¢a dnemlidir. Online
ortamdaki miisteriler, geleneksel ortamdan farkli olarak, aligveris etmek icin girdikleri web
sitesinde daha az zaman harcarlar. Ortalama diizeydeki internet kullanicilarinin baglandiklar
sayfalarda ¢ok sinirlt zaman harcadiklar1 gézoniinde tutulursa; online {iriin yada hizmetler i¢in

aragtirma yaptiklari esnada, web sitesi tasarim ve atmosferinin dikkat ¢ekici olmasi ve tiiketici

' Constantinides, 2004, s.119.
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ilgisini ¢ok kisa siire igersinde tizerinde tutmasi gerekmektedir.

Geleneksel perakendeciler, magazalarina giren yeni miisterilerinin pozitif
deneyimlerinin orada kalma ya da ayrilma diislincelerine etki eden en Onemli faktorler
oldugunun farkindadirlar. Atmosfer, miisterinin magazadaki hareket ve davraniglarini
belirlemede oldukga etkisi olan ve satis ortami hakkindaki izlenimlerini etkilemeyi saglayan,

perakendeci niteliklerinin 6nemini belirleyen gorsel 6zelliklerdir.

Web sitesi tasarimi, online isletmenin giivenilirligini saglayan ve online islem
yapilmasim saglayan, en &nemli iletisim faktdrlerinde birisidir. Stanford Universitesinde
2.440 cevaplayicidan olusan bir Orneklem {izerinde yapilan arastirmada, cevaplayicilara
online miisterilerin web sitesinin giivenilirligini saglayan hangi unsurlar1 daha ¢ok aradiklari
ve aragtirdiklar1 sorulmustur. Aragtirma sonuglarinda; cevaplayicilarin % 46.1’inin, en 6nemli
giivenilirlik faktorii olarak web sitesi tasarimina baktiklar1 goriilmiis, % 28.5’inin sitenin bilgi
tasarimina/ yapisina baktiklari, % 25.1’inin ise, sitenin bilgi odakli olup olmadigina baktiklar

goriilmistir.

e Sunus Kalitesi; miisterilerin genel olarak web sitesi {izerindeki toplam
izlenimleri olarak ifade edilmektedir. Kullanicilarin site ile etkilesime girmeleri ve sitede
kalmalarin1 saglayan Onemli bir giidiileyici gilic oldugundan da ¢ok sik olarak
bahsedilmektedir.

Siteye ¢ekilen ilginin siirekli kilinmasi, sitenin yaraticiligi ve sitenin igeriginin sunus
kalitesine baglidir. Bu agidan sitelerin yaratict bir sekilde programlanmasi, kullanicinin
ilgisini ¢ekecek bir farkliliga sahip olmasi (rakip sitelerden daha hesapl iiriin sunma, daha
biiyiik cesitlilik, kisisellestirmeye yonelik basarili ve iyi {ine sahip bir site olmak gibi) ¢ekilen
ilginin siirekli kilinmasi acisindan 6nem kazanmaktadir. Geleneksel brosiirlerden ya da
reklamlardan icerik transferi yapilarak basit bir sekilde olusturulan siteler pek ilgi
cekmemekte, cilinkii etkilesim yaratamamaktadirlar. Basarili siteler, ‘etkilesimlidir, kullanimi
kolaydir ve eglencelidirler’. Site icersinde kullaniciya basit rehberlik hizmeti sunulmasi da
oldukca oOnemlidir ve kullanicilarin yetersiz materyale tahammiili olmadig1 da
unutulmamalidir.®

e Tasarim Elemanlari; web deneyimine katkida bulunmak {izere, domain ismi,

renkler, site plani/ haritas1 gibi faktorlerle ifade edilmektedir.

2 peter Doyle, Deger Temelli Pazarlama, Cev. Giilfidan Baris. Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2004,
$.610.
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1.1.3.2. Pazarlama Bilesenleri

Pazarlama karmasi bilesenlerinin, online hizmetleri ve iirlinleri satin alan yada
internette arastirma yapan web kullanicilarinin davraniglart {izerindeki etkileri, online
ortamdaki arastirma konular1 arasinda 6nemle yer almaktadir. Geleneksel bir pazarlama araci
olan pazarlama karmasi bilesenlerinin 6nemi ile ilgili devam eden tartigmalarda, online
pazarlama ve online igerigin bir parcasi olarak P’lerin tam olarak roliinii belirlemek tizere
daha fazla arastirmalarin yapilmasina ihtiya¢ duyuldugu vurgulanmaktadir. Web ortamindaki

baslica pazarlama bilesenleri sdyle agiklanmaktadir: 21

* Jletisim: Yapilan literatiir ¢alismalarinda iletisim, satis kosullarindaki agiklik,
teslimat siireleri, isletmenin tiriinleri hakkinda saglanan bilginin kalitesi ile ifade edilmektedir.
Bilgi, online ortamda iriiniin fiziksel kontrat eksikligini belirli bir diizeyde tazmin

edebilmekte ve online tiiketicilerin kuskularini azaltabilmektedir.

* Vaat Edileni Yerine Getirme: Miizik, yazilim, elektronik kitap gibi dijital iiriinler,
elektronik ortamdan kolaylikla kullaniciya ulastirilabilmektedir. Ayrica, her tip {iriin, online
ortamda siparigleri yerine getirilebilecek sekilde ve online stok mevcudiyetlerinde hicbir
cakigsma olmaksizin teslimati gerceklesebilecek sekilde sunulabilmektedir. Online ortamdaki
saticilarin; sipariglerini ve teslimatlarin1 takip etmeleri, hemen cevap verebilmeleri,
misterilerin istekliligini arttirmakta, daha da 6nemlisi miisteri geri doniislerini arttirmaktadir.
Alternatif 6deme metodlari, esnek teslimat opsiyonlar1 ve siparis takipleri, miisterilere vaad

edileni yerine getirmede en 6nemli unsurlardir.

* Web deneyimine etki eden iiriin ozellikleri; online markalar, {iriin ¢esitlemeleri,
tirtin 6zellikleri ve sunumudur. Web ortaminda kullanilan yiiksek teknoloji ile {irlin sunumlari
gelistirilerek miisteri deneyimleri arttirllmaktadir. Bu konuya ornek olarak Mini USA
yetkililerinin, 35 yil aradan sonra Mini’yi Amerikan pazarina tekrar kazandirmak i¢in online
ortamda yaptiklar1 calismalar1 verilebilinir. Isletme yetkilileri maceraci, kendini ifade
edebilen, 6zgilir ruha sahip ¢izgisi sayesinde Mini kullanicilarina kendi arabalarini yeniden
tasarlayabilecekleri bir web ortami sunmak istemisler, bunun i¢in site haricinde gii¢lii bir satig
ve dagitim ag1 kurmuslardir. Bu sayede kullanicilar kendi arzular1 dogrultusunda tasarladiklari

arabalarin1 kendilerine en yakin Mini galerisine gidip satin alabilme sansina sahip

2! Constantinides, 2004, s.120.
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olmuslardir. #

* Fiyat: Online fiyatin 6nemi ve rolii lizerine yapilan arastirmalarda, online fiyatin,
belirli bir web sitesini segmede tiiketici i¢in temel gilidiileyici faktdr oldugu konusundaki

yaygin inanis ile ¢elistigi goriilmektedir.

Kuzey Amerika’da online ortamda aligveris eden miisteriler {lizerinde yapilan bir
caligmada, internet kullanicilarin sadece %8’1 agresif bir sekilde fiyat pazarlig1 yaptig1 ortaya
cikmigtir. Geri kalanlarin ¢ogunun ise, aynmi siteden aligveris etmeye devam ettikleri
goriilmiistlir. Online satin alma yapan isletmeler i¢in ise durumun farkli oldugu gézlenmistir.
Isletmelerin online ortamda satin alma yaparken, Oncelikli amaglarmin toplam isletme
maliyetlerini  diisiirmek oldugu saptanmustir. Yapilan arastirma sonuclarina gore, online
ortamda isletmeler arasi ticarette (B2B), fiyatin en dnemli faktor olarak goriilmedigi, satin
alma miidiirlerinin Oncelikleri beklentilerinin diisiik nakliye ve arasgtirma maliyetleri gibi
yollarla kar elde etmek oldugu sdylenmektedir. McKinsey’in 2002 yili raporlarinda, satin
alma miidiirlerinin sadece % 30’u, online satin almanin temel amacinin diisiik fiyat ile satin
alma yapabilmek oldugunu sdylemislerdir. Isletme davranislar1 incelendiginde, isletmelerin
yarisindan fazlasinin en ucuz tedarik¢iyi se¢medikleri goriilmiistiir. Satin alma yapanlarin
%87’sinin en ucuz tedarik¢iyi se¢gmek yerine, mevcut calistigr ve memnun kaldig: tedarikgisi
ile calismaya devam etmeyi sectikleri saptanmustir. >

* Tamtim: Web ortaminda miisteriye sunulan hizmetler, satis promosyonlar1 ve
yogun tanitim programlari tanitim bileseninin alt unsurlarindan bazilaridir. Tanitim bileseni,
web deneyimi kategorilerinden birisi olarak ¢ok sik olarak kullanilmamakta ve literatiir

caligmalarinda da de siirh sekilde yer almaktadir.
1.2. Pazarlama Uyaricilar

Online ortamdaki tiiketici davranis modelinde, tiiketici davranisina etki etmek iizere
klasik ortamda kullanilan pazarlama bilesenleri baz alinmistir. Fakat, online ortamda bu
bilesenleri birebir uygulamak miimkiin olmadigindan, bu temel bilesenleri web ortaminda

gelistirilen tiiketici deneyimleri etkisi ile olusumunu yeniden goézden gecirmek yerinde

2 Medyasoft, “Zengin Internet Uygulamalarinin Kurumlara Yansimasi”, 23.09.2003.
http://www.medyasoft.com.tr/MedyaSoft/Kurumsal/makaleler/Read News.cfm?NEWS , (10.06.2004)

2 McKinsey Quarterly, “Getting Prices Right on the Web”, Report No.2, 2002, pp.54-63, p.56.
www.mckinseyquarterly.com, (19. 9.2006)
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olacaktir. Satic1 kontrolii ile olusturulan bu degiskenlerin geleneksel ortamdan farkliliklar1 ve

sanal ortamdaki olusumlari artik tizerinde durulan bir konu olmaya baslamistir.

Pazarlama karmasinin ge¢misten gilinlimiize kadar tanimlanmasini, pazarlamadaki
kullanimin1 gézden gegirecek olursak oldukca degisim ve gelisim gosterdigini goriilmektedir.
Pazarlama karmasi kavrami 1950’lerde Neil Borden tarafindan tanimlanmistir ve pazarlama
karmasinin rekabet ortaminda olusan bilesenleri yani dort P’si (iiriin, fiyat, tanitim ve
dagitim), pazarlama literatiiriine 1960 yilinda McCarthy tarafindan kazandirilmistir.**
Pazarlama bilesenlerinin siniflandirilmasinin bir listesi olan pazarlama karmasi unsurlarinin,
bir problemi tanimlama ya da belirlemede her zaman gegerliligi olabileceginden emin
olunmamis, pazarlama akademisyenleri tarafindan da daima arastirilan bir konu olmustur.
Yapilan calismalarda P’lere ilaveler olmasi gerektigi tartisilmis ve zaman zaman ilaveler
yapilmistir. 1986°da Philip Kotler uluslararasi pazarlamadaki pazarlama kavramlarina iki P
daha (politik ¢cevre ve halkla iligkiler) ilave etmistir. Hizmet pazarlamasi konusunda, 1982
yilinda Booms ve Bitner iic P daha (insan, fiziki ortam ve siire¢) ilave edilmesini
onermislerdir. Pazarlama karmas1 bilesenlerinin, ortaya atilan degisik fikirlerin artan sayisi,
konuyu yeniden diisiinmek zorunlulugunu getirmigtir. Cilinkii olduk¢a sinirlt sayidaki
pazarlama bilesenlerinin (sadece standart hale gelmis dort P bilesenleri), farkli durumlara
uygunluk gosterdigi goriilmiistiir. Dort P bilesenleri, pazarlamada kabul edilmis olup, ¢ok
yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Fakat, pazarlama karmasi sadece degiskenler listesi
olarak diisliniilmiis ve bunun eksikligi daha sonralari yapilan caligmalarda da agiga
cikarilmigtir. Dort P’nin en 6nemli eksikliginin, secilen hedef pazardaki tiiketici istek ve
ihtiyaglarina gore pazarlama aktivitelerinin diizenlenmesi ve yonetilmesi konusundaki
yetersizliginden kaynaklandigi vurgulanmistir. 1982°de Dixon ve Blois de, konuya aym
acidan yaklagarak, tiiketici istekleri ile ilgilenilmemesi iizerinde durmuslar ve bu konunun
arastirilmasi geregini vurgulamiglardir. Dort P olusumlu bir pazarlama yaklasimi, tiiketici
odakl1 ya da pazarlama odakli bir pazarlama yaklasimindan uzak, iiriin odakli bir pazarlama
yaklasimi olarak kalacagini savunmusglardir. McCarthy’nin 1960’larda, dort P’nin etkilesimli
(interaktif) bir yapidan yoksun oldugunu farketmis ve modelin herhangi bir etkilesim bileseni

icermemekte oldugu vurgulamistir. Ayrica modelde boyle bir ekilesim yapisindan ve

* Christian Gronroos, “From Marketing Mix to Relationship Marketing — Towards a Paradigm Shift in
Marketing”, Management Decision, Vol.35, No.4, MNC Universty Press, Bradford, UK, 1997, pp.322.
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ozelliklerinden bahsedilmemesi bir eksiklik olarak goriilmiistiir. *°

Fiziki ortamdaki pazarlama karmasinin rolii {izerine yapilan elestiriler, ayni sekilde,
sanal ortamdaki dort P uygulamalarinda degisip degismedigi konusunda da yapilmaktadir.
Modelin en zayif goriilen 6zelligi, herhangi bir etkilesim 6zelligi igermemesidir. Interaktivite,
internet pazarlamasimnin en temel Ozelligidir. Bunun yamisira, iki Onemli nokta, sanal

pazarlamada dort P’nin sinirlamalarini ifade etmektedir: ¢

= Birinci sinirlama; gercek ortamdaki isletmeleri inceledigimizde, biitiinlesik bir yap1
icersinde pazarlama faaliyetlerini yerine getirmek i¢in biiyilk ¢aba harcamakta ve
organizasyon igersindeki calisanlar1 ile, ¢esitli departmanlar1 ile dort P politikalarini yerine
getirmeye ¢alismaktadirlar. Gergek ortamdaki miisteri; degisik durumlarda, yerde ve zamanda
dort P’nin her birinin etkisiyle bireysel deneyimler edinmekte ve miisteri memnuniyeti
dogrultusunda hareket eden isletmeler pazarlama faaliyetlerini tiim departmanlar1 ile ig

biinyesinde biitlinlestirmek i¢in biiyiik caba gostermektedirler.

Gergek ortamin aksine sanal ortamda pazarlama faaliyetlerine bakildiginda, dért P’nin
birbirinden ayrilmadig1 goriilmekte ve miisteri istek ve ihtiyaglar1 i¢in ortak bir sekilde online
miisterinin deneyimine sunulmaktadir. Ayrica, dort P bilesenleri, isletmenin web sitesinin
miisteriye sunulan arayiiziinii olusturan igerigin bir parcasidirlar. Bu diisiince, tiiketici satin
alma davranisi i¢in olduk¢a Onemli bir anlama sahiptir. Geleneksel tiiketici satin alma
modelinde, dort P geleneksel tiiketici satin alma karar siirecine etki eden kontrol edilebilir
faktorler olarak goriilmektedir.”” Web ortaminda tiiketici satin  alma davranislar
incelendiginde, online tiiketicinin satin alma davranisina etki etmek iizere, pazarlamacinin
dogrudan kontrolii altinda bulunan “web deneyimi” faktoriiniin de yer aldig1 goriilmektedir.
Web ortaminda, tiiketici davramismma etki etmek {lizere, sadece dort P bilesenleri ele
alindiginda yetersiz kaldig1 goriilmektedir. Web deneyimi, online isletme hakkinda tiiketicinin
izlenimlerini ortaya koymakta ve dort P pazarlama karmasi bilesenleri web deneyimi esasina
gore olusturulan sitenin bir parcasi olarak yer almaktadirlar. Online ortamda olusturulan dort

P bilesenlerini incelersek:

» Christian Gronroos, “Marketing Classic — Toward a Relationship Marketing Paradigm”, The Marketing

Review, Vol.3, 2002, pp.131.

6 Efthymios Constantinides, “The 4S Web- Marketing Mix Model”, Electronic Commerce Research and
Applications, Vol.1,2002, pp.59.

7 Philip Kotler, Marketing Management The Millennium Edition, International Edition, Prentice Hall
International Inc.,2000, pp.161.
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> Uriin: Web sitesi, online organizasyonun online iiriinlerinden ve markalarndan
olusmaktadir. Miisteri farkindaligi saglanmali, miisterinin ¢ekilen ilgisi siirekli
gelistirilmeli, miisterinin sitedeki liriinler i¢in detayli bir arastirma yapabilmesine izin
verilmelidir.

» Fiyat: Ticari sitenin en 6nemli 6zelligi, isletmenin fiziksel iirlin g¢esitlemeleri igin
ayrintili fiyat listeleri sunmalaridir. Bunun yanisira, web sitesi tiiketicilerin online
ortamdaki beklentilerini karsilamali ve tiiketicinin maliyetle ilgili beklentilerine de
(uygun tasima, zaman ve firsat maliyeti gibi) uyum saglamalidir. Online ortamdaki
fiyat olusumlar1 ger¢ek ortamdaki fiyat olusumlarindan ¢ogu zaman daha diisiik
maliyetli olmakla birlikte, miisteri fiyat olusumlarini online ortamdaki rakipler
arasinda da kiyaslayacak ve onlar1 da segebilecektir. Bu agidan bakildiginda rekabetin
yogun yasandig1 bir ortam olarak goriilmektedir.

» Tamtim: Web sitesi tanitim i¢in ¢ok uygun bir ortamdir. Web sitesinin iletisimsel ve
duygusal etkisi web deneyiminin ¢ok 0nemli bir parcasidir. Ayrica, online miisteriyi
cekmede ve elde tutma da oldukga biiyiik etkisi olan bir faktordiir.

» Dagitim: Online karsilikli etkilesim ve islem igeren olusumlardaki elektronik
ticaretin ¢ogunlugu i¢in web siteleri; satis noktalari, yardim masalar1 ve karsilikli
islem yapilan tezgahlar olarak ticari ya da ticari olmayan islemlerin yapildig1 yerlerdir.
Dagitim, online ortamda dijital {iriinlerin (miizik, yazilim, bilgi, online hizmet gibi)
teslimi seklinde oldugu gibi, online ortamda verilen siparisin fiziki ortamdaki teslimati

bir arac1 dagitim igletmesi tarafindan da yapilabilmektedir.

Yapilan bu analiz sonucunda dort P’nin, web ortami igersinde diisiiniilmesi sonucunda
yeterli bir strateji olmadig1 goriilmiistlir. Miisteri deneyimleri temeline gore olusturulan web
sitesinin unsurlar1 olarak, sadece dort P bilesenleri ile hareket etmekte yetersiz kalacak, bu
durumda internet miisterisi i¢cin sunulan deneyimlere, “sitenin bulunabilirligi, baglanti
kolayligi, e-postalar1 hizli cevap verilmesi, aligveris ve 6deme prosediirlerini kullanmada
kolayliklar” gibi 0Ozellikler de eklenmesi uygun olacagi disiiniilmistir. Bu ozellikler
miisteriye iyi bir deneyim yasamasimi sagladii gibi, ayn1 zamanda siteye geri doniip
donmemesinde de etkili olmaktadirlar. Bu amacla, gergek ortamdaki dort P bilesenleri sanal
ortamdaki miisteri istek ve ihtiyaglarina daha fazla uyum saglayacak sekilde yeniden gozden
gecirilerek, sanal ortamda faaliyet gosteren perakendeci isletmelerin (e-perakende) pazarlama
karmasi bilesenleri, dort C ye gore yeniden diizenlenmistir. 1990°da Lauterborn tarafindan,

temelde ayni strateji kullanilarak, internet teknolojilerinin kullanildigi ortamda pazarlama
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karmasi bilesenleri gl'incellenmistir:28

* Uriin kavrami yerine, ‘Miisteriye Ozel Coziimler (Customer value and benefits)’
* Fiyat kavrami yerine, ‘Maliyet (Cost to the customer)’
* Tamitim (Tutundurma) kavram yerine, ‘iletisim (Communication)’

* Dagitim kavrami yerine, ‘Rahatlik (Convenience for the customer)’.

2000’de Kearney, 2001°de Jones ve digerleri; elektronik ortamda aligveris eden
miisteri deneyimleri i¢in yeniden diizenlenmis olan dort C pazarlama karmasi bilesenlerine
yenilerini ekleyerek, yedi C olarak diizenlemis ve son haline getirmislerdir. Elektronik
ortamdaki perakendecilik i¢in hazirlanan pazarlama karmasi bilesenleri, kolay hatirlanmasi

icin Ingilizce ‘C” kelimesinin bas harflerinden olusturulmustur:*

C1 - Rahatlik (Convenience)

C2 - Miisteriye Ozel Coziimler (Customer value and benefit)

C3 - Maliyet (Cost to the customer)

C4 - Hesaplama ve Kategori Yonetimi (Computing and category management)
CS5 - Miisteri Ayricaliklar (Customer franchise)

C6 - Miisteriye Duyulan Sorumluluk ve Hizmetler (Customer care and service)

C7 — lletisim ve Miisteri Iliskileri Yonetimi (Communication and customer relationships)

» jkinci stmirlama; dort P pazarlama karmasi paradigmasi, stratejik bir aragtan ¢ok
operasyonel bir amag i¢in gelistirilmis ve geleneksel pazarlamacilar tarafindan da bu sekilde
kullanilmistir. Online organizasyon igin strateji belirlemenin bir yolu da, geleneksel stratejik
yonetim prosediirlerini izlemektir. Fakat bu durumda iki engelle karsilasilmaktadir ve web
pazarlamacilari i¢in bu durum pek hos karsilanmamaktadir;

v Geleneksel stratejik siire¢, dogal bir zaman kullanimi yoluyla gergeklesir ve
web ortamindaki zaman daima ¢ok kisa bir tedarik stiresi igermektedir.
v Internetin siirekli gelisen ve hizla degisen yapisi, geleneksel olarak gelistirilmis

stratejileri beklenmedik bir sekilde kullanim dis1 birakabilmektedir.

Geleneksel stratejik yonetim siiregleri, internet ortamindan siparis alip gercek ortamda

% Charles Dennis, Tino Fenech, Bill Merrilees, “Sale the 7 Cs: Teaching/ Training Aid For the (E-)Retail Mix”,
International Journal of Retail & Distribution Management, Bradford: 2005.Vol.33, Iss. 2/3; pg. 179-194, p. 3.
¥ Dennis, Fenech, Merrilees, p-8.
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teslim eden, isletmeden miisteriye satis yapan (B2C) isletmelerin yapilarina daha fazla
uygunluk gostermektedir. Bu durumda ortak bir fiziksel strateji belirlemek, daha esnek olacak
ve online ortamdaki degisikliklere daha hizli adapte olunabilecektir. Web stratejisi problemi
¢ozlimiinliin bir yolu da, operasyonel pazarlama planlamasinin iizerine online stratejik
pazarlama planlamasini entegre etmektedir. Bu yontemi olusturmak sistem icersinde daha
fazla esneklik saglamaktadir. Web ortamindaki pazarlama karmasi modeli, pazarlama
planlamasinin asamalarina, ii¢ farkli seviyede yaklagmaktadir. Bunlar; stratejik, operasyonel
ve organizasyonel seviyelerdir. Web pazarlama karmasmin bu {i¢ temel alani, online
organizasyonun rekabet avantajini daha fazla gelistirmek icin dogan ihtiyagtan ortaya
cikmaktadir. Online organizasyonun rekabet giiciinii arttirma caligmalar1 olarak, ii¢lincii
taraflar ya da endiistriler olarak, isletme ile sinerji yaratacak “tamamlayicilarin™ arastirilmasi
ortaya atilmigtir. Bu tamamlayict isletmeler tanimlamasi ilk olarak Shapiro ve Varian
tarafindan ortaya atilmis ve Porter’in rekabet stratejisindeki bes giice ilave olarak altinci gii¢

olarak eklenmistir.

Porter’in rekabet kuralinda, ister yerel veya uluslararasi olsun, bir sanayi kolundaki
rekabet kurallarini belirleyen bes rekabetci gii¢ vardir: *°

1-  Potansiyel Rakipler

2-  Mevcut rakipler arasindaki rekabet

3-  Misterilerin pazarlik giicii

4- Tedarikgilerin pazarlik giicii

5-  Ikame mal ve hizmetlerin tehdidi

Online ortamdaki organizasyonun rakabet avantajini gelistirmek iizere, bu giiclere
ilave ‘tamamlayict endiistri veya isletmeler’ kavrami altinci giicti olusturmustur. Shapiro ve
Varian, yeni ekonomi igersinde bilgi teknolojilerinin yerini ve 6nemini tanimlamislardir.
Teknolojik gelismelerin sagladigi en biiylik avantajlardan biri network aglarinin olusumu ve
bilgi isleyis prensiplerinin gelistirilmesidir. Isletme bu sayede i¢ ve dis ag baglantilarini
olusturacak, bilgi teknolojilerini kullanacak, {iriin ve hizmet maliyetlerini diisiirebilecektir. Bu
noktada tamamlayici isletmeler, isletmenin teknolojik alt yapisimi giliclendirmede ve destek

hizmetlerde 6nemli rol oynayacaklardir. Yeni ekonomi igersinde ise, isletmenin pazarlama

3" Michael E. Porter , Competitive Advantage , The Free Press, New York, 1985, s.4
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yonetimi ve stratejileri de yeniden olusturulmus olacaktir.®!

Web pazarlama karmasi modeli, elektronik ticaret aktivitelerinin temelini
destekleyecek, temel teknojik ve idari konulart da tanimlamaktadir. Web ortamindaki ticari
faaliyetlerin planlamasinda, basar1 saglayacak adimlar dort grupta smiflandirilmakta ve

sirastyla bas harfleri ingilizce isimlerinin “S” harfi ile baslamaktadir. Bunlar: **

v' Saha: Isletmenin hareket serbestliginin bulundugu alandir, amag ve stratejileri
burada belirlenir. Stratejik planlar bu asamada yapilir. Pazar analizi yapilir,
potansiyel miisteriler belirlenir. Isletme i¢i kaynaklar, degerler ve siiregler
belirlenir. Son olarak da, web aktivitilerinin stratejik rolleri belirlenir.

v Site: Web deneyimini gergeklestirmek {izere misteri odakli bir igerik
olusturulmalidir. Bu agsamada, miisterinin siteden ne bekledigi, siteyi ne amagl
kullanacagi ve siteye tekrar geri donmesini saglayacak giidiileyici unsurlarin
neler olabilecegi konular1 dncelikle cevaplanmasi gereken sorulardir.

v Sinerji: Online ve fiziksel pazarlama aktivitelerinin entegrasyonunun
saglanmasi, orginizasyon siiregleri ile web sitesinin entegrasyonu, veri
bankalarinin olusturulmasi bu asamada gergeklestirilir. Ugiincii taraflar olarak
network partnerleri, lojistik ve diger aktiviteler i¢in partnerler ile entegrasyon
bu agamada olusturulur.

v" Sistem: Teknoloji, Teknolojik ihtiyaglar ve web sitesinin yonetimi bu asamada
diizenlenir. Bilgisayar yazilim ve donanimlar1 se¢imi, igerik yonetimi, 6deme
sistemleri olusturulmasi, performans analizleri uygulamaya konulmasi gibi

teknolojik alt yap1 calismalar1 bu asamada gergeklestirilir.

3! Jonathan D. Wareham, “Information Rules: A Strategic Guide to the Network Economy, by Carl Shapiro and
Hal R. Varian, is reviewed”, Journal of End User Computing, Hershey: Apr-Jun
2000,Vol.12, Iss. 2; pg. 56, 1 pgs.

32 Efthymios Constantinides, “The 4S Web- Marketing Mix Model”, Electronic Commerce Research and
Applications, Vol.1,2002, pp.63.
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1- Saha (Scope): Amag ve Stratejiler

Pazar Analizleri: Rekabet esasi, rakipler,
pazar potansiyeli, pazar tahminleri ve
trendleri

Potansiyel Miisteriler: Profilleri,
giidiilenmeleri, davranislari, ihtiyaglar1 ve
onlar1 karsilamanin yollari, 6ncelikleri.
Icsel Analizi: I¢ kaynaklar, siirecleri,
degerleri.

Web Aktivitelerinin Stratejik Rolii:
Egitimsel, bilgi agisindan, iliskisel agidan,
islemsel agidan ve tanitim agisindan

2- Site: Web Deneyimi:

Miisteri Odakh Bir icerik i¢cin onemli
sorular:

- Miisterinin sitedeki beklentileri nelerdir?
- Misteri siteyi nicin ve ne amacglh
kullanacak?

- Miisterinin siteye geri donmesini
saglayacak giidiilenme unsurlar1 nelerdr?

A 4

3- Sinerji: Biitiinlestirme Cabalari

Isletme On Cephe Biitiinlesmeleri:

Fiziksel pazarlama stratejileri ve aktiviteleri
ile biitiinlesme.

Isletme Arka Cephe Biitiinlesmeleri:
Organizasyonel siireglerle web sitesinin
biitiinlesmesi, veri depolar1

Uciincii Taraflarla Biitiinlesmeler:

Ag ortaminda ticari, lojistik ve diger
faaliyetlere yardime1 olacak partner segimi.

A 4

4- Sistem: Teknoloji, Teknik
Gereksinimler ve Web Sitesi Yonetimi

Yazilim, donanim, iletisim protokolleri,
icerik yonetimi, sistem hizmetleri, hosting
kararlari, 6deme sistemleri, performans
analizi.

Sekil 1.2. Web Ortamindaki Pazarlama Karmasi - Dort S Modeli

Kaynak: Efthymios Constantinides, “The 4 S Web- Marketing Mix Model”, Electronic Commerce Research and
Applications, Vol.1,2002, pp.63.
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Web sitesinin rekabet avantaji saglayabilmesi i¢in, teknolojik yapisindan 6nce, pazar
odakl1r olabilmesi ve miisterilerinin web deneyimlerini olumlu yonde gergeklestirebilmesi
gerekmektedir. Online ortamda tiiketici davranislar iizerinde olumlu bir etki yaratabilmek
icin Oncelikli olarak, elektronik ticaret ortami icersindeki igletmenin, pazarlama yonetim
problemini tiiketici web deneyimine olumlu yonde etki edecek sekilde c¢oziime

ulastirilmalidir.
1.3. Cevresel Kontrol Edilemeyen Faktorler

Isletmelerin dogrudan kontrolii altinda olmayan ve tiiketici davranislarini dogrudan
etkileyen cevresel faktorler, tiiketicinin satin alma davranisinin belirlenmesinde oldukca
onemli rol oynamaktadirlar. Ister gercek ortamda ister internet ortaminda olsun tiiketicinin
etkilendigi bu cevresel faktorler; tiiketicinin sosyal cevresi, kiiltiirel yapisi, politik yapi,

teknolojik yap1, ekonomik yapi, yasal ve politik ¢evre, zaman faktorlerinden olugsmaktadir.

Tiiketicinin satin alma davranig yapisint ¢ozebilmek icin, tiiketicinin satin alma
siirecinde bu dis uyaricilardan hangi asamada nasil etkilendigi ve nasil karar aldigimi
anlayabilmek gerekmektedir. Tiiketici davranisina etki eden bu dis faktorlerin etkisi, tiiketici
istek ve ihtiyaclarini belirlemede yol gosterici faktorler olarak pazarlamacilar tarafindan

arastirilan ve 6nem verilen bir konu olmustur.
1.3.1. Sosyal Cevre

Sosyal cevre faktorleri arasinda; referans gruplari, aile, sosyal roller ve statiileri

sayabiliriz.
v Referans Gruplari:

Kisilerin referans gruplari, tiikketicinin tutum ve davranislarinda dolayli veya dogrudan
etkiye sahip gruplardan olusmaktadir. Uyesi olunan bazi gruplar; aile, arkadas, komsu, is
arkadaslar1 gibi giin icersinde siirekli birlikte olunan ve i¢inde yasanilan dncelikli gruplardir.
Insanlarin ait oldugu ikinci gruplar ise, dini gruplar, mesleki gruplar ve ortak ticari amaglar
i¢in kurulan (dernek ve sendikalar vb.) gruplardan olusmaktadir. Ikincil gruplar, daha resmi

davraniglarla daha az etkilesimde bulunulan gruplardir.

Insanlar, referans gruplarindan en azindan ii¢ yolla 6énemli 6l¢iide etkilenmektedirler.
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Birincisi; referans gruplar bireyi etkileyerek yeni davranig sekilleri ve yasam bigimlerini
ortaya ¢ikarmaktadir. ikincisi, tutumlarin1 ve kendi kendine verdigi kararlarini etkilemektedir.
Ugiinciisii, referans gruplart gruba uyum baskis1 yaratarak, bireylerin iiriin ve marka
segimlerini  etkilemektedir.  Insanlar, ait olmasalar bile, gruplar tarafindan

etkilenmektedirler.*

“Referans gruplari, bireylerin toplum i¢indeki bir takim sosyal gruplara iiye
olmalan ile olugmaktadir. Bu {iiyelik, bireyin kendi istegiyle (grup normlarina uyarak, grup
davraniglarin1 benimseyerek) kazanilacagi gibi, bireyin bazi demografik ozellikleri (cinsiyet,
yas, egitim, meslek, vb.) nedeniyle de dolayli olarak edinilebilir. Grup {iyelerinin bazilari,
bireylerin deger yargillart ve davranislant lizerinde digerlerinden daha fazla etkili
olabilmektedirler. Ozellikle sosyal grup, ortak bir amaca hizmet ediyorsa ve iiyelerin farkli
statli ve fonksiyonlar1 varsa bu grup ile iiyeler arasinda ¢ok siki bir iliski gelismektedir. Bu
durum, sosyal grup iiyesi olan bireyin deger yargisi ve davranislari iizerinde etkili olmaktadir.
Referans gruplarinin bireysel davraniglar {izerindeki etkisi incelendiginde, bireyler
tarafindan satin alinan markalar ve mamullerin tiirlerinde etkili oldugu sik sik goriilmektedir.
Referans verenlerin etkili olabilmeleri i¢in son derece gilivenilir olmalart ve ayni zamanda ¢ok
1yl tahmin yapabilmeleri gerekmektedir. Cok iyi tahmin yapabildiklerini kanitlamis olmalar1 da

onlarin giivenilirligini arttirict bir unsurdur.”**

“Pazarlamacilar hedef kitlelerinin referans gruplarimi tanimlamak i¢in ¢aba
harcamaktadirlar. Fikir liderleri, bir referans grubu igersinde, 6zel becerileri, bilgileri,
kisilikleri veya baska karaktaristik 6zellikleri dolayisiyla niifuz sahibi olabilen ve o gruptaki
bir ¢ok kisiyi etkileyebilen kisilerdir. Bunlar her tiirlii sosyal tabaka i¢inde yer alabilir. Bazen
bir kisi belirli bir {irtin alaninda fikir lideri konumundayken, baska bir tirlin konusunda izleyici
olabilmektedir.”* Uriin ve markalarim iireticileri, grup etkisinin giiclii oldugu iiriinlerde ve
markalarda, referans gruplarindaki fikir liderlerine nasil ulasacaklarin1i ve onlar1 nasil
etkileyeceklerini belirlemek zorundadirlar. Fikir liderlerini etkileyebilmek icin; temel
psikolojik ve demografik 6zelliklerini, takip ettigi medya, okudugu mesajlart aragtirip onlari

daha yakindan inceleyip bilgi sahibi olmalidirlar. Diger insanlar {izerinde etkileri olan bu

33 Philip Kotler, Marketing Management The Millennium Edition., International Edition, Prentice Hall

International Inc.,2000. p.164.

* Sema Tapan, "Referance Group Effect in the Choice of Consumer Goods", Hacettepe Universitesi

Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 1990, cilt 8, say1 2, s.134.

3% Omer Baybars Tek. Pazarlama ilkeleri: Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari. 8. Baski,
Istanbul: Beta, Ocak 1999, s.202.
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kisiler, belirli tirtin ve {rlin gruplart hakkinda kullanim bilgilerini, tavsiyelerini, fikirlerini
diger insanlarla iletisim kurarak iletmektedirler.®® Arman Kirim’m Mor Inegin akillist
kitabinda bu konu iizerinde durmus ve farki nasil yaratip nasil insanlara ulasilacagi konusunda
kulaktan kulaga iletisimi 6rnek vermistir. Kulaktan kulaga iletisim ile kisiler arasinda ¢ok
hizli iletisim kurularak bilgi yayilmakta, bilginin fikir liderleri iizerinden yayilmasinin ise

daha giivenilir ve daha hizli oldugu tizerinde durulmaktadir.’’

Bazi fikir liderlerine 6rnek olarak, ilag isletmeleri i¢in doktorlar, yapi malzemeleri i¢in
mimarlar ve insaat miihendislerini 6rnek verebiliriz. Ote yandan birgok isletme, “6zlem
gruplari”n (artistler, sarkicilar, sporcular vb.) kullanmay1 tercih etmektedirler. Bazi isletmeler
de unli kisiler yerine ‘halktan biri’ imaj1 i¢in siradan ev kadmlarin1 reklamlara

cikarabilmektedirler.*®

Online ortamda ise; insanlarin sohbet (chat) odalari, elektronik ilanlar ve haber
gruplart yoluyla haberdar olup iletisim kurduklari internet topluluklar1 ve tartisma gruplari
elektronik ticaret i¢ersinde tiiketici davranislarina etki eden oldukga biiyiik 6neme sahip sanal

topluluklardir.™

Internet iizerinde olusturulan gruplar ve bu gruplara iiye olan kisiler iizerinden bilginin
yayilmasi hizlanmakta, bu gruplar sanal ortamda birer referans gruplari olarak kisilerin
kararlarina, davraniglarina yon vermektedirler. Bu gruplar1 olusturan moderatorler de fikir
liderligini ve grup lzerindeki etkilerini kullanabilmekte, bununla birlikte gruptaki insanlari
etkileyebilmektedirler. Sanal ortamda olusturulan ortak iletisim gruplari, insanlar1 bir araya
getirmekte, isletmelerin de bu gruplart yakin takibe alarak diisiince ve fikirlerini 6grenmeleri
daha kolay olabilmektedir. Hatta isletmeler bu gruplar takip etmelerinin yan1 sira, kendi
bloklarin1 da olusturarak miisterilerini daha yakindan takip etmeye baslamiglardir. Boylelikle,
miisteri memnuniyetleri veya memnuniyetsizlikleri de daha yakindan izlenmekte ve

sorunlardan daha kisa siirede haberdar olunup, igsletme tarafindan ¢oziimler tiretilmektedir.

v’ Aile:

% Kotler, p.165.

" Arman Kirim, Mor inegin Akillis1 — isinizi Farkhlastirmamin Kitabi, 23. Baski, Sistem Yaymcilik, Istanbul,
Mart 2004, s.197.

3 Tek, 5.202.

¥ Efraim Turban, et. Al, , “Electronic Commerce 2006. A Managerial Perspective”, Pearson Education, Inc.
Upper Saddle River, New Jersey, 2006, s.141.
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Aile, toplum igersinde tiiketici satin alma organizasyonu igersinde oldukga biiyiik
oneme ve etkiye sahiptir. Aile lyeleri, bireyler ilizerinde en biiyiik etkiye sahip referans
grubunu olusturmaktadir. Birey ebeveynleri tarafindan; dinsel, ekonomik, politik diisiinceleri
ile ilgili ve kisisel degerleri, arzulari, duygular1 ile ilgili ydnlendirilerek deneyimler
kazanmaktadir. Cocuklar1 ile birlikte yasayan ailelerde etkilesim daha yogundur ve aile

bireyleri birbirlerinin satin alma davranisim etkilemede olduk¢a nemli rollere sahiptirler.*

Millward Brown tarafindan, diinyadaki 20 bin marka {iizerinde gerceklestirilen,
‘marka degeri’ arastirmasi sonuglari; hem ¢ocuk ve genclerin hem de yetigkinlerin markalari
icin yas grubu, iirlin/hizmet kategorisi ya da iilke/cografya farki olmaksizin ayni temel marka
iligkilerinin gecgerli oldugunu gostermektedir. Markaya olan sadakat iyi yonetilirse kusaktan
kusaga ¢cok az degismekte oldugu diisiiniilmektedir. Arastirilan her {i¢ kategoriden ikisinde,
yetiskinlerin ve ¢ocuklarin/genglerin ayn1 markalara sadik olduklar1 goriilmektedir. Pek ¢ok
marka, tiiketicilerin ¢esitli yas gruplarindaki ihtiyaclarini ve arzularini iyi yoneterek, diger bir
kistm markalar da, titiz {irlin boliimlendirmesi ile tiiketici-marka iliskisini 6miir boyu
stirdlirebilmektedirler. Cocuklarin kendi baslarina aldiklar1 sekerleme/cikolata/biskiivi
kategorilerinde iirlin pazarlayan isletmeler i¢in, ¢ocuklara yonelik bir strateji gerekli oldugu
distintilmekte ve aymi gereklilik, yetiskinlerin ¢ocuklari i¢in aldiklar1 6rnegin misir gevregi ve
bilgisayar oyunlar1 i¢in de gecerli oldugu diisiiniilmektedir. Fakat, “otomotiv gibi tamamen
yetiskinlere yonelik kategorilerde pazarlama yapanlar, ¢ocuklari/gengleri diisiinmeliler mi?”
sorusunun cevabina Millward Brown'in yirittiigii BRANDChild adli global arastirmanin
sonuglart kesinlikle bunu yapmalar1 gerektigini sdylemektedir. Arastirilan yetiskin marka
kategorileri i¢in konustugumuz diinya gencliginin ylizde 58'i, otomotiv ve moda gibi "biiytik
caplt" aligverislerde ebeveynlerinin ya onlarin fikirlerini aldiklarmi ya da onlarin
ebeveynlerine dogrudan ne almalari gerektigini sdylediklerini belirtmiglerdir. Caligsma
sonuclarina bakildiginda, 9-14 yaslar1 arasindaki Hintli genglerin yiizde 71'i; Amerikalilarin
ylizde 63'li; Cinliler'in yilizde 59'u; Brezilyalilarin yilizde 59'u; Japonlar'in yiizde 53'4;
Almanlar'in yiizde 51'i ve Ispanyollarin yiizde 40'min ebeylerinin kararlarini dogrudan
etkilemekte olduklari goriilmektedir. Bu durum, yetiskin markalarinin sadece oturmus
goriigleri olan yetigkinlerle degil ayn1 zamanda ¢ocuklarla/ genglerle de iliski kurmalarinin

onem kazandiginmi gostermektedir. Bir markaya bagli miisteri tabani1 olusturabilmek icin giiclii

0 Kotler, p.165.

30



davranigsal temeller yaratiimalidir.*!

Aile icersindeki satin alma rolleri, anne, baba ve ¢ocuklarin satin alma davranislarina
etki eden faktorler, pazarlamacilar da oldukea ilgilendiren bir konu olmustur. Aile igersindeki
bu satin alma rolleri, farkli iilkelerde ve sosyal smiflarda genis Olgiide degisiklikler
gostermektedir. Ornegin Amerika’da, eslerin satin alma rolleri iiriin kategorilerine ve
cesitlerine gore faklilik gostermektedir. Kadinlar, ailenin giyim, gida gibi baglica temel
ihtiyaclart olan c¢esitli iiriinlerin satin alinmasinda etkili bir role sahiptirler. Tatil, ev gibi
pahali iirlinlerin satin alinmasinda esler birlikte karar vermektedirler. Satin alma rolleri eslerin
uzmanlik alanma ve giiclerine gore farklilik gostermektedir.*” Bu roller, “fikir vericiler’,
‘etkileyiciler’, ‘karar vericiler’, ‘fiilen satin alim1 yapanlar’ ve ‘kullanicilar’ olarak baslica bes
gruba ayrilirlar. Bazen bu rollerin tiimii veya bir kag1 bir kiside toplanabilir. Satin almada aile
ici is bolimii ve otorite, triinlere ve ailelere gore degisebilmektedir.” Pazarlamacilarin bu
degisen aile i¢indeki rollere gore, onlar1 hangi medya ortamindan nasil etkileyeceklerine karar
vermeleri gerekmektedir. Yogun sehir yasami igersinde yasayan aileler igcersindeki degisen ve
gelisen roller, kadinlarin ¢alisma hayatina daha c¢ok katilmalari, gelisen teknolojiye uyum
saglayan c¢alisan anne- babalar ve dolayisi ile uyum saglayacak olan ¢ocuklari, internetin ve
diger teknolojik araclarin aile i¢cinde daha fazla yer almaya baglamasi ve modern ailelerdeki
cocuklarin da kararlarda s6z sahibi olmalar1 gibi nedenler, pazarlamacilar i¢in incelenmesi

gereken ve goz ardi edilmemesi gereken faktorlerdir.
v’ Sosyal Roller ve Statiiler:

Sosyal siniflar, son 30 yildir toplumlarin tiiketim yapilarini belirlemede ¢ok verimli bir
alan saglamistir. Sosyal siniflar1 belirlemede yapilan c¢alismalara, 1980’lerden itibaren hiz
kazandirilmig, sosyal smiflandirma, sosyal rolleri belirleme caligmalarina 6nem verilmeye
baslanmistir. 1993°te Bourdie tarafindan yapilan calismada, bireylerin yasamsal bakis
acilarmin fakliliklarina gore ayrildigr bir sistem tanimlanmigtir. Farkliliklar, digerleri ile
etkilesimlerimiz, hangi kaynaklar i¢in nasil cabaladigimiz, ortaya koydugumuz estetik
begenilerimiz, i¢inde bulundugumuz aktivitelerimiz ve tiikettigimiz {rlinler olarak
belirlenerek bireysel farkliliklar ortaya konulmustur. Sosyal sinif yapisi, giic dagilimini esas

alan bir yap1 iizerine oturtulmustur. Giic ekonomik olarak belirli bir kazanimdan elde

I «“Marka 2003 Raporlar1”, Marka Koruma Grubu Kapital Dergisi Kitap Eki, May1s 2003, s. 71-73.
2 Kotler, p.165.
* Tek, 5.203.
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edilmektedir. Bourdie, Weber’in 1983°te tanimladigi ekonomik modeli baz alarak, ekonomik
kaynaklara sahip olmak ve finansal firsatlar1 elde etme sansina gore insanlar1 sosyal gruplara
ayirmustir. Sosyal gruplar, is¢i smuflart ve girisimciler gibi olusumlar tarafindan temsil
edilmektedir. Gii¢ (ekonomik gii¢) ve statu (prestij sahibi olma) sahipligine gore pazar odakli

sosyal siniflandirmalar da yapilarak model gelistirilmistir. *

Insanlar icinde yasadiklari aile, klubler, organizasyonlar gibi bircok gruplara
katilmaktadirlar. Kisilerin her bir gruptaki pozisyonlar1 ise, sahip olduklar1 rol ve statiileriyle
belirlenmektedir. Ornegin, yiikksek mahkeme yargici, satis miidiiriinden daha iistiin bir
statiideyken, satis miidiirii satis elemanindan daha iistiin bir statiidedir. insanlar, iiriinleri de
toplumdaki statii ve rolleri ile iliskili olarak segmektedirler. * Ornegin, biiyiik bir isletme
sahibi mersedes araba kullanmasi, pahali marka giyinmesi gibi. Pazarlamacilar, tiiketicilerinin
sahip olduklari statiilerinin farkli iirlin ve hizmet se¢imlerindeki etkilerinin farkinda olup,
pazar boliimlendirmelerini ona gore yapmalar1 gerekmekte ve hedef kitlelerini belirleyip ona

gore hizmet vermeleri gerekmektedir.

Hedef kitlenin tutum ve davraniglarinin belirlenmesinde sosyal siniflarin etkisi
biiyiiktlir. Pazarlama agisindan sosyal siniflar, tiiketim davranist ve tutumlar i¢in danigsma
grubu islevini yerine getirmektedir. Hedef kitleyi olusturan bireylerin hangi sosyal sinifa dahil
olduklarinin belirlenmesi gerekir. Bireylerin ait olduklart sosyal smifin belirlenmesinde 3

yontem kullamlmaktadir. *

1. Subjektif (Oznel) Olgiim Ydntemi: Bu yéntemde kisinin toplum i¢inde kendi yerini
nasil degerlendirdigi, nasil algiladig dikkate alinmaktadir.

2. Taninmishga Gore Olgiim Yontemi: Bu yontemde ise kisinin toplum icindeki
taninmiglik, iin, s6hret ve itibar dereceleri dikkate alinarak bir siniflandirmaya gidilir. Kiginin
kendini nasil algiladig: degil, diger kisilerin onu nasil algiladig: dikkate alinmaktadir.

3. Objektif (Nesnel) Olciim Yontemi: Objektif dlgiim ydnteminde bir ya da birden
fazla degiskenler dikkate alinarak siniflandirma yapilmaktadir. Objektif yontem diger iki

yonteme gore daha pratik ve daha tutarli bir yontem olarak en ¢ok tercih edilen yontemdir.

# Ppaul C. Henry, “Social Class, Market Situation and Consumers’ Metaphors of Disempwerment”, Journal of
Consumer Research, Vol.31, March 2005, pp. 766-767.

* Philip Kotler, p.165.

 Mustafa Duran, “Pazarlama A¢isindan Sosyal Sinif Kavrami”, 01.04.2003.
http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/PAZ-SOSY AL%20SINIF%20KAVRAMILHTM# ftnl,
(02.10.2006)
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Pazarlama arastirmalarinda da daha ¢ok bu yontem kullanilmaktadir.

“Bir sosyal smif ya da sosyal katman, toplumda bagkalar: tarafindan goriildiigii gibi,
esit sosyal duruma sahip olan insanlar kiimesi olarak adlandirilir.” 47 Bireyin iiyesi oldugu
sosyal sinif satin alma kararlarinda oldukga etkili olur. Sosyal sinif, toplum igindeki belirli
gruplardan olusmaktadir. Bu gruplar arasinda hiyerarsik bir iligki s6z konusudur ve bu nedenle
diger sosyal siniflarn {iyeleri toplumdaki diger siniflara gore ya daha fazla ya da daha az bir
statliye sahiptir. Ancak, ayni sosyal smif iiyeleri ayni toplum i¢inde hemen hemen ayni

statliye sahiptirler.

“Sosyal smif iiyeleri, benzer bicimde satin alma davranis1 gosterdikleri i¢in pazar
boliimlemesinde kolaylik saglar. Sosyal siniflar arasindaki farklar, sosyal siniflarin
aliskanliklarini, yapilarini, deger yargilarini, Kkiiltiirel yapilarimi, ve tercihlerini
belirlemektedir. Sosyal sinif iiyeligi tiiketim davranis1 ve tutumlar i¢in danigma grubu islevini
yerine getirir. Sosyal siniflarin herbiri, toplumdaki farkl: statiilerde bulunan bireylerden olusur
ve ¢ok boyutlu ozellikler tagtyan karmagik bir kavram olarak ortaya ¢ikar. Diger bir degisle,
hiyerarsik bir toplumda benzer degerleri, ilgileri ve davraniglari paylasan ve nispeten

homojenlik ve siireklilik gosteren gruplardir.” **

Sosyal siiflar cesitli bigimlerde incelenmistir. Bu incelemelerde genelde iki tiir
yontem kullanilmistir. Birinci yontemde; kisiler 6zel olarak segilip ¢evrelerindeki degerleri
sosyal konumlara gore derecelendirmeleri istenmektedir. Bu yontemde, sosyal iligkiler temel
olarak alinmigtir. Calismalar sonucunda arastirmalarin objektif olamadig1 goriilmiis ve bu
nedenle elestiriler alinmustir. Ikinci yéntem ise, birinciye gore daha objektiftir. Bu yontemde
incelemeye alinan degiskenler; “‘Meslek, Gelir seviyesi, Gelirin kaynagi, Egitim, Yasanilan evin
tiirti, Yaganilan Cevre’ dir. Bu etmenlerden pazarlamacilar agisindan en ¢ok kullanilanlar

meslek ve gelir degiskenleridir.*

7 Mehmet Olug, "Sosyal Smiflar (Sosyal Katmanlarin) Pazarlamacilar Agisindan Onemi". Pazarlama Diinyasi.
Yil.l. Say1.2. Mart-Nisan 1987. s.7.

* Yavuz Odabas1, Giilfidan Baris, Tiiketici Davranisi, 2. Basim. istanbul: MediaCat Kitaplari, 2003, s.308.

* Odabas ve Baris, 5.309.
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Tablo 1.2. Amerika Birlesik Devletlerindeki Sosyal Simiflarin Ozellikleri

Ust — Ust Mirasa bagli bir zenginlige sahip olan elit sosyal smiftir. Yardim

% 1’den az | kuruluslarina biiyiik bagislarda bulunurlar. Sosyetede yer almak i¢in yarisirlar.
Birden fazla evlerinde yasam siirerler. Miicevher, antika, evler, tatiller i¢in iyi
birer hedef kitledirler. Cok sik araba ve elbise alirlar. Cok ufak bir grup
olmalarina ragmen, tiiketim kararlar1 toplumun diger referans gruplar
tarafindan taklit edilir ve 6rnek alinir.

Ust — Alt Olaganiistii yetenekleri ile mesleginde veya yaptiklari ticaretlerinde yiiksek
Yaklasik % 2 | paralar kazanirlar. Genellikle orta smiftan gelirler. Sosyal yasamlarinda ve
sehirsel yasamda aktif olamay1 amagclarlar. Kendileri ve ¢ocuklarimn statiisiine
uygun satin alma yapmak i¢in arastirirlar. Bu siniftaki zenginlerin - gdze ¢arpici
tikketim Ornekleri, alt siniflarindakileri etkilemek iizere tasarlanmaktadir ve en
biiyiik idealleri ise {ist- {ist siiftakiler tarafindan kabul edilmektir.

Ust — Orta Ne siradisi bir zenginlige ne de statiilii bir aileye sahiptirler. Oncelikli olarak

% 12 kariyerle ilgilenirler. Bagimsiz bir isletmeci, fabrika miidiirii ve profesyonel bir
meslek sahibi olarak bir kariyerde bulunmay: isterler. Egitimin Onemine
inanirlar ve ¢ocuklarmin profesyonel ve yonetimsel becerilerini gelistirmelerini
isterler. Bu smuftakiler, sehir yasamu ile oldukca igicedirler ve planlara ve
diisiincelere sahiptirler. Ev yasamina odaklanmislardir ve ev mobilyalari, elbise
ve giysiler, 1y1 evler i¢in kaliteli pazar boliimiinii olustururlar.

Orta Simf Ortalama maasa sahip, beyaz ile mavi renk gomlekli is¢ilerdir. Genellikle,

% 32 popiiler ve moda ile uyumlu {iriinleri satin alirlar. % 25°1 ithal araba sahibidirler
ve ¢cogu moda ile ilgilidir. Orta simif, ¢gocuklarinin i1yi yetismesi i¢in daha fazla
para harcanmasi gerektigine inanirlar ve ¢ocuklariin kolej egitimi almalarim
amag edinirler.

Orta — Alt Ortalama maasa sahip mavi renk gomlekli iscilerdir ve gelirleri, 6grenim

% 38 durumlart ve meslekleri ne olursa olsun, is¢i sinifina has bir yasam tarzi
stirdiirtirler. Calisma smifi, maddi ve manevi destege, isle ilgili saglanan parasal
yardimlara, tavsiye ve desteklere giivenerek yasamlarini siirdiirmektedirler.
Tatillerini ya sehir i¢inde ya da sehirden en fazla iki saat uzaklikta dinlenme
yerleri veya g0l kenarlarinda gegirmektedirler. Keskin cinsiyet rolleri ve
tekdiize bir yasam tazlarim siirdiirmektedirler.

Alt - Ust Bu sosyal siiftakiler, yoksulluk smirmimn hemen {istiinde yer alan, belli bir
%9 yasam standarti olmayan bireylerdir. Vasif ve tecriibe gerektirmeyen az iicretli
isler yapabilirler. Genellikle egitim seviyeleri diistiktiir.

Alt - Alt En alt gruptaki bu bireyler, yoksulluktan zor durumlar yasamakta ve
% 7 genellikle issizdirler. Bazilari siirekli bir ig bulmaya ¢abalarken, ¢ogunlugu halk
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yardimlarma ya da hayrr kurumlarmin verdigi paralara bagl olarak

yasamaktadir.

Kaynak: Richard P. Coleman, “The Continuing Significance of Social Class to Marketing”, Journal of
Consumer Research, December 1983, pp.265-80. eserinden uyarlanmistir. Alint1 yapilan kaynak, Philip Kotler,
Marketing Management The Millennium Edition. International Edition, Prentice Hall International Inc.,2000,
p-164.

Bireyler asil olarak alt, orta ve iist sinif olmak iizere ii¢ dikey katmana ayrilmiglardir.
Bu katmanlar ayrica kendi i¢inde “alt-alt, alt-orta, alt- iist vb gibi ..” seklinde {iger alt gruptan,
toplam dokuz alt gruba ayrilmaktadir. Kisiler sosyal simiflarina gore, alt, orta, iist tabaka diye
ayrilirlar (Tablo 1.2°de goriildiigii gibi.). Sosyal smnif, zenginlik, meslek, egitim, gelir gibi
birden cok degiskene gore ifade edilmektedir. Sosyal smiflar genel olarak siireklilik
gostermektedir. Demogratik toplumlarda sinif degistirme olanagi varsa da, bunun uygulamada
oldukg¢a smirli oldugunu da kabul etmek gerekir. Sosyal smiflarin; giysi, ev dosemesi, bos
zamanlar1 degerlendirme, otomobil, elektronik esya ve teknolojik yatirim gibi konularda belirli

marka ve iiriin tercihleri vardir. >

Pazarlamacilar, pazarlama cabalarin1 belirli sosyal siniflarin  6zelliklerine ve
tutumlarina gore yonlendirirlerse daha basarili olacaklardir. Isletmeler gelisen rekabet icersinde,
pazarlama bilesenlerini, uygulayacaklar1 perakendecilik tiiriinii, kullanilacak reklam temalarini,
fiyatlarim1 ve tirlin gesitlerini, degisik sosyal simiflara gore uyarlamak ve sosyal simiflar

icersindeki tiiketicilerin yapilarmi ve 6zelliklerini ¢ozmek zorundadirlar.

Gergek ortamda degerlendirdigimiz satin alma davranmigina etki eden tiim bu sosyal
siniflarin, sanal ortamdaki pazarlama faaliyetleri icin de bir degerlendirme yapacak olursak,
orta ve Ust sosyal sinifa ait bireylerin diger siniflara oranla teknolojik faaliyetlere daha yatkin
olabilecegi goriilebilmektedir. Sanal ortamdaki satin alma faaliyetlerinde orta ve iist sosyal
smiflara ait olan bireylerin, gelirlerine ve sosyal siniflarina uyan davranis yapilarina bagh
olarak, aktif tiiketici kitlesini olusturabilecegi ve sanal ortami kullanarak aligveris yapabilecegi
sdylenebilir. Internet kullamm oraminim, gelirle, sosyal statii, egitim ve mesleki uzmanlikla
birlikte arttig1 yapilan ¢aligmalarda da goriilmektedir. Dolayisiyla toplumumuzun orta ve st
katmaninda yer alan meslek gruplari i¢in (Tablo 1.3’te goriildiigii gibi toplumumuzda toplam
gelir icindeki paylari yaklasik %70), diger gruplara oranla daha fazla internet kullanimina sahip
olabilecekleri sOylenebilir. Bu durumda sanal ortamda yapilacak pazarlama faaliyetleri i¢in, bu

gruplar hedef pazar belirlemek igin pazar boliimlendirme kriterleri olarak kullanilabilirler.

30 Tek, 5.200.
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Tablo 1.3. Tiirk Toplumunun Sosyal Katmanlar:

Katmanlar Oram Toplam Gelir icindeki Paylar

Tiiccarlar %2.2 Ust Katman % 28.7
Sanayici

Profesyonel Tepe Yoneticileri
Biiyiik Ciftci %34 Ust - Orta Katman
Serbest Meslek

Biiyiik Biirokrat ve Teknokrat
Albaylar ve Generaller
Universite Ogretim Elemanlar:

Kiiciik Girigimciler % 30 Alt — Orta Katman %424
Profesyonel Yoneticiler
Orta Smif

Orta Basamak Memur
Subay

Kiiciik Esnaf % 34.51 Ust— Alt Katman %23.3
Astsubay

Ozel ve Kamu Alt Basamak Gorevlileri
Orgiitlenmis Isci

Kiigiik Ciftiler

Rengber % 29.89 Alt — Alt Katman %15.6
Orgiitlenmemis Isci
Issiz

Kaynak: Mehmet Olug, Sosyal Smniflar (Sosyal Katmanlarin) Pazarlama A¢isindan Onemi”, Pazarlama Diinyas1, Mart-
Nisan 1987, ss.7-12. eserinden uyarlanmistir. Alint1 yapilan kaynak, Omer Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri:
Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkive Uygulamalari. 8. Baski, Istanbul: Beta, Ocak 1999, s.200.

Diinya bankasi’nin yillik periyodik yaymlarindan biri olan World Development Report’da
(Diinya Kalkinma Raporu) tilkelerin kisi bagmna milli gelir diizeylerine gore simiflandirildig tablolar
bulunmaktadir. Tiirkiye’de bu simiflandirma “refah ligi” olarak adlandiriimaktadir. Smiflandirmada
iilkeler, yiiksek gelirli, yiiksek orta gelirli, diisiik orta gelirli, ve diisiik gelirli olarak dort kategoriye
ayrilmaktadir. Bu yil yaymlanan raporun sonuglar incelendiginde, Tiirkiye’nin son dort yildaki
ekonomik performansi ile, refah liginde daha 6nce hi¢c ulasamadigi bir performansa ulastii
goriilmektedir. Diinya Bankasi'nin Atlas metodolojisi adini verdigi bir yontemle hesapladig: kisi
basina milli gelirimiz, 2004 yilinda 3 bin 750 dolar iken, 2005 yilinda 4 bin 710 dolara yiikselmis ve
bulundugumuz kategori “yiiksek orta gelirli ilkeler” durumuna yiikselmistir (Tablo 1.4). Refah
ligindeki ytikselisimiz, ekonomideki olumlu gelisme Oniimiizdeki yil da devam ederse, kisi basina

diisen milli gelir 5 bin dolarin {izerinde hesaplanacagi tahmin edilmektedir.”’ Gelismekte olan iilke

°' Orhan Karaca, “Konjonktiir — Cari Ac¢ik ve Biiyiime”, Capital Aylik is ve Ekonomi Dergisi, Y1l 14, Say
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olarak gelismemizdeki bu olumlu rakkamlar daha iist gelir grubuna sahip sosyal siniflarin sayisinda
da artig gosterecektir. Refah artiginda yasanan bu durum; teknolojik ilerleme ve teknoloji sahipligi
yoniinde bir artis olarak da yansima gosterebilecek, ayrica egitim seviyesi ve kiiltiirel degisim

yoniinde de olumlu gelismelere neden olabilecektir.

Tablo 1.4. Tiirk Toplumunun Sosyal Katmanlarmin Gelisimi

Yillar Tiirkiyenin Kisi Listedeki Tiirkiye’nin Bulundugumuz Kategori
Basina Milli Ulke Sayis1 | Siralamadaki
Geliri ($) Yeri "
1998 3.160 210 89. Yiiksek Orta Gelirli Ulkeler
1999 2.900 206 88. Diisiik Orta Gelirli Ulkeler
2000 3.090 207 90. Yiiksek Orta Gelirli Ulkeler
2001 2.540 208 95. Diisiik Orta Gelirli Ulkeler
2002 2.500 208 95. Diisiik Orta Gelirli Ulkeler
2003 2.790 208 92. Diisiik Orta Gelirli Ulkeler
2004 3.750 208 90. Yiiksek Orta Gelirli Ulkeler
2005 4.710 208 86. Yiiksek Orta Gelirli Ulkeler

Kaynak: Orhan Karaca, “Konjonktiir — Cari Agik ve Bilyiime”, Capital Aylik Is ve Ekonomi Dergisi, Y1l 14,
Say1 2006/10, Ekim 2006, s. 50.

Tiirkiye Istatistik Kurumu 2004 yili verilerine bakildiginda, Tiirkiye’deki hanelerin, yani
ailelerin ¢ok biiylik bir kisminin ortalama bir profilde yer aldigin1 gérmekteyiz. Tiirkiye’deki 17
milyonu agkin hanenin 8 milyon 600 bininden fazlasi, egitim ve gelir diizeyi agisindan, iist orta ve
orta sinif diyebilecegimiz C1 ve C2 sosyo- ekonomik siniflarda bulunmaktadir (siiflama A, B, C1,
C2, D, E seklinde). Tiirkiye’deki bu orta smifin 6zellikleri incelendiginde; egitime olduk¢a 6nem
veren, c¢ocuklarmm okumasi ve tniversiteye gidebilmesi icin tiim fedakarh@i yapan, biiyiik
cogunlugu cocuklarimin devlet dairesinde istikrarli ve sosyal giivenceli bir iste ¢aligmasini isteyen,
tasarruf yapabilme imkam ¢ok sinirlt olan kesimdir.”> Bu durumun incelenmesi, Tiirkiye’de sanal
veya gercek ortamdan satis yapan isletmeler i¢in, tiiketiciler hakkinda fikir verecek ve tiiketim

yapisina odaklanarak satis yapmalari yoniinde yardimci olacaktir.
1.3.2. Kiiltiirel Yap1

Insanlarin satin alma davranislarinda bulunduklar yere gore kiiltiirel farkliliklar

2006/10, Ekim 2006, s. 50.
>2 Sedef Seckin Biiyiik, “Demografi — Ortalama Tiirk Profili”, Capital Aylik is ve Ekonomi Dergisi, Y1l 14, Say1
2006/10, Ekim 2006, s. 157-8.
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goriilmektedir. Ornegin, kirsal bolgede yasayan sehirde yasayandan, Cin’de yasayip alisveris
yapanlar  Fransa’da  yasaylp  alisveris  yapanlardan  ¢ok  farkli  davranislar
gosterebilmektedirler.” Diinyada iilkeler arasinda kiiltiirel farkliliklar bulunmakta ve bazi
lilkeler arasindaki kiiltiirel farkliliklar ¢ok biiyiik olabilmektedir. Cin ve Ispanya kiiltiirleri
arasindaki dil ve diger farkliklar ¢ok biiyiiktiir. Ispanya ve Italya kiiltiirleri arasinda ise, fark
vardir ancak bu faklilik ¢cok fazla degildir. Her iki iilke Latin alfabesi kullandig1 i¢in benzer
yazili iletisim sekline ve ayni olmasa bile benzer degerlere ve normlara sahiptir. Uluslararasi
pazarlamada kiiltiir konusunda en dnemli noktalardan biri ‘kendine referans kriteri’dir (self-
referance criterion). Kendine referans kriteri, pazarlamacilarin karsilastiklart pazarlama
problemlerini  kendi kiiltiirel degerleri, aligkanliklar1 ve normalar1 ¢ergevesinde
degerlendirdiklerinde ortaya ¢ikmaktadir. Oysa ki, kiiltlirel hatalar1 en aza indirgeyebilmek
icin, pazarlama problemlerini yabanci iilkeye ait kiiltiirel degerler ve normlar cergevesinde

degerlendirmek gerekmektedir.>*

Isletme ¢abalarinin kiiltiirel degerlerle uyum ya da uyumsuzlugunun bilinmesi, isletme
yoneticileri igin bilyilk Onem tasimaktadir. Isletme yoneticileri, faaliyet alanlarim
genisletebilmek i¢in, kiltiiriin hangi unsurlarinin isletmenin lehine hangi unsurlarinin
isletmenin aleyhine isledigini incelemek ve {izerinde durmak zorundadirlar. Kisileri tanimak,
davraniglarini 6nceden kestirmek ve isletme amacglarina uygun bi¢imde diizenlemek isteyen
yonetici, tiiketicilerin kiiltiirel 6zeliklerini bilmek isteyecektir. Kisi her ne kadar kararlarini
kendisi verdigini sdylese de, bu kararlar1 kiiltlirin hosgorii sinirlart i¢cinde kalmaktadir.
Kisilerin sevgileri, nefretleri, tutkular1 ve aligkanliklarinin sinirlarii belli bir dlgiide kiiltiir
belirlemektedir. Kiiltiirlin 6grenilmis davranislar toplulugu oldugu diisiiniiliirse, tiiketim
aligkanliklarin1 ve tutumlarmi belirlemesinin gayet dogal oldugu diistiniilmektedir. Din, dil,
ahlak, estetik, gelenekler, egitim, sosyal smiflar, sosyal kurumlar, deger yargilari, politik

hayat vb. gibi faktorler kiiltiiriin alt 6gelerini olusturmaktadir.

Internetin yasamimzin igine girdigi bu dénemde, internet iizerinde aligveris yapan
tiketicilerin ortak bir tiiketim kiiltiirii olusturdugu ve internet igersindeki tiiketici

davraniglarinin yeniden sekillendigi sdylenilebilinir.

> Turban, et. Al, 2006, s.142.

> Ercan Gegez, Miige Arslan, Emrah Cengiz, Mert Uydaci, Uluslararasi Pazarlama Cevresi, istanbul: Der
Yayinlari: 359, 2003, s.90-91.

> Remzi Altumsik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama, 3. Baski, Istanbul: Degisim Yayinlari,
Kasim 2004, s.81.

38



Manuel Castells ise konuya su acidan bakmaktadir. ‘The Internet Galaxy (Internet
Galaksisi)’ adl1 eserinde; kiiresellesen bir ekonomi, internet ag1 haline gelen bir toplumda ve
her seyin giderek internete dayali hale geldigi bir ortamda, internete bagli olmamanin bir
anlamda toplum disinda kalmak ve dislanmak anlamina geldigini belirtmektedir. Bu
dislanmighigin; ekonomik, sosyal ve kiiltiirel pek ¢ok etkisi olmaktadir. Teknolojik donanim
yetersizligi, internet kullanma kiiltiiriiniin gelismemis olmasi, ekonomik engeller gibi sorunlar
kuzey-gliney arasindaki esitsizligi, bir anlamda gelismis toplumla gelismemis ya da

gelismekte olan toplumlar arasindaki ugurumu arttirmaktadir.*®

Internet ortaminda yapilan arastirmalar; internet {izerinden yapilacak pazarlama
faaliyetlerinin yayginlasabilmesinin, bir yandan internet {izerinden pazarlama yapan
isletmelerde isletme kiiltiiriiniin tiimiiyle bu yonde degismesi, diger yandan da bilgisayar
kullanma aligkanli§inin artmasi1 ve ayni zamanda da internet kullanicilarinin durumunu
tanimlayan internet kiiltiiriinlin gelismesiyle miimkiin olabilecegini gostermektedir. Bilgi ¢ag1
ile birlikte hemen her yastan ve kesimden insanin bilgisayarla tanigsmasi ve giinliik hayatta
kullanmaya baslamasi, internet {izerinden pazarlama olgusunun gelecegi acgisindan oldukca
onemlidir. Internet heniiz daha ¢ok yeni olmasina ragmen, baz iilkelerde digerlerine nazaran
daha hizli kabul gérmesi ve benimsenmesi, iilkelerin kiiltiirel aliskanliklar1 ile dogrudan
ilgilidir. Ornegin, ¢ok okuyan toplumlar yenilikleri ve teknolojik degisimleri daha gabuk
algilayabilmektedir. Gelismis iilkelerdeki internet baglanti hizmeti veren isletmelerin abone
sayilarinda, yillik ortalama % 35-50 arasindaki artig rakamlar1 da bu konudaki tahminleri

desteklemektedir.®’

“Internetin  gelismesine  paralel olarak  kullanicilarin  kiiltiirel ~ 6zellikleri
degerlendirildiginde ilk kullanicilarin, tiniversiteler, aragtirma sirketleri ve askeri kurumlarda
calisan teknik agirlikl kisiler oldugu goriilmiistiir. I1lk dénemlerdeki kullanicilar, daha ¢ok
mevcut konumu siirdiirmeyi amaglayan, degisime ve yeniliklere kapali 6zellikler
gosterirlerken, giinimiiz kullanicilar1  yeni kavram ve diislincelere agik oOzellikler
gostermektedirler. Halen diinyada var olan ve pazarlama agisindan anlam ifade eden kiiltiirel
cesitlilik, internet ortaminda yasanan gelismelere paralel olarak farkli alt kiiltiirler, kiiltiirler
arast baglantilar ve yeni kiiltiirler yaratacak bir siire¢ igcinde gelismektedir. Elektronik

topluluklar zaman icinde yeni alt kiiltiirler ya da yepyeni kiiltiirler yaratacaktir. Internet

?6 Selva Ersoz, “Internet ve Demokrasi Icin Gelecek Senaryolar1”, 10. “Tiirkiye’de Internet” Konferans,
Istanbul, 2004. http://inet-tr.org.tr/inetconf10/bildiri/14.doc , (10.11.2006)
*7 fbrahim Kircova, internette Pazarlama. 2. Baski, istanbul: Beta Basimevi, 2002, s.103.
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uluslararasi siirlar1 olmayan ve degisik bir ¢ok kiiltiiriin, alt kiiltiiriin bir araya geldigi bir
ortamdir. Bu nedenle pazarlama strateji olustururken, hedef kitledeki potansiyel miisterileri
belirleyebilmek i¢in, Oncelikle baglantilarin demografik 6zelliklerinin  belirlenmesi

gerekmektedir.”

1.3.3. Teknolojik Yap1

Internet ortaminda tiiketici davranislarina etki eden faktorlerin icersinde en 6nemli
faktorlerden birisi de kullanicilarin teknolojiyi kullanimi ve teknolojik gelismeleri kabuliidiir.
Teknolojinin kullanilmast ve benimsenmesi ile ilgili, iilke diizeyindeki ve isletmeler
diizeyindeki genel kabul edilme oranlar1 da farklilik gostermektedir. Bu farkliliklar iilke
icersindeki kullanicilar icin de gecerlidir. Egitimli ve yliksek gelir diizeyine sahip kisilerin,
teknolojik yeniliklere daha agik oldugu soylenebilir. Ayni sekilde gelismis iilkelerin de
teknolojiyi kabulii gelismemis iilkelere oranla daha yiiksek diizeydedir.

Yeni gelisen teknolojiler sayesinde hizla degisen gereksinimler, artan niifusun bilgiye
olan gereksinimi bilgi kullanimin1 ve bilgi yonetimini 6n plana ¢ikarmigtir. Bu ydndeki
degisim tiim diinyada bilgi toplumuna gecis olarak degerlendirilmektedir. Kiiresellesmenin
hayatimizi derin ve sarsici bir sekilde etkiledigi gliniimiizde, bilimsel arastirmalar sonucu elde
edilen bilgiye bagl olarak biiyiik bir teknolojik gelisim ve rekabet yasanmaktadir. Bu
teknolojilerden gerektigi sekilde ve amaca uygun olarak faydalanabilmek i¢in bilgiye ¢ok
biiyiilk gereksinim duyulmaktadir. Isletmelerde amaca yonelik olarak kullamlabilecek
bilgilerin toplanmasi depolanmasi ve kullanima sunulmasi ancak etkin ve verimli bir bilgi
yonetimi ile saglanabilmektedir. Giiniimiizde isletmelerde karsilasilan degisik sorunlari
¢ozmek amaciyla ve bilgileri etkin kullanmak ic¢in bilisim sistemleri olusturulmustur.
Isletmeler teknolojik gelismeler sayesinde teknolojik alt yapilarmi olusturarak, isletme ici ve
dis1 arasindaki iletisim bilgilerini en etkin sekilde depolayip kullanimi saglayarak tiiketicileri

daha yakindan etkileyebilmektedir. **

Teknolojik iiriinler pazarlayan igletmeler, ¢esitli yeni pazar arastirma araglari yoluyla,

teknolojiyi satin alan ve kullanan miisterilerin satin alma aliskanliklarin1 anlayabilmektedirler.

% Kircova, s.104.
% Mahmut Tekin, Ercan Cigek, “Bilgi Caginda Bilgi Toplumu ve Bilgi Ekonomisi”, Bilgi Y6netimi Web Sitesi,
2002. http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl gos.php?nt=149, (02.09.2006)
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Bu yeni yapilan calismalar sayesinde, miisterilerinin teknoloji kullanim tiplerine gore
boliimlenmesi saglanmaktadir. Forrester Research, iki 6nemli teknoloji aragtirma yontemi
gelistirmistir. Bunlardan birisi olan “Teknoloji Grafiginde (Technographics)”, giidiilenme,
teknoloji istegi (teknolojiye karsi iyimser mi kotlimser mi ) ve teknolojiye yatirim yapabilme
giicline gore tiiketiciler boliimlendirilmigtir (Tablo 1.5). Digeri ise, SRI danismanliginin
VALS yasam bi¢imi 6lgeginden faydanilarak tiiketici boliimleri olusturulmus; online hizmet
ve internet kullanim davraniglari, tercihleri ve tutumlari iizerine odaklanilmistir. Forrester
Research, daha onceki ¢aligmalar1 gelistirerek, 131.000 tiiketiciyi arastirmaya dahil ederek
anket uygulamistir. Teknoloji Grafiginde (Technographics), Tablo 1.4’de de gorildiigl gibi
dokuz kategoriye ayirarak tiiketicileri incelemistir. Bu gruplarin herbiri asagidaki 6zelliklere

sahiptir:

e Hizh ilerleyenler: Bu tiiketici grubu, en ¢ok harcama yapan ve yeni
teknolojiye ev , ofis veya kendi kullanimlari i¢in en erken adapte olan gruptur.

¢ Yeni Cagda Yetisenler: Biiyiik harcamalar yaparlar, fakat teknolojiye bir aile
bilgisayar1 vb. gibi ev kullanimlar1 i¢in odaklanirlar.

e Maus Patatesleri: Eglence i¢in online diinyadan ¢ok hoslanirlar ve en son
teknolojik eglenceler ve interaktif oyunlar igin para harcamaktan hig
kaginmazlar.

e Teknolojiye Yonelik Caba Sarfedenler: Oncelikli olarak basarili bir kariyer
cikist icin, online hizmet sayfalarimi arastirarak ve telefonun tuslarim
kullanarak teknolojik hizmetlerden faydalanirlar. Heniiz gelirleri diisiik fakat
bilgisayar sahipligi yiiksek olan bir grubu olustururlar.

e Dijital Umit Vericiler: Simirli aile biitceleri olmasina ragmen, halen yeni
teknoloji ile ilgilidirler. Bu gruptakiler, diisiik maliyetli bilgisayarlar i¢in en
yiiksel potansiyel olusturacak pazart ifade ederler, kisisisel kullanim
bilgisayarlar1 1.000. $’1n altinda uygun alic1 bulurlar.

e Kiiciik Araglara Merakhlar: Yiiksek teknolojik oyuncaklara sahip olmak
isterler. Online eglenceyle ¢ok yakindan ilgilidirler, fakat teknolojik eglenceye
harcama yapabilecek ¢ok az nakit paralar1 vardir.

e Ara Bulucular: Kendi isleri i¢in bilgisayar ve teknolojiyi kullanmazlar. Orta

5 Philip Kotler, Marketing Management The Millennium Edition, International Edition, Prentice Hall
International Inc.,2000, p.170.
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yas lustii tiiketicilerdir ve teknoloji kullanimini kendilerinden daha geng olan
asistanlarina birakmislardir.

Gelenekselciler: Teknoloji kullanimina isteklidirler, fakat bir {ist versiyonuna
gecis i¢in yavastirlar ve yeni 6zellikler ilave edilmesine pek 6nem vermezler.
Medya Bagmmhlar: Eglenceyle ilgilenirler, fakat onlar1 online ortamda

bulamayabilirler, daha ¢ok televizyon ve diger medya araglarini kullanmay1

tercih ederler.

Teknolojinin kullanilmas1 ve benimsenmesi ile ilgili olarak herkesin tepkisi

birbirinden farklidir. Oysaki ileri teknolojiye dayali iirlin ve hizmetlerde pazarlama ydneticisi

(6rnegin web iizerinde sanal bir magaza agmadan Once) tiiketicilerin teknolojiye iliskin

inanclarmi dikkatlice degerlendirmelidir. Bu alanda yapilan calismalara gore, teknoloji

yoniindeki egilimler dort farkli inanci igermektedir: ®!

Iyimserler

Kotiimserler

Teknolojinin kisi yasaminda etkinlik, esneklik ve kontrol sagladigina inanma
(iyimserlik),

Teknolojiyi kullanmada 6ncii ve lider olma (yenilikgilik),

Teknolojiyi kontrol edilemez olarak algilama, kullanamayacagina inanma ve

bundan rahatsiz olma (rahatsizhk),

Teknolojinin isi dogru diizgiin yaptigindan emin olamamak (giivensizlik).

Tablo 1.5. Teknoloji Kullanmicilar1 Arasindaki Farkhihklar

Kariyer icin kullananlar  Aile icin kullananlar Eglence icin kullananlar

Hizh ilerleyenler Yeni Cagda Yetisenler | Maus Patatesleri

Yiiksek
Gelirli

Teknolojiye Yonelik | Dijital Umit Vericiler Kii¢iik Araclara
Cabe Sarfedenler Merakhlar

Diisiik
Gelirli

Betiil Balikgioglu, “Genglerin ileri Teknolojiye Dayali Uriin ve Hizmetleri Kullanmalarinda Etkin
heri Dergisi, Say1:24, Y1l:12, Cilt:6, Haziran 2005, s. 127.
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Ara Bulucular Gelenekselciler Medya Bagimhilar:

Yiiksek
Gelirli

Teknolojiye Karsi Olan ve Kabul Etmeyenler

Diisiik
Gelirli

Kaynak: Paul C. Judge, “Are Tech Buyers Different”, Business Week, January 26, 1998, p.65 eserinden ve Data
Forrester Research Inc. kaynagindan uyarlanmigtir. Alint1 yapilan kaynak, Philip Kotler, “Marketing Management
The Millennium Edition”, International Edition, Prentice Hall International Inc.,2000, p.171.

Internet ortaminda hizmet verecek olan perakende isletmesinin, internet ortamindaki
hedef kitlesini belirleyip, teknolojik hizmet ve yeniliklerini de miisteri beklentileri ile
ortiigtiirerek sunmasi1 gerekmektedir. Bu dogrultuda hareket eden isletmelerin, teknolojik
gelismeleri takip ederek web sitelerinin interaktif Ozelliklerini gelistirmeleri sonucunda,
sitelerinin daha c¢ok ziyaret edildigi ve tiiketicilerin tutum ve davranislarinin da pozitif yonde
etkilendigi yapilan aragtirmalar sonucunda da goriilmiistiir. Fiore ve Jin tarafindan yapilan
aragtirma sonucuna gore, online ortamda olusturulan gorsel imajl {riinlerde “se¢imine izin
verilen g¢esitli Ozelliklerin uygun bir sekilde birlestirilmesi”  interaftif teknoloji ile
saglandiktan sonra; kullanicilarin online ortamdaki bir perakendeci isletmeye geri donmek
icin istekliliginin, satin alma ig¢in istekliliginin ve olasi satin alma diigiincelerinin arttig1

goriilmiistiir.

