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OZET

Teknolojinin gelismesi ve internetin yayginlagmasi ile birlikte bircok alanda oldugu gibi
ticarette de birtakim degisiklikler ve yenilikler meydana gelmistir. Tiiketiciler ge¢mis
yillarda sadece geleneksel kanallar ile aligverislerini gerceklestirirken giiniimiizde yasanan
degisikliklerle beraber elektronik ticaret (e-ticaret) kanallari {izerinden de aligveris
yapmaya baslamislardir. Bu durum ticarete yeni bir boyut kazandirmis, daha teknolojiye
bagli daha interaktif bir alan olan elektronik ticaret (e-ticaret) kavramini ve elektronik
tiiketici (e-tliketici) kavramini giindeme getirmistir. E-ticarette yasanan gelismeler ile
birlikte tiiketiciler istek ve ihtiyaglarini karsilarken sergiledikleri satin alma davranislarinda
da farkliliklar meydana gelmistir. S6z konusu farkliliklar e-tiiketicilerin hedonik ve faydaci
satin alma davranislarina yansimistir. Hedonik satin alma davranisi sergileyen tiiketiciler
mutluluk ve haz ic¢in tiiketirken, faydact satin alma davraniginda amag¢ temel
gereksinimlerin giderilmesidir. Mevcut ¢alismanin amaci farkli demografik 6zelliklere
sahip e-tiiketicilerin satin alma davramiglarinin etik ile iligkisinin incelenmesidir. Bu
yoOniiyle aragtirma tanimlayici bir 6zellik tagimaktadir. Arastirma evrenini 18 yas ve lizeri
e-tiiketiciler olusturmustur. Arastirma evreni ¢ok genis ve belirsiz oldugundan, kolayda
ornekleme uygulanmistir. Calismada anket yontemi kullanilmistir. Arastirmanin anketleri
internet tizerinden aligveris yapan 18 yas ve iizeri e-tliketicilere sosyal medya araciligiyla
ulagtirilmigtir.  Tiirkiye’de bulunan e-tliketicilerin sayisinin fazla ve belirsiz olmasi
sebebiyle sinirsiz 6rneklem formiilii kullanilmis ve aragtirma 6rnek hacminin 520 olmasina
karar verilmistir. Yapilan saha arastirmast sonucunda 504 anket arastirmaya dahil
edilmistir. Arastirma verileri SPSS 23. 0 paket programi kullanilarak analiz edilmistir.
Arastirma sonucunda e-tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin etik davranislar1 {izerinde
farkliliklar olusturdugu, e-tiiketicilerin internet kullanim karakteristiklerinin hedonik ve
faydaci satin alma davranislarinda farkliliklar olusturdugu sonucuna ulagilmistir. Ayrica e-
tiketicilerin faydaci satin alma davranisi ile etik davramiglar1 arasinda negatif yonlii bir
iliski oldugu tespit edilmistir.

Bilim Kodu : 118606

Anahtar Kelimeler : E-Ticaret, E-Tiiketici, Tiketici davraniglari, E-Tiketici etigi,
hedonik tiiketim, faydaci tiiketim
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ABSTRACT

Due to the development of technology and widespread use of the internet, a number of
changes and innovations have occurred in trade as in many other areas. In the past years,
consumers have only been shopping through traditional channels, but along with the
changes taking place today, they have started to shop through electronic commerce (e-
commerce) channels. This situation has brought a new dimensions to commerce, brought
up the concepts of electronic commerce (e-commerce) and electronic consumer (e-
consumer) concept, the latter of which is a more interactively field connected to
technology. Along with the developments in electronic commerce, there have been
differences in purchasing behaviours exhibited by consumers while meeting their demands
and needs. These differences are reflected in the hedonic and utilitarian purchasing
behavior of e-consumers. While consumers who exhibit hedonic buying behavior consume
it for happiness and pleasure, the aim in utilitarian purchasing behavior is to meet basic
requirements. The aim of the present study is to examine the relationship between ethical
behaviours and purchasing behaviours of e-consumers with different demographic
characteristics. In this respect, the study is descriptive. E-consumers aged 18 and over are
the population of the research. Since the research universe is very large and uncertain
convenience sampling was applied. Moreover, questionnaire method was used in the study.
The surveys were sent to e-consumers aged 18 and over via social media. Due to high and
indefinite number of e-consumers located in Turkey, the unlimited sampling formula was
used and it was decided that the sample volume of the study be 520. As a result of the field
research, 504 surveys were included in the research. Data were analysed by using SPSS
23.0 software. As a result of the research, it was concluded that demographic
characteristics of e-consumers create differences on ethical behaviours and internet usage
characteristics of e-consumers create differences in hedonic and utilitarian purchasing
behaviours. In addition, it was revealed that there is a negative relationship between
utilitarian purchasing behaviours and ethical behaviours of e-consumers.