Akademik caligmalar ve endiistrideki uygulamalar, online perakendeci bir isletme ya
da bir tiriin ile ilgili davranigsal ve diisiinsel niyetlere deger kazandirmada, interaktif teknoloji
seviyesinin pozitif bir etkisi oldugu yoniinde fikir birligindedirler. Caligmalarin sonuglari,
interaktif teknoloji seviyesinin, davranigsal ve diisiinsel niyetleri (satin alma niyeti, geri
donme, tavsiye etme niyetleri) dogrudan etkilemedigini gostermektedir. Fakat, teknolojinin
‘fayda, kullanim kolaylig1 ve eglence’ sagladigi yoniindeki algilari ile kullanicilar tarafindan
kabul edilmesinin, kullanicilarin diisiinsel ve davranigsal niyetleri {izerinde dogrudan etkisi
oldugu sdylenebilmektedir. Bu sebeple, tiiketici tutum ve diisiincelerinde 6nemli bir etki
yaratmak istiyorsak, teknoloji ve interaktif teknolojinin yanisira, web sitesinin ‘“faydali,

kolaylik saglayan ve eglenceli” miisteri deneyimi yaratacak sekilde tasarlanmasi da ¢ok biiytik

2 A.M. Fiore, H.J. Jin, "Influence of Image Interactivity Technology on Approach Responses Towards an
Online Retailer", Internet Research: Electronic Networking Applications and Policy, Vol. 13 No.1, 2003, p.38.
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onem tasimaktadir.®®

Teknolojik gelisme ve teknolojik yeniliklere sahip olabilmek rekabette en giiclii
silahtir. Teknolojiyi, verimliligi ve karlilig1 arttirmada kullanirken; iyi bir sekilde yonetilmesi
sarttir. Teknoloji bir sirketin ya da iilkenin tiim birimlerinin benimseyecegi biitiinsel ve ortak
bir strateji olarak ele alinmadig1 siirece ise yaramayacaktir. Bu nedenle, kurumlarda {ist
yonetimden baslayarak en alt kademedeki ¢alisan kisiye kadar sirketin tiim seviyelerinde bu
temel prensip benimsenmelidir. Ayni kural toplum ve iilkeler i¢inde gecerlidir. Cilinkii asil
degisim sosyal ve kiiltiirel degisimdir. Bunun benimsenmesi teknolojiyi iyi anladigimizi ve
dogru kullanarak dogru yonde yonettigimizi gostermektedir. ‘Teknoloji yonetimi’ konusunda
diinyada birgok basar1 hikayesine rastlamak miimkiindiir. Teknolojiyi 6ncelikle kopyalayarak
ya da lisanslama kurallarina uygun olarak alip kullanimi1 baglatan kimi iilkeler ya da sirketler,
Japonya 6rneginde oldugu gibi daha sonra buradan kazandiklari zamani iyi kullanip teknoloji
iiretimi yapmak lizere ciddi yatirim caligmalar1 ve atilimlar baslatmislardir. Bu pozitif bir
calisma olarak Teknoloji yOnetimi i¢in giizel bir O6rnektir. Yaganan gelismeler sonucunda
rekabet stlinligli saglayabilmek icin isletmeler, teknolojiye yatirim yapmak durumunda
kalmaktadir. Bu yatirimlarin sonucunu gorebilmek ancak teknolojiyi iyi yonetmek ile
mimkiindiir. Teknolojiyi kullanmak ile teknolojiyi iiretmek c¢ok ayr1 seylerdir. Bugiin
teknolojik olarak ileride oldugunu varsaydigimiz iilkeler teknolojiyi kendileri iirettikleri gibi
ayrica, insanliga faydali hale getirmek adina gelistirmekte ve bu yonde yonetmektedirler.
Tiirkiye bir tiikketim toplumu oldugu i¢in, yeni teknolojileri sadece transfer etmekle yetinmis,
yeni teknoloji iiretmek konusunda bugiine kadar akademisyeninden hiikiimetine,
sanayicisinden iiretimcisine teknoloji yonetimi ile ilgili iyi bir politika olusturulamamis, bu

yonde herhangi bir yatirim yapilamamustir. *

Dokuzuncu Kalkinma Plan1 (2007-2013) hazirliklar1 kapsaminda ¢aligmalarini
yiiriitmiis olan Bilim ve Teknoloji Ozel Ihtisas Komisyonu, iilkemizin éniindeki firsatlart hizlt
ve etkin bir sekilde degerlendirebilmesi i¢in gerekli olan yapisal doniisiim ile ilgili tespitlerini
bu raporlarinda plan hazirliklar1 sirasinda degerlendirmek tizere dokiimante etmislerdir. Bu
amacla gerekli olan yapisal doniisiim icin ‘arastirma, teknoloji ve yenilik¢i toplum kiiltiiriiniin

gelistirilmesi’, ‘teknolojik girisimciligin 6zendirilmesi ve desteklenmesi’, gibi belli bagh

5 Hyun-Hwa Lee, Ann Marie Fiore, Jihyun Kim, “The Role of the Technology Acceptance Model in Explaining
Effects of Image Interactivity Technology on Consumer Responses”, International Journal of Retail &
Distribution Management, Volume 34, Number 8, 2006, p. 631.

8 Ceylan Naza, “Teknoloji Yonetimi ile Yiiksek Verim Elde Edin”, Agustos  2006.
http://www.telepati.com.tr/agustos06/konul8.htm , (09.09.2006)
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konular iizerinde 6nemle durulmustur. ® Ozel ihtisas komisyonunun olusturdugu bu raporun
sonuglarin gerceklesmesi ve takibi i¢in de bir sistem kurulmali, gelismemiz yoniinde atilan
bu 6nemli adimlarin, Tiirkiye’nin teknolojik gelisimi yoniinde uygulamalarin siirekli kontrol

edilmesi gerekmektedir.
1.3.4. Ekonomik Yapi

Tiiketicilerin degisim araci olarak kullandiklar1 parasal gili¢ onlarin davraniglarini
belirleyen en onemli faktorlerden birisidir. Ekonominin genel yapisi, gelecekle ilgili
beklentiler ve ekonomik canlilik degisik sekillerde ve biiyiikliikler de tiiketicinin satin alma

davraniglarini etkilemektedir.

Iktisat teorisinin temelinde, tiiketicilerin gelirlerinin arttikga harcamalarinin da
artacagl varsayimi vardir. Gelir arttik¢a harcamalar artar, ancak gelir artmaya devam ederse
harcamalardan daha ¢ok tasarruf egilimi artar. Tiiketicinin gelirinin artmasi1 demek satin alma
giicliniin artmas1 demektir. Satin alma giicii ise bir anlamda talep demektir. Alman iktisatg1
Engel, tiiketicilerin gelirleri ile tiiketimleri arasindaki ¢arpict iliskileri “Engel Kanunlari”
olarak anilan su ciimlelerle dzetlemistir: *°
“ Aile gelirleri ylizde olarak arttikca;

* Yiyecek maddelerine olan harcamalar toplam gelire oranla azalir,

* Giyim giderleri ve zorunlu harcamalar yiizde olarak pek degismez,

* Zorunlu olmayan (liiks sayilabilecek) mallara yapilan harcamalar yiizde olarak
artar.”

Tiiketicinin gelirinin biiyiik olmasi satin alma davranislarini tesvik ederken, gelirin az
olmasi harcamay1 kismayi, dolayisiyla satin alma davranisindan kagmayi ya da satin alma
seklini degistirmeyi beraberinde getirmektedir.

Tiiketicinin satin alma davranigina etki eden faktorlerden biri olan ekonomik yapinin
gelisimi incelenecek olursa, ekonomiye tarih boyunca etki eden li¢ 6nemli gelisim devresinin
mevcut oldugu goriilmektedir. Bunlardan birincisi, ‘Sanayi Devrimi’; ikincisi, ikinci Diinya
Savag1 sonrasi yasanan ‘Teknolojik Devrim’; {icilinciisii, glinlimiizde yasanilan ‘Enformasyon
Devrimi’, ‘Bilgi Devrimi’, yani ‘Yeni Ekonomi’dir. Yeni Ekonomide ‘yeni’ olan, yeni
teknolojilerin o6zellikle internet kullaniminin artmasi ve ekonomi alaninda da kullaniminin

hizla yaygilagmasidir. Internet kullaniminin basit ve agik olmasi, bilginin kiiresellesmesini

% Dokuzuncu Kalkinma Plani, 2007 — 2013 Dénemi, Bilim ve Teknoloji Ozel ihtisas Komisyonu Raporu, s.70.
8 Altumsik, Ozdemir, s.84.
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saglamigtir. Bu gelisme, iktisadi ve sosyal hayati etkilemis, ticaretin isleyis big¢imini
degistirmis, es zamanh iletisim imkanini ortaya ¢ikarmig, sabit mekanli iletisimi ortadan
kaldirmistir. Buna karsilik, internet sayesinde artan iletisim olanaklar1 her {ilkede ayni
bicimde yayilmamus, tiiketim kaliplart degismis, para ve finansman krizleri soklara daha
duyarli hale gelmis, internetle hiz kazanan kiiresellesmenin de etkisi ile gelismis ve azgelismis
iilkeler arasindaki ugurum daha da belirginlesmistir. Bilgi ¢agi ile birlikte yasamin hemen tiim
alanlarinda 6nemli doniisiimler ortaya ¢ikmustir.®” “Bilgi ekonomisi’ ya da ‘digital ekonomi’
olarak da tanimlanan yeni ekonominin 6zellikleri arasinda sayilan, ‘esneklik, risk, belirsizlik,
degisim, ileri teknoloji, ar-ge, networkler ve yasam boyu egitim’ gibi kavramlar artik post—

endiistriyel toplumlarin ortak 6zellikleri arasinda sayilmaktadirlar.®®

Yeni ekonomi mevcut ekonomi teorilerinin gozden gegirilmesini zorunlu kilmaktadir.
Ciinkili yeni ekonomide mevcut ekonomik iligkiler gerek bigimsel gerekse igerik yoniinden
degisime ugramaktadir. Ornegin, yeni ekonomi ile bir yandan piyasa sanal bir ortama
dontistirken diger yandan da bilisim teknolojileri sayesinde piyasada bilgi akist ve yogunlugu
artmaktadir. Bu ise hem islemlerin hiz ve etkinligini artirmakta, hem de bir sekilde bilgi
kirliligi yaratabilmektedir. Ayn1 zamanda yapilan igler daha hizli fakat daha diigiik maliyetle
gerceklesmektedir. Yeni ekonomi, dijital bir devrimi ve bilgi yonetimini temel alan bir
yaklagimdir. Bilgi ve bilginin kullanimi ile bigimlenen bu yeni ekonomik ortamda isletme
stratejilerinde de Onemli degisiklikler olmustur. Bu degisim siirecinde isletmeler, bilginin
kullanimi ile saglanan rekabet tistiinliikleri iizerine yogunlagsmislardir. Boyle bir gelismenin en
onemli sebeplerinden bir tanesi de, yeni ekonominin dinamiklarine gore olusan isletmenin dis
cevresinin, isletmelerin yonetim anlayislarini ve stratejilerini aynm1 yonde bir degisime dogru
yoneltmis olmasidir.®’ Internetin ticarette kullanilmasi sayesinde, isletmenin dis gevresi ve i¢
cevresi arasinda saglanan etkilesim ile, miisterilerin istek ve ihtiyaclarinin da takip edilip

yerine getirilmesi daha kolay ve miimkiin hale gelmistir.”

Isletmeler, yeni ekonominin getirdigi degisimle organizasyon yapilarini bilgiyi daha

etkin sekilde kullanmay1 saglayacak sekilde teknolojik yapilarini gelistirirken, pazar1 daha iyi

7 Mehmet Sahin, Burcu Ugur, “Yeni Ekonominin Mikro Ve Makro Ekonomi Uzerine Etkileri”, Bilgi Y6netimi
Sitesi, 20002. http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=270, (08.10.2006)

% Veysel Bozkurt, Endiistriyel & Post- Endiistriyel Diiniisiim . Bilgi, Ekonomi, Kiiltiir, istanbul: Alfa Akademi
Basim Yayim Dagitm Ltd., 2005, s.255.

% Serdar Pirtini, Pazarlama Y 6netimi Acisindan Entelektiiel Sermaye , Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2004, s.44.
" Salim Jiwa, Dawn Lavelle, Arjun Rose, “E-Entrepreneurship: Learning in a  Simulated Environment”,
Journal of Electronic Commerce in Organizations, Vol.3, Issue 3, 2005, p.1.
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anlaylp daha iyi hizmet verme yoniinde de kendilerini gelistirmislerdir. Bilgi yOnetimi
sayesinde isletmeler degisen kosullara daha hizli adapte olabilmekte, pazarlama
arastirmalarini daha genis imkanlarla daha kolay gerceklestirebilmekte, dolayisiyla da {iriin ve
hizmet kalitelerini  arttirabilmekte ve miisteri memnuniyetini istenilen diizeye
getirebilmektedirler. Degisen ekonomik yapi icersinde aktif rol alan tiiketicilerin de
beklentileri, istek ve ihtiyaclar1 yeniden sekillenmekte ve tam rekabet piyasasi icersinde daha
fazla se¢gme sansi olugsmaktadir. Tiiketiciler bu yeni ekonomi igersinde, hem kendi ekonomik
durumlarindan hem de piyasanin ekonomik durumu ve yapisindan etkilenerek daha dinamik

bir sekilde satin alma kararlarin1 verebilmektedirler.
1.3.5. Zaman

Tiiketicilerin zamani1 nasil kullandiklart ve zamana karsi tutumlart her zaman igin
tiikketici davraniglarinin agiklanmasinda 6nemli bir yeri olmustur. Tiiketicilerin zamanini nasil
kullandiklari, yasam donemleri igersinde hangi faaliyetlere toplam ne kadar zaman ayirdiklari
da zaman zaman aragtirma konusu olmustur. 1991 yilinda Meiskop arastirma firmasi
tarafindan yapilan aragtirma sonuglarina gore, ortalama 70 yillik insan Omriiniin toplam 27
yilinin serbest zaman etkinliklerine (aligveris, yemek, konaklama, tasima, o6grenme,
rekreasyon, seyirci organizasyonlar1 ve ev aktiviteleri gibi) harcandigi ve ilk sirada yer aldigi
goriilmiistiir. Diger faaliyetlere ayirdiklari zaman ise, sirasiyla 24 yil uykuya, 7.3 yil ise, 1.33
yil egitime, 2.33 yil yemek yemeye ve 5 yil cesitli islere zaman ayirdiklar1 goriilmiistiir.
Yapilan bu ¢alisma sonucuna gore, tiikketicinin serbest zamanini nasil kullandiklari {izerinde
daha fazla durulmus ve serbest zaman pazarlamasi kavrami giindeme gelmis, bu konuda yeni

sektorler olusmustur.”!

Ingiliz arastirmaci David Lewis, zamanla ilgili tiiketicilerin 6znel deneyimlerinin anlik
ihtiyaglarina ve Onceliklerine gore degistigini belirlemistir. Bunun sonucunda da, bazi
zamanlarda diger zamanlara oranla tiiketim havasina daha ¢ok girildigini 6ne siirmektedir
(6rnegin iirtinlerle ilgili reklamlara kars1 daha agik ve duyarli olunan zamanlarda). Lewis bu

zaman kategorilerini birbirlerinden su sekilde ayirmaktadir:”?

v' AKkis Zamam: Bir ise kendimizi o kadar kaptiririz ki, goziimiiz baska higbir seyi

"I Metin Argan, “Bos Gezenin Dolu Kalfasi: Serbest Zaman Pazarlamasi (Leisure Marketing)”, Pi-Pazarlama ve
fletisim Kiiltiirii Dergisi, cilt:5, say1:17, Temmuz - Agustos- Eyliil 2006, s.38.

2 Solomon, Michael R., Tiiketici Kralligmimn Fethi — Markalar Diyarinda Pazarlama Stratejileri”, Cev. Selin
Cetinkaya, Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S., Ikinci Basim, Aralik 2006, s.173.

47



gormez. Insanlar1 reklama bogmak igin pek de iyi bir zaman sayilmaz.

v Ozel Olay Zamam:: Bir dogum ya da ciddi bir is gormesi gibi 6nemli bir seylerin
meydana geldigi 6zel anlardir. O duruma uygun reklamlar ilgimizi ¢ekecektir.

v' 15 Yetistirme Zamam: Zamana kars1 yaristigimiz anlardir. Bu anlar, bir insanin
dikkatini ¢ekmeye calismak icin secilebilecek en kotii anlardir.

v' Bos Zaman: Bos kaldigimiz zamanlarda, reklamlar1 fark etme ve belki de yeni
seyleri deneme olasiligimiz daha yiiksektir.

v' Vakit Oldiirme Zamani: Ucagimizin kalkmasini bekledigimiz ya da bir bekleme
salonunda oturdugumuz anlarda oldugu gibi, bir seylerin ger¢eklesmesini
bekledigimiz zamanlardir. Bu zaman, konu dis1 seylere yonelme liiksiine sahip
oldugumuzu diisiindiigiimiiz, fazladan verilmis bir zamandir. Sonug¢ olarak da,
normalde asla kullanmayacagimiz iiriinler i¢in hazirlanis ticari mesajlara bile daha

acigizdir.

Howard ve Sheth (1969) ise calismalarinda, tiiketicilerin zamana bakis agilarini
incelemigler, zamani bir kisit olarak tanimlamislardir. Gelistirdikleri tiiketici davranig
modelinde, ‘zaman baskisinin’ hem satin almay1 hem de tiiketimi etkiledigini varsaymiglardir.
Engel ve Blackwell (1982) de zamani bir kisit olarak modellemekle birlikte, parasal biitceye
ek olarak bir de zaman biit¢cesinden bahsetmislerdir. Bir ¢ok arastirmaci tarafindan zaman
algisi, tliketici kiiltiiriiniin bir pargasi ve davranislarinin 6nemli bir etkileyicisi oldugu ortaya
konulmustur. Zaman odaklilik disiinsel boyutta ve davranigsal boyutta olabildigi gibi, bir
iiclincii boyut olarak duygusal boyutta da olabilecegi fikri Gonzalez ve Zimbardo (1985)
tarafindan gelistirilmistir. Bu fikir dogrultusunda, zaman odakliligin, dogrudan bireylerin
gecmis, bugiin ve gelecek deneyimleri ile ilgili olabilecegi diisiiniilmiistiir. Ornegin, bazi
bireyler, bugilini yasamak, gelecegi planlamak yerine, diinde yasama egiliminde
olabilmektedirler. Bu durumdaki bireyleri ‘ge¢mis odakli’ bireyler olarak tanimlamak
miimkiindiir. Kisa ve 6z bicimiyle zaman odaklilig1 ‘tercih ettigimiz zaman bolgesi’ olarak
tanimlanabilmektedir. Yapilan calismalar ge¢mis odakli miisterilerin, daha geleneksel ve
muhafazakar bir yapiya sahip oldugunu, daha kuskucu miisteriler olduklarin1 ortaya
koymustur. Gelecek odakli bireyler hayatlarinin seklini kendilerinin belirleyeceklerini
diisiintirken, gecmis/ bugiin odakli bireyler ise kendilerinin disindaki kisilerin ve olgularin

hayatlarini sekillendirecegini diisiiniirler.”

7 Canan Madran, “Zaman Odaklilik, Reklama Yéonelik Tutumlar ve Reklamdan Kaginma Davranisi”, 9. Ulusal
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Bireylerin zaman odakli olup olmamasi online ortamdaki tiiketici davraniglarina da
aym sekilde etki etmektedir. Yapilan calismalar dogrultusundan hareketle, ‘bugiine ve
gelecege odakli bireyler’in internet ortamindan aligveris yapmaya daha fazla yatkin
olabileceklerini sdyleyebiliriz. Ozellikle zamanm planlamak isteyen ve kendi bagimsiz
isteklerinden yola ¢ikarak hareket eden ‘gelecek odakli’ bireyler igin internet biiyiik kolaylik
saglayacak ve zaman baskisini ortadan kaldiracaktir. Internet yedi giin 24 saat kesintisiz
verdigi hizmet sayesinde, kullanicilarin hizmet almak istedikleri web sitelerine her zaman her
yerden ulasabilmesine olanak saglamakta, iilkeler arasinda da hizli bir erisim olanag:
saglayarak sinir Otesi hizmetleri de olanakli hale getirmektedir. Kullanicilar, farkli bir tilkeye
gitmeksizin siparisini verebilmekte ve o iilkeye gidip satin almaktan ¢ok daha kisa zamanda
ve daha diisiik maliyete istedigi tirlinleri satin alabilmektedirler. Ayni sekilde diinyaya

acilmak isteyen kiigiik igletmeler de daha kisa siirede diinyaya agilabilmektedirler.

Online aligveris yapan tliketiciler acisindan internet ortaminda alisveris yapmanin en
biiylik avantajlarindan birisi, aligveris yapmanin gergek ortamdaki aligverislere gore cok daha
kolay olmasi1 ve bdylece zaman tasarrufu da saglamasidir. Yapilan aragtirmalar da bu konuyu
dogrulamaktadir. Ornegin, Danimarka’da ‘Danimarka E-Ticaret Birligi’ tarafindan yapilan bir
arastirma; ‘kolay siparis verebilme’nin, bu iilkedeki online aligveris yapan tiiketiciler
tarafindan internette aligveris yapmada % 83 oran ile birinci nedeni olusturdugunu
gostermektedir. Ayn1 aragtirmada ‘satis baskisinin olmamasi’ % 39 tercih edilme orani ile ve
‘0deme prosediiriiniin kolayligi® % 36 tercih edilme orami ile aligveris kolayligina iliskin
olarak dile getirilen hususlar arasinda yer almistir. Diger taraftan California Los Angeles
Universitesi tarafindan yapilan bir arastirmada da, ‘aligveris yapma kolayligi’nin, online
aligveris yapan tiiketiciler acisindan séz konusu aligveris yontemini tercih etmede birinci
sirada yer alan faktor oldugunu, ‘zaman tasarrufu’nun ise bu faktoriin hemen ardindan ikinci

6nemli tercih edilme unsurunu olusturdugunu ortaya koymaktadir.”

Online tiliketici gereksinimlerinin internet lizerinde fazla ugrasmadan ve en uygun
fiyatla karsilanmasi beklenmektedir. Girdigi sayfa giivenli teslimat gereksinimlerini
karsilamiyor, fiyatlar1 kendisine avantaj saglamiyorsa, hizla ayni tiir iirlinleri satan bagka bir
sayfaya gecmektedir. Ornegin kitap veya CD satin almak niyetinde olan bir tiiketici aradig

tirtiniin fiyatin1 birkag magaza gezerek {iriiniin en ucuzunu bulmay1 diistinmeyebilir. Cilinkii

Pazarlama Kongresi, Gazi Universitesi , Ankara, 6-8 Ekim 2004, 5.329.
™ Recep Baki Deniz, isletmeden Tiiketiciye internette Pazarlama ve Tiirkiye’deki Boyutlari, istanbul: Beta
Basim A.S., Temmuz 2001, s.120.

49



zaman ve yol maliyeti devreye girecektir. Ama online tiiketici aradig: iiriini birkag dakika
icinde ¢ok fazla sayfadan, hatta yurtdisindan da bulup fiyat karsilagtirmasini yapip kendisi
icin en uygun olani tercih edecektir. Globus dergisi Ekim 2000 sayisinda yaymlanan bir
arastirmaya gore lilkemizde internet tiiketicilerinin ¢ogunlugu Marmara-Ege (%39.40) ve
Akdeniz (%23.10) Bolgelerinde yasamakta, 15-44 yas (%74.30) ve interneti zaman
kazandirdig1 (%52) igin tercih etmektedirler. ™

1.3.6. Yasal ve Politik Cevre

“Rekabet ve pazarlama uygulamalarinda globallesmenin ve teknolojinin neden oldugu
bas dondiiriicii degisim ve yenilikler, tiiketicinin korunmasi alaninda da yeni bir takim
diizenlemelerin gerekliligini glindeme getirmis, bu diizenlemelere ihtiyacin da siirekli gdzden
gegirilerek yenilerinin yapilmasinin ve revize edilmesinin zorunlulugunu ortaya koymustur.
Ornegin, elektronik ticaretin giindelik hayata girmesiyle internet iizerinde tiiketicinin
korunmasi giindeme gelmistir. Konu ile ilgili olarak tiiketicinin korunmasina yonelik olarak
ayr1 ve yeni diizenlemelerin yapilmasi ihtiyact son yillarda bir hayli giindemi mesgul
etmektedir.”"®

20. yiizyilin ortalarindan itibaren kullanilmaya ve gelismeye baslayan bilgi ve iletisim
teknolojileri her gegen giin ekonomi, is, ticaret, kamu idaresi, egitim, adalet, saglik ve kiiltiir
gibi hayatin tiim alanlarinda biiyiik degisikliklere sebep olmakta, bu teknolojilerin ortaya
cikardigi yeni araclar ve hizmetler hizla insanligin tim yasamini etkilemeye devam
etmektedir. Bilisim teknolojileri ve sundugu hizmetler nitelikleri geregi sadece uluslarin milli
diizenlerini degil tiim uluslararasi toplumu etkilemekte, bu nedenle modern diinyadaki iilkeler
ve uluslararasi orgiitler bu alanda isbirligine giderek bas dondiiriicii bir hizda gelisen bu yeni
ortama ayak uydurmaya caligmaktadirlar. Elektronik ticaret (e-ticaret), geleneksel olanlar da
dahil, sektorlerin ¢ogunda yeni c¢alisma ortamlar1 olusturmaktadir. Buna paralel olarak
Oniimiizdeki birka¢ yil icinde internetin; Orgiitlenme, yOnetim ve kamu hizmetlerinin
sunumunda yeni ve 6nemli degisimler olusturmasi1 beklenmektedir. Hiikiimet politikalar1 ve

Avrupa Birligi uyum siirecindeki yapilanmalarimiz dogrultusunda; elektronik devlet

> Alptekin Giiney, “Online Tiiketici Davranis1”, 2000.
http://www.danismend.com/konular/fihrist/paz_online.htm (08.09.2006)
7 Emrah Cengiz, Tiiketicinin Korunmasi, istanbul: Beta Yaymevi, 1. Basim, Istanbul, Ekim 2007, s. 26.
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(e-devlet) uygulamalar1 heniiz baglangic asamasinda da olsa, kamunun vergi toplama,
yasalarin uygulanmasi, hatta savunma gibi en temel fonksiyonlarinda kendini gostermektedir.
Internetle birlikte devlet yonetiminde ortaya ¢ikacak yenilikler devletin pek ¢ok bakir kaynagi
daha iyi yonetmesini saglayacaktir. Devlet 6zel kesimle daha saglikli iletisim ve iligki i¢inde
olacak; bu ise sonugta ekonominin verimliligi, etkinligi, rekabet¢iligi ve yabanci sermayeyi
cezbetme giicii lizerinde derin bir etki olusturacaktir. Tiim bunlarin bir iilkenin kalkinmasi
tizerindeki etkisi oldukca Onemlidir. E-devletin elektronik ticaret konusu ile ilgilenmesi
gerektigine iliskin 6nemli bir diger neden ise; kamunun interneti benimsemesiyle birlikte,
devletin e-ticaret i¢in gerekli olan zihinsel doniisiimii, 6zellikle gelismekte olan iilkelerde

yaygin olan kiigiik ve orta lgekli isletmelerde hizlandiracak olmasidir. ”’

Ozellikle son 30 yilda ¢ok biiyiik gelismeler gdsteren bilisim teknolojileri sagladiklart
biiylik faydalarin yaninda beklenmedik sonuglar da dogurmakta, bu durum hukukun tim
alanlarinda yeni tammlar ve diizenlemeler ortaya ¢ikarmaktadir.”® Son yillarda ¢ok hizli bir
gelisme ivmesi gosteren internetin hukuki boyutu, mevcut yasalarin yetersiz kalmasi
sebebiyle yeni yasal diizenlemeleri, ayn1 zamanda mevcut yasalarin da yeniden goézden

gecirilmesini ve elektronik ortama uyarlanabilmesini zorunlu hale getirmektedir.

Internetin hizli gelisimi ile birlikte, kullanilan tiim bilgisayarlar global bir haberlesme
agmin i¢ine girmislerdir. Global agin olugsmasi olumlu gelismelerin yanisira bazi problemleri

de beraberinde getirmistir. Bu problemlerin baslicalar: ™

. Inkar Edilebilme : Mesaji gonderip géndermedigini inkar edebilme,

. Kimlik Dogrulama: Mesaj1 gonderenin kimliginden emin olamama,

. Biitiinliik: Mesajlarin igeriginin degistirilebilmesi,

. Gizlilik: Mesajlarin  igeriklerinin  goriilebilme  riskleridir.  Elektronik

ortamlarda ise bu islev, ‘elektronik imza’ ile saglanmaktadir. E-ticaret alaninda ‘bir elektronik
veriye eklenen ve gondereni emsalsiz (unique) sekilde tanimlayan sayisal kod’ olan e-imza,
‘giiven’ saglamada 6nemli bir unsurdur. Ciinkii, imzalayanin kendi istegi ile onayimi (inkar
edememe), imzalayanin ‘o kisi’ oldugunun tanimlanmasini (kimlik dogrulama), dékiimanin

iceriginin degismedigini (biitiinliik) ‘garanti’ etmektedir.

" Hasan Aykin, “Elektronik Devlete Dogru”, (t.y.) http://www.mtk.gov.tr/eserler/edevlet.doc, (15.01.2007).

8 «Bilisim Suglarina Yasal Diizenleme Taslag1”, 18.12.2006.
http://www.haberbu.com/haber_detay.php?id=4087, (15.01.2007).

" Sertag Celikyilmaz, “Tiirkiye’de Kurumlar i¢in E-Giiven Altyapisi”, Elektronik Bilgi Giivenligi A.S., 08-
09.12.2004. http://www.e-guven.com/Documents/e_Guven SC_eBelediye elmza 12092004.ppt, (13.01.2007).
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Verinin gizliligi, kriptolama islemi ile saglanmaktadir. Internet iizerinde herbiri farkl
islemler icin kullanilan ¢esitli kriptografik protokoller vardir. Bunlardan bazilari, e-posta ve
uzaktan login gibi haberlesmenin spesifik modlar1 icin dizayn edilmistir. Digerleri
haberlesmenin ¢oklu modlarina kriptografik servisler sunmak icin daha genis bir yelpaze
diisiiniilerek dizayn edilmislerdir. Ornegin, Web iizerinde browser ile sunucu arasindaki
haberlesmeleri kriptolamada SSL (Secure Sockets Layer) dominant bir protokoldiir. SET
(Secure Electronic Transactions) ise kredi-karti-tabanli transferlerde koruma saglamay1
amaglayan bir protokoldiir.** Internet {izerinden bilgilerin ele gegirilmesi ve kotii amagh
kullanilmasi, web sitelerinin korunma sistemlerindeki agiklarin hackerlar tarafindan
kullanilmas1 gibi internet yosuzluklarinin artmasi son yillarda yasanan olumsuz gelismelere
ornektir. Bu durum sistemin yasal diizenlemelerle, yolsuzluktan caydirict sekilde
diizenlenmesini zorunlu hale getirmektedir. Hem igletmeler hem de kullanicilar acgisindan
giiven duyulan bir ortam saglanmasi ancak bu sekilde miimkiin olabilecektir. Boylelikle,
internette aligveris yapan veya arastirma yapan tiliketicilerin davranislari olumlu yonde

etkilenecek ve sanal ortamdaki aligveris oran1 daha fazla artabilecektir.

Merkezi bir denetime sahip olmamasina ragmen, internet’in kuralsiz bir yer olmadigi
iddia edilmektedir. Gergek diinyada hukuka uygun olarak kabul edilebilir olan, sanal diinyada
da kabul edilebilirdir ve gergek diinyada sug¢ olarak goriilen sanal diinyada da sug¢ olarak
goriilebilir. Bununla birlikte, bir ulusal yargi ¢evresi dahilinde oldugu miiddetce insanlar
internette yayinladiklari bilgilerden dolay1r sorumlu tutulabilir ve mevcut ulusal hukuk etkili
olabilir. Ancak Internet’in sinir asan ozelligi, tek bir hiikiimetin kendi basina sibersugla
miicadelesini zorlagtirmistir. internet’in yapisini ulusal sinirlar i¢inde, ulusal diizenlemelerle
kontrol etmek hemen hemen imkansiz goriinmektedir. Kiiresel diinyamizda, ekonomi ve
uluslararasi ticaretin zorunluluklar1 internete girisin yasaklanmasini hemen hemen imkansiz
hale getirmistir. Internet {izerindeki bazi zararli veya sug¢ sayilan yaymlari 6nlemek her
iilkenin bireysel inisiyatifinden daha ¢ok uluslararas anlayis ve isbirligini gerektirir. Ornegin,
gecmiste cocuk pornografisinin televizyon ekranlarindan uzak tutulmasini saglamak kolaydi,
¢linkii televizyon yayini bir tekel veya birkag isletme tarafindan saglantyordu. Ancak simdi,
sinirlart denetlemek c¢ok daha zor hale gelmistir. Baskici hiikiimetler kadar, demokratik

hiikiimetler de pornografi, irk¢ilik, dolandiricilik veya iftirayr 6nlemekte zorlanmaktadirlar.

80 «SSL ve SET Dijital Odeme Sistemleri”, 2006.
http://www.proticaret.net/Default.aspx?tabindex=67&tabid=468, (15.01.2007).
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fletisimin kiiresellesmesi ¢ocuklar1 korumak, mahremiyeti muhafaza etmek, terdrizm ve
organize sucu onlemek iizere tasarlanmis ulusal hukuklarin tiim tiirlerinin uygulanmasin1 daha
zor hale getirmistir, ancak uluslararasi anlayis ve isbirligi yoluyla tiim bu su¢ unsurlari

sinirlanabilir ve yargilanma riski kullanicilar veya failleri caydirabilir.

Internette islenen suglarin ulusal ve uluslararasi boyutta giderek artmasi, bu konuyla
ilgili yapilan yasal diizenlemelerin yeniden gozden gecirilmesini zorunlu hale getirmis ve
tilkemizde de yeni yasa taslagi giindeme getirilmis ve sanal ortamdaki yasalar yeniden gézden
gecirilmistir. ‘Bilisim ag1 hizmetlerinin diizenlenmesi ve bilisim suglar’’ hakkindaki kanun
tasarisinin belli bagh konular arasinda yer alan, ‘igerik baglantili suclar ve idari yaptirimlar’

konusunda asagidaki diizenlemelere yer verildigi goriilmektedir:®'

e Cocuk pornografisi baglantili suglar:

Madde 26 - (1) Bir ¢ocuga veya ¢ocuk gibi goriinen veya ¢ocuk oldugu izlenimi veren
bir kisiye ait ger¢ek ya da temsili goriintii, yaz1 veya sesleri i¢ceren pornografik iiriinleri
bilisim ortaminda dagitmak amaciyla {ireten kisiye sekiz yildan oniki yila kadar hapis ve bes
bin giine kadar adli para cezas1 verilir. (2) Birinci fikra kapsamina giren {iriinleri, bilisim ag1
lizerinden tanitan, sunan, kiraya veren veya satisa arz eden kisiye iki yildan bes yila kadar
hapis ve bin giine kadar adli para cezasi verilir. (3) Birinci fikra kapsamina giren {riinleri,
bilisim ag1 iizerinden kendisi veya baskalari i¢in temin eden veya bulunduran kisiye alt1 aydan
bir yila kadar hapis ve ii¢ yiiz giine kadar adli para cezas1 verilir.

e Devletin giivenligine ve kamu barisina kars1 islenen suclar:

Madde 27- (1) Bilisim ortaminda; 25.7.1951 tarihli ve 5816 sayili Atatiirk Aleyhine
Islenen Suglar Hakkinda Kanunda, yer alan ve bilisim sistemi veya bilisim ag1 kullanilarak
islenen suglara iligkin igerigi {ireten, tanitan veya sunanlar hakkinda hiikmedilecek cezalar
yar1 oraninda arttirilir.

e Tehdit, santaj, hakaret veya iftira suglari:

Madde 28- (1) Tehdit, santaj, hakaret veya iftira suclarinin bilisim ag1 iizerinden

islenmesi halinde, Tiirk Ceza Kanunu hiikiimlerine gore verilecek ceza yar1 oranda artirilir.
e Kigisel veriler ile ilgili suglar:

Madde 29- (1) Kisisel verilerin kaydedilmesi ve verileri hukuka aykir1 olarak verme

81 “Bilisim Suclarina Yasal Diizenleme Taslag1”, 18.12.2006.
http://www.haberbu.com/haber_detay.php?id=4087, (15.01.2007).
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veya ele gecirme suglarinin bilisim agi lizerinden islenmesi halinde, Tiirk Ceza Kanunu
hiikiimlerine gore verilecek ceza yar1 oranda artirilir.
e Kumar:
Madde 30 - (1) Bilisim ag1 lizerinde kumar oynatana alt1 aydan iki yila kadar hapis

cezasi veya iki yiiz giinden bin giine kadar adli para cezasi verilir.

Internet  kiiltiiriiniin ~ gelistirilmesi i¢in devlet ve sivil toplum &rgiitlerinin
bilinglendirme kampanyalar1 ve e8itim programlar diizenlemeleri gerekmektedir. Yasalar ve
kurallar, devletin bu tip 6nemli amaclarini basarmasi i¢in tek bagslarina kagit iistiinde yeterli
olmamaktadir. Diizenlemeler genel olarak riskleri azaltmak icin tasarlanir. Ancak alternatif ya
da tamamlayici ek arag olarak da goriilebilen bu yontemler, zaman zaman yasalagtirmalardan
daha az maliyetli ve daha etkin olabilmektedirler. Bu segenekler, arasinda ‘hi¢ bir sey
yapmama’nin da yer aldigi, ‘6z-diizenleme’, ‘birlikte diizenleme’, bilgilendirme ve egitim

kampanyalari da vardir.*
1.4. Kisisel Kontrol Edilemeyen Faktorler

Tiiketicilerin kisisel olarak davranislarina etki eden, kontrol edilemeyen faktorlerin
basinda ‘demografik etkiler’, ‘durumsal etkiler’ ve ‘psikolojik etkiler’ gelmektedir.
Demografik etkiler; yas, cinsiyet, egitim, gelir, dil olarak siniflanabilmektedir. Durumsal
etkiler, satin alma karar aninda tiiketicinin satin alma kararini olumlu yada olumsuz etkileyen
kisisel durumlarini ifade etmektedir. Psikolojik faktorler ise; tiiketicinin kisiligi, degerleri ve
yasam big¢imi, bilgi diizeyi, duyum ve algilamalari, tutumlari, giidiilenmeleri ve ilgi diizeyleri

gibi faktdrlerden olugsmaktadir.
1.4.1. Demografik Etkiler

Demografik etkiler, tiiketici davraniglarim1  belirlemede en ¢ok kullanilan
faktorlerdendir. Tiiketici davranisina etki eden bu faktorlerin, tliketici davranislarini
belirlemede ve aciklamada ¢ok giiclii bir etken olmadigi da zaman zaman yapilan

calismalarda tespit edilmistir.

2 Yaman Akdeniz, “Cagdas internet Yonetimi”, (Yaman Akdeniz, Beyaz Kitap: internet’in Cok Tarafli
Yonetimi: Tiirkiye’deki Politika Yaratma Siirecinin Cagdaslasmasina Dogru, TBV, Istanbul: Papatya Yayincilik,
2003, adli eserinin 6zet raporudur.), Nisan 2004

http://www.policy.hu/akdeniz/beyaz kitap sura.pdf, (16.01.2006)
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Stewe Bellman ve g¢alisma arkadaslari tarafindan 1999 yilinda yapilan ¢alismada,
bireylerin gelecekte de online satin alma yapip yapmayacaklar ile ilgili yapilan tahminler
arastirilmistir. Calismanin sonucunda, “gelir, egitim, yas gibi demografik degiskenler, online
satin alma karar1 lizerinde 1liml1 bir etkiye sahip olduklar1 iizerinde durulmustur. Online satin
alma davranigt lizerindeki en 6nemli etkinin ise, daha Onceki online satin alma esnasinda
gosterdikleri davraniglar1 ve deneyimleri oldugu sdylenmistir. Forrester Research tarafindan
yapilan calismayla da uyumlu sonuglar veren bu caligmanin sonucunda, online satin alma
davranigini etkilemede, yas, cinsiyet, gelir gibi degiskenlerin, ‘teknoloji yoniindeki tiiketici

tutumlari’ kadar fazla nemli bir etkiye sahip olmadig gériilmiistiir. **
1.4.1.1. Yas

Internet, daha ¢ok gen¢ insanlarm kullandigi ve bulundugu bir ortam olarak
tanimlanmaktadir. Ayrica, geng insanlarin online aligveris ortamina en erken adapte olan grup
olduklar1 diisiiniilmektedir. Internet yayginlastik¢a gercek ortamdaki niifus dagilimina giderek
daha ¢ok benzeyecegi tahmin edilmektedir. 2000 yilinda Amerika’da yapilan arastirmalar
sonucunda, online aligveris ortaminin % 60’1n1 kadinlarin olusturdugu gorilmistiir. Jupiter
Media Metrix arastirma isletmesinin, arastirma raporu sonuglarina gore, Amerika’da, 50 yas
ve Ustl tliketicilerin, yeni online aligveris yapmaya baslayanlarin % 16’sin1 olusturdugu

goriilmiis ve bu rakkamin 2006’da ikiye katlanacagi tahmin edilmistir. *

2005 yilinda Amerika’da bir iiniversitede, 300 Ogrenci ve iiniversite ¢alisanina
uygulanilan arastirma sonuglarina gore; internet ilizerinden aligveris yapanlarin, demografik
faktorlerden “yas”a gore aligveris ve satin alma davranislari incelenmis, geng kullanicilar ile
yaslt kullanicilar arasindaki farkliliklar belirlenmeye ¢alisilmistir. Arastirma sonuglarina gore,
arastirmaya katilanlardan daha yasli olan online aligveris yapanlar, daha gen¢ olanlarla
karsilastirildiginda, daha yash olanlarin {iriinler i¢in daha az arastirma yaptiklari, bununla
birlikte en az geng tiiketiciler kadar da satin alma yaptiklar1 goriilmustiir. Tiketici ilk defa
online {irlin i¢in arastirma yapiyorsa, satin alma davranisinda yas faktoriine gore oldukca
degiskenlik goriilmektedir. 17 {iriin kategorisi i¢inde yas farkliliklarina gore online satin alma
ve aligveris davraniglart incelenmis, internet aligverisine yasin etkisini anlamak {izere

Olciimlemeler yapilmistir. Online ortamda satin alma Oncesi arastirma ile yas degiskeni

8 Stewe Bellman, Gerald L. Lohse, Eric J. Johnson, “Predictors of Online Buying Behavior”, Communications
of the ACM, Volume 42, No.12, December 1999, pp.37.

% Patricia Sorce, Victor Perotti, Stanley Widrick, “Attitude and Age Differences in Online Buying”, Industrial
Management & Data Systems, Vol. 33, No.2, 2005, p.122.
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arasinda negatif bir korelasyon oldugu tespit edilmistir. Yas arttikca satin alma &ncesi
aragtirma azalmakta, genglerde ise satin alma Oncesi arastirma yaglilardan daha fazla
olmaktadir. Fakat, bir iirlin i¢in satin alma Oncesi arastirma yapilmissa, yaslilarin genglere

oranla satm alma egilimine daha yatkin olduklar1 gériilmiistiir. »

Alman arastirma sirketi ProCon GFK’nin, 2004°te Tirkiye’de toplam 20 biiyiik ili
kapsayan, 15 yas ve iistii yaklasik 1300 kisiyle yaptig1 anket sonucunda hazirladig ‘Internet
Kullanim Aligkanligi Arastirmasi’na gore, Tiirkiye’de niifusun sadece ylizde 13’1 internet
kullanmaktadir. Ulkemizdeki internet kullanicilar1 en ¢ok, yiizde 44’liikk oranla, internet
cafelerden erisim saglamaktadir. Tiirkiye genelinde en ¢ok internet kullanim aligkanligi olan
bolge ise yiizde 40’a yaklasan oranla Marmara’dir. Arastirmaya gore, interneti en fazla

kullanan yas grubu, yiizde 52’lik oranla 18-24 yas arasindaki gengler olmaktadir. *°
1.4.1.2. Cinsiyet

Online aligveris Avrupa’da ve Amerika’da ¢ok daha yaygin hale gelmis, online
aligveris yapan bayanlarin online alisverise ¢ok daha Onceleri adapte olan, kullanim orani
bayanlardan daha yiiksek olan erkeklerle kiyaslandiginda benzer artis1 gosterdikleri
gozlemlenmistir. Amerika’da internetten aligveris yapanlarin % 50’si kadinlardan olustugunu
sdylemek bu rakkamlarin ¢ok hizla gelistigini gormek agisindan dikkat cekicidir. ingiltere’de
ise ¢ocuklu kadinlarin % 61.5’1 internetten aligveris yapmaktadirlar. Web ortamindaki bayan
kullanic1 sayisindaki bu artisin devam etmesi, online ortamda satis yapan perakendecilerin
bakis acilarini, kadinlarin internetten daha fazla satin alabilecekleri {iriinler (ev mobilyalari,

giyim kusam, aksesuar ve hediyelik esyalar vb.) ydniinde degistirmektedir.®’

Tiirkiye’de toplam 20 biiyiik ili kapsayan, 15 yas ve tistii yaklasik 1300 kisiyle, 2004
yilinda yapilan arastirmanm sonucunda hazirlanilan, ‘internet Kullamm Aligkanligi
Arastirmasi’nin cinsiyet ile ilgili arastirma sonuglar1 incenecek olunursa, Tiirkiye’de internet

kullanicilarinin yiizde 73 iiniin biiyiik cogunlukla erkeklerden olustugu goriilmektedir.

1.4.1.3. Egitim

8 Sorce, et.al., p.130.

8 Mine Akverdi, “Erkekler Mars1 Kadinlar Veniisii Tikliyor”, Aksam Gazetesi Web Sitesi, 1.1.2006.
http://www.aksam.com.tr/haber.asp?a=21438,104&tarih (03.01.2006)

¥ Eun Young Kim, Youn-Kyung, Kim Predicting, “Online Purchase Intentions for Clothing Products”,
European Journal of Marketing, Volume 38, Number 7, 2004, p. 886.

% Mine Akverdi, “Erkekler Mars’1 Kadinlar Veniis’ii Tikliyor”, Aksam Gazetesi Web Sitesi, 1.1.2006.
http://www.aksam.com.tr/haber.asp?a=21438,104&tarih (03.01.2006)
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Tiiketicilerin mesleki ve 6grenim diizeyleri, belirli iirtinlere karsi istek ve ihtiyag
yaratabilmektedir. Bir iggoren ile igverenin giysi ve ihtiyaglar1 birbirinden farkli olabilecegi
gibi, bir doktor ile bir miithendisin meslekleriyle ilgili cok degisik araglara ve gereglere ihtiyag
duyabilmesi gayet dogaldir. Ayrica, tiiketicilerin 6grenim diizeyleri yiikseldik¢e istek ve
ihtiyaclar1 da artacak ve cesitlenecektir.® Egitim diizeyleri yiiksek olan tiiketiciler, teknolojik
iirlinlere ve teknoloji kullanimina da daha fazla egilim gosterebileceklerdir. Cagin gelisimine
daha hizli adapte olabilecek, daha fazla aligveris yapma egilimi gosterebilecek ve hatta

aligverislerini internet ortaminda da gergeklestirmek isteyebileceklerdir.

Giinliik hayatin icersinde oldukc¢a sik kullanilmaya baslanan internet, artik egitim
calismalarinda da c¢ok yaygin olarak kullanilmakta, internet {izerinden egitim veren
{iniversitelerin sayis1 da giin gectikge artmaktadir. Internetin gerek bilgi arastirma, gerek
eglence, gerekse aligveris amacli olarak, belirli bir egitim seviyesine sahip insanlar tarafindan
kullamldig1 da soylenilebilir. Internet iizerinden islem yapmak veya arastirma yapmak belirli
bir bilgi seviyesini ve teknoloji aginaligin1 da beraberinde getirmektedir. Dolayistyla internet
izerinden islem yapan kullanicilarin, belirli bir egitim seviyesine ve bilgisayar kullanim

tecriibesine sahip kisilerden olugsmasi beklenmektedir.

Yapilan caligmalar, Amerika’daki internet kullanicilarinin, daha iyi egitimli, ticari
yonelimli, daha geng, genellikle erkek tiiketiciler oldugunu ortaya koymustur. Bununla
birlikte, iiriin kategorisi her ne olursa olsun, online aligveris yapan kisiler, daha yiiksek egitim
seviyesindeki, bayan, 30 ila 50 yas arasi, ve daha diisiik gelir seviyesine sahip olma egilimine
dogru degistigi de yapilan caligmalarda gozlemlenmektedir. Geng¢ internet kullanicilari,
interneti sadece bilgi kazanma amagli kullanirken, orta yag {stli ve zengin internet

kullanicilart ise daha ¢ok aligveris amagh kullanmaktadirlar.”
1.4.1.4. Gelir

Satin alinacak mallarin se¢iminde tiiketicinin gelir durumu ¢ok 6nemli rol oynar.
Tiketicilerin kisisel gelirlerinden dolaysiz vergiler ¢ikarildiginda geriye kalan  kismi
“kullanilabilir geliri” olarak bilinir. Bu gelir tiiketicilerin satin alma gii¢lerini gosterir ve

dolayistyla igletmeler agisindan ¢ok onemlidir. Kullanilabilir gelirin biiyiik kismi degismez

% {lhan Cemalciler, Pazarlama — Kavramlar ve Kararlar, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., Istanbul, Aralik 1999,
s.55.
% Kim, et.al., p. 885.
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yiikiimliiliiklere ve yasam i¢in zorunlu ihtiyaglara harcanir. Neyin ne 6l¢iide zorunlu oldugu
kolayca ol¢iilemez ama ev kirasi, yiyecek, giysi, ulagtirma ve saglik giderleri, degismez ve
zorunlu ihtiyaglara yapilan harcamalar arasinda sayilirlar. Kullanilabilir gelirden bu
harcamalar ¢iktiktan sonra geriye kalan gelir boliimii “istege baglh gelir” diye tanimlanir. Bu
geliri tiiketici istedigi gibi kullanir, ister biriktirir, isterse biriktirmeyip degismez ve zorunlu
ihtiyaclar disindaki farkli istek ve ihtiyacglari i¢in kullanir. Genellikle bu gelirini belirli bir
yasam diizeyini siirdiirmek i¢in kullanir. Bu gelir, likks mobilyalar, eglence, gelismis
teknolojik {iriinler ve turizm pazarlayan isletmeler icin 6nemlidir. Istek, ihtiyag¢ ve gelir,
tiiketicilerin ve ailelerin “harcama modelini” ortaya ¢ikarmaktadir. Toplum ic¢inde yer alan
tikketicilerin, ‘“harcama modeli” incelendiginde, bugiinkii ihtiyaglar1 ve istekleri

goriilebilmekte, ayrica gelecekteki gelismeler de kestirilebilmektedir. °'

Teknolojik olanaklara ve kisisel bilgisayara sahip olmak ortalama bir gelir seviyesine
sahip olmay1 da gerektirmektedir. Yani gelirlerinin “istege bagli gelir” olarak adlandirilan
boliimiinii, bu harcamalar i¢in ayirabileceklerini sdyleyebiliriz. Bu durumda, orta ve tist gelir
seviyesine sahip kisilerin, kisisel bilgisayara sahip oldugu ve interneti daha ¢ok kullandig:

sOylenilebilir.

Daha varlikli ve olgun insanlarin, satin alim giicline ve internetten kredi karti
kullanarak o6deyebilme giicline digerlerinden daha fazla sahip olduklar1 saptanmistir. Son
donemlerde Amerika’da yapilan ¢aligmalarda, online aligveris yapanlar ile katalog yoluyla
aligveris yapanlar kiyaslandiginda, online aligveris yapanlar “44 yasin altinda, daha bilgili,
daha deneyimli yada egitimli ve daha zengin (75.000 $ ve istii aile gelirine sahip)” olduklari

da goriilmiistiir. *
1.4.1.5. Dil

Glinlimiizde internet kullanicilarinin dil profillerini belirleyen ¢esitli ¢aligmalar
yapilmaktadir. Online olan kisi sayisina gore belirlenen rakamlar daha sonra iilkelerin IP
cikislarina ve ana serverlerin sayaglar1 yardimiyla iilkelere gore ayirt edilebilmektedir. Bunun
icin ¢esitli otomatik robot yazilimlar kullanilabilmektedir. Fakat biitin bu teknolojik
imkanlar online kisilerin dillere gore dagilimini belirlemede ¢ok fazla net ve kesin bilgiler

icermemektedir. Bunu ayni tarihlerde farkli sirketler tarafindan yapilan ve farkli ¢ikan

! Cemalciler, s.56.
2 Eun Young Kim, et.al., p. 885.
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rakamlardan tahmin edebilmekteyiz. Ag iizerinde bulunan kisilerin (online populations)
sayisin1 belirlemenin kendi i¢inde ¢esitli zorluklar1 vardir. Internet dilinde online olmak, o
anda internete bagli olmak, internet lizerinde herhangi bir islem yapiyor olmak demektir.
Dolayisiyla “online populations” kavrami web sayfalarini ziyaret edenleri, chat yapanlari,

e-posta kullananlari, ag iizerinde ticari islem yapanlar1 kapsamaktadir.

Global Reach adli danismalik sirketi 1990’1 yillardan beri internet kullanicilarinin
dillerini belirlemek i¢in 6nemli ve titiz caligmalar yapmaktadir, ancak sirketin tespit ettigi
rakamlar tam ve eksiksiz degildir, bu rakamlarda % 20 ‘lik gibi 6nemli bir yanilma payinin
oldugu iddia edilmektedir. Global-Reach’in yillara gore internet kullanicilarimi belirledigi

rakamlar asagida goriilmektedir: **

Online Ortamdaki Dil Kullamim Cranlan
Toplam : 523 Milyon
{ Aralik, 2001)

Hollandaca %2.1 .
ollandaca ingilizee %43
Portekizee %2.6

Online Ortamdaki Dil Kullamim Oranlan
Toplam : 619 Milyon
| Eyliil, 2002)

Hollandaca %2.0 e

ingilizce
Rusga %2.9 N %365
Portekizce %3.0 \

Fransizca %3.3 /8

ispanyolca %6.5

Almanca%6.8

Cince

Cince %8.8 %72  Japonca %9.7 %109

Japonca %89

Sekil 1.3. Online Ortamdaki Dil Kullanim Oranlari (2001 — 2002 Yillar)

Kaynak: Chris Edwards, “What is the True Value of Online Information?”, Asia Pacific Cluster, Scholarly
Information Services/Library, Menzies Building No 2, 2003.
http://ausweb.scu.edu.au/aw03/papers/edwards2/paper.html., (01.10.2006).

2001 ile 2002 yillar1 arasinda en belirgin degisiklik Ingilizce de goriilmektedir.
Ingilizce bir yilda yaklasik 7 puan gerilemistir. 2001 yilindan 2005 yilina kadar Ingilizce de

% Ahmet Tarcan, “Sanal Diinyada Dillerin Kullanim Sorunu Dil Savaslari”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi,
ISSN: 1304-0278, Kis- 20006, s.57. www.e-sosder.com, (09.10.2006)

% Chris Edwards, “What is the True Value of Online Information?”, Asia Pacific Cluster, Scholarly Information
Services/Library, Menzies Building No 2, 2003.

http://ausweb.scu.edu.au/aw03/papers/edwards2/paper.html. (10.10.2006)
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hi¢ yiikselme goriilmemesi dikkat cekicidir. 2001-2002 yillar1 arasindaki Ingilizce nin
% 43’ten % 36.5’e diismesinin nedenlerinden birisi de Japonca, Cince ve Ispanyolca’daki
onemli artiglar olabilir. Bu yillar arasinda Portekizce, Ispanyolca, Japonca, Cince,

Fransizca’nin oranlarinda ilerleme, Korece, Almanca’da ise gerileme s6z konusudur.

Online Ortamdaki Dil Kullamm Oranlan Online Ortamdaki Dil Kullanim Oranlar:

Toplam : 680 Milyon T : B01.4 Mil
{ Eyliil, 200:3) upla[u:_:]w il, 2004.':hrm

Hollandaca %1.8
Rusga %2.5
Portekizce %2.6

ingilizce .
%35.6 Hollandaca %1.7 Ingilizce

%352

Japonca %9.5 %12.2 ispanyolca %9.0 %13.7

Sekil 1.4. Online Ortamdaki Dil Kullanim Oranlar1 (2003 — 2004 Yillar)

Kaynak: “Top Ten Language of the Internet”, National Virtual Translation Center, 2004.
http://www.nvtc.gov/lotw/months/november/internetLanguages.htm, (01.10.2006).

2003-2004 yillarmin karsilastirilmasinda en ¢ok dikkati ¢ceken Ispanyolca, Fransizca
ve Japonca’daki artigtir. Ingilizce’nin 0.4 gibi kiigiik bir oranda gerilemesi 2001-2002 yillart
arasindaki ile kiyaslanamayacak 6l¢iide 6nemsizdir. Rus¢a’nin ise 2003 yilinda sahip oldugu
% 2.5’luk pay1 kaybedip degerlendirmeye bile alinmayan sayisal bir degere diismiis olmasi

dikkat ¢ekicidir. >

15-16 Aralik 2005 tarihlerinde Google ve Yahoo arama motorlarimin dillere gore

verdikleri web sayfasi sayilar1 asagida Tablo 1.6’da goriilmektedir:

% Global Internet Statistics. Language of Internet Access . 2004.
http://www.cybertelecom.org/data/content.htm (15.10.2006)
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Tablo 1.6. Arama Motorlarinin Dillere Gore Verdikleri Web Sayfasi Sayilari

Google Yahoo
Ingilizce 8.560 000 000 9.980.000 000
Almanca 180.000 000 776.000 000
Arapca 12.300 000 24,900,000
Fransizca 216 000 000 557 000 000
Ispanyolca 132.000 000 370 000 000
Tiirkge 10.500 000 48 000 000

Kaynak: Ahmet Tarcan, “Sanal Diinyada Dillerin Kullanim Sorunu Dil Savaslar1”, Elektronik Sosyal Bilimler
Dergisi, ISSN: 1304-0278, Kis- 2006, S.60. www.e-sosder.com

Goriildiigii iizere Google arama motorundaki Ingilizce web sitesi sayisi tabloda
goriilen diger dillerde mevcut web sitesi sayisindan kat kat fazladir. 8.560.000.000 Ingilizce
web sitesine karsilik Google’un arsivinde diger bes dilde mevcut olan web sitesi sayisi
550.800.000 civarindadir. Bu dillerin diginda kalan 5.000’in {izerindeki dillerde goz Oniine
getirildiginde Ingilizce'nin Web ortaminda ¢ok ezici bir {stiinliigi oldugu agikca

goriilmektedir.

Giliniimiiz diinyasinda internet is diinyasi icin biiylik bir pazar anlamina gelmektedir
(2004 yilinda 6.8 Trilyon $).°° Ne var ki su anda yeryiiziinde yasayan 6 milyar insanin ancak
kiigiik bir kismi, % 10 kadar1 sanal diinyaya tasinmis durumdadir. Goriildigii gibi dil bu
biiylik pazarda tiiketicilere ulagsmanin 6niinde en biiyiik engellerden biri olmaya devam

etmektedir. Bunun igin iki temel ¢oziim gdzitkmektedir: *’

1- Hizl, tam, eksiksiz, pratik makine programlar1 gelistirilinceye kadar sanal

% Forrester Research Inc. Research Results.  Forrester Projects $6.8 Trillion for 2004 . 2004.
http://glreach.com/eng/ed/art/2004.ecommerce.php3., (09.09.2006)

7 Ahmet Tarcan, “Sanal Diinyada Dillerin Kullamim Sorunu Dil Savaslar1”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi,
ISSN: 1304-0278, Kis- 2006, s.60. www.e-sosder.com., (15.10.2006)
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ortamdaki hedef kitleye uygun dillerle yayin yapilmasit gerekmektedir. Ciinkii diinyada
konusulan 6.000 dilde yayin yapmak bir web sitesi i¢in ¢ok fazla miimkiin géziikmemektedir.
Dolayisiyla e-satis yapan isletmelarin en ¢ok kullanilan dilleri belirleyip onlara uygun, ¢ok
dilli web sayfalar1 yapmalar1 daha pratik goziikmektedir. Zaten su anda da bazi sirketler bunu
yapmaktadirlar. Amerikan kdkenli Amazon.com toplam alt1 ayr1 dilde satiglarin1 yapmaktadir,

bu diller: ingilizce, Fransizca, Almanca, Ispanyolca, Cince, Japonca’dir.

2- Robot ¢eviri programlari icin veri tabani olusturmak, biitiin dilleri kapsayacak bir
otomatik program simdilik zor goriinmektedir. 6.000 dilden her biri i¢in geri kalan 5.999 dile
ceviri yapabilecek ve bunu her dil i¢in tek tek tekrarlayabilecek bir konfigiirasyona ulagsmak
cok zaman alacak gibi goriinmektedir. Fransiz- Amerikan ortak sirketi olan SYSTRAN robot
ceviri konusunda en onde gelen sirketlerden birisidir. Babel Fish Translate adli yazilim
Ingilizce, Almanca, Ispanyolca, Fransizca, Italyanca ve Portekizce dillerinde geviri

yapabilmektedir.

Dil sorununun, internet ortaminda tiiketiciye ulasmada ve tiiketici davranislarina etki
etmede en Onemli faktorlerden biri olmaya devam edecek ve daima ¢6ziim yollar iiretilerek
daha ¢ok tiiketiciye online ortamda ulagsmanin yollar1 isletmeler tarafindan denenecektir.
Ingilizce’nin her durumda sanal diinyada hegemonyasini devam ettirecegi ve bdylelikle
gercek diinyadaki konumunu daha da gii¢lendirebilecegi, zayif ve yok olmakta olan dillerin

ise daha da ¢ok gerileyebilecegi diisiincesi giindemini korumaya devam edecektir.
1.4.2. Durumsal Etkiler

Tiiketicinin satin alma karar1 verirken i¢inde bulundugu sartlardan ve durumlardan
etkilenerek satin alma kararini verebilmektedir. Satin alma karar1 ani olarak ortaya ¢ikan bir
durumundan kaynaklanabildigi gibi, bazen de satin alma i¢in uzun donemli planlar
yapabilmektedir. Ornegin, tatil plam yapan bir kisi tatile ¢ikmak iizere iken, is ortami1 veya
aile ortaminda yasanan maddi problemler nedeniyle tatilini erteleyebilir veya tatile
cikamayabilir. Hastalanan bir yakinini ziyaret i¢in bir baska sehre ani bir gezi plam
diizenleyebilir. Hi¢c beklenmedik bir sekilde otomobili ile kaza gecirip, otomobili
kullanilamaz hale gelebilir ve yeni otomobil satin alabilir. Otomobil almay1 diislintirken
calistigr isletmedeki 6zel durumlar nedeniyle isini kaybedebilir ve bu konuda kararimni
erteleyebilir veya vazgegebilir. Maasina zam yapilacagini diisiinen ve isini kaybetme riski

yasamayan bir kisi, yeni bir ev alip takside girebilir veya daha iyi marka bir otomobil almay1

62



diistinebilir. Bir malin piyasada tiikenecegini 6grenenler, o malin bitip tiikkenecegi endisesiyle
hemen satin almaya yonlenebilir ve satin alma kararini aceleye getirebilirler. Yasanilan
benzer orneklerde de goriilecegi gibi, durumsal faktorler tiikketicinin satin alma kararin ¢esitli

sekillerde etkileyebilmektedirler.”

Sanal ortamdan veya gercek ortamdan satin alma yapacak olan tiiketici, i¢inde
bulundugu durumsal faktorlerin etkisinde kalarak satin alma faaliyetini gerceklestirecektir.
Calisma hayati ¢cok yogun olan ve aligveris yapmak i¢in gezmeye fazla vakti olmayan bir kisi,
internet {lizerinden aligveris yapararak yasamini kolaylastirabilecek ve zamanini verimli
kullanabilecektir. Aksine, calismayip c¢ok bos zamani olan bir kisi, sanal ortamdaki

gezintisinin yan1 sira ger¢ek ortamdan aligveris yapmaktan daha fazla zevk alabilecektir.
1.4.3. Psikolojik Etkiler

Tiiketici davraniglarina etki eden baglica psikolojik faktorler; “kisilik ve benlik”,
“degerler ve yasam bicimi”, “bilgi diizeyi (6grenme ve bellek)”, “duyum ve algilama”,

199 ¢

“tutum ve tutumlarin degistirilmesi”, “gilidiilenme ve ilgi diizeyi”dir.
1.4.3.1. Kisilik ve Benlik

Benlik (self), aslinda insan zihninin sosyal tecriibelerle bigimlenen ve potansiyel
haldeki yapisal biitiinliigiidiir. Kimlik ise, sosyal olarak sekillenmis bu potansiyelin iradi bir
kararlilikla disa yansiyan halidir. Fiziki ¢evre, saglik sartlari, biyolojik miras gibi diger
faktorlerin yani sira, tiim sosyal faktorler, benligin olusumuna katilirlar. Bunlarin yani sira
grup tecriibesi ve ferdin kendine has olan tecriibesi de kisiligin gelismesini devam ettirir.
Benligin gelisme siireci, sosyal hayata paralel olarak, ferdin tiim hayati boyunca devam
etmektedir. Bu agidan degerlendirilince, benligin esasinda, sosyal faktorlerin siirekli islendigi
ve neticede davranig bicimlerinin olusturuldugu bir alan oldugu sdylenebilir. Kisi kendini
diger insanlarin gozleriyle goriip, benligini onlarin kendisine olan tepki, tutum ve
davraniglarindan ¢ikardigi sonuglarla algilar ve bunlar, kendini - algilama (self - perception)
yoluyla birey tarafindan yorumlanarak belli bir kimlik yaratilir. Boylece rol veya kimlik,

"kisinin bir sosyal durumda veya sosyal rolde obje olarak benligine yiikledigi (suurlu)

% Mucuk, 2006, s.78.
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anlamlar” olarak gériilmektedir.

Kisilik, psikologlara goére bireyin 0zel (characteristic) ve ayirict (distinctive)
davranislarini icermektedir. Ozel olmasimin sebebi, bireyin siklikla yaptig1 ya da en tipik
davraniglarinit temsil etmesidir, ayirdedici olmasinin sebebi ise, bu davranislarin kisiyi
digerlerinden ayirmasidir. Davraniglarin  6zelligi ve aymricilign da  ‘treyt’ler olarak
tanimlanmustir.'” Kisilik bir bakima yeteneklere de baghdir. Klasik kosullanma, edimsel
kosullanma ve gozleyerek 6grenmedeki drnek alma ile sekillenir. 11k yillardaki davranislarin
Ogrenilmesinde en onemli etken ailedir. Sonralari bagka sosyal etkenler énem kazanirlar.
Degisik kisilik yapilarimi tanimlayip ortaya c¢ikarmak ic¢in bazi kisilik kuramlari
kullanilmaktadir. Bunlarin baglicalari, treyt kuramlari, durum kuramlar1 ve sosyal davranig
kuramlaridir. Ornegin, 1961°de Norman’nin hazirladig: 20 treyt derecelendirme dlgegine gore
yapilan faktor analizi sonucunda, bes grup olusturulmustur (disa- doniikliik, uyusabilme,

sorumluluk, duygusal dengelilik ve kiiltiir). '*!

Tiiketiciler kendi benlik kavramlarini, psikolojik gelisimleri ve toplumsal etkilesim
araciliftyla bigimlendirir. Uriinler ya da markalar, tiiketiciler tarafindan sembolik anlama
sahip nesneler olarak algilanir. Uriinlerin ya da markalarin sembolik rolii, miilkiyet, sergileme
ve sembollerin kullanilmasi ile tiiketicinin kendisi ve digerleri i¢in benlik kavraminin
zenginlestirilmesine ve gelistirilmesine yardimci olur. Bu nedenle bireylerin davranisi, benlik
kavramlarin1 zenginlestirme ve gelistirmeye giidiilenir. Durum ve benlik imajinin marka
tercihi iizerindeki etkisi, tiiketicilerin duruma ve kendi imaj gesitliligine goére markalar1 tercih
ettikleri varsayimu ile agiklanabilir. Tiiketicilerin 6zel glinlerde benlik imajlarini duruma gore
sekillendirdiklerini diigiindigimiiz de; mezuniyet toreninde ogluna bilgisayar alan babanin
marka tercihi, ilk kez eve davet edilen kiz arkadas i¢in se¢ilen sarabin markasi gibi durumlar
ornek verilebilir. Benlik imaji, marka imaji uygunlugunun tiiketicilerin satin alma karar
stirecindeki bu etkisi, marka ve iriinlerin sahip oldugu sembolik ve toplumsal-kiiltiirel
anlamma isaret eder. Bir bagka deyisle giiniimiizdeki tliketim anlayisimiz sembolik bir
tiketime doniigmiistiir. Giiniimiizde bunun en giizel gostergesi, insanlarin markalar

kendilerini ifade eden bir ara¢ olarak gdérmeleridir. Uriinlere eklenen deger araciligiyla

% M. Ciineyt Birkok, “Bilgi Sosyolojisi Isiginda Kimlik Sorunu”, Uluslararasi insan Bilimleri Dergisi ISSN:
1303-5134, Istanbul, 1994.

http://www.insanbilimleri.com/kitaplar/bskimlik/bb.htm, (02.12.2006)

100" Clifford T. Morgan, Pisikolojive Giris, Cevirenler: Hiisnii Arici1 ve digerleri, Meteksan A.S., 16. Baski,
Ankara, 2005, s.311.

'l Morgan, s.324.
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yiikklenen anlamlar, {riinleri ve markalar1 kullanim degerinden sembolik bir degere
tasimaktadir. Bu deger benlik ve kimlik krizi agisindan tiiketimi ve markalari, tiiketicilerin
“benlik/kimlik” ifadelerinin bir parcasi haline getirmektedir. Giiniimiizde tiiketim, kimlik
duygusunun gelisimini ¢evreleyen olgularla igige gegmis durumdadir. Bireyin kendi kisiligini
oturtmakta zorlandig1 giinlimiizde kendisini ifade edip ortaya koyabilecegi sembolik araglara
gereksinimi hat sathadadir. Bu nedenle gliniimiizde, iirinler ve markalarin bir gosterge olusu
ve sembolik iiriin tliketiminin nedenleri, statii ya da toplumsal smifi belirtmek, kendini
tanimlayip bir role biirlinmek, toplumsal varligini olusturmak ve koruyabilmek, kendisini
bagkalarina ve kendisine ifade edebilmek ve kimligini yansitmak olarak siralanabilir. Bu
nedenle giinlimiizde yasanmakta olan benlik-kimlik krizine tiiketim ve tiiketim mallar1 ile bir
¢Oziimiin arandig1 goriilmektedir. Tiiketim ve benlik kavram iligkisinde, {iriinler ve markalar,
birer kimlik ifadesi olarak kullanilmaktadir. Insanlarin markay: kiiltiirel bir gdsterge olarak
islemesinden dolayi, artik markalar araciligiyla diger insanlar hakkinda dahi yorumlarda
bulunabilmektedirler. Bu asamada tiliketicinin benlik ve kisiligi i¢in, ister online ortamda ister
gercek ortamda olsun satin alma davranmisina etki eden Onemli bir faktor oldugunu

soyleyebiliriz.'*
1.4.3.2. Degerler ve Yasam Bicimi

Kisisel degerler, tutum ve davranislarin belirlenmesinde 6nemli bir rol oynamasi
nedeniyle sosyal bilimciler tarafinda uzun zamandan beri dikkate alinmakta ve
aragtirilmaktadir. Tutumlar gibi degerler de, belirli bir ¢evreye adapte olabilmeyi
kolaylastirmak icin sosyal Ogrenmeleri kapsar. Bununla birlikte, degerler daha soyut bir
durumu ifade ederken, tutumlar belirli bir durum yada nesne ile ilgili inanclar
organizasyonunu ortaya koymaktadir. Degerler, herhangi bir tutumun sonucu olarak ortaya
ciktig1 yada davranislar yoluyla gerceklestigi diistiniilmektedir. Kisisel degerler, ulasilmak
istenilen amagclar, ideal durumlar ve inanglardir. Son yillarda yapilan ¢aligmalarda, degerler
ile cok genis bir alanda olusan tutum ve davranislar arasindaki iliski incelenmis, fakat, bazi
calismalarda arada ilimli seviyede bir iligki olmasina ragmen, bazilarinda zayif bir iligki
bulunmustur. Bulgulardaki bu degiskenligin sebebi, degerlerin soyut olmasi Ol¢iilmesinin
zorlugudur. Uzun yillardir yapilan pazarlama arastirmalarinda, kiiltiirel faktorlerin etkisi

calisilmakta ve bireysel degerlerin Olclilmesine c¢abalanmaktadir. Literatiir aragtirmalari

192 R1za Tamer Tanacar, “Marka ve Markalasma™, 30.09.2006.
http://www.tamertanacar.com/?p=146&print=1, (09.11.2006)
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sonucunda, 6lgek olarak kullanilabilecek ii¢ 6lgme yontemi ortaya ¢ikmustir: '

1- Rokeach Degerler Sistemi (Rokeach Value System)
2- Degerler ve Yasam Bi¢imi Sistemi (Value and Lifestyles System — VALS)
3- Degerler Listesi (List of Values)

1- Rokeach Degerler Sistemi (RVS): 1973’te arastirmaci Rokeach tarafindan ortaya
konulan bu sistemde, iki tiir deger tanimlanmistir: Degerler sistemi, “aragsal degerler
(instrumental values)” ve “amagsal degerler (terminal values)” den olusmaktadir.'” Amagsal
degerler ise, sosyal degerler ile iligkilidir ve tercih edilen, i¢inde bulunulmak istenilen durumu
ifade etmektedirler (rahat bir yasam, baris dolu bir diinya, 6zgiirliik, esitlik, aile giivenligi vb.
gibi). Aragsal degerler, amagsal degerlere ulasmak i¢in tercih edilen davranis bigimini ifade
eder. Hizli, cesur, kibar, diirlist, temiz, dost canlis1 olmak gibi bir amaca ulasmak iizere tercih

edilen davranig bicimlerini ifade etmektedirler.'®

2- Degerler ve Yasam Big¢imi Sistemi (VALS): Arnold Mitchell tarafindan gelistirilen
VALS sistemi, 1970’lerde Amerikan halkinin degisen degerlerini ve yasam sekillerini
aciklamak icin meydana getirilmistir. VALS, 1978 yilinda “1980’lerin en iyi on pazar
aragtirmasindan biri” olarak reklam edilmis ve resmi olarak SRI Uluslararast Danismanlik
Sirketinin bir iiriinii olmugstur. VALS 06l¢egi ve uygulamalar1 o giinden bu yana farkli iilke
kosullarinda ve farkli {irlin gruplarinda stirekli denenerek gelistirilmistir. Giiniimiiziin en
yaygin psikografik boliimleme yontemlerinden olan ve temelinde Abraham Maslow’un
ihtiyaclar hiyerarsisine dayanan VALS 2 6lgeginden elde edilen bulgulara gore tiiketiciler, iki
bagimsiz boyut olan “kaynaklar” ve “kendini gerceklestirme” dogrultusunda, sekiz degisik

(kendi iginde homojen) gruba ayrilmistir (Tablo 1.7). '%°

19 Naoufel Daghfous, John V. Petrof, Frank Pons,” Values and Adoption of Innovations: a Cross-Cultural

Study”, The Journal of Consumer Marketing, Vol.16, Iss. 4, Santa Barbara: 1999, p. 319.

104 Kenneth Starck, “Value and Information Source Preferences”, Journal of Communication (pre- 1986), Vol.
23, Iss.1, Mar 1973, p.75.

105 Sevtap Unal, Aysel Ercis, “Tiiketicilerin Kisisel Degerlerinin Satin Alma Tarzlar1 Uzerindeki Etkisi”, Ticaret
ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, Y1il: 2006, Sayi:1, s.28.
http://www.ttef.gazi.edu.tr/dergi/makaleler/2006/Sayil/23-48.pdf, (20.11.2006)

% Emre Ceylan, Cengiz Yilmaz, “Yasam Tarzi ve Deger Yargilarma Dayali Veri Tabanli Tiiketici
Béliimlendirme Yéntemlerinin Tiirk Tiiketicileri I¢in Gelistirilmesine Yonelik Bir Uygulama”, 9. Ulusal
Pazarlama Kongresi, Ankara: Gazi Universitesi , 6-8 Ekim 2004, s.277-279.
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Tablo 1.7. Amerikan VALS Gruplar

Yenilikciler

Basarili, kendilerini gelistirmis ve kendilerine giivendikleri i¢in baska insanlarin da
sorumluluklarini alan kigilerdir. Degisim lideridirler. Yeni fikir ve teknolojilere en agik
kisilerdir ve gok aktif miisterilerdir. Imaj yenilikgiler igin énemlidir, ancak giiciin ve
statiiniin bir kanit1 olarak degil, zevk bagimsizlik ve kisiliklerinin bir géstergesi olarak

anlam tagimaktadir.

Diisiiniirler

Diisiiniirler idealleriyle giidiilenirler. Olgun, doyuma ulasmis, rahat, diizene tertibe, bilgi
ve sorumluluga 6nem veren kisilerdir. Otoriteye ve ortak sosyal goriise saygilidirlar ve
iliml yaklagirlar. Gelirleri satin alma seceneklerini miimkiin kilsa da, digiiniirler

tutucudurlar. Islevsellige 6nem verirler.

Basarihlar

Bagar1 arzusuyla giidiilenirler. Bagarililar, ama¢ merkezli bir yasam tarzina sahiptirler.
Kariyer ve ailelerine derin bagliliklar1 vardir. Sosyal degerlere saygili geleneksel bir
hayat yasarlar. Ortak degerleri, risk karsisinda dirayetli olmak ve riski 6nceden tahmin
etmek, siki dostluk ve kendini kesfetmektir. Imaj Onemlidir, prestijli iiriinleri

basarilarini etrafa gdstermek i¢in tercih ederler.

Deneyimliler

Hevesli tiiketicilerdir. Gelirlerinin yiiksek bir oranin1 modaya, eglenceye ve sosyal islere
harcarlar. Iyi gériinmek istekleri aligverislerine yansir, kendilerini ifade ile giidiilenirler.
Geng, sevkli, o an karar veren miisterilerdir ve degisiklik ve heyecan ararlar, olagandisi

ve riskli seyleri denemek isterler.

Inananlar

Diisiiniirler gibi idealleri ile gilidiilenirler. Muhafazakar, geleneksel temellere dayali,
belirli inanglar1 olan, adetlere uygun yasant1 siiren insanlardir. Tiiketici olarak inananlar,

onceden tahmin yapar ve yerlesik markalar tercih eder, sadiktirlar.

Calisanlar

Moday1 takip eder, eglenceyi severler. Basarilariyla giidiilendiklerinden, fikirleriyle
diger insanlardan kabul gormek isterler. Istediklerini yerine getirmeye yetecek kadar
para basariy1 ifade eder. Moda ve zenginlik gdstergesi olarak bilinen iiriinleri alirlar.

Aktif bir tiiketicidirler ve aligveris yapmay1 sosyal bir aktive olarak goriirler.

Yapicilar

Deneyimliler gibi yapicilarda kendilerini ifade ederek giidiilenirler. Kendilerini,
calisarak diinyada bir ev, bir araba sahibi olan, sebze ve meyve yetistiren ve planlarini
hayata gecirecek kadar hiiner ve enerji sahibi olarak goriirler.Geleneksel cevre, aile,

igleri arasinda kalmiglardir ve dig ¢evreyle pek iliski kurmazlar. Maddi varliklara pek
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deger vermezler. Hiikiimet otoritesine ve insan haklarina saygi duyarlar.
Miicadele Miitevazi bir tiiketici pazaridirlar. Cok televizyon izlerler, s1g goriislii bir hayat yasarlar.
Edenler Gilvenlik ile 1ilgili istekleri ilk sirada gelir. Belirgin bir giidiillenme kaynagi
gostermezler.

Kaynak: Emre Ceylan, Cengiz Yilmaz, “Yasam Tarzi ve Deger Yargilarma Dayali Veri Tabanli Tiiketici
Boliimlendirme Yontemlerinin Tiirk Tiketicileri I¢in Gelistirilmesine Yonelik Bir Uygulama”, 9. Ulusal
Pazarlama Kongresi, Ankara : Gazi Universitesi , 6-8 Ekim 2004, 5.278-279.

Yasam bicimine dayali pazar boliimlendirmesinde, ilgiler, deger yargilari, fikirler,
faaliyetler, kisilik oOzellikleri, tutumlar ve demografik degiskenler kullanilmaktadir.
Ulkemizde yasam bigimi ile ilgili onemli ¢alismalardan birisi DAP A.S. tarafindan
gerceklestirilmistir. 2000 yili verilerine gore, yasam bicimi konusunda iilkemizde Tablo

1.8°de sozii gegen tipler saptanmustir. '’

Tablo 1.8. Tiirkiye’de Saptanilan Yasam Bicimleri

Cagdaslar Uc temel tipten olusur.

Yol Acanlar | %34 | lyi egitimli, batili degerleri benimseyen bu kesim teknolojiye énem verirler,
kendine giivenirler. Geleneksel ve batili degerlerden kurulu bir yasam

diizeni i¢inde rahat etmeye ¢alisirlar.

Arayanlar %15 | Teknolojiye hayrandirlar, yol aganlari model olarak alirlar, egitimde

eksiklikleri olabilir, ¢iinkil iyi egitim almak isterler.

Yeni %12 | Gelismis herhangi bir iilkede mesleklerinde g¢aligabilecek sosyal konuma
Avrupalilar sahip profesyonellerdir. Batil kiiltiirii ve degerleri 6ziimsemislerdir. Yenilik

ve degisikligi severler.

Gegistekiler Uc temel tipten olusur.

Sadeler %15 | Orta siniftirlar, torelere ve dinin yol gostericiligine agiktirlar, Tiirk mal1

alma egilimindedirler.

Sadiklar %17 | Tutucudurlar ve gelenekleri korumayi isterler. Egitimi iiste ¢ikmanin bir
yolu olarak goriirler. Ilgi duyduklari alanlardaki gruplara iiye olurlar,

gerilimi sevmezler.

Cabalayanlar | %34 | Toplumun az egitim gormiis, pratik ve batili degerler ile gelenekler arasina
sitkismig kesimidir. Markalar statii kazandirdigi icin Onemlidir. Riske

girerler, giinii birlik yasarlar.

Kaynak: Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davramslari, 2. Baski, Istanbul: MediaCat Akademi

197 Odabast ve Baris, 5.220-221.
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Yayinlari, 2002, s. 221.

3- Degerler Listesi (List of Values): Kahle tarafindan 1983°te gelistirilen degerler
listesi diye bilinen bu 06l¢ek, Rokeach o6l¢me sistemindeki degerler indirgenerek, onem
derecelerine gore daha kolay siniflandirilabilmek iizere 9 degere diisiiriilmiistlir. Bu degerler
ii¢ gruba ayrilarak simiflandirilmislardar:'*®

v Hedonik Degerler (duygu arastirmalari, hayattan zevk alma ve mutluluk, digerleri

ile sicak iliskiler kurma arzusu)

v" Empati Degerleri (kendine saygi duyma, digerlerinden saygi gérme, giivenlik igin

arastirma, aidiyet duygusu)

v Kendini Gergeklestirme Degerleri (kisisel gelisim, basar1 duygusu)

Yasam bigimi pazarlamacilar igin iki 6nemli 6zellige sahiptir. Bunlar:'”

* Yasam bi¢iminin birgok satin alma ve kullanma faaliyeti i¢in temel giidiilenmeyi
gerceklestirmesi,

* Degisen c¢evre ve lriinler hakkinda tiiketicilerin kararlarimin bir sonucu olarak,
yasam biciminin degismesi ya da pekistirilmesidir. Ayrica zaman igersinde ve O0grenme

sonucunda da yasam bi¢iminin degisebilecegi de unutulmamalidir.

Kisisel kontrol edilemeyen faktorlerden, kisinin degerleri ve yasam bi¢imi, online
ortamdaki satin alma davramsinda da aym sekilde etkili olacaktir. Ornegin, VALS degerler ve
yasam bi¢imi Slgegine gore, dncelikle “yenilik¢iler” adi altinda toplanan grubun teknolojik
gelismelere ve online ortamdan satin almalara en yatkin kisiler olabilecegini sdyleyebiliriz.
Ayrica, Tiirkiye i¢in yapilan calisma sonucunda ortaya ¢ikan yasam bigimleri iginde ise
teknolojik gelismelere ve online satin almalara en yatkin olaninin, “cagdaslar” adi altinda

toplanan ve ii¢ temel tipten olusan (“yol aganlar”, “arayanlar” ve “yeni Avrupalilar’) birinci

grup oldugunu sdyleyebiliriz.
1.4.3.3. Bilgi Diizeyi

Ogrenme, bir deneyim ya da denemenin / bilginin sonucunda davranislarda meydana
gelen siirdiiriilebilir ve kalict degisikliklerdir. Ogrenme insan yeteneklerinde biiyiime

stirecinin bir sonucu olmayan nispeten siirekli bir degismedir. Ogrenme, bir iirlin (6grenilen

1% Odabas1 ve Baris, s.215.
19 Odabasg1 ve Baris, 5.223.
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sey) ya da iirlinli ortaya koyan siirectir. Giiniimiizde 6grenme stratejisi dnem kazanmakta,
anlami degisim, yenilik, yaraticilik, biiyiime ve kendini gergeklestirme gibi kavramlar1 da
kapsamaktadir. Hizl1 degisikliklerin oldugu diinyamizda en iyi ¢6ziim 6grenmedir. Gergek
dgrenme insanin dziinde varolan birseydir. Ogrenme yoluyla dis ¢evre daha iyi kavranir ve
yasamin yaraticl siirecinin bir parcasi olan kapasitenin genisletilmesi saglamr.llo Tiiketici
ogrenmesi dis etkilere acgiktir ve dis c¢evre etkileri daima o6grenmede olumlu bir etki
yaratamayabilir. Ornegin; ‘tiiketicilerin izledikleri reklam vb. gibi faktorlerden dolay1
olumsuz giidiilenmeleri, alisik olduklar1 iirlinlerden vazge¢cmek istememeleri, yeterli bilgiye
sahip olmayip bilgi edinme icin ¢aba harcamamasi’ gibi olumsuz dis ¢evre faktorleri
ogrenmeyi olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Olumsuz dis cevre faktorleri, olumlu bir
etkiye doniismedigi siirece tiiketicilerin satin almalarinda engel olusturacaktir. Ister sanal
ortamda ister gercek ortamda olsun tiiketiciye sunulacak zengin bilgi igerigi, iiriinlerle ve
hizmetlerle ilgili detayli bilgi saglanmasi tiiketiciye olumlu bir 6grenme ortami saglayacak ve

olumlu satn alma giidiilerini olusturacaktir. '

Somut
Yasant1
Yeni Durumlarda Gozlemler ve
Kavramlarin Yansimalar
Anlamlarm Test
Etme

Soyut Kavramlarin
Olusumu ve
Genellestirmeler

Sekil 1.5. Lewin’in Yasantisal (“)grenme Modeli

Kaynak: Murat Peker, “Kolb Ogrenme Stili Modeli”, Milli Egitim Dergisi, Say:: 157, Kis 2003, s.2.
http://yayim.meb.gov.tr/dergiler/157/peker.htm, (10.10.2006)

Lewin’in yasantisal 6grenme modeline gore Ogrenme, asagidaki sekilde goriildigi
gibi dort asamada tasarlanan bir dongiidiir. Mevcut somut yagantilar, gézlem ve yansima igin

temeldir. Bu gozlemler, sonug¢ c¢ikarilabilecek davramis igin yeni anlamlardan teoriye

1% Basak Ersoz, “Organizasyonel Ogrenme”, Sitekalite Web Sitesi, Organizasyon Teknikleri Makaleleri, 2001.
http://www.sitetky.com/frameset/ot/otmak15.html, (02.11.2006)
""" Suh, Kil-Soo, Young Eun Lee, “The Effects of Virtual Reality on Consumer Learning: An Empirical
Investigation”, MIS Quarterly, Vol. 29 Issue 4, Dec 2005, p.677.
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kaynagtirilir, 6ziimsenir. Bu anlamlar veya hipotezler yeni yasantilar olusturmak igin
calismada rehber olarak is goriir. Bu 6grenme modelinin iki énemli yonii vardir. Bunlardan
birincisi, bu modelin soyut kavramlar: test etmek ve gecerliligini saglamak i¢in mevcut somut
yasantilar1 vurgulamasidir. Bu modelin ikinci Onemli yoOnii, arastirma ve laboratuvar
calismasinin geri besleme islemlerine dayanmasidir. Lewin ve onu destekleyenler, pek ¢ok
bireysel ve organizasyonel etkisizligin, sonugta yeterli geri besleme islemlerinin eksikliginin

bir uzantist olduguna inanmiglardir (Sekil 1.5).12

Ogrenmenin 6zii, kendi kendini degistirerek degisimle basedebilme yetenegidir. Jean
Piaget degisimi, “uyum saglayarak 6grenme” olarak ortaya koymaktadir. Peter Senge’e gore
ise degisebilmenin temeli, bilin¢g altindaki ve geg¢misteki varsayimlari biling diizeyine
cikararak irdeleyebilme ve yerine yenisini koyabilmedir. Organizasyonel degisim ve 6grenme
acisindan disiiniirsek, organizasyonlar cansiz varliklar olduklarindan dolayi, onlarin
O0grenmesi sahip olduklar1 insan faktoriiniin degisebilme ve O0grenme yetenegiyle paralel
olacaktir. Diinyadaki kiiresellesme egiliminin artmasiyla hizli bir degisim trendine giren is
diinyas1, bu degisime ayak uydurabilen kurumlar1 kalict yapmaktadir. Isletmeler bazinda
kalict olmanin kriteri, degisimin 6niinde olmay1 engellemeyi gerektirmektedir. Bu yapidaki
bir isletme, disaridan gelebilecek tiim bilgiye agik bir sistem 6zelligi tasimali ve bu bilgiyi
ogrenip kendine adapte ederek yeni bir bilgi seviyesine sahip olabilecek sekilde organize
olmalidir. 20.yy.’in ikinci yaris1 giderek artan bir hizda, satict egemenliginden tiiketici
(miisteri) egemenligine gecis silirecini yasamistir. Bu siirecin nedenini, diinyadaki
kiiresellesme egilimiyle ortaya cikan bilgi toplumu 6zelligi dogurmaktadir. Yoneticiler artik
isletmelerinin 6grenme hizini arttiramadiklar1 takdirde rekabette yenik diiseceklerinin ve
ogrenme potansiyeli yiiksek rakip isletmelerin onlar1 hizla yakalayip gececeginin
farkindadirlar. Bilgi toplumu siireci, bilgiye sahip olabilme yetenegi bakimindan insan
faktoriinii 6n plana ¢ikarmis ve o da en dnemli iiretim faktorii olarak isletmelerde entelektiiel
bir sermaye vazifesi gérmeye baslamistir. insan faktdriiniin diger bir dnemli avantaji ise

degisen is diinyasinda 6grenebilme ve degisebilme yetenegine sahip olmasidir. '

Bilgi teknolojilerinin kullanilmasi sayesinde isletme i¢i ve dis1 arasinda bilgi

aligverisi kolaylikla saglanirken, bilgiyi yonetme ve verimli bir sekilde kullanma gorevi de

"2 Murat Peker, “Kolb Ogrenme Stili Modeli”, Milli Egitim Dergisi, Sayr:: 157, Kis 2003, s.2.
http://yayim.meb.gov.tr/dergiler/157/peker.htm, (10.10.2006)

'3 Taner Acuner, “Degisim Siirecinde Organizasyonel Siireklilik”, Dokuz Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, Cilt 2, Say1:2, 2000, s.4.

http://www.sbe.deu.edu.tr/Yayinlar/dergi/dergi05/acuner.htm, (15.10.2006)
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isletme calisanlarina diismektedir. Gergek ortamda oldugu gibi sanal ortamda da tiiketici istek
ve ihtiyaclari takip eden ve 6grenen dinamik bir organizasyon yapisi olusturmak ve sanal
magazadan tiiketicinin devamli 6grenmesini ve bilgilenmesini saglayan pazarlama
organizasyonu olusturmak son derece Onemlidir. Internette geleneksel pazarda bulunan
fiziksel alici-satici iliskisi bulunmamaktadir. Envanterin konumu kullanigsizdir. Sonug olarak,
sanal alem miisterileri iirlinleri farkli 6grenmekte ve satin alma islemlerini de farkh
gerceklestirmektedirler. Buna bagli olarak markaya olan sadakatleri de farkli olabilmektedir.
Bu, bilgi taniml1 islem alaninda- dokunabileceginiz ya da hissedebileceginiz fiziksel bir iiriin
bulunmayan, sadakatle koruma altina alinacak dayanaklari olmayan ve iginden se¢im
yapilacak birbirine benzer yiizlerce site-markayi farklilastirmada kullanilan basmakalip
formiiller her zaman ise yaramamaktadir. Bu yeni arenada iirlin konuma, konum da

promosyona doniismektedir. '**

Bu noktada tiiketicilerin isletme ve {riinler hakkinda detayl
bilgi sahibi olmas1 6grenme yoluyla saglanmali ve tatmin edici bir web deneyimi tiiketiciye
yasatilmalidir. Tiiketicinin davraniglart 6grenme yoluyla etkilendiginde (reklamlar, satig
gorevlileri, arkadas ¢evresi vb. gibi.), daha fazla doyum saglayic1 ve memnun edici sonuglar
elde edilebilir. Bu sayede, memnun miisteriler de etrafindakileri bilgilendirerek 6grenmeyi

daha genis bir kitleye yaymaya devam edebilirler.

Bilginin Paylagimi

T

Bilginin Yayilmasi ‘

Online | >
Isletme Bilgi Deneyimleri

S |

N
Y

Sekil 1.6. Elektronik Perakendeciler ve Miisterileri Arasindaki Bilgi Yonetimi

Kaynak: Fiona Nah, Keng Siau, Yuhong Tian, Min Ling, “Knowledge Management Mechanisms in E-
Commerce: A Study of Online Retailing and Auction Sites”, Journal of Computer Information Systems, Vol.42,
Special Issue 5, 2002, p.127.

Basarili bir web sitesi olusturup miisteriye iyi hizmet verebilmek isteyen isletmeler;

isletme icinde ve isletme disindaki bilgiyi, miisterilerinin kendi aralarindaki etkilesimlerini ve

" Duane E. Knapp, Marka Akli, Cev. Azra Tuna Akartuna. Ankara: Kapital Medya Hizmetleri, 2000,s. 174.
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isletme 1ile olan bilgi akislarin1 etkili sekilde kullanmasini saglayacak bir sistem
gelistirmelidir. Tiketicinin satin alma davranisinda 6nemli bir etkiye sahip olan bilgi
yonetimi, web ortaminda isletme ile miisteri arasindaki iic 6nemli bilginin interaktif bir
sekilde yonetilmesi gerekir. Bunlar; “bilgi paylagim1”, “bilgi deneyimi”, “bilginin yayilmas1”
dir. Bilgi yonetimi dongiisii, bu ti¢ 6nemli bilginin isletme ile miisterisi arasinda stirekli olarak
etkilesim icinde olmasini gerektirmektedir. Isletme, miisterileri ile arasindaki etkilesimlerin
kendisi i¢in 6nemli bir geri bildirim oldugunu unutmayarak sistem dongiisiinii kontrolii

altinda bulundurmalidir (Sekil 1.6).'"

Isletmeler tiiketici satin alma davranislarinda etkili olabilmek icin, miisteri
deneyimlerinin takibini siirekli dinamik sekilde yaparken, isletme i¢inden siirekli bilgi akisi
saglayarak tiiketici istek ve ihtiyaglarimi karsilayacak iiriinleriyle ve hizmetleriyle tiiketici

tatmini saglamalidirlar. Artan rekabet ortaminda ancak bu sekilde basar1 saglayabileceklerdir.
1.4.3.4. Duyum ve Algilama

Psikoloji ve biligsel bilimlerde (cognitive sciences) algt; duyusal bilginin alinmasi,
yorumlanmasi, secilmesi ve diizenlenmesi anlamia gelir. ''® Algilamay etkileyen faktérlerin
baslicalari, ‘uyaricinin fiziksel nitelikleri’, ‘uyaricinin ¢evresiyle iliskileri’ ve ‘kisinin i¢inde
bulundugu 6zellikler’dir. Fiziksel uyaricilarin 6zelliklerinin algilama tizerine etkisine, renkli
bir gazete reklam veya ambalajin, rekli olmayanina gore cok daha fazla tiiketici dikkat ve
ilgisini ¢ekmesi 6rnek verilebilir. Algilama, ihtiyaglar, gilidiileri ve tutumlar1 sartlandirmak
suretiyle tiiketicinin satin alma davranisina etki eder. Bu nedenle, isletmelerin hitap edecegi
tiiketicilerin algilamalarinin segici 6zelligini kendi lehlerine ¢evirmeye ve bunda siireklilik

saglamaya caba gostermeleri gerekmektedir.'!”

Tiiketicinin isletme ve irlinii hakkindaki diisiinceleri, ‘risk algist’, ‘kalite algisi’ ve
‘imaj algis1’ gibi faktorlerden olusabilmektedir. insanlar, bir cok seye gergeklere gore degil,
algidiklarina gore karar vermektedirler. Isletmeler ne kadar pahali bir {iriin, ne kadar iyi bir
servis sunarlarsa sunsunlar, miihim olan miisterinin kalite algisidir. Onemli olan, iiriinlerinin

diger iiriinlerden ucuz olmasi degil, diger iiriinlerden daha ucuz algilanmasidir. Isletmenin

' Fiona Nah, Keng Siau, Yuhong Tian, Min Ling, “Knowledge Management Mechanisms in E-Commerce: A
Study of Online Retailing and Auction Sites”, Journal of Computer Information Systems, Vol.42, Special Issue
5,2002, p.127.

11 Selim Tuncer, “Algi m1? imaj m1?”, 30.09.2006.

http://selimtuncer.blogspot.com/, (15.11.2006)

"7 fsmet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 14. Basku, istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2004, s.75.
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imaj1, miisterinin bilingli olup olmamasindan daha ¢ok, isletmelerin {iriinii ve hizmetlerini ne

kadar iyi anlatabildigiyle de iliskili olabilmektedir.

Internet aligverisi; kullanici tarafindan harcanan giigte ve zamandan tasarruf sagladigi,
kolay siparig verilebildigi, uygun fiyath ve kaliteli iiriin sagladigi, gizlilik ve finansal agidan
giivenilirlik sundugu, iyi bir site dizayni ve amaca uygun zengin bilgi icerigi sagladigi, kolay
ve hizli siparis olanagi sundugu gibi olumlu sebeplerle algilandiginda, tiiketicinin olas1 satin
almalarini etkileme yoniinde dnemli bir potansiyel etkiye sahip olacaktir. Zengin bilgi icerigi,
is konusu ile ilgili bilgi mevcudiyeti, kolay siparis verebilme gibi kullanim i¢in elverisli web
ortami olusturabilmesi, ayrica satig promosyonlar1 ve fiyat rekabeti saglayabilmesi gibi
faktorlerin tiiketici tarafindan algisi, web sitesinin tekrar ziyaret edilmesi yoniindeki niyetleri
tahmin etmede ¢ok dnemli rol oynamaktadirlar. Online ortamda yapilan islemlerin belirli bir
ozelligi de, algilandiklar1 duruma gore online satin alma davraniglarinin 6nemli belirleyicisi
olmalaridir. Bu konuya 6rnek olarak; Fransiz tiiketicilerinin % 54’1, Amerikal tiiketicilerin
% 53’t tarafindan, tasima maliyetlerinin yiiksek olmasi ve bu yoOndeki yiiksek fiyat
algilamasini ve dolayistyla online aligverisin en biiyiik caydirict faktorii olarak algilanmasini
verebiliriz. Ingiliz tiiketicilerin % 77’si ve Fransiz tiikecilerin %72’si ise, kredi karti
kullannminda isteksizlik, gizlilik ve giivenilirlik konusundaki siipheler gibi konulardaki
olumsuz algilarin internet sitelerini tekrar ziyaret etmelerinde en biiylik isteksizligi

olusturdugunu sdylemislerdir. ''®

1.4.3.5. Tutum ve Tutumlarin Degistirilmesi

Tiiketicilerin algilamalarini ve davranislarini dogrudan etkileyen bir faktor olan tutum,
kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya olumsuz duygularini veya
egilimlerini belirler. Tutum inanglar da etkiler. Inang ise, kisisel deneye veya dis kaynaklara

"9 Tiiketici davramslari

dayanan dogru veya yanlis bilgileri, goriisleri ve kanilar1 kapsar.
acisindan tutumlar tiiketicilerin satin alma davranigt 6ncesi satin alacaklari nesneye karsi
olusturduklart olumlu veya olumsuz sezgileri olarak tanimlanabilir. Tiiketici davranisi
arastirmalarmin odak noktasi olarak da goriilen tutumlarla ilgili arastirmalarda, bireylerin
tutumlari ile tutumlari sonucu gergeklesen davranislar arasindaki iliskiler arastirilmaktadir. 120

Tiiketicilerin isletme ve mamullerine yonelik tutumlari, pazarlama stratejilerinin basarisini

"8 Bun Young Kim, et. al., p. 886.

19 Mucuk, s.76.

120 Serap Cabuk, Burak Nakiboglu, “Tiiketici Davranisi Arastirmalarinda Bir Yolculuk ve Degisen Tiiketici”, Pi-
Pazarlama ve Iletisim Kiiltiirii Dergisi, cilt:4, say1:14, Ekim- Kasim- Aralik 2005, s.54.

74



etkileyen onemli faktorlerdir.

Yapilan arastirmalarin ¢ogunda tutumlarin ii¢ bilesenden olustugu diistiniilmektedir:
‘duygusal (affect), biligsel (cognitive) ve davranigsal (behaviour)’. Markaya yonelik tutumu,
tiiketicinin marka hakkindaki genel degerlendirmesi olarak tanimlayabiliriz. Bu baglamda
tilketicinin markanin faydasina ve taninirligina, ilgililigine ve bilgisine iliskin genel
degerlendirmeleri de tutum ile ifade edilmektedir. Markaya yonelik reklam ¢aligmalari, halkla
iligkiler ¢aligmalar1 tutum davranisi ile dogrudan iligkilidir. Tutum kavramini bu ii¢ bilesenle

‘duygusal, bilissel ve davranissal’aciklayacak olursak:'?'

e Duygusal : Tiketicinin markaya yonelik duygusal tepkidir. Markanin kisiyi iyi
hissettirmesi, markay1 kisinin bir statii olarak gérmesi duygusal tepki ile alakalidir.

e Bilissel : Bilissel durum, tiiketicinin marka hakkindaki inang¢larinin ¢ikarsamalarindan
olugmaktadir. Kisinin marka hakkinda kendisine kotli bir seye neden olmayacagi
hissiyat1 veya sectigi markanin digerlerinden daha etkili bir marka oldugu kanidi bu
durum ile alakaldir.

e Davranigsal : Tiiketicinin markaya yonelik bu durumu, aliskanliklarla ilgilidir. Kiginin
marka se¢iminde ait oldugu sosyal gruplar etkili olmaktaysa (aile, yakin dost ¢evresi,

vs...) bu etkiden so6z edilebilir.

Pazarlamacilar, duygusal, biligsel ve davranigsal” tutum bilesenlerini yapilarina
uygulayarak, etkili reklam ve diger tutundurma cabalar ile tiiketicilerin kendi malina dogru
olumlu bir tutum benimsemelerini veya mallarinin tiiketicinin tutumuna uymasini saglamaya

caligmalidir.
1.4.3.6. Giidiilenme ve Ilgi Diizeyi

Giidiillenme kelimesi Latince ‘Movere’ kelimesinden gelmektedir. Ingilizcesi ise,
‘motivation’dur. Kelime anlam1 etki altina almak, harekete gegirmek, tesvik etmek v.b dir.
Giidiilenme, insanlarin belirli bir amaci gergeklestirmek i¢in davranisa ge¢meleri olarak
tanimlanir. Organizasyonlarda giidiilenme ise, bireyin ihtiyaglarini tatmin etmesi i¢in ortam

yaratarak, etkileyerek ve isteklendirerek onu harekete gecirme siirecidir. '**

121 Riza Tamer Tanacar, “Marka ve Markalasma™, 30.09.2006.
http://www.tamertanacar.com (15.11.2006)
122 Se¢il Tastan, “ Is Hayatinda Giidiilenme™, 2000.
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“Belirli bir eylemin ortaya ¢ikmasi her zaman tiiketiciyi eyleme gecirecek giigte
olmayabilir. Eyleme gecmek i¢in, davranisi ortaya ¢ikaran igsel ve digsal kosullar ile
tiiketicinin davranisi sonucunda elde edecegi kazanimlarin da belirlenmesi gerekmektedir.”'*
Modern pazarlama anlayisinda, pazarin odak noktasi tiiketici istek ve ihtiyaglarini belirleyip
gidermek oldugundan; isletmeler tiiketicileri satin almaya ve ihtiyaglarin1 gidermeye yonelik
giidiilemeleri gerekmektedir. Isletmeler, alisveris yapan tiiketicilerin {iriiniin kendisini degil o
iriiniin saglayacagi fayda ve hizmeti satin alacaklarini unutmamali ve tiiketici giidiilenme
davraniglarint o {rlinlin ve hizmetin saglayacagi temel faydalar iizerinde olusturmaya
caligmalidirlar. Pazarlama yoneticileri, iiriin veya hizmetlerin hangi giidiileri tatmin ettigi
iizerinde yogunlasarak pazarlama karmalarmi bu giidiiler etrafinda olusturmalidirlar ve
tiketici  ilgi  diizeyini daima maksimum diizeyde tutmalidirlar. Giidiler, iiriin
konumlandirmasi i¢in 6nemli hareket noktalaridir. Bu durumda, ister sanal ortamdaki ister
gercek ortamdaki isletmeler, tiiketici glidiilerini belirleyip, pazarlama stratejilerini bu giidiilere

hitap edecek sekilde olusturarak basari sanslarini arttirabilecekler ve tiiketici ilgi diizeyini

daima maksimum diizeyde tutabileceklerdir.

Calismanin ikinci boliimiinde, bu konu tizerinde ayrintili olarak durulucaktir.

http://www.glidiilenmecu.com/article_view.php?aid=1450, (10.10.2006)
12 Odabas ve Baris, 5.103.

76



2. BOLUM

TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLERDEN
GUDULENME VE INTERNET UZERINDEN ALISVERISTE
GUDULENMENIN ETKISI

Tiiketici giidiilenmesi, tiiketici lizerindeki i¢ ve dis uyaricilarin etkisiyle harekete
gecirilebilir ve tiiketiciyi satin alma faaliyetine dogru yonlendirilebilir. Bu noktada tiiketici
giidiileri, tliketiciyi satin alma faaliyetine yonlendiren gii¢leri olusturmaktadir ve satin alma

veya almama sebeplerini olusturmaktadirlar.

Tiiketicileri satin alma faaliyetine yonlendiren giidiiler; psikolojide ‘biyolojik giidiiler’
ve ‘psikojenik (psikolojik) giidiiler’ olmak iizere iki grupta toplanirken, pazarlama agisindan
ise ‘duygusal (hissi) giidiiler’ ve ‘mantiksal (rasyonel) giidiiler’ olmak tizere farkli iki
gruplandirmaya tabi tutulmaktadir. Tiketiciyi satin alma veya satin almama ydniinde
aktivitelere yonlendiren giidiiler, tiiketici istek ve ihtiyaglarim1 gidermek iizere ortaya
¢ikmaktadirlar, '**

Teknolojik gelismeler sonucu tiiketicilerin bilgisayar sahipligi ve kullanim oranlarinin
artmasiyla, internet kullanim oranlar1 artmis, internet ortamindan da aligveris faaliyetleri
gerceklestirilerek istek ve ihtiyaglar karsilanmaya baslanmistir. isletmenin kontrol edemedigi
dis ¢evre faktorlerinden biri olan teknolojik gelismeler, isletmelerin bu yonde gelismelerini
daha da zorunlu hale getirmis ve sanal ortamda olusan tiiketici istek ve ihtiyaglarii gidermek
lizere isletmeleri harekete gecirmistir. Internet kullaniminin artmasiyla, tiiketiciler gercek
ortamdaki magazalardan oldugu gibi sanal ortamdaki magazalardan da hizmet saglamaya

baslamislardir. Bu durum isletmeleri tiiketicilerin internet ortamdaki temel aligveris

124 Mucuk, s.74.
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stratejilerinin neler oldugunu aragtirmaya, istek ve ihtiyaglarinin nasil degisebilecegi yoniinde

arastirma yapmaya yonlendirmistir.

Internet {izerinden alisveris yapan tiiketicilerin davranslar ile ilgili yapilan
aragtirmalar, tiiketicilerin internet iizerinde olusan temel aligveris stratejilerinin; ‘dogrudan
satin alma’, ‘aragtirma/ diisiinme ve temkinli davranma’, ‘duygusal (hedonizm) arayis’ ve
‘bilgi birikimi olusturma’ gibi konular iizerinde yogunlastigim gostermektedir. internet
izerinden aligveris yapan tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 ise; ‘arastirma’, ‘yeni bilgiler
edinme ve yeni seyler 6grenme’, ‘eglence’, ‘sosyallesme’, ‘yeni ya da ender bulunur seyleri

arama’ gibi belli bash amaglar iizerinde yogunlastigi goriilmektedir. '*°

Internet ortamindaki satin alma faaliyetleri incelendiginde, tiiketicilerin ‘aligveriste
uygunluk’, ‘bilgi arayisi’, ‘acil sahip olma’, ‘sosyal etkilesim’, ‘perakende alisveris
deneyimi’, ‘cesitlilik arayisi® gibi giidiilerle internet ortamindan aligverise yonlendikleri

12 Internet tizerinden alisveriste tiiketici giidiilenmesini saglayan aktivitelerin

goriilmektedir.
ise, ‘deneyimsel (eglence icin) aligveris’ aktiviteleri ve ‘ama¢ odakli (hizli ve verimli)

aligveris’ aktiviteleri olarak siniflandirildig: gériilmektedir.'*’
2.1. Giidiilenme Kavrami

Herkesin tatmin edilmemis bir takim ihtiyaglar1 vardir. Bu ihtiyaglarin uyarilmasiyla
giidiiler ortaya ¢ikmaktadir. Giidiiler kisiyi davranisa iten bir giigtiir ve belirli bir tepkiye yon
verirler. Birey ihtiyacini karsilamak icin giidiilendikten sonra davranisa gecer. Bu davranist
sonucunda da ihtiyag tatmin olur. Mesela karni a¢ olan bir kisi yiyecek ihtiyacini karsilamak
icin yiyecek bulma davranisina yonelir ve yemek yiyerek ihtiyacinin tatminini saglar.
Giidiilenme siireci kisinin ihtiyaclarini belirlemekle baslar. Bu ihtiyaglar kisinin herhangi bir
zamanda eksikligini hissettigi psikolojik veya sosyal ihtiyaclar olabilir. Glidiilenme Kkisisel
ihtiyaclar, istekler ve diirtiilerden kaynaklanir ve kisiye bir davranista bulunma istegi verir.

Giidiilenme amaca yoneliktir. Amag ise bireyin elde etmek ve basarmak istedigi sonuctur.'*®

12 Moore, R., J. Shaw, K. Chipp, “Eight Years On: An Extended Model of Online Consumer Behaviour”, S.Aft.
J. Business Management, Vol.36, No.2, 2005, p. 100.

126 Andrew J. Rohm, Vanitha Swaminathan, “A Typology of Online Shoppers Based on Shopping Motivations”,
Journal of Business Research, Vol.57, No.7, July 2004, p.752-754.

127 Mary Wolfinbarger, Mary C. Gilly, “Shopping Online for Freedom, Control and Fun”, California
Management Review, Vol.43, No.2, Winter 2001, p.36.

128 Secil Tastan, “ Is Hayatinda Giidiilenme”, 2000.

http://www.glidiilenmecu.com/article_view.php?aid=1450, (20.11.2006)
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Giidiilenme dayanma giiciinii belirler ve davramsi yonlendirir. insanlar bazen negatif bir
durumdan ve problemden ka¢gmak icin de giidiilenebilirler. Negatif giidiilenme, kisiyi
problemini ¢6zme yoniinde harekete gecirebilir. Ayn1 zamanda insanlar, yasamlarini daha iyi
ve daha ilging hale getirmek i¢in; harcadiklar1 emege degen yeni veya pozitif seyler i¢in de
aragtirma yapmaktadirlar. Pozitif glidiilenme, daha iyi bir seyler yapma ve herhangi bir seyin

degerini arttirma yoniinde kisiyi harekete gegirmektedir.'?

Gudiilenme kavrami, hem organizasyonel yapi icersinde, hem de organizasyonel
yapinin dis ¢evresi ile iliskilerinde 6nemli bir faktdr olan tiiketiciler ile ayri ayri ele alinarak
incelenmektedir. Her iki yap1 igersinde de, kisiyi olumlu etkilerle bir seyler yapmaya yonelten
veya olumsuz bir etkiyi ortadan kaldirmak amaciyla faaliyete geciren giidiileyici etkiler soz
konusudur. Organizasyonel yapi icersinde giidiilenmek istenen kisiler, organizasyon
calisanlaridir. Organizasyon yapisinin disindaki giidiilenmek istenen kisiler ise tiiketicilerdir.
Organizasyon calisanlariin mutlu ve basarili bir sekilde isletme iginde ¢alismalarini
sirdliirmeleri i¢in glidilemeye calisilirken, tiiketicilerin isletme 1ile faaliyetlerinin
strekliliginin olugmas1 ve slirekli miisteri haline gelmeleri icin giidiilenmelerine
cabalanmaktadir. Bu calismada tiiketicinin giidiilenmesi tiizerinde durulacak ve internet

tizerindeki giidiillenme sebepleri arastirilmaya ¢alisilacaktir.
2.1.1. Giidiilenmenin Tanimi ve Onemi

Gtidiilenme, kisilerin belirli bir amaci gergeklestirmek {izere kendi arzu ve istekleri ile
davranmalar1 seklinde tanimlanabilir. Goriildigu tizere, giidilenme konusu esas itibariyle;
kisilerin bekleyis ve ihtiyaglari, amaglari, davraniglart gibi konularla ilgilidir. Dolayisi ile
giidiilenme siirecini tam olarak kavrayabilmek icin, -kisileri belirli sekillerde davranmaya
zorlayan nedenleri, kisilerin amaclart ve davraniglarini siirdiirebilme olanaklari- gibi
konularin incelenmesi gerekmektedir. Giidiilenme; istekleri, arzulari, ihtiyaglari, diirtiileri ve
ilgileri kapsayan genel bir kavramdir. Aclik, susuzluk, cinsellik gibi fizyolojik kokenli
giidiilere ‘diirtii’ ad1 verilir. Insanlara 6zgii basarma istegi gibi yiiksek diirtiilere de ‘ihtiyac’
denir. Giidiilenme siirecini anlamada ihtiyaglar, diirtiiler ve 6zendirici uyarcilar arasindaki

iliskiler ve anlamlar1 énemlidir."*°

129 Gerrit Antonides, W. Fred Van Raaij, “Consumer Behaviour: A European Perspective”, John Willey & Sons
Itd., England, 1998, s.48.

10 Metin Ates, “Genel Olarak Giidiilenme”, 2000.

http://www.merih.net/m2/lid/wmetate25.html. , (21.11.2006)
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Tiiketici giidiilenmeleri farkli tiriinlere ve farkli durumlara karsi belirli bir davranis
gosterme egiliminde oldugundan, pazarlama yoneticileri i¢in, yeni bir durumla kars1 karsiya
kalindiginda tiiketicinin ilgisini ¢ekecek temel bir bilgi olusumu saglanmasi olduk¢a nem
verilmesi gereken konudur. William L. Wilkie tarafindan 1994°te yazilan ‘Tiiketici
Davraniglart’ kitabinin besinci boliimiinde, tliketicinin giidiilenmesi ¢alismalarint en 6nemli
on kavram lzerine oturtmuslar ve daha kolay hatirlanacak sekilde bu kavramlar1 ingilizce
MOTIVATION kelimesinin bas harflerinden olusturarak daha kolay hatirlanabilir hale
getirmeyi amaglamislardir (Tablo 2.1). Giidiilenme kelimesinin bas haflerinden olusturulan on
ifade, bir 6n calisma olarak hazirlanilip tiiketici giidiilenmesi konusunda farkli bir anlayis
temelinde sunulmustur. Tiiketici davraniglar1 konusunda ¢alisan uzmanlarin ¢ogu tarafindan
da kabul edilen bu giidiilenme teorisinin on faktdriine, bu calisma igersinde yer verilmistir.
Calisma Ingilizce olarak literatiire kazandirldigindan, Tablo 2.1’de  GUDULENME
(MOTIVATION) kelimesinin bas harfleri  Ingilizce olarak yazilmis ve anlamlar

agiklanmigtir. ™!

Tablo 2.1. Tiiketici Giidiilenmesinin Ozellikleri

M | Major Companents: Energy and Direction. Tiiketici giidiilenmesi iki onemli

bilesenden olusur: “enerji” ve “yonlendirme”

O | Overt and Hidden: Tiiketicilerin giidileri “gizli”, “agik” ve cesitli sekillerde

olabilir.

T | Tension: Tiiketiciler “gerginligini” azaltma yoniinde yonlendirilirler.

I | Internal and External Forces: Tiiketicilerin “hem i¢” hem de “dis giicler” yoluyla

giidiilenmeleri saglanabilir.

V | Valance: Tiiketici giidiileri bir “valansa” sahiptir — negatif ya da pozitif olabilirler.

A | Achieve Goals: Tiiketicilerin “amaclarin gerceklestirme” yoniinde giidiilenmeleri

saglanmalidir.

T | Thirst For Variety: Tiiketiciler “degisiklik” i¢in gii¢lii arzulara sahiptirler.

I | Individial Differences: Tiiketicilerin gilidiilenmeleri “bireysel farkliliklarini”

yansitmaktadir.

O | Order: Tiiketiciler kendi yasamlarinda bir “diizen” arzu etmektedirler.

B! William L. Wilkie, “Consumer Behavior”, 3. Edition, John Wiley& Sons Inc.Canada, USA, 1994, s5.123.
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N | Need Hierarchy: Tiiketicilere “ihtiyaclar hiyerarsisi” yoluyla yol gdsterilmistir.

Kaynak: William L. Wilkie, “Consumer Behavior”, 3. Edition, John Wiley& Sons Inc.Canada, USA, 1994,
s.123.

Belirli bir yonde kisinin davranislarin1 yonlendiren ve harakete geciren giidiilenme
siirecinin, GUDULENME (MOTIVATION) kelimesinin bas harflerinden olusan on énemli
noktanin  vurgulanarak hazirlandigt  bu ¢alismada, giidilenme konusunun daha

kolaylastirilarak kavranmasi amaglanmugtir: >

o Tiiketici Giidiillenmesinin iki Onemli Bileseni: “Enerji ve Enerjinin

Yonetilmesi”
(M) Major Companents: Energy and Direction

Tiketici glidiilenmesi “enerji ve kontrol” gibi iki énemli bilesenden olusmaktadir.
Enerji, herhangi bir davranis tipinin ortaya ¢ikmasi i¢in arzu edilen bir durumdur, bu noktada
yonetilme ise, enerjinin belirli bir yone dogru harekete gecirilmesi, yonlendirilmesi istenilen
durumdur. Enerji, ‘diistinmek, hareket etmek, bakmak, arastirmak gibi’ davranigsal olaylar
icin icten gelen enerji kaynagimizin harcanmasi ile ortaya c¢ikmaktadir. Arastirmacilar
psikolojik dlgiimlemeler i¢in enerji boyutunu (nabiz atisi, kan basinci, beyin dalgalar gibi
viicut reaksiyonlari) oldukga sik kullanmaktadirlar. Reklamlar, marka isimleri ve bunun gibi
cekim etkisi yaratmak icin gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerine karsi gerceklesen tiiketici
reaksiyonlarin1 dlgmek icin yapilan arastirmalarda da bu tip psikolojik Ol¢iimlemeler
yapilmaktadir.'”>  Giidillenme arastirmalari, yeni bir iriin kategorisindeki tiiketici
reaksiyonlarinin miimkiin oldugunca erken arastirilarak, olast maliyet kayiplarindan

kagimilmasi yoniinde pazarlama yoneticilerine olanak saglamaktadir.'>

Enerjinin YoOnetilmesi bileseni, olast davraniglar arasindan hangi davranisin, nigin
secildigini tam olarak ortaya koymaya ¢aligmaktadir. Giidiilenme teorisi, enerji yonetiminin,

belirli amaglar1 gerceklestirmeye c¢abalarken gosterilen davraniglarin neler oldugunu goz

132 Wilkie, s.145-146.
133 Wilkie, s.123.
13 Schiffman, s.91.
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onilinde tutmasi1 gerektigini savunmaktadir. Kisilerin amaclar1 oldugu taktirde, belirli bir
yonlendirmeyi nigin sectiklerini anlamak daha miimkiin hale gelecektir. Ornegin, ‘birincil
giidiiler’, tiiketicilerin {iriin kategorilerini kullanip kullanmayacaklar1 kararinin arkasinda
yatan amaglar1 igermektedir. ‘Segici giidiiler’ ise, hangi magazalarin, markalarin veya model
ozelliklerinin kullanilip satin alimacagi konusundaki tiiketici kararlarimi ifade etmektedir.
Pazar yerindeki tiiketici taleplerinin belirlenmesinde 6nemli destek saglayan ‘enerjinin
yonetimi bileseni’, pazarlamacilara tiiketicilerin amaclarinin anlasilmasi sayesinde daha iyi
hizmet sunabilme, miisteriyi ¢cekebilme ve siirekli miisteri haline getirebilme yoniinde fayda

saglamaktadir.'*
e Gizli, Acik ve Cesitli Sekillerde Ortaya Cikan Tiiketici Giidiileri:
(O) Overt and Hidden

Giidiilenme kelimesinin harflerinden olusan calismanin ikinci harfi “O” ile bagslayan
ifadede, tiiketici giidiilerine dikkat c¢ekilmesi vasitasiyla amagsal davranislar iizerinde
durulmas1 amacglanmistir. Giidiiler, gozlemlenemeyebilirler, fakat davraniglarin sebebini
aciklamada arastirmacilar tarafindan kullanilan kavramlardir. Giidiiler, davranisimizi
olusturan siirekli ve giiclii i¢sel uyaricilar ¢ergevesinde belirlenirler ve i¢sel uyaricilar, agik

136 Tiiketiciler ¢esitli sekillerde ortaya ¢ikan giidiilere sahiptirler.

veya gizli olabilmektedirler.
Bu giidiilerin bazilari, agik bir sekilde ortaya ¢ikarken (tiiketiciler davraniglarin ardindaki
sebeplerin farkindadirlar), baz1 giidiiler de tiiketicilerin belleginde saklidirlar (tiiketiciler kendi
kendilerine bu giidiilerin neler olabileceginin farkinda degillerdir). Bazen belirli bir giidi
cesitli farkli davranmig tipleri tarafindan tatmin edilebilmektedir Calismasina dinlenmek
amaciyla ara vermek giidiisiiyle kisi, kitap okuyabilir, tv seyredebilir, spor yapabilir. Bazen de
farkli giidiiler ayn1 davranis etrafinda olusabilmektedir (restorana gitmek isteyen bir kisi, hem
karnm1 aciktigi i¢in, hem yeni insanlarla tanigsmak i¢in, hem de isine kisa bir ara verip
dinlenmek i¢in orada bulunmayi isteyebilir). Sadece gozlemlenerek ol¢iilemeyen giidiiler,
pazarlamacilar tarafindan belirli bir satin alma faaliyeti ¢er¢evesinde incelenip arastirilmis ve

belirli bir aligveris esnasinda hangi giidiilenme davranislarinin olustugu derinlemesine

miilakatlarla ortaya koyulmaya ¢alisilmistir. Olusan giidiilenme davranislar ile ilgili bulgular

3 Wilkie, s.124.
13 Gerald Zaltman, Tiiketici Nasil Diisiiniir?, Cev. A. Semih Kog, Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S.,
Ikinci Basim, Kasim 2004, s.238.
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sunlardir; "%’

0 Rol oynama: Aligveris faaliyeti bazen kisinin aile icersindeki rolu olarak yerine
getirilebilir (ailesine aligveris hizmeti saglayan anne veya baba, bu goérevin ondan
beklenildigini, 6nemli oldugunu ve digerlerini sevindirdigini diislinebilir).

0 Eglence ve oyalanmak i¢in: Aligveris faaliyeti rutin islere ara verme imkani
saglar ve eglenceli bir faaliyettir.

0 Egzersiz ve duygusal uyarim: Aligveris fiziksel bir egzersiz imkani saglamasinin
yanisira, ses, 151k, renk, koku gibi duygusal uyaricilar ile mutlu olarak kendini
ortama daha yakin hissedebilir.

0 Emsal gruplarin cekiciligi: Aligveris 6nemli referans gruplariyla birarada olmay1
onlara katilmay1 saglayabilir.

O Statii ve otorite: Bazi aligveris yapanlar, magaza personeli tarafindan hizmet
ediliyor olmaya hazirdirlar ve giice sahip olduklarini hissetmek isterler.

0 Pazarhk yapma ve goriisme zevki: Bazi aligveris yapanlar, aligveriste basarili
olmaktan ¢ok hoslanirlar. Bu yiizden en iyi satin alma i¢in arastirirlar ve satig

personeli ile diisiik fiyat pazarligina girisirler.

Insanlar ¢ogunlukla gercek giidiisiiniin, bunun altinda yatan sebebin ve hedefinin neler
oldugunu bilmez yada bunun farkina varmayabilir. Cogu kez bunlar igin bir aciklama
yapabilir fakat bunlar gercek nedenler olmayabilir.'*® Acik bir sekilde ortaya ¢ikmayan
bilingdis1 giidiillenmenin bir agiklamasi1 da, gilidii ve hedeflerin ¢ogu zaman igice olduklar
ilkesine dayanir. Boylelikle herhangi bir kisiye, hatta o kimsenin yasam Oykiisiinii bilen i1yi
yetismis bir gézlemciye, bir davranisin ardindaki giidii veya giidiileri dogru olarak saptamak
zor gelebilmektedir. Birden fazla giidii varoldugundan, iirtin birden fazla faydayi
sunabilmektedir. Reklamlar da bu faydalar iletebilmelidir. Reklamlarda farkli birka¢ giidi
lizerinde yogunlasilabilmektedir. Ancak, kampanyanin tiimiinde tim Onemli giidiiler
kullanilmalidir. Ciinkii giidiiler {irlin konumlandirilmast i¢in 6nemli hareket noktalaridir.
Ornegin, Audi marka araba alicilar1 ‘agik, belirgin giidiileri’ni; rahatlik, performans, arkadas
etkileri olarak belirtebilirler. ‘Gizli giidiileri’ ise; basar1 simgesi, gii¢lii olma seklinde

olabilmektedir. Dolayisiyla pazarlama stratejisi tiim bu gilidiilere hitap edecek sekilde

7 Wilkie, 5.125.
8 Metin Celik, “Reklamda Tiiketicinin Yonlendirilmesi”, istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Radyo Tv ve Sinema Anabilim Dali Yaymlanmanus Yiiksek Lisans Tezi, istanbul, 2000, s.41.
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diisiiniilmeli ve uygulanmalidir.'*’

Bilingdis1 giidiilenmede bir diger etken, Freud’un ortaya atti§i bir kavram olan
bastirma (repression) olabilmektedir. Bastirma, biling dis1 giidiilenmede bir sebep olabilir.
Bastirmada, kisi istemedigi i¢in bir giidiiyii fark etmeyebilir. Freud’a gore bastirma,
catigmalarin neden oldugu kaygiy1 azaltmak i¢in insanlarin kullandig1 temel bir tekniktir.
Onun kuraminda bastirma, kaygiy1 uyaran diislincelerin kisi tarafindan biling altina itildigi
aktif bir zihinsel siiregtir. Psikologlarin bugiinkii diisiincelerine gore bastirma, herhangi bir
sey hakkinda diisiinceyi reddetmektir. Diisiiniilmeyen diisiinceler zihinde tekrarlanmaz ve
uzun siireli bellekte yer almaz ve dolayisiyla hatirlanmazlar. Ayrica bazi durumlarda bastirma,
kisinin kendisine ve baskalarina ait davraniglar1 yorumlayisint ya da belirli durumlari

algilayisii bozabilmektedir.'*

Tiim bu agiklamalar tiiketicinin bilingalt1 davranislarinin ve
tahmin edilemeyen, agik¢a goriilemeyen giidiilerinin neden kaynaklanacagi konusunda fikir
verebilir. Tiketici, bilingaltt diizeyindeki giidiilenme davranislarinin neler olabileceginin
farkinda degildir, fakat bilingiistii diizeyinde gilidillenme davraniglarinin farkindadir ve

soruldugunda acgiklamasini yapabilmektedir.

Tiketicilerin gizli giidiilenmelerini ortaya ¢ikarmak i¢in, pazarlamacilar tarafindan
olduk¢a yaygin bir sekilde kullanilan nitel arastirma yoOntemleri kullanilmaktadir.
Tiiketicilerle derinlemesine miilakat, odak grup goriismeleri ve projeksiyon teknikleri baglica
arastirma yOntemleri olarak kullanilmaktadir. Dolayli sorularla, a¢ik uglu sorularla
derinlemesine goriismelerle tiiketicilerin giidiileri ve diisiinceleri ortaya ¢ikarilmaya

calisilmaktadir. "'

e Tiiketicilerin “Gerginliginin” Azaltilmasi:
(T) Tension

Tiiketici gerginligi, herhangi bir zamanda baslatilmig olan tiiketici davranisi igin
Oonemli bir sebep olusturmaktadir. Gerilimin azaltilmast diisiincesi, miimkiin oldugunca
dengede kalmas1 kosuluna gore reaksiyon veren insan viicudunun, biyolojik egilimi iizerine
yapilan ¢alismalardan ¢ikan sonuglardan ileri gelmektedir. Ornegin, viicut 1sisinin yiikselmesi

sonucu insanlar terlemektedir, viicudun 1sisinin normal diizeyde tutulmasi i¢in 1sinin dogal bir

139 Odabas1 ve Barts, s.120.
19 Morgan, s.326.
4! Ercan Gegez, Pazarlama Arastirmalari, Beta Bastm Yayin, 1. Baski, Istanbul, Aralik 2005, s. 46.
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sekilde disa vurulmasi, terleme reaksiyonu ile ortaya ¢ikmakta ve viicudun gerilimini dogal
olarak azaltmaktadir. Bu teorinin temeli, dengenin bozulmasi durumunda gerilim hissinin
olugmasidir. Tiiketici davraniglar1 igersinde gerilimin azaltilmasi, bir ¢ok temel kavram
icersinde dogal olarak yer almaktadir. Ornegin, tiiketicilerin ihtiyaclarin1 gerceklestirmek igin
izledikleri yol bunun bir gdstergesidir (beslenme ihtiyaci duyan bir tiiketicinin, bu gerilimin
etkisiyle acligim gidermek i¢in yemek bulmaya giidiilenecek ve gerilimini azaltacaktir).'*
Ihtiyaglar1 gergeklestirme, tatmin edilmeyen isteklerin neden oldugu gerilimin azaltilmasi
arzusu lizerine olusturulmaktadir. Bu noktada pazarlamacilar, tiiketicilerin gerilimlerini

azaltmak tizere davranmalari yoniinde, onlar1 nasil gidiilemeleri gerektigi iizerinde

durmalidirlar.'®?
e “Hem i¢” Hem de “Dis Giicler” Yoluyla Giidiillenme Saglanmasi:
(I) Internal and External Forces

Giidiilenme bazen igsel etkiler sonucu (aglik gibi), bazen de digsal etkiler sonucu
(arkadas tavsiyesi gibi) canlandirilmaktadir. Giidiilenmis davranisin {istlenecegi davranig
yonetimi, belirli i¢sel faktorlerin yanisira digsal faktorler tarafindan da belirlenmektedir.
Ornegin, yiyecek satin almasi kisinin iiriin tercihleri tarafindan belirlenebilecegi gibi,
magazanin yakin olmasit ve satis fiyatlar1 da bu tercihte etkili olabilecektir. Tiiketici
davraniglarindaki bu yondeki diislincelerin temeli, Kurt Lewin’in gelistirdigi “Alan
Teorisi’nin yapist oldukca detayli bir sekilde agiklamaktadir. Profesor Lewin, son yillarda
psikoloji bilim dalinda parlak fikir ve goriisleriyle olduk¢a taninmis ve giidiilenme alanindaki
diisiinceleri ile derin bir etki yaratmistir. En {inlii c¢aligmasi “Alan Teorisi” olarak
bilinmektedir ve B = f (P,E) fonksiyonu ile iinlii teorisini agiklamistir. Fonksiyondaki B
(behaviour) ile davranisi, P (person) kisi ve E (environment) ¢evreyi gostermekte, kisi ve
cevrenin birlikte etkilesimi sonucunda davranistaki degisimleri olusturdugu {izerinde
durulmaktadir. Kisi ve c¢evre, ‘yasama zamani’ (life space) veya ‘psikolojik alan’
(psychological field) olarak tanimlanan ifadelerden olusmaktadir. Yasama zamani, belli bir
zamanda kisi iizerinde etkisi olan tiim gili¢lerin bir toplamidir ve sahip olunan i¢ giiglerle

birlikte, kiginin farkinda oldugu ¢evresine digsal bir bakis agisindan olusmaktadir. Bu yiizden

2 Winston H. Mahatoo, “Motives must be Differentiated from Needs, Drives, Wants: Strategy Implications”,
Europen Journal of Marketing, Vol.23, No.3, pp.29-36., p.29.

143 Wilkie, s.131-2.
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teoride, cevre fiziki gercekligi ifade etmekten daha ¢ok, kisilerin farkinda olduklar1 psikolojik

gergekliklerini ifade etmektedir. '**

Insanlar hatali davramslarin1 veya basarili davranislari igsel ve digsal faktdrlerin
etkisiyle aciklayabilirler ve bazen 6nyargili agiklamalar da yapabilirler. Basarili olduklarinda,
bunun kendi uzmanh@i ve bilgisiyle yada kendi giiciiyle (i¢sel faktorler sayesinde) elde
ettigini ifade edebilmektedir. Basarisiz olduklarinda ise, sahip olduklar1 cevresel kosullar,
gorevin basarilmasinin ¢ok zor olmasi ya da kotii talih gibi sebeplerle (digsal faktorler
sebebiyle) bu durumun olustugunu agiklayabilmektedirler (Tablo 2.2). Ornegin, futbol magi
sonrasinda galibiyet sevinci takim oyuncular ile kaynasilip, takdir edilerek kutlanirken,
takimin yenilgisi durumunda tam aksi davraniglar gosterilip yenilen oyuncularin yaninda yer

almmayabilmektedir.'*

Kazanma galibiyeti, o yilin galip takiminin taraftartarlar: tarafindan,
takimin forma ve spor esyalarin tiiketiminin artmasina ve taraftarlarin tiikketimlerinin

degismesine bile neden olabilmektedir.

Tablo 2.2. Basar1 ve Basarisizhigin Icsel ve Dissal Sebepleri

Sabit Durum Degisken Durum
Icsel Faktorler Yetenek ve Kabiliyetler Sarfedilen Giig
Dissal Faktorler Gorev ve Sorumlulugun Zorluk Derecesi | Sans Faktorii, Risk Faktorii

(Cok Kolay yada Cok Zor Olmasi)

Kaynak: Gerrit Antonides, W. Fred Van Raaij, “Consumer Behaviour: A European Perspective”, John Willey &
Sons Ltd., England, 1951, s.184.

e Tiiketici Giidiileri Bir “Valansa” Sahiptir : Negatif ya da Pozitif Olabilirler

(V) Valance

Valans terimi, tiiketiciler i¢in gerceklestirilen {iirlin vb. gibi nesnelerin c¢ekicilik
derecesinin dl¢limiidiir. Valans, iiriinlerin tiiketicileri satin almaya dogru ¢ektigi durumlarda
pozitif olabilecegi gibi, satin alma istegi olusturmadigr durumlarda negatif olabilecektir.

Valans ¢ekim giiciinli yansitmaktadir ve tirlinlerin ne kadar ¢ekici veya itici olduklarina bagl

" Wilkie, s.132.
145 Gerrit Antonides, W. Fred Van Raaij, Consumer Behaviour: A European Perspective, John Willey & Sons
Ltd., England, 1951, s.184-5.
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olarak ¢ekim giicii, diisiik veya yliksek olabilecektir. Valans kavrami, Lewin’in “alan teorisi”
icinde 6nemli bir yer isgal etmektedir. Valans kavrami i¢in Onemli bir uygulama alani,
‘giidiilenmedeki uyusmazliklar’ igermesidir. Tiiketiciler, hem smirli zaman, hem de sinirl
harcayabilecekleri paralari ile ¢esitli giidiilere sahiptirler ve segmek iizere ¢esitli alternatiflere

®  Bunlar,

sahiptirler. Lewin t¢ tip gidilenmede uyusmazhk tamimlamustir.'®
“yanagsma - yanasma”, “kaginma - catisma”, “kacinma - kagimmma” seklinde ortaya

cikabilmektedirler: 'Y’
0 Yanasma - Yanasma:

Bu ¢atisma durumunda, tiiketici arzuladigi iki segenekten birisini se¢gmek zorunda
kalmaktadir. Begenilerin esit olmast durumunda daha c¢ok c¢atisma c¢ikabilmektedir. Dis
macunu ile ilgili bir 6rnek ele alinacak olursa, genglerin ¢cogu beyaz dislerle begenilme
giidiistine sahipken, anne ve babalarin ise saglikli ve ciiriiksiiz disleri arzulamakta olduklari
goriilmektedir. Boyle bir catisma durumunun ortadan kaldirilmasi i¢in, pazarlamacilar yeni

iirlin gelistirmek suretiyle iki giidiiye de hitap edecek yeni dis macunlart gelistirmislerdir.
0 Kac¢inma - Yanasma:

Aynu iirlinde tliketici hem olumlu hem da olumsuz sonuglarla karsilagabilmektedir. Ev
kadinlar1 lezzetli yemekler i¢in margarin kullanmaktadir, fakat margarinin yiiksek kollestrol
gibi olumsuz sonuglarindan rahatsizlik duymaktadir. Bu durumda pazarlama yoneticileri, bu
olumsuz durumu ortadan kaldiracak yeni iiriinleri piyasaya siireceklerdir. Komili Tadim vb.
gibi diisiik kollestrol vurgulanarak yapilan reklamlar, bu tip giidii ¢atigmalarini dnlemeye

yonelik uygulanan stratejilere 6rnek olarak verilebilir.
0 Kacinma — Ka¢inma:

Tiketicilerin iki olumsuz seg¢enekle karsilastigi durumlardir. Eski televizyonuna hem
kanal sayisin1 arttirmak ve tamir ettirmek i¢in para harcamak istemeyen, hem de yeni
televizyonunun fiyatin1 6demekten kagian bir tiikketici bu tiir bir catismay1 yasamaktadir.
Gegtigimiz yillarda pazarlama uzmanlarinca uygulanan, “On milyon TL ye eskisini aliyoruz”
kampanyasi bu tip catigmalar1 onlemeye yonelik olarak yapilan stratejilere Ornek olarak

verilebilir.

146 Wilkie, 5.133.
147 Odabas ve Baris, s.120-121.

87



o Tiiketicilerin “Amaclarim Gerg¢eklestirme” Yoniinde Giidiilenmeleri:
(A) Achieve Goals

Gtlidiilenme Teorisinin ana temasi, ‘Beklenti (Expectancy) x Deger (Value)’ olarak
ifade edilmektedir. ‘Beklenti x Deger’ teorisi, Lewin’in {izerinde ¢alistig1 temel kavramlarinin
ve diger cesitli bilimsel ¢alismalarin (6grenme konulari, basar1 i¢in giidiilenme, ekonomik
kararlar gibi ¢aligmalar) gelistirilmesiyle ortaya konulmustur. ‘Beklenti x Deger’ yaklagimi,
amaglarin belirli davraniglart nasil yonlendirdigi konusu iizerine biiyiikk 6nem verilerek
yerlesmektedir. En 6nemli 6nerisi; ‘Beklentilerin giiciine bagl olarak hareket edilen yondeki
egilimin giicli, belirlenen bir amag (yada sonug) ve bireyin sonuca yonelik degerleri tarafindan
olusturulabilecektir’ yoniindedir. Teori, tiiketici davraniglarini anlamaya yardimei olmak igin
giicli bir uygulama olanaklarma sahiptir ve teorinin sahip oldugu temel kavramlar
pazarlamada daha yeni yeni kullanilmaya baslanmistir. Ayrica teroride, bir problem ¢oziicii
olarak tiiketici lizerinde ve kisilerin sahip olabilecekleri pozitif amaclarii gergeklestirmek
icin sahip olduklar1 imkanlarla satin alma durumundaki yaklasimlar {izerinde incelemeler

yapilmaktadir.'**

Teorideki degerler, herhangi bir tutumun sonucu olarak ortaya ¢iktig1 yada
davraniglar yoluyla gerceklestigi diisiiniilmektedir. Kisisel degerler, ulagilmak istenilen
amaclar, ideal durumlar ve inanglardir. '*° Degerler sistemi, “aragsal degerler” ve “amagsal
degerler” den olusmaktadir. Amagsal degerler ise, sosyal degerler ile iliskilidir ve tercih
edilen, i¢cinde bulunulmak istenilen durumu ifade etmektedirler (rahat bir yasam, baris dolu
bir diinya, o6zgiirliik, esitlik, aile giivenligi vb. gibi). Aragsal degerler, amagsal degerlere
ulagmak i¢in tercih edilen davranis bigimini ifade eder (hizli, cesur, kibar, diiriist, temiz, dost
canlist olmak gibi)."*® Teoride bireylerin sahip olduklar1 beklentilerin giicii, amagsal degerleri
tarafindan belirlenip, gerceklesme imkani bulabilecektir. Yani tiiketici beklentilerini (liiks,

pahal1 bir marka tercihi gibi), amagsal degerleri (rahat statiilii bir yasam tarz1) belirleyecektir

ve ger¢ceklesme imkanini saglayacaktir.

Tiiketiciler bazen kendileri ya da diger insanlarin amaglar1 agisindan, kararlarla ilgili
kosullar hakkinda agik bir fikre, herhangi bir beklentiye sahip olmadan da, alternatifler

iizerine diisiinebilirler. Degerler ve amaclar karar verme siirecinin tiimiinde yer alirlarken,

8 Wilkie, s.135.

' Daghfous, et al., p. 319.

130 Sevtap Unal, Aysel Ercis, “Tiiketicilerin Kisisel Degerlerinin Satin Alma Tarzlari Uzerindeki Etkisi”, Ticaret
ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, Yil: 2006, Say1:1, s.28.
http://www.ttef.gazi.edu.tr/dergi/makaleler/2006/Sayil/23-48.pdf, (20.01.2007)
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alternatifler 6zellikle diisiiniilme asamasinda énemlidirler."'

e Tiiketicilerin “Degisiklik” i¢in Giiclii Arzular:
(T) Thirst For Variety

Tiiketiciler, aktiftirler ve daima tepkilere sahiptirler. Bu durum zaman zaman tiiketici
tizerinde gerginlik yaratabilmektedir. Giidiilenme c¢aligmasinin bu “T  asamasi, daha dnceki
asamadaki “T (tension)” -gerginligin azaltilmasi- diigsiince temeline gore gelistirilmistir.
Tiiketiciler giidiilenmekten hoslandiklar1 olaylar karsisinda, diisiinsel ve bedensel gerilimlerini
azaltmaya ¢abalarlar. Insanlar yasamlar1 boyunca ‘gerilim ydnetimi’ni yasarlar ve uygularlar.
Giidiilenme icin 6nemli ve gerekli olan gerilim seviyesinin uygun bir diizeyde (optimum
diizeyde) olmasi tercih edilmektedir. Varolan uyarilma (diirtii) seviyesi ¢ok diisiikse, kisi
kendini gerilim igersinde (sikinti ve rahatsizlik gibi) hissedebilir. Bu durumda uyarilma
seviyesini arttirmak isteyecek (ilging bir seyler yapmak istemesi gibi) ve sahip oldugu gerilim
seviyesini boylece diisiirebilecektir. Tiiketici davraniglart i¢in ilging bir uygulama olanagi
sunan bu caligma, tiiketicilerin degisiklik ve macera icin ilgi diizeyleri ve meraklarinin
sebeplerinin neler olabilecegini de icermektedir. Bu faktorler uzun siireli marka bagimliligina
sahip tiiketiciler lizerinde yeni iirin denemeleri yapmak ve begendirip kabul ettirmek i¢in de

kullanilmaktadir.'>

Bir cok isletme, tiiketicilerin “degisiklik i¢in yogun istekleri’ni giidiilemede temel
faktorlerden biri olarak ele almistir ve pazarlama stratejilerini buna gore olusturmuslardir.
Bircok farkli endiistride, tiiketicilere degisik deneyimler sunularak miisteri memnuniyetleri
arttirilmaya ¢alisilmaktadir. Ornegin, magazacilikta olusturulan magaza atmosferiyle ve
magaza ortaminda tiiketiciye yasatilan deneyimlerle memnuniyetleri arttirilmakta ve siirekli
misteriler statiisiine girebilmektedirler. Teknolojik olanaklarin gelismesiyle ve perakenceci
isletmelerin bu olanaklar1 kendi biinyelerinde uygulamalar1 sayesinde, tiiketicilerin

memnuniyetlerini arttirmaya doniik daha ¢ok hizmet sunulabilmekte ve hizmetler daha hizl

131 Ali Fuat Ersoy, “Tiiketici Egitiminde Karar Verme Kavrammim Onemi”, Mesleki Egitim Fakiiltesi Dergisi,
Say1 1, 1999, s. 8. http://www.mef.gazi.edu.tr/mefeski/dergi/99-1/bolumS5.doc, (10.01.2007)
2 Wilkie, 5.137.
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yerine getirilebilmektedir.

Internet diinyasinda hizla gelisen teknoloji miisterilere daha iyi hizmet
sunulabilinmesine imkan vermektedir ve tiiketicilerin ‘degisiklik ve yenilik® ihtiyaclart
internet ortamindan kolaylikla gerceklestirilebilmektedir. Gelistirilen yeni internet
uygulamalar1 ‘web deneyimi’ yasatan interaktif bir sanal ortamda miisterilerin aligveris
yapabilmelerine olanak sunmaktadir. Zengin icerikli internet uygulamalari, masaiistii yazilim
uygulamalarinin en iyi ‘kullanici arayiizii islevselligini ve erisebilirligini’ diisiik maliyete
sahip web yaymni ile en iyi etkilesime sahip multimedya iletisimi ile entegre etmektedir ve
kurumlarin uygulama konusunda kendilerine belirledikleri vizyona, hedef miisterilere ve
pazarda yaratmak istedikleri etkiye kolaylikla ulagsmalarini saglamaktadir. Kullanicilarin
‘on-line’ olarak konfigiirasyonlarini tamamlamalarina, bylece miisterinin satin alma iglemini
sorunsuz tamamlamasina olanak tanimaktadirlar. Bu durum ise, igletmelere satis ve hizmet
kalitesinde artis, kullanicinin sitede daha uzun siire kalmasi ve ¢agr1 merkezlerine destek i¢in

gelen telefon oranlarinda diisiis olarak yansimaktadir.'”

Zengin igerikli internet uygulamalarina; ‘Mini USA (BMW iiriin grubuna ait bir araba
modeli) modelini  (http://www.bmwusa.com/)’ ve ‘Yankee Mumlari Isletmesi

(http://www.yankeecandle.com/cgi-bin/ycbvp/retail.jsp)’ gibi interaktif hizmet vererek web

lizerinden satis yapan isletmeler ornek olarak verilebilirler. Mini USA yetkilileri, 35 yil
aradan sonra Mini’yi Amerikan pazarina tekrar kazandirmak istemislerdir. Isletme yetkilileri
maceraci, kendini ifade edebilen, 6zgiir ruha sahip ¢izgisi sayesinde Mini kullanicilarina
kendi arabalarim1 yeniden tasarlayabilecekleri bir web ortami sunmak istemisler, bunun igin
site haricinde giiclii bir satis ve dagitim ag1 kurmuslardir. Bu sayede kullanicilar kendi
arzular1 dogrultusunda tasarladiklar1 arabalarini kendilerine en yakin Mini galerisine gidip
satin alabilme sansmna sahip olmuslardir. Yankee Mumlar1 Isletmesi, zengin icerikli internet
uygulamalar1  kullanilarak  gerceklestirilmis konfigiirasyon fonksiyonlarimin en 1iyi
orneklerinden bir digeridir. Yankee, Amerika’da iirettigi kokulu mumlar sayesinde 2001
yilinda 380 milyon dolarlik satis rakami ile pazarinin lideri olmay1 basarmis, online ortamdan

almak istedikleri tirtinii gérebilme olanagi kullanicilarin {irline olan giivenini arttirmigtir. ***

133 Mert Uydaci, Selda Ene, “Sanal Sigorta Pazarlamasmin Tiirkiye’deki Gelisimi ve Bugiinkii Durumu Uzerine
Bir Uygulama”, Oneri Dergisi C6S.24., Haziran 2005, s.101.

13 Medyasoft, “Zengin Internet Uygulamalarmin Kurumlara Yansimasi”, 23.09.2003.
http://www.medyasoft.com.tr/MedyaSoft/Kurumsal/makaleler/Read News.cfm?NEWS, (10.06.2004)
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e Tiiketicilerin Giidiilenmelerinin “Bireysel Farkhiliklar1” Yansitmasi:
(I) Individial Differences

Tiiketiciler neyi, nereden, nasil satin alacaklar1 konusunda birbirlerinden farkli hareket
edebilmektedirler. Satin alma davranislar1 anlasilmak istendigi taktirde, davranis
farkliliklarinin neden kaynaklandigini da bilmek gerekecektir. Bireysel farkliliklarin bir cogu,
digsal faktorler (yas, gelir, sosyal baski vb. gibi) olarak agikca gozlemlenebilmektedirler.
Bununla birlikte, tiiketicilerin farkli tercihlere sahip olduklari diisliniilecek olunursa, dogal
olarak farkli egilimler gostereceklerdir. Bireysel farkliliklar, kisilik i¢in yapilan arastirmalar

icersinde ortaya konulmaya ¢alisiimaktadir. 135

Eysenck, cagdas kisilik kuramlarinin pek ¢ogunun anlasilmaz, 6l¢iilmez, karmasik
kavramlarla dolu oldugunu ifade etmistir. Ona gore 6nemli olan az sayida fakat acik secik ve
0zenle belirlenmis boyutlarin saptanmasidir. Kisiligin tanimi Allport'a yakin bir bigimde
yapmistir: "Kisilik insanin gergek veya gizli davranis orgiitlerinin tiimiinii kapsar. Bunlar hem
kalittm hem de cevre etmenlerinden kaynaklanip karsilikli etkilesim sonucu bigimlenir."
demistir. Insan kisiliginde dort temel boyutun bulundugunu ifade etmistir. Bunlar: ‘1)Bilissel
boyut (zeka), 2)Degerlendirici boyut (karakter), 3) Duygusal boyut (mizag), 4) Somatik Boyut
(yap1)'tur. Eysenck'in kuraminda treyt ve tip kavramlart son derece oOnemlidir. Treytler
gbzlenen bireysel davranis egilimleridir. Bireyin aligkanliklar1 ve tekrar eden davranislarinin
diizenliligini igerir. Tip ise treyt sendromlarinin olusturdugu daha genel ve kapsamli davranig
orgiitleridir. Eysenck, son caligmalarinda tutumlar ve ideolojiler iizerinde de durmustur.
Bunlarin da tip ve treyt gibi kisilikte iist diizeyde yer alan degiskenler oldugunu sdylemistir.
Ona gore kisilik hiyerarsik bir diizeyde davraniglarin orgiitlenmesidir. En {ist genel yapidaki
davranig tipleridir. En altta ise 6zel bireysel davraniglar vardir. Davranislart dort diizeyde
siniflandirmaktadir: '

1) Ozel davranislar bir ortamda bir kere gdzlenir.

2) Aligskanliklar benzer ortamlarda benzer olarak beliren davranislardir.

3) Treytler aligkanliklarin 6rgiitlenmesidir.

4) Tipler ise treytlerin Orgiitlenmesidir. Davramiglarin bu sekilde dort diizeyde

%% Wilkie, s.140.

1% Giilgiin Yanbasti, “Kisilik Kuramlari”, Ege Universitesi Edebiyat Fakiiltesi Yaymlar1 No: 53; Ege
Universitesi ~ Basimevi,  Izmir, 1996.  http://www.tabut.net/tabuts/lofiversion/index.php?t20392.html,
(29.07.2006).
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siniflanmasini yaptiktan sonra Eysenck faktor analizi yontemiyle; “* Tipler genel faktorlerdir,
* Treytler grup faktorleridir, * Alskanliklar 6zel faktorlerdir, * Ozel davranislar ise hata
faktorleri’dir demistir. Ayrica, zeka, karakter, miza¢ ve bedensel yapidaki faktorlerin de ayni

sekilde ayrimlastigini belirtmistir.

Treyt grup faktorlerine Ornek olarak; 1961°de Norman’nin hazirladigi 20 treyt
derecelendirme oOlgcegine gore yapilan faktdr analizi sonucunda, bes grup olusturuldugu
goriilmiistiir: Bunlar; *disa- doniiklik, *uyusabilme, *sorumluluk, *duygusal dengelilik ve

*kiiltiirdiir. ">’

Bu tip degisik kisilik gruplarinin tespiti pazarlamacilara, tiiketicilerin
kisiliklerine yonelik uygulanabilecek giidiilenme ¢alismalar1 konusunda yol gosterebilecektir.
Her kisilik grubuna uygulanacak giidiilenme c¢alismasi farkli olabilecek ve farkli giidiilerle

harekete gecirilebileceklerdir.
o Tiiketicilerin Kendi Yasamlarinda Bir “Diizen” Arzulamalari:
(0) Order

Tiiketicilerin iiriin ve hizmetler hakkindaki deneyimlerinden, kullanim tecriibelerinden
cok daha fazlasim1 gerceklestirmek ve kendi yasamlarinda bir diizen olusturmak iizere
giidiilenmeleri saglanmaktadir. Tiiketiciler yasamlarinda nelere karsi sorumlu olduklarini ya
da amaglarini, karsilagtiklart degisik olaylar karsisinda nasil davranacaklarini stirekli
degerlendirme icersindedirler. Bu amaglarin1 degerlendirme siireci, “yorumlama” (attribution)
olarak adlandirilmakta ve “yorumlama teorisi” genis bir psikolojik alan iizerine
yogunlasmaktadir. Yorumlamalar, bazen bilin¢li olarak bazen de farkinda olmadan tiiketici
davranislarinda ¢ok sik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, “tiiketiciler bir iiriin icin yapilan
reklamda, {iriin i¢in ¢ok giiclii bir iddia gordiklerinde, ka¢ kez cevap verip tepkide
bulunurlar?”, “Uriin i¢in yapilan reklamm olduk¢a abartili ve inanilmaz bulduklarinda ne
yaparlar?”, “Satin alacaklar tirlinlerin hangi 6zellik ve kaliteyi icermesini beklerler ve bunun
icin ne kadar 6demeye hazirdirlar?” sorularinin cevaplar1 “tiikketici yorumlama”larinin sonucu
olarak ortaya cikmaktadir. Tiiketiciler, kafalarindaki yorumlayic1 diisiincelerle ilave iiriin
Ozellikleri i¢in aragtirma yapabilir ve herhangi bir satis temsilcisinden bu konuda yardim
isteyebilirler. Tiiketiciler satis temsilcisinin tavsiyeleri ile bu konudaki sahsi se¢imlerini

gerceklestirirken; tiriine, hizmete ve satis temsilcisinin sdylediklerine giiven duyana kadar

137 Morgan, s.324.
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kafalarindaki yorumlamalara devam etmektedirler. Sonugcta; tiiketiciler kafasinda yaptig1 tiim
yorumlarla, satin alma veya satin almama davranis1 gostermektedirler ve buna bagl olarak da

olumlu veya olumsuz satin alma yéniinde giidelenebilmektedirler.'”®

“Tiiketici yorumlamalar1”, satin alma sonrasinda da devam etmekte ve {iriin
performansinin degerlendirilmesinde olduk¢a 6nemli bir bilgi kaynagi olmaktadir. Satin alma
sonrasi tiiketicilerin diisiince ve yorumlari, igletmelerin pazarlama stratejileri i¢in oldukca

onemli geri bildirimler saglamaktadir.
e Tiiketicilerin “Ihtiyaclar Hiyerarsisi” :
(N) Need Hierarchy

“Maslow teorisi” veya “Ihtiyaclar hiyerarsisi teorisi” Amerikali psikolog Abraham
Maslow tarafindan 1943 yilinda yaymlanmis bir calismada ortaya atilmis ve sonrasinda
gelistirilmis bir insan psikolojisi teorisidir. Maslow teorisi, insanlarin belirli kategorilerdeki
ihtiyaglarin1 karsilamalariyla kendi iglerinde bir hiyerarsi olusturan daha 'list ihtiyaglar't
tatmin etme arayisina girdiklerini ve bireyin kisilik gelisiminin ihtiya¢ kategorisinin niteligi
tarafindan belirlendigi diisiincesi temeline dayanmaktadir. Maslow'un kisilik kategorileri
kendi aralarinda bir dizilim olustururlar ve her ihtiya¢ kategorisine bir kisilik gelisme
diizeyine karsilik gelmektedir. Birey, bir kategorideki ihtiyaclar1 tam olarak gideremeden bir
iist diizeydeki ihtiyac¢ kategorisine, dolayisiyla kisilik gelisme diizeyine gecemez. Maslow,
ihtiyaclar su sekilde kategorize etmektedir: 1.Fizyolojik ihtiyaclar, 2.Giivenlik ve korunma
ihtiyaci, 3.Sevgi ve ait olma ihtiyaci, 4.Saygmlik ve itibar ihtiyaci, 5.Kendini ger¢eklestirme
ve kendini asma ihtiyacidir. Belirli bir ihtiya¢ kategorisindeki ihtiyaglarin karsilanmasi
durumunda kisi, bir {ist kategorideki ihtiyaglar1 karsilamaya yonelecektir. Bu durum kisilik
gelisme diizeyini de bir ist diizeye siirikleyecektir.'” Tiiketici giidillenme calismalar
Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi teorisi gézoniine almarak yapildigi takdirde, tiiketicilerin
ihtiyaclarii karsilamada hangi noktada olduklarini goriip ona gore hizmet verilmesi yoniinde
isletmelere de fayda saglayacaktir. Boylece tiiketiciler karsilayacaklari ihtiyag¢ diizeylerinde,
beklentileri olan {iriin ve hizmetler icin satin alma giidiilenmelerini olusturacaklardir.

Tiiketicilerin her farkli ihtiyac seviyesi, isletmelerin farkli hedef kitleleri olarak belirlenip

18 Wilkie, s.140.
159 Wikimedia Foundation Inc., Maslow's Hierarchy of Needs, 2006.
http://en.wikipedia.org/wiki/Maslow's_hierarchy of needs, (11.01.2007)
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pazarlama stratejileri de buna gore olusturulabilinecektir.
2.1.2. Tiiketici Davramislarinda Giidiilenme Modelleri

Gudiillenme kavrami, hem isletmelerin icersinde yer alan calisanlar agisindan, hem de
isletmenin dis ¢evresinde yer alan ve etkilemeye calistigi onemli bir faktér olan tiiketiciler
acisindan ayr1 ayri ele almarak incelenmektedir. Isletme calisanlarinin daha verimli ve etkili
bir bi¢imde islerini yapacak sekilde giidiilenmeleri, tiiketicilerin satin alma yoniinde
gosterdikleri egilimler ve bu yonde giidiilenmeleri, zaman igersinde farkli farkli giidiilenme
modelleri cercevesinde ele alinmislardir. Cesitli yaklasimlar ile cok ¢esitli modeller
gelistirilmis, bazi modeller hem isletme calisanlar1 icin hem de tiiketiciler i¢in farkh

giidiilenme unsurlari ile ele alinarak incelenmislerdir.

Isletmelerin organizasyon yapilar1 incelendiginde, organizasyon icersindeki temel
amacin ¢alisanlarin  verimli ve istekli bir sekilde c¢alismalarim1 saglamak oldugu
goriilmektedir. Ancak giidiilenme sosyal bir olgu oldugu i¢in her zaman her yerde ayni
sonuclart vermemektedir. Kimi ¢alisan1 gilidiileyen bir faktor, bagka bir ¢alisan lizerinde ayni

 fsletmenin organizasyon vyapisi icersinde incelenen

etkiyi gdstermeyebilmektedir.'®
giidiilenme teorileri ‘igsel ve digsal’ olarak ikiye ayirmak miimkiindiir. I¢sel giidiilenme,
kisinin istek ve arzularidir. Digsal giidiilenme ise, licret, iste ilerleyebilme gibi hem dis
istekler hem de kisinin istekleridir. I¢sel teorilere Snem veren teorilere, ‘kapsam teorileri’,

digsal teorilere dnem veren teorilere ise ‘siire¢ teorileri’ denilmektedir.'®'

Kapsam teorilerinde
ihtiyaglar 6n plandadir ve giidiilenmeyi baslatan faktorler agiklanmaya c¢alisiimaktadir. Siire¢

. . . e e 4. 162
teorilerinde ise, sonuglar ve bu sonuglari algilama bicimi énemlidir. '®

Isletme organizasyonu igersinde yer alan bu teorileri, toplu bir sekilde ve giidiilenme

konusuna yaptiklar1 katk itibariyle asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir: '

=  Kapsam Teorileri

10 Zekai Oztiirk, Serdar Teber, “Kariyer Yonetiminin calisan Motivasyonuna Etkileri: Jandarma Havacilik
Komutanlig1 Ornegi”, Gazi Universitesi Endiistriyel Sanatlar Egitim Fakiiltesi Dergisi, Say1:19, 2006, s.74.

1! Tayfun Yapar, “Motivasyonun Isletme Verimliligi Uzerine Etkisi”, istanbul Universitesi, iktisat Fakiiltesi,
Calisma Ekonomisi Béliimii, Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, istanbul, 2005, s.29.

102 “sletmelerde Motivasyon”, Milliyet insan Kaynaklar: Sitesi, 16.11.2001.
http://www.insankaynaklari.com/ikdotnet/icerikdetay.aspx?KayitNo=239, (24.02.2007)

13 Evrim Celtek , “Motivasyon Yonetimi”, Is, Gii¢, Endiistri iliskileri ve Insan Kaynaklar1 Dergisi,

Hakemli E-Dergi, ISSN No: 1303-2860, Cilt:6, Say1:1,2004, s.2.
http://www.isgucdergi.org/index.php?arc=arc_view.php&ex=182&inc=arc&cilt=6&sayi=1&year=2004,
(23.02.2007)
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Kisinin i¢inde bulunan ve kisiyi belirli bir yonde davranisa yonelten faktorleri

anlamaya 6nem vermektedir. Kisinin kapasitesi, tutum, algi, his, arzu ve diisiincelere temel

olusturan duygusal yonler iizerinde durmaktadir. Bu faktorler kisiyi anlamaya ve giidiilemeye

yoneliktir,'®*

v

v

A. Maslowun Ihtiyaclar Hiyerarsisi : Kisiler belirli bir siralama gosteren
ihtiyaglara sahiptir ve onlar1 tatmin edecek sekilde davranmaktadirlar.

Frederick Herzberg’in Cift Faktor Teorisi : [htiyaglar temel giidiilenme faktoriidiir.
icsel ve dissal olmak iizere iki faktor grubu ele alinmistir. Digsal faktorler, var
olmalar1 halinde giidiilenme saglamaz fakat yoklugunda tatminsizlik yaratir,
giidiilenmenin varlig1 icin gereklidir. Igsel faktorler, insanin kendine 6zgii
sorumluluklanidir. Cift faktor teorisi, hijyenik faktorler (personeli kdotiimser kilan ve
isinden bezdiren etmenler) ve 6zendirici faktdrler olmak {izere iki faktér grubundan
olusmaktadir.

Mc Clelland’in Basarma ihtiyac1 Teorisi : Bir kisinin performans: biiyiik 6lgiide
sahip oldugu basar1 gosterme ihtiyaci ile agiklanabilir. Bu teoriye gore birey li¢ grup
ihtiyacin etkisi altinda davranig gostermektedir. Bunlar; iligki kurma ihtiyaci, gii¢

kazanma ihtiyac1, basarma ihtiyacidir. '
Siire¢ Teorileri

Kisilerin hangi amaglar tarafindan ve nasil giidiilendikleri ile ilgilidir. Siire¢ teorisinde,

kisilerin davranislar1 dis faktorler tarafindan kontrol edilmektedir. Onemli olan kisilerin

davraniglarina etki eden faktorleri anlamak ve kullanmaktir. Siire¢ teorileri, bireyin

davranisini onun digindan kaynaklanan etmenlerle agiklamaya caligmaktadir. 166

v

Sonugsal Sartlandirma (Kosullandirma) Teorisi : Belirli 6diil ve ceza uygulamasi
ile arzu (davranig sartlandirma) edilen davramiglar kuvvetlendirilir, arzu edilen
davraniglar zayiflatilabilir. Kosullanma teorileri; ‘Pavlov ve Klasik Kosullanma
Teorisi’ ve ‘Skinner’in Kosullanma (Sartlanma) Teorisi’ olmak iizere iki ana teori
etrafinda bireyin O68renme davranmislarini incelenmektedir. Bilissel (kognitive)

ogrenmede, 6grenmenin ii¢ sekli (davranmis degisikliginin temelleri) bir davranisin

1 Yapar, 5.29.

195 Tamer Kogel, Isletme Yoneticiligi, istanbul: Beta Yayinlari, No.405, Isletme Ekonomi Dizisi, No:35, 8.B,
2001, s. 375.