Science Code : 118606
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GIRIS

I¢inde bulundugumuz teknoloji caginin ve teknolojiyle beraber gelisen internet sistemlerin
insan hayatina getirdigi 6nemli kavramlardan biri elektronik ticaret olmustur. E-ticaret,
isteklerin ve ihtiyaglarin karsilanmasi amaciyla internet kanallari {izerinden aligveris
yapmak seklinde tanimlanabilmektedir. E-ticaret ile beraber pazarlamada, toplumsal
hayatta ve tiiketici davraniglarinda yeni bir donem baslamistir. Bu donemin baslamasinda
internetin insan hayatina girmesi ve teknolojinin her gecen giin gelismesi etkili olmustur.
Internetin her alanda kullanilabilmesi, daha diisiik maliyetlerle mal ve hizmet alim
satimiin yapilabilmesi, islemlerin daha hizli ve kolay olmasi gibi nedenler hem
isletmelerin hem de tiiketicilerin ilgisini ¢ekmis ve e-ticaretin artmasma zemin
hazirlamigtir. Giiniimiizde e-ticaret tiim diinyada hacmi biiyiiyen ve her tiirli mal ve
hizmetin e-ticarete uyarlanarak tiiketicilere sunuldugu bir alan olmustur. Yasanan bu
degisimlerin etkilerinin hem e-ticarete hem de e-tiiketicilere yansimasi tizerinde durulmasi
gereken 6nemli bir konu olmustur. Ozellikle e-tiiketicilerin satin alma davranislarmnim
degisiklik gostermesi, satin aliglarinda hedonik mi ya da faydaci mi davrandiklarinin
belirlenmesi ve bu satin alma davranislarinin e-tiiketici etigi ile iliskisinin incelenmesi bu

cercevede Onem arz etmektedir.

E-ticaret kavrami ele alinirken birgok taraf agisindan degerlendirilmistir. Bu taraflardan en
onemlisi de e-tiiketiciler olmustur. Geleneksel ticarette oldugu gibi e-ticarette de
isletmelerin stirekligini ve karhiligini saglayabilmesi i¢in e-tiiketicilere ihtiya¢ vardir.
Ayrica e-tiiketicilerin kolay ve hizli bir sekilde e-ticaret yapan isletmelere ulasmasi,
isletmeleri dogrudan etkilemesi ve e-ticaretin sekillenmesinde aktif olarak rol oynamasi
soz konusudur. Ciinkii e-ticaret geleneksel ticaretin aksine daha interaktif bir alandir. Bu
yiizden e-ticaretin e-tiiketiciler agisindan ele alinmasi, e-tiikketicilerin taninmasi ve satin

alma davranislarinin belirlenmesi s6z konusu olmaktadir.

E-ticaret tiiketicilere sundugu bir¢ok kolaylik agisindan tercih edilmekte ve her gecen giin
biiyiimektedir. Ozellikle yogun yasam temposu ve teknolojide yasanan gelismeler bu
tercihleri etkilemektedir. E-tiiketiciler e-ticareti tercih ederken daha ¢ok mal ve hizmet
cesitliligi, daha kisa siirede aligveris, cografi alan smirinin olmamasi gibi belli basl

faktorleri géz oniinde bulundurmaktadir. E-tiiketiciler s6z konusu nedenler ile e-ticarete



yonelirken etik davraniglarinin da g6z oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Bu anlamda
e-tiiketicilerin ne tiir satin alma davraniglar1 sergiledigi ve bu davraniglarin etik iizerine

etkilerinin neler oldugu 6nemli bir konudur.