1 yapar, s.30.
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nasil gelistigini anlamamiza yardime1 olmaktadir. Ug 6grenme tipi; ‘Klasik sartlanma
(Classical Conditioning)’, ‘Acik Sartlanma (Operant Conditioning)’, ‘Gozlemsel
Ogrenme (Observational Learning)’tir.'®’

v Beklenti Teorileri : Kisiler is ile ilgili 6diillere belirli bir deger biger, ayrica sarf
edecekleri gayret ile ig basarma ve o6dili elde etme arasindaki iliskiler konusunda
belirli bekleyislere sahiptir. Beklenti teorileri iki ayr1 teoriden olusmaktadir:
‘Vroom’un Beklenti Teorisi’, ve biraz daha gelistirilmis olarak ‘Lawler- Porter
Modeli’dir.

v Adams’m Odiil Adaleti (Esitlik) Teorisi : Kisiler kendi sarfettikleri gayret ve elde
ettikleri sonuclar1 baskalarininki ile karsilastirir.

v" Adwin Locke’in Amag Teorisi : Sahip olunan amaglarin ulasilabilirlik derecesi ile
kisilerin gosterecekleri performans ve giidillenme arasinda iligki oldugu iizerinde

durmaktadir.

Bu calismada tiiketicinin giidiilenmesi {izerinde durulacak ve internet iizerindeki
giidiilenme sebepleri arastirilacaktir. Bu amagla Oncelikle tiliketiciyi giidiilemek {izere
gelistirilen giidiilenme modelleri lizerinde durulacak, daha sonra tiiketicinin giidiilenme siireci
ve gilidiilenme sebepleri ve giidilenmenin internet ortamindaki ozellikleri incelenmeye

calisilacaktir.

Tiiketicinin satin alma davramigina etki eden faktorlerden biri olan giidiilenme,
tikketicinin satin alma davramigin1 agiklamada olduk¢a Onemli bir rol oynamaktadir.
Tiiketicinin satin alma davraniginin sebeplerini anlamak ve agiklamak icin, pazarlama
alaninda da etkisini duyuran bir ¢ok giidiilenme modelleri gelistirilmistir. Bu modellerden
baslicalar; “Abraham Maslow’un Insan Gereksinmeleri Hiyerarsisi”, “Sigmund Freud’un
Psikoanalitik Modeli”, “Alfred Marshall’mn Ekonomik Modeli”, “Ogrenme (Uyaran — Tepki)
Modeli”'®®, “Algilama Modelleri ve Gestalt Kuranu” dir.

2.1.2.1. Abraham Maslow’un Insan Gereksinmeleri Hiyerarsisi

Abraham Maslow’un (1954) ihtiyaclar hiyerarsisi teorisi glidiilenme konusunda en

cok taninan yaklasimlardan biridir. Bu teori saglikli bir kiginin nasil gelistigi, biiyiidiigi ve

17 Ozgiir Yorbik, “Kognitif Geligsim Teorileri”,Cocuk Ruh Sagligi ve Hastaliklart Anabilim Dali Sitesi,
01.09.2006. http://www.gata.edu.tr/dahilibilimler/cocukruh/kognitif. HTM, (23.02.2007)
168
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giidiillenmis davranislarinda kendini ne sekilde agiga vurdugunu gostermeye calisir. Maslow
insanlar1, ihtiyaglarinin davraniglarina yon verdigi siirekli isteyen varliklar olarak

tanimlamaktadir. '®

Maslow'a gore bireyin gereksinimleri hangi kategoriye ait gereksinimler
ise, diger deyisle giinliik etkinlikleri agirlikli olarak hangi gereksinimleri doyurmaya
yoneliyorsa, kisilik gelismislik diizeyi de onun isteginden ya da se¢iminden bagimsiz olarak

bu gereksinim kategorisine karsilik gelen diizeyde bulunacaktir. '

Maslow’un yaklagiminda géze garpan iki temel varsaymm su sekildedir: '”'
1- Ihtiyaglar davrams1 dogurmakta, yonlendirmekte ve siirmesini saglamaktadir.
2- Ihtiyaclar hiyerarsik yapidadir.
v' Alt seviyedeki ihtiyag karsilanmadan, st seviyedeki ihtiyacin insanin
davranigini etkilemesi diisliniilemez.

v’ Karsilanmus bir ihtiya¢ da davranislan etkileyemez.

Belirli bir kategorideki gereksinimler tam olarak karsilanmadan kisi bir iist diizeydeki
kategorinin gereksinimlerini algilayamaz, heniiz boyle gereksinimleri yoktur.'”? Ornek olarak
giinliik olarak karnin1 doyurabilen fakat giivenlik i¢inde bulunmayan, kendini siirekli olarak
olas1 bir tehdit altinda algilayan bir insanin, diinya goriistinii gelistirmek i¢in kitap okumak
gibi bir gereksinimi olamayacaktir.'” Tiirkge’deki “a¢ ay1 oynamaz” sdzii, bu gergegi en iyi
sekilde vurgulamaktadir ve tiiketicilerin, belirli bir katogorideki ihtiyaclar1 tatmin edilmeden

bir sonrakine ge¢emeyeceklerini gostermektedir.'”

Sekil 2.1’de de goriildiigii iizere, ‘Abraham Maslow’un Insan Gereksinmeleri
Hiyerarsisi’ piramit iizerinde gosterilmistir ve bes asamadan olusmustur. Piramitin alt
kisimlart ‘eksikligi hissedilen (deficiency) ihtiyaglarr’, list kisimlar1 ise, ‘gelismis (growth)
ihtiyaclar’ gostermektedir. Eksikligi hissedilen ihtiyaclar; fizyolojik ihtiyaclar, glivenlik

ihtiyaci, sevgi ve ait olma ihtiyaci, sayginlik ve itibar ihtiyacidir. Gelismis ihtiyaclar ise;

1% Abdullah Keskin, “Motivasyon ve Dikkatin Ogrenme Uzerine Etkisi”, 2000.
http://www.egitim.aku.edu.tr/motivasyondikkat1.pdf, 05.03.2007.

70 Edwin C. Nevis, “Toward a hierarchy of needs for the People's Republic of China”, The Journal of Applied
Behavioral Science 19 (3), 1983, pp. 249-264.

http://www.gisc.org/default.aspx?tabid=98 , (02.01.2007)

71 Abdullah Keskin, “Motivasyon ve Dikkatin Ogrenme Uzerine Etkisi”, 2000.
http://www.egitim.aku.edu.tr/motivasyondikkat1.pdf, 05.03.2007.

172 Kelly Dye, Albert J. Mills, Terrance Weatherbee, “Maslow: Man Interrupted: Reading Management Theory
in Context”, Management Decision, Vol.43, No.10, 2005, pp.1375-1395, p.1377.

173 «“Maslow's Hierarchy of Needs”, Wikimedia Foundation Inc., 2006.
http://en.wikipedia.org/wiki/Maslow's_hierarchy of needs, (20.01.2007)
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kendini gerceklestirme ve kendini asma ihtiyacidir.'”” Maslow ‘ihtiyaglar hiyerarsisi’ olarak
gelistirdigi bu kuraminda, ortalama bir kisinin fizyolojik ihtiyaglarinin % 85 ini, giivenlik
ithtiyaclarmin % 70 ini, sosyal ihtiyaglarinin % 50 sini, saygi gérme ihtiyaglarinin % 40 ve
kendini gerceklestirme ihtiyaglarinin % 10 unu tatmin etmis olabilecegini ileri siirmiistiir. '
Eksikligi hissedilen birincil seviyedeki ihtiyaglar dncelikli tatmin edilmesi gereken ihtiyaglar
olup, bu ihtiyaglarin tatmin edilmesi, gelire bagl olarak yapilan satin almalara ve tiiketici
davraniglarina gore degisiklik gostermektedir. Diger seviyelerdeki ihtiyaglar ise, bireylerin
icinde yasadiklar1 ve etkilesimde bulunduklar1 sosyal, kiiltiirel ve fiziksel ¢evre faktorleri
yoluyla karsilanmaktadir. Maslow teorisi ile benimsenen ortak goriise gore, davraniglarin

arkasinda yatan sebepler farkli olabilir (gelenek, gorenek, kiiltiir ve Ogrenme yoluyla

davranislardaki degisiklikler), fakat ihtiyaglar temelde benzer 6zellikler tasimaktadir.'”’

173 C. George Boeree, “Abraham Maslow Biography and Personality Theories”, 2006.
http://www.ship.edu/~cgboeree/maslow.html (02.01.2007)

17 Figen Nas Saglam, “Maslow ve Ihtiyaclar Hiyerarsisi Kurami”, 25.02.2006.
http://www.psikiyatrivehayat.com/maslow.htm, (05.03.2007).

"7 Eric Seeley, “Human Needs and Cosumer Economics: The Implications of Maslow’s Theory of Motivation
For Consumer Expenditure Patterns”, Journal of Socio-Economics, Vol.21, No.4, Winter 1992, pp.303-325, p.
321.
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Kendini Gergeklestirme
ve Kendini

Sekil 2.1. Abraham Maslow’un Insan Gereksinmeleri Hiyerarsisi

Kaynak: Wikimedia Foundation Inc., Maslow's Hierarchy of Needs, 2006. uyarlanmustir.
http://en.wikipedia.org/wiki/Maslow's_hierarchy of needs, (11.01.2007)

e Eksikligi Hissedilen (Deficiency) Thtiyaclar:

Eksikligi hissedilen temel ihtiyaclar dort grupta toplanmaktadir: '™

0 Fizyolojik Ihtiyaclar:

Insan organizmasinin fizyolojik ihtiyaglari; dncelikli olarak yerine getirilmesi gereken

temel ihtiyaclaridir. Bu temel ihtiyaglar baslica su 6zelliklerden olusmaktadir: 179

* Nefes alma itiyaci,

78 Abraham H. Maslow, “Motivation and Personality”, A Theory of Human Motivation - Chapter 4
2nd. ed., New York, Harper & Row, 1970. pp.370-396.

http://www.gisc.org/default.aspx?tabid=98, (28.12.2006).

17 Christopher D. Green, “Classics in the History of Psychology, A Theory of Human Motivation A. H. Maslow
(1943)”, Originally Published in Psychological Review, V.50, York University, Toronto, Ontario, ISSN 1492-
3713, August 2000, pp. 370-396, p.374.
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* Yemek yeme ihtiyaci, su igme ihtiyaci,

* Uyku ve barinma itiyaci,

Bazi ihtiyaglar karsilanamadigi takdirde, insanin fizyolojik ihtiyaglar1 arasinda ¢ok
yiiksek bir oncelikle yerini almaktadir. Fizyolojik ihtiyaglarin oncelikli olarak karsilanmasi
zorunlulugunun bir sonucu olarak, bu ihtiyaclar karsilanmadigi takdirde birey diger
ihtiyaglarini, isteklerini  gerceklestiremeyebilmekte,  yetenek  ve  kapasitesini
kullanamayabilmektedir. Fizyolojik ihtiyaclar, diisiince ve davranislarla kontrol edilebilmekte
ve fizyolojik ihtiyaclarin eksikligi insanlarin kendilerini hasta, agr1 ve sancili veya rahatsiz

hissetmesine sebep olabilmektedir.

Farkli gelir gruplarinda ve statiilerde bulunan insanlar, gelirleri ve sosyal siniflarina
gore farklilagan fizyolojik gereksinimlerini degisik sekillerde yerine getirmektedirler.
Ornegin, yoksulluk sinirindaki bir insan fizyolojik gereksinimlerini karsilamakta zorlanirken,
zengin ve kariyer sahibi bagka bir insan, zorlanmadan bu asamay1 asacak, hatta aksam evine
geldiginde teknolojik olanaklarimi kullanip internetten yiyecek vs. siparislerini verebilecek,
zamandan kazanabilecek ve bir {ist seviyedeki ihtiyaglarina daha hizli ulagabilecektir.
Isletmeler de bu duruma uygun pazarlama stratejilerini uygulayarak, temel ihtiyaclari
karsilamak i¢in farkli gelir gruplarina ve sosyal siniflara gerek online ortamdan gerek gercek

ortamdan hitap edebileceklerdir.

0 Giivenlik ve Korunma ihtiyacr:
Fizyolojik gereksinmesi karsilanan insanlar, kendilerini giivende hissetmek isterler. '*°
* Fiziksel Giivenlik (Siddetten korunma, nedensiz kavga ve saldiridan korunma.)
* ssizlik Giivenligi
* Belirli bir Gelir ve Kazang Giivenligi

* Aile Giivenligi

'8 Edwin C. Nevis, “Toward a hierarchy of needs for the People's Republic of China”, The Journal of Applied
Behavioral Science 19 (3), 1983. pp. 249-264, p.249.
http://www.gisc.org/default.aspx?tabid=98 , (02.01.2007)
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* Herhangi bir su¢ durumunda kisilik haklarinin korunmasi giivenligi
* Saghik Giivenligi (Saglikli yasamak i¢in yiiksek kalorili yiyeceklerden kaginma,

dengeli ve saglikli beslenme vs.) '*!

0 Sevgi ve Ait Olma Ihtiyaci:

Fizyolojik ve gilivenlik gereksinimleri giderilen insanlar, bulunduklar1 topluma ait
olduklarin1 hissetmek, sevmek ve sevilme isterler. Bu ihtiyacin giderilememesi insanlari,
sosyal endise, yanlizlik, stres, depresyon gibi hassas durumlarla kars1 karsiya
birakabilmektedir. Bu gibi i¢sel rahatsizliklar, fiziksel sagligin bozulmasina da sebep

olabilmektedir.

* Arkadaslik, dostluk, is ortami paylasimi, yakin hissedilen insanlar tarafindan kabul
edilip 6nemsenme, '
* Aile iletisimi ve destegine sahip olmak,

* Herhangi bir gruba, klube veya dernege iiye olmak, spor takiminda bulunmak,
0 Saygmhk ve itibar Thtiyaci:

Bu asamaya kadar biitiin gereksinimleri karsilanan insanlar, kendi kendine saygi
duyma, arkadaglarindan saygi gorme, bagkalar1 tarafindan taninma ve onaylanma
gereksinimleri vardir. ki tiir sayginlik seviyesi vardir; bunlardan birincisi, ‘iin, saygilik,
sOhret’ vb. seylere sahip olmak isteyenler, ikincisi ise, ‘yetenek, giiven, basar’’ vb. gibi
seylere sahip olanlardir. Insanlar iki ug¢ noktalardaki sayginlik seviyelerini diisiikten yiiksege

dogru ¢ikarmaya calisarak, toplumdaki sayginlik ihtiyaglarini tatmin ederler. '**

e Gelismis Ihtiyaclar:

Gelismis  ihtiyaglar, temel ihtiyaglar tamamlandiktan sonra, kendini gelistirme

stirecine girerler. Bu siirecteki gelismis ihtiyaglar; kendini ger¢eklestirme ve kendini agmadir.

181 James F. Engel, Roger D. Blackwell, Paul W. Miniard, “Consumer Behavior”, The Dryden Press, Rinehart
and Winston Inc., USA, Sixth Edition, 1990, s.268.

'8 Tek, 5. 207.

18 Abraham H. Maslow, “Motivation and Personality”, A Theory of Human Motivation - Chapter 4
2nd. ed., New York, Harper & Row, 1970. pp.370-396, p.380.

http://www.gisc.org/default.aspx?tabid=98, (28.12.2006).
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0 Kendini Gerg¢eklestirme ve Kendini Asma:

Kendini gergeklestirme, bireyin kendi yeteneklerini en {ist diizeyde kullanarak istedigi
yere gelebilme, hedeflerine ulagabilme istegi ve c¢abasi olarak tanimlanabilinir. Kendini

gerceklestirme en iist diizeydeki gereksinmedir.'™*

Maslow, tarihteki bazi1 {nli kisileri se¢mis (Spinoza,Lincoln,Einstein,Eleanor
Roosevelt vs.) ve bu kisilerin hayatlarini1 inceledikten sonra kendini gergeklestirenlere 6zel
oldugunu diislindiigii nitelikleri ve kendini gerceklestirmeye gdotiiren davraniglari saptamistir.

Kendini gerceklestirenlerin nitelik ve davraniglarinin baglicalar1 soyledir: 185

Gergekligi verimli bir sekilde algilarlar ve belirsizlige tahammiil edebilirler.
Kendilerini ve bagkalarini olduklar1 gibi kabul ederler.

Diisiince ve davranislar i¢tendir.

Kendi iizerinde yogunlasmaktan ¢ok sorun {izerinde yogunlasirlar.

Iyi bir mizah anlayislari vardur.

Cok yaraticidirlar.

AN N N N N

Maksatli olarak gelenek disi olmamalarina karsin 6z kiiltiirlerinin
i¢sellestirilmesine direnclidirler.

Insanlhigin refahi ile ilgilenirler.

Yasamin temel deneyimlerini degerlendirebilirler.

Cok degil az insanla derin, tatmin edici kisilerarasi iligkiler kurarlar.

D N N NN

Hayata nesnel bir agidan bakabilirler.

Bireyin kendini gergeklestirmesi ve kendini agmasi, ruhsal ve manevi yonden doyuma
ulagsmasi olarak da ifade edilmektedir. Kendini gerceklestirme, kisinin kendi kisiligini bulmasi
ve Ozgerceklestirimidir. Temel 6zgerceklestirme gereksinimleri; kisisel gelistirme, sanat
kurslar1, 40 yasindan sonra tiniversiteye gitme, yabanci dil vs. kursuna gitme gibi seylerdir.'*®
Yetiskin egitimleri olarak adlandirdigimiz bu tip egitimler, glinlimiizde artik herkesin
ulagabilecegi sekilde artmakta ve internet ortamindan da bu tip egitimlere ulagsmak kolay hale

gelebilmektedir. Ulkelerin gelismislik oranlariyla da paralellik gdsteren teknolojik

'8 Edwin C. Nevis, “Toward a hierarchy of needs for the People's Republic of China”, The Journal of Applied
Behavioral Science 19 (3), 1983. pp. 249-264, p.252.

http://www.gisc.org/default.aspx?tabid=98 , (02.01.2007)

'8 Figen Nas Saglam, “Maslow ve ihtiyaclar Hiyerarsisi Kurami”, 25.02.2006.
http://www.psikiyatrivehayat.com/maslow.htm, (05.03.2007).
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gelismelerin kullanim oranlarinin artmasiyla, elektronik ortamda ogrenme sistemleri (e-
ogrenme) artik iilkemizde de yayginlagsmaya baslamis, kisilerin kendilerini gelistirmeleri i¢in
bilgiye ulasma yollar1 kolaylastirilmis ve boylece o6zgerceklestirim gereksinimlerinin
kargilanmas1 amaclanmistir. Elektronik ortamda {iniversite egitimi, elektronik ortamda
ingilizce kurslar1 vb. gibi egitimler internet {izerinden saglanan egitim hizmetlerine Srnek

olarak verilebilirler ve 6zgergeklestirim gereksinmelerini karsilayabilecek egitimlerdir.
2.1.2.2. Sigmund Freud’un Psikoanalitik Modeli

Freud, kisiligi id (bilingalt1), ego (biling diizeyi) ve siiper-ego’dan (6n biling-
kullanilabilir hafiza) olusan ve birbiriyle etkilesim halinde olan bir sistem olarak
gérmﬁstﬁr.187 Freud’a gore insanin biling¢lilik durumu ii¢ boliimden olusur. Biling; farkinda
oldugumuz yasantilarin bulundugu yerdir. Bilincalti (biling Oncesi) ise bilincinde
olmadigimiz, ama biraz diisiiniince bilince ¢ikarabildigimiz ya da olan ve 06zel bir takim
tekniklerle bilince ¢ikarilabilen yasantilarin bulundugu yerdir. Bilincdisi ise bilincin disinda
olan ve 6zel bir takim tekniklerle bilince ¢ikarilabilen yasantilarin bulundugu yerdir. Freud
kisiligin biiyiik bir kisminin biling disinda olustugunu belirtmistir. Psikoanaliz kisinin biling

disindaki sorunlarini giin 15181na ¢ikararak ¢éziimlemeye calisir. 188

Kisilik 3 boliimden olusmaktadir, bunlar devamli birbirleriyle etkilesime girerek

davraniglart  etkilerler.'®

> 1Id (alt Benlik): Kisiligin en temel tasidir. Dogustan getirilir ve ruhsal (bu,
inanglardaki Ruh kavranmu degildir) enerjinin kaynagidir. Insanin en temel iki
davranisindan olusmaktadir: ‘Libido (Cinsellik)’ ve ‘Saldirganlik’. Ruhsal enerji
“I¢giidiisel” olarak ortaya c¢ikar ve tatmin edilmek ister. Id, temel biyolojik

ihtiyaclardan kaynaklanir: Cinsellik, aglik, acidan kaginma, hazza yonelme vb gibi. id,

187 James Staub, “An Overview of Feud's Theories and Ideas - Sigmund Freud, an introduction ”, AROPA
Copyright 1998-2006. http://www.freudfile.org/theory.html, (10.03.2007).

18 “Gelisim Psikolojisi - Freud ve PsikanaLizKurami”, KPSS Yaymlari, Ocak 7th, 2007.
http://kpssci.wordpress.com/2007/01/07/freud-ve-psikanaliz-kurami/, (11.03.2007)

18 «“Kisilik Gelisimi - Sigmund Freud ve Psiko-Analitik Gelisim Kurami”, 20.02.2007.
http://www.turkish-media.com/forum/index.php?showtopic=86322, (11.03.2007)
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toplumsal kurallar1 hi¢e sayar ve tek amaci kendisini tatmin etmektir. Bireyin ‘Sinir
Tanimaz’ isteklerini kapsar. Ertelenmeye tahammiilii yoktur. Id olmazsa yaraticilik
olmaz, bir nevi yasam kaynagidir. Freud kisilik gelisiminde ‘id’e dnem verir. Kisiligin
ilkel yoniidiir. Haz ilkesine gore hareket eder. Mantik dis1 arzu ve istekleri temsil eder.
Beklemeye tahammiilii yoktur. Toplumsal kurallara uymayan, kendi istek ve arzularini
6n plana atan bireyde ‘id’ baskindir.'”
Ego: Kisiligin ‘Gergeklik’ ilkesine gore hareket eder. Id ‘Ilkel’lige doniik iken ‘Ego’
daha bilingli bir yapidadir. ‘Gergekler’ ile ‘Id’in Bencil Istekleri’ arasinda bir
arabulucu gorevi lstlenir. Ego akilci, mantikli kisilik boliimiidiir ve kisiligin karar
organi gorevini yiiriitlir. Ego, kisilik yapisinin kismen de olsa bilingli olan boliimiidiir.
Ego, Id’in yapmak istedigi davramslar ile toplumun belirledigi kurallar arasindaki
uzlastirict, igsellestirici, dengeyi kuran biling yapisidir. Egonun baglica gorevleri
sunlardir:

v' Bilince dayali ve akilci diigiinme,

v 1d’in I¢giidiisel ihtiyaglarini karsilama,

v Id ile siiper ego arasinda denge kurma,

v" Siiper egonun isteklerini mantikli bir yapiya getirme gérevlerini Ustlenir.

Siiper Ego: Bireyin cevresinden ve i¢inde yasadigi toplumdan 6grenmis oldugu
toplumsal kurallar1 gelenekleri, goérenekleri, vicdan ve ahlak kurallarini igerir.
Kisiligin vicdan 6gesidir ve térel yanidir. Ug dnemli gérevi vardir:

v' 1d’in kabul edilemeyecek isteklerini bastirmak,

v' Ego’yu “Torel” amaglara yoneltmek,

v Kusursuz olmaya ¢abalamaktir.

Bununla birlikte id, her zaman kendi akisinda olmayabilir. Isteklerinin dniine engeller

c¢ikabilir veya kontrolsiiz disavurumlar daha fazla sikint1 yaratabilir. Bu yiizden gerilim ve aci

o

tehdidi iceren gergek iliskiler diinyasi, ‘id’in disavurumuna engel olur ve onun istekleriyle

toplumun standartlarin1 uzlagtirmaya c¢alisir. Bu durumda iki psikolojik kontrol sistemi olan

ego ve siiper-ego devreye girer. Bunlar idin kontrolsiiz disavurumlarina engel olmak veya en

azindan gerilim ve acinin tehdidini azaltmak i¢in onu kontrol etmeyi hedefler. Yani ego,

dinamik erteleme siiregleri ve yeni 6grenmeler yoluyla elde edilen deneyimler vasitasiyla

19 Mahir Kurt, “Psikanaliz Hakkinda Temel Kavramlar”, Hacettepe Universitesi Tip Fakiiltesi Web Sitesi, ,
Ankara 2004.
http://ogrenci.hacettepe.edu.tr/~b0195134/hacettepe/belgeler/psikanaliz.pdf, (10.03.2007)
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gercek diinyada kisinin hayatta kalmasini temin etmek i¢in ‘id’in ihtiyaglarini yeterli seviyede
tatmin eder.””! Siiper-ego, bu siirecte kisilikte ya ideal hedeflere (ego-ideal) ya da sosyal
standartlara (vicdana) oncelik taniyarak bir ahlak gdzciisii gibi davranir. Biitiin bu sistemler
bilingsiz bir halde isler ve bunlar asil hallerini gizleyerek ortaya ¢ikarlar. Riiyalar, espriler ve
dil siirgmeleri, id, ego ve siliper-egonun etkinligini ortaya ¢ikarmada yardimei olur. Klasik
psikanalize gore kisilik, bu ii¢ sistemin etkilesiminden olusur. Freud, bu sistemlerin
diizenledigi degisik dinamik Orilintiileri (6grenme yoluyla elde edinilen, yasanilan
deneyimler), ayrica hem acimnin hem de zevkin kontrol edildigi yontemleri ilk tanimlayan

kisidir. '

Sigmund Freud 'un tezleri, 1900'lerin ilk yarisinda insan zihninin ¢aligmasiyla ilgili
goriislere egemendi. Freud'un en temel Onermesi, gilidiilerimizin ¢ogunlukla biling dist
zihnimizde gizlenmesiydi. Dahasi, giidiilerimiz baskin bir giicle bilingten uzaklastiriliyordu.
Zihni irade eden arag (ego), kendimize yonelik algilarimizla ¢akisabilecek davraniglara neden
olabilen tiim bilin¢dis1 giidiileri (id) reddetmektedir. Bu baskilama gereklidir, ¢linkii giidiiler
kendilerini serbest tutkular, ¢ocuksu fanteziler ile cinsel ve saldirgan diirtiiler seklinde belli
ederler. Freud’a gore id, ego ve siiper-egonun olusumunda ¢ocukluk dénemi ¢ok 6nemli bir
yer tutar. '”> Insan Psikolojisine Freud Yaklasimi, Buzdagi Metaforu ile agiklanmaktadr.
Sekilde de goriildiigii gibi (Sekil 2.2), biling davranislarimizin disa yansiyan boliimiidiir.
Davranislarimizin arkasinda yatan sebepler ise bilingalti ve bilingdis1 aragtirilarak ortaya

cikarilmaya ¢alisilmaktadir. 194

1 Jeremy Pincus, “Pactice Papers. The Consequences of Unmet Needs: The Evolving Role of Motivation in
Consumer Research”, Journal of Cosumer Behaviour, Vol.3, No.4, 1996, pp.375-387, p378.

192 Robert W. Crapps, “Psikanaliz ve Din”, Ceviren: Ali Ayten, 2004.

http://www.marife.org/10-ayten.htm , (10.03.2007).

% Tuncay Ozer, “Beyin Arastirmalari Freud'un Tezlerini Dogruluyor”, Scientific American Yaynlari,
29.05.2004.

www.hipnoterapi.com, (10.03.2007).

194 James Staub , “Freud's Structural and Topographical Models of Personality - Structural Model (id, ego,
superego)”AllPsych and Heffner Media Group, Inc. Web site, 21.03.2004.
http://allpsych.com/psychology101/ego.html, (10.03.2007)
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Sigmund Freud’un
Psikoanalitik Modeli
(Buzdag: Metaforu)

Biling Oncesi Diizeyi
Superego

Ego*

Biling Alt Diizeyi
id

Sekil 2.2. Sigmund Freud’un Psikoanalitik Modeli
(Buzdagi1 Metaforu)

Kaynak: “Kisilik Gelisimi - Sigmund Freud ve Psiko-Analitik Gelisim Kurami1”, 20.02.2007.
http://www.turkish-media.com/forum/index.php?showtopic=86322, (11.03.2007)

Isletmeler, tiiketici davramislarinin izlenmesi amaciyla, tiiketici zihnine bilingalt1 ve
biling diizeyinde calismalar yaparak ulagsmaya calismaktadir. Isletmeler, karli ve yiiksek
cirolara sahip olacak sekilde satiglar1 arttirmak ve yaygin bir popiileriteye sahip olmak igin,
tanitim stratejilerini duruma gore uyarlayarak uygulamaya koymaktadirlar. Ornegin, genis bir
alana ulagmada yaygin olarak kullanilan tanitim stratejisi olarak reklam kullanilmaktadir. Bu
durumda reklam, Freud’un kisilik kuraminda yer alan tiiketicinin ‘biling diizeyi’ne mi yoksa

‘bilingalt1 diizeyine’ mi hitap edecegi kararina gore diizenlenmektedir. '*

e Bilince yonelik reklamlar: ‘iiriin tanitimlar1 ve markanin hatirlatilmasi i¢in
yapilan diiz reklamlar’ ve ‘duygulara yonelik reklamlar’ olarak ikiye
ayrilmaktadir.

e Biling¢altina yoénelik reklamlar: Bilingli algilamanin diginda kalan tiim
zihinsel olaylar1 icermektedir. Bilingalti, sansiir mekanizasmasinin engeli
dolayisiyla biling diizeyine ulasma olanagi olmayan zihinsel siireleri igerir.

Tiiketici davranislarinda ise, ‘beynin sessiz bolgesi’ anlamina gelmektedir. Bu

195 Metin Celik, “Reklamda Tiiketicinin Yonlendirilmesi”, istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Radyo Tv ve Sinema Anabilim Dali, Yaymlanmanus Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2000, s.20-21.
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bolge neden o iirliniin alindiginin ve para harcama kararlariin verildigi
bolgedir. Bu nedenle reklam yapimcilart devamli olarak bilingaltina kendi
marka ve {lrilinlerinin isimlerini yerlestirilmesi i¢in ugrasirlar. Gizli mesajl
reklam yapan igletmelerde, psikoloji uzmanlari, sanat yonetmenleri ile birlikte
calisir ve resimlere bilingaltinin dikkatini c¢ekecek goriintiiler yerlestirirler.
Ornegin, takistostop, televizyon ve sinemada bilingaltina yonelik reklam
yapilmak istendiginde kullanilan en yaygin sistemdir, saniyenin 3000°de 1’i
gibi kisa bir siirede agilip kapanan objektif kapag1 sayesinde mesajlar (goriintii
veya resim) yansitan bir film projektoriidiir. Bir diger 6rnek ise, goriintiilii veya
yazili reklamlarda kullanilan objelerin i¢ine insan goziiyle goriiliip farkedilecek
resim ve sekiller yerlestirilmesidir. Bu resim ve sekillerin yerlestirilmesi i¢in
bir ¢ok teknik kullanilmaktadir ve bilingaltina seslenilmesi amaglanmaktadir.
Takistostop tekniginin aksine gozle farkedilebilmektedir ve kullanilan bu
tekniklere genel anlamda ‘gdmme’ denmektedir. Bilingaltt reklamlarinin
kullaniminin pek etik olmadigi diisliniilerek A.B.D’de yasaklanmistir, fakat,
iilkelere gore yasal diizenlemeler degisebilmektedir. Tiirkiye’de bu konu ¢ok

giindeme gelmedigi i¢i heniiz bir yasal diizenleme yoktur.'*®

2.1.2.3. Alfred Marshall’in Ekonomik Modeli

Alfred Marshall, Cambridge Okulu'nun temsilcilerinden olup Neo-Klasik Okulun en

onemli temsilcilerinden biridir. Marshall'in baslica goriisleri sdyledir: 197

- Klasikler malin degerini belirlemede sadece arzi, Neo-Klasikler sadece talebi dikkate

alirken Marshall, bu iki gorlisiin sentezini yaparak degerin, kisa donemde talebe, uzun

1% Celik, s. 60-63.
17 Coskun Can Aktan, Politik Iktisat, izmir: Anadolu Matbaast, 2000.
http://www.canaktan.org/ekonomi/iktisat-okullari/okullar/neo-klasik-iktisat.htm, (12.03.2007)
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donemde arza gore olustugunu savunmustur. Marshall 18901 yillarda yayinlanan
Ekonominin Ilkeleri (Principles of Ekonomics) adli kitabinda, mallar1 normal fiyatlarini
belirleyen kuvvetlerin sanayiler icinde yasam kavgasi veren isletmeler ¢ercevesi icinde arz ve

talep vasitasiyla agiklanabilecegini ispat etmistir.'®

- Rant kavramini yeniden ele alarak quasi-rant (rant benzeri) kavramini 6ne siirmiistiir.
Bu rant, kisa dénemde iiretim faktorlerinin hemen arttirlamamasindan dogar. Uretim
faktorleri ve tretim miktar1 sabitken, faktor talebi artinca faktor fiyatlari normal faktor

fiyatlarindan daha yiiksek olacak, bu fiyat farki ‘quasi-rant’1 doguracaktir.

- 1k kez talep esnekligini ileri siirmiistiir. Talep esnekligi, fiyat degisiklikleri

karsisinda talep, degismelerinin degerini belirler.
- Marshall'a gore para sadece bir miibadele aracidir.

Marshall'm Principles of Economics (1890; Iktisadin Ilkeleri) adli yapitmin
yayimlanmasindan, 1929'daki Biiyliik Bunalim'a kadar geg¢en donemde, ‘marjinal fayda
kuramin1’ savunan degisik okullarin kaynagmasiyla neo-klasik iktisat okulu olusturulmustur.
Fayda kuramu, tiiketici davranisini gelir ya da fiyat gibi degiskenlere bagli olarak ele alan bir
sisteme indirgenmistir. Marjinal kavramiin iiretime de uygulanmasi ‘marjinal verimlilik’
diisiincesini dogurmustur. Boylece iicretlerin, karlarin, faizin ve rantlarin diizeyini, iiretim
faktorlerinin marjinal verimliligine dayandiran yeni bir béliisiim kurami gelistirilmistir.'”
‘Ekonomik kuram’, satin alma kararlarimin asil olarak insanin rasyonel ve bilingli ekonomik
hesaplamalarina bagli oldugunu 6ne siirer. Buna gore tiikeci gelirini, zevklerine ve nispi
fiyatlara gore kendisine en fazla fayda saglayacak mallara harcar. Bu kurama ‘Marjinal Fayda
Kurami’ da denilir. Kuram, bir goriise gore tiiketicilerin ¢ikarlar1 dogrultusunda hareket
ettiklerini tanimlayict (deskriptif) nitelikte, bir baska goriise gore de rasyonel davranmak
isteyenlere yol gosterici (normatif) niteliktedir. Ancak hesaplamalar, rutin aligveriglerden
cok, endiistriyel mallar ile dayanikli tikketim mallar1 alimlarinda agirliklidir. Baska bir goriis
de, ekonomik faktorlerin ya da hesaplamalarin her tiirlii pazarlarda s6z konusu oldugunu, bu

nedenle de alic1 davraniglariyla ilgili arastirmalarda dikkate alinmasi gerektigini Gne siirer.

198 Neil Hart, “Marshall’s Dilemma. Equilibrium Versus Evolution”, Journal of Economic Issues, Vol.37, No.4,
December 2003, pp.1139-1160, p.1150.
199 «iktisat Tarihi”, 10.02.2006.  www.genbilim.com, (10.03.2007)
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Bunlarin disinda ekonomik model faydali bazi varsayimlar gelistirmistir. Baslica

varsayimlar:**

v' Fiyat diistiik¢e malin satiglar1 artar.

v' Ikame malin fiyati diistiikce, isletmenin ve/ veya ikame edilen malin satisi
diiser.

v" Tamamlayici malin fiyati diistiikge, isletmenin malinin ve/ veya tamamlanan
malin satig1 artar.

v Tutundurma giderleri arttik¢a satislar da artar.

v" Hammadde fiyat1 artinca son tiriiniin fiyat1 da artar.

Marshall ekonomiyi, isletme diizeyinde incelemis ve igletmelerin problemlerinin neler
olabilecegini, problemlerini nasil ¢dzliimleyebileceklerini, yonetimsel problemlerinin
iistesinden gelmek i¢in kendi i¢lerinde nasil bir yol izlediklerini belirlemeye ¢alismistir. Risk
alan ve risk tasiyan modern isletme vizyonu icersinde yer alan, yatirimlari saglayan
finansorler, girisimciler ve isletme yonteminden ve idaresinden sorumlu kisiler arasindaki
iliskileri, mevcut ekonomik yapi icersinde ortak kararlarini nasil aldiklarini gdzlemlemistir.*"'
Marshall’in tizerinde 6nemle durdugu konulardan biri de ekonomik analizde zamanin
oynadig1 roldiir. Ona gdre zaman, ekonomik olaylarin analizini 6nemli dl¢lide giiclestiren bir
faktordiir. Bu gergegi; Ekonominin ilkeleri (Principles of Ekonomics) kitabinda “hemen her
ekonomik problemin temel gii¢liigii, zamandan kaynaklanir” diye belirleyen Marshall, iktisat
ilmine en biiyiik katkilarindan birini ekonomik analize zaman boyutunu getirerek
kazandirmistir. Marshall, zamanla ilgili olarak asagidaki goriisleri ortaya koymustur: ‘Zaman
unsuru ekonomik aragtirmalarda karsilasilan giicliiklerin baslica sebebidir ve kisinin sinirlt
giicleriyle adim adim ilerlemesini zorunlu kilar. Bunun i¢in de karmasik bir problemin
parcalara boliinmesi ve her defasinda bir pargasinin incelenmesi ve sonunda bu kismi
coziimlerin birlestirilerek temel sorunun az veya ¢ok bir c¢oziimiine ulagilmasi
gerekir.” Marshall’a gore zaman boyutu oOzellikle iiretim ve arz miktar1 yoniinden biiyiik
onem tasir. Kisa donemde talep onemli bir unsurken, uzun donemde arz miktarina gore
piyasada denge olusmaktadir. Marshall bu agidan doért dnemli zaman dilimini birbirinden

ayirmistir. Bunlar piyasa donemi (market period), kisa donem (short run), uzun dénem (long

290 Tek, 5.208.
201 Jesus M. Zaratiegui, Luis Arturo Rabade, “Capital Owner, Enterprencurs and Managers: A Marshallian
Scheme”, Management Decision, Vol.43, No.5, 2005, pp.772-785, p.772.
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run), ve ¢ok uzun donem (secular period)dir. Bu dort ayri donem iginde iiretimin dolayisiyla

arzin bagli oldugu kosullar1 Marshall ayrintili bir bicimde incelemistir. *%*

Ekonomik modelin varsayimlarina gore, her zaman fiyat diismeleri talebi yani satin
alma orani arttirmayabilir. Marka bagimlili§i, marka imajinin farkindaligir veya kurumsal
imaja olan giiven; diger mallarin fiyatlarinda diisme olsa bile tiiketicinin satin alma kararini
degistirmeyebilir. Bu durumda, kontrol edilemeyen dissal bir faktdor olarak ekonomik
faktorlerin etkisi, isletmelerin basariyla uyguladiklar1 pazarlama stratejileri sayesinde, satiglar
iizerinde tek basmna etkili olamayacaktir. Fakat, tiiketiciye etki eden ekonomik yapi
icersindeki davraniglar1 incelemek ve anlamak agisindan, ekonomik modelin pazarlamaya

katkilar1 oldukga biiyiiktiir ve 6nemlidir.
2.1.2.4. Ogrenme (Uyaran — Tepki) Modeli

“Ogrenme genel olarak, bireyin davramislarinda degisiklik yaratan, yeni bilgi ve
anlayis elde etme siireci veya bilgi ve becerilerin kazanilmasi siireci olarak tanimlanabilir. Bu
tanimda bilginin tasidig1 iki anlam bulunmaktadir: 1. Beceri ya da isin nasil yapildiginin
bilgisinin elde edilmesi ve bunun sonucunda bir olay1 gerceklestirme yetenegidir. 2. Isin
yapilma amacimi belirten bilginin elde edilmesi yani, bir tecriibe veya deneyim olusan

o qe 2
sonucunu anlama ve kavramlastirma yetenegidir.” %

Bazi psikologlar ve egitimciler 6grenme kuramlarini iki ana grupta toplamaktadir:***
1- Ogrenmeyi, uyarici ve tepki arasinda kurulan bagla agiklamaya galisan davranisg
kuramlar,

2- Ogrenmenin dogrudan gdzlenemeyen algi, bellek, duyus, yaraticilik, hatirlama ve
akil yiriitme gibi igsel siiregleri ve bu siireclerin bireyin davranislarini etkileme

yollariyla ilgilenen biligsel kuramlardir.

Ogrenme, en basit sekliyle gevresi ile etkilesimi sonucu kiside olusan diisiince, duyus
ve davranmis degisikligi olarak tanimlanmakla birlikte, s6z konusu bu degisikligin nasil

olustugu konusunda ise literatiirde farkli goriisler bulunmaktadir. Ogrenme kuramlari ile ilgili

202 K amil Giingér, “Iktisadin Tarihine Kisa Bir Bakis ve Merkantilizmden Giiniimiize Iktisadi Diisiinceler”,
Maltepe Universitesi Ders Notlar1, 2006.
http://akademik.maltepe.edu.tr/sinana/DktisadiveDoktrinlerTarihiDersiDersNotu.doc , (12.03.2007)

203 Qelim Yazici, Ogrenen Organizasyonlar, istanbul. Alfa Yayinlari, 2001, s. 63-64.

204 «Ogrenme Kuramlarina Genel Bakis”,14.08.2006.
http://www.paylasimciforum.com/index.php?topic=5581.0, (12.03.2007)
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calismalarin 1900’li yillarin yarisina kadar davranissal /uyaran-tepki, biligsel ve duyussal
(giidiilenme, kisilik, sosyal psikoloji...) kuramlar olarak ii¢ ana baglik altinda gruplandirildig,
ancak daha sonra gelistirilen norofizyolojik kuram ile 6grenmenin bu boyutlarinin yani sira
nérofizyolojik boyutundan da s6z edildigi goriilmektedir.”*> Dolayisiyla, 6grenmenin dogas
ve sonuglarint aciklamaya c¢alisan bu kuramlar su sekilde smiflandirilabilir: ‘Duyussal

Kuram’, ‘Norofizyolojik Kuram’, ‘Davranis¢r Kuram’, ‘Bilissel Kuram’dir.*%
e Duyussal Kuram:

Duyussal Kuram oOgrenmenin dogasindan ¢ok sonuglariyla ilgilidirler. Bu kuramlar
saglikli benlik ve ahlak gelisimi gibi duyussal sonuclarla ilgilenirler. Esasen 6grenmenin
diisiinsel, duyugsal ve davranigsal sonuglarini birbirinden ayirmak miimkiin degildir. Kisi
cevresinden siirekli olarak kendisine ulagan verileri degerlendirir ve bunun sonucu olarak
diisiinsel, duyussal veya davranigsal tepkide bulunur. Zihinsel yapi1 degismedigi miiddetce
davranis1 degistirmenin fazlaca bir anlami yoktur. Davranis degismedigi miiddet¢e de zihnin
degismesi sadece entelektiiel duygular1 tatmine yarayacaktir. Duyussal degisme
gerceklesmedigi miiddetce ise kisiligin degismesi miimkiin degildir. Ogrenmenin sonug
hedefi kisiligi degistirmek ise, 6grenme davranigsal ve biligsel oldugu kadar duyussal

gelismeye de agirlik vermek zorundadir. 2’
o Norofizyolojik Kuram:

Norobilim alaninda beynin igleyisine dair elde edilen veriler, 6grenmenin nasil
meydana geldigini agiklamaya yonelik daha once ileri siiriilen yaklagimlara yeni acilimlar
kazandirmaktadir. Norofizyolojik kuram olarak betimleyebilecegimiz yeni kuram sayesinde
ogrenme, diger kuramlardan farkli olarak biyokimyasal bir olay seklinde aciklanmaya
calisilmaktadir. Bu yaklasimin daha iyi analiz edilmesi i¢in beynin isleyisinin temel diizeyde
Ogrenilmesi, beynin yap1 ve isleyisini aciklamay1 amaglayan fikir ve modellerin bilinmesi ve

208

ogrenmeye etki eden temel etmenlerin iyi anlasilmasi gerekmektedir.” Norofizyolojik

% Hiilya Kaya, Emine Akgin, “Ogrenme Bigimleri / Stilleri ve Hemsirelik Egitimi”, Cumhuriyet Universitesi,
Hemsirelik Yiiksek Okulu Dergisi, Say1: 6 (2), 2002, s.31-35, s.32.
http://www.cumhuriyet.edu.tr/edergi/makale/612.pdf, (12.03.2007)

296 Miige Elden, “Hedef Kitle Davranislarim Etkileyen Psikolojik Bir Faktor Olarak Ogrenme: Ogrenme ve
Reklam iliskisi”, Ege Universitesi iletisim Fakiiltesi Yayinlari, No:18, 2003, s.5.
http://www.ilet.gazi.edu.tr/iletisim_dergi/18/ELDEN.pdf, (12.03.2007).

27 yiiksel Ozden, Egitimde Déniisiim: Egitimde Yeni Degerler, Ankara: Pegem Yaymcilik, 2002, s5.76.

2% Esra Keles, Salih Cepni, “Beyin ve Ogrenme”, Tiirk Fen Egitimi Dergisi, Y1l -3, Say1 -2, 2005, s.1.
http://www.tused.org/internet/tufed/arsiv/v3/i2/ozet/v3i205.asp, (13.03.2007).
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Kurama gore; O0grenme ile beyin hiicreleri arasindaki iligkiyi inceleyen arastirmacilar,
Ogrenme siireci sonucunda noronlarda yeni axon iplikgiklerinin olustugunu iddia
etmektedirler. Buna gore, her 6grenme yasantisi yeni sinaptik baglarin olugsmasi demektir. Bu
durumda O6grenme, biyokimyasal bir degisme olarak da aciklanmaktadir. Arastirmalar
biyolojik bilgi depolar1 niteligindeki RNA’larin ergenlik yaslarina dogru arttigini, 6grenme
kapasitesinin azalmasi ile birlikte, yashilikta da azaldigim1 gostermektedir. Ayrica, besin
yoluyla kendilerine RNA verilen yaslilarda yakin gecmisi hatirlamada énemli derecede artig
oldugu kaydedilmektedir. Beyin temelli 6grenme kurami olarak da bilinen bu kurami
sistematik hale getiren Hebb, beyindeki devrelerin ¢alisma sekli bilinmeksizin 6grenmenin
dogasinin anlagilamayacagini savunmaktadir. Beyin insan zekasinin, giidiillenmenin ve
ogrenmenin merkezidir. ‘Ogrenme eger canli bir dokuya sahip olan beyinde gergeklesiyorsa
beynin 6grenmeden Onceki ve sonraki yapist arasinda farklilik olmalidir’ diisiincesinden

hareket eden Hebb 6grenme sonucu beyinde fizyolojik degisiklikleri arastirmistir.””

e Davramsci Kuram:

“Ogrenme ile ilgili ilk deneysel arastirmalar 20. yiizyilin basinda Pavlov’un Rusya,
Watson ve Thorndike’in Amerika’da yaptiklari insan ve hayvanlarin laboratuarda belli bir
durumda nasil davrandiklarina iligkin ¢calismalarla baglamistir. Bu psikologlarin ¢alismalarinin
odak noktasi hayvan ve insanlarin gozlenebilir davraniglart oldugu icin, bu yaklagimi

benimseyenlere davranis¢r ve gelistirdikleri kuramlara davranis¢r kuram denilmistir.” 210

Davranis¢i yaklasimin belli bash 6zelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir: *'!

0 Davranigc1 psikologlar, davranisa neden olan ve davranigt takip eden
uyaricilart gozleyerek 6grenmeyi agiklamaya caligmiglardir. Davraniggilar igin
uyaran ve bu uyarana organizmanin verdigi tepki dnemlidir. Uyaran ile tepki
arasinda zihinde olup biten siire¢ler gézlemlenebilir olmadigi icin davranisgilar
bunlarla ilgilenmislerdir.

0 Davranigcilar 6grenmeyi davranis degismesi olarak tanimlarken, biligsel
kuramcilar 6grenmeyi bireyin igsel kapasitesindeki degisme olarak goriir.

Icsel kapasitedeki degismelerin davramislarda da degismeye yol agtigini

299 «“Nrofizyolojik Temelli Ogrenme Kuramlari, 2002.
http://stu.inonu.edu.tr/~e040040002/ogretimilkeleri/tsld010.htm, (12.03.2007)

219 Miinire Erden, Yasemin Akman, Gelisim ve Ogrenme, Ankara: Arkadas Yayinlari, 9. Basim, 2001, s.132.
! Ziya Selguk, Gelisim ve Ogrenme, Ankara: Nobel Yayin Dagitim, 8. Basim, 2001, s.123-124.
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distinmektedirler.

0 Davramisgilar  gozlenebilir  davranig ilizerinde odaklasirken, biligsel
yaklagimcilar buna ilave olarak bireyin =zihinsel yapilarimi da dikkate
almaktadirlar. Davraniggilar dikkat, imgelem, i¢ gorii ve alg1 gibi siiregleri
onemsemezler; Ogreneni dig c¢evreden etkilenen pasif bir varlik olarak

gormektedirler.

Davranig¢1r kuram, davranis degisimlerini ve 6grenmeyi farkli agilardan yorumlayan
iki temel yaklagim dahilinde degerlendirilmektedir. Bu yaklagimlar; Klasik Kosullanma
(Tepkisel Sartlanma) ve Edimsel Kosullanma (Operant Sartlanma)dir. 212

Klasik kosullanma, Pavlow’un kosullu refleks temeline dayali uyaran —tepki
modelidir ve dort ana kavrama dayanmaktadir: *Diirtii,, *Uyarici, ipucu, *Tepki (karsilik),
*Pekistirme (ddiillendirme ve ya cezalandirma).?'® Pavlov'un yaptig1 bu arastirmaya klasik
kosullanma adi verilmistir. Klasik kosullanma, kosulsuz ve kosullu etkilerin birlesimlerini
icerir. Kosulsuz uyaricilar, her zaman ayni tepkisel davranimi uyandiran uyaricilardir. Kosullu
uyarict, Ogrenilmis olan bir uyaricidir. Pavlov'un caligsmalari pek ¢ok psikologu kosullu
O0grenme konusunda c¢alismaya tesvik etmistir. Pavlov kosullu 6grenme konusunda dort
onemli gelisme iizerinde durmustur. Bunlar: ‘genelleme, ayirdetme, sondiirme ve

kendiliginden geri gelme’dir.*"

Bir sirketin iiriin hattin1 genisletmesi stratejisi, pazarlamada
‘genelleme’nin kullanildig1 bir uygulamadir. Sirketin mevcut {iriin hattina yeni eklenen
iirlinler, bu sirketin mevcut iirlinlerinin kaliteli oldugunu 6grenen tiiketiciler tarafindan daha
kolaylikla tercih edilecektir.?'> Ayt etme, farkli uyaricilara farkli tepkilerde bulunulmasidur.
Konumlandirma wuygulamalar1 ile pazarlamacilar tiiketicilerin zihninde farkli yerlere
yerlesmeye caligirlar. Zira O6grenme kurami acgisindan bir pazarlamacinin aklinda
bulundurmasi gereken, kendi iirlinleri ve markalar1 ile genelleme yapmayi1 tesvik ederken,

rakipler ile fark yaratmaya calismaktir.*'®

Klasik kosullanma yoluyla kazanilan davranislar
kosullu uyarici- kosulsuz uyarici bitisikligi ortadan kaldirildigi zaman giderek azalir ve

kaybolur. Buna davranisin sénmesi denir. Pavlov’un deneyinde zil sesinden sonra bir siire et

*12 Miige Elden, “Hedef Kitle Davranislarim Etkileyen Psikolojik Bir Faktor Olarak Ogrenme: Ogrenme ve
Reklam iliskisi”, Ege Universitesi iletisim Fakiiltesi Yayinlari, No:18, 2003, s.9.
http://www.ilet.gazi.edu.tr/iletisim_dergi/18/ELDEN.pdf, (12.03.2007).

> Tek, 5.208.

24 Actk Ogretim  Fakiiltesi  Yayinlari. “Ogrenme”,. http://www.aof.edu.tr/kitap/EHSM/1024/unite03.pdf,
(22.03.2007)

215 Odabag ve Baris, 5.90.

21® Odabasg ve Baris, s.83.
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verilmedigi zaman kdpegin zil sesine salya salgilamadigi goriilmiistiir.*'” Sartsiz uyaricilar ya
da onu c¢agristiran bir uyarici zamanla tekrar verildiginde sartli tepki yeniden ortaya
cikmaktadir. S6nen davranisin ya da sonen sarth tepkinin bu sekilde yeniden ortaya ¢ikmasina
kendiliginden geri gelme denir. Ornegin, belli bir reklamin bir siire yayinlanmamas: ya da
belli bir marka iirlinlin tiikketici tarafindan bir siiredir kullanilmiyor olmasi séz konusu
markanin  unutulmasmma ve bu markaya yonelik satin alma davraniglarinin
gerceklestirilmemesine neden olabilmektedir (davranisin sonmesi). Fakat bir siire sonra marka
reklaminin yeniden sik sik tekrarlanmaya baslanmasi markay1 hatirlatacak ve tiiketicileri satin

almaya yonlendirebilecektir (kendiliginden geri gelme).

Klasik kosullanma (tepkisel kosullanma) kurami pazarlamacilar ve reklamcilarin da
ilgisini ¢geken 6grenme kuramlarindandir. Satin alma yerindeki (magaza i¢i reklamlar) reklam
uygulamalarinda ya da kitle iletisim araglarinda yayinlanan reklamlarda, {irinler ya da
markalarla iligkilendirilen ¢esitli uyaricilarin s6z konusu markalar1 ya da iirlin kategorilerini
cagristirmast bu baglamda agiklanmaktadir. Aligveris merkezlerinde yilbasi gibi belli
donemlerde calinan miizikler, satis yerlerinde yilbasin1 hatirlatan siislemelerle yapilan
diizenlemeler, tiiketicilerin yeni yil coskusunu hissetmesi ve hediye alma eylemine
0zendirilmesini saglamak i¢indir. Bu ornekteki kosulsuz uyaran yilbas1 miizikleri, hediye
alma ise kosulsuz tepkidir. Ayni sekilde marketlerde yiyecek yerlerinde gelen giizel kokular
da tiiketicileri yiyecek satin almaya yonlendirilebilir. Ancak bu Orneklerde goéz Oniinde
bulundurulmasi gereken en 6nemli nokta hangi tiir tiiketicilerin hangi tiir uyaranlara kosulsuz
tepki vereceginin saptanmasidir. Ornegin bir grup tiiketici klasik miizige olumlu tepki

verirken bir kisim tiiketici ise pop miizigine olumlu tepki verebilmektedir.

Edimsel kosullanma kurami, Psikolog B.F.Skinner tarafindan ortaya konulmustur.
Edimsel kosullanma durumundaki bir organizma bir takim davraniglar ortaya koymaktadir.
Ornegin, dolasir, koklar, nesnelere bakar, onlar iter; fakat klasik kosullanmada oldugu gibi
belirli bir uyandirilmis davranig géstermez. Sonunda yaptig1 davraniglardan biri édiile gotiiriir
ya da cezadan ka¢cinmasini saglar. Edimsel kosullanma 6diile gotiiren ya da cezadan kurtaran

bir davranisin yapilmasini 6gretmektir.>'®

Davraniglarin  6gretilmesi ya da bigimlendirilmesi i¢in edimsel kosullamadan

217 Brden ve Akman, s.135.
28 Actk Ogretim  Fakiiltesi  Yayinlari. “Ogrenme”,. http://www.aof.edu.tr/kitap/EHSM/1024/unite03.pdf,
(22.03.2007)
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faydalanilabilir. Edimsel kosullamada istenilen davranig pekistirilerek ve istenmeyen davranis
ise pekistirilmeden sondiiriilerek davranig yonlendirilir. Edimsel kosullanma, pazarlama

agisindan farkli stratejiler dahillinde asagida dile getirilen sekillerde kullanilabilir: >

« Siirekli kalite yaratilmasi yoluyla iirlinlerin kullanimi ve tiiketicinin ihtiyacinin tatmin
edilmesi pekistire¢ gorevini gergeklestirmektedir.

* Satig sonrast miisteri ile iligkilerin gelistirilmesi, kart ya da mektup yazarak tatmin diizeyinin
anlasilmaya calisilmasi1 yaygin uygulamalardandir.

* Armaganlar, kuponlar vererek magazanin hos bir yer olarak diizenlenmesi (havalandirma,
temizlik, rahatlik, 1s1itma gibi) pekistire¢ gérevlerini yerine getirir.

« Uriinle birlikte ek unsurlarin verilmesi, edimsel kosullanmanin yaratilmasinda 6nemli
uygulamalardandir.

+ Uriiniin denenmesini saglamak en énemli adimlardan biri oldugu igin, drnek iiriin dagitimi
ya da otomobillerde deneme siiriislerinin yaptirilmas1 edimsel kosulamaya Ornek olarak

gosterilebilir.

e Bilissel Kuram:

Biligsel kuram, sorunlar1 ¢6zen ya da durumlar idare eden kisiler olarak insanlarin
tiim zihinsel aktivitelerini kusatan 6grenme yaklasimidir. Bu yaklasgim fikirleri, igerikleri,
davraniglar1 ve sonug ¢ikarmak, sorun ¢6zme ve direkt deneyim olmadan iliskileri 6grenme ile
ilgili gercekleri 6grenmeyi igerir. Biligsel 6grenme, basit bilgilerle elde edilenlerle, karmasik

ve yaratici problem ¢oziimleri arasinda degisir. >’

Insanlar yasamlar1 boyunca devamli olarak diisiinme ve sorun ¢dzme aktivitesi
icindedirler. Dolayisiyla bazi durumlarda ge¢mis deneyimleri olmadan da sorunlari anlayip
¢Oziim yollar1 bulabilmektedirler. Birey bir sekilde elde ettigi bilgilerlerle (arkadas ve aile
cevresinden, reklamlardan vb.) kazandigi fikri ge¢mis deneyimleri ile de birlestirerek
ogrenmeyi gerceklestirecek ve sorunlarina ¢oziim bulup bir sonuca varacaktir. “Biligsel
O0grenme tiiketicinin bilgilenmesini amaglar. Bu agidan pazarlama uygulamalarinda, bilgi
verici ¢aligmalar yogunluk kazanir. Karsilagtirmali reklamlar ile {iriiniin iistiinliikleri hakkinda
bilgiler sunulur. Ozellikle hangi unsurlar tiiketiciler igin &nem tasiyorsa bu konudaki

iistiinliikler somut bigimde sunulur. Yeni iirlin tamitiminda, tliketicinin bilgi eksikligi s6z

21 Odabag1 ve Baris, s.84-85.
2% De] I. Hawkins, Roger J. Best, Kenneth A. Coney, Consumer Behaviour (Implications for Marketing
Strategy), Richard D. Irwin Inc. 1992, 5.268.
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konusu oldugundan bilissel 6grenme teknigi basari ile uygulanabilir.”**!

Biligsel 6grenme kurami {ic farkli yaklagima sahiptir. Bu yaklasimlar; ikonik
aligkanlikla 6grenme (iconic rote learning), model alip 6grenme (vicarious/modelin kearning)
ve muhakeme (reasoning) seklinde siralanabilir. Bu yaklagimlar kisaca su sekilde

zetlenebilir: **
e Ikonik Aliskanlikla Ogrenme, sartlandiriimadan iki ya da ikiden fazla igerik

iliskilendirilir. Spor ile ugrasan bir kisi kosu ayakkabilarinin ¢esitli markalar1 hakkinda
zevkli bulduklar bir ¢ok ayakkabi reklamini okuyarak bilgi edinir. Tiiketici simdiye
kadar gercekten Apple iiriinleri ve reklamlar1 hakkinda diisiinmedigi halde Apple’in ev
tipi bilgisayarlar lirettigini 6grenebilir.

e Model Alip Ogrenme, davramslar digerlerinin davramislarinin sonuglari izlenerek ya
da potansiyel bir davranisin sonucu diisiiniilerek 6grenilir. Bir tiiketici bir kisa etek
almadan once, arkadasinin yeni kisa etegine insanlarin gosterdikleri tepkileri izler. Bir
cocuk bunun hakkinda gercekten diisiinmedigi halde erkeklerin elbise giymedigini
ogrenir.

e Muhakeme Yoluyla Ogrenme, bireyler yeni iliskiler ve konseptleri bicimlendirecek
hem yeni bilgileri hem de varolan bilgileri tekrar yapilandirmak ya da birlestirmek i¢in
yaratict diisinme igine girerler. Bir tiiketici sodanin buzdolabindan gelen kokuyu

giderdigine inanmaktadir. Halidaki hos olmayan kokularin da bu metotla

giderilebilecegine karar verebilir.

Biligsel stireclerin gelisimini inceleyen Vygotsky, sosyal 0grenme, sosyal semboller
ve sosyal iligkiler yoluyla kiiltiiriin i¢sellestirildigini vurgular. Kiiltiirel miras sosyal araglar ve
dil yoluyla aktarilir. Sosyal g¢evre kiiltlirii ve dili olusturur, dil kavram gelisimini etkiler,

kavramlar diisiincenin temel taglaridir, boylece dil kavramlar yoluyla diisiinceyi etkiler.??

2.1.2.5. Algilama Modelleri ve Gestalt Kuramm

Biligsel kuramlara gore 6grenme dogrudan gézlemlenemeyen zihinsel bir siirectir. Bu

akimin temsilcileri olan Gestalt Okulu psikologlari, Piaget ve Bruner’e gore, 6§renme kisinin

221 Odabag ve Baris, 5.90.

22 Hawkins, Best and Coney, 5.268-269.

3 Mehmet Can Sahin, “Ogrenme Kuramlari — Vygotsky, Bandura’nmin Sosyal Bilissel Kurami”, 2002.
http://www.odew.net/egitim/odewnet657.doc, (15.03.2007)
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davranigta bulunma kapasitesinin gelismesidir. Biligsel kuramlara gore davraniggilarin
davranista degisme olarak tanimladigi sey gergekte kisinin zihninde meydana gelen 6grenme
yansimasidir. Biligsel kuramecilar daha ¢ok anlama, algilama, diisiinme, duyus ve yaratma gibi
kavramlar iizerinde durmaktadir. Bilissel kuramlara gére, 6grenme bireyin ¢evresinde olup-
bitenlere bir anlam yiiklemesidir. Kisinin davranisini anlayabilmek i¢in onun karsilagtig
durumu nasil degerlendirdiginin anlasilmasi gerektigini savunan bu kuramin temelini ‘Gestalt
Psikolojisi’ olusturur. Zihne ulasan verilere anlam yiikleme islemi, yani alg1 lizerine yaptiklari
caligmalarla 6grenmenin biligsel yoniine isaret eden Gestalt psikologlar1 algilama ile ilgili

asagidaki ilkeleri ileri siirmektedirler: ***

1. insanlar gérdiiklerini bir biitiin olarak algilarlar. Biitiinii olusturan pargalarin biitiinle
ve birbirleriyle olan iligkisi dnemlidir. Bir parcanin veya nesnenin algilanisi, onun
biitiinle ve diger pargalarla olan iligkisine gore degisir.

2. Insanlar gevrelerini bir ahenk igerisinde gdrme egilimindedirler. Esya ve olaylar,
parcasi olduklari biitiin i¢erisinde anlam kazanirlar.

3. Insanlarin davranisi, i¢inde bulunduklari durumu algilamalarina bagl olarak degisir.
Ogrenme, kisinin gevresini algilama ve yorumlama siirecidir. Bundan dolayi,
o0grenmede Onemli olan kisinin olaylar1 ve durumlar1 anlamasi, diger bir deyisle
esyaya ve olaylara anlam yiiklemesidir.

4. Biitiin, onu meydana getiren parcalarin toplamindan daha farkli ve biiytiktiir. Bundan
dolay1 bir konuyu olusturan pargalarin ayri ayri incelenmesi biitiinli ortaya koyamaz,

dahas biitiiniin kaybolmasina yol acar.

Gestalt, Almanca, biitiin, sekil, bicim gibi anlamlara gelir. Gestalt kuramcilara gore;
bir biitiin, parcalarin toplamindan daha farklidir. Birey biitiinii pargalarina ayristirarak degil,
biitiinliik iginde algilar. Ornegin, bir senfoni orkestrasini dinlerken, her bir miizisyenin
orkestraya katkisini analiz ederek degil, biitiin olarak dinleyip anlamaya ¢alisiriz. Gestaltgilar,
organizmanin digaridan gelen duyumlara kendisinden bir seyler katarak, yasantiy1r yeniden
orgiitledigine inanmaktadirlar. Insanlar diinyay: biitiin olarak algilamaktadirlar. Uyaricilari
birbirinden ayrilmis bir sekilde degil, bir arada anlamli biitiinler halinde gériirler. Igebakis
yontemini psikoloji i¢cin uygun gormekle birlikte, yapisalcilarin bu yodntemi yanlis

kullandigim belirtmislerdir. i¢ebakis, yasantilar1 bilmek igin degil, insanlarin diinyay1 nasil

2 Ramazan Oztiirk, “Ogrenme Kuramlar1 ve Ogretim ilkeleri”,2002.
http://stu.inonu.edu.tr/~e040040002/ramazan-zulfiye.htm, (12.03.2007)
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algiladigin1 6grenmek i¢in, anlamli olan ve biitiinlikk tasiyan yasantilari incelemek igin
kullamlmalidir diye diisiinmektedirler. Insanlarm diinyay1 nasil algiladigim 8grenmek igin
calismaktadirlar. Davranigsal yaklasimi elestirmislerdir. Davraniglarin yalnizca uyarici-tepki
ile aciklanmasinin insan davraniglarin1 basitlestirdigini  savunmuslardir. Uyarici-tepki
ortlintiisii yerine algisal orgiitleme-algiya dayali tepki formiiliinli 6nermislerdir. Bu diisiinceye
gore, organizma sadece g¢evreden gelen uyaricilara tepkide bulunmaz, g¢evreyle etkilesim
icindedir. Gestalt psikologlar Oncelikle algilama ve problem ¢ozme siiregleriyle
ilgilenmislerdir. Ogrenmeyle ilgili goriisleri, algilamayla ilgili ¢alismalarna dayanmaktadir.
Algisal Orgilitlenme yasalar1 6grenmeyi de aciklamaya yardim etmektedir. Algi bir
orgiitlenmedir. Cok sayida algilama ilkesi vardir (sekil-zemin, yakinhk, benzerlik,

tamamlama, basitlik).225

Gestaltgilar, organizmanin, disaridan gelen duyumlara kendisinden birseyler katarak
yasantty1 yeniden oOrgiitledigine inanmaktadirlar. Gestalt¢ilara gore bizler diinyay:1 biitlin
olarak algilariz. Bize gelen uyaricilar birbirinden ayrilmis bir sekilde degil, bir arada anlaml
biitiinler halinde &rgiitlenmis bir bicimde goriiriiz. Ornegin, uyaricilar gerceveler, ¢izgiler,
renk gruplart  olarak degil masa, iskemle, aga¢, insan olarak  gOriiriiz.
Gestalt psikologlarin 6grenmeyle ilgili goriisleri s0yle 6zetlenmistir: 1. Tekrar etme ve pratik

yapma, 2. Giidiilenme, 3. Anlama, 4. Transfer, 5. Unutma.**®

2.1.3. Giidiilenme Siireci
Giidiilenme siireci baslica su asamalardan olusmaktadir: %%

a. Gereksinme : yoksunlugun yarattig1 dengelenim ¢abasi, bireyi gerilime diisiirerek
saglhigin1 tehlikeye atar. Boylece birey , durulumunu saglayacak etmeni ya da etmenleri
edinmeye gereklilik duyar.

b. Ortam arama : Gereksinmenin doyurulmasi i¢in elverigli bir ortamin olmasi
gerekir.

c. Istek : Gereksinme; elverisli ortam bulundugunda istege doniisiir. Istek, agikca

bilinir, belirlenir. Bagka bir deyisle, istekler, bilincine varilmis gereksinmelerdir.

2 «()grenme Psikolojisi”, OnlineKPSS Ders Notlar1, 07.03.2007.
http://www.onlinekpss.com/wordpress/index.php/2007/03/05/ogrenme-psikolojisi, (12.03.2007).

226 «Oygrenme Kuramlarina Genel Bakis”,14.08.2006.
http://www.paylasimciforum.com/index.php?topic=5581.0, (12.03.2007)

" Bekir Giilsiin, “Giidiileme”, 23.03.2007.
http://www.bekirhoca.com/makaleler/makale.asp?id=111&G%C3%BCd%C3%BCleme, (27.03.2007)
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d. Secenek arama : Kisi, istegini karsilamak i¢in elverisli se¢cenekler aramaya baslar.
Ornegin, orgiit ortaminm, Isgdrenin isteginin karsilanmasma elverisli olmasi, ¢ogu kez
elverisli seceneklerin bulunmasini da kolaylastirir. Tiiketici i¢in ise, o anda i¢inde bulundugu
durumsal faktorlere, psikolojik faktorlere gore ve dissal faktorlerin de etkisi ile istegini
karsilama kararini verebilir. Ornegin, parasal durumuna, giiniin ekonomik kosullaria gére ve
fiyat indirimlerine gore karar verebilir.

e. Davramis (eylem) : Bireyin sectifi segenek ne oranda gecerli ise, istegini
karsilamada o oranda basariya ulagtirir.

f. Doyum : Bu asamada yeterli doyuma ulastiginda, gerilimden kurtularak duruluma
gecilir ve hedefe ulasilmis olur. Doyum yeterli diizeyde olmadiginda ya yeniden giidiilenerek
bu asamalara bastan baslanilir, ya istekten vazgegilir ya da kaygi ve endise gelistirilerek

mutsuz ve sikintili bir ruh haline sahip olunabilir.

Giidiilenme stireci asagidaki asamalardan gegerek olusmaktadir (Sekil 2.3):

Ogrenme
Yerine : —
Getirilmemis istek o . . - | Yerine Getirilmis
ve ihtiyaclar, »| Gerilim Dirtii L »| Davrang »| istek ve ihtiyaglar
- A
Bilissel
Stiregler
Gerilimin P
Azaltilmas1 [~

Sekil 2.3. Giidiilenme Siirecinin Modeli

Kaynak: Schiffman, Leon G., Leslie Lazar Kanuk, “Consumer Behaviour”, 7 th. Eddition, Upper Saddle River,
NIJ.: Prentice- Hall, 2000, p.64.

Gudi, kisinin davranisinin gerisinde yatan etkendir, kisinin davranisinin dayanagi olan
gii¢c veya tatmin edilmeye ¢alisilan uyarilmis bir ihtiyag¢ olarak da ifade edilmektedir. Giidiiler,

insan1 harekete geciren giiclerdir. Glidiiler, herhangi bir gerilimin ortaya ¢ikmasiyla baslar ve

119



kisi gerilimi azaltmak i¢in i¢sel ve dissal uyaricilarin etkisiyle giidiilenir.”*® Giidiilenme siireci

sonucunda ise, gerilim azaltilir veya tekrar gerilim duygusu yaratirlar.

2.1.4. Tiiketicilerin ihtiyaglarlnl Karsilamak I¢in Ortaya Cikan Giidiiler ve
Temel Ozellikleri

Cagdas pazarlama anlayisi, tliketicilerin istek ve ihtiyaglarinin en iyi sekilde
karsilanabilmesi i¢in gerekli bilgilerin toplanmasi, degerlendirilmesi ve tiiketici
davraniglarinin her yoniiyle anlagilmasi ve buna gore pazarlama karmasi gelistirilmesi esasina
dayanmaktadir. Elde edilen bilgilerle, strateji gelistirmek kolaylasir ve arzulanan sonuglara
erisilmesi olasilig1 artar. Kisacasi, tiiketici davraniglarinin bilinmesi, pazarlama g¢abalar igin
kacinilmaz bir zorunluluktur. Bir isletmenin tiiketici tercihlerini anlayip basariya ulasmasini

saglayacak adimlar su sekilde 6zetlenebilir:**
1. Tiiketici istek ve ihtiyaglarini anlamaya ¢alismak,

2. Bu istek ve ihtiyaglari en iyi karsilayabilecek {iriin ve hizmetleri iiretmek, bu iiriin
ve hizmetlerin rakiplerin sunduklarindan farkli olabilmesini saglamak ve tiiketiciyi mutlu

edecek bir deger sunmak,

3. Tiiketiciyi, satinalmaya yoneltmek i¢in giidiillemektir. Glidiilleme, tiliketici
davramslarmi etkileyen nedenlerin basinda yer almaktadir. Uretici veya satici olarak,
tilketicileri giidiileyici faktorleri bilebilirsek isletmemiz i¢in biiyiikk fayda saglayabiliriz.
Ancak, bu asamaya ulasilabilmesi, onceki adimlarin basar ile yiiriitilmesine baghdir. Zira,
tiiketicilerin giidiilenmesi kendi egilimleri ve rasyonel karar verme siireclerinden ¢ok, ¢evresel

kosullarin ve gegmisteki davranislarin bir sonucudur.

Tiiketici ihtiyaglarini karsilamak ve satin almaya yoneltmek {izere olusan giidiilenme
stirecinde olusan temel giidiiler; biyolojik ve psikojenik giidiiler olmak iizere iki grupta

toplanmaktadir.

2.1.4.1. Psikolojide Giidiilerin Siniflandirilmasi

228 Mowen, John C., “Consumer Behavior”, Macmillan Publishing Company, New York, Third Edition, 1993,
p-179.

229 Kahraman Arslan, “Otomobil Aliminda Tiiketici Davramslarini Etkileyen Faktorler”, istanbul Ticaret
Universitesi Dergisi, say1 3, 2004, ss5.83-103, s.84.

http://www.iticu.edu.tr/kutuphane/dergi/d3/M00042.pdf, (14.04.2007)
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Psikolojide giidiiler genellikle biyolojik giidiiler ve psikojenik (psikolojik) giidiiler
seklinde siiflandirilmaktadir. Biyolojik giidiiler, aclik, susuzluk gibi biyolojik ihtiyaglardan
ve fizyolojik gerilim durumlarindan kaynaklanmaktadir. Psikolojik giidiiler, sevgi ve saygi

ihtiyaclar1 gibi psikolojik gerilim durumlarindan kaynaklanmaktadir.

2.1.4.1.1. Biyolojik Giidiiler

Organizma, yasami siirdiirebilmesi icin, yiyecek, su, hava, uyku gibi baz1 temel
maddelerden mahrum birakilmigsa, ortaya c¢ikan bu duruma gereksinme adi verilir.
Gereksinme hali organizmayi gergin bir duruma sokar ve organizma amaca ulasmak i¢in
gerekli davraniglar yapmaya hazirlanir. Organizmanin bu durumuna diirtii denir. Diirtiiler en
belirgin igsel giidiileyicilerdir. Diirtiiye ¢cogunlukla aclik, susuzluk, cinsellik gibi fizyolojik
konularda rastlanir. Gereksinim ise basari, sevgi, statli sosyal kabullenme gibi daha karmagsik
gidiler i¢in kullanilir. Ac¢hik dirtiisti, susuzluk diirtiisii bizi amaca yonelik davranislarda
bulunmaya zorlar. Ornegin acikmus bir képek yemek gereksinmesini gidermek icin harekete
gecer ve bu davranist kendini yiyecek birseyler aramaya iter. Karnin1 doyurduktan sonra diirtii
hali yok olur. Amacin gergeklestirilmesiyle kopegin geriliminde diisme olur ve onu o yone
iten kuvvetin siddeti de azalir. O halde s6yle bir sonuca varilabilinir: >°

* Fizyolojik bir ihtiyacin neden oldugu rahatsizlik ve gerginlik durumuna diirtii adi
verilir.

* Diirtii fizyolojik bir ihtiyacin psikolojik sonucudur.

Ihtiyag ve giidiilerin biyolojik temelini daha iyi anlamak igin Fransiz fizyolojisti
Claude Bernard, ‘homeostasis’ tlizerinde durmustur. ‘Homeostasis’, canli varliklarin
yasayabilmesi i¢in organizmada beden 1s1s1, oksijen, su ve kandaki seker oran1 gibi dgelerin,
belirli bir seviye i¢inde tutulmasidir. Bunlarin oran ve seviyesi 6liime sebep olmaksizin az da
olsa degisebilir. Ornegin, bireyin beden 1sisiin birkag derece yiikselmesi 6liime sebep degil,
ancak agir bicimde hasta olmasina neden olur. Homeostasis yasamamiz i¢in gerekli kosullari
gerekli denge diizeyinde tutar. Homeostatik denge durumunun bozulmasi, bir eksiklik, bir
ihtiyac olarak duyulur ve bu durumda organizmada bir sikint1 hali belirir ve birey kendisini

231

rahatsiz hisseder. ‘Abraham Maslow’un Insan Gereksinmeleri Hiyerarsisi’ piramit

20 «Giidiiler”, Agik Ogretim Fakiiltesi Yayinlari, 2000.
http://www.aof.edu.tr/kitap/EHSM/1024/unite05.pdf, (15.04.2007)
Bl «Gidiiler”, Agik Ogretim Fakiiltesi Yayinlari, 2000.
http://www.aof.edu.tr/kitap/EHSM/1024/unite05.pdf, (15.04.2007)
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iizerinde de gosterilen bes asamanin alt kisimlarinda yer alan, ‘eksikligi hissedilen
(deficiency) ihtiyaglar’dan biri olan ‘fizyolojik ihtiyaclar’da da, kisiyi gerilime sokan
homeostatik dengeyi korumak ve gerilimi gidermek gerekmektedir, kisi ancak bu sekilde bir

iist diizeydeki ihtiyacin karsilayabilecektir.”

Tiiketici ihtiyaglarinin {istesinden gelmeye yonelik davranis ve bu ihtiyaglarin
giderilmesi arasindaki iligki olarak tanimlanabilen giidiilemede {i¢ 6nemli unsur ortaya
cikmaktadir: '1-Belirli bir amaca yonelten giidiileyici durum, 2-Amaca yonelik davranis, 3-
Amaca ulagmak’tir. Bu {i¢ unsuru da igerisinde bir 6rnek ile giidiilemeyi agiklamaya ¢alisacak
olursak: >

* Yazin sicak gilinlerinden birinde, hararetimizin arttigin1 ve susuzluk ihtiyacimizin
ortaya ¢iktiginin farkina variriz.

* Terleme ve agiz kurumasi gibi belirtiler ortaya ¢ikmustir.

* Bu durumdan kurtulmak i¢in bir seyler yapmak gerekmektedir.

*Yakininizda bulunan kafeteryada icecek bir seylerin bulundugunu gecmis
deneyimlerimizden bilmekteyiz.

*Kafeteryaya gider ve tercihimizi, bir irline yoneltiriz. Ayran,gazoz yada kola
tiirtinden bir iiriinii tercih ederiz.

*Bizi rahatsiz eden durumdan kurtuldugumuz ve susuzlugumuzu tatmin ettigimiz igin,

gerilimimiz azalmigtir.
2.1.4.1.2. Psikojenik (Psikolojik) Giidiiler

Fizyolojik giidiiler insan ve hayvanlarda vardir, 6grenmeden daha ¢ok dogustan
gelirler. Toplumsal giidiiler ise insana 6zgilidiir. Benligin savunulmasi, bagka kisilerle iligki
kurulmasi ile ilgili giidiilere toplumsal giidiiler denir. Bazi psikologlar benlik ihtiyaci ile ilgili
giidiilere psikolojik giidii de demektedirler. Insan, toplum i¢inde yasamak zorundadir. Baska
insanlarla iligki kurmak, toplumda kabul gérmek, statii kazanmak, giivenlikte olmak, basaril

olmak gibi ihtiyaglar1 vardir. Bu ihtiyaclar toplumsal giidiilere neden olur.”*

Sosyal giidiilerin diginda bireylerin davraniglarim1 bigimlendiren ya da yonlendiren

P2 C. George Boeree, “Abraham Maslow Biography and Personality =~ Theories”, 2006.
http://www.ship.edu/~cgboeree/maslow.html (02.01.2007)

3 “Giidiileme ve ilgilenim”, 2000.

http://www.odevsitesi.com/default.asp?islem=dok indir&odevno=137960, (14.04.2007).

24 «Unite 2 - Organizma ve Cevre iliskileri ”, Milli Egitim Bakanlig1, 2006.
http://egitek.meb.gov.tr/aok/Aok_Kitaplar/AolKitaplar/Psikoloji_1/2.pdf, (15.04.2007)
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psikolojik nitelikli glidiiler de vardir. Psikolojik giidiiler bireyin dogustan gelen ya da
sonradan kazanilan giidiileridir. Bu giidiilerin yapis1 bireylerin kisilik ve davranis modellerini
olusturur. Psikolojik giidiilerin analizini yapmak, fizyolojik ve sosyal giidiilerin analizini
yapmaktan daha zordur. Cesitli asamalardan gecerek gelisen kisilik yapist psikolojik

giidiilerin olusma bi¢imini belirler ve yoniinii saglar. >

2.1.4.2. Pazarlama Acisindan Giidiilenmenin Onemi ve Giidiilerin

Simiflandirilmasi

Tiiketicinin satin alma davranisi olduk¢a karmasik bir siirectir. Tiiketici satin alma
eylemini gergeklestirirken, sorun ¢oziicii yani karar alici olarak bir¢ok i¢c ve dis degiskenin
etkisi altinda sorunlarini ¢6zmeye c¢alisir. Bunlar kiiltlirel, sosyal, kisisel ve psikolojik
degiskenlerin olusturdugu bilinmektedir. Tiiketicinin ¢ok sayidaki {irtin ve hizmetler arasinda
nasil tercih yaptig1 ve karar verdigini belirlemek amaci ile literatiirde birgok yontem ve
yaklasim gelistirilmistir.”*® Yapilan arastirmalar tiiketicinin bir “satin alma tarz1” oldugu ve
satin alma kararint verirken bu tarzin yol gosterici oldugu belirlenmistir. Satin alma tarzi
tiiketicinin satin alma Oncesi, an1 ve sonrasinda etkili olan duygusal ve diisiinsel odakli
yonelimler olarak tanimlanmistir. Diger bir ifadeyle, tiiketicinin tercihlerini yaparken, belirli
bir stratejisi ve karar almasina yol gosteren bazi kurallar1 bulunmaktadir. Tiiketicinin
kisiliginin de dahil oldugu biligsel ve duygusal karakteristiklerin ve tiiketiciye karar almasinda
yol gosteren faktorlerin etkisi ile satin alma tarzlar1 ortaya ¢ikmaktadir. Arastirmacilar
tarzlari; son modaya odaklilik, bilgi arayisi, i¢gilidiisel alim yapma ve marka bagimlilig1 gibi

satin almalar seklinde tanimlamuslardir.”’

Gudiiler genel olarak, igsel veya digsal olmak tizere iki ana kategoriye ayrilir. Digsal
giidii, bireyin disindan gelen etkileri icerir. >** Tiiketici davranisina etki eden sosyal, kiiltiirel,
ekonomik, teknolojik, yasal ve politik dis ¢evre faktorleri digsal giidiiler icersinde
siralanabilir. Tiiketicinin sahip oldugu sosyal ¢evresinin etkisinde kalarak takdir veya kabul

edilebilmek gibi sebeplerle prestijli bir markaya sahip olmak digsal giidiilere 6rnek verilebilir.

33 “Motivasyon (Giidiileme)”, Gen Bilim - Tiirkiye Bilim Sitesi, 2006.
http://www.genbilim.com/content/view/1537/38/, (15.04.2007)

236 Sevtap Unal, Aysel Bros, “Tiiketicilerin Kisisel Degerlerinin Satin Alma Tarzlari Uzerindeki Etkileri”,
Ticaret ve Turizm Egitim Fakdiltesi Dergisi, Say1: 1, 2006, ss.23-48, 5.25-6.