Yapilan tez ¢alismasinda insan hayatinda biiyiik bir yer edinen ve her gegen giin daha da
artarak genis bir kitleye yayilan e-ticaret ile birlikte e-tiikketicilerin satin alma davraniglar
ele alarak etik ile iligkisi lizerinde durulmustur. Bu bilgiler 1s1ginda mevcut ¢alisma dort

boliimden olusmustur.

Calismanin birinci béliimiinde e-ticaretin tanimi yapilmis, e-ticaret hakkinda genel bilgiler
paylasilmis, e-ticaretin tim diinyada ve Tiirkiye’de gelisimi ele alinmistir. Ayrica e-
ticarette kullanilan araglar, e-ticaretin taraflarina da yer verilmistir. E-ticaretin taraflar
acisindan avantaj ve dezavantajlari ve son olarak e-ticaretin taraflarindan olan e-tiiketiciler

ele alinmstir.

Arastirmanin ikinci bolimiinde tiiketici davraniglari, tiiketici davramiglarinin 6zellikleri,
tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler ve e-tiiketicilerin satin alma davraniglar ele
alimmistir. Tiiketim tiirlerinden olan hedonik satin alma davranis1 ve faydaci satin alma
davranisina iligkin tanimlamalara, tiiketim tiirlerinin topluma olan etkilerine ve aralarindaki

farklara iliskin bilgilere yer verilmistir.

Arastirmanin {lcilincii boliimiinde etik kavrami ele alinmistir. Etik kavraminin taniminin
yapilmasi, tarih icerisinde etigin gelisimi ve etige yaklasimlar ile beraber etigin tiirleri ve
problemlerine de yer verilmistir. Ayrica tiiketici etigi kavrami ve literatiirde yer almayan e-

tiiketici etigi kavrami hakkinda bilgiler verilmistir.

Arastirmanin dordiincii boliimiinde analiz kismima yer verilmistir. Analiz kismi, ilk ii¢
boliimde elde edilen bilgiler ve yapilan anketler ile e-tiiketicilerin taninmasini
gerceklestirmek, e-tliketicilerin internet kullanim karakteristiklerine dair bilgi edinmek, e-
tiiketicilerin satin alma davraniglarinin hedonik mi faydaci mi1 oldugunu belirlenmek ve bu
davranislarin etik ile iliskisini incelemektedir. Mevcut arastirmanin konusuna, amacina,
onemine ve yontemine iligkin bilgilere de bu boliimde yer verilmistir. Yapilan anketler
sonucunda elde edilen verilere ve verilerin analizine iliskin bulgulara da bu boéliimde yer

verilmistir.



Gergeklestirilen arastirma sonucunda e-tiiketicilerin demografik ozellikleri belirlenerek,
internet kullanim karakteristikleri ve satin alma davranisina iliskin bilgiler elde edilmistir.
Ayrica e-tiiketicilerin  demografik Ozelliklerinin etik davraniglar1 {izerinde anlamli
farkliliklar olusturdugu, e-tiiketicilerin internet kullanim karakteristiklerinin hedonik ve
faydaci satin alma davranislarinda anlamli farkliliklar olusturdugu sonucuna ulasilmistir.
E-tiiketicilerin faydact satin alma davranisi ile etik davraniglari arasinda negatif yonlii bir

iliski oldugu tespit edilmistir.






1. BOLUM

ELEKTRONIK TiCARET VE ELEKTRONIK TUKETICI
KAVRAMLARI

Icinde bulundugumuz c¢agda teknoloji, hayatlarrmizin her alaminda kullamlmakta ve
teknoloji ile birlikte hayatimiza bir¢cok yeni kavram girmektedir. Teknolojinin hayatimiza
getirdigi en Snemli kavramlardan birisi de internettir. Internet kullanimi tiim diinyada hizla
artmakta ve artan internet kullanimi beraberinde geleneksel ticaret sisteminde zamana ve
mekana baglilig1 ortadan kaldirmakta ve e-ticarete olan talebi arttirmaktadir. Artan talep
dogrultusunda bir¢ok isletme, e-ticaret yapmak amaciyla islerini internet ortamina
tagimakta ve e-ticaret hizla biiyiiyen bir ticaret seklini almaktadir. E-ticaret yapan isletme
sayisinin artmasi ve elektronik ortamda alisverisin tercih edilmesi ile birlikte bir¢ok tilkede

ve bir¢ok isletmede e-ticaret her yoniiyle incelenmeye baglanmistir.