27 Lysonski Steven, Durvasula Srini, Zatos Yiorgos. (1996), “Consumer Decision-Making Styles: A Multi-
Country Investigation”, European Journal of Marketing. Vol: 30, No: 12 ss.10-27, s.12.

28 Serdar Ogel, “Ogrenmede Motivasyon ve Dikkatin Onemi”, Sanal Egitim Bilimleri Sitesi, 2001.
http://www.egitim.aku.edu.tr/motivasyondikkat.doc, (24.03.2007)
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icsel giidii ise , bireyin iginde varolan ihtiyaglarina yonelik tepkilerdir. Merak , bilme ihtiyact,
yeterli olma istegi , gelisme arzusu igsel giidiilere 6rnek gosterilebilir. Bireyin, psikolojik

ozellikleri, durumsal faktorleri ve demografik Ozellikleri de icsel giidiilerinde etkili

olabilmektedir.
Faydac
(Somut Uriin
Ozellikleri)
Ihtiyaglar Seceneklerin
(Somut Uriin Degerlendirilmesi
Ozellikleri) Satin Alma, Kullanma
Hedonik / Deneysel
(Soyut /Duygusal
Uriin Ozellikleri)

Sekil 2.4. Uriin Satin Alma ve Kullanmada Tiiketici Giidiilenmesi ve
Beklenilen Faydalar

Kaynak: Odabasi, Yavuz, Giilfidan Baris, Tiiketici Davranislari, 2. Baski, Istanbul: MediaCat Akademi
Yaynlari, 2003, s.107.

Tiiketici bir ihtiyacinin ortaya ¢ikmasiyla, fayda arayisi igersine girmektedir. Bu fayda
arayislarinin  birincisi ‘Mantiksal (Faydaci) Giudiiler’, digeri ise ‘Duygusal (Hedonik)
Gidiiler’ dir (Sekil 2.4).

2.1.4.2.1. Mantiksal (Faydaci) Giidiiler

Tiiketici ihtiyaclarinin karsilanmasi asamasinda, en uygun segenegin bulunmasi ve
degerlendirilmesi i¢in kullanilan ‘degerlendirme Olgiitleri’'nden biri mantiksal giidiiler ve
digeri duygusal giidiilerdir. Mantiksal giidiiler, iirlin ve hizmetlerin somut ve islevsel
ozellikleridir. Amag odakl1 yapilan, planli aligverislerde mantiksal giidiilerle hareket edildigi
goriilmektedir.”® Ornegin, bilgisayar veya teknolojik bir bagka iiriin aldigimizda, iiriiniin
ekonomik olusuna, dayanikli, kaliteli olmasina, miisteri hizmetlerinin satig sonras1 da devam
etmesine gore karar verilebilmektedir. Saydigimiz bu mantiksal bakig agilari, satin alma

kararinin verilmesinde etkili olacak 6zellikledir.

29 Odabas1 ve Baris, s. 108.
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2.1.4.2.2. Duygusal (Hedonik) Giidiiler

Tiiketici ihtiyaglarmin karsilanmasi asamasinda, tliketici i¢in en uygun secenegin
bulunmasi ve degerlendirilmesi i¢in, bir diger degerlendirme 6l¢iitli, ‘duygusal giidiiler’dir.
Duygusal giidiiler; tliketici i¢in saglanan hedonik faydalar, diigler ve estetik oOzellikler,
duygusal ve fiziki zevklerdir.”*® Gergek ortamdaki magaza atmosferi, magazadaki miizik ve
renkler, magaza imaji, iriinlerin kaliteli ve prestijli olmasi tiiketicilerin olumlu yonde
giidiilenmelerini saglayacak duygusal, estetik ve fiziki 6zelliklerdir. Sanal ortamdaki magaza
atmosferinin de, fiziki ortamdaki gibi duygusal giidiilere hitap edecek sekilde tasarlanmasi
gerektigini sdyleyebiliriz. Sanal ortamdaki magazanin web sitesindeki gorsel efektler, farkl
bir arayiiz tasarimi ve hatta arka fon miizigi vb. tiiketiciyi duygusal yonden etkileyebilecek ve

giidiileyebilecek ozelliklerdir.

2.2. Internet Uzerinden Ahsveriste Tiiketicinin Giidiilenmesi

Online tiliketici davraniglar1 bazi1 noktalarda klasik tiiketici davraniglarina gore
farklilik gostermektedir. Online tiiketici aligveriste kisisel bilgilerinin giivende olmasini,
internette reklami olan her {iriinii alabilmeyi, satis sonrast hizmetlerden nasil faydalanacagini
onceden bilmeyi, 6deme kolayliklarinin ve kredilendirme olanaginin olmasini, karsilastigi bir
problemle ilgili nereye nasil basvuracagini bilmeyi, isletmenin fiziki adresini - telefon
numaralarin1 gérmeyi, siparislerini takip edebilmeyi, siparislerini igletmenin taahhiit ettigi
siirede tam ve saglam olarak alabilmeyi, iade ve degistirme sartlarini, teslimat masraflarini
kimin karsilayacagini bilmek istemektedir. Online tliketiciyi ¢ekebilmek ve kendine
baglayabilmek icin isletmenin WEB sayfasi hazirliklarinda da dikkatli olmas1 gerekecektir.
Ciinkii tiiketicinin {iriinii alabilmesine ikna edilmesi icin isletmenin elinde web sayfasi
disinda, baskili satis tekniklerini uygulayan, miisterinin hafif memnuniyetsizliklerini tath
diliyle giderebilecek saticilar1 online ortamda yoktur. Isletmenin elindeki tek silahi web

sayfasidir. Bu nedenle;*"!

o Uriinle ilgili detay ve ilgi ¢ekici bilgilerin ve gorselligin oldugu,

20 Odabag1 ve Baris, s. 107.
1 Alptekin Giiney, “Online Tiiketici Davranisi ve Fiyatlandirma”, 2000.
http://www.geocities.com/bizimalem/online_tuketici_davranisi.doc, (09.04.2007)
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e Sik sorulan sorularin detayli olarak yer aldigi,

e llgi gekici, insanin dikkatini dagitmayan ve yormayan renklerin kullanildig,

e Kolay bulunabilen ve hizli agilan,

e Sitenin trafiginin kullanicilarin performansini etkilemedigi,

e Ucretsiz bilgi sunulan,

e Siparis, 6deme, teslimat ve iade kriterlerinin agik olarak yer aldig1 bir site hazirlamal
ve bu sitede miisterilerden gelecek mesajlar siki takip edilip yanitlanmalidir. isletme

internet lizerinde bir kez kaybettigi miisteriyi daha sonra kazanma sansi olmadigini

bilmelidir.

E-ticarette basarili olmak isteyen bir isletme, hem web sayfasiyla, hem uyguladigi
fiyat politikastyla hem de sagladigi hizmet ve bunun gibi kolayliklarla online miisterinin
giidiilenmesini saglayabilmeli ve tatmin edebilmelidir. internet iizerinden aligveris yapan
tiiketicilerin; ‘uygunluk, bilgi arayisi, acil {irlin veya hizmete sahip olma istegi, sosyal
etkilesimde bulunma istegi, perakende aligveris deneyimi, cesitlilik arayisi” gibi tiiketici
giidiilerinden hangilerine hitap edilebilecegi arastirilmali ve hedef kitlesine hitap eden bir web
sitesi hazirlanmalidir. Ancak bu sekilde tiiketicilerini memnun edip, siirekli miisteri
saglayabilecektir. Yoksa tiiketici gereksinimi olan iirtini aligkanliklar1 geregi evinin
yakinindaki bakkaldan veya daha biiyiik perakendeci magazalardan almayi tercih

edebilecektir.
2.2.1. Tiiketicilerin Teknolojiye Yatkinhig ve Internet Kullanimi

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde (BIT) yasanan hizl ilerleme ve genisleme, uygarlik
tarihinde 20. ylizyilin son on yilinda gerceklestirilen 6nemli gelismenin en belirgin isaretidir.
Bilgi Islem Teknolojilerinde yasanan gelismeler ayni zamanda kiiresellesme olgusunun
yayllmasinin ardinda yatan en 6nemli etkenlerden de biridir.*** Biiyiik yonetim ustast,
ekonomist ve teorisyen Peter Drucker, modern ekonomi tarihini bes caga ayirmaktadir
(Sekil 2.5). Her cag1 tek bir diizenleyici ilke terminolojisi ile tanimlamakta, o ¢cagdaki basarili
ticari kuruluslarin isini ve verimliligini nasil orgiitlediklerine bakmaktadir. Drucker her ¢agin,
yaklasik 40 yil siirdiigiinii ve bir onceki donemi anlamayi saglayacak bir icerige sahip

olugunu sodylemektedir. Yeni bir ¢aga girildiginde, insanlarin o ¢agin diizenleyici ilkesini

22 Neemi Odyakmaz, “Bilgi Teknolojileri, Kiiresellesme ve Kalkinma”, T.C. Bagbakanlik Dis Ticaret
Miistesarligi, 2000.
http://www.dtm.gov.tr/ead/ DTDERGI/tem2000/bilgi.htm, (09.04.2007)
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http://www.sciencedirect.com/science?_ob=ArticleURL&_udi=B6V7S-4619P3K-8&_coverDate=07%2F31%2F2004&_alid=344588640&_rdoc=1&_fmt=&_orig=search&_qd=1&_cdi=5850&_sort=d&view=c&_acct=C000054352&_version=1&_urlVersion=0&_userid=1730902&md5=ea305a191bc037972ddab11bd4b37065#toc7
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anlamakta zorlandigini diistinmektedir. Drucker, 1995 yilinda enformasyon ¢aginin bittigini
ve artik is yasamini ve verimliligi diizenleyen ilkenin farkli bir ¢aga gectigini sdylemektedir.
1995’te World Wide Web’in (www) akademik ve askeri alandan, diinyanin her yerine
ofislere, fabrikalara, evlere internetin girisini hizlandirmistir. 1995°te baglayip, 2035 civarinda

bitecek bu ¢agin diizenleyici ilkesi “Giiven Aglar1” olacaktir.”*

1875 1915 1955 1995 2035

Dogal Endiistriyel Kitle

Kaynaklar Uretim Pazarlari

Sekil 2.5. Peter Drucker’e Gore Modern Ekonomi Tarihinin Bes Cagi.

Kaynak: Michael Moon, Doug Millison, Atesten Markalar (internet Caginda Marka  Sadakati Yaratmanin
Yollari). Cev. S. Tanju Kalkay, istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2003, s.20.

Teknolojik gelismelerin isletmelerin is yapis bicimlerine ve tiiketicilere olumlu yonde
biiyiik etkisi oldugu goz ardi1 edilemez bir gercektir. internetin hayatimiza girmesi hayatimizi
kolaylastirmis, world wide web eklenmesi ise, elektronik ortamda ticaret yapma imkani
dogmustur. Elektronik ortamda ticaret yapmak isteyen ve sanal diinyada yer alan igletmelerin,
yeni i ortamindaki hareketleri ve stratejileri, sanal ortamdaki tiiketici davranislari ve
tiikketicilerin teknolojiyi benimseme durumlari incelenen giincel bir konular durumuna

gelmiglerdir.

Kare — Silver’in 1998’de uluslararasi 38 calismay1 inceleyerek ortaya ¢ikardigi
degerlendirme raporunda, internet aligverisinin gelisim safhalarini bes doneme ayirarak
tanimlamistir:***

e 1993- 1996 Arasi 1. Dénem: Bu donem “ilk harekete gecis” donemidir. Internet
aligverisi, medyanin dikkatini ve ilgisini ¢ekmeyi basarmistir, toplumsal farkindalik
seviyesi oldukca yiiksek oranlara ulasmistir, fakat internete girme ve kullanma orani

heniiz ¢ok diisiik seviyelerdedir.

2% Moon ve Millison, s. 20
 Eric Chi-Chung Shiu, John A. Dawson, “Cross-national Consumer Segmentation of Internet Shopping for
Britain and Taiwan”, The Service Industries Journal, Vol.22, No.1, January 2002, pp.147-166, p.150.
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e 1996- 1998 Arasi 2. Donem: Isletmelerin elektronik aligverisi yeni bir paradigma olarak
diistindiikleri bu donem, “6grenme, deneyim edinme ve yatirim yapma” olarak ifade
edilmektedir.

o 1998- 2001 Arasi 3. Donem: “Teknoloji ve malzemelerinin yeni bir dalga boyutu” olarak
ifade edilen bu donemde; web lizerinden tv izleme, dijital tv yayinlari, internet tizerinden
telefonla goriisme, diisiik fiyatla PC bilgisayarlara sahip olabilme imkanlar1 saglanmis ve
internet evlere ulagmustir.

e 2001- 2005 Aras1 4. Donem: Bu donem, internet aligverisi i¢cin “altyapiyr gelistirme”
donemi olarak ifade edilmektedir. Altyapinin gelismesi sayesinde, daha iyi ve hizli sekilde
eve teslimat operasyonlari, network aglarinin olusumu, uydu  yoluyla network
iletisimlerinin arttirilmasi saglanabilmektedir.

e 2005 ve Sonrast 5. Donem: Kitle pazarlamasmnin en son asamasidir. Kisisel
bilgisayarlar, internet kolayliklar1 ile yapilandirilmis televizyon ve telefon hizmetleri
sayesinde; kullanici ile daha yakin, daha dostga iletisime gecilebilecek ve daha diisiik fiyata
elde edilebilecektir. Internet kolayliklar: ile yapilandirilmis iiriinler ve pargalari, hemen
hemen her evde mutlaka yer alacaklardir. internet aligverisinin kolayliklar1 tanitilacak,

internet lizerinden pazarlama yapilmasi biiyiik oranda artis gosterecektir.

Internet iizerinden aligverisin yayginlasmaya devam ettigi giiniimiizde, e-ticaretin
gelisimine dolayisiyla da internet perakendeciliginin gelisimine etki eden dort temel
degiskenin de gozardi edilmemesi gerekmektedir. E-ticaretin saglikli bir sekilde
biiyliyebilmesi i¢in; iilkeler diizeyinde ‘devlet/ yasal altyapi’nin olusturulmasi, ‘ticari
altyapi’nin olusturulmasi, ‘bigisayar ve telekominikasyon altyapi’sinin olusturulmasi,
‘baglantilandirma ve kisisel ¢oziimler, kiiltiirel altyapi’nin olusturulmasi gerekmektedir (Sekil

2.6).

Baglantilandirma ve Ticari
Kisisel Coziimler, Altyap1

Kiiltiirel Altyap1

E-Ticaretin

Biiyiimesi

o Devlet/ Yasal
Bilgisayar ve

Altyap1
Telekominikasyon
Altyapisi
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Sekil 2.6. E-Ticaretin Gelisimi Etkileyen Faktorler

Kaynak: H. Dilara Keskin, 2003. Alternetif Bir Dagitim Kanali Olarak Internet  Perakendeciliginde Durum
Degerlendirmesi, Pazarlama Diinyasi, Say1.6, s. 52.

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK) gerceklestirdigi, ‘2002-2004 Yillar1 Sanayi ve

Hizmet Sektorlerinde Teknolojik Yenilikler Arastirmast’ sonuglarina gore; **

* Sanayi sektoriinde 10 ve daha fazla calisani olan girisimcilerin teknolojik yenilik
yapma orani yilizde 34.58 olarak belirlenirken, bu donemde, girisimlerin yiizde 8.75'inin {iriin
ya da iiretim siireci gelistirmeye yonelik ¢alismalari sonugsuz kaldigir goriilmiistiir. Sanayi
sektorlinde, s6z konusu 3 yilda teknolojik yenilik yapan girisimlerin yiizde 30.89'u sadece
“irtin yeniligi’, ylizde 30.27'si sadece ‘liretim siireci yeniligi’ ve yiizde 38.84' ‘hem {iriin hem

de iiretim siireci yeniligi’ yapmustir.

* Hizmet sektoriinde ise, 2002-2004 yillarinda, 10 ve daha fazla calisani olan
girisimlerin teknolojik yenilik yapma orani yiizde 25.90 olurken, iiriin ya da iiretim siireci
gelistirmeye yonelik ¢alismalarin ylizde 6.96's1 sonugsuz kaldi. Bu sektorde teknolojik yenilik
yapan girisimlerin yiizde 33.82'si sadece ‘liriin yeniligi’, yiizde 24.48'1 sadece ‘liretim siireci

yeniligi’, ylizde 41.70' ise ‘hem iirlin hem de {iretim siireci yeniligi’nde bulunmustur.

* Arastirma kapsaminda, 16-74 yas grubundaki hane halki bireylerinin gegen yil
Nisan-Haziran doneminde bilgisayar ve internet kullanim oranlarinin, sirasiyla yiizde 17.65
ve ylizde 13.93 olarak belirlenmistir. Bu oranlar, kentsel yerlesim yerlerinde yiizde 23.16 ve

yiizde 18.57'ye ulasirken, kirsal kesimde ylizde 8.28 ve yiizde 6.05'e kadar diismiistiir.

Tiirkiye Bankalar Birligi tarafindan yapilan agiklamaya gore, 2004 yili Nisan- Haziran
arasindaki donemde ise, kredi kartiyla yapilan e-ticaret islem adeti 1.640.579 , islem hacmi

153.3 Trilyon TL’s1 olarak gerge:l<le$mi§tir.246

Tiirkiye'de internet kullanicilarimin sayist 3 yilda 9 kata yakin artarken, diinya

ortalamasindaki artis 1.4 katta kalmistir. Tiirkiye'de 1999-2002 doneminde Internet kullanici

 Tirkiye Istatistik Kurumu. (TUIK)nun “Tiirkiye'de Teknoloji Kullanmimi ve Teknoloji Arastirmalari.
08.03.2006. http://www.maksimum.com/teknoloji/haber/28/56851.php (20.11.2006)
6 «Kartla Internete 153 Trilyon Harcadik” Hiirriyet Gazetesi, 28.09.2004, s.4.
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sayist 450 bin kisiden 4.9 milyon kisiye ¢ikmistir. Bu rakam yiizde 988.9'luk artis anlamina
gelmektedir. Aynm1 donemde Diinyadaki internet kullanici sayisi ise 183 milyondan 683
milyon kisiye ¢ikmis, Diinya kullanict sayisindaki artis ise Tiirkiye'nin hayli altinda kalarak
yiizde 240 olmustur. Ayrica, Diinya ortalamasinda her bin kisiye 101 kisisel bilgisayar
diserken, bu rakam Tirkiye'de 45 adette kalmaktadir.®”’ Ayrica, Devlet Istatistik
Enstitiistintin 2004 y1l1 Nisan- Haziran doneminde 12 bin 322 haneden, toplam 24 bin 702 kisi
ile gorliserek yaptigi anket sonucuna gore, ankete katilanlarin bilgisayar kullanim orani
%16.80 , Internet kullamim orani %12.25 oldugu gdriilmiistiir.>*® Tiirkiyedeki bu rakkamlari,
ABD ile kiyaslayacak olursak, ABD’de 2004 yilinda online aligveris oraninin % 30 oldugu ve
2008’de de % 50 olacag: tahmin edilmektedir (Tablo 2.3).

Tablo 2.3. ABD’de Isletme- Miisteri Arasi Satislar ( 2004-2008)

Kategori 2004 2008+
Online Perakende Satislar 65 117
(Milyar Dolar)
Online Aligveris Yapan Internet 30 50
Kullanicilari (%)
Ortalama Online Harcamalar 585 780
(Milyar Dolar)

* Tahmin

Kaynak: “ABD’de Isletme- Miisteri Aras1 Satislar”, Capital Dergisi, Digital Teknoloji Y&netim Eki,
Y1l 3, Say1 12, Nisan 2004, s.34.

Online perakendenin her ne kadar Tirkiye’de 9 -10 yillik bir ge¢misi olsa da, son
yillardaki biiylime hizi ve sektoriin onemli temsilcilerinin gergeklestirdigi cirolar dikkat
cekicidir. Tiirkiye’de online perakende sektdriine ait ¢ok detayli veriler olmamasina karsin,
Bankalararas1 Kart Merkezi (BKM) tarafindan aciklanan online islemler ve sektor
temsilcilerinin tedarikg¢ileriyle birlikte yaptiklari arastirmalar, e-perakendenin cirosunun 2006
yilinda 200 milyon dolar smirma yaklastigini gostermektedir. Uzmanlar bu s, 2007
sonunda 240 milyon dolar ciroya ulasacagim1 tahmin etmektedirler. Tiirkiye’deki bu

rakkamlart ABD ile kiyaslayacak olursak, tliketicilerin %77’sinin evinde internet erisimi

M7« Tiirkiye’de Internet Kullanmu Artti”, 20.10.2004.
http://www.inndir.com/haberler.php?id=17408, (10.11.2006)

28 Devlet [statistik Enstitiisii. DIE ‘ye Gére Hane Halki Internet Kullanimi , 16.02.2005.
http://www.turk.internet.com/haber/yaziyaz.php3, ( 16.09.2006).
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bulunan ve diinyadaki online perakende cirosunun yaridan fazlasini gerceklestiren ABD’de,
2006’da, online perakende cirosu %24 artis gostererek 102.1 milyar dolara ulastigi
goriilmektedir. Seyahat sektorti, agik arttirmalar ve biiylik kurumsal alimlar bu rakkama dahil

degildir, dahil edildiginde ise bu rakkamin 211 milyar dolara ¢iktig1 gériilmektedir.**
2.2.2. Internet Uzerinde Olusan Temel Ahsveris Stratejileri

E-aligveris davraniglari, kullanicilarin online aligveris yapma sekilleri olarak
tanimlanmaktadir. Yapilan aragtirmalar, internetin temel kullanim amaglarini soyle
siralamaktadir; bilgi toplama ve arastirma (%57), alis veris ve {iriin arama (%11,7), egitim
(%10,7), eglence (%6,4), spor (%2,4), satislar (%1) ve diger unsurlardir (%10,7).%° Internet
kullantminin ¢ok hizli arttig1 Japonya’da, Nisan 2007°de, 802 kisinin katilimi ile yapilan
calismada, ortaya cikan faktor gruplarina gore internet iizerinden aligveris yapma stratejileri
belirlenmeye calisilmistir. Calismada ortaya ¢ikan aligveris stratejileri; ‘eglence amacgh
(hedonik) aligveris stratejisi, plansiz aligveris stratejisi, marka, fiyat, kalite ve uygun sanal
ortam amacina yonelik aligveris stratejileri (planli aligveris stratejileri), yeni ve degisik

bilgiler 5grenme amacl alisveris stratejisi’dir.>!

Tiiketiciler internette cesitli amaclarla dolasabilirler, bazen gergek diinyadan satin
almay1 desteklemek tizere on bilgi edinmek amagli, belirli bir plan dahilinde olabildigi gibi
bazen de plansizca, eglence amagl genel bilgilenme ihtiyaci i¢in dolasabilirler. Bu calismada;
zaman, maliyet ve caba sarfedip yorulmadan hizmet alinabilecek internet ortamindaki
aligveris stratejilerinden; ‘Planlamadan Yapilan Alisveris’, ‘Planli Aligveris’, ‘Hedonik

Aligveris’, ‘Bilgi Birikimi Olugturma Amacl Aligveris’ stratejileri incelenmistir.
2.2.2.1. Planlamadan Yapilan Ahsveris

Plansiz aligveris Thompson (1990)’a gore ise plansiz satin alma davranisi

sinirlandirilmis durum igersinde meydana gelen bir 6zgiirlilk hareketidir. Buna gore tiiketici

** Ozlem Aydin, “E-Ticaret- E-Perakendede Sasirtan Biiyiime”, Capital Aylik is ve Ekonomi Dergisi, Y1l 15,
Say12007/3, Mart 2007, s.130.

20 Fatma Zeynep Ozata, “Ozel Pazarlama Sorunlari - Diisler Ulkesi Internet: E- Aligveris, Deneyim ve
Hedonizm”, Esgkisehir Anadolu Universitesi,Yaymlanmls Yiksek Lisans Tezi, Eskisehir, 2005, s.6.
http://www.zeynepozata.org/resserver.php?blogld=1&resource=D%DC%DELER+%DCLKES%DD~+INTERNE
T.doc, (09.04.2007)

21 Kenneth C. Gehrl, Naoto Onzo, Kazuyoshi Fujita, “The Emergence of Internet Shopping in Japan.
Identification of Shopping Orientation- Defined Segment”, Journal of the Marketing Theory and Practice,
Vol.15, Iss.2, Armonk: Spring 2007, Pg.167, 11 pgs, p.167.
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birey kontrolii biiylileyici lirtinlere devreder ve plansiz satin alma davranisi dis kisitlamalara
gore bireye arzularina bagl kalmasi yoniinde izin verir ve giidiiler. Bu baglamda plansiz satin
alma davranis1 bireye sunulmus olan bir yasam ve tahmin edilebilir davranislara baglanmama
yoniinde bir arag olur. Plansiz satin alma davramsinda iki 6nemli unsur vardir. ilki yapilan
satin alma davranisinin daha oOnceden planlanmamasidir, yani satin alma davranisinin
digiinmeden ve farkli nedenleri degerlendirmeden yapilmasidir. Digeri ise duygusal
yanitlardir. Duygusal tepkiler satin alma davranisindan 6nce, davranisla beraber es zamanl
olarak yada satin alma davranisindan sonra ortaya ¢ikar. Plansiz satin alma davranigina eslik
eden en belirgin duygular keyif ve heyecandir, fakat duygular kendini gdstermeden Once
bireyde ani bir satin alma diirtiisii davranisin sergilenmesinden dnce ortaya c¢ikar. Zorunlu
satin alma davraniginin hafifletilmis bir bi¢cimi olarak da ifade edilebilen plansiz satin alma
davranisinda pismanlik davranistan hemen sonra ortaya cikar. Ornegin, gereksiz yere para
harcadiktan sonra hissedilen pismanlik duygusu gibi.>*

Yapilan arastirmalarda hedonik duygularin plansiz satin alma davranisin ortaya
¢ikmasindaki en giiclii faktor oldugu saptanmistir. Bireyin ruh hali, duygusal giidiileri ve
arzulari satm alma davranislarini etkiler. Uziintii veren bir durumu hafifletmek igin, kisiligini
ifade etmek icin ya da sadece eglence gibi rasyonel olmayan nedenler neticesinde de aligveris

yapilabilir.*?

Plansiz satin alma davranigini, rasyonel davranis modeline gore degerlendirmek
oldukca zordur. Rasyonel davranis modelinde davramislar agirlikli olarak fayda - maliyet
unsurlari ¢ercevesinde gerceklesir. Plansiz satin alma davranisinda ise mantik unsurlar (fiyat
ve fayda) yaninda duygusal bir takim unsurlarda (heyecan, korku veya keyif) etkilidir. Stern
(1962)’ye gore plansiz satinalmada etkili olan ¢esitli faktdrler vardir. Bunlar arasinda diisiik
fiyat, tirlin/marka i¢in marjinal ihtiya¢ seviyesi, kitlesel dagitim, self-servis, kitlesel reklam,
taninmis magaza ismi, kisa triin omrii, kiigiik @iriin boyutu, saklama kolaylig1 sayilabilir.>*
Planlamadan dogrudan satin alma durumlar1 belirli bir satin alma davranisina yogunlagildig:
durumlarda ve acil satin alinmasi gereken durumlarda daha ¢ok ortaya ¢ikabilmektedir. Bu
durumda, online ortamdaki tliketici dogrudan ilgili web sitesine ulasabilecek ve belirli bir

amag lizerinde yogunlasan istek ve ihtiyacglarin sitedekilerle karsilagtirip kisa siirede kararini

2 Helga Ditmar, Jane Beattie ve Susanne Friese, “Objects, Decision Considerations and Self-Image in Men's
and Women's Impulse Purchases”, Journal Of Consumer Psychology, 1995, p. 255-267.

253 Altunisik ve Calli, 5.232.

% Sharon Beatty and M. Elizabeth Ferrel, “Impulse Buying : Modeling Its Precursor”, Journal of Retailling,
Volume 74, No:2, 1998, pp. 169-191, p.170.
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verip amacint gerc;eklestirecektir.255 Aragtirmalar tiiketicilerin belirli konudaki satin alimlarini
yanlis olarak algilamadiklarint ve yapmis olduklari bu alimlardan hoslandiklarini ortaya
koymustur. Rook ve Gardner (1987) caligmasinda, deneklerin sadece %8 sinin yaptiklar
plansiz satin alma davranisindan dolayr kendilerini kotii hissettigini saptamigtir, fakat %75
gibi biiyiik orandaki denekler yaptiklar1 plansiz satin alma davraniglarindan dolay1 kendilerini

mutlu hissettiklerini belirtmislerdir.?>®

Plansiz satin almalar gercek ortamda oldugu gibi sanal ortamda da
gerceklesebilmektedir. Fakat, internet ortaminda plansiz satin almalar, hizli arastirma imkani
ve web sitesinin sagladigi etkilesimlerle ve kolayliklarla daha rasyonel kararlara hizli bir akis
icersinde doniisebilmektedir. Ornegin, kararsiz bir sekilde internette arastirma yaparken,
gezilen sitelerdeki ¢ok cazip bir imkana ve fiyata sahip taniyip bildigimiz bir markanin {irtinii
icin satin alma karari o anda verilebilir. Fakat, internet sayesinde ¢ok hizli bir arastirma
yaparak, diger site iirlinleri ile karsilastirabiliriz, hatta diger kullanicilarla sanal ortamda
iletisim imkani kurup (sanal topluluklar vb. gibi) memnuniyetlerini hizla 6grenebiliriz ve

kararimizi pigman olmayacagimiz sekilde verebiliriz.
2.2.2.2. Planh Ahsveris

Arastirip, diisiiniip, temkinli davranan tiiketiciler, genellikle aligverislerini planli bir
aligveris strateji ile yaparlar. Aligverig Oncesi arastirmaya baslayip, sonuglanincaya kadarki
stire¢ igersinde, aligverise konu olan iirlin veya hizmet hakkinda detayli olarak arastirip,

bilgilenerek karara vararak konuya hakim olmaktan biiyilik haz duyarlar.

Tiiketici satinalma kararlar1  harcanan gayret acisindan {ic grup altinda
incelenmektedir. Bunlar; alisilagelmis (rutin) sorun ¢dzlimii, genisletilmis (kapsamli) sorun

e ee o o _es e 1 257
¢Oziimii ve sinirlt sorun ¢ozimudiir:

e ‘Aligilagelmis (Rutin) Sorun Coziimii’ne yonelik satinalma kararlari, daha c¢ok tiiketici
katiliminin diisiik oldugu, benzer iirlin smiflar1 ve markalar arasinda se¢im yapma
durumunda, sik sik satin aliman ve diistiik fiyath iiriinlerde uygulanmaktadir (ekmek,

sigara, su vb. gibi alimlarda). Tiiketici rutin satinalma kararlarinda fazla arastirma ve

% Wendy W. Moe, “Buying, Searching or Browsing: Differentiating Between Online Shoppers Using In-Store
Navigational Clickstream”, Journal of Consumer Psychology, Vol.13, No.1&2, 2003, pp.29-39, p.30.

%6 Beatty and Ferrel, p.175.

7 Kenan Aydin, Perakende Yonetiminin Temelleri, Ankara: Nobel Yayin Dagitim, 1. Basim, May1s 2005, s.64.
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diisiinmeye gerek duyulmaksizin kisa siirede tercihi yapmaktadir. Alisilagelmis sorun
¢ozmede, miisterinin bilingli bir ¢abasi ¢ok az ya da hi¢ yoktur. Marka baglilig1 ve magaza
baglilig1 alisilagelmis sorun ¢6zmenin drnekleridir.

e ‘Genisletilmis (Kapsamli) Sorun Co6ziimii'ne yonelik satinalma kararlarinda ise,
satinalmaya konu olan iirlinler daha ¢ok pahali veya yiiksek bedelli iirtinler olup, seyrek
olarak satin alinan, tiiketici katiliminin yiiksek oldugu, tanidik olmayan iiriin gruplar ve
markalar i¢in gegerlidir. Ayrica, tiiketicinin satin alma kararinda uzun siire arastirma
yapmasini ve uzun uzun diisiinmesini gerektiren ve nihai tercihini uzun siirede yaptigi
satin alma durumudur.

e Bu iki durumun arasinda ise ‘Smirli Sorun Coziimii’ yer almakta olup, satinalma karari
irliniin 6nemine diger sartlara bagli olarak degismektedir. Dolayisiyla bireyin satinalma
kararindaki arastirma ve bilgi kullanimi gesitli faktorlere gore degismektedir. Alicinin
iirlinle ilgili bilgisi arttikca gerekli olan arastirma miktar1 ve bilgi kullanimi1 azalmaktadir.
Ancak, satin alian {iriiniin birey agisindan énemi arttik¢a, 6zellikle de tiriiniinii duygusal
Oneminin artmasiyla birlikte arastirma ihtiyact ve bilgi kullanimi da artmaktadir.
Satinalma kararinin tiiketici agisindan tasidigi risk arttikga bilgi kullanimi ve aragtirma

ihtiyaci da artacaktir. >

Planli aligverislerde, tiiketici ilk defa satin alacagi {iriinler i¢in interneti de kullanarak,
zaman kisitin1 ortadan kaldirabilecek ve en dogru karar1 en kisa zamanda verebilecektir.
Teknolojinin gelisimi ile internetten arastirmanin ve aligverisin yayginlastigi giliniimiizde,
tikketici ‘yogun sorun ¢6zme’ durumunda, On arastirmalarinda kesinlikle interneti de
kullanabilecek, ¢ok cesitli tiriinlerin ‘markalarini, kalitelerini ve fiyatlarini’ hizla karsilastirma
yapabilecek ve karar verme siirecini hizlandirabilecektir. Internetten yaptigi arastirma
sonucunda ister ger¢ek ortamdan ister sanal ortamdan aligverisini yapma kararmni
verebilecektir. Ornegin; internetten alisveris yapmaya karar verdiginde, sanal magazadan
yaptig1 aligveristen memnun kalirsa, bir sonraki satin almalarini1 da ‘sinirli sorun ¢éziimii ve
daha sonrasinda alisilagelmis sorun ¢oziimii’ sekline doniistiirerek, fazlaca ugragsmadan satin
alma kararin1 verebilecektir. Boylelikle, internet ortaminda tiikketicinin marka tercihleri, marka

ve sanal magaza bagliliklar1 olusabilecektir.

2.2.2.3. Hedonik Ahsveris

28 Altunisik ve Calli, 5.233.
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Hedonizm, yasamin anlaminin hazda bulundugunu kabul eden felsefi bir goriistiir.
Hedonizm yani hazcilik haz veren yada acidan kurtaran seyi ‘iyi’, aciya sebep olan seyi de
‘kotii’ olarak tanimlayan etik teorisidir. Hedonizmin kurucusu Epikiir, zevk ve hazzi, huzur ile
tanmimlamaktadir. Insanlarin mutlulugu igin hazlardan &lgiilii bir bicimde faydalanmay1 yani
dogal ve zorunlu hazlara baglanmayi, dogal ve zorunlu olmayan hazlardan ise kaginmayi
onerir. Hedonizm, haz arayicilifi, kendini zevke adamak olarak ifade edilirken, hedonik
tiikketim, tiikketiminin haz boyutundan tat almak yada ilkel benligin etkisi altinda {iriin ile hissi

ve hayal giicii boyutunda bir tecriibe olarak ifade edilebilir.>>

Hedonik aligverisin  nedenleri  genel olarak asagidaki sekilde sekilde

siniflandirilmaktadir:>*°

e Sosyal Deneyimler: Bu grup icinde yer alan nedenler; ‘arkadaslarla ve aileyle
yapilan aligveristen keyif alma’, ‘aligveris esnasinda sosyallesme’, ‘aligveris sirasinda
diger insanlarla etkilesim kurma olanagi elde etme’ seklinde ifade edilebilmektedir.
Aligveris merkezleri ve biiylik departmali magazalar, insanlarin biraraya gelebildikleri
ortak mekanlardir. Aligveris mekanlar1 tercih edilme sebepleri arasinda; gengler i¢in
bulusma mekani olmasi, yaghilarin ve kadinlara giivenli ve kontrollii hareket edebilme
imkant sunmasi, kirsal kesimlerde yasayanlara vakit gecirebilecekleri ve
sosyallesebilecekleri degisik bir ortam saglamasi gibi faktorler sayilabilir.

e Macera Arayisi: Macera arayisi ile aligverise ¢ikan tiiketiciler, ¢esitli uyaricilarin
etkisinde kalabilir ve kendilerini baska bir diinyada hissedebilirler. Yapilan
aligverisler, macera, heyecan ve cosku verici goriintiilerin, kokularin ve seslerin
oldugu bir diinyada oldugu hissini verebilmektedir.”®' insanlar aligveris esnasinda
kendilerini, magaza igersinde akintiya kapilmis ve kendilerinden geg¢mis olarak
hissedebilmektedirler. Akintiya kapilmak demek, yasanan aligveris deneyiminin
optimal seviyeye ulasmasi anlamina gelmektedir. Akintiya kapilan tiiketici, vaktinin
nasil gectigini anlamayacak, kendini ve g¢evresini farkedemeyecek kadar tiiketim
deneyiminin igine girecek ve siirliklenecektir.

e Neselenme Istegi: Tiiketiciler bazen, ‘stresten kagmak’, ‘olumsuz bir ruh halinden

¢tkmak’, ‘kendini tedavi ydntemi olarak’ alisveris yapmayi isteyebilitler. Insanlar

2 Muazzez Babacan, “Hedonik Tiiketim ve Ozel Giinler Aligverislerine Yansimasi”, 6.Ulusal Pazarlama
Kongresi Bildiri El Kitab1, Erzurum: Atatiirk Universitesi, 28 Haziran-1 Temmuz 2001, s. 97-98.

60 yavuz Odabag1, Tiiketim Kiiltiirii — Yetinen Toplumdan Tiiketen Topluma, istanbul: Sistem Yayncilik, 2.
Baski, 2006, s.121-123.

1 Arnold and Reynolds, p.83
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yasadiklar1 stresi hafifletmek, sakinlemek, sorunlarindan kurtulmak, rahatlamak ve
olumsuz bir ruh halinden kurtulmak i¢in aligveris deneyimleri yasamak
isteyebilmektedirler. Deneyimin bir tiirii olarak “eglence” kavrami 6nem kazanmis ve
hatta deneyimlerin merkezini olusturmaya baslamistir. “Eglence Ekonomisi” kitabinin
yazart Michael Wolf, tiiketim ve aligverisin giinliik yasantimizda temel bir mutluluk
kaynag1 oldugunu ve bu anlamda da ¢ok popiiler bir eglence aktivitesi oldugunu ifade
etmektedir. Eglenceli, coskulu aligveris ve tiiketim deneyimleri ve onlarin kisisel
anlamlar tiiketicilerin yasaminda ¢ok Onemli roller oynamakta, bu deneyimler
tiiketicilere daha yliksek tatmin seviyeleri sunmakta ve tiiketiciler agisindan ¢ok daha
anlamli ve hatirlanmaya deger bulunmaktadir.®

Fikir Edinmek: Yeni moda ve trendleri takip etmek, yeni liriin ve gelismelerden
haberdar olmak i¢in yapilan aligverislerdir. Belirli bir satin alma ihtiyac1t ve karari
olmaksizin, sadece bilgi toplama i¢in yapilan bu aligverislerde, insanlar bos vakitlerini
degerlendirmekte ve eglenmektedirler.

Baskalarim1 Mutlu Etmek: Cogu insan, sevdikleri baska insanlar icin aligveris
yapmaktan biiyiikk keyif almaktadir. Bazi zamanlar sevdigimiz bir insan igin
miilkemmel hediyeyi bulmak biiyiik bir haz saglayabilmektedir. Yapilan bazi
arastirmalar, 6zellikle kadinlarin aligverisi, sevdiklerini ya da asklarini ifade etmenin
bir yolu olarak gordiiklerini ortaya koymaktadir.

Yaris Heyecami: Bazi insanlar aligverisi sanki kazanilacak bir oyun olarak gérmekte,
bu oyun icinde oldugunu diisiindiikleri, ucuzluk dénemlerini beklemek, indirimleri
takip etmek ve kelepir mallar1 bulmak gibi aktiviteler insanlara biiyiikk haz
saglamaktadir. Bu haz iki yonlii olabilmektedir: Birincisi; kisinin pazarlik ederek veya
indirimleri takip ederek en iyi iiriinii en iyi fiyatla almas1 nedeniyle kendisini akill1 bir
tiiketici olarak gérmesinin sagladig1 hazdir. ikincisi ise; baz1 insanlarin piyasa bilgileri

ile kendileri ile gurur duymalar1 ve etraflarindaki kisilere aktarmalarinin verdigi

hazdir.

Aligveris davranislar agisindan bakildiginda plansiz aligveris davranisi sergileyenlerin

tipik tiiketici davraniglarindan belirgin bir sekilde sapma gosterdigi be bu farkliligin

istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir. Hazci tiiketim sergileyen tiiketicilerin ise

262 yavuz Odabas1, “Miisteri liskilerinden Miisteri Deneyimine ; Starbucks Fal Da Bakar M1 ? , Sabah Business
S:22, 2004, s.12-13. http://yavuzodabasi.wordpress.com/2006/06/2 1/musteri-iliskilerinden-musteri-deneyimine-
starbucks-fal-da-bakar-mi/, (24.03.2007)
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tipik (rasyonel) tiiketici davranigina benzer aligveris davranisi sergiledikleri goriilmekle
birlikte, satinalma kararlarinda daha ¢ok imaj unsurlarinin satinalma kararlarinda rol oynadigi
gbzlenmektedir. Ayrica hazci tiikketim davranisi i¢cinde olanlarin genellikle plansiz aligveris
yapanlara kiyasla daha dengeli olduklar1 anlagilmaktadir. Hazer tiiketimi benimseyenler ise
daha ¢ok firtinlerin fonksiyonel 6zelliklerinden ziyade kalite, imaj, estetik ve bilinirlik ve
moda gibi 6zelliklerini kriter olarak kullanmaktadir. Bu grupta da bilgi kullanimi smirl
olmakla birlikte, kisilerin moday1 izleme ve iiriin kalitesi konusunda bilgi sahibi olmalar1 veya
tiriniin sosyal begenilirligini birer kalite veya iistiinliik kriteri olarak algilama ve karar verme
yoluna gitmektedir. Baska bir ifade ile, kalite ve imaj ip uglart arastirmanin yerine

gegmektedir.®

“Yakin zamanlara kadar yapilan ¢ogu arastirma, e-aligverislerin i¢inde faydaci ve
hedonik deneyimleri bir arada bulundurmasina karsin, temelinde agirlikli olarak faydaci
beklentilerin yattigini, deneyim ve hedonizm kaynakli aligverisin ise fiziki diinyaya ait
oldugunu ve hedonik beklentilerin internet ortaminda sinirh triinlerle (kitap, miizik cd’leri,
filmler, bilgisayar oyunlar1 gibi) saglanabilecegini savunmustur. Bazi arastirmacilar,
dokunma, deneme ya da diger duyusal uyaricilari, aninda alinan hazzi ve sosyal etkilesimi
yalnizca fiziki magazalarin saglayabilecegini diisiinmiislerdir. Ancak, son donem
arastirmacilari, e-aligverislerde ¢iktidan cok siireclerin ve dolayisiyla da e-alisverislerin
yarattifi deneyimlerin 6neminden bahsetmeye baslamislardir. E-alisverisler tiiketicilerin
deneyimlerini zenginlestirmektedirler. Animasyonlar, ii¢ boyutlu simiilasyonlar ve hatta yakin
gelecekte kullanilmaya baglanacak olan sanal gerceklik iirtinleriyle, alisveris deneyimi birer
fantaziler diinyasina doniismektedir. Sanal ortamlar, ge¢misi, gelecegi ve simdiki zamani tek
bir ortamda ve insan zihninde ¢ok daha gercek¢i bicimde, gorsel, isitsel ve dokunsal
uyarimlarla sunmaktadir. Bu yeni diinya, ¢agdas hedonizm anlayisinin ‘hazzin diislerle,
fantazilerle kazanilabilecegi’ diisiincesine ¢ok uygun diismektedir. Tiiketiciler, bu sanal

ortamlarda, diis diinyasinin bizzat i¢ine dalabilmektedirler.”***

2.2.2.4. Bilgi Birikimi Olusturma Amach Ahsveris

263 Remzi Altumsik, Levent Calli, “Plansiz Alisveris (Impulse Buying) ve Hazc1 Tiiketim Davranislar1 Uzerine
Bir Arastirma: Satin Alma Karar Siirecinde Bilgi Kulllanimi”, 3. Ulusal Bilgi, Ekonomi ve Y6netim Kongresi,
Eskisehir: Osmangazi Universitesi, 25-26 Kasim 2004, ss.231-240, 5.235.
http://iibf.ogu.edu.tr/kongre/bildiriler/05-04.pdf, (22.03.2007)

264 Odabast, s.123.
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Bilgi, sadece gii¢ ve para degil ayn1 zamanda entellektiiel bir tatmin aracidir. Bir takim
bilgilerin sadece bizde olmas1 ya da bilgiye ulasan ilk kisinin biz olmamiz siiphesiz olduk¢a
haz verici bir duygudur. Internet uygulamalari kullanicilara, bilgiye ulagsma konusunda biiyiik
kolayliklar sunmaktadir. Bilgilerin herkese agik oldugu ve iistelik cogunun da bedava oldugu
internet ortaminda, bir ka¢ saniyede giinliik gazetelerden, en biiylik kiitiiphanelere kadar
milyonlarca bilgiye ulasma liiksiinii yasamaktayiz. 2> 2000 yilinda yapilan bir arastirmada
internet ortaminda milyarlarca sayfa dokiiman oldugu ve bu dokiimanlara her giin
milyonlarcasinin ilave oldugu belirtilmektedir. Ayrica yine ayni aragtirmada Birlesik

Devletlerde biiro ¢alisanlarnin giinde yaklasik 40 elektronik posta aldig saptanmustir.

Buckland, bilgi sozciigiiniin ii¢ temel kullanimi oldugunu 6ne siirmektedir: ‘Siire¢
olarak bilgi’ (information-as-process), ‘mesaj olarak bilgi’ (information-as-knowledge),
‘nesne olarak bilgi’ (information-as-thing). Bilginin genel 6zelligi soyut olmasidir, ancak
soyut olan bu bilgi iletilmek iizere tanimlanmali ve mesaj haline getirilmelidir. Bilginin
islenerek farkli formlara doniistiiriilmesine ‘bilgi isleme’ (information processing), bilgi

islemede kullamilan araglara ise “bilgi teknolojisi’ denilmektedir.**’

Internet, insanlarm her gecen giin gittikge artan ‘iiretilen bilgiyi saklama, paylasma ve
ona kolayca ulagsma’ istekleri sonrasinda ortaya ¢ikmis bir teknolojidir. Global baglantilar
saglamasi, kullaniminin kolayligi, ucuz maliyeti ve ¢oklu ortam olanagi sunmasi internetin
yayginlagsmasini kolaylastirmistir. Bu durum etkilesimli uygulamalar, farkli hizmet ve {iriin
olanaklar1 sunarak yonetime biiyiik destek saglamaktadir. Insanlar bu teknoloji sayesinde pek
cok alandaki bilgilere kolay, ucuz, hizli ve giivenli bir sekilde erigebilmektedir. internetin
bugiinkii basit yapist bile insanogluna egitimi ve yasam boyu 0grenmeyi saglamak, fikir ve
bilgi aligverisini kolaylastirmak, daginik bilimsel aragtirmalar arasinda isbirligi saglamak,
iretkenligi arttirmak, ekonomiyi gelistirmek, demokrasiyi sevmek ve oOzendirmek gibi

olanaklar1 sunmaktadir.

265 Dogan Kokdemir, “Bilgiye Ulasmanin ve Onu Kullanmanin Vazgegilmez Agirhgr: internet”, V."Tiirkiye'de
Internet" Konferansi, , Ankara: Ankara Universitesi Tip Fakiiltesi, 19-21 Kasim 1999, s.1.

266 Kathleen Maclay, “UC Berkeley Professors Measure Exploding World Production of New

Information”, 18.01.2000.

http://www.berkeley.edu/news/media/releases/2000/10/18 _info.html (11.01.2007).

7 Goksel Armagan, “Ticari Olmayan Akademik Amagli Internet Bilgi Kaynaklari, Onemi ve Bazi Ornekler”,
Akademik Bilisim Kongresi, 11-13 Subat 2004, Trabzon, s. 2-3.
http://www.econturk.org/Turkiyeekonomisi/garmagan.pdf, (27.03.2007)

138



Internette bilgiye ulagsmak i¢in kullanilan en yaygin yollardan biri arama
motorlaridir. Arama motorlari, kayit olan sitelerin belirledigi anahtar sézciikler i¢inde arama
yapmaktadirlar. Detayli arama yapmak ve aranilan bilgilere kolayca ulasmak icin arama
motorlarinin sundugu belli kolayliklar etkin bi¢imde kullanilmalidir. Bu tiir kolayliklar
kullanilmadiginda, kullanicilar talep ettikleri bilgilere arama motorlarinin sundugu binlerce
karmasik listeden ulagsmalar1 oldukga gii¢ bir olasiliktir. Ayrica arama yapmay1 kolaylastiran
yazilimlar kullanildiginda, arama isi daha da kolaylagsmakta ve bu tiir yazilimlar sayesinde
ayni anda bir¢ok arama motorunda toplu arama yaparak kullanicilara biiyiikk kolayliklar
saglanmaktadir.”®® PC Magazine dergisinde yer alan bir habere gére, University of Michigan
Business School'un Amerikan Kalite Cemiyeti ve CFI Group isbirligiyle yaptig1 aragtirmada
en yliksek puanlart Google aldig1 goriilmiistiir. E-ticaret sitelerinden arama motorlarina kadar
pek cok sitenin miisteri beklentilerini ne kadar karsiladigini 6lgen arastirmaya gore, arama
motoru kategorisinde 82 puanla ‘Google’ birinci sirada yer alirken, son bir yil i¢inde ylizde
14,5'lik bir yiikselme kaydeden ‘Ask Jeeves’ 71 puanla ikinci siraya yerlesmistir. Portal
hizmeti verme agisindan Google'in en biiylik rakipleri durumundaki ‘Yahoo’ 78 puan, ‘MSN’
75 puan aldi. Arastirma sonuglarina gore, portal hizmeti veren sitelerle arama motoru olarak

hizmet veren siteler arasindaki farkin her gecen giin ortadan kalktigi goriilmektedir.*®

Hizla biiyliyen internet ortami, aranilan bilgiye ulasmada bazi zorluklar1 da
beraberinde getirmistir. Bilgi iiretmek ve yaymak i¢in kullanilan teknolojinin; bu bilgiyi
bulmak, siizmek, diizenlemek ve Ozetlemek i¢in bir yontem gelistirmesi kaginilmaz
olmaktadir. Istenilen uzmanlik alaninda bilgiye ulasmada kullanilan kaynaklarm basinda
kurumsallagsmis ticari internet siteleri akla gelmektedir. Genel olarak bu ve benzeri internet
kaynaklarma “Elektronik Kiitliphane” denilmektedir. Genis anlamiyla elektronik kiitiiphane,
entellektiiel diislince {riinlerini iceren veri tabanlarindan erisim programlar1 araciligiyla bazi
materyallere erisime olanagi saglayan kiitiiphaneler olarak tanimlanabilir.””® Dolayisiyla,
giderek artan biiyiikliigiiyle internet, bireysel egitim i¢in de kuvvetli bir yardimci ve ayni

zamanda etkili bir silah olmaktadir.

6% Ahmet Arslan, Servet Bayram, “Web Ortaminda Bilgiye Ulasmada Arama Motorlarmm Etkin Kullamlmas1”,
International Educational Technologies Symposium and Fair III, Gazi Mogosa, Kibris: Dogu Akdeniz
Universitesi, 28-29 Mayis, 2003, s.1.

http://aef.marmara.edu.tr/bilgisayar/turkce/arama_motorlari.doc, (27.03.2007)

20 Umut Dereli, “Internetin En Tatmin Edici Sitesi - Google”, 28.08.2004.
http://www.bendevar.com/v3/makale 365.html, (27.03.2007).

0 Yasar Tonta, “Elektronik Kiitiiphaneler”, TUBITAK Ulusal Akademik Ag ve Bilgi Merkezi (ULAKBIM)
Danisma Kurullar1 Ortak Toplantisi, Ankara: Abant Izzet Baysal Universitesi, 18-19 Nisan 1998.
http://www.ULAKBIM.gov.tr/ozel-ulak/arsiv/Nisan98/enformas.htm, (26.03.2007)
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Tiiketicinin satinalma siirecinde bireyin karara varabilmek ve alternatifler arasinda
degerlendirme yapabilmesi i¢in belirli varsayimlarda bulunmasi gerekmektedir. Karar alma
stireci ¢cogunlukla belirli cevresel sartlar altinda yapildigindan ve ¢ogunlukla da g¢evresel
belirsizliklerin olmas1 sebebiyle tiiketici ¢esitli risklerle (parasal riskler, fonksiyonel riskler,
fiziksel riskler, sosyal riskler ve psikolojik riskler vb. gibi) karsi karsiya kalmaktadir. Karar
stirecindeki risklerin azaltilmasi ise karara zemin teskil edecek bilgilerin mevcudiyetine
baghdir. Kisacasi tiiketici satinalma kararlarinda optimum veya maksimum faydayi elde
etmek i¢in satinalma siirecinin her sathasinda etkilesimli internet ortamda ‘bilgi aligverisinde’

bulunmak, bilgi teknolojilerini kullanmak durumundadir.””

Yogun bilgi bombardimani
arasinda insan beyninin tiim enformasyonu kullanmada zorlanmasi, tiiketicileri daha kisa

kuralims1 ¢oziimler gelistirmeye yoneltmektedir.

Internet ortaminda, “bilgi kalitesi” ve “kullamci arayiizii” kalitesi, kullanicinin bilgi
saglama tatminini 6nemli Olclide etkiledigine inanilmaktadir. Online magazadan bilgi
saglama; {iriin bilgisi ve hizmet bilgisi olarak ikiye boliinmektedir. Uriin bilgileri; iiriin
ozellikleri, kullanici tavsiyeleri, degerlendirme raporlari igerebilmektedir. Hizmet bilgileri ise,
tiim online magazalarda, iiyelik bilgilerini, siparis ve teslimat bilgileri, promosyon hizmetleri
hakkinda bilgileri igerebilmektedir. Yapilan bilgi tatmini aragtirmalarina gore, iirtin ve hizmet

bilgilerini gelistirmek icin, alt1 hizmet kalitesi bileseninden s6z edilmektedir. Bunlar; 272

* sitenin amaci ile ilgililik (relevancy),

* giincellik (recency) ve yeterlilik (sufficiency),
* eglenceli olma (playfulness),

* uyumluluk ve tutarlilik (consistency),

* anlagilabilirliktir (understandability).

Ayrica online magazada sunulan bilgi, miisteri hizmetleri ve iiriin arastirmalari ile

desteklenmelidir.
2.2.3. Internet Uzerinden Alisveriste Tiiketici istek ve Thtiyaglar

Internette basarili girisimcilik olusturabilmek ve aym zamanda basarili bir marka

2 Altunisik ve Calli, 5.232.

2 Chung-Hoon Park, Young-Gul Kim, “The Effect of Information Satisfaction and Relational Benefit on
Consumers' Online  Shopping Site = Commitments”, Journal of Electronic Commerce in
Organizations, Hershey.Vol.4, Iss. 1, Jan-Mar 2006, p.75.
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olabilmek icin, tiiketici tatminini en iyi sekilde saglamak gerekmektedir. Ag baglantilarindan
faydalanarak olusturulan e-is modellerinde sanal ortamin interaktivitesinden faydalanilarak
tiiketicilere, istek ve ihtiyaglari dogrultusunda onlar1 tatmin edecek hizmetler sunulmaktadir.
Isletmeden tiiketicilere (B2C) yénelik elektronik hizmetlerde dort tatmin kategorisi yer
almaktadir, fakat bagarili bir marka yaratilmak isteniyorsa biri {lizerine yogunlasiimalidir.

Tiiketici istek ve ihtiyaglarina gore tiiketiciye sunulan tatmin kategorileri:*"

v' Keyif veren bir eglence deneyimi yasamak ( Bir siire igin bile olsa tiiketicinin
dikkatini yasam sorunlarindan uzaklastirir),

v’ Bir sorun ¢oziimiinde daha az vererek daha basarili olmak (zaman, para, stres, beyin
glict),

v’ Bir seyler 6grenmek (6nceden olasi sorunlar1 ¢6zmek),

v Kendini gelistirmek (6z sayg1, sosyal durum ve yaraticilik).

Isletmelere yonelik (B2B) elektronik hizmetlerde de dort tatmin kategorisi yer alir,
fakat basarili bir marka yaratilmak isteniyorsa yine biri iizerine yogunlasiimalidir. Isletmeye
sunulan tatmin kategorileri yukaridan asagiya sirasiyla: *'*

v’ Siire¢ gelistirme (daha az anlasmazlik),

v Maliyet azaltma,

v" Gelir arttirma,

v Isletme degerinin iyilestirilmesi (ilk ii¢iiniin toplamidar).

Basarili bir internet markast bu kategorilerden sadece bir tanesi etrafinda
konumlanmalidir, bdylelikle, tiiketici de kendi tatminini dort B2B veya dort B2C tatmin
kategorilerinden yalnizca biriyle bagdastiracaktir.

Internet iizerinden alisveriste sayilabilecek belli bash tiiketici istek ve ihtiyaglari;
‘arastirma yapmak, yeni bilgiler edinmek ve yeni seyler 6grenmek, eglenceli bir sanal

atmosferde eglenmek, sanal ortamda kurulan iletisimlerle sosyallesmek’ olarak sayilabilir.

2.2.3.1. Arastirma (Search)

Internet her tiirlii arastirma ve bilgi arayisimiza hizmet etmektedir. Arastirmalarimizi
kolaylagtirmada arama motorlar1, taninmig portallar, sanal rehberler de kullanilabilmektedir.

Arastirmalar, internet ortaminda ¢ok daha kolay, herhangi bir efor sarfedip yorulmadan, ¢ok

23 Moon ve Millison, s.26
7 Moon ve Millison, s.126.
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hizli bir sekilde yapilabilmektedir. Teknolojinin gelismesi ve internetin kullanimi sayesinde,
oturdugumuz yerden diinyanin bir diger ucundaki magazalara, kiitiiphanelere ve dolayisiyla
cok cesitli bilgilere ulasilabilinmektedir. Globallesen diinyamizda, internet sayesinde, tiim
insanlar ortak iletisim platformlarinda bir araya gelebilmektedirler. Dolayisiyla, arastirmalara
diger insanlarin bilgi deneyimlerine online ortamda kolaylikla basvurularak da yon
verilebilinmektedir. Ornegin, alisveris yapilacaksa, yapmadan oOnce, iiye olunan ilgili
konulardaki sanal topluluklardaki kullanicilarin online deneyimleri sorulup hizla

Ogrenilebilinir ve satin alma kararlar1 daha saglikli bir sekilde verilebilinir.

Internet ile ilgili yapilan ge¢mis donemlerdeki arastirmalarda, kullanicilarin daha ¢ok
arastirma amaciyla interneti kullandiklar1 gériilmiistiir. internet konusunda, 2003-2004 yilinda
Mersin Universinde detayli bir calisma yapilmistir. Calisma sonuglarindan bazilar1 su
sekildedir: “Mersin Universitesi'nde 2003-2004 egitim-6gretim yilinda 10 fakiilte, 14
yliksekokul ve 3 enstitiide egitim-6gretim goren toplam 16 bin 445 Ggrenci, ¢alismanin ana
kitlesi kabul edilmistir. Ana kitlenin yiizde 5’ine ulasmanin hedeflendigi arastirmada 6rnek
buytikliigii 822 ogrenci olarak belirlenmistir. Kota 6rneklemesi yontemi kullanilarak her
fakiilte, yiiksekokul, enstitli, bolim ve siniflardan Ogrencilerin secildigi ¢alismada, 804
ogrenci 10 Aralik 2003 - 30 Nisan 2004 tarihleri arasinda anket formlarin1 doldurulmus;
doldurulan anket formlarinin 796 adedi gecerli sayilmistir. Arastirmaya katilan 6grencilerin
yiizde 59,51 ‘arastirma yapmak’, yiizde 18,6’s1 ‘elektronik posta géndermek /almak’, yilizde
11,8’1 ‘sohbet etmek’, yiizde 6,3’1i ‘gazete ve dergi okumak’, ylizde 1,1°1 ‘alig -veris yapma’
ve yiizde 2,6’s1 ‘eglenmek ve vakit gecirmek’ gibi amaglar i¢in interneti kullandig1 tespit
edilmistir.”*"

Internet ile ilgili yapilan bir diger ¢aligma ise Marmara Universitesinde yapilmistir.
Yapilan arastirma sonuglari ise Tablo 2.4’te goriilmektedir. Arastirma, Marmara Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Tiirkce Isletme Boliimii, 6rgiin egitim ve ikili egitim
kapsaminda okuyan farkli simiflardaki kiz ve erkek Ogrenciler arasindan tesadiifi olarak
secilmis 740 kisi tizerinde uygulanmistir. Tablo 2.4’te de goriildiigii gibi 6grencilerin biiyiik

cogunlugu interneti ‘haberlesmek ve sohbet etmek’ ve ‘haber takibi ve bilimsel icerikli

273 Ayla Yunusoglu Eroglu, “Internet Reklamlar1 ve Pazarlama Etigi Uzerine Bir Arastirma”, Mersin

Universitesi Web Sitesi Haberleri, Basin ve Halkla iliskiler Sube Miidiirliigii, 12.01.2007.
http://www.mersin.edu.tr/icerik.php?hid=442, (15.05.2007)
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arastirma yapma calismalar1’ amaciyla kullanmaktadirlar.?’®

Tablo 2.4. Ogrencilerin internete Baglanma Amaclar

Baglanma Amaclari Tercih miktari ve
orani

Haber Takibi 265 (%45,7)
Sohbet Etmek (Chat) 300 (%51,7)
Oyun Oynamak 105 (%18,1)
Eglence 184 (%31,7)
Miizik Dinleme 134 (%23,1)
Miizik Yikleme 180 (% 31)
Program Yiikleme 162 (%27,9)
Web Sayfasi Olusturma 55 (% 9,5)
Bankacilik Islemleri Yapma 59 (%10,2)
Uriin Bilgisi Saglama 83 (%14,3)
Alig-Veris Yapma 28 (% 4,8)
Arastirma Yapma(Bilimsel icerikli) 239 (%41,2)
Haberlesme (email-ecard alma gonderme) 329 (%56,7)
Diger 12 (% 2,1)

Kaynak: Deniz Borii , “Ogrencilerin Bilgisayar ve Internet Kullanimi”, Oneri Dergisi - M.U.Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, Say1:15,Y1l:7,Cilt:3, Ocak 2001, s. 47-51.
http://www.econturk.org/Turkiyeekonomisi/deniz3.pdf, (15.05.2007)

2.2.3.2. Yeni Bilgiler Edinme ve Yeni Seyler Ogrenme (Cognitive)

Internet yeni bilgileri elde etmede ve yeni seyler 6grenmede calismalara ve arayislara

hiz kazandirmaktadir.

Diinyanin kiiresel bir koy haline doniistiigiinii savunan Kanadali Iletisim Bilimci
Marshall McLuhan yeni iletisim teknolojilerinin insanlar 6zgiirlestirdigini, esit sartlara sahip
duruma getirdigini, bilginin herkesce iiretilen, ulasilabilen ve faydalanilabilen bir konuma
gelmesinin evrensel demokrasiyi giiglendirdigini belirtmistir.”’” Bugiin, milyonlarca insan

internet vasitasiyla bilgiye kolay, ucuz, hizli ve giivenilir bir sekilde ulasabilmektedir.

Yeni teknolojilerin yeni bilgiler edinme ve yeni seyler 6grenme acisindan insanlara

27 Deniz Borii , “Ogrencilerin Bilgisayar ve Internet Kullanimi”, Oneri Dergisi - M.U.Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, Say1:15,Y11:7,Cilt:3, Ocak 2001, s. 47-51.

http://www.econturk.org/Turkiyeekonomisi/deniz3.pdf, (15.05.2007)

21" Sevda Alankus, Yeni Iletisim Teknolojileri ve Medya, Habercinin El Kitabi Dizisi: 3, Istanbul: IPS iletigim,
Vakfi Yaynlari, 2003, s. 27-28.
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sagladig1 olumlu etkileri su sekilde siralanabilir: 2’®

= Yeni teknolojiler, daha yiiksek diizeyde kisisellesmis bilgi akisini saglar.

= Geligmis iletisim araglari, kisiler ve gruplararasi diyaloglarin gelismesine imkan verir.

= Bilgiye erisim daha esnek ve esitlik¢i sartlarda gergeklesir.

= Yeni teknolojiler kisilerin daha bilingli ve uyanik olmasini, daha 6zgilir ve akilc
secimler yapmasini saglar.

= Teknolojinin herkesin kullanimina agik olmasi, toplumsal siireglere daha fazla katilimi
ve dolayisiyla toplumsal siirecin ¢esitlilik kazanmasini saglar.

» Uretim siireglerinde simiilasyon ve sanal ortamlardan faydalanilmasi, zaman ve
maliyetten tasarruf saglanmasinin yaninda, yeni teknolojilerin insan iizerinde
denenmeden biligim siireglerinde degerlendirilerek kullanima sunulmasini miimkiin

kilmaktadir.

20. yiizyilin sonlar1 bilgi teknolojilerinin olaganiistii hizla insan hayatina girmesine
tanik olmustur. Insanlar pek ¢ok hizmeti ayaklarina kadar getiren bu teknolojilere ¢ok fazla
kars1 koyamamis ve bilgi toplumuna adim atis hizla gerceklesmistir. Bilgi teknolojilerinin
bilgiye erisim konusunda sagladigi olanaklar ve insanlarin bilgi diizeyine etkileri hakkinda
cesitli goriisler bulunmaktadir. Bazi1 arasgtirmacilar bilgi teknolojilerinin bilgilenmenin
onlindeki engelleri kaldirdigin1 savunurken bazilar1 da bilgi teknolojilerinin insanlar
arasindaki bilgi farkliliklarin1 daha da arttirdig1 goriisiinde birlesmektedir. Diinyay1 global
pazar haline getiren bu teknolojiler sayesinde insanlar sadece kendi iilkelerindeki degil diger
tilkelerdeki gelismelerden de haberdar olabilmekte, o iilkelerde yasayan insanlarla goriis
aligverisinde bulunabilmektedir. Bu olumlu goriislerin karsisinda yer alan arastirmacilar ise
konuya bu kadar ilimli yaklagmamaktadir. Goriislerini gesitli ampirik ¢aligmalarla ortaya
koyan  arastirmacilar, bilgi teknolojilerinin yalnizca maddi durumu yerinde olanlari
bilgilendirdigini savunmaktadir. Arastirmacilara gore bilginin Onilindeki en Onemli engel
maddi olanaklardir. Maddi olanaklar1 elveren ve teknolojiye sahip olabilen insanlar bu
teknolojilerden faydalanabilecek, digerleri ise yine eskiden oldugu gibi geleneksel bilgi

kaynaklarina yoneleceklerdir seklinde diisiinmektedirler.

2.2.3.3. Eglence (Entertainment)

2% Mehmet Ozcaglayan, Yeni iletisim Teknolojileri ve Degisim, istanbul : Alfa Basim Yayim Dagitim, 1998,
s.177.
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Web sitelerinde aligveris eden ya da gezinen tiiketiciler, ya ‘problemlerini ¢6zme
amaciyla’ ya da ‘eglenme ve neselenme, hayal ve fantazilerini gerceklestirme, zevk ve
duygusal haz alma amaciyla’ hareket etmektedirler. Aragtirmacilar, dogrudan belli bir amaca
yonelik hareket eden tiiketiciler icin bile, aligveris sirasinda yasadiklar1 duygusal
deneyimlerden, memnun kaldiklar1 aragsal aktivetelerden yola ¢ikilarak tiiketicilerin satin
alma davranislarin detay1 gozlemlenmeye ve incelenmeye calismaktadirlar.’”’ Yapilan
arastirmalarda, Ozellikle zevk ve eglence amaciyla aligveris yapanlarin, daha ¢ok bos
zamanlarmi degerlendirmek icin aligveris yapmayr ve gezinmeyi tercih ettikleri

goriilmektedir.**

Animasyonlu ii¢ boyutlu oyunlar, bilmece- bulmaca ve fikralarla kullaniciya hizmet
veren web siteleri internet ortaminda kullaniciya eglence vaadlerini yerini getirmektedir.
Eglenceli araylize sahip, kisisellestirilmis bilgilerle hizmet veren web sitelerinden aligveris
yapmak veya sadece gezinmek kullanicilarin bos zamanlarin1 degerlendirmesinde oldukga
etkili olmakta, ziyaret¢i sayilarin1 ve dolayisiyla {iye olmus miisteri sayilarini arttirmaktadir.
Internet kullanicilarin bos zamanlarini gecirme sekillerine gore bir cok imkanlar sunmaktadir.
Sohbet odalarinda iletisim, oyun portallarinda kisisel oyunlar veya sanal ortamdaki
katilimcilarla ortak oyunlar (tavla, okey, satrang vb. gibi oyunlar), iiye olunan email
gruplarindan gelen eglenceli emailler (slayt gosterileri, bilmece, fikra, haberler vb. gibi
bilgiler) sanal ortamda bos zaman degerlendirmede kullanilan eglenceli yontemlerdir.
Teknolojinin gelisimi ve web siteleri lizerinden alisveris yapilmasi ile kullanicilara online
ortamda bir cok etkilesim imkanlar1 sunulmakta, eglenip zevk alacaklar1 deneyimler
yasamalar1 saglanmaktadir. Tiim bu aktivitelerin sonucundaki yerine getirilen miisteri
isteklerinin sonucundaki memnuniyetleri, teknolojinin yardimiyla olusturulan veri tabanlar

sayesinde kolaylikla degerlendirilmekte ve 6l¢iilebilmektedir.

Arastirmacilara gore bilgilenmenin Oniindeki en 6nemli engellerden biri olan egitim
diizeylerindeki farkliliklar, kisilerin interneti bilgi amagli veya eglence i¢in kullanimlarinda
oldukga etkili olmaktadir. Arastirma sonuclari, egitimli insanlarin bilgilenme konusunda
daha istekli davrandiklarin1 ve siirekli olarak bilgi diizeylerini yiikselttiklerini gostermekte,

fakat daha diisiik egitim diizeyine sahip olan insanlarin ise bu teknolojilerden ya hig

" Terry L. Childers, CristopherL. Carr, Joann Peck, Stephen Carson, “Hedonic and Utilitarian Motivations For
Online Retail Shopping Behavior”, Journal of Retailing, Vol.77, 2001, pp.511-535, p.513.

%0 Danny N. Bellenger, Pradeep K. Korgaonkar, “Profiling The Recreational Shopper”, Journal of Retailing,
Vol. 56, No.3, Fall 1980, pp.77-92, p.77.
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faydalanmamakta ya da eglenme amach olarak faydalanmakta olduklarini gdstermektedir.*®'
Tirkiye'de ise, profesyoneller disindaki kullanicilar internetten c¢ogunlukla eglenmek
amaciyla faydalanmaya c¢alismakta ve heniiz internetle tanismayan milyonlarca insan

bulunmaktadir.?*
2.2.3.4. Sosyallesme (Social)

Cesitli kuliipler ve topluluklar, kullaniciya aidiyet vaadini (promise of belonging)
saglamaktadir.  Gittikge yayginlasan sanal topluluklar, olduk¢a c¢esitli amagclarla
olusturulabilmektedir. Sanal topluluklara 6rnek olarak, bloglar, forumlar ve mail gruplari

verilebilmektedir. Bloglara 6rnek olarak www.blogcu.com, www.blogger.com, forumlara

ornek olarak http:/forum.donanimhaber.com, mail gruplarina ise www.yahoo.groups.com

verilebilir.

Gliniimiizde gittikge yayginlasan bloglarin en popiiler kullanim sekli, internet
giinliikleri olarak ifade edilebilecek bireysel bloglardir. Bunlarin yanisira, egitim amaglt
bloglar, politik amagli bloglar, haber amacglh bloglar, pazarlama amacglh bloglar olmak iizere
cok farkli tiirde bloglar mevcuttur. Kullanim alanlar1 agisindan bakildiginda, bloglar1 altiya

. . .. 283
ayirmak miimkiindiir:

e Kisisel Bloglar:
Bloglarin en yaygin kullanimi kigisel gozlem ve bilginin karigimi, ilgi alanlarina
baglantilarin  bulundugu listeleri diizenleyen, bireyler tarafindan igsletilen kisisel web
siteleridir. Kisisel bloglar, kisisel zevk, yaratic1 deneyim ve kisisel giinliige benzer sekilde

kisisel dijital hafiza ve arsiv olusturmak icindir. www.blogcu.com veya www.blogger.com ‘a

girip kisisel web sitesi olusturulabilinir.
o Topluluk Bloglar::
Bloglar, herhangi birinin bir link (baglant1) ile katkida bulunabilecegi ya da yorum
gonderebilecegi sekilde topluluklar tarafindan da kullanilmaya baslanmistir. Bu

topluluklardan bazilarinin, gergek bir grupla iliskisi yoktur. Bunlar, blog yoluyla olusturulmus

! Tiilay Bektas Seker, “Bilgi Teknolojilerindeki Gelismeler Cergevesinde Bilgiye Erisimin Yeni Boyutlar1”,
Selcuk Universitesi, Sosyal Bililer Enstitiisiidersisi,say1 13, Y11.2005, ss.38-391.
http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/sos_mak/makaleler/Tiilay%20Bektas%20SEKER/377-391.pdf, (15.05.2007)
22 »nternetin Tarihgesi ve Tiirkiye interneti”,2007.
http://www.internethatti.com/internethatti/internetin_tarihcesi.htm, (15.05.2007)

283 Brkan Akar, Pazarlamanin Yeni Silah1 Blogla Pazarlama, istanbul: Tiem Yayinlari, 1. Basim, Eyliil 2006,
s.43.
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sanal topluluklardir. Bu tiir bloglar, insanlar arasindaki sinirlart kaldirmak igin, tek kisiden
ziyade blogu genisletmek i¢in ve iiyeleri arasinda tartismayi tesvik etmek igin ortaya
¢cikmustir.

e Gazete Bloglari:

Gazeteciler, blogging teknolojisini geleneksel yayin formatindan saglanabilecek belirli
bir konuda daha ¢ok bilgi saglama potansiyeli oldugu icin ¢ok istekli bir sekilde
benimsemislerdir. Pek ¢ok gazete, su anda en iyi online haberleri, makaleleri ve analizleri bir
giinliik seklindeki formda kendi bloglarinda yiiritmektedirler. Bu haber blog sitelerinin ¢cogu,
gonderilen makaleler hakkinda okuyucu yorumlarini tesvik etmek igin katilim kurallar
tanimlamiglardir ve makale geribildirimleri ile elestiriler yapilmasini, ziyaretciler arasinda
canli tartigma ve topluluk ruhunun olusmasini da tesvik etmektedirler. Bu ruh sayesinde,
kisilerin gercek isimleriyle giris yapmalar1 arzulanmaktadir. Yazarin izni olmaksizin bir
forum mesaj1 yayinlanmamaktadir.

e Proje Yonetim Bloglari:

Bloglar, son zamanlarda ¢ok fonksiyonlu bir proje yonetim aract olarak
kullanilmaktadir. E-posta veya tartisma forumlarma bir alternatif olarak bloglar, kiiciik
takimlarin izlenmesi kolay ve basit bir yolla iletisim kurmalarina yardim eder. Bir proje
yonetim araci olarak bloglar, tiim iiyelerinin projenin gelisimi hakkinda bilgilenmesini,
fikirlerin tartistlmasini ve gelistirilmesini, ilgili linklerin ve dokiimanlarin paylasimini,
projenin siireci ve icerigiyle ilgili seylere harici ve bilgilendirici bir pencere agmaktadir.

e Kiitiiphane Bloglari:

Belki de en etkili bilgi yoneticisi, kiitliphanecidir. Eger bir kiitliphane katalogu,
kiitiiphanede bulunan her tiirlii bilgiyi ziyaret edenlere yardimci olamiyorsa, kiitliphaneci
yardimci olabilir. Bloglar, okumak icin yeni ve ilging kitap veya gazete arayan arastirmacilar
ve rastgele kullanicilar i¢in gliglii bir kaynaktir. Bu yiizden kiitiiphanecinin eline gii¢lii bir
blog verilirse giiclii bir online bilgi yoneticisine sahip olunabilir. Kiitiiphane bloglarinin odak
noktalari, amaglar1 ve kaliteleri agisindan ¢esitlidir. Kiitiiphaneciler ve kiitiiphanelerin devam
eden sorunlariyla ilgilenen kiitiiphane bloglar1 da mevcuttur. Ayrica kitaplara ve yayimlamaya
odaklanan bloglar da vardir. Bunlarin linkleri ve makaleleri, popiiler romanlar ya da teknik
kitaplarla ilgili olabilmektedir.

e Isletme Bloglar: (Orgiitsel Bloglar):
Gelecegi Ongorebilen bazi isletmeler, kendi miisteri tabanlarina dogrudan

ulasabilmenin bir yolu olarak bloglar1 kullanmaya baslamislardir. Bu tiir isletmelerin
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olusturdugu bloglarin odak noktalari, belirli bir {irlin hakkinda veya daha genel olarak is
cOzlimleriyle ilgili olmaktadir. Bir isletme blogu, lobi (kulis) yapmak, ag olusturmak ve
satiglar1 etkilemek igin bir platformdur. Isletme bloglari, satisa yardimci olmay: saglayan,
bunun i¢in bir topluluk olusturmay1 kolaylastiran ve yaratan, sirket veya iiriinle ilgili olarak
sOylenti olusturmaya imkan tantyan, karsilikli konusma formatinda web sitelerinin aktif bir
tiiriidiir. Misteriler bu platformda, isletme ile ilgili olumlu ve olumsuz deneyimlerini
birbirleriyle paylasabilecekler ve isletme de miisteri ile ilgili sorunlar1 varsa, en kisa siirede
¢ozecektir. Isletme bloglari satisin gergeklestigi yer degildir, fakat satis1 kolaylastiracak bir

ortam1 olusturabilecek en iyi ve uygun araglardan birisidir.

Internet ortaminda sosyallesme imkani saglayan sanal topluluklar, biiyiik ve evrensel
bir olgudur. Forrester Research’iin tahminlerine gore, 2000 yil1 itibariyle internette 400.000
topluluk bulunuyordu ve bilgisayar basindakilerin yiizde 27’si topluluk kullanicilariydi. Pew
Internet ve American Life kurulusu tarafindan gergeklestirilen baska bir arastirma da; tiim
internet kullanicilarin ylizde 84’liniin herhangi bir online grupla iliskide oldugunu, yiizde
79’unun belli bir grupla baglantisini korudugunu ve 23 milyon internet kullanicisinin da
haftada birka¢ kez diger grup iiyeleriyle elektronik ortamda haberlestiklerini (e-posta) ortaya
koymustur. Sanal topluluklarin birgok tiirleri vardir ve bu topluluklar ¢ok cesitli islevlere
sahiptir. Kullanicilarin toplumsal ihtiyaglar1 acgisindan tanimlandiklar1 bir siniflamaya gore,

dort temel sanal topluluk tiirii vardir:***

e {liski Topluluklar (WELL ya da match.com)
e Fantezi Topluluklar1 (Doom, EverQuest)

e Ilgi Alam Topluluklari (Epinions, bolt.com)
e Aligveris Topluluklaridir. (eBay, Amazon)

Tiiketim Etkinliginde
Yiiksek Benmerkezcilik

Miidavim Tam Uye

28 Solomon, s.173.
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Toplulukla Zay1f Toplulukla Giiglii
Sosyal Baglar — Sosyal Baglar

Turist Kaynasan

Tiiketim Etkinliginde
Diisiik Benmerkezcilik

Sekil 2.7. Sanal Topluluklara Katilma Yollar

Kaynak: Michael R. Solomon, Consumer Behavior: Buying, Having and Being, 5. Basim, 2002. Eserinden
uyarlanmistir. Alint1 Yapilan Kaynak; Solomon, Michael R., Tiiketici Kralliginin Fethi — Markalar Diyarinda
Pazarlama Stratejileri”, Cev. Selin Cetinkaya, {stanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2. Basim, Aralik 2006,
s.179.

Sanal bir toplulukta sosyallesme imkanina sahip olmak isteyen internet kullanicisi,
toplulukla ne derece 6zdeslesebilecegi iki duruma baglidir. Birinci durumda; etkinlik kisinin
kendisi ile olusturdugu kavramlara ne kadar yakinsa, o kisinin bir topluluga aktif olarak iiye
olma olasilig1 o kadar yiiksektir. Ikinci durumda ise; kisinin sanal toplulugun diger iiyeleriyle
kurdugu sosyal iligkilerin yogunlugu, o kisinin etkinlige ne Olglide dahil olacaginin
belirlenmesine yardimci olacaktir. Sekil 2.7 ‘de de goriildiigii gibi, bu iki durumun
birlesmesinden dort ayr iiye tiirii ortaya gikar:**

e Turistler, grupla giiclii sosyal baglara sahip degildir ve etkinlik onlar i¢in gegici bir
heves olarak kalir.

e Kaynasanlar, giiclii sosyal baglar kurarlar ama merkezi tiiketim etkinligine fazla ilgi
gostermezler.

e Miidavimler, etkinlige biiyiik ilgi gosterirler ama grupla ¢cok az sosyal baglantilar
vardir.

e Tam iiyeler, hem gii¢lii bir sosyal baglilik hem de etkinlige karsi biiyiik ilgi

sergilerler.

2.2.3.5. Yeni ya da Ender Bulunur Seyleri Arama (Unique or New)

285 Solomon, s.179.
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Pazarlamacilarin temel amaci, hedef miisterilerine ¢ekici gelecek ve tamamiyle farkli
deger yaratacak bir vaat sunmak olmalidir. Dolayisiyla, internetteki rekabet ortaminda basarili
bir girisim olusturabilmek i¢in miisterileri memnun edecek yenilikleri ve degisikleri web
sitelerinde bulundurmak gerekmektedir. Web sitelerinin yenilik arayan miisterileri igin

sunabilecekleri vaadlerin baglicalart sunlardir: 2%

v' Dijital markalar, yapilacak isleri -6rnegin bir kitabin satin alinmasindan, en iyi
fiyatin bulunmasina kadar- kolaylik vaadiyle (promise of convenience) daha hizli,
daha iyi ve daha ucuz bir hale getirirler. Elektronik is diinyasinin ilk neslini
olusturanlardan biri olan Amazon.com internet sitesi, bu vaat iizerine kurulmustur.

v Insanlara kazanma hissi veren markalar basarma vaadini (promise of achievement)
sunmaktadirlar.  Ornegin  E-ticaret, miisterilerine yatirimlarmi  kolaylikla
yonetebilme vaadini sunmaktadir. Finansal ara¢ ve arastirma gibi temel islevlerin
Otesinde, menkul kiymetlerin takibi ve erken uyar1 hizmetleri gibi birgok
yenilikleri de sunmaktadir.

v" Oyunlar ve diger aktiviteler, tiiketicilere eglence ve macera vaadini (promise of
fun and adventure) sunmaktadirlar. Bu aktiviteler ¢ogu zaman ¢ok gelismis
teknolojileri kullanmaktadirlar. Quokka Sports gibi dijital markalar, tiim
faaliyetlerini gelismis teknolojiler iizerine kurmaktadirlar.

v GeoCities (tiiketicilere kendi web sayfalarini yaratma olanagi taniyan bir sirket)
gibi sirketler, tiiketicilere kendini ifade edebilme ve taninma vaadini (promise of
selfexpression and recognition) sunmaktadir. Ralston Purina Dog Chow'un internet
sitesi tiiketicilere, kendi ev hayvanlarinin resimlerini ve onlar hakkindaki
hikayeleri yayinlayabilecekleri web sayfalar1 yaratma imkani sunmaktadir.
Youtube sitesi ise, kullanicilara kendi video ¢ekimlerini yapip yayinlama imkanini
sunmaktadir, Tiirkiye’de pikniktupu.com sitesi ise, Youtube’yi taklit edip yeni
uygulamaya konulmustur, izlesene.com sitesi de bu tip sitelere bir bagka

orneklerdir.
2.2.4. internet Uzerinden Alisveriste Tiiketici Giidiileri

Insanlari nigin, hangi sebeplerle alisveris yaptiklarini belirlememiz, onlar giidiileyen

sebepleri bulmamiza ve irdelememize de yardimci olmaktadir. Online ortamdan aligveris

26 Sandeep Dayal, Helene Landesberg, ve Michael Zaisser, “Building Digital Brands”, The McKinsey
Quarterly, 2000, No. 2, pp. 42-51.
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yapan tliketicileri giidiilerine gore siniflandirmamiz, pazar boliimlendirmemize, isletmemize
uygun hedef kitlemizi se¢gmemize ve online pazarlama stratejimizi de bu dogrultuda

belirlememize yardime1 olacaktir.

Tiiketiciler aligveris esnasinda, kendilerine sunulan ve herhangi bir ihtiyaclarini
karsilayan faydalar tarafindan giidiilenirler. Bu faydalar, kullanicilarin beklenti ve
ihtiyaglarina gore ¢esitlenmektedir. Alisveris edecek olan tiiketicilere sunulabilecek faydalar;
yer faydasi, zaman faydasi, genis zaman araliklar1 ile magazalarin hizli bir sekilde hizmet
sunabilmeleri (internetin 24 saat acik hizmet vermesi gibi), acil {irlin ve hizmetlere sahip
olmak isteyen miisterilere etkili bir stok yonetimi ve dagitim sistemi ile hizmet verilebilmesi
olarak siranabilir. Online ortamda olusan belli bagh tiiketici giidiileri; ‘aligveriste uygunluk,
bilgi arayisi, acil sahip olma, sosyal etkilesim, perakende aligveris deneyimi, cesitlilik

arayislar’dr. 2’

2.2.4.1. Ahsveriste Uygunluk (Shopping convenience)

27 Rohm, p.755-756.
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Bellenger and Korgaonkar (1980), tiiketici agisindan aligveriste uygunlugu, zaman ve
gii¢ sarfetmek acisindan en uygun magazayi se¢ip bulmak olarak tanimlamislardir. Yapilan
arastirma ¢aligmalart sonucunda, ‘aligveriste uygunluk’ faktoriiniin online ortamdaki
tiiketiciyi glidilemede ¢ok onemli bir faktdr oldugunu ortaya koymustur. Ger¢cek magaza
ortamindan satin almadan farkli bir yap1 gosteren sanal ortamdan satin almada, zaman ve gii¢
safetmeden magazaya gitmeden evden veya isyerinden herhangi bir zaman diliminde siparis
verilip, yerine getirilmesi ve kapiya teslim edilmesi istenilebilmekte, bu durum tiiketiciye

biiyiik kolaylik saglamaktadir.?*®

Internet iizerinden aligveris yapmak, aranilan {iriin ya da hizmeti, carsi pazar dolasip
yorulmadan pek ¢ok alternatifi bir arada gorerek, kisa siirede bulma ve satin alma imkani
saglamaktadir. Bu sayede aligveris i¢in harcanan zamandan saglanan tasarruf, kazanilan
vaktin baska alanlarda daha verimli bir sekilde kullanilmasmi miimkiin kilmaktadir. Internet
iizerinden aligveriste; ucak, tren veya otel odasi rezervasyonu, online bilet alimi gibi islemler
zaman kaybetmeden kolayca gerceklestirilebilmektedir. Kitap, cd, bilgisayar, hediyelik esya,
yiyecek, giyecek ve daha bir¢ok {irlin, satildigi yere gitmeye gerek kalmadan internet

iizerindeki magazalardan siparis edilebilmektedir.

2.2.4.2. Bilgi Arayis1 (Information seeking)

Gergek ortamdaki aligverislerde, tiiketicilerin magazalarda dolasilip bilgi arastirmalari
ve bilgi toplama cabalari, kisilerin sahip olduklari arastirma kabiliyetleri aligveris giidiilerini
olusturmaktaydi. Magaza i¢inde dolasarak veya farkli farkli magazalara da gidip dolasarak bu
bilgilere ulasabilmekte ve sahip olduklari bu giidiilerle aligverise yonlenmekte, alisveris
deneyimleri sirasindaki yeni 0grenmelerle biligsel siireglerini harekete gecirerek kararlarini
vermektedirler. Sanal ortamda ise, magazalar1 gezip dolasip yorulmadan bilgileri toplayarak
karar verebilmekte, aligveris yapilabilmekte ve bununla birlikte aligveris kararina zemin
olusturmak amaciyla da on arastirmalarinda interneti kullanabilmektedir. Online ortamda
perakende aligveris deneyimi sirasinda, bilgi cesitliligi ve istenilen bilgiye hemen
ulasilabilmesi imkani yani sira, tiiketicinin ihtiyaci olan, cevap bekledigi bir bilgiye hizli bir
etkilesimle cevap verilebilmesi gibi tiiketicinin giidiilerinin yerine getirilmesi web sitesinin

basarisi icin 6nemli bir faktordiir.”

Web sitesinin magaza i¢i dekorasyonunda, kullanicilarin ‘bilgi arayisi’ giidiilerini

288 Rohm, p.755.
2 D.L. Hoffman, and T.P. Novak, “Marketing in Hypermedia Computer-Mediated Environments: Conceptual
Foundations”, J. Mark. 60, , July, 1996, pp. 50-68, p.50.
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yerine getirmek iizere, dikkat edilmesi gereken baslica konular sunlardir:**

= Sitenin nasil kullanilacagina dair talimatlar bulunmali,

» [sletme hakkinda bilgi verilmeli,

»  Uriinlere ait ikonlar bulunmali, yeni iiriinler ve kisimlar bulunmali,

= Aligveris arabasi / sepeti bulunmali, iirliin arama motoru bulunmali,

= Fiziksel magazanin nerede bulunduguna dair bilgi verilmeli (eger mevcutsa),

= Aligveris¢inin  giris yapacagi kistm bulunmali, 6zellikle sadakat programi
yiritiiliiyorsa veya miisteriler hakkinda veri tabani olusturulacaksa mutlaka

bulundurulmalidir.

2.2.4.3. Acil Sahip Olma (Immediate possession)

Elektronik ticarette, global bir pazardan s6z edilmekte ve ortaya ¢ikan bu yeni pazar
bolgesellikten siyrilmay1 gerektirmektedir. Elektronik ticaret, internet iizerinde sunulan bilgi,
iiriin ve hizmetlere hemen hemen diinyanin her yerinden aninda ve rahatlikla erisim imkani
saglamaktadir. Elektronik ticaretin yedi giin yirmidort saat ¢alisabilen altyapisi, iletisimi ve

aligverisi kisitlayic1 zaman problemini ortadan kaldirir.*”!

Internetin zaman kisitim ortadan kaldirp diinyanin her yerinden iiriin ve hizmetlere
ulasip imkani saglamakta fakat, teslimat kosullarina bagli olarak bazen geleneksel pazara
kars1 rekabette yenik diisebilmektedir. Zamaninda teslimat kosullarini yerine getiremeyen ve
ya yeterli stogu bulunduramayan online isletmeler, geleneksel perakende isletmelere rekabette
yenik diisebileceklerdir. Fakat online perakenceci isletmelerin basarili olabilmek icin, sanal
diinyada, organizasyonlarinin her zaman hizli hareket edecek sekilde planli ve programl
olmalar sarttir. Bilgiye, iirlinlere veya hizmetlere acil sahip olma giidiisiiyle hareket eden
kullanicilar, karsilikli hizli bir etkilesimle (interaktivite) hareket edilmesini bekleyecek, hizl

geri doniis olmadigi takdirde baska bir isletmeye yonelebileceklerdir.

2.2.4.4. Sosyal Etkilesim (Social interaction)

20 Miige Arslan, Magazacilikta Atmosfer, istanbul: Derin Yayinlari: 56, Aralik 2004, s. 212.

! Halil Elibol, Burcu Kesici, “Cagdas isletmecilik A¢isindan Elektronik Ticaret”, Selguk Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1: 11, 2004, ss. 303-328, s309.
http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/sos_mak/makalelerBurcuK ESICIHalilELIBOL _ElektronikTicaret.pdf,
(10.08.2007)
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Yeni etkilesimli iletisim ve bilgi teknolojisi, toplum ve iletisim iligkisinde bir déoniim
noktas1 olarak degerlendirilebilir. Yeni teknoloji, {iyelerinin fiziki uzakliktan bagimsiz bir
etkilesimi paylastiklar1 rekabet¢i bir toplumun ortaya c¢ikisina da zemin hazirlamaktadir.
Biitlin yeni teknolojiler gibi internet teknolojisi de fayda ve sorunlart beraberinde
getirmektedir. Iletisim ve bilgi teknolojisi, bilgi aglarinin ve hizmetlerinin yogun
kullannminda o©nemli katkilar sunmaktadir. Burada, kullanim kolayligi ve bilisim
hizmetlerinin karsilanabilir maliyeti potansiyel bir avantaj olusturmaktadir. Yeni iletisim ve
bilgi teknolojisi 21. ylizyilin erken doneminde birey ve gruplart giiclii bir sekilde
etkileyecektir. Ucuz, kolay kullanimli, iki yonlii ve zengin igerikli bilgi aglari, diinyanin
gelismis bolgelerinde daha biiyiik oranda kullaniciyi, kiiresel bir bilgi paylasim ve kullanim
stirecine katilim yoniinde tesvik edecektir. Yeni iletisim teknolojisinin en dnemli sosyal etkisi,
bireyselligin yeni bi¢imlerinde gozlemlenebilmektedir: Bunlar; ‘bireysel yetkilendirme,

bireysel iki yonlii iletisim, ¢oklu kisilik ve sanal kisilikler’ olarak siralanabilmektedir.*

Online ortamda aligveriste tiiketiciyi gilidiileyen ve satin almasina etki eden
faktorlerden biri de ‘sosyal etkilesim’ kavranudir. Uye olunan gruplardaki kisiler ve online
iletisimde bulunan kisiler, aligveris kararlarina etki edebilmekte ve satin alma kararlarina yon
verebilmektedir.””® Yasadigimiz ¢agda iletisim, toplumsal gelismeyi yonlendiren énemli bir
Oge haline gelmistir. Yeni etkilesimli iletisim ve bilgi teknolojisi, toplumunun paylasilan
deger ve sorumluluklarini radikal bir bicimde etkilemektedir. Online yada sanal topluluklar
siirlarini, etkilesim ve iligkilerin biiyiikk oranda merkezden disa dogru yayildig1 bilgi aglar

boyunca genisletmektedirler.
2.2.4.5. Perakende Ahsveris Deneyimi (The retail shopping experience)

Eglence amaciyla aligveris yapan kisiler; bos zamanlarini degerlendirmek amaciyla
aligveris yapmaktan hoslanan, ortama her bir aligverisi icin daha fazla zaman ayiran,
aligverisin c¢ekiciligine daha c¢ok kapilan, dnemli satin alma kararlarini magaza ortaminda
alabilen, genellikle plansizca aligveris yapma egiliminde olan kisilerdir. Eglenme, dinlenme
veya vakit gecirme amaciyla aligveris merkezlerinde bulunan kisiler, yasadiklar1 aligveris

deneyimlerine Onem verirler. Yasadiklar1 deneyimler, giidiillenmelerinde ve aligveris

22 0guz Ozbek, “Siber - Mekan ve Kent”, 4. “Tiirkiye’de internet” Konferansi, istanbul, 23.01.1998. http:/inet-
tr.org.tr/inetconf4/Bildiriler/doc/siber.doc, (03.09.2007).

235 Alba, , J. Lynch, B. Weitz, C. Janiszewski, R. Lutz, and S. Wood, “Interactive Home Shopping: Consumer,
Retailer, and Manufacturer Incentives to Participate in Electronic Marketplaces”, J. Mark. Vol.61, July 1997, pp.
38-53, p.38.
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kararlarinda etkili olur. Ayni durum, online ortamda aligveris yapan kisiler i¢in de gegerlidir.
Online ortamdaki perakendeciler de, eglenme amaciyla, degisiklik arayisi ile hareket eden
miisterilerine tatmin olacaklar1 sanal magaza atmosferi sunmali ve satin alma kararini siteye
gezerken verdirebilmelidir.””* Gerek eglence vb. gibi duygusal gidiilerle hareket eden
miigteriler, gerekse belli bir amaca yonelik mantiksal gilidiilerle hareket eden miisteriler,

yasayacaklari magaza atmosferinden ve deneyimlerinden etkilenerek kararlarin1 vereceklerdir.

Sanal ortamda, kullanicilarin yasayacaklar1 deneyimlere hiz ve yon veren, aligveris
stireclerine yardimci olacak arama motorlart da mevcuttur. Diinyada c¢ok popiiler olan
karsilastirmali aligveris motorlarinin, Tiirkiye’de kisa siirede, en sik kullanilan 6rnegi olmay1
basaran ‘www.pazarmetre.com.” bu konuya oOrnek olarak gosterilebilir. Pazarmetre.com,
kullanicillarin  almayr diisiindiigli  iiriinlerin  farkli  aligveris sitelerindeki fiyatlarini
kargilagtirmakta ve bu sekilde tiiketiciye hem para, hem de zaman kazandirmaktadir.
Pazarmetre bir online satig sitesi degildir. Online aligveris sitelerini ve sitelerin sundugu
tiriinleri tek bir cati altinda toplayarak, tiiketicinin en uygun iriinii en cazip kosullarla
bulmasini saglayan, tamamen iicretsiz bir servistir. Pazarmetre, online satis sitelerini
tarayarak, Uriin Ozelliklerini, segilen iiriin veya Trlinlerin farkli sitelerdeki fiyatlarini,
magazalarin sundugu firsatlar1 ve 6deme kosullarini, kargo ve teslimat bilgilerini tarafsiz
olarak karsilastirir. En avantajli ve cazip iriinii ve ihtiyaglara en uygun sartlar1 saglayan
aligveris sitesini belirleyerek, keyifli ve kazangh bir alisveris deneyimi sunmaktadir. Ustelik
Pazarmetre’de firlinlerin altinda farkli kullanicilarin {irtin ve ticaret siteleri ile ilgili
yorumlarina, begeni, sikayet ve Onerilerine de ulasilabilmektedir.””>  Ayrica,

http://www.bulx.com, http://www.sektor.gen.tr, http://www.alisverissiteleri.net/siteler.asp,

http://www.enucuzbul.org/alisveris.asp, http://alisveris.turkwebsiteler.com/ vb. gibi siteler de

kullanicilarin  aramalarina  yardime1r  olmakta ve aligveris sitelerinin  rehberligini

yapmaktadirlar.

2.2.4.6. Cesitlilik Arayis1 (Variety seeking)

Yogun rekabet ortaminda, miisteri odakli pazarlama stratejileri uygulanmakta,
miisterinin istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda iiriin ve hizmetler tretilmekte, degisiklik ve

cesitlilik arayan miisterilerin tatmin edilmesine calisilmaktadir. 1990°larla birlikte artik

2 D.N. Bellenger, P.K. Korgaonkar, “Profiling The Recreational Shopper”, J. Retail, Vol. 56, Fall 1980, pp. 77—
92, p.78.

25 “pazarmetre Online Aligveris Kavramma Yeni Bir Soluk Getiriyor”, Haber Arsivi Sitesi, 2004.
http://www.haberarsivi.com/haber.asp?id=10663, (03.09.2007)
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miigterinin “ne istersem onu alirim” dénemi baglamig, bu yeni doneme gelinmesinde birkag

temel nokta biiyiik rol oynamistir:**®

o Uriin ve hizmetlerin ¢esitliligi inamlmaz bi¢imde artnus ve miisterilerin tercih
olasiliklar1 gogalmistir.

0 Bilgi ve iletisim teknolojilerini etkin kullanan miisteriler, bilgiye, rakibe ve muadil
tiriinlere ¢cok kolay erisebilir bir hale gelmistir.

0 Teknolojik yapilar, iiriin ve hizmetlerin satisindan dagitim kanallarina kadar is

stireclerini degistirmistir. Miisterilere ¢ok farkli kanallardan erisim miimkiin olmustur.

Yogun rekabet ortaminda hizmet veren isletmeler, online ortamda tiiketicinin g¢esitlilik
arayisini, hizli bir arastirma ve karsilastirma yapabilme imkani saglayarak karsilamaya
calismaktadirlar. Site i¢i arama 6zelliklerinin gelistirilmesi, istenilen iirlin ve hizmet bilgisine
kolayca ulagilmasini saglamaktadir. Tiiketici, site icersinde ve siteler arasinda hizli bir
arastirma ve karsilagtirma yapabilme imkanina sahiptir. Bu durum, yeni ve degisik seylere
hizla ulagabilme istegini arttirmakta, ayni zamanda da bu istegin yerine getirilebilmesini

kolaylastirmaktadir.

2.2.5. internet Uzerinden Aligveriste Tiiketici Giidiilenmesini Saglayan

Aktiviteler

Internet {izerinden aligveris davramslari; deneyimsel ve amac odakli (faydaci) kullanici
davraniglar1 olarak smiflandirilabilmektedir. Deneyimsel kullanicilar eglence ve keyif icin
aligveris ederken, amac¢ odakli (faydaci) kullanicilar, iiriin bilgisi toplamak veya bir {irtinii
satin almak gibi spesifik bir amaci yerine getirmek icin aligveris yaparlar. Internet kullanimi
ile ilgili arastirmalar, kullanicilarin yaklasik beste birinin baglanti odakli (link-dominant),
yarisindan biraz fazlasinin arama odakli (search-dominant), kalanlarin ise karma davranislar
gosterdigini ortaya koymustur. Baglanti odakli kullanicilar, sitenin igine géz gezdirme
egiliminde olduklarindan, deneyimsel davraniglara sahiptir. Arama odakli kullanicilar, bir
gorevi tamamlamak ya da gerekli bilgiye ulasmak i¢in dogrudan arama boliimiine
gittiklerinden, faydaci davranislara sahiptir. Bazen kullanicilar, hem baglanti hem de arama

odakli davraniglar gosterebilmekte ve bu durumda bu tip kullanicilar karma grup olarak

29 «CRM: Miisteriye Dair Her Sey”, Microsoft Corporation, 2007.
http://www.microsoft.com/turkiye/dynamics/crm/crm_nedir.mspx, (03.09.2007)
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adlandirilabilmektedirler.?’

Bu calismada, internet iizerinden aligveriste tiiketici giidlilenmesini saglayacak
aktivitelerden, ‘deneyimsel odakli alisveris aktiviteleri ve amag¢ odakli (faydaci) aligveris

aktiviteleri’ lizerinde durulmustur.

2.2.5.1. Deneyimsel Alisveris Aktiviteleri

Deneyimsel kullanicilar eglence ve keyif i¢in aligveris ederken, faydaci kullanicilar,
liriin bilgisi toplamak veya bir iiriinii satin almak gibi spesifik bir amaci yerine getirmek i¢in
aligveris yaparlar. Deneyimsel e-aligverisciler, kelepir iirlinler i¢in internette siirekli dolagirlar
veya aligveris sirasinda arkadaslariyla sosyal bir etkilesim kurarlar. Aligveris keyfinin
yarattig1 deneyimi hissetmek i¢in web sayfalar1 arasinda gezinirler. Duygusal uyarimlar ve
interaktif bir web sayfasi, deneyimsel e-aligverisciler i¢in ¢ok Onemli olabilmektedir.
Eglenceli bulduklar siteleri tekrar ziyaret etme egilimindedirler. Alisverisin sagladigi eglence
ve algilanan kullanighilik, bir sayfanin gelecekte ziyaret edilmesi igin Onemli

gostergelerdir.

Deneyimsel aligverislerde tiiketicilerin  temel istek ve ihtiyaglart  sdyle
siralabilmektedir: **®

* Site icersinde ilgisini ¢ekecek bir arayiiz, grafik, tasarim ve icerik diizenlemesiyle
karsilanmak ister,

* Site icersindeki diger kullanicilarla diyolog kurabilecegi ortak bir platform
isteyebilir,

*Sitenin kendisine ¢ok fazla cesitlilik ve secenekler sunmasindan hoslanir,

* Essiz bir deneyim yasayacagi magaza atmosferi ister.

2.2.5.2. Ama¢ Odakh Ahsveris Aktiviteleri

Amac odakli (faydaci) e-aligverisgiler ise, aligverisi bir sonuca ulagsmak i¢in arag

»7 Fatma Zeynep Ozata, “Ozel Pazarlama Sorunlari - Diisler Ulkesi Internet: E- Aligveris, Deneyim ve
Hedonizm”, Esgkisehir Anadolu Universitesi,Yaymlanmls Yiksek Lisans Tezi, Eskisehir, 2005, s.6.
http://www.zeynepozata.org/resserver.php?blogld=1&resource=D%DC%DELER+%DCLKES%DD+INTERNE
T.doc, (09.04.2007)

2% Mary Wolfinbarger, Mary C. Gilly, “Shopping Online for Freedom, Control and Fun”, California
Management Review, Vol.43, No.2, Winter 2001, pp.34-55, p.39.
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olarak goriirler. Ayn1 zamanda bir hedefe odaklidirlar, yani bir siteyi ya da sanal magazay1
gezerken, pratik faydalar veya iirlinlin fonksiyonlarina dair bilgiler bulmak gibi spesifik
amaclar1 vardir. Ornegin, web’i isleri icin, belirli bir referansa ulasmak icin kullanirlar veya

online is ilanlarini tararlar.

Amag¢ odakli aligverislerde tiiketicilerin temel istek ve ihtiyaclart sdyle
siralabilmektedir: 2%

* Site kolayca girebilmeyi ve site i¢ersinde istedigi yere kolayca ulasabilmeyi ister,

* Site igersindeki herseyi kendi kendisine yapabilmeyi, yeterli bilgiyi bulabilmeyi
ister,

* Bosa zaman gecirmek istemez, zaman kaybina tahammiilii yoktur,

* Sorunlarina acil cevap ve ¢oziim ister,

*Site igersinde kullanim kolayligi ister, istedigi yere ulasmada ve sayfa baglanti

linklerinde sorun yasamak istemez.

Deneyimsel davranig, aligverisi bir aligkanlik olarak goriir, amag¢ odakli (faydaci)
davranig ise amacina yardim eden bir ara¢ olarak aligverisi ongoriir. Deneyimsel odakli
aligveris, daha cok igsel giidiilerle (eglence psikolojisi vb.) olusup sekillenirken, ama¢ odakl
aligverisler ise digsal giidiilerle (web sitesinde liriin ve hizmet Ozellikleri, kolayliklari,

indirimleri vb.) olusup sekillenmektedir.**

E-aligverisin  deneyimsel ve amag¢ odakli (faydaci) davranis 6zelliklerinin

karsilastirmas1 asagidaki tablo 2.5’de 6zetlenmistir.

Tablo 2.5. Fokus Grup Katilimcilarinin Online Ahsverisi Tamimlamalari

Amag Odakli Ahgveris Amaglart | Deneyimsel Aligveris Amaclart

Basariyla tamamlayip Eglenmek, hosc¢a vakit ge¢irmek.

sonuglandirmak.

Aligveris yapmak i¢in belirli bir Yeni siteler bulmak i¢in

siteye se¢mek. arastirmak ve cabalamak.

Belirli bir iirlin i¢in arastirmak. Yeni seyler i¢in arastirmak.

Zaman tasarrufuna onem vermek . | Zaman 6ldiirmek, bos zamani
degerlendirmek .

Zihninde belirli bir amagla Degisik fikir arayislari i¢inde

aligverise yonlenmek. olmak.

29 Wolfinbarger and Gilly, p.39.
3% Sanchez- Franco, Manuel J., Jose L. Roldan, “Web Acceptance and Usage Model: A Comparison Between
Goal-Directed and Experiential Web Users”, Internet Research, Vol.15, No.1, 2005, pp.21-48, p.26.
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Tekrar eden satin alma En favori, en begendigi siteleri
davraniglar1 gosterir. diizenli olarak kontrol eder.
Belirli iirlin i¢in en uygun ve en iyi | Satiglar takip ederek pazarlik
fiyat1 arastirip bulmak. yapmaktan zevk alir.

Kaynak: Mary Wolfinbarger, Mary C. Gilly, “Shopping Online for Freedom, Control and Fun”, California
Management Review, Vol.43, No.2, Winter 2001, pp.34-55, p.39.

2.2.6. Internet Uzerinden Alsveriste Tiiketici Giidiilenme Siireci

Online ortamda tiiketici giidiilenmeleri, kullanicilarin online ortamdaki deneyimleri ile
gelisecektir. Online ortama giren kullanicilarin istek ve ihtiyaglarinin yerine getirilip,
memnuniyetleri saglanirken, online ortama girmeyen kullanicilarin da siteye ¢ekilmesi 6nem
kazanmaktadir. Online ortamdaki giidiilenme siireci, kullanicilarin igsel ve digsal giidiileri ile
sekillenecek ve kullanicilar istek ve ihtiyaglarini online ortamda belirli bir 6grenme hiyerarsisi

icerisinde yerine getireceklerdir.

Online ortamdaki satin almalar; kullanicilarinin internet yoniindeki inanglari (web
dizayni, etkilesim hizi/ cevap verme siiresi, sosyal fayda, giivenlik ihlalleri vb gibi konularda)
ve tutumlar ile sekillenecek, internete giiveninin de olugmasiyla birlikte online aligverise
dogru yonlenecektir. Dolayistyla, online aligveris deneyimi standart bir 6grenme hiyerarsisi

icersinde yerine getirilecektir (Sekil 2.8).>"!

Web Dizayni

Online
Aligveris

Etkilesim hizi/
cevap verme

. . Internet
siiresi
YI"nt?rr(lietk Aligverisine
onundexi Giliven

Tutumlar

Sosyal Fayda

Giivenlik
Thlalleri

Evden Yapilan
Online Aligverigin
Algilanan Faydas1

1 Francisco J. Martinez- Lopez, Paula Lui
Learning Hierarchy and Consumers’ Internet b
p.320.

, “Online Shopping, The Standard
ch, Vol.15, No.3, 2005, pp.312-334,
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Sekil 2.8. Online Satin Almada Standart Ogrenme Hiyerarsisi Modeli

Kaynak: Francisco J. Martinez- Lopez, Paula Luna, Francisco Jose Martinez, “Online Shopping, The Standard
Learning Hierarchy and Consumers’ Internet Expertise”, Internet Research, Vol.15, No.3, 2005, pp.312-334,
p.320.

Internet iizerinde aligveriste tiiketici giidiilenme siireci icersinde, yasadig1 deneyimler,
aktiviteler ve bu aktiviteleri algilama sekline gore ya olumlu yonde giidiilenecek ya da
olumsuz yonde giidiilenebilecektir. Bu g¢aligmada, oncelikle ‘internet ilizerinden aligveriste
tiikketici giidiilenmeleri, algilamalar1 ve aktiviteleri arasindaki akis’ incelenmis ve daha sonra
‘internet lizerinden aligveris yapmak isteyen ve arastirma yapmak isteyen tiiketicileri icin

giidiilenme modeli’ ortaya konulmaya ¢aligilmistir.

2.3.6.1. Internet Uzerinde Tiiketici Giidiilenmeleri, Algilamalar1 ve

Aktiviteleri Arasindaki Akis

Tiiketicilerin i¢inde yasadiklar1 ¢evrenin ve online ¢evrenin etkisiyle olusan
davranigsal kontrolleriyle, algilar1 ve faaliyetleri etkilenerek, online ortamda giidiilenmeleri
saglanmakta, dolayisiyla da tliketiciye online ortamda hizli bir etkilesimle (interaktivite)
birlikte akis deneyimi yasatilmaktadir. Tiiketicinin internet deneyiminin artmasi ile, akis

302

deneyiminin de arttig1 soylenilebilmektedir.””~ Online ortamda akis deneyimlerinin olusmasi

yoniinde kullanicilarin giidiilenmeleri i¢in iki nemli faktr goz 6niinde bulundurulmalidir: **

e Kullanicilarin, online ortamdaki yasanilan etkilesimlere daha fazla odaklanmalari
saglanmali, boylelikle daha genis farkindaliklar1 ve ilgilenimleri saglanmis olacaktir.

e Internetteki kullanicilarin, teknoloji kullanim becerileri ile online ortamdaki karsilikli
etkilesimlerin sagladig1 firsatlar arasindaki dengeyi saglamalar1 gerekmektedir. Bu

noktada optimal kullanim deneyimleri yasanacaktir.

Akis deneyimine etkisi olan, fiziki ve sanal ¢evrede olusan davranigsal kontroller,

392 R. Moore, J. Shaw, K. Chipp, “Eight Years On: An Extended Model of Online Consumer Behaviour”, S.Afr.
J. Business Management, Vol.36, No.2, 2005, pp.95-103, p.96.

% Donna L., Hoffman, Thomas P. Novak, “Marketing in Hypermedia Computer-Mediated Environments:
Conceptual Foundations”, Journal of Marketing. Chicago: Jul 1996. Vol.60, Iss. 3; pp. 50-68, p59.
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birbiriyle i¢ice ve bazen de birbirinin tamamlayicist olabilmektedir. Kullanicilarin davranigsal
kontrolleri ise, sahip olduklar1 teknolojik imkanlar ve internet kullanim deneyimleri, interneti
zaman ve gii¢ sarfetmede faydali bir ara¢ olarak gorebilmeleri, giivenilir bulmalari, arastirma
ve aligverislerinde interneti kullanma isteklerine gore olusabilmektedir. Internet kullanimlari
ve teknolojik imkanlar, lilkelere gore de firsat esitsizligi olusturabilmektedir, bu durumda
online akis deneyimleri gelismis tlilkelerde daha hizli iken, gelismemis iilkelerde daha zayif ve
geri kalmis durumda olabilmektedir. Ornegin, USA’da akis deyimi daha hizli ve gelismis
iken, Giiney Afrika’da internet imkanlari ¢cok yetersiz ve baglant1 ticretleri daha pahalidir. Bu
durumda, davranigsal kontroller ve akis deneyimi imkanlara gore de sekillendigi

304
unutulmamalidir.

Cevre
(Fiziksel Ortam)
Davramssal
Kontroller
Cevre (Online Ortam)
\ 4 \ 4 A 4
Algilar | Giidiilenmeler |, | Faaliyetler
A A A

Akis

Cikis

Sekil 2.9. Internet Uzerinde Tiiketici Giidiilenmeleri, Algilamalar ve Aktiviteleri
Arasindaki Akis Modeli

Kaynak: R. Moore, J. Shaw, K. Chipp, “Eight Years On: An Extended Model of Online Consumer Behaviour”,
S.Afr. J. Business Management, Vo0l.36, No.2, 2005, pp.95-103, p.96.

3% R. Moore, p. 97.
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Kullanicilarin kendilerini akisa kaptirmalarini saglamanin yolu, sitenin bir uyarict
niteligi ve kullaniciya uyumlu olmasi gerekmektedir. Aksi halde, can sikintisi, bunalma ve
kayitsizlik davraniglar: ortaya ¢ikacaktir. Can sikintisi, sitenin yeterince ilging olmamasindan
kaynaklanir, bunalma ise sistemin kullanilmasi ¢ok zor ise ortaya c¢ikar. Kayitsizlik ise,
kullanict becerileri ve sitenin ilgingligi ¢cok diisiikse ortaya ¢ikar. Dolayistyla ‘akis teorisi’,
kullanicilarin ¢evrelerindeki diinyayi, zamani ya da kendilerini farketmeyecekleri oranda
kendilerini internetin akisina kaptirmalarini ifade etmektedir. Akis deneyiminin ortaya
cikmasi i¢in ise, hem becerilerin hem de ilgingligin uyumlu olmas: gerekmektedir. Akis
deneyimi, yasanan e-alisveris deneyimlerinin optimal seviyesidir (Sekil 2.9).%%
2.3.6.2. internet Uzerinden Arastirmada ve Ablsveriste Tiiketici

Giidiilenme Modeli

Online ortamdan arastirma yapan ya da aligveris yapmak isteyen kullanicilarin

giidiilenmesini saglayan temel aktiviteler Sekil 2.10’da gorildiigii gibi sunlardir:*

= Kullanicinin site ile ilgili algiladigi temel faydalar glidiilenmesini arttirmaktadir.
Sitenin kullanim kolaylig1 ve site i¢i arastirmanin etkinligi, site i¢i dekorasyon ve
diizenlemenin kullanic1 tatminini saglayacak yonde olmasi sitenin basari oranim
arttirmaktadir. Basaril1 bir site sayesinde olusan kullanici tatmini de, sitenin algilanan
faydalarini arttiracak ve pozitif yonde etkileyecektir.

= Kullanicinin algiladigr maliyet ve maddi yonden sagladigi faydalar giidiilenmesini
pozitif yonde etkilemektedir. Algilanan risk faktoriinii (risk faktorii; fiziksel risk,
psikolojik risk, performans riski ve finansal risk faktorii olarak diisiiniilebilir)
diisiirecek ve giiveni arttiracaktir.

=  Kullanicinin teknolojik bilgi birikimi ve deneyimi, egitim seviyesinin yiiksek olusu
giidiilenmesini pozitif yonde etkileyecektir ve dolayisiyla da internetten arastirma
kabiliyetini olumlu yonde etkileyebilecektir.

=  Web sitesi tatminini, olusan satin alma stratejisine gore, bazen planl aligverisler bazen
de plansiz sekilde yapilan aligverisler seklinde tiiketici giidiillenmesini saglayacaktir.

= Kullanicinin durumsal faktorlerinin etkileri de, (6rnegin; zaman baskist nedeniyle

3% Mahfouz, Ahmed Yousry Mohammed, “Interactive E-shopping Experience: An Emprical

Invertigation”; Texas A&M University; Doktora tezi, USA, 2004.

http://www.zeynepozata.org/, (10.04.2007).

3% Songpol Kulviwat, Chiquan Guo, Napatsawan Engchanil, “Determinants of Online Information Search: A
Critical Review and Assessment”, Internet Research,Vol.14,No.3, 2004, pp. 245-253, p.248-50.
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hemen satin almay1 isteme, fiziki ortamda ulagma ve park sorunu yasanmasi nedeniyle

internetten satin almak isteme, planhi bir aligveris i¢in 6n aragtirma yapma istegi,

internette plansizca dolasirken uygun fiyat bulup hemen alma istegi gibi.) internet

tizerinden giidiilenmeyi saglayacak pozitif etkilere sahip olabilecektir.

= Kullanicilarin ‘internetten arastirma ve aligveris yapmayi eglenceli bulma’, ‘sosyal

etkilesimde bulunma istegi ve sanal ortamda taninip popiileritesini arttirma istegi’ gibi

kisisel faktorleri internet lizerinden giidiilenmeyi saglayabilecektir.

Kullanim
| Kolaylig1

Aragtirma
Etkinligi

Algilanan Fayda

Ly Kullar}lcfl
Tatmini

| Algilanan Risk

Algilanan Maliyet

N\

Kullanict
Deneyimi

Bilgi

Giidiilenme >

Arastirma Kabiliyeti

A 4

Egitim

Online Arastirma

RN

Satin Alma
Stratejisi
(Web Sitesi
Tatmini)

Durumsal Faktorler
(Zaman Baskisi)

Kisisel Faktorler
(Arastirma
Eglencesi)

Sekil 2.10. Online Ortamda Arastirma Yapmada Giidiilenme Modeli

Kaynak: Songpol Kulviwat, Chiquan Guo, Napatsawan Engchanil, “Determinants of Online Information
Search: A Critical Review and Assessment”, Internet Research,Vol.14,No.3, 2004, pp. 245-253, p.248.

2.2.7. internet Sitesinin Tiiketici Giidiilenmesini Arttirmada EtKkisi

Internet ortaminda alisveris yapan tiiketiciye maksimum fayday: saglayacak web sitesi

atmosferi igersinde ve mutlu bir aligveris deneyimi yasamasini saglamak basarili bir web

sitesi olmak icin en Onemli unsurlardandir. Elektronik ortamda tiiketiciye sunulabilecek
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hizmetler iyi bir aligveris deneyimi yasayabilmesi i¢in, ‘duyusal, duygusal ve bilissel’ olmak

. . . Ce . 307
lizere {i¢ tiir deneyimi icermektedir:

= Duyusal e-aligveris deneyimleri, sanal olarak miimkiin olan bes duyu sayesinde uyarim

saglayarak yaratilan bir e-aligveris olayidir. Bu bes duyudan koku ve tat gibi unsurlarin

sanal ortamlarda yaratilmasinin zor olmasina karsin, gorme, duyma ve dokunma

uyarimlari web’de en ¢ok sunulan uyarim tiirleridir. Sanal ortamda kullanilan uyaricilarin

ozelliklerine agsagida Tablo 2.6’da yer verilmistir.

Tablo 2.6. Sanal Ortamda Kullanilan Simiilasyonlar

Arayiiz

(Aciklama

Gorsel Simiilasyonlar
Gorsel ¢evirimler

Bir iiriinii kendi ¢evresinde dondiirmek, boyutunu degistirmek, daha
yakindan veya uzaktan bakmak

Dondiirme liarkh acilardan tiriine bakabilmek, arkadan, dnden, iistten veya alttan
Ortama yerlestirme Uriinii belirli bir ¢erceveye yerlestirmek, 6rnegin bir oda gibi
Stereopsis Derinligi ve bigimi arttirarak her g6z igin farkli goriis agilar1 yaratmak
\Dokunmaya Dayal

Simiilasyonlar

Dokunma/El ile hareket
ettirme

Mouse’1n hareketi araciligiyla, makine kontrolii ya da gii¢ geri bildirimine
olanak saglayan dokunma duyusu ile ilgili kuvvetler.

Davranigsal Simiilasyonlar
Animasyon

Kisiye ozellik

Mekan i¢inde dolasma

Uriiniin tahmin edilebilir hareketleri ve davramslari
Uriiniin formunun ya da iceriginin degistirilmesi
Sanal bir ortamda dolagsmak (6rnegin sanal bir magazada)

Kaynak: Fatma Zeynep Ozata, “Ozel Pazarlama Sorunlar1 - Diisler Ulkesi Internet: E- Aligveris, Deneyim ve
Hedonizm”, Eskisehir Anadolu Universitesi,Yaymlanmis Yiiksek Lisans Tezi, Eskisehir, 2005.
http://www.zeynepozata.org/resserver.php/blogld=1&resource= INTERNET.doc, (09.04.2007)

Bu 6zellikleri en iyi kullanan sitelerden birisi amazon.com’dur. Sitenin “kitabin ig¢ine

bak (look inside this book)” ve “kitap i¢cinde arama (search inside this book)” ozellikleri,

kullanicinin gergek bir kitapgida bir kitabi eline alip sayfalari ¢gevirmesi ve kitabi incelemesini

simiile ederek, hem gorsel ¢ekicilik hem de dokunma duyusu ile ilgili bir uyarim sunmaktadir.

37 Fatma Zeynep Ozata, “Ozel Pazarlama Sorunlari - Diisler Ulkesi internet: E- Aligveris, Deneyim ve

Hedonizm”, Eskisehir

Anadolu

Universitesi,Yaymlanmis  Yiiksek Lisans Tezi, Eskisehir, 2005.

http://www.zeynepozata.org/resserver.php?blogld=1&resource=DDCDELER+DCLKESDD+INTERNE.doc

(09.04.2007)
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Diger yandan sitenin kullandig1 teknolojiler ile, fiziksel magaza ortaminda yapilan hareketler
kopyalanmis ve kullanicinin iirlinleri yakinlastirip uzaklagtirmasi ve tirtinleri farkli agilardan
incelemeleri saglanmistir. Yine ayni sitede, bir miizik cd’si almadan o6nce i¢inden &rnek
parcalarin dinlemesine olanak saglanmis ve kullanicilarin hem gorsel hem de isitsel
uyarimlara ulagmalar1 saglanmigtir. Diger giizel bir 6rnek ise ikea.com’dur. Bu sayfada yer
alan mutfak planlayicisi ve ofis planlayicisi gibi programlarla, alacaginiz iiriinleri, ii¢ boyutlu
bir ortamda biraraya getirip, gergekte nasil goriinecekleri deneyimlenebilmektedir. Ornegin,
ofisinizin veya mutfaginizin dl¢iilerini verdikten sonra, istediginiz iiriinleri program i¢inden
secip, sanal odanin istenilen yerlerine yerlestirebilmekte, farkli ahsap ve déseme segenekleri
uygulanabilmekte ve sonugta ortaya mutfaginizin ya da ofisinizin nasil goriinecegine dair {i¢
boyutlu sanal bir gorsellik ¢ikmaktadir. Tiirkiye’den giizel bir 6rnek ise kelebek.com.tr’dir.
Sectiginiz  koltugun, farkli ddseme kumaslari ile nasil goriinebilecegi sitede

denenebilmektedir.>®

= Duygusal e-aligveris deneyimleri ise, aligverisin duygusal bilesenlerinin 6ne ¢iktig1 bir
online aligveris olayidir. Bu deneyimler, web sitesinin kullaniciy1 nasil bir moda soktugu,
duygusal bigimde nasil karsilik vermesini sagladigi ve duygularina nasil hitap ettigiyle
ilgilidir. Bir web sitesi karsisinda, kullanicinin duygulari olumludan ger¢ek anlamda
eglenceye veya heyecana kadar genis bir yelpazede olabilir. Kisitlayict veya kullanict
dostu olmayan siteler, olumsuz duygulara sebep olabilmekte ve sitenin tekrar ziyaret
edilme olasiligin1 digiirmektedir. Bir bilgisayar oyununun kullaniciya karsi meydan
okuyan yapisi, maceraci aligveris giidiilerine sahip kullanicilara inanilmaz derecede keyif
verebilecektir. Bir agik arttirma sitesi olan e-bay’e olan talebi de bu tip deneyimin
yasatilmasina dayandirabiliriz. E-bay sundugu ¢ok sayida iiriin ¢esidi ve acik arttirmanin
yarattifi heyecan duygusu ile kullanicilarin hedonik deneyim arayislarina cevap
olmaktadir. Kendi i¢inde, hem maceract ve sosyal hem de deger alisverisini
barindirmaktadir. Maceracidir, ¢linkli agik arttirma deneyimi bagli basina bir heyecan
unsurudur. Sosyaldir ¢ilinkii alan ve satan taraflarin etkilesimine olanak saglar. Deger
aligverisidir ¢ilinkii kullanicilar burada kelepir mallarin avina ¢ikmistir ve kullanict uygun

fiyatla kazandig1 bir agik arttirmadan biiyiik keyif almaktadir. Yapilan arastirmalarda, e-

3% Fatma Zeynep Ozata, “Ozel Pazarlama Sorunlari - Diisler Ulkesi internet: E- Aligveris, Deneyim ve
Hedonizm”, Eskisehir Anadolu Universitesi,Yaymlanmis Yiiksek Lisans Tezi, Eskisehir, 2005.
http://www.zeynepozata.org/resserver.php?blogld=1&resource=D%DC%DELER+%DCLKES%DD+INTERNE
T.doc, (09.04.2007)
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bay.com’da bulunan “hemen al” fonksiyonunun, bu fiyat ortalama piyasa degerinin
altinda olsa bile, ¢ok fazla kullanilmadigin1 ortaya koymaktadir. Kisaca, e-bay’den
aligveris yapmanin asil amaci {irlin almak degil, agik arttirmanin yasattigi heyecani
tatmak, deneyimin sagladig1 hazzi yasamaktir. Diger bir 6rnek ise, clubmed.com sayfaya
gelen her kullanicinin, anime karakterler olarak gitmek istedikleri yerleri sanal ortamda
gezmelerine ve oradaki Club Med goriintiileri ile karsilagsmalarina olanak saglamaktadir.
Bu sanal gezinti, her bir kullanict i¢in 6zel bir deneyim olusturmakta ve arzulanan bir
seyahatin diislerini kullanictya sunmaktadir, dahasi kullanicinin bu diis iginde
gezinmesine olanak saglamaktadir.

= Bilissel e-aligveris deneyimi ise, kullanicilar1 yaratici ve sorun ¢dziicli yollarla saran ve
onlarin diisiinmelerine etkide bulunan bir e-aligveris olayidir. Bu deneyimler,
kullanicilarin ilgilerini ¢eken, meraklarini1 uyandiran ve yaratici yonlerini harekete gegiren
web sitelerini igerir. Bu deneyimler ayni zamanda, web sitelerinin merak ve cazibe
uyandiran interaktif Ozellikleri ve uygun arayiliz benzetimlerini de igerir. Duyusal,
duygusal ve biligsel boyutlarin bir biitiin olarak tecriibe edilmesi, e-aligveris deneyiminin
tiikketici i¢in toplam bir deneyime doniismesini saglayabilmektedir. Bu biitiinsel deneyim

ise kullaniciy1 akis deneyimine tasimaktadir.>®

Internette tiiketici giidiilenmesini arttirmak icin kaliteli bir miisteri deneyimi
yasatilmast gerekmektedir. Bu dogrultuda calismamizda, ‘basarili bir site olmak ve tiiketici
talebi yaratmak’ icin neler yapilmasi gerektigi ve ‘yliksek cekimli siiper site &zelliklerine

sahip olmak’ i¢in neler yapilmasi gerektigi lizerinde durulmustur.

2.2.7.1. Basarih Bir Site Olmak ve Tiiketici Talebi Yaratmak

Basaril1 bir site olusturmak ve tiiketici talebi yaratmak igin, trafigin olusturulmasi

krittk Oneme sahiptir ve web pazarlamacilarinin karsilagtifi en Onemli zorluktur.

Kullanicilarin ¢ekilmesinin yollar1 bes temel sinifta incelenebilir:*'°

e Domain adlari,

e Portallar , arama motorlari,

3% Mahfouz, Ahmed Yousry Mohammed, “Interactive E-shopping Experience: An Emprical
Invertigation”; Texas A&M University; Doktora tezi, USA, 2004.
http://www.zeynepozata.org/, (10.04.2007).

19 Doyle, s. 607.
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e Banner’lar ve diigmeler,

e Geleneksel reklam araglari,

e Duyurum ve kulaktan kulaga iletisim. Ozellikle, dijital ekonomide elektronik
topluluklarin olusumu kritik bir 6neme sahiptir. Giivensizlik unsuru olugturan
dolandiricilik vb. gibi seyler elektronik topluluklarin arasinda hizla yayilmakta

ve olumsuz imaj olusumuna neden olmaktadir.

Basarili bir web sitesi olusturabilmek i¢in, kullanicilarin site ¢ekilmesinin yanisira

sitede aradiklarini bulabilmeleri ve tatmin olmalar1 gerekmektedir. Online isletmenin bu

konuda iizerinde durmasi gereken iki temel sorumlulugu (Sekil 2.11):*"!

e Kullanicilarin bilgi tatmini saglamalar1 yoluyla site kullaniminin artmasi,
e Kullanicilarin site ile ilgili algiladiklar1 faydalarin artmasi ile site kullaniminin

artmasidir.

Basarili bir web sitesi olusturabilmek icin kullanicilara saglanmasi gereken bilgi
tatminleri: "2
o0 Kullanici arayiiziiniin istenilen kalitede ve icerikte olmasi,
o Uriin bilgi kalitesi,
O Hizmet bilgi kalitesi,
(0]

Sitenin giivenligi konusunda istenilen bilginin ve hizmetin saglanmasidir.

Basarili bir web sitesi olusturabilmek i¢in kullanicilara saglanmasi gereken temel
faydalar:
O Hizmet bilgi kalitesi,

o Uriin bilgi kalitesi,

3" Chung- Hoon Park, Young- Gul Kim, “The Affect of Information Satisfaction and Relational Benefit on
Consumers’ Online Shopping Site Commitments”, Journal of Electronic Commerce in Organizations, Vol.4,
Iss.1, Hershey: Jan-Mar 2006, pp. 70-81, p.74-5.

312 Chung- Hoon Park, Young- Gul Kim, “Identifying Key Factors Affecting Consumer Purchase Behaviour in
an Online Shopping Context”, Journal of Retail & Distribution Management, Vol.31, No.1, 2003, pp. 16-29,
p-29.
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0 Web sitesinin giivenilirligi,

o Site farkindaliginin saglanmasidir.

Kullanici
Arayliiz Kalitesi

Uriin Bilgi o .
Kalitesi Bilgi Tatmini
Hizmet Bilgi Sitenin »  Satin Alma
Kalitesi Sorumlulugu Davranisi
Algilanan
Faydalar
Giivenlik
Algilamast
Site

Farkindalig1

A

Sekil 2.11. Tiiketiciye Bilgi Tatmini Saglamada ve Online Ortamda Algilamayi

Arttirmada Sitenin Sorumlulugu

Kaynak: Chung- Hoon Park, Young- Gul Kim, “Identifying Key Factors Affecting Consumer Purchase
Behaviour in an Online Shopping Context”, Journal of Retail & Distribution Management, Vol.31, No.1, 2003,
pp- 16-29, p.29.

Online igletmeler, online ortamdaki kullanicilarin gelecekteki siparislerini de tahmin
etmek i¢in ve tekrar satin alma oranlarimi belirlemek i¢in web sitelerinin  baslica su

ozelliklerini gdzden gegirmek zorunlulugundadirlar: ‘Site kalitesi, Uriin kalitesi, Site kullanim
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kolayhig, Uriinlerin taze veya hemen hazir bulunmasi, Zaman kayiplarinin minumuma
indirilmesi, Uriin ve hizmetlerin zamaninda teslim edilmeleri, Uriin ve hizmetlerin siparis

. 313
miktarlart’.

2.2.7.2. Yiiksek Cekimli Siiper Site Ozelliklerine Sahip Olmak

Elektronik medya alaninda “yiiksek ¢ekimli siiper siteler”, merakli bireylerin daha ¢ok
cekim alanina girmek istedikleri parlak ve ilgi ¢eken hedeflerdir. Birey bu sitelere gelir ve
orada kendine sabit bir yer edinir. Ziyaret¢i marka ve marka topluluklari ile yeterli yakinlik ve
ayni ¢izgide olma diizeyini yakalarsa, oranin bir {iyesi olur, markay1 aidiyet etiketi ve sosyal
kimliginin bir pargas1 olarak kabul eder. “Yiiksek ¢ekimli siiper siteler”, elektronik hizmetleri
bes katmanda sunarlar (Sekil 2.12); giderek daha yakinlasan etkilesimlerle miisterileri ve
fayda sahiplerini ¢ekerler. Yiiksek ¢ekimli siiper sitelerin, miisterileri ¢cekmek igin sirasiyla
olusturduklar1 katmanlar ‘1.serbest alan, 2.ortak sponsorluk, 3.yalnizca iiyeler, 4.satig

makinesi ve 5.ortak alan’dir:>'*

1. Serbest Alan: Giglii bir marka yaratmak isteyen web siteleri, herkesi kabul eder ve
ne istedigini bilen kisilere ¢6ziim yollari i¢in yol gosterirler. Bunun iki amaci vardir: “yeni bir
ziyaret¢iyi sitenin kapsami, derinligi ve genisligi hakkinda c¢abucak yonlendirmek” ve
“ziyaretgileri derhal belirli istek ve ihtiya¢ duyduklari alanlara yonlendirmektir.

2. Ortak Sponsorluk: Insanlar; belirli fayda gruplarina (miisteriler, yatirimeilar, ticari
ortaklari,elemanlar ve alt gruplar) olan ihtiyaglar1 i¢in, serbet alanin 6n kapisina getirdikten
sonra, miisterek- sponsorluk katmanindaki ilgili siber cevrelere ve ¢oOziim yollarina
yonlendirilirler.

3. Yalmzca Upyeler: Uyeler kendi bilgilerini bir kez tammlayip giris yaptiktan sonra,
web sitesinin gortintii ve etkisini zevklerine gore degistirebilirler. Excite.com’un bildirdigine
gbre bunu yapan ziyaretgiler, yapmayanlara kiyasla 25 kat daha fazla geri donmektedirler.
Ayrica bunlara ilave miisterek sponsorlar da iiyelere, ilave elektronik hizmet kullanma hakk1
tantyabilmektedirler.

4. Satis Makinasi: Dogrudan mal ya da hizmet satsin veya satmasin, etkin bir yiiksek
cekimli siiper site self- servis satis makinasi islevi gormekte, elektronik hizmetler sunmakta,

etkilesim- islem kabiliyeti saglamaktadir. Satis makinasi, tiim kredi kartlarin1 kabul edecek,

313 Kenneth K. Boyer, G. Thomas M. Hult, “Customer Behaviour in an Online Ordering Application: A Decision
Scporing Model”, Decision Science Institute, Vol.36, No. 4, December 2005, pp.569-597, p.573.

3% Michael Moon, Doug Millison, Atesten Markalar (Internet Caginda Marka Sadakati Yaratmanin Yollarr).
Cev. S. Tanju Kalkay, Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2003, 141.
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hatta fatura verebilecek sekilde programlanip tam otomasyonlu bir sekilde
hazirlanabilmektedir.

5. Ortak Alan: Kisilerin ve organizasyonlarin miisteri tatminini arttirmak tlizere bir
araya geldikleri ortak platformda, Internette marka olusturan isletme ve topluluklar arasinda
en derin giiven ve karsiliklilig1 temsil etmektedir. Platform ortaklari, kendi web sayfalarini
yliksek c¢ekimli site icersine, bir hizmet vermek flizere koyabilirler. Dolayisiyla, ortak
amaglarla ayn1 web sitesinde yer alarak, bu isletmelere siteden link baglantis1 verilebilir.
Ornegin, 6deme kolayligi yapan bankalarin linkleri, lojistik hizmetini saglayan araci

isletmelerin linkleri sitede yer alabilmektedir.

Web Sorfclisti _

> Serbest Alan

|
v

Miisterek Sponsorluk

Y
Yalnizca Uyeler

A

Satis Makinasi

Y
Ortak alani

y

Yiiksek Cekimli Siiper Sitelerin Cekim Ozellikleri
Eglenceli Kullanici arayiizii

Talebe bagl sonuglar

Kisisellestirilmis bilgi

Topluluk ve yakin ¢evre

Sekil 2.12. Elektronik Hizmetlerin Bes Katmani.

Kaynak: Michael Moon, Doug Millison, Atesten Markalar (internet Caginda Marka Sadakati Yaratmanin
Yollarr). Cev. S. Tanju Kalkay, Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2003, s.141.

Ortak alan, girisimci isgorenlerin, miisterilerin yeni elektronik hizmetleri yaratip,
deneyebilecekleri ve gelistirebilecekleri bir alan olarak da hizmet verebilmektedir. Ortak alan
olusumuna kadar sitenin tiim hizmetlerini kullanan ziyaretgileri “yiiksek ¢ekimli siiper siteye”
ceken temel Ozellikler: Eglenceli kullanici arayiizii, talebe bagli sonuclar, kisisellestirilmis

bilgi, topluluk ve yakin ¢evre olarak 6zetlenebilir.
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2.2.7.2.1. Eglenceli Kullanic1 Arayiizii

Eglenceli kullanic1 arayiiziine sahip web siteleri kullanicilart siteye ¢cekmede etkili
olabilmekte ve aym1 zamanda sitede daha ¢ok kalmalarini da saglamaktadir. Deneyimsel
amacla online ortamda gezinen, arastiran veya aligveris yapmak isteyen kullanicilar i¢in

oncelikli tercih sebebi olarak eglenceli kullanici arayiiziine sahip olmak etkili bir faktordiir.

Kullanicilarin siteyi kullanirken satin almasinda dolayli yonden etkide bulunan
faktorlerden biri, sanal magaza atmosferi Ozellikleridir. Satin alma amacinin yerine
getirilmesinde dogrudan etkisi olmayan bu 6zelliklere ‘diisiik is-amach ipuglar’ denilmekte
ve sitede yer alan her tiirlii uyarici kullaniciya satin alma davranisinda yol gosterici ip uglari
vermektedir. Diigiik is amagli ipuglarina 6rnek olarak, hedonik tiikketime yonelik olan bilgiler,
renkler, hatlar, arka plan desenleri ve sekilleri, animasyonlar, miizik ve diger sesler, eglence
(oyun ve yarigmalar), sitede yer alan grafik tasarim ve siisleme amagl resimler, animasyonlar
verilebilir. Burada amag, sitede mutlu bir tliketici deneyimi yasanmasi ve sitede daha uzun
stire kalinmasi, kullanicilarin siirekli miisteri haline getirilmesidir. Ayrica; sitede satin alma
amacina dogrudan etki eden, iiriin kalitesi, fiyati, resmi, iade kosullari, kullanim kolayliklar1
vb. gibi site Ozellikleri de yer almakta ve ‘yiiksek is-amacgli ipucglari’na O6rnek olarak

verilebilmektedir.>"
2.2.7.2.2. Talebe Bagh Sonuclar

Kendi kendine siparis verip, liriin ve hizmetleri se¢ip yapmaya yonelik {iriin tasarim
araclar1 (Do-it-yourself product design tools), miisterilerin liriin veya hizmetleri, cesitli
yardim fonksiyonlariyla kendi istedikleri iiriinleri yaratmalarini saglayan araglardir. Ornegin
Dell Computer sirketi, miisterilerinin istedikleri sistemi, ¢esitli alternatifler arasindan secerek
kurmalarini1 saglamaktadir; Music.com ve Listen.com internet sitelerinin misterileri, sectikleri
sarkicilarin sarkilarin1 tek bir CD'de toplayabilmektedirler. Siparise gore iiretim sistemine
dayali olarak kurulan bu yapilar, yazilim ve miizik gibi enformasyona dayali olmayan

sanayiler i¢in ekonomik olmamaktadir.

Miisteri istekleri dogrultusunda olusan fiyat sistemi, miizakere usuluyle satis yapilan

sitelerde kullanilmaktadir. Fiyatlar agik arttirma ve eksiltme usulu ile belirlenmektedir.

315 Arslan, s. 209.
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Sonugta, fiyat tliketici talebine gore belirlenmis olmaktadir. Bu tip dinamik fiyatlandirma
yontemleri, bireysel islem kosullarina gore, fiyatlarin belirlenmesini saglayarak, sabit fiyat
uygulamasinin 6niine gegmektedir. Ornegin, eBay ve uBid sirketleri internet iizerinde
diizenledikleri agik artirmalarla; Priceline ise "kendi fiyatin1 kendin yarat" uygulamalariyla bu
araglart ¢esitlendirmislerdir. Dinamik fiyatlandirma, miisterilere fiyat ve deger konusunda,
geleneksel olarak sunulan sabit fiyat uygulamalarina gore, daha fazla avantaj

saglamaktadir.’'®
2.2.7.2.3. Kisisellestirilmis Bilgi

Kisisellestirilmis 1iliskiler sayesinde ziyaretgiler, intrektif ortami kendilerini en
rahatlatacak miizigi segerek sahsina ait bir ortam yaratabilmekte, istedikleri arayiiz rengini
secerek sitede daha uzun siire kalabilmektedirler. Yapilan ¢alismalar, ziyaretgilerin, bu tiir
kisisellestirme ¢alismalar1 yapilan web sayfalarinda, yapilmayanlara kiyasla 8 kat daha fazla

kaldigini ortaya koymaktadir. 7

Yoneticiler teknolojik doniisiim siirecinin yarattigi etkileri gézardi etmemelidirler.
Dijital marka tasarimcilar1 vaadettiklerinden daha azim1 sunmakla yetinemezler, ciinki
rakipleri sadece "bir tik" mesafesi uzaklarindadir, ancak satiglarini artirmak ve miisterilerini
kaybetmemek icin gereginden fazlasim1 yaparlarsa da sermayelerini bosa harcamis
olmaktadirlar. Ikinci ve iigiincii nesil dijital markalar yaratilirken teknoloji, dijital markalar
misteriler ve hissedarlar agisindan belirgin bir bigimde farklilastirmaya baslayacaktir. Bu
araclar tiiketicilere, kisisellestirilmis bilgilerle teknolojik olarak uygun ve 6zel bir kullanim
tecriibesi sunarken, dijital marka tasarimcilarina da para kazanabilme yeteneklerini ortaya
koyabilmelerini saglayacaktir. Dijital markalarin sundugu vaatleri yerine getirecek ve yeni bir
ekonomik model olusturacak tiim tasarim unsurlarini gerceklestirebilmek icin, dijital marka

tasarimcilarinin gézoniinde bulundurmalari gereken belli basl araglar sunlardir:*'®

o Kisisellestirme araglar1 (personalization tools); e-business ve miisteriler arasinda kisisel

bir arayiliz olusturan yazilim gibi araclardir ve deger degisimi (value exchange) ile igerik

316 Selim Yazici, “Digital Markalar Yaratmak”, 1.U.Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Dergisi, No: 23-24, Ekim 2000-
Mart 2001.

http://www.istanbul.edu.tr/siyasal/dergi/sayi23-24/22.htm, (09.04.2007)

3" Doyle, 5.607.

1% Selim Yazici, “Digital Markalar Yaratmak”, 1.U.Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Dergisi, No: 23-24, Ekim 2000-
Mart 2001.

http://www.istanbul.edu.tr/siyasal/dergi/sayi23-24/22.htm, (09.04.2007)

172



ticareti konularinda 6nemli vaatler sunmaktadirlar. Kigisellestirmenin degeri uygulamada
da kendini kamtlamistir. Ornegin Yahoo internet sitesini ziyaret edenlerin % 15",
kendileri i¢in kisisel bir My Yahoo sayfasi yaratmiglardir. Kisisellestirme araclarinin
faydalar1 kadar; gizlilik esasinin korunmasi, rahatsizlik verme ve firsat maliyetleri gibi
riskleri de bulunmaktadir. Bu nedenle bir¢ok uygulamaci hala, kisisellestirme araglarinin

kisa donemli getirisini sorgulamaktadir.

e Satin alma siirecini yonlendiren araglar (Purchase-process streamlining tools); genel
olarak miisterilerin bir magazaya girip triinleri satin almalart durumunda karsilastiklar
sikintilar1 ortadan kaldirmaya yonelik araglardir. Amazon internet sitesinin tek tusla siparis
sistemi, miisteri bilgilerini bir kere kaydettikten sonra, her sipariste, tekrar tekrar ayni
bilgilerin girilerek, islemlerin zorlasmasini ortadan kaldirmaktadir. Peapod internet
sitesinin aligveris listesi, miisterilerin daha Once satin aldiklar1 iirlinleri kaydederek,
miisterilerin zaman kaybini Onlemektedir. Ancak elektronik ortamda aligveris yapan
miisterilerin, satin alma siirecinin son birka¢ tiklamasinda sistemden ayrilmalari, bu
stirecin iyilestirilmesinin son derece faydali olacagin1 gostermektedir.

e Self-servis araglar (Self-service tools), miisterilerin baska birilerinin yardimina ihtiyag
duymadan ve gecikme olmadan, kendi kendilerine kullanabildikleri cevap alma
servisleridir. Bu tiir araglara 6rnek olarak, siparis takip ve on-line adres degistirme gibi
yazilimlar gosterilebilir. Bu uygulamalar yasal zorluklar nedeniyle sisteme entegre etmek
olduk¢a gii¢ olsa da bankalar, perakendeciler ve yiiksek miktarda isleme sahip olan ve
internet tizerinden is yapan diger kuruluslar icin bu araglar, sistemlerinin vazgecilmez

pargalaridir.
2.2.7.2.4. Topluluk ve Yakin Cevre

Sanal ortamdaki topluluklara iiyelik, ortak amagli iletisim topluluklarina katilma satin
alma kararlarnin alinmasinda olumlu ya da olumsuz etkilere neden olabilmektedir. Internet
ortaminda iiye olunan sosyal iletisim gruplar1 sayesinde, hizli bir iletisim agma sahip
olunmasi kararlar1 daha rasyonel ve mantikli hale getirebilmektedir. Bu durumda isletmeler
sanal ortamdan ticareti diislinliyorlarsa; sanal diinyada basarili bir marka olabilmek i¢in ve
yiiksek ziyaretci ¢ekebilen bir site olabilmek i¢in, mutlaka kendi miisteri i¢in ortak iletigim
kurabilecekleri platformlar1 olusturmali, dolayisiyla bu bloglarin disinda degil, icersinde yer

almalidirlar.
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Internette kullamlan toplumsal araglar (Collaborative tools), kisiden kisiye markali
iletisimi gerceklestiren araglardir. Arkadasina tavsiye et secenegi, uzmanlarin veya
okuyucularin fikirlerini yazip digerleri ile paylagsma seceneklerinin bulunmasi, bu iiriinii satin
alanlar su triinleri de satin aldi segeneginin bulunmasit gibi 6zellikler topluluk ve birliktelik
duygusunu percinleyen o6zelliklerdir. Ornegin, eBay internet sitesinde alicilarin saticilara
onerdikleri fiyat satis oranlari, Lands' End internet sitesinin "arkadasinla birlikte aligveris"

(shop with a friend) olanag: saglamas: gibi.”"

3. BOLUM
INTERNET UZERINDEN ALISVERISTE
GUDULENMENIN ETKISi iLE iLGILI UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu ¢alismada, online tiiketicinin aligveris davranisini etkileyen faktorler incelenmis;
bu faktorlerden psikolojik etkiler icersinde yer alan “giidiillenme” faktorii tizerinde
durulmustur ve tiiketicilerin ahigveris giidiilerinin 6l¢lilmesi amaglanmistir. Bu amag
dogrultusunda, ¢alismamiz internet kullanicilarina uygulanmis olup, internet {izerinden satig
yapan sitelerde tiiketicilerin satin alma giidiileri ortaya konulmaya calisilmig ve internet

misterisinin aligveris giidiilerine etki eden faktdrler incelenmistir.

Yapilan arastirma sonuglart ile, tiiketicilere daha bilingli hizmet verilmesi yoniinde
isletmelere yol gosterilmesi amaglanmistir. Gerek sanal aligveris sitelerinin yOneticilerine ve
gerekse bu konuda yapilacak daha sonraki arastirmalara c¢alisma sonuglarinin  katki
saglayacag diistiniilmektedir. Bununla birlikte, elde edilen bulgularin, isletmelerin {irtinlerini
internet  iizerinden pazarlarken stratejilerini  belirlemelerinde yardime1  olabilecegi

distiniilmektedir.
3.2. Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri

Tiiketici davraniglarina etki eden faktorlerden giidiilenme ve giidiilenmeye etki eden
faktorleri incelemeye yonelik model, teorik bilgilerden de faydalanarak Sekil 3.1°de

goriildiigii hazirlanmistir.

319 Selim Yazici, “Digital Markalar Yaratmak”, 1.U.Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Dergisi, No: 23-24, Ekim 2000-
Mart 2001. http://www.istanbul.edu.tr/siyasal/dergi/sayi23-24/22 .htm, (09.04.2007)
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Kisisel Faktorler

Sekil 3.1. Online Ortamda Ahlsveris Yapmada Giidiilenme Modeli
(Arastirma Modeli)

* Arastirmanin Degiskenleri:

Arastirmada, giidiillenmeye etki eden faktorleri 6lgmek icin kullanilan bagimsiz
degiskenler; ‘Algilanan Fayda, Algilanan Maliyet, Algilanan Risk, Iletisim Hiz1 Deneyimi,
Sanal Magaza Atmosferi Deneyimi, Bilgi Akisinin Kullanim Kabiliyeti, Teknoloji Bilgi ve
Kabiliyeti, Zaman Kisitt Durumu, Giivensizlik ve Kararsizlik Durumu ve Kisisel
Faktorler’dir. Bagimli degiskenler ise; ‘duygusal ve mantiksal gilidiiler’dir. Arastirmada,
literatlir taramasi ile asagidaki olcekler ve degiskenlere ulasilmis (Tablo 3.1), arastirma

modelimizin 6lgek ve degiskenlerini olustururken faydanilmistir.

Tablo 3.1. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Yazar Olcekler Degiskenler
; ?lu glherme Pires, at.all, 2002, Algilanan Maliyet Finansal Risk (Algilanan Maliyet
* Stone ve Grounhaug, 1993, agisindan),
p.4§. Algilanan Risk Performans Riski,
* Pires, Stanton ve Eckford, . .
2002’ p.l 18 Fiziksel RlSk,
* Ulun Aktuna, Doktora Tezi, Psikolojik Risk.
2007, s.91.
) O%tzlgnlnl(zls Constantinides, Algilanan Fayda Ulagilabilirlik (Uriin, hizmet ve

bilgilere) ve Kullanima Elverislilik.

* Efthymios Constantinides,
2004, p.113.

* A.M. Fiore,and H.J. Jin, Sanal Magaza Atmosferi Deneyimi.
2003, pp.38-48.

* Ronald E. Goldsmith, at. All,
2006, pp.1-16.

* Songpol Kulviwat, at. All, Teknoloji Bilgi ve Kabiliyeti.
2004, pp. 245-253.

* Robin Pennington, at. All,
2004, pp.197-226.

* Felix B. Tan, 2004, pp. 40-58. Zaman Kisiti Durumu.

Kullanict Deneyimi [letisim Hiz1 Deneyimi,

Aragtirma Kabiliyeti Bilgi Akiginin Kullanim Kabiliyeti,

Durumsal Faktorler Giivensizlik ve Kararsizlik Durumu,
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* Songpol Kulviwat, at. All,
2004, pp. 245-253.
* Songpol Kulviwat, at. All . . o

’ > | Kisisel Faktorl S 1 Etkil
2004, pp. 245-253. igisel Faktorler osya . ilesim,
* Danny N. Bellenger and P.K. Populerite,
Korgaonkar, 1980, pp.77-92. Eglenme ve Rahatlama.
;Zi;/u; 0 (gdzbla 152 ve Glfidan Giidiilenme Duygusal Giidiilenme,
* H.éan Eri’mgag, 1979, s.22. Mantiksal Giidiilenme.

e Algillanan Fayvda

Web sitesinin ulagilir olmasi algilanan faydasini gostermektedir. Ulasilabilirlik (iiriin,
hizmet ve deneyim bilgilerine ulasilabilirlik); 1-8’e kadar ifadeler ile sorularak Olgiilmeye

calisilmstir.)

e Algilanan Risk ve Algilanan Malivet

Algilanan risk, tiiketicilerin satin alma sonrasi, satinalma amaclarinin karsilanip
karsilanmayacagina iliskin yasadiklar1 belirsizlik temelinde gelisen bir kavramdir. Burada
birey tarafindan risk olarak algilanan durum, satinalma sonucunun tatmin edici olmamasi
olasigidir. Bu ¢alismada, tiiketicilerin giidiilenmesine etki eden risk faktoriiniin, ‘finansal,
performans, fiziksel, psikolojik’ olmak iizere dort boyutu ele alinarak incelenmistir. Risk
boyutu dort degiskenle Olgiiliirken; finansal risk, kullanicilarin hassasiyetle yaklastiklart mali
kayip olarak diisiiniildiiglinden ¢aligmamizda ‘Algilanan Maliyet’ olarak ayr1 bir faktor grubu
olarak incenmis, ‘performans riski, fiziksel risk ve psikolojik risk’ ise tiiketicinin
‘Algiladiklar1 Risk’ olarak ayri bir faktor grubunda incelenmistir.

*Algillanan_Maliyet (Finansal risk): Belirli bir iirlin / markanin sec¢ilmesinden sonra

birey tarafindan hissedilen parasal kayiptir (9-10-11-39. ifadeler ile sorularak 6l¢iilmiistiir).
*Algilanan Risk:

0 Performans risk: Uriiniin beklenilen performansi saglamamasi ile iliskilidir. (12.
ifade ile sorularak ol¢iilmiistiir)
0 Fiziksel risk: Uriiniin kullaniminin tasidig risktir. Dogrudan saglik ve giivenlikle

ilgilidir. (13-14 . ifadeler ile sorularak 6l¢iilmiistiir)
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0 Psikolojik risk: Segilen firiiniin, tiiketicinin kendini algiladigi imajla uyumlu

olmamasi olasiligidir. (16 . ifade ile sorularak 6l¢iilmiistiir)

e Kullanici Deneyimi

Sanal magazada kullanict deneyimini olusturan baglica degiskenler sunlardir:

O Sanal Magaza Atmosferi Deneyimi (18-19-21-22. ifadeler ile sorularak

Olclilmiistiir.)

0 [lletisim Hizi Deneyimi (20. ve 23-24-25-26. ifadeler ile sorularak 6l¢iilmiistiir.)

e Arastirma Kabiliveti

Sanal magazada kullanicilarin arastirma yapabilme kabiliyetlerini olusturan baslica
degiskenler sunlardir:

0 Teknoloji Bilgi ve Kabiliyeti (28-29. ifadeler ile sorularak ol¢tilmiistiir.)

o Bilgi Akisinin _Kullammm _Kabiliyeti (30-31-32-33. ifadeler ile sorularak

Olclilmiistiir.)

¢ Durumsal Faktorler

Sanal magazada tiiketicilerin durumsal faktorlerini olusturan baglica degiskenler
sunlardir:

0 Giivensizlik ve Kararsizhk Durumu (17-27-34. ifadeler ile sorularak

Olclilmiistiir.)

0 Zaman Kisit1 Durumu (36-37-38. ifadeler ile sorularak olgiilmiistiir.)

e Kisisel Faktorler

Sanal magazada tiiketicilerin kisisel faktorlerini olusturan baslica degiskenler; ‘sosyal
etkilesim, populerite, eglenme ve rahatlama’dir. Bu degiskenler; 43-44-45-46-47. ifadeler ile

sorularak ol¢iilmiistiir.)

Arastirma modelinde yer alan, tiiketicinin giidiilenmesine etki eden faktorlere ait
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degiskenleri lgmek iizere 47 ifade kullanilmistir. Internetten alisveris yapan kullanicilara

sorulmak tizere gelistirilen 47 ifade asagida Tablo 3.2°de gosterilmektedir.

‘Internet Uzerinden Algveriste Tiiketicinin Giidiilenmesine Etki Eden Faktorler’ den
I’den 5’e kadar kendinize uygun gelen ifadeyi isaretleyiniz. (1: Kesinlikle Katilmryorum,
2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
Katiliyorum)’ seklinde sorulan 7. soru ile; tiikketicinin internetten alisveriginde giidiilenmesine
nelerin etki ettigi Olclilmeye ¢alisilmistir. Anket uyguladigimiz kisilerin 47 ifadeye katilip
katilmadiklar1 6l¢iilmek tizere, kendilerine uygun olan ifadeleri isaretlemeleri istenmistir.

7. soru igersinde yer alan 47 ifade i¢in Likert 6l¢egi kullanilmistir.

Tablo 3.2. internette Alisveriste Giidiilenmeye Etki Eden Faktorlerle lgili ifadeler

Internette Aligveriste Giidiilenmeye Etki Eden Faktorlerle Ilgili ifadeler

Algilanan Fayda (Kullanim Kolayhigi ve Arastirma Etkinligi)

Internette istedigim bilgiye ¢aba sarf etmeden ulasabilirim.

Uriin ve hizmetlere kolayca ulasarak arastirabilirim.

Internet, bilgiye ulasmanin en kolay yoludur.

Internet, bilgiye ulasmanim en hizli yoludur.

Internetten farkli marka ve iiriin dzelliklerini karsilastirabilirim.

Sanal topluluklar sayesinde yasanilan deneyimlere kolaylikla ulagabilirim.

N | (0 (BN |

Online ortamdaki yeni iiriin ve hizmetleri hizla 6grenebilirim.
Algilanan Risk

8 Internet, fiyat karsilagtirmalarini gok kisa siirede yapmamu saglar.

9 Internet, en ucuz fiyat: bulmama yardim eder.

10 | internet, mali biitcem icin en uygun degeri bulmami saglar.

11 | Internet, optimum fayday1 saglayacak kaliteli iiriin bulmanu kolaylastirir.

12 | Garanti kosullarinin saglanmasi siteden aligveris yapmami olumlu etkiler.

13 | Uriin iade kosullarinin saglanmasina giivenmem alisverisimi olumlu etkiler.

14 | Uriin teslimat kosullarina giivenmem aligverisimi olumlu etkiler.

15 | Diger online kullanicilardan edinecegim bilgiler riskimi azaltir.

16 | Online ortamdaki 6deme sistemlerinin giivenligi aligverisimi olumlu etkiler.

17 | Online ortamdaki 6zel bilgilerin gizligine giivenmemem satin alma kararima

olumsuz etki eder.*

Kullanic1 Deneyimi
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18 | Web sitesinde yagadigim olumlu sanal atmosfer deneyimi aligverigimi uzatir.

19 | Web sitesinin tasarimini begenmem aligverislerimi olumlu etkiler.

20 | Isletmenin kullanicilari ile sagladigi hizli iletisim web sitesini kullanmami olumlu
yonde etkiler.

21 | Isletmenin, kullanicilar1 arasinda sagladig iletisim web sitesini kullanman olumlu
yonde etkiler.

22 | Sitenin estetik goriiniimii siteyi kullanmamda etkili olur.

23 | Siteye kolay ulagilabilmesi, aligveris yapmamda etkili olur.

24 | Siteye baglantinin hizli olmasi, kullanmami olumlu etkiler.

25 | Site iginde sayfa baglantilarinin hizli olmasi, kullanmami olumlu etkiler.

26 | Sitede istedigim bilgiye kolayca ulasmam siteye bagliligimi artirir.

27 | Sitede siparis verme siirecinin karigik olmasi, siteyi kullanmami olumsuz etkiler.*
Bilgisi ve Egitimi (Arastirma Kabiliyeti)

28 | Teknoloji konusundaki yenilikleri gilincel olarak takip etmem aligveris yapmami
etkiler.

29 | Teknoloji konusundaki bilgi birikimim internetten aligverig yapmami arttirmistir.

30 | Egitim diizeyim arttik¢a interneti daha ¢ok kullanmaya bagladim.

31 | Internetten gelen postalarim, alisveris kararlarimda etkili olur.

32 | Gergek ortamdaki (tv ve gazete vb.) reklamlar aligveris yapmamda etkili olur.

33 | Sanal ortamdaki reklamlardan etkilenerek satin alma yaparim
Durumsal Faktorler

34 | Kararsiz oldugum zamanlarda, internetten satin almayi diislinmem.*

35 | Hizh karar vermem gerektiginde, mutlaka interneti kullanirim.

36 | Yogun ¢alisma tempom yiiziinden internetten aligveris yapmayi tercih ederim.

37 | Zaman kisitim nedeniyle internetten aligveris yapmaya1 tercih ederim.

38 | Oturdugum c¢evrenin aligveris merkezlerine uzak olmasi internetten aligveris
yapmama neden olur.

39 | Makul fiyatlarla aligveris yapmak i¢in interneti kullanirim.

40 | Belirli bir markaya yonelik aligveriglerimi internetten yaparim.

41 | Internette plansizca gezinirken, bildigim markalarin uygun kampanyalarina
rastlarsam internetten satin alirim.

42 | Eglence amacl aligverislerimde web sitesinde yasadigim etkilesimli (interaktif)
ortam aligverisimi olumlu etkiler.
Kisisel Faktorler

43 | Sanal ortamdaki gruplarla sosyal etkilesimde bulunmak aligveris yapmami
kolaylastirir.

44 | Arkadas ¢evremde popiiler olmak amaciyla internetten aligveris ederim.
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45 | Dikkatimi farkli yonlere g¢evirerek rahatlamak istedigim zamanlarda internetten

aligveris yaparim.

46 | Sanal diinyada aligveris yapmak benim i¢in ¢cok eglencelidir.

47 | Sanal atmosferin eglenceli olmasi aligveris yapmami olumlu etkiler.

(* isaretli sorularda ters kodlama yapilmaistir.)

e Giidiilenme

Giidiilenme, duygusal ve mantiksal giidiiler olmak iizere iki degisken ile dl¢lilmeye
calisilmustir.

0 Mantiksal Giidiiler; 1-2- 4-5-8-9-10. ifadeler ile 6l¢iilmiistiir. Daha detayl sekilde;

Uriin ile ilgili mantiksal giidiiler, 8-9-10. ifadeler ile,
Bilgi amacli mantiksal giidiiler, 1-2. ifadeler ile,
Zaman tasarrufu amacl mantiksal giidiiler, 4-5. ifadeler ile 6l¢tilmiistiir.

0 Duygusal Giidiiler ise; 3-6-7-11. ifadeler ile sorularak 6l¢iilmeye calisilmistir.

Arastirma modelinde yer alan, tiiketicinin giidiileyen etkenlere ait degiskenleri 6lgmek
iizere 11 ifade kullanilmistir. Internetten aligveris yapan kullanicilara sorulmak iizere

gelistirilen 11 ifade asagida Tablo 3.3°de gosterilmektedir.

‘Internet {izerinden aligveris yapmaya giidiileyen etkenler nelerdir? 1’ den 5’ e kadar
kendinize uygun gelen ifadeyi isaretleyiniz. (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum,
3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum)’ seklinde
sorulan 4. soru ile; ankete katilanlarin duygusal ve mantiksal giidiileri 6l¢lilmeye ¢alisilmistir.
Anket uyguladigimiz kisilerin 11 ifadeye katilip katilmadiklarini 6l¢gmek iizere, katilimcilarin
kendilerine uygun olan ifadeleri igsaretlemeleri istenmistir. 4. soru icersinde yer alan 11 ifade

icin Likert 6l¢egi kullanilmistir.

Tablo 3.3. Internette Alisveris Yapmaya Giidiileyen Etkenler

1 Arastirmalarimi hizlandirmak
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) Yeni bilgiler edinmek

3 Eglenceli sanal atmosferleri yasamak

4 Zamandan tasarruf saglamak

5 Acil satin alma ihtiyacimi kargilamak

6 Online ortamda sosyal etkilesim kurmak

7 Online perakende alisveris deneyimi yasamak

] Web sitelerinde sunulan {iriin ve hizmet ¢esitliligini incelemek
9 Yiiksek kalite arayist

10 Diisiik fiyat arayist

11 Farkli olmay1 istedigim i¢in

e Online Alisveris Davranisi

@]

satinalma sikl1g1; ‘Internetten ne siklikta aligveris yapiyor sunuz?’ sorusu ile dl¢iilmeye
calisilmustir.

Haftada birkag kez,
Haftada bir kez

iki haftada bir kez
Ayda bir kez

v Daha 6nce hi¢ yapmadim

AN N NN

Siklari, cevap segenekleri olarak sorulmustur.

Anket sorular1 igersinde, ‘internet kullanicilarina aligveris yaparken nasil davraniglar
gosterdigi’, ‘gelecekte de internetten aligveris yapmay: diisiiniip diisiinmedigi’ sorularina da
yer verilmistir. Arastirmada ayrica, anketin en sonunda yer alan dort soru ile demografik

kriterlere de yer verilmistir. Yas, cinsiyet, egitim diizeyi ve gelir diizeyleri sorulmustur.
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Arastirmanin modeli ve amaglari ¢ergcevesinde gelistirilen temel arastirma hipotezleri

asagidaki gibidir:
* Arastirma Hipotezleri:

H,: Online ortamda aligveris yaparken algilanan fayda tiiketicinin duygusal giidiilerini

olumlu yonde etkiler.

H,: Online ortamda aligveris yaparken algilanan risk tiiketicinin duygusal giidiilerini

olumsuz yonde (ters yonde) etkiler.

H,: Online ortamda aligveris yaparken algilanan maliyet tiiketicinin duygusal giidiilerini

olumsuz yonde (ters yonde) etkiler.

H,: Online ortamda aligveris yaparken iletisim hizi deneyimi tiiketicinin duygusal
giidiilerini olumlu yonde etkiler.

H,: Online ortamda aligveris yaparken sanal magaza atmosferi deneyimi tiiketicinin

duygusal giidiilerini olumlu yonde etkiler.

H,: Online ortamda aligveris yaparken bilgi akisimin kullammm Kkabiliveti tiiketicinin

duygusal giidiilerini olumlu yonde etkiler.

H,: Online ortamda aligveris yaparken teknoloji bilgi ve kabiliyeti tiiketicinin duygusal

giidiilerini olumlu yonde etkiler.

H;: Online ortamda aligveris yaparken zaman kisiti durumu tiiketicinin duygusal

giidiilerini olumlu yonde etkiler.
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H,: Online ortamda aligveris yaparken giivensizlik ve Kkararsizhk durumu tiiketicinin

duygusal giidiilerini olumsuz yonde (ters yonde) etkiler.

H,,: Online ortamda aligveris yaparken Kkisisel faktorler tiiketicinin duygusal giidiilerini

olumlu yonde etkiler.

H,, : Online ortamda aligveris yaparken algilanan fayda tiiketicinin mantiksal giidiilerini

olumlu yonde etkiler.

H,,: Online ortamda alisveris yaparken algilanan risk tiiketicinin mantiksal giidiilerini

olumsuz yonde (ters yonde) etkiler.

H ; : Online ortamda aligveris yaparken algilanan maliyet tiiketicinin mantiksal giidiilerini

olumsuz yonde (ters yonde) etkiler.

H,,: Online ortamda aligveris yaparken iletisim hizi deneyimi tiiketicinin mantiksal
giidiilerini olumlu yonde etkiler.

H,;: Online ortamda aligveris yaparken sanal magaza atmosferi deneyimi tiiketicinin

mantiksal giidiilerini olumlu yonde etkiler.

H,,: Online ortamda aligveris yaparken bilgi akisimin kullanim Kkabiliyeti tiiketicinin

mantiksal giidiilerini olumlu yonde etkiler.

H,,: Online ortamda aligveris yaparken teknoloji bilgi ve kabiliyeti tiiketicinin mantiksal

giidiilerini olumlu yonde etkiler.

H: Online ortamda aligveris yaparken zaman kisiti durumu tiiketicinin mantiksal

giidiilerini olumlu yonde etkiler.

H,,: Online ortamda aligveris yaparken giivensizlik ve kararsizhk durumu tiiketicinin

mantiksal giidiilerini olumsuz yonde (ters yonde) etkiler.

H,, : Online ortamda aligveris yaparken Kisisel faktorler tiiketicinin mantiksal giidiilerini

olumlu yonde etkiler.
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H,,: Online ortamda aligveris yaparken duygusal giidiiler tiiketicinin alisveris yapma

davramisim olumlu yonde etkiler.

H,,: Online ortamda alisveris yaparken mantiksal giidiiler tiiketicinin ahisveris yapma

davramisim olumlu yonde etkiler.

3.3. Arastirmanin Simirlamalar

Bu calismada, aligveris yapilan web siteleri icin, aligveris giidiileri ve giidiilerin
olusumuna etki eden faktorler belirlenmeye c¢alisilmistir. Arastirmanin anakiitlesi internet
iizerinden aligveris yapan tiiketicilerden olugmaktadir. Anakiitleye ulasmak zaman ve maliyet
acisindan oldukga zor olacagi i¢in arastirmanmiz drnek kitlemiz ile sinirlandirilmustir. Internet
iizerinden satig yapan sitelerin kullanicilarinin tamamina ulagsmak miimkiin olmadigindan,
arastirma sonuglarinin tim internet kullanicilarina genellenmesi miimkiin gériillememektedir.
Tiim bu kisitlamalara ragmen arastirma sonuglarinin, bu konuda ilerde calisma yapacak
olanlara ipucu olabilecek bilgiler saglamasi ve konuyla ilgili ¢alisan kisilere ve igletmelere

faydali olabilecek bilgiler icermesi amacglanmistir.
3.4. Arastirmanin Tiirii

Bu caligmada ‘Sonuglandiric1 Aragtirma’ tlirlerinden, ‘Tanimsal Arastirma’ tiiri
kullanilmistir. Duygusal ve mantiksal giidiiler (bagimli degisken) ve bu giidiileri agiklamada
etkili olan ‘algilanan fayda, algilanan riskler, kullanic1 deneyimleri, arastirmacinin kabiliyeti,

durumsal faktorler, kisisel faktorler’ (bagimsiz degiskenler) incelenmistir.

Sonuglandiric1 aragtirmalar, karar vericiye farkli alternatifler arasindan se¢im
yapabilmesine yardimci olacak bilgileri temin eder. Sonuglandirict arastirmalar, ‘tanimsal
arastirmalar ve nedensel aragtirmalar’ olarak ikiye ayrilmaktadir. Tanimsal aragtirmanin temel
amaci, bir anakiitle veya bir fenomenin 6zelliklerini tanimlamaktir. Tanimsal arastirmaya bir
bilgi ihtiyact tamamen belirlendikten, problem tanimlandiktan ve hipotezler olusturulduktan

sonra baslanilir. Bir isletmenin mevcut miisteri profili, tiikketici davranislari, rakip firmalarin
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stratejileri vb. gibi arastirmalar tanimsal arastirma kapsaminda degerlendirilebilir. Tanimsal
arastirma ile, miisteri profili belirlenebilir, fakat neden bu miisterilerin isletmenin miisterisi

320 By caligmada, internet iizerinden aligveriste olusan tiiketici

oldugunu arastirilamaz.
giidiileri ve tiiketici giidiilerine etki eden faktorler arasindaki iliski incelenmistir. Regresyon
analizi yapilarak, internet iizerinden aligveris ederken tiiketici giidiilerine etki eden faktorler

belirlenmeye ve tanimlanmaya caligilmistir.

Calisma, internet iizerinden anket yoluyla yapilmistir. Béyle yapilmasinin sebebi ise,
internet kullanan insanlarin internet iizerinden aligveris yapma olasiliklarinin daha fazla

olacaginin diisiiniilmesinden kaynaklanmaktadir.
3.5. Anakiitle ve Ornek Secimi

Arastirmanin anakiitlesi internet tizerinden aligveris yapan tiiketicilerden olugsmaktadir.
Devlet Istatistik Enstitiisiiniin 2004 yili Nisan-Haziran déneminde 12 bin 322 haneden,
toplam 24 bin 702 kisi ile goriiserek yaptigi anket sonucuna gore, ankete katilanlarin
bilgisayar kullanim orani  %16.80 , internet kullanim orani %12.25 oldugu goriilmiistiir.**'
Yaklagik 70 milyon Tiirkiye niifusunun %12.25’1 internet kullanicis1 oldugu diisiintiliirse,
sadece Tirkiye i¢cin dokuz milyona yakin internet kullanicisi oldugu diisiiniilmektedir. Ancak,

anakiitleye ulasmak zaman ve maliyet agisindan olduk¢a zor olacagi i¢in arastirmamiz 6rnek

kitlemiz ile sinirlandirilmistir.

Arastirmamizda 6rnekleme se¢imi konusunda hata riskini azaltacak, genel kabul géren
su kurallarin dikkate almmasi uygun goriilmiistiir:***
v" 30’dan biiyiik 500’den kiigiik 6rnek biiyiikliikleri bir ¢ok arastirma igin yeterlidir.
v Orneklerin alt gruplara (egitim, yas, cinsiyet, statii, mevki vb.) ayrilmasi
durumunda her kategorinin 6rnek biiyiikliigiiniin en az 30 olmasi1 gerekir.

v Regresyon da dahil, bir gok multivariate analiz i¢in 6rnek biyiikligiiniin galigmada

kullanilan degisken sayisinin birkag¢ kati (tercihen en az 10 kati veya daha fazla)

320 Gegez,s. 30-31.

321 Devlet Istatistik Enstitiisi. DIE  ‘ye Gére Hane Halki  Internet Kullammi , 16.02.2005.
http://www.turk.internet.com/haber/yaziyaz.php3, ( 16.09.2006).

32 Remzi Altumsik, Recai Coskun, Serkan Bayraktaroglu, Engin Yildirim, Sosyal Bilimlerde Arastirma
Yontemleri — SPSS Uygulamali, Adapazari: Sakarya Kitabevi, Gelistirlmis 4. Baski, Ekim 2005, s.127-8.

186



olmasina dikkat edilmelidir.
v' Inceleme tiirii arastirmalarda daha kiiciik 6rnek boyutlar1 yeterli iken, tanimlayici
arastirmalarda Ornek boyutunun yeterince biiylik olmasi gerekmektedir. Belli

evrenler i¢in kabul edilebilir 6rnek biiyiikliikleri agagida Tablo 3.4’de verilmistir.

Arastirmamiza katilacak ornek kitlenin belirlenmesi, Tablo 3.4’de de goriildiigi gibi,
yaklasik 384 olmasi baz aliarak belirlenmistir. Internet iizerinden uygulanan anketimize, 520
kisi katilmistir. Katilimin tamami 6rnek kitle olarak kabul edilip, incelemeye tabi tutulmustur.

Bu ¢alismada, “Kolayda Ornekleme Yontemi” kullanilmistir.

Tablo 3.4. Belli 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

(N= Evren biiyiikliigli, S= Gerekli 6rnek biiytikliigii)

Kaynak: U. Sekaran, Research Methods for Business: A Skill Building Approach, John Wiley & Sons,
2.Edition, 1992, s.253. eserinden uyarlanmistir. Alint1 yapilan kaynak, Remzi Altunisik, Recai Coskun, Serkan
Bayraktaroglu, Engin Yildirim, Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri — SPSS Uygulamali, Adapazart:
Sakarya Kitabevi, Gelistirlmis 4. Baski, Ekim 2005, s.127-8.

3.6. Veri Toplama Yontemi ve Araclari

Calisma, internet {izerinden anket yoluyla yapilmistir. Boyle yapilmasinin sebebi ise,
internet kullanan insanlarin internet {izerinden aligveris yapma olasiliklarinin daha fazla
olacaginin disiiniilmesinden kaynaklanmaktadir. Hazirlanan anket, internet {izerinden
aligveris yapan kisilere ulasmak iizere, Marmara Universitesi’nin web sitesine konulmus,

birgok web sitesinden de duyurulmus; ayrica, cesitli elektronik posta (email) gruplarina
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gonderilmistir. Gonderilen kisi sayisina bakildiginda, tatil ve se¢im donemi olmasindan dolay1
geri doniisiin az oldugunu diisiiniilebilir. Fakat, tahmini geri doniis oran1 bir aylik siire
icerisinde yaklasik 400 - 500 kisi olarak diislinlilmiistiir ve tahmin edilen kisi sayisina

ulasilmustir.

Anketin duyurulmast igin, Marmara Universitesi web sayfasindaki anket sisteminde ve
kendi bilgi portalimiz olan www.eticaret.org’da anket 03.08.2007 tarihinde ziyaretcilere
acilmistir. Anket, 2007 Agustos ay1 siiresince web siteleri ziyaret eden internet kullanicilarina

uygulanmistir.
3.7. Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi
Verilerin analizi ve yorumlanmasi igin SPSS 15 paket programi kullanilmustir.

Veri ve bilgilerin analizinde; arastirmanin giivenilirligini test etmek i¢in ‘Cronbach’s
Alfa Katsayisi’ yontemi kullanilmistir. Arastirma sonuglarinin  frekans dagilimlar
incelenmistir. Degisken sayilarini indirgemek i¢in, ‘Faktor Analizi’ yapilmistir. Daha sonra;

arastirmada kurulan hipotezler ‘Regresyon Analizi’ne tabi tutularak test edilmistir.
3.7.1. Arastirmamn Giivenilirligi

Arastirmada yer alan odlgeklere iliskin giivenilirlik analizi yapilmistir. Olgeklerin
giivenilirligini test etmek i¢in, Cronbach’s Alfa Katsayisina bakilmistir. Arastirmada,
internetten aligveris giidiilerini Olgmek {izere ve internetten aligveriste tiiketicinin
giidiilenmesine etki eden faktorleri 6lgmek iizere iki farkli 6lgek kullanilmugtir. ‘tiiketicinin
internetteki aligveris giidiileri’, 11 degisken ile ve ‘internetten aligveriste tiiketicinin
giidiilenmesine etki eden faktorler’ ise, 47 degiskenle Sl¢iilmiistiir. Her iki 6lgek gilivenilirlik
icin ayr1 ayr1 analizine tabi tutulmustur. 520 kisiye uygulanan anketin, gilivenilirlik analizi
sonucunda, 11 degiskenle Ol¢iilen ‘tiiketicinin internetteki aligveris giidiileri’ i¢in, Cronbach’s
Alfa Katsayis1 0.733 bulunmustur. 47 degiskenle ol¢iilen ‘internetten aligveriste tiiketicinin

giidiilenmesine etki eden faktorler’ icin ise, Cronbach’s Alfa Katsayis1 0.935 bulunmustur.
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Sosyal Bilimlerde Cronbach’s Alfa Katsayisinin 0.70 ve {izeri degeri arastirmanin giivenilir

olmasi i¢in yeterli goriilmektedir. Dolayistyla, ¢calismamizin sonuglari giivenilirdir.

3.7.2. Arastirmanmin Frekans Dagilimlari

SPSS 15 kullanilarak yapilan arastirma sonuglari, frekans dagilimlarini tablolar halinde

diizenlenmistir. 520 kisinin katildig1 anketimizin frekans dagilimlar asagidadir:

Tablo 3.5. internet Uzerinden Alisveris Yapma Oram

Internet Uzerinden Alisveris Yapma Orani Frekans | Yiizde | Kiimiilatif

Yiizde
Evet 463 89 89
Hayir 57 11 100.0
Toplam 520 100.0

Arastirmaya katilanlarin ‘internetten aligveris yapma orani’ %89’dur. Alisveris

yapmayanlarin orani ise, %11 olup online aligveris sitelerinde dolastiklar1 i¢in anketimizi

doldurmuslardir.
Tablo 3.6. internet Uzerinden Satin Alinan Uriinler
Frekans | Yiizde Kiimiilatif
Yiizde
Kitap, cd, miizik, vb. 343 25.19 25.19
Yazilim programlari 66 4.86 30.05
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Ayakkabu, kiyafet, taki vs. 60 4.42 34.47
Kozmetik, temizlik ve bakim {iriinleri, parfiim 74 541 39.88
Bankacilik, sigorta vb. gibi hizmetler 275 20.22 60.10
Sinema, tiyatro, konser, ulasim rezervasyon ve 332 24.42 84.52
bilet satis hizmetleri.

Sanal Hizmetler (Alan adlari, hosting , tiyelik 210 15.48 100.0
hizmetleri vb. )

Toplam 1360 100.0

Arastirmaya katilanlarin ‘internet lizerinden satin alinan iriinler’; oncelikli olarak,
%25.19 oraninda ‘kitap, cd, miizik, vb.’, %?24.42 oraninda ‘sinema, tiyatro, konser, ulasim
rezervasyon ve bilet satis hizmetleri’, 20.22 oraninda ‘bankacilik, sigorta vb. gibi hizmetler’,
15.48 oraninda ‘sanal hizmetler (alan adlari, hosting , iiyelik hizmetleri vb. )’ dir. Bu siray1,
%35.41 oraninda ‘kozmetik, temizlik ve bakim firiinleri, parfiim’, %4.86 oraninda ‘yazilim

programlart’, %4.42 oraninda ‘ayakkabi, kiyafet, taki vs.” satin alinmasi izlemektedir.

Tablo 3.7. internet Uzerinden Ahsveris Yaparken Gosterilen Davranislar

Frekans Yiizde Kiimiilatif

Yiizde
Web sitelerini dolasip, planlamadan 24 4.6 4.6
aligveris yaparim.
Planlt aligverislerimde, tim web 320 61.5 66.2
sitelerini  dolasip sonra karar
veririm.
Alisverislerimde web  sitelerinde 62 11.9 78.1
yasayacagim deneyimler (duygusal,
haz ve eglence vb.) 6nemlidir.
Sanal magazalar1 sadece bilgi 48 9.2 87.3
birikimi olusturmak amagh
kullanirim
Diger 66 12.7 100.0
Toplam 520 100.0
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Arastirmaya katilanlarin  ‘internet iizerinden aligveris yaparken gosterdikleri
davraniglar’; oncelikli olarak, %61.5’1 ‘planli aligverislerinde, tiim web sitelerini dolasip
sonra karar verenler’den olusmakta, %11.9’si ‘aligverislerimde web sitelerinde yasayacaklari
deneyimlerin (duygusal, haz ve eglence vb.) dnemli oldugunu diisiinenler’den olusmakta,
%9.2’si ‘sanal magazalar1 sadece bilgi birikimi olugturmak amacl kullananlar’dan olugsmakta
ve bu durumun aligveris yapmama oram (%11) ile yakinlik gdstermesi de bu durumu
dogrulamaktadir. Ayrica, ‘web sitelerini dolasip, planlamadan aligveris yapanlarin’ orani ise,

%¢4.6 ile en son sirada yer almaktadir.

Tablo 3.8. Internet Uzerinden Ahsveriste Giidiileyen Etkenler

. .. =
Internet Uzerinden Alsveriste Giidiileyen | g § g =
= | B =

Etkenler R ig‘ g < g
=z=z| z ==| 8 = g
ZE| E == = = g
MMM | Zz | e | M4

Arastirmalarimi hizlandirmak (Search) 12 20 3 192 264
23) | 3.8) | 62) | (36.9) | (50.8)

Yeni bilgiler edinmek 12 36 32 204 216

23) | 6.9) | (62) | (43.1) | (41.5)
Eglenceli sanal atmosferleri yagsamak 26 164 9 128 50

(16.5) | (31.5) | (17.7) | 24.6) | (9,6)
Zamandan tasarruf saglamak 6 3 D 142 352

(12) | (1.5 | @3) | 27.3) | (67.7)
Acil satin alma ihtiyacimi karsilamak 20 62 50 164 220

(3.8) | (11.9) | 9.6) | 31.5) | (43.2)
Online ortamda sosyal etkilesim kurmak 138 194 78 %) 73

(26.5) | (37.3) | (15.0) | (15.8) | (5.4)
Online perakende alisveris deneyimi yagamak 134 154 R0 118 34

(25.8) | (29.6) | (15.4) | (22.7) | (6.5)
Web sitelerinde sunulan {irlin ve hizmet ¢esitliligini 13 30 50 240 182

incelemek (3.5) | (5.8) | (9:6) | (46.2) | (34.9)
Yiiksek kalite arayist 24 62 156 150 128

@.6) | (11.9) | 30.0) | 28.8) | 24.7)
Disiik fiyat arayis: 14 | 14 | 28 | 202 | 262
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Q7 | @7 | 6.4 | (38.8) | (50.4)
256 | 158 | 50 34 22
49.2) | 304) | (9.6) | (6.5 | (4.3)

Farkli olmay1 istedigim i¢in

(Parantez icindeki ifadeler frekans degerinin % cinsinden degeridir.)

Internet iizerinden ahgveriste tiiketiciyi giidiileyen etkenler incelenmek {izere,
arastirmaya katilanlara  ‘duygusal ve mantiksal giidiiler’den olusan ifadelere katilip
katilmadiklar1 sorulmustur (Likert 6l¢egi kullanilarak diisiincelere katilimlar 1 ile 5 arasinda

derecelendirmistir). Arastirma sonucunda elde edilen bulgularda;

Aragtirmaya katilanlarin, internetten aligveris yaparken kendilerini giidiileyebilecek
etkenlere genellikle (yukarida sorulan 11 ifade i¢in) katildiklar1 yoniinde cevap vermislerdir.
Fakat; ‘Eglenceli sanal atmosferleri yasamak’, ‘Online ortamda sosyal etkilesim kurmak’,
‘Online perakende aligveris deneyimi yasamak’ , ‘Farkli olmay1 istedigim i¢in’ gibi etkenlere

ise, genellikle katilmiyorum seklinde cevap vermislerdir.

Tablo 3.9. Internet Uzerinden Alhsveris Yapma Sikliklar

Frekans Yiizde Kiimiilatif

Yiizde
Daha 6nce hig yapmadim 20 3.8 3.8
Ayda bir kez 370 71.2 75.0
Iki haftada bir kez 70 13.5 88.5
Haftada bir kez 36 6.9 95.4
Haftada birkag kez 24 4.6 100.0
Toplam 520 100.0

Arastirmaya katilanlarin ‘internet tizerinden aligveris yapma sikliklar1’ incelendiginde,
%71.2’sinin ‘ayda bir kez’, %13.5’inin ‘iki haftada bir kez’, %6.9’unun ‘haftada bir kez’,
%4.6’s1in1n ‘haftada birkag kez’ aligveris yaptiklar1 goriilmektedir.

Tablo 3.10. Internet Uzerinden Ahsveriste Gelecekteki Ahsveris Kararlari

Frekans Yiizde Kiimiilatif
Yiizde
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Kesinlikle siirdiirmeyi diisiiniiyorum. 262 50.5 50.5

Muhtemelen siirdiirecegim. 200 38.5 89.0

Belki siirdiirebilirim, kararsizim. 46 8.8 97.8

Muhtemelen siirdiirmeyecegim, 6 L1 98.9

Kesinlikle siirdiirmeyi diisiinmiiyorum 6 1.1 100.0
Toplam 520 100.0

Arastirmaya katilanlarin ‘internet iizerinden aligveriste, kullanicilarin gelecekteki

aligveris davranislar’ konusunda ne diislindiikleri soruldugunda, 9%50.5’inin ‘kesinlikle

sirdiirmeyi diistiniiyorum’, %38.5’inin ‘muhtemelen siirdiirecegim’, %8.8’inin

‘belki

stirdiirebilirim, kararsizim’, %1.1’inin ‘muhtemelen siirdiirmeyecegim’ ve %]1.1’inin de

‘kesinlikle siirdiirmeyi diistinmiiyorum’ seklinde cevapladiklar1 goriilmektedir.

Tablo 3.11. Internette Alisveriste Giidiillenmeye Etki Eden Faktorler

Internette Alisveriste Giidiillenmeye Etki Eden § E E § -
Faktorlerle Ilgili ifadeler 2 i ‘2; % é’ g 2 =
MM | z 7 | ¥ R

Internette istedigim bilgiye ¢aba sarf etmeden ulagabilirim. 2 40 24 236 218
04 | 77 | @6) | @54) | 41.9)

Uriin ve hizmetlere kolayca ulasarak arastirabilirim. 2 8 18 236 256
0.4) | (1.5 | (3.5 | 45.4) | (49.2)

Internet, bilgiye ulasmanin en kolay yoludur. 2 14 34 188 282
04 | @7 | 65 | (362) | (54.2)

Internet, bilgiye ulasmanin en hizl1 yoludur. 2 4 14 164 336
0.4) | 08) | @7) | 31.5) | (64.6)

Internetten ~ farklh  marka ve iirin  &zelliklerini 4 4 10 178 324
karsilagtirabilirim. (0.8) | (0.8) | (1.9) | (34.2) | (62.3)

Sanal topluluklar sayesinde yasanilan deneyimlere 8 30 66 248 164
kolaylikla ulagabilirim. (1.5) | (5.8) | (12.7) | (47.7) | (31.5)
Online ortamdaki yeni friin ve hizmetleri hizla 2 2 38 220 254
Ogrenebilirim. 0.4) | (0.4) | (7.3) | (42.3) | (48.8)
Internet, fiyat karsilastirmalarini gok kisa siirede yapmami 2 6 12 202 296
saglar. 04) | (1.2) | 23) | (38.8) | (56.9)
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Internet, en ucuz fiyat: bulmama yardim eder. 8 30 90 182 208
(1.5) | (5.8) | (17.3) | (35.0) | (40.0)
Internet, mali biitgem igin en uygun degeri bulmamu saglar. 4 34 104 200 176
0.8) | (6.5 | (20.0) | (38.5) | (33.8)
Internet, optimum fayday: saglayacak kaliteli iiriin bulmami 4 24 122 194 174
kolaylastirir. (0.8) | (4.6) | (23.5) | (37.3) | (33.5)
Garanti kosullarinin saglanmasi siteden aligveris yapmami 4 14 38 176 282
olumlu etkiler. 0.8) | @7) | (7.3) | (33.8) | (54.2)
Uriin iade kosullarinin saglanmasina giivenmem aligverisimi 2 16 26 160 314
olumlu etkiler. 0.4) | G.1) | (5.0) | 30.8) | (60.4)
Uriin teslimat kosullarina giivenmem alisverisimi olumlu 4 8 20 166 320
etkiler. 0.8) | (1.5 | 3.8) | 31.9) | (61.5)
Diger online kullanicilardan edinecegim bilgiler riskimi 12 32 98 230 146
azaltir. (23) | (6.2) | (18.8) | (44.2) | (28.1)
Online ortamdaki 6deme sistemlerinin giivenligi aligverisimi 8 16 40 148 306
olumlu etkiler. (1.5 | G.1 | 2.7 | 285) | (58.8)
Online ortamdaki ozel bilgilerin gizligine giivenmemem | 14 34 32 126 312
satin alma kararima olumsuz etki eder.* 2.7) | (6.5) | (6.2) | (24.2) | (60.0)
Web sitesinde yasadigim olumlu sanal atmosfer deneyimi | 16 104 114 176 108
aligverisimi uzatir. (3.1) | (20.0) | (21.9) | (33.8) | (20.8)
Web sitesinin tasarimini begenmem aligverislerimi olumlu | 18 56 94 248 102
etkiler. (3.5) | (10.8) | (18.1) | (47.7) | (19.6)
Isletmenin kullanicilar1 ile sagladigi hizli iletisim web 4 18 30 244 220
sitesini kullanmami olumlu yonde etkiler. (0.8) | (3.5) | (5.8) | (46.9) | (42.3)
Isletmenin, kullanicilar1 arasinda sagladigi iletisim web | 10 34 76 234 164
sitesini kullanmami olumlu yonde etkiler. (1.9) | (6.5) | (14.6) | (45.0) | (31.5)
Sitenin estetik goriiniimii siteyi kullanmamda etkili olur. 20 44 96 264 94
(3.8) | (8.5) | (18.5) | (50.8) | (18.1)
Siteye kolay ulasilabilmesi, alisveris yapmamda etkili olur. 4 16 44 272 182
0.8) | G.1) | 8.5 | (52.3) | (35.3)
Siteye baglantinin hizli olmasi, kullanmami olumlu etkiler. 2 8 18 248 244
04) | (1.5 | 3.5 | @7.7) | (46.9)
Site icinde sayfa baglantilarinin hizli olmasi, kullanmam 2 8 18 248 244
olumlu etkiler. 04 | (1.5 | 3.5 | @7.7) | (46.9)
Sitede istedigim bilgiye kolayca ulasmam siteye bagliligimi 2 10 30 214 262
artirir. 0.4) | (1.9 | (5.8) | @1.2) | (50.4)
Sitede siparis verme siirecinin karistk olmasi, siteyi 12 16 26 226 238
kullanmami olumsuz etkiler.* (23) | (3.1) | (5.0) | (43.5) | (45.8)
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Teknoloji konusundaki yenilikleri giincel olarak takip 8 38 84 256 132
etmem aligveris yapmamu etkiler. (1.5) | (7.3) | (16.2) | (49.2) | (25.4)
Teknoloji konusundaki bilgi birikimim internetten aligveris | 10 42 78 224 164
yapmami arttirmigtir. (1.9) | (8.1) | (15.0) | (43.1) | (31.5)
Egitim dilizeyim arttikga interneti daha ¢ok kullanmaya | 32 86 84 174 142
basladim. 6.2) | (16.5) | (16.2) | (33.5) | (27.3)
Internetten gelen postalarim, aligveris kararlarimda etkili | 64 146 138 116 52
olur. (12.3) | (28.1) | (26.5) | (22.3) | (10.0)
Gergek ortamdaki (tv ve gazete vb.) reklamlar aligveris | 44 92 124 198 60
yapmamda etkili olur. (8.5) | (17.7) | (23.8) | (38.1) | (11.5)
Sanal ortamdaki reklamlardan etkilenerek satin alma | 78 152 156 96 34
yaparim (15.0) | (29.2) | (30.0) | (18.5) | (6.5)
Kararsiz oldugum zamanlarda, internetten satin almayi | 32 78 118 188 102
diisiinmem. * 6.2) | (15.0) | 22.7) | (36.2) | (19.6)
Hizli karar vermem gerektiginde, mutlaka interneti 14 52 108 216 126
kullanirim. (2.7) | (10.0) | (20.8) | (41.5) | (24.2)
Yogun c¢alisma tempom yiiziinden internetten aligveris | 28 78 74 206 130
yapmay1 tercih ederim. (5.4) | (15.0) | (14.2) | (39.6) | (25.0)
Zaman kisitim nedeniyle internetten aligveris yapmayi tercih | 26 68 74 206 144
ederim. (5.0) | (13.1) | (14.2) | (39.6) | 27.7)
Oturdugum c¢evrenin aligveris merkezlerine uzak olmasi | 68 188 66 114 82
internetten aligverig yapmama neden olur. (13.1) | (36.2) | (12.7) | (21.9) | (15.8)
Makul fiyatlarla aligveris yapmak i¢in interneti kullanirim. 12 48 78 220 160
2.3) | 9.2) | (15.0) | (42.3) | (30.8)
Belirli bir markaya yonelik aligverislerimi internetten | 50 142 110 150 66
yaparim. 9.6) | 27.3) | 21.2) | 28.8) | (12.7)
Internette plansizca gezinirken, bildigim markalarm uygun | 54 104 92 178 90
kampanyalarina rastlarsam internetten satin alirim. (10.4) | (20.0) | (17.7) | (34.2) | (17.3)
Eglence amagli aligverislerimde web sitesinde yasadigim | 44 142 120 138 72
etkilesimli (interaktif) ortam aligverigimi olumlu etkiler. (8.2) | (27.3) | (23.1) | (26.5) | (13.8)
Sanal ortamdaki gruplarla sosyal etkilesimde bulunmak | 86 140 144 104 44
aligveris yapmami kolaylastirir. (16.5) | (26.9) | (27.7) | (20.0) | (8.5)
Arkadas c¢evremde popiiler olmak amaciyla internetten | 288 140 26 30 34
aligveris ederim. (55.4) | (26.9) | (5.0) | (5.8) | (6.5
Dikkatimi farkli ydnlere cevirerek rahatlamak istedigim | 168 170 80 60 38
zamanlarda internetten aligveris yaparim. (32.3) | (32.7) | (15.4) | (11.5) | (7.3)
Sanal diinyada aligveris yapmak benim i¢in ¢ok eglencelidir. 78 150 130 112 48
(15.0) | (28.8) | (25.0) | 21.5) | (9.2)
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Sanal atmosferin eglenceli olmasi aligveris yapmami olumlu | 90 132 108 140 48

etkiler. (17.3) | (25.4) | 20.8) | (26.9) | (9.2)

(* isaretli sorularda ters kodlama yapilmistir.)

(Parantez icindeki ifadeler frekans degerinin % cinsinden degeridir.)

Internet iizerinden alisveriste tiiketicilerin giidiilerine etki eden faktorler incelenmek
iizere, arastirmaya katilanlara ‘algilanan fayda’, ‘algilanan risk’, ‘algilanan maliyet’, ‘iletisim
hiz1 deneyimi’, ‘sanal magaza atmosferi deneyimi’, ‘bilgi akisinin kullanim kabiliyeti’,
‘teknoloji bilgi ve kabiliyeti’, ‘zaman kisitt durumu’, ‘giivensizlik ve kararsizlik durumu’ ve
‘kisisel faktorler’den olusan ifadelere katilip katilmadiklari sorulmustur (Likert Olcegi
kullanilarak diisiincelere katilimlar 1 ile 5 arasinda derecelendirmistir). Aragtirma sonucunda

elde edilen bulgularda;

‘Arkadas cevremde popliler olmak amaciyla internetten alisveris ederim’ ifadesini
%55.41i  ‘kesinlikle katilmiyorum’ seklinde, ‘Internetten gelen postalarim, aligveris
kararlarimda etkili olur’ ifadesini %28.1’1 ‘katilmiyorum’ seklinde, ‘Sanal ortamdaki
reklamlardan etkilenerek satin alma yaparim’ %29.2°si ‘katilmiyorum’ seklinde, ‘Oturdugum
cevrenin aligveris merkezlerine uzak olmasi internetten aligveris yapmama neden olur’
ifadesini %36.2°si ‘katilmiyorum’ seklinde, ‘Eglence amagh aligverislerimde web sitesinde
yasadigim etkilesimli (interaktif) ortam aligverisimi olumlu etkiler’ ifadesini  %27.3’1
‘katilmiyorum’ seklinde, ‘Sanal ortamdaki gruplarla sosyal etkilesimde bulunmak aligveris
yapmami kolaylastirir’ ifadesini %26.9°u ‘katilmiyorum’ seklinde, ‘Dikkatimi farkli yonlere
cevirerek rahatlamak istedigim zamanlarda internetten aligveris yaparim’ ifadesini %32.3’i
‘kesinlikle katilmiyorum’ seklinde, ‘Sanal diinyada aligveris yapmak benim i¢in ¢ok
eglencelidir’ ifadesini %28.8’1 ‘katilmiyorum’ seklinde, ‘Sanal atmosferin eglenceli olmasi

aligveris yapmami olumlu etkiler’ ifadesini %26.9’u ‘katilmiyorum’ seklinde cevaplamustir.

Tablo 3.12. Sanal Alsveristeki Odeme Tercihi

Frekans Yiizde Kiimiilatif
Yiizde
Kredi Kart1 280 53,8 53.8
Sanal Kredi Kart1 126 24,2 78,0
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Havale yada Eft 52 10,0 88,0
Posta Havalesi 10 1,9 89,9
Kapida Odeme 52 10.1 100,0
Toplam 520 100,0

Arastirmaya katilanlarin ‘sanal aligveriste hangi 6deme seklini tercih ettikleri’ sorusu

soruldugunda, %53.8’inin ‘kredi kart1’, %24.2’sinin ‘sanal kredi kart1’, %10.0’1mnin ‘havale

yada Eft’, %I1.9’unun ‘posta havalesi’ ve %10.1’inin de ‘kapida o6deme’ seklinde
cevapladiklar1 goriilmektedir.
Demografik Kriterler

Demografik kriterler olarak ‘yas, cinsiyet, mezuniyet durumu ve gelir diizeyleri’
incelenmistir.

Tablo 3.13. Cinsiyet
Frekans Yiizde Kiimiilatif
Yiizde

Kadin 192 36.9 36.9

Erkek 328 63.1 100.0

Toplam 520 100.0

Arastirmaya  katilanlarin  ‘cinsiyetleri’  incelendiginde, %63.1°inin  ‘erkek’,

%36.9’unun ‘kadin’ olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 3.14. Yas Gruplan

Frekans Yiizde Kiimiilatif
Yiizde
15 - 29 yas arasi 278 53.5 53.5
30 — 44 yas arasi 218 41.9 95.4
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45 — 54 yas arasi 18 3.5 98.8
55 yas ve iizeri 6 1.2 100.0
Toplam 520 100.0

Arastirmaya katilanlarin ‘yas gruplari’ incelendiginde, %53.5’inin ‘15 - 29 yas

arasinda’, %41.9’unun ‘30 — 44 yas arasinda’, %3.5’inin ‘45 — 54 yas arasinda’, %1.2’sinin

‘55 yas ve lizerinde’, olduklar goriilmektedir.

Tablo 3.15. Mezuniyet Durumlar

Frekans Yiizde Kiimiilatif
. Yiizde
Ilkokul Mezunu 0 0 0
Ortaokul Mezunu 0 0 0
Lise Mezunu 70 13.5 13.5
Universite Mezunu 360 69.2 82.7
Master 76 14.6 97.3
Doktora 14 2.7 100.0
Toplam 520 100.0

Arastirmaya katilanlarin ‘mezuniyet durumlari’ incelendiginde, ilkokul ve ortaokul
mezunu oraninin % 0 oldugu, %13.5’inin ‘lise mezunu’ oldugu, %69.2’sinin ‘iiniversite
mezunu’ oldugu, %14.6’sinin ‘master (yiiksek lisansi bitirmis) derecesine sahip’ oldugu,

%?2.7’sinin ‘doktora mezunu’ olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 3.16. Gelir Diizeyleri

Frekans Yiizde Kiimiilatif
Yiizde
126 24.2 24.2

500 YTL’den, 1000 YTL’ye
kadar
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1.000 YTL’den — 2.000 194 37.3 61.5

YTL’ye kadar

2.000 YTL’den 3.000 112 215 83.1

YTL’ye kadar

3.000 YTL’den 4.000 50 9.6 92.7

YTL’ye kadar

4.000 YTL ve iizeri 38 7.3 100.0
Toplam 520 100.0

Arastirmaya katilanlarin ‘gelir diizeyleri’ incelendiginde, %724.2’sinin ‘500 YTL den,
1000 YTL’ye kadar’ maas aldiklari, %37.3’linlin ‘1.000 YTL’den — 2.000 YTL’ye kadar’
maas aldiklari, %21.5’inin ‘2.000 YTL’den 3.000 YTL’ye kadar’ maas aldiklari, %9.6’sinin
‘3.000 YTL’den 4.000 YTL’ye kadar’ maas aldiklari, %7.3’linlin ise ‘4.000 YTL ve iizeri’

maas aldiklar1 goriilmektedir.

internet Uzerinden Alisveris Yaparken Gosterilen Davramslar ile

Demografik Kriterlerin Capraz Tablolari

Demografik kriterler olarak ‘yas, cinsiyet, mezuniyet durumu ve gelir diizeyleri’

incelenmistir.

Tablo 3.17. internet Uzerinden Alisveris Yaparken Gosterilen Davramslar ile

Cinsiyetin Capraz Tablosu

Cinsiyet

Erkek Kadin Toplam
Web sitelerini dolasip, planlamadan 16 8 24
aligveris yaparim.
Planlt aligverislerimde, tim web 210 110 320
sitelerini  dolasip sonra karar
veririm.
Alisverislerimde web  sitelerinde 36 26 62
yasayacagim deneyimler (duygusal,
haz ve eglence vb.) 6nemlidir.
Sanal magazalar1 sadece bilgi 28 20 48
birikimi olusturmak amagh
kullanirim
Diger 38 28 66
Toplam 328 192 520
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Arastirmaya katilanlarin  ‘internet iizerinden aligveris yaparken gosterdikleri
davraniglar’; oncelikli olarak, 320 kisisi ‘planli aligverislerinde, tim web sitelerini dolasip
sonra karar verenler’den olusmakta, 320 kisinin 210°u erkek ve 110 kisisi ise kadinlardan
olugmaktadir. 2. sirada 62 kisisi ‘aligverislerimde web sitelerinde yasanyacaklar1 deneyimlerin
(duygusal, haz ve eglence vb.) dnemli oldugunu diisiinenler’den olusmakta, 62 kisinin 36
kisisi erkek ve 26 kisisi kadinlardan olugsmaktadir. 3. sirada 48 kisisi ‘sanal magazalar1 sadece
bilgi birikimi olusturmak amagcli kullananlar’dan olusmakta ve 48 kisinin 28’1 erkek 20’si
kadinlardan olugmaktadir. Ayrica, 24 kisisi ‘web sitelerini dolasip, planlamadan aligveris

yapanlar’dan olusmakta ve 16’s1 erkek, 8’1 kadinlardan olugmaktadir.

Tablo 3.18. Internet Uzerinden Ahsveris Yaparken Gosterilen Davramslar ile

Yas Gruplarimin Capraz Tablosu

Yas Gruplar

15-29 30-44 45-54

yas yas yas 55 yas ve

arasi arasi arasi iizeri Toplam
Web sitelerini dolasip, 10 12 o) 0 24
planlamadan aligveris yaparim.
Planli aligverislerimde, tiim web
sitelerini dolasip  sonra karar 186 120 10 4 320
veririm.
Aligverislerimde web sitelerinde
yasayacagim deneyimler 36 26 0 0 62
(duygusal, haz ve eglence vb.)
Onemlidir.
Sanal magazalar1 sadece bilgi
birikimi  olusturmak  amagh 22 22 4 0 48
kullanirim
Diger 24 38 2 2 66
Toplam 278 218 18 6 520

Arastirmaya katilanlarin  ‘internet {izerinden aligveris yaparken gosterdikleri

davraniglar’; oncelikli olarak, 320 kisisi ‘planli aligverislerinde, tiim web sitelerini dolasip
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sonra karar verenler’den olusmaktadir. 320 kisinin; 186’s1 *15-29 yag aras1’, 120’si ‘30-44 yas
arast’, 10’u ‘45-54 yas arasi’ ve 4’ii ’55 yas ve lizeri kisilerden olugmaktadir. 2. sirada 62
kisisi ‘aligverislerimde web sitelerinde yasanyacaklar1 deneyimlerin (duygusal, haz ve eglence
vb.) 6nemli oldugunu diisiinenler’den olusmakta, 62 kisinin 36 kisisi ‘15-29 yas arasi’ ve 26
kisisi ‘30-44 yas arast’ kisilerden olusmaktadir. 3. sirada 48 kigisi ‘sanal magazalar1 sadece
bilgi birikimi olusturmak amagli kullananlar’dan olusmakta ve 48 kisinin 22’si ‘15-29 yas
arast’, 22’si ‘30-44 yas arast’, 4’1 ‘45-54 yas aras1’ kisilerden olusmaktadir. Ayrica, 24 kisisi
‘web sitelerini dolasip, planlamadan aligveris yapanlar’dan olusmakta ve 10’u ‘15-29 yas

arast’, 12°si ‘30-44 yas aras1’, 2’si ‘45-54 yas arast’ kisilerden olusmaktadir.

Tablo 3.19. internet Uzerinden Ahsveris Yaparken Gosterilen Davramslar ile

Egitim Durumlarinin Capraz Tablosu

Egitim Durumlar
Lise Universite Toplam
mezunu mezunu Master | Doktora
Web sitelerini ‘ dolasip, 4 18 ) 0 24
planlamadan aligveris yaparim.
Planli aligverislerimde, tiim web
sitelerini dolasip  sonra karar 42 212 52 14 320
veririm.
Alisverislerimde web sitelerinde
yasayacagim deneyimler
(duygusal, haz ve eglence vb.) 6 43 8 0 62
Onemlidir.
Sanal magazalar1 sadece bilgi
birikimi  olusturmak  amagh 6 36 6 0 48
kullanirim
Diger 12 46 8 0 66
Toplam 70 360 76 14 520
Arastirmaya katilanlarin  ‘internet iizerinden aligveris yaparken gosterdikleri

davraniglar’; oncelikli olarak, 320 kisisi ‘planli aligverislerinde, tim web sitelerini dolasip

sonra karar verenler’den olusmaktadir. 320 kisinin; 212’si ‘liniversite mezunu’, 52°si ‘master
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derecesine sahip’, 42’si ‘lise mezunu’ ve 14’0 ‘doktora diizeyine sahip’ kisilerden

olusmaktadir. 2. sirada 62 kisisi ‘aligverislerimde web sitelerinde yasanyacaklar1 deneyimlerin

(duygusal, haz ve eglence vb.) dnemli oldugunu diisiinenler’den olusmakta, 62 kisinin 48

kisisi ‘liniversite mezunu’, 8’i ‘master derecesine sahip’, 6’s1 ‘lise mezunu’ kisilerden

olugmaktadir. 3. sirada 48 kisisi ‘sanal magazalar1 sadece bilgi birikimi olusturmak amaclh

kullananlar’dan olusmakta ve 48 kisinin kisinin 36 kisisi ‘liniversite mezunu’, 6’s1 ‘master

derecesine sahip’, 6’s1 ‘lise mezunu’ kisilerden olusmaktadir. Ayrica, 24 kisisi ‘web sitelerini

dolasip, planlamadan aligveris yapanlar’dan olusmakta ve 24 kisinin 18 kisisi ‘liniversite

mezunu’, 2’si ‘master derecesine sahip’, 4’ii ‘lise mezunu’ kisilerden olusmaktadir.

Tablo 3.20. internet Uzerinden Ahsveris Yaparken Gosterilen Davranislar ile

Gelir Diizeylerinin Capraz Tablosu

Gelir Diizeyleri
500 1.000 2.000 3.000
YTL'den | YTL'den | YTL'den- | YTL'den Toplam
-1.000 -2.000 3..000 -4.000 4.000
YTL'ye YTL'ye YTL'ye YTL'ye | YTL ve
kadar kadar kadar kadar iizeri
Web sitelerini  dolasip,
planlamadan aligveris 6 10 6 0 2 24
yaparim.
Planl aligverislerimde,
tiim web sitelerini dolasip 58 128 72 40 22 320
sonra karar veririm.
Aligverislerimde web
siteler'inde yasayacagim 2 24 14 0 ) 62
deneyimler (duygusal, haz
ve eglence vb.) dnemlidir.
Sanal magazalar1 sadece
bilgi birikimi olusturmak 18 12 10 4 4 48
amach kullanirim
Diger 22 20 10 6 8 66
Toplam 126 194 112 50 38 520

Arastirmaya katilanlarin  ‘internet {izerinden aligveris yaparken gdosterdikleri
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davraniglar’; oncelikli olarak, 320 kisisi ‘planli aligverislerinde, tim web sitelerini dolasip
sonra karar verenler’den olusmaktadir. 320 kisinin; 128’1 ‘1.000 — 2.000.YTL aras1’ gelire
sahip, 72’si ‘2.000 — 3.000.YTL aras1’ gelire sahip, 58’1 ‘500 — 1.000.YTL aras1’ gelire sahip
ve 40’1 ‘3.000 — 4.000.YTL arast’ gelire sahip ve 22’si ‘4.000.YTL ve iizeri’ gelire sahip
kisilerden olusmaktadir. 2. sirada 62 kisisi ‘aligverislerimde web sitelerinde yasanyacaklari
deneyimlerin (duygusal, haz ve eglence vb.) 6nemli oldugunu diisiinenler’den olusmakta, 62
kisinin 24’1 “1.000 — 2.000.YTL aras1’ gelire sahip, 14’1 ‘2.000 — 3.000.YTL aras1’ gelire
sahip, 22’si ‘500 — 1.000.YTL aras1’ gelire sahip ve 2’si ‘4.000.YTL ve tizeri’ gelire sahip
kisilerden olugmaktadir. 3. sirada 48 kigisi ‘sanal magazalar1 sadece bilgi birikimi olusturmak
amacli kullananlar’dan olugsmakta ve 48 kisinin kisinin 18’1 ‘500 — 1.000.YTL aras1’ gelire
sahip, 12’si ‘1.000 — 2.000.YTL arast’ gelire sahip, 10’u ‘2.000 — 3.000.YTL aras1’ gelire
sahip, 4’1 ‘3.000 - 4.000.YTL ve lizeri’ gelire sahip ve 4’1 ‘4.000.YTL ve iizeri’ gelire sahip

kisilerden olusmaktadir.

internet Uzerinden Alisveris Yapma Sikliklari ile

Demografik Kriterlerin Capraz Tablolar:

Demografik kriterler olarak ‘yas, cinsiyet, mezuniyet durumu ve gelir diizeyleri’

incelenmistir.

Tablo 3.21. internet Uzerinden Aligveris Yapma Sikhklari ile

Cinsiyetin Capraz Tablosu

Cinsiyet
Erkek Kadin Toplam
Daha 6nce hi¢ yapmadim 12 8 20
Ayda bir kez 218 152 370
iki haftada bir kez 58 12 70
Haftada bir kez 20 16 36
Haftada birkag kez 20 4 24
Toplam 328 192 520
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Arastirmaya katilanlarin ‘internet lizerinden aligveris yapma sikliklar1’ incelendiginde,
370’inin ‘ayda bir kez’ aligveris yaptigi goriilmekte, 370 kisinin 218’1 erkek, 152’si
kadinlardan olusmaktadir. 70’inin ‘iki haftada bir kez’ aligveris yaptig1 goriilmekte, 70 kisinin
58’1 erkek, 12’si kadinlardan olusmaktadir. 36’simin ‘haftada bir kez’ aligveris yaptigi
goriilmekte, 36 kiginin 20’si erkek, 16’si kadinlardan olusmaktadir. 24’linlin ‘haftada birkag
kez’ aligveris yaptig1 goriilmekte, 24 kisinin 20’si erkek, 4’ii kadinlardan olusmaktadir.
20’sinin ‘daha Once internetten hi¢ aligveris yapmadiklar’’ goriilmekte, 20 kisinin 12’si

erkek, 8’1 kadinlardan olusmaktadir.

Tablo 3.22. internet Uzerinden Alisveris Yapma Sikhklar ile
Yas Gruplarimin Capraz Tablosu

Yas Gruplan
15-29 30-44 45-54
yas yas yas 55 yas ve

arasi arasi arasi lizeri Toplam
Daha 6nce hi¢ yapmadim 10 10 0 0 20
Ayda bir kez 204 148 14 4 370
Iki haftada bir kez 40 26 0 70
Haftada bir kez 12 22 2 36
Haftada birkag kez 12 12 0 24
Toplam 278 218 18 6 520

Arastirmaya katilanlarin ‘internet lizerinden aligveris yapma sikliklar1’ incelendiginde,
370’inin ‘ayda bir kez’ aligveris yaptig1 goriilmekte, 370 kiginin 204°i4 ‘15-29 yas arast’,
148’1 ‘30-44 yas arasi’, 14’1 ‘45-54 yas arasi’” ve 4’0 ’55 yas ve lzeri kisilerden
olusmaktadir. 70’inin ‘iki haftada bir kez’ aligveris yaptig1 goriilmekte, 70 kisinin 40’1 “15-29
yas arast’, 26’s1 ‘30-44 yas arast’, 4’1 ‘45-54 yas arast’ kisilerden olusmaktadir. 36’sinin
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‘haftada bir kez’ aligveris yaptig1 goriilmekte, 36 kisinin 12’si ‘15-29 yag arast’, 22’si ‘30-44
yas arast’ kisilerden olusmaktadir. 24 liniin ‘haftada birkag¢ kez’ aligveris yaptig1 goriilmekte,
24 kisinin 12’°si ‘15-29 yas arast’, 12°si ‘30-44 yas aras1’ kisilerden olugmaktadir. 20’sinin
‘daha Once internetten hi¢ aligveris yapmadiklar:® goriilmekte, 20 kisinin 10’u ‘15-29 yas

arast’, 10’u ‘30-44 yas arast’ kisilerden olusmaktadir.

Tablo 3.23. internet Uzerinden Alisveris Yapma Sikhklar ile

Egitim Durumlarinin Capraz Tablosu

Egitim Durumlar
Lise Universite Toplam
mezunu mezunu Master Doktora
Daha &nce hi¢ yapmadim 8 12 0 0 20
Ayda bir kez 42 256 62 10 370
Iki haftada bir kez 12 48 8 70
Haftada bir kez 28 36
Haftada birkag¢ kez 16 24
Toplam 70 360 76 14 520

Arastirmaya katilanlarin ‘internet {izerinden aligveris yapma sikliklar1’ incelendiginde,
370’inin ‘ayda bir kez’ aligveris yaptig1 goriilmekte, 370 kisinin 256’°s1 “liniversite mezunu’,
62’si ‘master derecesine sahip’, 42’si ‘lise mezunu’ ve 10’u ‘doktora diizeyine sahip’
kisilerden olugsmaktadir. 70’inin ‘iki haftada bir kez’ aligveris yaptig1r goriilmekte, 70 kisinin
48’1 “Universite mezunu’, 12’si ‘lise mezunu’, 8’i master derecesine sahip’ ve 2’si ‘doktora

diizeyinde’ kisilerden olugmaktadir. 36’sinin ‘haftada bir kez’ aligveris yaptig1 goriilmekte, 36
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kisinin 28’1 “Universite mezunu’, 2’si ‘lise mezunu’, 4’ master derecesine sahip’ ve 2’si

‘doktora diizeyinde’ kisilerden olusmaktadir. 24’{inlin ‘haftada birka¢ kez’ aligveris yaptigi

goriilmekte, 24 kiginin 16’s1 ‘liniversite mezunu’, 6’s1 ‘lise mezunu’, 2’si master derecesine

sahip’ kisilerden olusmaktadir. 20’sinin ‘daha Once internetten hi¢ aligveris yapmadiklart’

goriilmekte, 20 kisinin 12’si “liniversite mezunu’, 8’1 ‘lise mezunu’ kisilerden olusmaktadir.

Tablo 3.24. internet Uzerinden Aligveris Yapma Sikhklar ile

Gelir Diizeylerinin Capraz Tablosu

Gelir Diizeyleri
500 1.000 2.000 3.000
YTL'den | YTL'den | YTL'den- | YTL'den Toplam
-1.000 -2.000 3..000 -4.000 4.000
YTL'ye YTL'ye YTL'ye YTL'ye YTL ve
kadar kadar kadar kadar iizeri
Daha 6nce hi¢ yapmadim 10 6 4 0 0 20
Ayda bir kez 84 154 80 30 22 370
Iki haftada bir kez 20 22 14 10 4 70
Haftada bir kez 6 6 6 12 36
Haftada birkag kez 6 6 8 0 24
Toplam 126 194 112 50 38 520

Arastirmaya katilanlarin ‘internet lizerinden aligveris yapma sikliklari’ incelendiginde,

370’inin ‘ayda bir kez’ aligveris yaptig1 goriilmekte, 370 kisinin 84’ ‘500-1.000.YTL arast’
gelire sahip, 154’1 ‘1.000-2.000.YTL arast’ gelire sahip, 80’1 ‘2.000-3.000.YTL aras1’ gelire
sahip, 30°’u 3.000-4.000.YTL arast’ gelire sahip ve 22’si ‘4.000 ve iizeri’ gelire sahip

kisilerden olugsmaktadir. 70’inin ‘iki haftada bir kez’ aligveris yaptig1r goriilmekte, 70 kisinin
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kisinin 20’si ‘500-1.000.YTL aras1’ gelire sahip, 22’si ‘1.000-2.000.YTL aras1’ gelire sahip,
14’1 “2.000-3.000.YTL aras1’ gelire sahip, 10’u ‘3.000-4.000.YTL aras1’ gelire sahip ve 4’i
‘4.000 ve iizeri’ gelire sahip kisilerden olusmaktadir. 36’smin ‘haftada bir kez’ aligveris
yaptig1 goriilmekte, 36 kisinin kisinin 6’s1 ‘500-1.000.YTL arast’ gelire sahip, 6’s1 ‘1.000-
2.000.YTL arasi’ gelire sahip, 6’s1 ‘2.000-3.000.YTL arasi’ gelire sahip, 6’s1 ‘3.000-
4.000.YTL aras1’ gelire sahip ve 12’si ‘4.000 ve iizeri’ gelire sahip kisilerden olusmaktadir.
24°Unilin ‘haftada birka¢ kez’ aligveris yaptig1 goriilmekte, 24 kisinin kisinin 6’s1 ‘500-
1.000.YTL arasi” gelire sahip, 6’st ‘1.000-2.000.YTL arasi’ gelire sahip, 8’i 2.000-
3.000.YTL arast” gelire sahip, 4’i ‘3.000-4.000.YTL arasi’ gelire sahip kisilerden
olusmaktadir. 20’sinin ‘daha Once internetten hi¢ alisveris yapmadiklari’ goriilmekte, 20
kisinin kisinin 10’u ‘500-1.000.YTL aras1’ gelire sahip, 6’s1 ‘1.000-2.000.YTL aras1’ gelire
sahip, 4’1 ‘2.000-3.000.YTL aras1’ gelire sahip kigilerden olugsmaktadir.

3.7.3. Faktor Analizi

Faktor analizi, ¢cok sayida degiskenin birbiriyle olan iligkisini analiz etmede kullanilan
bir istatistiksel yaklasimdir. Faktor analizinin genel amaci, ¢ok sayida orjinal degiskenden
toplanan bilgiyi 6zetleyerek, en az bilgi kaybiyla, yeni ve karma daha az sayida boyutlar veya

faktorler seti olusturmaktir.**

Arastirmamizda ‘internet lizerinden aligveriste tiiketicinin giidiilenmesine etki eden
faktorler’i 6lgmek ilizere 47 degisken ve ‘internet iizerinden aligveris yapmaya giidiileyen
etkenler’i 6lgmek tizere 11 degisken kullanilarak olgekler hazirlanmistir. Her iki 6l¢ekteki
degisken sayisini indirgemek i¢in ayr1 ayr1 faktor analizi uygulanmistir. 47 degisken, 10
faktor altinda; 11 degisken ise, 4 faktor altinda toplanmistir. Faktor analizi sonuglari, Tablo

3.25’ te ve Tablo 3.26’te gosterilmistir.

Herhangi bir veri setine faktor analizi uygulanabilirliginin testi, ‘Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) orneklem yeterlilik testi’ ile Ol¢iilmektedir. KMO degeri, 0.5-1.0 arasi degerler
arasinda kabul edilebilir degerlerdir. Ancak, genel olarak arastirmacilarca tatminkar olarak

diisiiniilen asgari KMO degeri 0.70’dir. *** Arastirmamizda, ‘internet iizerinden alisveriste

32 Gegez, 5.288.
24 Altunisik, ve dig., s.217.
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tiiketicinin gilidiilenmesine etki eden faktorler’i 6lgtiiglimiiz 47 degisken icin, ‘Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik testi sonucu: 0.880 olup, bu degerin faktor analizi yapilmasi

icin yeterli oldugu diistintilmektedir.

KMO and Bartlett's Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. ,880
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 15572,585
Sphericity df 1081
Sig. ,000

‘Internet {izerinden alisveris yapmaya giidiileyen etkenler’i 6l¢gmek iizere 11 degisken
icin ise, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik testi sonucu: 0.709 olup, bu degerin

de faktor analizi yapilmasi icin yeterli oldugu diistiniilmektedir.

KMO and Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. ,709
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1419,278
Sphericity daf 55
Sig. ,000

Arastirmalarda, faktor analizi neticesinde ortaya ¢ikacak boyut sayisini belirlerken
belirli bir toplam aciklanan varyans seviyesine ulasmay1 saglayacak, faktor sayisinin tercih
edilmesi yoluna gidilmektedir. Pratikte, arzu edilen aciklanan varyans seviyesinin %60’dan
daha az olmamasi arzu edilmektedir.*” Arastirmamizda, 47 degiskenin indirgenmesiyle
ortaya c¢ikan 10 faktdr icin, acilanan varyansin % 66.18 ( kiimiilatif ylizde) oldugu
goriilmekte, %66.18 oraninda degiskenlerin tamamin1  temsil etmekte oldugu
diisiiniilmektedir. 11 degiskenin indirgenmesiyle olusan 4 faktor i¢in ise, agiklanan varyansin
% 67.06 ( kiimiilatif yiizde) oldugu goriilmekte, % 67.06 oraninda degiskenlerin tamamini

temsil etmekte oldugu diisiiniilmektedir.

Yapilan arastirmalarda, faktor yiiklerinin yeterli biiyiliklikte olup olmadigina
bakilmakta, yeterince biiyiik degilse, s6z konusu faktorlerin degiskenler iizerinde anlamli bir

etkisinin olmadig1 kanaatine varilmaktadir. Bu amacla, Hair vd. (1998) faktor yiiklerini

25 Altunisik, ve dig., s.223.
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degerlendirirken, -/+ 0.3’li az (minimal), -/+ 0.4’l ¢ok dnemli ve -/+ 0.5 pratik a¢idan anlaml
olarak ele almay1 6nermistir.”*® Bu calismada yapilan faktdr analizinde, bu durum gz Sniinde
tutulmus, 0.50’1n lizerindeki degerler segilerek faktdr gruplar belirlenmistir. 47 degisken 10
degiskene indirgenirken 4 degisken 0.50’nin altinda oldugu i¢in faktdr gruplarna dahil
edilmemistir ve calismanin giivenilirligi yiiksek tutulmustur. Elenen degiskenler; ‘internette
plansizca gezinirken tanidigim markalara rastlarsam aligveris yaparim’, ‘belirli markaya
yonelik aligverislerimi internetten yaparim’, ‘diger kullanicilardan edinecegim bilgiler riskimi
azaltir’ ve ‘hizli karar vermem gerektiginde mutlaka interneti kullanirim’ ifadelerinden
olusmaktadir. 11 degiskenin 4 degiskene ingirgenmesinde ise herhangi bir degisken

elenmemistir.

Arastirmamizda ‘internet {izerinden aligveriste tiiketicinin giidiilenmesine etki eden
faktorler’i 6lgmek tizere 47 degisken kullanilarak hazirlanan dlgek icin gerceklestirilen faktor
analizi sonuglar1 ve her bir faktér grubunun kendi i¢ersindeki giivenilirlik oranlar1 (Cronbach’s

Alfa Katsay1) asagidaki Tablo 3.25°te gOsterilmistir.

Tablo 3.25. internet Uzerinden Ahsveriste Tiiketicinin Giidiilenmesindeki

Etkilerin Faktor Analizi Tablosu

; 3 = E
= < S2= 2 2
5 5 2 EEE Degiskenler =
S |25 |£2%%; -
3 £2 |mE2¢g™ 3
2 5| POCE 2
= Qo < =
- Uriin ve hizmetlere kolayca ulasma 0.784
- Bilgiye ulasmanin en hizli yolu 0.747
‘é - Farkli marka ve {irlin 6zelliklerini karsilastirabilme 0.728
: é - Bilgiye ulagmanin en kolay yolu 0.713
= =
kv s - Bilgiye caba sarf etmeden ulagsma 0.688
=
= ?ﬂ 0.877 - Fiyat kargilastirmalarinin kisa siirede yapilmasi 0.685
< - Yeni {irlin ve hizmetleri hizla 6grenebilme 0.633
-Sanal topluluklarla yasanilan deneyimlere kolaylikla | 0.496
ulagma

326 Altunisik, ve dig., s.231.
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aligverige olumlu etkileri

-Sanal diinyada aligveris yapmanin ¢ok eglenceli 0.813
olmasi
-Sanal atmosferin eglenceli olmasi aligverise olumlu | 0.803
- etkisi
~ :ié -Dikkatimi farkli yonlere ¢evirerek rahatlamak istedigi | 0.771
% § 0.873 -Arkadas ¢evremde popiiler olmak amaciyla aligverisg 0.706
£ TE.) etme
ﬁ -Sanal ortamdaki gruplarla sosyal etkilesimin | 0.645
aligverisi kolaylastirmasi
-Eglence amach aligverislerimde web sitesinde 0.585
yasadigim etkilesimli (interaktif) ortam aligverise
olumlu etkisi
-Siteye baglantinin hizli olmasi, kullanmaya olumlu | 0.860
etkileri
E -Site i¢inde sayfa baglantilarinin hizli olmasinm, | 0.838
é kullanmaya olumlu etkisi
:g é: 0.897 -Siteye kolay ulagilabilmesi, aligveris yapmaya olumlu | 0.720
= 2 etkileri
= E -Sitede istenilen bilgiye kolayca ulasmanin siteye | 0.678
'5 bagliligimi artirmasi
- -Isletmenin, kullanicilar1 ile sagladigi hizli iletisimin | 0.520
aligverise olumlu etkileri
-Internet, mali biitcem icin en uygun degeri bulmay: | 0.784
1;; saglamasi
E E -Internet, en ucuz fiyat: bulmaya yardim etmesi 0.757
% § 0.874 -Internet, optimum fayday1 saglayacak Kkaliteli iiriin | 0.714
R~ % bulmay1 kolaylastirmasi
< -Makul fiyatlarla alhigveris yapmak i¢in interneti | 0.686
kullanilmasi
-Uriin iade kosullarmin saglanmasina giiven alisverise | 0.825
olumlu etkileri
-Garanti kosullariin saglanmasinin siteden aligverige 0.791
ph E » olumlu etkileri
S Sz 0.857 _ . i .
= E" & -Uriin teslimat kosullarina gilivenin aligverise olumlu | 0.781
= < etkileri
-Online ortamdaki 6deme sistemlerinin giivenliginin | 0.588
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-Web sitesinin tasariminin begenilmesi aligveriglere 0.740
;5 olumlu etkileri
é 0.769 -Sitenin estetik goriinimii  sitenin kullanilmasinda 0.680
f < g etkili olmasi
H=) R > .
= En 2 -Isletmenin, kullanicilar1 arasindaki iletisimin web 0.583
« = U
= g _ sitesinin kullanilmasina olumlu yonde etkileri
Té -Web sitesinde yasanilan olumlu sanal atmosfer | 0.546
<
A deneyimin aligverisi uzatmasi
E -Zaman kisiti nedeniyle internetten aligveris 0.873
g yapilmasinin tercih edilmesi
=
: _ 0.824 -Yogun c¢aligma temposu yiiziinden internetten 0.856
1) -
kv E aligveris yapilmasi
=
R~ £ -Oturulan ¢evrenin aligveris merkezlerine uzak olmast 0.655
5 aligveris yapmaya neden olmasi
N
-Gergek ortamdaki (tv ve gazete vb.) reklamlar | 0.792
g aligveris yapmada etkili olmasi
=
= -Sanal ortamdaki reklamlardan etkilenerek satin alma | 0.659
» 5 .= 0.769
~ M 3 yapilmast
2 g = : .
% =3 -Internetten gelen postalarin, aligveris kararlarinda | 0.654
234G
= fﬁ e etkili olmasi
&0 -Egitim  diizeyi arttikga internetin daha ¢ok | 0.511
a kullanilmaya baglanmasi
- -Online  ortamdaki  &6zel  bilgilerin  gizligine | 0.638
o § giivenilmesi satin alma kararlarma  olumsuz etki
o < 5 .
- =A etmesi
S |2z 0.482 -
= g = . - Kararsiz olunan zamanlarda, internetten satin | 0.552
<>
= 5 g almanin diigiiniilmesi
o
.’2 - Sitede siparis verme siirecinin karigik olmasi, sitenin 0.525
kullanilmasini olumsuz etkilemesi
@ -Teknoloji konusundaki yeniliklerin giincel olarak | 0.682
S B0z takip edilmesinin aligverig yapilmasini etkilemesi
- p— [5]
= = 2= 0.627 -Teknoloji konusundaki bilgi birikiminin internetten | 0.515
- o
C % c aligveris yapilmasini arttirmasi
= = X
o
[
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1. Faktér: ‘Uriin ve hizmetlere kolayca ulasma, Bilgiye hizl1 ulasma, Farkli marka ve
irtin ozelliklerini karsilastirabilme, Bilgiye kolayca ulasma, Bilgiye caba sarf etmeden
ulasma, Fiyat karsilastirmalarinin kisa siirede yapilmasi, Yeni iiriin ve hizmetleri hizla
ogrenebilme, Sanal topluluklarla yasanilan deneyimlere kolaylikla ulasma’ degiskenlerinin
tamami 1. Faktor grubunda toplanmiglardir. Ayni diisiinceleri ifade eden bu 8 degiskenin
tamami ortak bir isim altinda tek bir degiskene indirgenmistir. 1. Faktor grubunun adi,
‘Algilanan Fayda’ olarak belirlenmis olup, {iriin, hizmet ve deneyimlere ulasabilmenin
kullaniciya sagladigr faydalar1 ifade etmektedir. Ayrica, 1. Faktor grubunun, kendi igindeki
giivenilirlik katsayisi (Cronbach’s Alfa) 0.877 olup, faktér grubunun giivenilir oldugu

diistiniilmektedir.

2. Faktor: ‘Sanal diinyada aligveris yapmanin ¢ok eglenceli olmasi, Sanal atmosferin
eglenceli olmasi aligverise olumlu etkisi, Dikkatimi farkli yonlere cevirerek rahatlamak
istedigi, Arkadas ¢evremde popiiler olmak amaciyla aligveris etme, Sanal ortamdaki gruplarla
sosyal etkilesimin aligverisi kolaylastirmasi, Eglence amacli aligverislerimde web sitesinde
yasadigim etkilesimli (interaktif) ortam aligverise olumlu etkisi’ degiskenlerinin tamami 2.
Faktor grubunda toplanmislardir. Ayni diisiinceleri ifade eden bu 6 degiskenin tamami ortak
bir isim altinda tek bir degiskene indirgenmistir. 2. Faktor grubunun adi, ‘Kisisel Faktorler’
olarak belirlenmis olup, kullanicilarin internetten aligveris yaptigi esnadaki kisisel sebeplerini
ifade etmektedir. Ayrica, 2. Faktor grubunun, kendi i¢indeki giivenilirlik katsayisi

(Cronbach’s Alfa) 0.873 olup, faktér grubunun giivenilir oldugu diisiiniilmektedir.

3. Faktor: ‘Siteye baglantinin hizli olmasi, kullanmaya olumlu etkileri, Site i¢inde
sayfa baglantilarinin hizli olmasmin kullanmaya olumlu etkisi, Siteye kolay ulasilabilmesi
aligveris yapmaya olumlu etkileri, Sitede istenilen bilgiye kolayca ulagsmanin siteye
bagliligimi artirmasi, Isletmenin kullanicilar1 arasinda saglanan iletisimin alisverise olumlu
etkileri’ degiskenlerinin tamami 3. Faktor grubunda toplanmistir. Ayni diisiinceleri ifade eden
bu 5 degiskenin tamami ortak bir isim altinda tek bir degiskene indirgenmistir. 3. Faktor
grubunun adi, ‘fletisim Hiz1 Deneyimi’ olarak belirlenmis olup, kullanicilarin internetten
aligveris yaparken kolay ve hizli iletisim kurabilme ile ilgili yasadiklar1 deneyimleri ifade
etmektedir. Ayrica, 3. Faktor grubunun, kendi igindeki giivenilirlik katsayist (Cronbach’s

Alfa) 0.897 olup, faktor grubunun giivenilir oldugu diistiniilmektedir.

4. Faktor: ‘Internet, mali biitgem igin en uygun degeri bulmayi saglamasi, Internet, en

ucuz fiyati bulmaya yardim etmesi, Internet optimum fayday1 saglayacak Kkaliteli {iriin
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bulmay1 kolaylastirmasi, Makul fiyatlarla aligveris yapmak i¢in interneti kullanilmas1’®
degiskenlerinin tamami 4. Faktor grubunda toplanmistir. Ayni diisiinceleri ifade eden bu 4
degiskenin tamamu ortak bir isim altinda tek bir degiskene indirgenmistir. 4. Faktor grubunun
adi, ‘Algilanan Maliyet’ olarak belirlenmis olup, kullanicilarin internetten aligveris yaparken
yasadiklar1 finansal sorunlar ifade etmektedir. Ayrica, 4. Faktor grubunun, kendi igindeki
giivenilirlik katsayis1 (Cronbach’s Alfa) 0.874 olup, faktér grubunun giivenilir oldugu

distintilmektedir.

5. Faktor: ‘Uriin iade kosullarinin saglanmasina giiven alisverise olumlu etkileri,
Garanti kosullarinin saglanmasinin  siteden alisverise  olumlu etkileri, Uriin teslimat
kosullarina giivenin aligverise olumlu etkileri, Online ortamdaki 6deme sistemlerinin
giivenliginin aligverise olumlu etkileri’ degiskenlerinin tamami 5. Faktér grubunda
toplanmistir. Ayni diistinceleri ifade eden bu 4 degiskenin tamami ortak bir isim altinda tek
bir degiskene indirgenmistir. 5. Faktor grubunun adi, ‘Algillanan Risk’ olarak belirlenmis
olup, kullanicilarin internetten aligveris yaparken yasadiklar1 ‘performans, fiziksel ve
psikolojik risk’ ile ilgili sorunlar1 ifade etmektedir. Ayrica, 5. Faktor grubunun, kendi i¢indeki
giivenilirlik katsayisi (Cronbach’s Alfa) 0.857 olup, faktér grubunun giivenilir oldugu

diistiniilmektedir.

6. Faktor: ‘Web sitesinin tasariminin begenilmesi aligverislere olumlu etkileri,
Sitenin estetik goriiniimii sitenin kullanilmasinda etkili olmasi, Isletmenin kullanicilari
arasindaki iletisimin web sitesinin kullanilmasina olumlu yonde etkileri, Web sitesinde
yasanilan olumlu sanal atmosfer deneyimin aligverisi uzatmasi’ degiskenlerinin tamami 6.
Faktor grubunda toplanmistir. Ayni diisiinceleri ifade eden bu 4 degiskenin tamami ortak bir
isim altinda tek bir degiskene indirgenmistir. 6. Faktor grubunun adi, ‘Sanal Magaza
Atmosferi Deneyimi’ olarak belirlenmis olup, kullanicilarin internetten alisveris yaparken
yasadiklar1 sanal magazanin atmosferi ve kullanic1 estetigi ile ilgili diisiincelerini ifade
etmektedir. Ayrica, 6. Faktor grubunun, kendi igindeki giivenilirlik katsayist (Cronbach’s

Alfa) 0.769 olup, faktor grubunun giivenilir oldugu diisiiniilmektedir.

7. Faktor: ‘Zaman kisit1 nedeniyle internetten aligveris yapilmasinin tercih edilmesi,
Yogun ¢alisma temposu yiiziinden internetten aligveris yapilmasi, Oturulan ¢evrenin aligveris
merkezlerine uzak olmasi aligveris yapmaya neden olmast’ degiskenlerinin tamami 7. Faktor
grubunda toplanmistir. Ayni diisiinceleri ifade eden bu 3 degiskenin tamami ortak bir isim

altinda tek bir degiskene indirgenmistir. 7. Faktor grubunun adi, ‘Zaman Kisiti Durumu’
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olarak belirlenmis olup, kullanicilarin internetten aligveris yaparken yasadiklari zaman
sikintilart nedeniyle interneti tercih etmeleri ile ilgili diisiincelerini ifade etmektedir. Ayrica,
7. Faktor grubunun, kendi i¢indeki gilivenilirlik katsayisi (Cronbach’s Alfa) 0.824 olup, faktor

grubunun giivenilir oldugu diisiiniilmektedir.

8. Faktor: ‘Gercek ortamdaki (tv ve gazete vb.) reklamlar aligveris yapmada etkili
olmasi, Sanal ortamdaki reklamlardan etkilenerek satin alma yapilmasi, Internetten gelen
postalarin, aligveris kararlarinda etkili olmasi, Egitim diizeyi arttik¢a internetin daha ¢ok
kullanilmaya baglanmasi’ degiskenlerinin tamami 8. Faktor grubunda toplanmistir. Aymni
diisiinceleri ifade eden bu 4 degiskenin tamami ortak bir isim altinda tek bir degiskene
indirgenmistir. 8. Faktér grubunun adi, °Bilgi Akisinin Kullanim Kabiliyeti’ olarak
belirlenmis olup, kullanicilarin internetten aligveris yapabilmeleri i¢in, site igerisi ile
disarisindaki  bilgilerin  akisinin  saglanmasimni  ve  bunlarin  kullanict  tarafindan
kullanilabilmesini ifade etmektedir. Ayrica, 8. Faktér grubunun, kendi i¢indeki giivenilirlik

katsayist (Cronbach’s Alfa) 0.769 olup, faktoér grubunun giivenilir oldugu diisiiniilmektedir.

9. Faktor: ‘Online ortamdaki O6zel bilgilerin gizligine giivenilmesi satin alma
kararlarmma olumsuz etki etmesi, Kararsiz olunan zamanlarda internetten satin almanin
diisiiniilmesi, Sitede siparis verme siirecinin karisik olmasi sitenin kullanilmasini olumsuz
etkilemesi’ degigkenlerinin tamami 9. Faktor grubunda toplanmistir. Ayn1 diisiinceleri ifade
eden bu 3 degiskenin tamami ortak bir isim altinda tek bir degiskene indirgenmistir. 9. Faktor
grubunun adi, ‘Giivensizlik ve Kararsizhk Durumu’ olarak belirlenmis olup, kullanicilarin
web sitesi igersindeki aligverisleri esnasinda siteye ve giivenlik tasarimina giivenmemeleri ve
kararsiz olduklar1 durumlarint ifade etmektedir. Ayrica, 9. Faktdr grubunun, kendi igindeki
giivenilirlik katsayist (Cronbach’s Alfa) 0.482 oldugu goriilmektedir. Faktor grubunun
giivenilir oldugunu sdyleyebilmek i¢in, ‘mean inter item correlation’ degerlerine bakilmis
(0.2492); 0.2 ve 0.4, kabul edilebilir degerler arasinda kaldig1 goriilmiistiir. Dolayistyla bu

faktor grubunun giivenilir oldugu sdylenilebilinir.

10. Faktor: ‘Teknoloji konusundaki yeniliklerin giincel olarak takip edilmesinin
aligveris yapilmasini etkilemesi, Teknoloji konusundaki bilgi birikiminin internetten aligveris
yapilmasint arttirmasi’ degiskenlerinin tamami 10. Faktoér grubunda toplanmistir. Aym
diisiinceleri ifade eden bu 2 degiskenin tamami ortak bir isim altinda tek bir degiskene
indirgenmistir. 10. Faktor grubunun adi, ‘Teknoloji Bilgi ve Kabiliyeti’ olarak belirlenmis

olup, kullanicilarin web sitesi icersindeki aligverisleri esnasinda teknolojik bilgileri ve
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giincelligi yakindan takip etmeleri sayesinde siteyi kullanimlarinin kolaylasmasini ifade
etmektedir. Ayrica, 10. Faktdr grubunun, kendi icindeki giivenilirlik katsayisi (Cronbach’s
Alfa) 0.627 oldugu goriilmektedir. Faktér grubunun giivenilir oldugunu sdyleyebilmek i¢in,
‘mean inter item correlation’ degerlerine bakilmis (0.42); 0.2 ve 0.4, kabul edilebilir degerler
arasinda kaldigi goriilmiistiir. Dolayisiyla bu faktér grubunun gilivenilir oldugu

sOylenilebilinir.

Arastirmamizda ‘internet {izerinden aligveris yapmaya giidiileyen etkenler’i 6lgmek
tizere 11 degisken kullanilarak hazirlanan 6lgek icin faktor analizi sonuglar1 ve her bir faktor
grubunun kendi igersindeki giivenilirlik oranlar1 (Cronbach’s Alfa Katsay1) asagidaki Tablo

3.26’te gosterilmistir.

Tablo 3.26. internet Uzerinden Ahsverise Yonlendiren Giidiilerin

Faktor Analizi Tablosu
e} ) — .:
2 = sBLz _ =
2 5 s 5 EE Q= Degiskenler ;
N N =i ,Q 3
© | 25 iS5 E5EY =
S = 2 = £ =2 s g
ke £ CRIACR> 5
: | ¢ == 5
-Online ortamda sosyal etkilesim 0.859
- . kurmak
s § 2 0.791 -Online perakende aligveris deneyimi 0.809
% — g‘gé yasamak
= a 5 -Farkli olmak istedigim igin 0.735
-Eglenceli sanal atmosferi yasamak 0.665
-Yiiksek kalite arayist 0.781
%n = o -Diisiik fiyat arayist 0.773
5 =22 -Web sitelerinde iiriin ve hizmet 0.701
% ~| =E § 0.671 ¢esitliligini incelemek
=BG
= |23
=
- -Yeni bilgiler elde etmek 0.839
“ = = -Aragtirmalarimi hizlandirmak 0.825
2 EZ3
LTI ZEE 0.680
==}
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= -Zamandan tasarruf saglamak 0.794
::-:. -Acil satin alma ihtiyacimi 0.788
- E_ S = karsilamak
-_— N QY
S 5EEE 0.445
=T =g ET
= =283
R~ s 50
£
]
N

1. Faktor: ‘Online ortamda sosyal etkilesim kurmak, Online perakende alisveris
deneyimi yasamak, Farkli olmak istedigim i¢in, Eglenceli sanal atmosferi yasamak’
degiskenlerinin tamami 1. Faktoér grubunda toplanmistir. Aymi diisiinceleri ifade eden bu 4
degiskenin tamamu ortak bir isim altinda tek bir degiskene indirgenmistir. 1. Faktor grubunun
adi, ‘Duygusal Giidiiler’ olarak belirlenmis olup, kullanicilarin web sitesi igersindeki
aligverisleri esnasinda duygularn ile hareket ettikleri durumlarini ifade etmektedir. Ayrica, 1.
Faktor grubunun, kendi ic¢indeki giivenilirlik katsayist (Cronbach’s Alfa) 0.791 olup, faktor

grubunun giivenilir oldugu diisiiniilmektedir.

2. Faktor: ‘Yiksek kalite arayisi, Diisiik fiyat arayisi, Web sitelerinde iiriin ve hizmet
cesitliligini incelemek’ degiskenlerinin tamami 2. Faktér grubunda toplanmistir. Ayni
diistinceleri ifade eden bu 3 degiskenin tamami ortak bir isim altinda tek bir degiskene
indirgenmistir. 2. Faktér grubunun adi, “OUriin fle Tlgili Mantiksal Giidiiler’ olarak
belirlenmis olup, kullanicilarin web sitesi icersinde iirlinlerin g¢esitliligi, kaliteleri ve
fiyatlarima verdikleri 6nemi ifade etmektedir. Ayrica, 2. Faktor grubunun, kendi i¢indeki
giivenilirlik katsayist (Cronbach’s Alfa) 0.671 oldugu goriilmektedir. Faktér grubunun
giivenilir oldugunu sdyleyebilmek i¢in, ‘mean inter item correlation’ degerlerine bakilmis
(0.40); 0.2 ve 0.4, kabul edilebilir degerler arasinda kaldigi gorilmiistiir. Dolayisiyla bu

faktor grubunun giivenilir oldugu sdylenilebilinir.

3. Faktor: ‘Yeni bilgiler elde etmek, Arastirmalarimi hizlandirmak® degiskenlerinin
tamamu 3. Faktor grubunda toplanmistir. Ayni diisiinceleri ifade eden bu 2 degiskenin tamami
ortak bir isim altinda tek bir degiskene indirgenmistir. 3. Faktdr grubunun adi, ‘Bilgi Amach
Mantiksal Giidiiler’ olarak belirlenmis olup, kullanicilarin web sitelerinde yeni bilgiler
edinme ve arastirma amagclarini ifade etmektedir. Ayrica, 3. Faktdr grubunun, kendi i¢indeki
giivenilirlik katsayisi (Cronbach’s Alfa) 0.680 oldugu goriilmektedir. Faktor grubunun
giivenilir oldugunu sdyleyebilmek i¢in, ‘mean inter item correlation’ degerlerine bakilmis
(0.41); 0.2 ve 0.4, kabul edilebilir degerler arasinda kaldig1r goriilmiistiir. Dolayistyla bu

faktor grubunun giivenilir oldugu sdylenilebilinir.
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4. Faktor: ‘Zamandan tasarruf saglamak, Acil satin alma ihtiyacimi karsilamak’
degiskenlerinin tamami 4. Faktor grubunda toplanmistir. Ayni diisiinceleri ifade eden bu 2
degiskenin tamamu ortak bir isim altinda tek bir degiskene indirgenmistir. 4. Faktor grubunun
adi, ‘Zaman Tasarrufu Amag¢h Mantiksal Giidiiler’ olarak belirlenmis olup, kullanicilarin
interneti acil ihtiyaglarini karsilama ve zaman tasarrufu saglama amaglarini ifade etmektedir.
Ayrica, 4. Faktor grubunun, kendi i¢indeki giivenilirlik katsayis1i (Cronbach’s Alfa) 0.445
oldugu goriilmektedir. Faktor grubunun giivenilir oldugunu sdyleyebilmek i¢in, ‘mean inter
item correlation’ degerlerine bakilmis (0.319); 0.2 ve 0.4, kabul edilebilir degerler arasinda

kaldig1 goriilmiistiir. Dolayisiyla bu faktér grubunun giivenilir oldugu soylenilebilinir.
3.7.4. Regresyon Analizi

Regresyon analizi, bir bagimh degisken ve bunu acgiklamaya calisan bagimsiz
degisken veya degiskenlerden meydana gelen bir iliskinin incelenmesi metodudur.Bir bagimli
degisken ve birden fazla bagimsiz degiskenin yer aldig1 regresyon modellerine ¢ok degiskenli
regresyon analizi denir. Cok degiskenli regresyon analizinde bagimsiz degiskenler eszamanl
olarak (ayni1 anda) bagimli degiskendeki degisimi agiklamaya calismaktadir. Cok degiskenli

regresyon;
Yi=a+b X, +b,X, +.......... +b, X

seklindeki bir genel bir formiil ile gosterilebilir. Buradaki katsayilar, her bir degiskenin
bagimli degiskeni agiklamadaki nispi paylarin1 gostermektedir. Cok degiskenli regresyon
analizinde B (Beta) katsayilarinin yorumu tek degiskenli regresyon analizinden farklidir. Cok
degiskenli regresyon analizindeki her bir bagimsiz degiskene ait B katsayisi, diger bagiml
degiskenlerin etkisi sabit tutularak, s6z konusu degiskenin bagimli degiskeni belirleme
etkisidir. B katsayisinin negatif veya pozitif olmasi da, bagimhi degisken ile bagimsiz

degisken arasindaki iliskinin yoniinii gostermektedir.*?’

Bu calismada dogrusal regresyon modeli kullanilacak olup, bagimli degiskenin
‘duygusal giidiiler’ ve ‘mantiksal giidiiler’ oldugu iki ayr durumda, tiiketicinin
giidiilenmesine etki eden faktorlerden olusan on adet bagimsiz degiskenle (algilanan fayda,
algilanan maliyet, algilanan risk, iletisim hiz1 deneyimi, sanal magaza atmosferi deneyimi,

bilgi akisinin kullanim kabiliyeti, teknoloji bilgi ve kabiliyeti, zaman kisiti durumu,

327 Altunisik, ve dig., .209.
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giivensizlik ve karasizlik durumu, kisisel faktorler) iligkileri incelenecektir.

Likert 6lcegi ile elde edilen verilerin degerlendirilmesinde iki alternatif bulunmaktadir.
Birincisi, dlgekte yer alan her bir ifade ayr1 ayr1 degerlendirilebilir. Ifadeler arasi korelasyon
veya iliski incelenebilir. ikincisi ise, 6lcekte yer alan tiim ifadelere ait skorlarin toplanmasi
neticesinde elde edilen kiimiilatif toplam skor {izerinden degerlendirme yapilmasidir. Bu
sebeple Likert 6lgegi, ‘toplamali dlgek (summated scale)’ olarak da amilmaktadir.®*® Bu
calismada, bagimsiz degiskenlerimiz faktdr analizi ile tespit edilmis olup, faktdr analizi
sonucunda elde edilen agilanan varyansin %67.06 (kiimiilatif yiizde) oldugu ve %67.06
oraninda degiskenlerin tamamini temsil etmekte oldugu diisiintildiiglinden, ‘toplamali 6lgek’
kullanilarak, degiskenlere ait yaklastk %33’likk bilginin kaybolmas: engellenmeye
calisilmigtir. 47 degiskenden indirgenen on bagimsiz faktér grubu, kendi faktoér grubu
icersindeki tiim ifadelere ait skorlarin toplanmasiyla, kiimiilatif toplam skor elde edilerek
degerlendirmeye alinmislardir. Ayni sekilde 11 bagimsiz degiskenden olusan duygusal ve

mantiksal giidiiler i¢in de kiimiilatif toplamlar alinmistir.

Ug faktér grubuna ayrilan mantiksal giidiilerin her biri igin regresyon analizi
yapildiginda, her biri i¢in incelenen bagimsiz degiskenlerin (tiiketicilerin internetten
giidiilenmesine etki eden, on faktoriimiiz), bagimli degiskendeki degisimi (duygusal ve
mantiksal giidiiler) aciklama yiizdelerinin diistiigii goriilmiistiir. ‘Uriin ile ilgili Mantiksal
Gudiiler’ bagimli degiskenimiz i¢in, bagimsiz degiskenlerimiz bagimli degiskendeki
degisimin % 19.9’unu  agiklamaktadir.  ‘Bilgi Amaclhh Mantiksal Giidiiler’ bagimlh
degiskenimiz i¢in, bagimsiz degiskenlerimiz bagimli degiskendeki degisimin % 5.6’sin1
aciklamaktadir. ‘Zaman Tasarrufu Amagli Mantiksal Glidiiler’ bagimli degiskenimiz igin ise,
bagimsiz degiskenlerimiz bagimli degiskendeki degisimin % 9.2°sini ac¢iklamaktadir. Fakat
lic ayr1 faktor grubu ‘mantiksal giidiiler’ olarak tek bagimli degisken olarak incelenip,
regresyon analizi yapildinda, bagimsiz degiskenlerimizin bagimli degiskendeki degisimin %
24.1’ini  agikladig1 ve agiklama oraninin yiikseldigi goriilmiistiir. Bu sebeple alt gruplara

ayrilmayip tek bir degisken olarak incelenmistir.

Arastirmamizdaki faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan bagimsiz on degiskenimiz

icin diizenledigimiz faktér gruplarinin adlar1 ve faktor adlarinin kisaltmalar1 Tablo 3.27°da

328 Altunisik, ve dig., s.108.
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goriilmektedir. Bagimli degiskenlerimiz i¢in kisaltmalar, ‘duygusal giidiiler’ i¢in ‘DG’ ve

‘mantiksal giidiiler’ i¢in ‘MG’ olarak gosterilecektir.

Tablo 3.27. Faktor Gruplar1 Adlar1 ve Faktor Adlarimin Kisaltmalar:
(Bagimsiz Degiskenler)

Faktor Grubu Faktor Grubunun Adi Faktor Adinin
Kisaltmasi

Faktor 1 Algilanan Fayda ALF

Faktor 2 Kisisel Faktorler KSF

Faktor 3 Iletisim Hiz1 Deneyimi IHD

Faktor 4 Algilanan Maliyet ALM

Faktor 5 Algilanan ALR

Risk

Faktor 6 Sanal Magaza Atmosferi SMAD
Deneyimi

Faktor 7 Zaman Kisiti Durumu ZKD

Faktor 8 Bilgi Akiginin Kullanim BIKK
Kabiliyeti

Faktor 9 Guvensizlik ve GKD

Kararsizlik Durumu

Faktor 10 Teknoloji Bilgi ve TBIK

Kabiliyeti

Bu modelde yer alan hipotezlerimizi test etmek iizere, Once birinci bagimli
degiskenimiz olan ‘duygusal giidiiler’e (DG) bagimsiz degiskenlerimizin etkisi incelenecek,
daha sonraki asamada, ikinci bagimli degiskenimiz olan ‘mantiksal giidiiler’e (MG) bagimsiz
degiskenlerimizin etkisi incelenecektir. Son asamada ise, aligveris siklig1 sorusu ile Olgiilen
‘aligveris davranisi’ bagimli degisken olarak kabul edilip, ‘duygusal giidiiler’ ve ‘mantiksal
giidiiler’ bagimsiz degisken kabul edilip, aligveris davranigini arttirip arttirmadiklar

incelenecektir.
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Biitiin degiskenler basamakli regresyon yontemine (stepwise yontemi) katilarak
uygulama yapilmistir. Cesitli sayidaki iterasyon sonucu model ortaya c¢ikmaktadir. Bu

calismada, stepwise yonteminin iterasyonlart sonucunda, nihai model ortaya konulmustur.

1 — Giidiilenmeye Etki Eden Faktérlerin Duygusal Giidiilere Etkisinin incelenmesi:

Giidiilenmeye etki eden faktorlerin duygusal giidiilere (DG) etkisini incelemek lizere

yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 3.28’de gosterilmektedir.

Tablo 3.28. Giidillenmeye Etki Eden Faktorlerin Duygusal Giidiilere Etkisinin
Regresyon Analizinin Ciktilar

Model Ozeti
Model R R? Diizeltilmis R? Tahminin Standart Hatas1
4 ,018 ,382 377 2,94428
ANOVA
Karelerin Ortalama
Model Toplami sd Kare F p - degeri
4 Regresyon | 2687,277 4 671,819 77,499 0,000
Kalint1 4343,063 501 8,669
Total 7030,340 505

Regresyon analizi sonucunun; giidiillenmeye etki eden faktorlerin duygusal giidiilere
etkisinin formiil ile beta degerleri (B) gosterimi, standart hata degerleri, t degerleri, VIF

degerleri ve p degerleri gosterimi asagidaki gibidir.

DG= 2378+ 0.294 KSF + 0.235 SMAD - 0.111 ALM - 0.105 ZKD

Std. Hatadeg.: 0.796  0.023 0.051 0.044 0.046
t degeri: 2.988 12.695 4.611 -2.518 -2.259
p degeri: 0.003  0.000 0.000 0.012 0.024
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VIF Degeri: 1.550 1.493 1.202 1.237

Regresyon analizi ile test ettiZimiz model istatistiksel olarak anlamlidir
(F =77,499 ve p=0.000). Ciinkii, F degerinin anlamlilik seviyesi (p{0.05), 0.05’ten kii¢iiktiir.
Bagimli degiskenimiz; ‘duygusal giidiiler’dir (DG). Bagimsiz degiskenler; ‘kisisel faktorler
(KSF), sanal magaza atmosfer deneyimi (SMAD), algilanan maliyet (ALM), zaman kisiti
durumu (ZKD)’ dur. Bagimsiz degiskenler bagimli degiskendeki degisimin % 38.2’sini

aciklamaktadirlar.

Duygusal giidiilere etki eden bagimsiz degiskenlerin birbirini etkileyip etkilemedigine
ise, regresyon analizi tablosundan VIF degerlerine bakilarak karar verilmistir. Yapilan
istatistiksel analizlerde, VIF degerleri ‘5’ten biiylik ¢iktig1 durumlarda, degiskenler arasinda
¢oklu dogrusal baglantmin olduguna karar verilmektedir.’*

degiskenlerin VIF degerlerine bakilmig, ‘1.550, 1.493, 1.202, 1.237° degerler aldiklar

Bu calismada, bagimsiz

goriilmiis, dolayistyla 5’in altinda degerler aldiklari i¢in, degiskenlerin birbirini etkilemedigi

sonucuna varilmistir.

Arastirmanin modeli ve amaglar1 ¢ergevesinde gelistirilen temel istatistiksel arastirma

hipotezlerimizin test sonuglari asagidaki gibidir.

Birinci asamadaki istatistiksel arastirma hipotezlerimiz, H,, H,, H,, H,, H,, H,

H,, H,, H,, H,, dir.

Regresyon analizi sonucunda, modelde yer alan on bagimsiz degiskenimizin dordi
modele katki saglarken altis1 modele katki saglamamaktadir. Katki saglamayan degiskenler;
‘algilanan fayda, algilanan risk, iletisim hiz1 deneyimi, bilgi akisinin kullanim kabiliyeti,
giivensizlik ve kararsizlik durumu, teknoloji bilgi ve kabiliyeti’dir. Bu degiskenlerin yer aldig1

hipotezler; H,, H,, H,, H,, H,, H, ’dir.

H,: Online ortamda aligveris yaparken algilanan fayda tiiketicinin duygusal giidiilerini

32 Mustafa Tekin, Excel ile Temel Ekonometri, Istanbul: Der Yaynlari, 2003, s.154.

221



olumlu yonde etkiler.

H,: Online ortamda aligveris yaparken algilanan risk tiiketicinin duygusal giidiilerini
olumsuz yonde (ters yonde) etkiler.

H, : Online ortamda aligveris yaparken iletisim hiz1 deneyimi tiiketicinin duygusal giidiilerini
olumlu yonde etkiler.

H, : Online ortamda aligveris yaparken bilgi akisinin kullanim kabiliyeti tiiketicinin duygusal

giidiilerini olumlu yonde etkiler.
H,: Online ortamda aligveris yaparken glivensizlik ve kararsizlik durumu tiiketicinin

duygusal giidiilerini olumsuz yonde (ters yonde) etkiler.
H,: Online ortamda aligveris yaparken teknoloji bilgi ve kabiliyeti tiiketicinin duygusal
giidiilerini olumlu yonde etkiler.

Dolayisiyla, modele katki saglamayan bu degiskenlerimiz i¢in, H,, H,, H,, H,

H,, H, hipotezleri gecersiz kabul edilecektir.

Regresyon analizi sonucunda, modele katki saglayan degiskenlerimiz; ‘kisisel fakorler
(KSF), sanal magaza atmosfer deneyimi (SMAD), algilanan maliyet (ALM), zaman kisitt
durumu (ZKD)’dur. Bu degiskenlerimizin yer aldig1 hipotezler; H,,, Hg, H,, H, ’dir.

H,,: Online ortamda aligveris yaparken kisisel faktorler tiiketicinin duygusal giidiilerini

olumlu yonde etkiler.
H, : Online ortamda aligveris yaparken sanal magaza atmosferi deneyimi tiiketicinin duygusal

giidiilerini olumlu yonde etkiler.
H,: Online ortamda aligveris yaparken algilanan maliyet tiiketicinin duygusal giidiilerini

olumsuz yonde (ters yonde) etkiler.
H, : Online ortamda aligveris yaparken zaman kisiti durumu tiiketicinin duygusal giidiilerini

olumlu yonde etkiler.

Arastirma modeline katki saglayan bu degiskenlerimiz i¢in ise; H,,, Hg, Hj,
H hipotezleri degerlendirmeye alinacaktir. Bagimli degisken {izerinde sagladig: etki sirasina

gore, degiskenler agagidaki gibidir:

* Bagimsiz degiskenler arasinda bagimli degisken iizerinde en yiiksek etkiye sahip

degisken, kisisel faktorlerdir (Beta degeri: 0.294). Tiiketicilerin kisisel faktorleri, internet
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ortamindaki aligveris esnasindaki duygusal giidiilerinin o6l¢iimiinde, 0.294 birim artig
saglamaktadir. Kisisel faktorlerin duygusal giidiileri olumlu ydnde etkiledigi goriilen bu

durumda, H,, hipotezi kabul edilecektir.

* Tiiketicilerin sanal magaza atmosfer oOzellikleri, internet ortamindaki aligverisi
sirasindaki duygusal giidiilerinin dlglimiinde, 0.235 birim artis saglamaktadir. Sanal magaza

atmosfer 6zelliklerinin duygusal giidiileri olumlu yonde etkiledigi goriilen bu durumda, H,

hipotezi kabul edilecektir.

* Tiketicilerin algiladiklar1 maliyet, internetten aligveris sirasindaki duygusal
giidiilerinin 6l¢iimiinde, 0.111 birimlik olumsuz yonde (ters yonde) bir etki saglamaktadir.
Algilanan maliyetin duygusal giidiileri olumsuz yonde (ters yonde) etkiledigi goriilen bu

durumda, H, hipotezi kabul edilecektir. Dolayistyla bu durum, internetten alisveris ederken

tiiketicilerin  algiladiklar1  finansal maliyetlerinin, duygusal giidiilenmesinde azalma

sagladigini, yani ters yonde etkiledigini gostermektedir.

* Tiiketicilerin zaman kisit1 durumlari, internetten aligverisleri esnasindaki duygusal
giidiilerinin Sl¢timiinde, 0.105 birimlik ters yonde bir etki saglamaktadir. Zaman kisiti
durumlarinin duygusal giidiilerini olumsuz yonde (ters yonde) etkiledigi goriilen bu durumun,

H, hipotezimizde belirttigimiz iddiamizdaki gibi olumlu yonde olmadigi goriilmektedir.

Fakat, H hipotezi, bir etki oldugunu gosterdiginden kabul edilecektir.
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Algilanan Fayda

Algilanan Maliyet -0.111

Algilanan Risk |

iletisim Hiz1 Deneyimi ¢
A

Sanal Magaza Atmosferi 0.235 Duygusal Giidiiler

A 4

Deneyimi

Online Aligveris

A 4

Davramsi

AA A A A

Miantiksal (iidiil¢r

Bilgi Akisinin Kullanim
Kabiliyeti

Teknoloji Bilgi ve
Kabiliyeti

Zaman Kisiti Durumu -0.105

Giivensizlik ve
Kararsizhik Durumu
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Kisisel Faktorler 0.294

Sekil 3.2. Online Ortamdaki Ahsveriste Giidiilenme Modelinde
Duygusal Giidiilere Etkilerin Regresyon Analizi Sonu¢larinin Gosterilmesi

2 — Giidiilenmeye Etki Eden Faktorlerin Mantiksal Giidiilere Etkisinin Incelenmesi:

Gudiilenmeye etki eden faktorlerin mantiksal giidiilere (MG) etkisini incelemek iizere yapilan

regresyon analizi sonuglar1 Tablo 3.29°de gosterilmektedir.

Tablo 3.29. Giidillenmeye Etki Eden Faktorlerin Mantiksal Giidiilere EtKisinin
Regresyon Analizinin Ciktilar:

Model Ozeti
Model R R? Diizeltilmis R* Tahminin Standart Hatasi
6 ,491 ,241 ,232 3,26651
ANOVA
Karelerin Ortalama
Model Toplami sd Kare F p-degeri
6 Regresyon | 1690,066 6 281,678 26,399 0,000
Kalint1 5324,385 499 10,670
Total 7014,451 505

Regresyon analizi sonucunun; giidillenmeye etki eden faktdrlerin mantiksal giidiilere
etkisinin formiil ile beta degerleri (B) gosterimi, standart hata degerleri, t degerleri, VIF

degerleri ve p degerleri gosterimi asagidaki gibidir.

MG = 15.838 +0.138 ALF + 0.113 KSF + 0.172 ZKD + 0.127 ALR + 0.153 ALM — 0.134 BIKK

Std. Hata deg.: 1.268  0.047 0.028 0.052 0.053 0.059 0.053
t degeri: 12.487 2.938 4.021 3.335 2.403 2.610 -2.530
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p degeri: 0.000 0.003 0.000 0.001 0.017 0.009 0.012
VIF degeri: 1.967 1.858 1.250 1.832 1.722 1.698

Regresyon analizi ile test ettigimiz modelimiz istatistiksel olarak anlamlidir
(F =26,399 ve p=0.000). Ciinkii, F degerinin anlamlilik seviyesi (p( 0.05), 0.05’ten kiiciiktiir.
Bagimli degiskenimiz; ‘mantiksal giidiiler’dir (MG). Bagimsiz degiskenler; ‘algilanan fayda
(ALF), kisisel faktorler (KSF), zaman kisiti durumunda (ZKD), algilanan risk (ALR),
algilanan maliyet (ALM), bilgi akismin kullanim kabiliyeti (BIKK)’ dir. Bagimsiz
degiskenler bagimli degiskendeki degisimin % 24.1°ini agiklamaktadirlar.

Mantiksal giidiilere etki eden bagimsiz degiskenlerin birbirini etkileyip etkilemedigine
ise, regresyon analizi tablosundan VIF degerlerine bakilarak karar verilmistir. Yapilan
istatistiksel analizlerde, VIF degerleri ‘5’ten biiylik ¢iktig1 durumlarda, degiskenler arasinda
¢oklu dogrusal baglantimin olduguna karar verilmektedir.**’

degiskenlerin VIF degerlerine bakilmis, ‘1.967, 1.858, 1.250, 1.832, 1.722, 1.698" degerler

Bu calismada, bagimsiz

aldiklar1 goriilmiis, dolayisiyla 5’in altinda degerler aldiklar1 i¢in, degiskenlerin birbirini

etkilemedigi sonucuna varilmistir.

Arastirmanin modeli ve amaglari gergevesinde gelistirilen temel istatistiksel arastirma

hipotezlerimizin test sonuclari asagidaki gibidir.

Ikinci asamadaki istatistiksel aragtirma hipotezlerimiz, H,,, H,,, H,;, H,,, H,

Hy, H,;, Hy, H,y, H,, dir.

Regresyon analizi sonucunda, modelde yer alan on bagimsiz degiskenimizin altisi
modele katki saglarken dordii modele katki saglamamaktadir. Katki saglamayan degiskenler;
‘sanal magaza atmosferi deneyimi, iletisim hizi deneyimi, giivensizlik ve kararsizlik durumu,

teknoloji bilgi ve kabiliyeti’ olup, bu degiskenlerin yer aldig1 hipotezler; H,,, H,,, H,,,

330 M. Tekin, s.154.
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H,, dir.

H,: Online ortamda aligveris yaparken sanal magaza atmosferi deneyimi tiiketicinin

mantiksal giidiilerini olumlu yonde etkiler.
H,,: Online ortamda aligveris yaparken iletisim hizi  deneyimi tiiketicinin mantiksal

giidiilerini olumlu yonde etkiler.
H,,: Online ortamda aligveris yaparken giivensizlik ve kararsizlik durumu tiiketicinin

mantiksal giidiilerini olumsuz yonde (ters yonde) etkiler.
H,,: Online ortamda aligveris yaparken teknoloji bilgi ve kabiliyeti tiiketicinin mantiksal
giidiilerini olumlu yonde etkiler.

Dolayisiyla, modele katki saglamayan bu degiskenlerimiz i¢in, H,;, H,,, H,,, H,,

hipotezleri gecersiz kabul edilecektir.

Regresyon analizi sonucunda, modele katki saglayan degiskenlerimiz; ‘algilanan fayda
(ALF), kisisel faktorler (KSF), zaman kisiti durumunda (ZKD), algilanan risk (ALR),
algilanan maliyet (ALM), bilgi akisinin kullanim kabiliyeti (BIKK)’dir. Bu degiskenlerimizin
yer aldigt hipotezler; H,,, H,,, H,;,, H,,, H,;, H, dir.

H,,: Online ortamda aligveris yaparken algilanan fayda tiiketicinin mantiksal giidiilerini

olumlu yonde etkiler.
H,,: Online ortamda alisveris yaparken kisisel faktorler tiiketicinin mantiksal giidiilerini

olumlu yonde etkiler.
H ; : Online ortamda aligveris yaparken zaman kisit1 durumu tiiketicinin mantiksal giidiilerini

olumlu yonde etkiler.

H,,: Online ortamda aligveris yaparken algilanan risk tiiketicinin mantiksal giidiilerini
olumsuz yonde (ters yonde) etkiler.

H,,: Online ortamda aligveris yaparken algilanan maliyet tiiketicinin mantiksal giidiilerini

olumsuz yonde (ters yonde) etkiler.
H,: Online ortamda aligveris yaparken bilgi akisinin kullanim kabiliyeti tiiketicinin

mantiksal giidiilerini olumlu yonde etkiler.

Bu modele katki saglayan bu degiskenlerimiz i¢in ise; H,,, H,,, H,;,, H,,, H,;,

H , hipotezleri degerlendirmeye alinacaktir.

Bagimli degisken iizerinde sagladig1 etki sirasina gore, degiskenler asagidaki gibidir:
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* Bagimsiz degiskenler arasinda bagimli degisken iizerinde en yiiksek etkiye sahip
degisken, kisisel faktorlerdir (Beta degeri: 0.113). Tiiketicilerin kisisel faktorleri, internet
ortamindaki aligveris esnasindaki mantiksal giidiilerinin 6l¢timiinde, 0.113 birim artig
saglamaktadir. Kisisel faktorlerin duygusal giidiileri olumlu ydnde etkiledigi goriilen bu

durumda, H,, hipotezi kabul edilecektir.

* Tiiketicilerin algiladiklar fayda, internet ortamindaki aligverisi sirasindaki mantiksal
gidilerinin Olglimiinde, 0.138 birim artis saglamaktadir. Tiiketicilerin algiladiklar1 fayda

degiskeninin mantiksal giidiileri olumlu yonde etkiledigi goriilen bu durumda, H,, hipotezi

kabul edilecektir.

* Tiiketicilerin zaman kisiti durumlari, internet ortamindaki alisveriste, mantiksal
giidiilerinin Ol¢limiinde, 0.172 birim artis saglamaktadir. Zaman kisit1 faktoriiniin mantiksal

glidiileri olumlu yonde etkiledigini goriilen bu durumda, H,, hipotezi kabul edilecektir.

* Tiiketicilerin algiladiklar1 maliyet, internet ortamindaki aligverisi sirasindaki
mantiksal giidiilerinin 6l¢iimiinde, 0.153 birimlik artis saglamaktadir. Bu durum tiiketicilerin
algiladiklar1 maliyet degiskeninin mantiksal giidiileri olumlu yonde etkiledigini gostermekte

ve H,, hipotezimizdeki iddiamizda belirttigimiz gibi olumsuz yonde (ters yonde) olmadigi

goriilmektedir. Fakat, H,; hipotezi, bir etki oldugunu gosterdiginden arastirma hipotezi

kabul edilebilecektir.

* Tilketicilerin bilgi akisinin kullanim kabiliyetleri, internetten aligveris sirasindaki
mantiksal giidiilerinin Olgiimiinde, 0.134 birimlik negatif yonde (ters yonde) bir etki
saglamaktadir. Bilgi akisinin kullanim kabiliyeti mantiksal giidiileri olumsuz yonde (ters
yonde) etkiledigi goriilen bu durumun, H,, hipotezimizde belirttigimiz iddiamizdaki gibi
olumlu yonde olmadig: goriilmektedir. Fakat, H,, hipotezi, bir etki oldugunu gosterdiginden

aragtirma hipotezi kabul edilebilecektir.

* Tiketicilerin algiladiklar risk, internet ortamindaki aligverisi sirasindaki mantiksal
giidiilerinin  dlgiimiinde, 0.127 birimlik artis saglamaktadir. Bu durum tiiketicilerin

algiladiklar risk (fiziksel, performans ve psikolojik riski iceren) degiskeninin mantiksal
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giidiileri olumlu yonde etkiledigini gostermekte ve H,, hipotezimizdeki iddiamizda
belirttigimiz gibi olumsuz yonde (ters yonde) olmadigi goriilmektedir. Fakat, H,, hipotezi,

bir etki oldugunu gosterdiginden aragtirma hipotezi kabul edilebilecektir.

Algilanan Fayda 0.138
0.153
Algilanan Maliyet
Algilanan Risk 0.127

Iletisim Hiz1 Deneyimi

Sanal Magaza Atmosferi
Deneyimi
Duygusal Giidiiler|
vV V. V' VY Online Aligveris
> Davramsi
Prn -0.134 ——
Bilgi Akisinin Kullanim » Mantiksal Giidiiler
Kabiliyeti "
Teknoloji Bilgi ve 4 4+ 4
Kabiliyeti
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0.172

Zaman Kisit1 Durumu

Giivensizlik ve
Kararsizhik Durumu

0.113

Kisisel Faktorler

Sekil 3.3. Online Ortamdaki Ahsveriste Giidiilenme Modelinde
Mantiksal Giidiilere Etkilerin Regresyon Analizi Sonuclarinin Gosterilmesi

3 — Duygusal Giidiiler ve Mantiksal Giidiiler’in Ahisveris Davramis1 Uzerinde Etkisinin

Olup Olmadiginin incelenmesi:

Uciincii asamada, alisveris siklig1 sorusu ile Slgiilen ‘aligveris davranisi’ bagiml
degisken olarak kabul edilip, ‘duygusal giidiiler’ ve ‘mantiksal giidiiler’ bagimli degisken
kabul edilip alisveris davranis1 {izerinde etkileri olup olmadigi incelenmistir. Incelenme
sonucunda istatistiksel agidan anlamli bir regresyon modeli ortaya ¢ikmamustir. Dolayisi ile
duygusal ve mantiksal giidiiler, tliketicilerin aligveris davramisini (aligveris sikligini)

aciklamada yetersiz kalmakta, modelin agiklayiciligina katki saglamamaktadirlar.
Uciincii asamadaki istatistiksel arastirma hipotezlerimiz:

H,,: Online ortamda aligveris yaparken duygusal giidiiler tiiketicinin aligveris yapma
davranisin1 olumlu yonde etkiler.
H,,: Online ortamda aligveris yaparken mantiksal giidiiler tiiketicinin aligveris yapma

davranigin1 olumlu yonde etkiler.
H,, ve H,, hipotezlerimizdeki iddialarimizin istatistiksel testi neticesinde, H,,, H,,

hipotezlerimiz gecgersiz kabul edilecektir.

Uciincii asamadaki arastirma sonuglarimiza, ‘alisveris davranist’ ile ‘duygusal
giidiiler’ ve ‘mantiksal giidiiler’ arasinda herhangi bir iliskinin olup olmadigini test etmek

iizere, ilave olarak korelasyon analizi de yapilmistir. Korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 3.30
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ve Tablo 3.31 gosterilmektedir.

Korelasyon analizi neticesinde hesaplanan korelasyon katsayisi r ile gosterilir ve -1 ile
+1 aras1 degerler alabilir. Katsayinin +1 olmasi iki degisken arasinda miikemmel bir dogrusal
iliskinin (x degeri bir birim artarken y degeri de bir birim artmaktadir) oldugunu gosterirken,
katsaymin -1 olmasi ise degiskenler arasinda miikemmel bir iligkinin oldugunu fakat iliskinin
yoniiniin ters oldugunu (x degeri artarken y degeri azalmakta) gostermektedir.®*' ‘Duygusal
giidiiler’le ‘aligveris davranisi (satin alma siklig1)’ arasindaki korelasyon katsayist r = 0.058
olup, bu deger +1 ile -1 arasinda deger alan korelasyon katsayisi i¢in, sifira + yonde ¢ok ¢ok
yakin olup, aralarinda bir iligkinin olmadigimi gostermektedir. Modelin anlamlilik seviyesi

(p(0.05 olmas1 gerekirken), 0.05’ten biiyiik olup, p degeri 0.189°dir, iliski istatistiksel agidan
anlamli degildir (Tablo 3.30).

Tablo 3.30 Duygusal Giidiiler ile Ahsveris Davranis1 Arasindaki
Korelasyon Analizinin Ciktilari

duygusal
Internetten ne siklikta amacli
alisveris yapiyor sunuz? giidiiler
Internetten ne siklikta Pearson Korelasyon 1 058
aligveris yapiyor sunuz? ’
Sig. (2-kuyruklu) ,189
N 520 516
duygusal amagli giidiiler Pearson Korelasyon ,058 1
Sig. (2- kuyruklu) ,189
N 516 516

‘Mantiksal giidiiler’le ‘aligveris davranisi (satin alma siklig1)’ arasindaki korelasyon
katsayist 0.063 olup, bu deger +1 ile -1 arasinda deger alan korelasyon katsayisi i¢in, sifira +
yonde ¢ok c¢ok yakin olup, aralarinda bir iliskinin olmadigini gostermektedir. Modelin

anlamlilik seviyesi (p({0.05 olmasi gerekirken), 0.05’ten biiyiik olup, p degeri 0.154 dir,
iligki istatistiksel agidan anlamli degildir (Tablo 3.31).

Tablo 3.31. Mantiksal Giidiiler ile Alisveris Davrams1 Arasindaki
Korelasyon Analizinin Ciktilar1

31 Altunisik ve dig., 5.200.
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mantiksal
Internetten ne siklikta amacli
aligveris yapiyor sunuz? | giidiiler
Internetten ne siklikta Pearson Korelasyon 1 063
aligveris yapiyor sunuz? ’
Sig. (2-kuyruklu) ,154
N 520 516
mantiksal amaglh giidiiler Pearson Korelasyon ,063 1
Sig. (2-kuyruklu) ,154
N 516 516

3.8. Arastirma Bulgularimin Degerlendirilmesi

Bu calismada internet ortamindaki miisterilerin giidiilerinin neler olabilecegi ve bu
giidiilerine etki eden faktorlerin neler olabilecegi {izerinde durulmus ve anket uygulamasi
yapilarak arastirilmugtir. Internet iizerinden alisveris eden tiiketicinin aligveris siklig1, neler
satin aldig1 ve ileride de internetten satin almay diisiiniip diisiinmeyecegi de anket icersinde
sorulan sorular arasinda yer almistir. Verilerin analizi ve yorumlanmasi i¢in SPSS 15 paket
programi kullanilmistir. Veri ve bilgilerin analizinde; arastirmanin giivenilirligini test etmek
icin ‘Cronbach’s Alfa Katsayisi” yontemi kullanmilmistir. Arastirma sonuglarinin frekans
dagilimlar incelenmistir. Degisken sayilarini indirgemek i¢in, ‘Faktor Analizi’ yapilmistir.
Daha sonra; arastirmada kurulan hipotezler ‘Regresyon Analizi’ne tabi tutularak test

edilmistir.

Arastirmamiza katilan 520 kisinin anketimize verdigi cevaplar incelenmis ve analizleri
yapilmistir. Arastirmada; demografik kriterler olarak ‘yas, cinsiyet, mezuniyet durumu ve
gelir diizeyleri’ incelenmistir. Arastirmaya katilanlarin  ‘cinsiyetleri’ incelendiginde,
%63.1°inin ‘erkek’, %36.9’unun ‘kadin’ olduklar1 goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin
‘yas gruplar1’ incelendiginde, %53.5’inin ‘15 - 29 yas arasinda’, %41.9’unun ‘30 — 44 yas
arasinda’, 9%3.5’inin ‘45 — 54 yas arasinda’, %1.2°sinin ‘55 yas ve iizerinde’, olduklar1

goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin ‘mezuniyet durumlari’ incelendiginde, ilkokul ve
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ortaokul mezunu oranmin % 0 oldugu, %13.5’inin ‘lise mezunu’ oldugu, %69.2’sinin
“Universite mezunu’ oldugu, %14.6’siin ‘master (yiiksek lisansi bitirmis) derecesine sahip’
oldugu, %2.7’sinin ‘doktora mezunu’ olduklar1 goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin
‘gelir diizeyleri’ incelendiginde, %?24.2’sinin ‘500 YTL’den, 1000 YTL’ye kadar’ maas
aldiklari, %37.3’{inlin ‘1.000 YTL’den — 2.000 YTL’ye kadar’ maag aldiklari, %21.5’inin
2.000 YTL’den 3.000 YTL’ye kadar’ maas aldiklari, %9.6’smin ‘3.000 YTL’den 4.000
YTL’ye kadar’ maas aldiklari, %7.3’linlin ise ‘4.000 YTL ve iizeri’ maas aldiklari
goriilmektedir. Dolayistyla, anketimize katilan internetten aligveris eden kisilerin;
cogunlugunun 15 ile 44 yas arasinda ve iiniversite mezunu oldugu, ortalama 1.000 ile 3.000
YTL maas aldiklar1 goriilmiistiir. Arastirma sonucglarina gore, arastirmamiza katilan
internetten aligsveris eden tiiketicilerin; egitimli, gen¢ ve orta yastaki kisilerden olustugunu,

ortalama belirli bir gelire sahip olduklarini sdyleyebiliriz.

Arastirmaya katilanlarin ‘internetten aligveris yapma orani’ %89’dur. Aligveris
yapmayanlarin orani ise, %11 olup online aligveris sitelerinde dolastiklar1 i¢in anketimizi
doldurmuglardir. Arastirmaya katilanlarin ‘internet iizerinden aligveris yaparken gosterdikleri
davraniglar’; Oncelikli olarak, %61.5’1 ‘planli aligveriglerinde, tim web sitelerini dolasip
sonra karar verenler’den olugmakta, %11.9°s1 ‘aligverislerimde web sitelerinde yasayacaklar
deneyimlerin (duygusal, haz ve eglence vb.) dnemli oldugunu diisiinenler’den olusmakta,
%9.2’si ‘sanal magazalar1 sadece bilgi birikimi olugsturmak amacli kullananlar’dan olugsmakta
ve bu durumun aligveris yapmama orami (%11) ile yakinlik gdstermesi de bu durumu
dogrulamaktadir. Ayrica, ‘web sitelerini dolasip, planlamadan aligveris yapanlarin’ orani ise,

%4.6 ile en son sirada yer almaktadir.

Arastirmaya katilanlarin ‘internet {izerinden satin alman iriinler’; dncelikli olarak,
%25.19 oraninda ‘kitap, cd, miizik, vb.”, %?24.42 oraninda ‘sinema, tiyatro, konser, ulasim
rezervasyon ve bilet satis hizmetleri’, %?20.22 oraninda ‘bankacilik, sigorta vb. gibi
hizmetler’, %15.48 oraninda ‘sanal hizmetler (alan adlari, hosting , iiyelik hizmetleri vb. )’

dir.

Arastirmaya katilanlarin ‘sanal aligveriste hangi 6deme seklini tercih ettikleri’ sorusu
soruldugunda, %53.8’inin ‘kredi kart’, %24.2’sinin ‘sanal kredi kart1’, %10.0’mnin ‘havale
yada Eft’, %1.9’unun ‘posta havalesi’ ve %10.1’inin de ‘kapida o6deme’ seklinde

cevapladiklar1 goriilmektedir.
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Arastirmaya katilanlarin ‘internet iizerinden aligveriste, kullanicilarin gelecekteki
aligveris davranislari’ konusunda ne diisiindiikleri soruldugunda, 9%350.5’inin ‘kesinlikle
stirdiirmeyi diislinliyorum’, %38.5’inin ‘muhtemelen siirdiirecegim’, %8.8’inin ‘belki

stirdiirebilirim, kararsizim’ seklinde cevapladiklar1 goriilmektedir.

Internet {izerinden aligveriste tiiketiciyi giidiileyen etkenler incelenmek iizere,
arastirmaya katilanlara  ‘duygusal ve mantiksal giidiiler’den olusan ifadelere katilip
katilmadiklar1 sorulmustur (Likert 6l¢egi kullanilarak diisiincelere katilimlar 1 ile 5 arasinda
derecelendirmistir). Arastirma sonucunda elde edilen bulgularda; Arastirmaya katilanlarin,
internetten aligveris yaparken kendilerini giidiileyebilecek etkenlere genellikle (yukarida
sorulan 11 ifade i¢in) katildiklar1 yoniinde cevap vermislerdir. Fakat; ‘Eglenceli sanal
atmosferleri yasamak’, ‘Online ortamda sosyal etkilesim kurmak’, ‘Online perakende aligveris
deneyimi yagamak’ , ‘Farkli olmayi istedigim igin’  gibi etkenlere ise, genellikle

katilmiyorum seklinde cevap vermislerdir.

Internet iizerinden alisveriste tiiketicilerin giidiilerine etki eden faktorler incelenmek
iizere, arastirmaya katilanlara ‘algilanan fayda’, ‘algilanan risk’, ‘algilanan maliyet’, ‘iletigim
hizi deneyimi’, ‘sanal magaza atmosferi deneyimi’, ‘bilgi akisinin kullanim kabiliyeti’,
‘teknoloji bilgi ve kabiliyeti’, ‘zaman kisit1 durumu’, ‘giivensizlik ve kararsizlik durumu’ ve
‘kisisel faktorler’den olusan ifadelere katilip katilmadiklari sorulmustur (Likert Olcegi
kullanilarak diisiincelere katilimlar 1 ile 5 arasinda derecelendirmistir). Aragtirma sonucunda
elde edilen bulgularda; ‘Arkadas cevremde popiiler olmak amaciyla internetten aligveris
ederim’ ifadesini %55.4’ii ‘kesinlikle katilmiyorum® seklinde, ‘Internetten gelen postalarim,
aligveris kararlarimda etkili olur’ ifadesini %28.1°1 ‘katilmiyorum’ seklinde, ‘Sanal ortamdaki
reklamlardan etkilenerek satin alma yaparim’ %29.2’si ‘katilmiyorum’ seklinde, ‘Oturdugum
cevrenin aligveris merkezlerine uzak olmasi internetten aligveris yapmama neden olur’
ifadesini %36.2°si ‘katilmiyorum’ seklinde, ‘Eglence amagh aligverislerimde web sitesinde
yasadigim etkilesimli (interaktif) ortam aligverisimi olumlu etkiler’ ifadesini  %27.31
‘katilmiyorum’ seklinde, ‘Sanal ortamdaki gruplarla sosyal etkilesimde bulunmak aligveris
yapmamu kolaylastirir’ ifadesini %26.9’u ‘katilmiyorum’ seklinde, ‘Dikkatimi farkli yonlere
cevirerek rahatlamak istedigim zamanlarda internetten aligveris yaparim’ ifadesini %32.3’{
‘kesinlikle katilmiyorum’ seklinde, ‘Sanal diinyada aligveris yapmak benim icin ¢ok
eglencelidir’ ifadesini %28.8’1 ‘katilmiyorum’ seklinde, ‘Sanal atmosferin eglenceli olmasi

aligveris yapmamu olumlu etkiler’ ifadesini %26.9’u ‘katilmiyorum’ seklinde cevaplamistir.
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Arastirmada yer alan olceklere iliskin giivenilirlik analizi yapilmustir. Olgeklerin
giivenilirliklerini test etmek icin, Cronbach’s Alfa Katsayisina bakilmistir. Arastirmada,
internetten aligveris giidiilerini 6lgmek {izere ve internetten aligveriste tiiketicinin
giidiilenmesine etki eden faktorleri dlgmek iizere iki farkli dlgek kullanilmistir. ‘tiiketicinin
internetteki aligveris giidiileri’, 11 degisken ile ve ‘internetten aligveriste tiiketicinin
giidiilenmesine etki eden faktorler’ ise, 47 degiskenle Olgiilmistiir. Her iki 0Olgegin
giivenilirligi ic¢in, ayr1 ayr1 gilivenilirlik analizine tabi tutulmustur. 520 kisiye uygulanan
anketin, giivenilirlik analizi sonucunda, 11 degiskenle Olciilen ‘tiiketicinin internetteki
aligveris gidiileri’ i¢in, Cronbach’s Alfa Katsayist 0.733 bulunmustur. 47 degiskenle Ol¢iilen
‘internetten aligveriste tliketicinin giidiilenmesine etki eden faktorler’ igin ise, Cronbach’s
Alfa Katsayist 0.935 bulunmustur. Dolayisiyla, calismamizin sonuglar1 giivenilirdir

diyebiliriz.

Arastirmamizda ‘internet lizerinden aligveriste tiiketicinin giidiilenmesine etki eden
faktorler’i 6lgmek tlizere 47 degisken ve ‘internet iizerinden aligveris yapmaya giidiileyen
etkenler’i 6lgmek tizere 11 degisken kullanilarak dlgekler hazirlanmistir. Her iki 6l¢ekteki
degisken sayisini indirgemek i¢in ayri ayri faktor analizi uygulanmistir. 47 degisken, 10
faktor grubuna indirgenmis, 11 degisken ise, 4 faktor grubuna indirgenmistir. 0.50’1n
tizerindeki degerler secilerek faktdr gruplart belirlenmistir. 47 degisken 10 degiskene
indirgenirken 4 degisken 0.50’nin altinda oldugu i¢in faktor gruplarina dahil edilmemistir ve
calismanin gilivenilirligi yiiksek tutulmustur. Elenen degiskenler; ‘internette plansizca
gezinirken tanidigim markalara rastlarsam aligveris yaparim’, ‘belirli markaya yonelik
aligverislerimi internetten yaparim’, ‘diger kullanicilardan edinecegim bilgiler riskimi azaltir’
ve ‘hizli karar vermem gerektiginde mutlaka interneti kullanirim’ ifadelerinden olugmaktadir.
Internet {izerinden aligveriste tiiketicilerin giidiilerine etki eden faktdrler, ‘algilanan fayda’,
‘algilanan risk’, ‘algilanan maliyet’, ‘iletisim hizi deneyimi’, ‘sanal magaza atmosferi
deneyimi’, ‘bilgi akisimin kullanim kabiliyeti’, ‘teknoloji bilgi ve kabiliyeti’, ‘zaman kisiti
durumu’, ‘giivensizlik ve kararsizhk durumu’ ve ‘kigisel faktorler’den olustugu
goriilmistiir. Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan her bir faktdr grubunun kendi igerisindeki
giivenilirlik oranlarma (Cronbach’s Alfa Katsayil) da bakilmis, faktdr gruplarinin kendi

icerisinde de giivenilir olduklar1 sonucuna varilmistir.

Internet iizerinden alisveriste tiiketiciyi giidiileyen etkenler incelenmek iizere, 11

degiskenin 4 degiskene ingirgenmesinde ise herhangi bir degisken elenmemistir. Internet
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iizerinde aligveriste tiiketici glidilerinin; ‘duygusal giidiiler’, ‘iiriin ile ilgili mantiksal
giidiiler’, bilgi amach mantiksal giidiiler’, zaman tasarrufu amaclh mantiksal giidiiler’den
olustugu goriilmiistiir. Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan her bir faktdr grubunun kendi
icerisindeki giivenilirlik oranlarina (Cronbach’s Alfa Katsay1) da bakilmig, faktoér gruplarinin

kendi igerisinde de giivenilir olduklar1 sonucuna varilmaistir.

Bu c¢alismada dogrusal regresyon modeli kullanilarak analiz yapilmistir. Bagimli
degiskenin ‘duygusal giidiiler’ ve ‘mantiksal giidiiler’ oldugu iki ayr1 durumda, tiiketicinin
giidiillenmesine etki eden faktorlerden olusan on adet bagimsiz degiskenle (algilanan fayda,
algilanan maliyet, algilanan risk, iletisim hizi deneyimi, sanal magaza atmosferi deneyimi,
bilgi akisinin kullanim kabiliyeti, teknoloji bilgi ve kabiliyeti, zaman kisitt durumu,

giivensizlik ve karasizlik durumu, kisisel faktorler) iligkileri incelenmistir.

Bu modelde yer alan hipotezlerimizi test etmek iizere, Once birinci bagimh
degiskenimiz olan ‘duygusal giidiiler’e (DG) bagimsiz degiskenlerimizin etkisi incelenmis,
daha sonraki asamada, ikinci bagimli degiskenimiz olan ‘mantiksal giidiiler’e (MG) bagimsiz
degiskenlerimizin etkisi incelenmistir. Son asamada ise, aligveris siklig1 sorusu ile Olgiilen
‘aligveris davranisi’ bagimh degisken olarak kabul edilmis, ‘duygusal giidiiler’ ve ‘mantiksal
giidiiler’ bagimsiz degisken kabul edilmis, aligveris davranisini arttirip arttirmadiklari
incelenmistir. Biitiin degiskenler basamakli regresyon yontemine (stepwise yontemi) katilarak
uygulama yapilmigtir, stepwise yonteminin iterasyonlari sonucunda nihayi model ortaya

konulmustur.

[k asamada; bagimli degiskenimiz ‘mantiksal giidiiler’ (MG) ve bagimsiz degiskenler
‘algilanan fayda (ALF), kisisel faktorler (KSF), zaman kisiti durumunda (ZKD), algilanan
risk (ALR), algilanan maliyet (ALM), bilgi akisinin kullanim kabiliyeti (BIKK)’ dir. Yapilan
analiz sonucunda; bagimsiz degiskenler bagimli degiskendeki degisimin % 24.1°ini
aciklamakta oldugu goriilmistiir. Ayrica; ‘mantiksal gilidii’lere etki eden bagimsiz
degiskenlerin birbirini etkileyip etkilemedigine ise, regresyon analizi tablosundan VIF

degerlerine bakilarak karar verilmis, degiskenlerin birbirini etkilemedigi sonucuna varilmstir.

Regresyon analizi sonucunda, ‘mantiksal giidii’lere etki eden ve modele katki
saglayan degiskenlerimiz; ‘algilanan fayda (ALF), kisisel faktorler (KSF), zaman kisiti
durumunda (ZKD), algilanan risk (ALR), algilanan maliyet (ALM), bilgi akisinin kullanim
kabiliyeti (BIKK)’dir. Bu bagimsiz degiskenlerin ‘mantiksal giidiiler’ {izerindeki etkilerine
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bakilacak olursa:

* Bagimsiz degiskenler arasinda bagimli degisken {izerinde en yiiksek etkiye sahip
degisken, ‘kisisel faktorler’dir. Tiiketicilerin kisisel faktorleri (eglenme ve rahatlama, sosyal
etkilesim kurma gibi), internet ortamindaki alisveris esnasindaki mantiksal giidiilerinin
Olctimiinde, 0.113 birim artis saglamaktadir. Bu durumda, internetten aligveris yapan
tilketicilerin, eglenme, rahatlama ve sosyal etkilesim kurma gibi kisisel faktorlerinin
mantiksal gilidiilerini olumlu yonde etkiledigini ve mantiksal gilidiilenmelerini arttirdigin

sOyleyebiliriz.

* Tiketicilerin ‘algiladiklar: fayda’ (iiriin, hizmet ve bilgilere ulasilabilirlik ve sitenin
kullanima elverisli olamast), internet ortamindaki aligverisi sirasindaki mantiksal giidiilerinin
Ol¢iimiinde, 0.138 birim artis saglamaktadir. Bu durumda, tiiketicilerin algiladiklar1 fayda
degiskeninin mantiksal giidiilerini olumlu ydnde etkiledigi goriilmiis ve web sitesinden
aligveris yapmadan dolay1 algiladiklar1 faydalar arttikca mantiksal giidiilenmelerinin de

arttirdig tespit edilmistir.

* Tiiketicilerin ‘zaman kisitt durumlart’, internet ortamindaki aligveriste, mantiksal
giidiilerinin 6l¢limiinde, 0.172 birim artis saglamaktadir. Bu durumda, zaman kisit1 faktoriintin
mantiksal giidiileri olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Yani zamam kisitli olan, kisa
stirede lirtin veya hizmetlere ulagsmak isteyen bir kullanicinin, internet ortaminda mantigina

dayanarak aligveris yapma olasilig1 artacaktir.

* Tiketicilerin ‘alguladiklart maliyet’, internet ortamindaki aligverigi sirasindaki
mantiksal giidiilerinin 6l¢timiinde, 0.153 birimlik artis saglamaktadir. Bu durum tiiketicilerin
algiladiklar1  maliyet degiskeninin mantiksal giidiileri olumlu yonde etkiledigini
gostermektedir. Yani tiiketiciler, finansal risklerini internet ortamindan aligveris yaparak
diistireceklerini diistinmekte, internetin kaliteli tirlinlere uygun fiyatlarla daha ¢abuk
ulagmalarin1 saglayacagini beklemektedirler. Dolayisiyla internetten aligveris sayesinde,

istedikleri tiriinleri en uygun fiyata bularak ve kisa siirede elde edeceklerini diisiinmektedirler.

* Tiiketicilerin ‘bilgi akisinin kullanim kabiliyetleri’, internetten aligveris sirasindaki
mantiksal giidiilerinin 6l¢iimiinde, 0.134 birimlik negatif yonde (ters yonde) bir etki
saglamaktadir. Bilgi akisinin kullanim kabiliyeti mantiksal giidiileri olumsuz yonde (ters

yonde) etkiledigi goriilen bu durumda, kullanicilar interneti kullanim konusunda
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bilgilendikg¢e, kendilerine gelen bilgileri (e-posta, sanal ortamdaki reklamlar, sanal gazete ve
dergiler, fiziki ortamdaki reklamlar vb.gibi) kullanmada deneyimleri arttik¢a, her bilgi onlari
aligverise yonlendirmemektedir. Internetten alisveris eden bilingli ve bilgi sahibi tiiketiciler,
gelen haberleri ve mesajlart  mantiksal slizgegten gegirdikten sonra aligverise

yonleneceklerdir.

*  Tiketicilerin ‘algiladiklar: risk’, internet ortamindaki aligverisi sirasindaki
mantiksal giidiilerinin 6l¢iimiinde, 0.127 birimlik artig saglamaktadir. Bu durum tiiketicilerin
algiladiklar risk (fiziksel, performans ve psikolojik riski iceren) degiskeninin mantiksal
giidiilerini olumlu y&nde etkiledigini gostermektedir. Uriin ve hizmetlerin kaliteli olmast,
istenilen performansi saglamasi, garanti kosullar1 ile saglam olarak tiiketiciye ulagsacagini ve
online 6deme giivenliginin de saglanacagini diisiinen tiiketiciler, internet ortamindan aligveris
yapmay1 diislineceklerdir. Bu durumda, kullanicilarin internet ortaminda mantigina dayanarak

aligveris yapma olasiliklar1 da artacaktir.

Ikinci asamada ise; bagimli degiskenimiz ‘duygusal giidiiler’dir (DG) ve bagimsiz
degiskenler ‘kisisel faktorler (KSF), sanal magaza atmosfer deneyimi (SMAD), algilanan
maliyet (ALM), zaman kisiti durumu (ZKD)’ dur. Yapilan analiz sonucunda; bagimsiz
degiskenler bagimli degiskendeki degisimin % 38.2°sini aciklamakta oldugu goriilmistiir.
Ayrica; ‘duygusal gilidi’lere etki eden bagimsiz degiskenlerin birbirini etkileyip
etkilemedigine ise, regresyon analizi tablosundan VIF degerlerine bakilarak karar verilmis,

degiskenlerin birbirini etkilemedigi sonucuna varilmistir.

Regresyon analizi sonucunda, ‘duygusal giidii’lere etki eden ve modele katki saglayan
degiskenlerimiz; ‘kisisel fakorler (KSF), sanal magaza atmosfer deneyimi (SMAD), algilanan
maliyet (ALM), zaman kisiti durumu (ZKD)’dur. Bu bagimsiz degiskenlerin ‘duygusal

giidiiler’ iizerindeki etkilerine bakilacak olursa:

* Bagimsiz degiskenler arasinda bagimli degisken iizerinde en yiiksek etkiye sahip
degisken, ‘kisisel faktorler’dir (eglenme ve rahatlama, sosyal etkilesim kurma gibi).
Tiiketicilerin kisisel faktorleri, internet ortamindaki aligveris esnasindaki duygusal giidiilerinin
Ol¢timiinde, 0.294 birim artis saglamaktadir. Kisisel faktorlerin duygusal giidiileri olumlu
yonde etkiledigi goriilmektedir. Bu modelde kisisel faktorlerin, internet lizerinden aligveris
yapan tiiketicilerin hem mantiksal hem de duygusal olarak giidiilenmelerini arttirdigi

goriilmektedir. Bu durumda, eglenme, rahatlama ve sosyal iletisim ihtiyacinda olan
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kullanicilar web sitesinde aligverisleri esnasinda hem duygusal hem de mantiksal diisiince

icersinde hareket ederek aligveris yapacakladir.

* Tiketicilerin ‘sanal magaza atmosfer ézellikleri’, internet ortamindaki aligverisi
sirasindaki duygusal giidiilerinin dl¢timiinde, 0.235 birim artis saglamaktadir. Sanal magaza
atmosfer oOzelliklerinin (web sitesinin tasarimimin begenilmesi, web sitesinin estetik
goriintimii, kullanicilar1 arasindaki iletisim ve yasanan sanal deneyimler vb. gibi) duygusal
giidiileri olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Tiiketicinin web sitesi ile olumlu duygusal
iletisim icersinde olmasi, siteyi hem gorsel hem de verilen hizmetler agisindan tatmin edici
bulmasi duygusal olarak giidiilenmesini arttiracak ve kullanictyr sitenin devamli miisteri
haline getirecektir. Tiiketicilerin bu tiir duygusal beklentilerinin yerine getirilmesi ise;
aligveris etme olasiliklarini arttiracak ve ayrica sitenin devamli kullanilma olasiligini da

beraberinde arttiracaktir.

* Tiketicilerin ‘algiladiklart maliyet’, internetten aligveris sirasindaki duygusal
giidiilerinin 6l¢iimiinde, 0.111 birimlik olumsuz ydnde (ters yonde) bir etki saglamaktadir.
Algilanan maliyetin duygusal gidiileri olumsuz yonde etkiledigi goriilen bu durumda,
duygusal davranan tiiketicilerin finansal kayip endisesi yasadiklar1 diisiiniilebilir. Tiiketiciler
duygusal davranirlarsa finansal risklerinden dolayr duyduklar1 endise artacaktir ve internet
ortaminda aligveris yapmak i¢in duygusal yonden olumsuz bir endise icersinde olacaktir.
Fakat bunun yan1 sira modelimizde, mantiksal giidiilere etkisi acisindan tiiketicinin algiladig:
maliyet incelendiginde, finansal risk endiselerinin olumlu yone dogru degistigi (internetin
ucuz ve kaliteli iirlinlere ¢abuk ulagmalarini saglayacagini diisiinmesi gibi) ve mantig1 ile

hareket ederek giiven duygusunu gelistirdigi goriilmektedir.

* Tiiketicilerin ‘zaman kistti durumlary’, internetten alisverisleri esnasindaki duygusal
giidiilerinin Ol¢iimiinde, 0.105 birimlik ters yonde bir etki saglamaktadir. Zaman kisiti
durumlarinin duygusal giidiilerini olumsuz yonde (ters yonde) etkiledigi goriilen bu durumda,
tiiketicinin zaman baskis1 igersinde oldugu durumlarda duygusal olarak davranabilecegi ve
olumsuz beklenti igersine girebilecegi diisiliniilebilir. Clinkii tiiketici, duygusal davrandigi
durumlarda hos vakit ge¢irmek, degisik deneyimler yasamak ve bos zamanini degerlendirmek
isteyebilecektir. Mantiksal davrandigi durumlarda ise, istedigi {iriin ve hizmetlere istedigi
kosularda en kisa siire igersinde ulasmak isteyecektir. Bu modelde, zaman kisit1 faktoriiniin
mantiksal glidiileri olumlu yonde de etkiledigi goriilmektedir. Bu durumda; zamani kisith

olan, kisa siirede {iriin veya hizmetlere ulagsmak isteyen bir kullanicinin, bilingli bir tiiketici
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olarak bilgi sahibi olma ve sonra satin alma mantigina dayanarak, internet ortaminda aligveris
yapma olasili1 artacagi gibi; duygusal olarak hareket ettigi durumlarda da zaman baskisi
onun istedigi aligveris deneyimlerini yasamasina engel olacak ve olumsuz yonde

giidiilenmesine neden olabilecektir.

‘Mantiksal giidiiler’le ‘aligveris davranisi (satin alma siklig1)’ arasindaki korelasyon
katsayis1 0.063 ve .‘Duygusal giidiiler’le ‘aligveris davranisi (satin alma siklig1)’ arasindaki
korelasyon katsayis1 r = 0.058 olup, bu degerler +1 ile -1 arasinda deger alan korelasyon
katsayist i¢in, sifira + yonde c¢ok c¢ok yakin olup, aralarinda bir iligkinin olmadigini
gostermektedir. Dolayisiyla dolayisiyla, duygusal ve mantiksal giidiiler, aligveris davranisini

(satin alma sikligini) etkilememektedir.

3.9. fleriye Yonelik Arastirma Onerileri

Tiiketicilerin glidiileri hakkinda bilgi edinilmesi ve giidiileri etkileyen faktorlerin neler
oldugunun belirlenmesi amaciyla yapilan ¢alismamizda oncelikle literatiir ¢alismas1 yapilmis,
bu konuda daha 6nce ¢alisilmis 6lgeklerden de faydalanilarak anket calismasi hazirlanmistir.
Yapilan anket arastirmasinin sonuglari ile tiiketicilere daha bilingli hizmet verilmesi yoniinde
isletmelere yol gosterilmesi amaglanmistir. Gerek, {iriinlerini internet {izerinden pazarlarken
stratejilerini belirlemelerinde aligveris sitelerinin yoneticilerine, gerekse bu konuda yapilacak

daha sonraki arastirmalara ¢calisma sonuglarinin katki saglayacagi diisiiniilmiistiir.

Bu caligsmada, tiiketici davranislarina etki eden kisisel kontrol edilemeyen faktorlerden
psikolojik etkiler tlizerinde durulmus ve psikolojik etkilerden biri olan tiiketici giidiileri
ayrintili olarak incelenmistir. Bundan sonra yapilacak c¢alismalarda, internet {izerinden satin
alma yapacak tiiketicinin davraniglarin1 daha ayrint1 bir sekilde belirlemek amaciyla tiiketici

davraniglarina etki eden diger faktorlerin de incelenebilecegi diistinliilmektedir:

* Tiiketicinin davraniglarina olumlu bir etki saglamak amaciyla, web ortaminda
yasadigt hizmet deneyimleri daha ayrintili olarak incelenip, site igerisinde verilen
hizmetlerden nasil bir beklenti igersinde oldugu ve sitenin beklentilerini karsilayip

karsilamadigi Olglilmeye calisilabilinir. Bu ¢alisma sayesinde, web sitesinin ‘hizmet kalitesi’
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unsurlar1 belirlenmis ve web sitesinin hizmet kalitesinin 6l¢iilmesi saglanmis olacaktir.

* Web sitelerinin kullanicilarina sundugu ‘web deneyimi faktorleri’ni (islevsellik
faktorleri, psikolojik faktorler, icerik faktorleri) yerine getirip getirmedikleri kesifsel bir
arastirma yontemi ile incelenerek, web sitelerinin birbiri ile mukayesesi yapilabilir. Internet
iizerinden satis yapan web siteleri arasindan secip yapilarak gergeklestirilen boyle bir ¢calisma
ile web ortaminda faaliyet gosteren isletmeler icin durum analizleri yapilmis ve eksiklikleri

varsa gosterilmis olacaktir.

* Web sitelerinin kullanicilara daha iyi hizmet sunmak {iizere, ‘bilgi yonetimi’
yapilarini nasil olusturmalar1 gerektigi, bilgi yonetimi modelini olusturmak {izere hangi
taraflar arasinda bilgi akisinin ne yonde olmasi gerektigi konusunda c¢alismalar yapilabilinir.
Birden ¢ok web sitesi arastirmaya tabi tutularak, bilgi yonetimindeki basarilari incelenebilinir.
Yapilan kesifsel arastirma yontemi ile web ortaminda basarili olmak isteyen bir igletmenin,
‘isletmeden miisteriye bilgi akislari, miisterilerden isletmeye geri doniisler ve ayrica
miisterilerinin kendi aralarinda iletisim kurmalarini’ saglayarak saglikli bir ‘bilgi yonetim

sistemi’ni nasil olusturabilecekleri incelenmis olacaktir.

* Internetten aligveris yapan kullanicilarin, web ortaminda hizmet veren isletmeleri
genelde hangi konularda basarisiz bulduklar1 ve hizmette hangi konularda aksama yasandigini
belirlemek amaciyla tanimlayici arastirma modeli olusturulup, anket ¢alismasi yapilabilinir.
Kullanicilarin bu konudaki diistinceleri Likert 6lgegi kullanilarak oSlgiilebilir. Ayrica, bu
calismanin uzamsal analizleri yapilarak (belirli periyotlarda, yilda bir kez, vb. gibi) aynm

sorunlarin devam edip etmedigi arastirilabilinir.
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SONUC

Diinyadaki gelismeler goz Oniine alindiginda, internet iizerinden satis uygulamalarinin
Tirkiye’de de yayginlagsmasi kac¢imilmazdir. Gelisme siirecini yasayan fiziki ortamdaki
satiglar ve sanal ortamdaki satislar birbirinden ayri diisiiniilmemeli, birbirine rakip degil
birbirini tamamlayan etkenler olarak degerlendirilmelidir. Tirkiye’de ge¢ baslayan,
emekleme donemini nispeten yavas gegiren elektronik ticaret sektorii; teknolojinin ucuzlamasi
ve internet altyapisinin giiclenmesi ile biliylimesini arttiracaktir. Tiirkiye’de elektronik
ticaretin Onciiliiglinii yapan elektronik ticaret isletmeleri, elektronik ticaretin Tiirkiye’de de
gelismesinin saglanmasini kendilerine amag edinmislerdir. Bu dogrultuda, elektronik ortamda
isletmeden miisteriye satiglarint yogun olarak yapan isletmeler, basarili olabilmek ig¢in
pazarlama stratejilerini tiiketici istek ve ihtiyaglarin1 karsilayacak sekilde yapacaklar,
dolayisiyla tiiketicilerin giidiilerinin neler olabilecegini tahmin etmeye ve belirlemeye
calisacaklardir. Ciinkii giidiiler, kisinin davranisinin gerisinde yatan etkenler ve tatmin

edilmeye ¢aligilan uyarilmis ihtiyaglardir.

(Cagdas pazarlama anlayisi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin en iyi sekilde
karsilanabilmesi i¢in gerekli bilgilerin toplanmasi, degerlendirilmesi ve tiiketici
davraniglarinin her yoniiyle anlagilmasi ve buna gore pazarlama karmasi gelistirilmesi esasina

dayanmaktadir. Teknolojinin de gelismesiyle verilerin toplanmasi ve bilgi haline
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doniistiiriilmesi silireci hizlanacak, dolayisiyla elde edilen bilgilerle strateji gelistirmek
kolaylasacak ve arzulanan sonuglara erisilme olasilig1 artacaktir. Tiiketici giidiilerinin neler
oldugunun bilinmesi ve tiiketici glidiilerinin olugmasini etkileyen faktorlerin neler oldugunun
belirlenebilmesi, igletmelere tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin gerisinde yatan sebepleri
ortaya koyacaktir. Dolayisiyla isletme hedef pazarindaki tiiketicilerin giidiilerine gore

pazarlama karmasini gelistirecek ve pazarlama stratejisini uygulayabilecektir.

Internet ortaminda basarili olmak isteyen bir isletme, iiriin veya hizmetlerini satacag
tiiketicilerin davraniglarin1 ve davraniglarinin gerisinde yatan sebeplerin neler olabilecegini
tahmin etmek zorundadir. Hedef kitlesinde yer alan tiiketicilerin zihinlerinde basarili bir
konumlandirma saglamak i¢in, ilk akla gelen olmak ve olumlu bir izlenimle anilmak
isletmenin basaris1 icin olduk¢a 6nemli faktdrlerdir. Internet ortamindaki isletmenin, zaten
fiziki ortamdaki rakipleri varken, rekabette ikinci ve sonraki siralarda olmasi tiiketiciye
ulagmasinda zorluk yaratacaktir. Online ortamdaki miisteriye ulagsmak, web sitesine kolayca
ulagsmasini ve aligveris yapmasini saglamak i¢in, sanal ortam disinda da tanitiminin yapilmast
ve miisterinin siteye cekilmesi faydali olacaktir. Interneti kullanmaya ve internetten alisveris
yapmaya yeni yeni alisan tiliketiciler i¢in, tanitim yapilmasi potansiyel miisterilerin
arttirilmasini saglayacaktir. Ulasilmak istenen potansiyel miisterilere, arama motorlarina kayit
olunarak, diger web sitelerine reklam vererek, olumlu deneyim yasayan miisteriler yoluyla
digerlerine duyurulmasini saglayarak ve fiziki ortamdaki diger medya araglarini (televizyon,
gazete, radyo vb.gibi) kullanilarak ulasilabilinir. Potansiyel miisterilere ulasilirken de hangi
giidiilerine hitap edilecegine karar verilerek, tanitim ve diger pazarlama karmasi bilesenlerinin
uygulamaya konulmasi stratejik yapt olusumuna faydali olacaktir. Miisterilerin siteye
cekilmesinde ve site icerinde dolagmalar1 sirasinda ve tekrar ziyaret etmelerini saglamada
istenilen basariya tliketicinin memnun kalmasini saglayarak ulasilabilinecektir. Bu durumda,
web sitesini hazirlayan ve internetten ticaret yapmak isteyen igletmeler, tliketicinin istek ve
ithtiyaclarinin gerisinde yatan giidiileri tahmin ederek web sitelerini olusturmalari, uzun siireli
bir bagarinin anahtar1 olabilecektir. Hedef kitlesini taniyan ve ona daha iyi hizmet etmek icin
online ortamdaki magaza atmosferini onlar1 aligverise giidiileyen etkenleri de diisiinerek
hazirlayan isletme rekabet ortaminda digerlerinden daha basarili olabilecek, belki de ilk ve tek

web sitesi olmay siirdiirebilecektir.

Bu caligmada, web ortaminda faaliyet gosteren isletmelere, miisterilere daha iyi hizmet

verebilmeleri amaciyla, online ortamdan aligveris yapan tiiketicilerin davraniglarini tanimalar1
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amaclanmustir. Online isletmelerin hedef kitleleri olan internet kullanicilarinin, fiziki
ortamdan farkli istek ve ihtiyaglar1 olabilecegi diisiincesiyle, farkli seylerden
giidiilenebilecekleri diisiiniilmiis ve bu amagcla konu detayli olarak arastirilmistir. Internet
kullanicilarinin fiziki ortamda oldugu gibi temel giidiileri duygusal ve mantiksal giidiilerdir.
Fakat internet ortaminda duygusal ve mantiksal giidiilerin olusumuna etki eden faktorler fiziki
ortamdakinden daha farkli oldugu gériilmektedir. Ornegin, sanal magaza atmosferi, fiziki
ortamdaki magaza atmosferinden fakli 6zelliklere sahip olmakta, tiiketicinin dikkatini ¢ekmek
ve siteden aligveris yapmaya giidiillenmek icin farkli faktorler (sitenin farkli boliimlerine ve
iirlin kategorilerine hizli baglanti, istenilen tirlinii kolayca bulma ve ulagma, site igersine kolay
aramaya yardim edecek arama motoru bulundurma vb. gibi) iizerinde durulmasi

gerekmektedir.

Arastirma modelinde, internetten aligveriste tiiketicinin giidiilenmesine etki eden
degiskenlerden hangilerinin duygusal giidiileri, hangilerinin ise mantiksal gilidiileri harekete
gecirdigi incelenmis olup, bu noktada, web sitesi lizerinden satis yapacak yoneticilerin ve
isletme sahiplerinin tiiketicilerin davraniglar1 hakkinda bilgi sahibi olmalar1 amaglanmis ve
tiiketicilerin nasil psikoloji igersinde aligveris yaptiklarinin anlagilmasi saglanmaya
calisilmistir. Tiketici bazen duygusal bazen de mantiksal giidiilerle hareket edebilir. Bu
noktada, isletmenin potansiyel miisterilerinin zihninde mantikli bir yer edinip, onlarla
duygusal bir bag icersine girmesi gereklidir. Internet ortami miisteriye &zel hizmetlerin
verildigi, misteri hizmetleri yonetiminin teknolojik imkan sayesinde son derece gelistirildigi
bir ortamdir. Miisterinin site ilk girdigi andan itibaren, siteden ¢ikana kadar olan deneyiminde
tatmin olmas1 icin, her miisteriyi o sitenin 6zel bir miisteri olarak diisiiniip hizmet vermeli ki;
miisteri ile kisisel irtibat kurulmadan, gerek de kalmadan sanal ortamdan aligveris yaparak ve

memnun kalarak ayrilabilsin.

Internet ortamindaki tiiketici davramislarini daha iyi anlamak icin yaptigimiz
calismada, tiiketicinin ‘mantiksal giidii’lerine etki eden faktorler ‘algilanan fayda (ALF),
kisisel faktorler (KSF), zaman kisitt durumunda (ZKD), algilanan rvisk (ALR), algilanan
maliyet (ALM), bilgi akisimn kullamm kabiliveti (BIKK) dir. Bu degiskenlerin ‘mantiksal
giidiiler’ iizerindeki etkilerine bakildiginda ise; ‘tiiketici kisisel olarak eglenip rahatlayacagi,
sosyal etkilesim kurabilecegi, zamani kisith oldugunda hemen satin alma yapabilecegi,
istedikleri iirlin veya hizmetlerin en uygun fiyata, kaliteye, garanti kosullarina ve performansa

sahip olarak ellerine ulastigi, mali kayiplarin olmadigi, 6deme giivenliginin saglandigi, site
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icersinde iiriin ve hizmet bilgilerine kolayca ulasabilecegi, kullanimi1 hizli ve rahat olan bir
siteden aligveris yapmak istedigi ortaya ¢ikmustir.” Tiiketicinin bu tiir istek ve ihtiyaglariin
giderilmesi, mantiksal olarak giidiillenmesini, siteyi kullanmaya devam etmesini ve siteye

bagliligin1 arttiracaktir.

‘Duygusal giidii’lere etki eden ve modelimize katki saglayan degiskenlerimiz; ‘kisisel
fakorler (KSF), sanal magaza atmosfer deneyimi (SMAD), algilanan maliyet (ALM), zaman
kisitt durumu (ZKD)’dur. Bu bagimsiz degiskenlerin ‘duygusal giidiiler’ {izerindeki etkilerine
bakildiginda ise; ‘tiikketicinin sanal atmosfer igersinde yasadigi olumlu izlenimler ve
deneyimler yasadigi, tiiketici kisisel olarak eglenip rahatlayacagi, sanal ortamda sosyal
etkilesim kurabilecegi, mali kayip endisesi yasamayacagi, ddeme giivenliginin saglandigi,
zamani kisitli oldugunda hemen satin alma yapabilecegi, fakat zaman baskis1 olmadiginda
rahatga gezip dolasabilecegi ve site igersinde duygusal deneyimler yasayabilecegi (site
tasarimi ve sitenin interaktif yapis1 vb. gibi sayesinde) durumlarda’ web sitesinden aligveris
yapacaktir. Tiiketicinin bu tiir istek ve ihtiyaglariin giderilmesi duygusal olarak

giidiilenmesini ve siteyi memnun kalarak kullanmaya devam etmesini saglayacaktir.

Tiketiciler, bazen duygusal bazen mantiksal giidiileriyle hareket ettigi gibi, bazen de
iki yonden de giidiilenmesine etki eden faktérler olabilecektir. Ornegin calismamizda, kisisel
faktorlerin hem mantiksal hem de duygusal giidiileri harekete gecirdigi goriilmektedir.
Algilanan maliyet, zaman kisit1 faktorlerinin ise, mantiksal giidiilenmeyi arttirirken duygusal
yonden giidiilenmeyi azalttig1 goriilmektedir. Maliyet ve zaman kisit1 endisesi, tiiketicilerin
mantiklt hareket etmelerini gerektirdiginden, web siteleri ydneticilerinin tiiketicilerin bu
yondeki mantiksal endiselerini giderecek bilgilendirme ve hizmet verme yoniinde ¢aligmalar
yapmasi (zamaninda ve istenilen performansta iiriin ve hizmetlerin tesliminin saglanmasi vb.)

basarili bir site olabilmeleri i¢in gereklidir.

Tiiketicilerin web sitelerinden hangi giidiilerle aligveris yaptigt ve bu giidiilerini
nelerin etkilediginin bilincinde olan igletmeler, miisteri isteklerini ve ihtiyaglarini goriip
yerine getirebilme sansina sahip olabilecekler; miisteri ilgisini, giivenini, sadakatini
olusturarak daha cok miisteri kitlesine ulasabilecekler ve rekabet ortaminda basarili olup hizla

biiytliyebileceklerdir.
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EK 1. ANKET SORULARI

INTERNET UZERINDEN ALISVERISTE
TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER:
GUDULENME

1- Internetten aligveris yapiyor musunuz?

0 Evet
O Hayir

2- Hangi tiir iirlin ve hizmetleri internetten satin aliyor sunuz?
o Kitap, cd, miizik, vb.

Yazilim programlari

Ayakkabu, kiyafet, taki vs.

Kozmetik, temizlik ve bakim iirlinleri, parfiim

Bankacilik, sigorta vb. gibi hizmetler

Sinema, tiyatro, konser, ulagim rezervasyon ve bilet satig hizmetleri.

O O O o O ©°

Sanal Hizmetler (Alan adlari, hosting , liyelik hizmetleri vb. )
o Diger
3- Internetten aligveris yaparken hangi davramslari gosteriyor sunuz?

0 Web sitelerini dolasip, planlamadan aligveris yaparim.
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0 Planl aligverislerimde, tiim web sitelerini dolasip sonra karar veririm.

0 Aligverislerimde web sitelerinde yasayacagim deneyimler (duygusal, haz ve eglence
vb.) 6nemlidir.

O Sanal magazalar1 sadece bilgi birikimi olugturmak amagli kullanirim

o Diger

4- internet iizerinden alisveris yapmaya giidiileyen etkenler nelerdir? 1’ den 5’ e kadar

kendinize uygun gelen ifadeyi isaretleyiniz. (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne

Katihlyorum Nekatilmiyorum, 4: Katihyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum)

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Ne Katiliyorum
Ne katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle
Katillyorum

Aragstirmalarimi hizlandirmak (Search)

[

Yeni bilgiler edinmek

Eglenceli sanal atmosferleri yagsamak

Zamandan tasarruf saglamak

Acil satin alma ihtiyacimi karsilamak

Online ortamda sosyal etkilesim kurmak

Online perakende alisveris deneyimi yagamak

Web sitelerinde sunulan {iriin ve hizmet cesitliligini incelemek

Yiiksek kalite arayis1

O ([0 (9 (& |\ |~ W

—_
(=]

Diisiik fiyat arayist
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11

Farkli olmay istedigim igin

5- Internetten ne siklikta aligveris yapiyor sunuz?

O Haftada birkag kez

0 Haftada bir kez

0 Iki haftada bir kez

0 Ayda bir kez

0 Daha 6nce hi¢ yapmadim

6- Gelecekte de internetten aligveris yapmayi siirdiirmeyi diisliniiyor musunuz?

0 Kesinlikle siirdiirmeyi diisliniiyorum.

0 Muhtemelen siirdiirecegim.

0 Belki siirdiirebilirim, kararsizim.

0 Muhtemelen silirdiirmeyecegim, ¢iinkii .........................

0 Kesinlikle siirdiirmeyi diistinmiiyorum, ¢iinkii ...........................

7- “internet Uzerinden Arastirma ve Alsveriste Tiiketicinin Giidiilenmesine Etki Eden
Faktorler” den 1’ den 5’ e kadar kendinize uygun gelen ifadeyi isaretleyiniz. (1:
Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne Katillyorum Nekatilmiyorum, 4: Katihiyorum,
5: Kesinlikle Katiliyorum)

internette Ahsveriste Giidiillenmeye Etki Eden
Faktorlerle flglili ifadeler gl g § g

S| |55 8|, &
S22 |£E 5 z¢
HEEEIE S
E: | 8 ool =& | 25
MMM |z | M| M

Algilanan Fayda (Kullanim Kolayhg: ve Arastirma Etkinligi)

1 Internette istedigim bilgiye ¢aba sarf etmeden ulasabilirim.

2 Uriin ve hizmetlere kolayca ulasarak arastirabilirim.

3 Internet, bilgiye ulasmanin en kolay yoludur.

4 Internet, bilgiye ulasmanin en hizli yoludur.

5 Internetten farkli marka ve iiriin 6zelliklerini karsilastirabilirim.

6 Sanal topluluklar sayesinde yasanilan deneyimlere kolaylikla

ulagabilirim.
7 Online ortamdaki yeni iiriin ve hizmetleri hizla 6grenebilirim.
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Algilanan Risk

8 Internet, fiyat karsilastirmalarim ¢ok kisa siirede yapmami saglar.

9 Internet, en ucuz fiyati bulmama yardim eder.

10 | Internet, mali biitgem igin en uygun degeri bulmami saglar.

11 Internet, optimum fayday1 saglayacak Kkaliteli iiriin bulmami
kolaylastirir.

12 | Garanti kosullarinin saglanmasi siteden aligveris yapmami olumlu
etkiler.

13 | Uriin iade kosullarinin saglanmasina giivenmem alisverigimi
olumlu etkiler.

14 Uriin teslimat kosullarina giivenmem alisverisimi olumlu etkiler.

15 | Diger online kullanicilardan edinecegim bilgiler riskimi azaltir.

16 | Online ortamdaki 6deme sistemlerinin giivenligi aligverisimi
olumlu etkiler.

17 | Online ortamdaki 6zel bilgilerin gizligine glivenmemem satin
alma kararima olumsuz etki eder.*
Kullanici Deneyimi

18 | Web sitesinde yasadigim olumlu sanal atmosfer deneyimi
aligverisimi uzatir.

19 | Web sitesinin tasarimini begenmem aligverislerimi olumlu etkiler.

20 | Isletmenin kullanicilari ile sagladigi hizli iletisim web sitesini
kullanmami olumlu yonde etkiler.

21 Isletmenin, kullanicilar1 arasinda sagladigi iletisim web sitesini
kullanmami olumlu yonde etkiler.

22 | Sitenin estetik goriiniimii siteyi kullanmamda etkili olur.

23 | Siteye kolay ulasilabilmesi, aligveris yapmamda etkili olur.

24 | Siteye baglantinin hizli olmasi, kullanmami olumlu etkiler.

25 | Site iginde sayfa baglantilarinin hizli olmasi, kullanmami olumlu
etkiler.

26 | Sitede istedigim bilgiye kolayca ulagsmam siteye bagliligimi artirir.

27 Sitede siparis verme siirecinin karigik olmasi, siteyi kullanmami
olumsuz etkiler.*
Bilgisi ve Egitimi (Arastirma Kabiliyeti)

28 | Teknoloji konusundaki yenilikleri giincel olarak takip etmem
aligverig yapmanu etkiler.

29 | Teknoloji konusundaki bilgi birikimim internetten aligveris
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yapmami arttirmistir.

30 | Egitim diizeyim arttikca interneti daha ¢ok kullanmaya bagladim.

31 Internetten gelen postalarim, aligveris kararlarimda etkili olur.

32 | Gergek ortamdaki (tv ve gazete vb.) reklamlar aligveris yapmamda
etkili olur.

33 | Sanal ortamdaki reklamlardan etkilenerek satin alma yaparim
Durumsal Faktorler

34 | Kararsiz oldugum zamanlarda, internetten satin almay1
diisinmem.*

35 | Hizli karar vermem gerektiginde, mutlaka interneti kullanirim.

36 | Yogun calisma tempom yiiziinden internetten aligveris yapmay1
tercih ederim.

37 | Zaman kisiim nedeniyle internetten aligveris yapmayi tercih
ederim.

38 | Oturdugum c¢evrenin aligveris merkezlerine uzak olmast
internetten aligveris yapmama neden olur.

39 | Makul fiyatlarla aligveris yapmak i¢in interneti kullanirim.

40 | Belirli bir markaya yonelik aligveriglerimi internetten yaparim.

41 Internette plansizca gezinirken, bildigim markalarm uygun
kampanyalarina rastlarsam internetten satin alirim.

42 | Eglence amagli aligverislerimde web sitesinde yasadigim
etkilesimli (interaktif) ortam aligverisimi olumlu etkiler.
Kisisel Faktorler

43 | Sanal ortamdaki gruplarla sosyal etkilesimde bulunmak aligveris
yapmami kolaylagtirir.

44 | Arkadas ¢evremde popiiler olmak amaciyla internetten aligveris
ederim.

45 | Dikkatimi farkli yonlere g¢evirerek rahatlamak istedigim
zamanlarda internetten aligverig yaparim.

46 Sanal diinyada aligveris yapmak benim i¢in ¢ok eglencelidir.

47 | Sanal atmosferin eglenceli olmasi aligveris yapmami olumlu

etkiler.

8- Sanal aligverislerinizde hangi tip 6demeyi tercih edersiniz seginiz.

0 Kredi Karti
0 Sanal Kredi Kart1
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0 Havale yada EFT
0 Posta Havalesi
o Kapida Odeme

9- Cinsiyet
0 Kadin
0 Erkek

10- Yas Gruplan
0 15-29 yas arasi
0 30-44 yas aras1
0 45-54 yas aras1
(0]

55 yas ve lizeri

11- En son bitirdiginiz okul
o Ilkokul mezunu

Ortaokul mezunu

Lise mezunu

Universite mezunu

Master

Doktora

O O 0O O ©

12- Gelir Diizeyi
o0 1.000 YTL’den —2.000 YTL’ye kadar
0 2.000 YTL’den 3.000 YTL’ye kadar
0 3.000 YTL’den 4.000 YTL’ye
0 4.000 YTL ve iizeri
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