E-ticaret beraberinde e-tiiketici kavramini giindeme getirmistir. Thtiyaglari karsilamak
amaciyla elektronik ortamda mal ve hizmet satin alan kisilere e-tiikketici denilmektedir.
Artan e-ticaret sistemleri ve gelisen teknoloji sayesinde internetten aligverise duyulan
gliven artmustir. E-ticarette e-tiiketici zamandan tasarruf ederek, cografi alan kisitlamasi
yasamadan, istedigi anda istedigi yerde istedigi mal ve hizmete ulasabilmektedir. E-
ticaretin sagladigi faydalar tiiketicileri daha ¢ok internet lizerinden aligveris yapmaya
yonlendirmektedir. Internet {izerinden aligverisi tercih eden e-tiiketiciler sayesinde e-ticaret

daha ¢ok artmakta ve diinya ticaret sisteminde yerini almaktadir.

1.1. Elektronik Ticaret (E-Ticaret)

Cok yeni bir kavram olan e-ticaret, ilk e-ticaret sitesinin agilmasi ile birlikte, 1995 yilindan
itibaren internet ile beraber hayatimiza girmis bir kavramdir. E-ticaret, geleneksel ticaretin
dijital ortamlarda online (¢evrimici) olarak yapilmasidir. Internet iizerinden istenilen mal
ya da hizmetin siparis verilmesi ve ¢esitli 6deme yontemleriyle 6denmesinin yapilmasi ile

gergeklesen aligveris sistemidir (Erbaslar, Dokur,2016: 3).



1.1.1. Elektronik Ticaret Kavrami ve Onemi

Internetin icat edilmesinden bu yana yasanan degisimler hayatimiza bir¢ok yeni kavram
katmistir. Bu kavramlardan birisi de “’e-ticaret’” (elektronik ticaret) kavramidir. E-ticaret
kavraminin tanimlanmasinda, kavramin birbirinden farkli tamimlarma rastlamak
miimkiindiir. Cilinkii e-ticaret sinirlart belirli olmayan ve siirekli degisim ve gelisim

gosteren bir kavramdir.

Genel bir tanimla e-ticaret, ‘’bilgisayar kanallar1 yardimiyla mallarin ve hizmetlerin
tanitilmasi, satiglarinin, 6demelerinin ve dagitimlarinin yapilmasi’’dir (Aktaran; Elibol,

Kesici, 2004).

E-ticaret kavraminin farkli tamimlara sahip olmasinin temel nedeni e-ticaretin siirekli
gelisim gostermesi ve belirli sinirlara sahip olmamasidir. E-ticaret yayginlastik¢a tanimlar
da farklilasmistir. Bu nedenle e-ticaret kavrami tanimlanirken bir¢ok gorlis géz Oniine

alinarak bazi tanimlara yer verilmesi uygun gorilmiistiir.

Bir tanima gore e-ticaret; neredeyse tiim mallarin ve hizmetlerin internet ve bilgisayar
teknolojileri yardimiyla ve ilgili teknolojiler (smartcard, faks, elektronik fon transferi,
akillr kart, pos terminalleri gibi) vasitasiyla satilmasini ve satin alinmasim ifade eden bir
kavramdir (Ersoy, 1999:76). Bozkurt’a gore ise e-ticaret; “’taraflarin fiziki bir baglantiya
girmeden, elektronik ortamda aligveriste bulunmalar1’’ olarak ifade edilmistir. Dolayisiyla,
gecmiste fiziki bir mekanda yiiz yiize gelen alic1 ve saticilarin yerini birbirini gérmeyen
sadece teknolojik baglantiyla birbirine bagli olan alici ve saticilar almaya baslamistir
(Bozkurt, 2000: 63-64).

Tim bu tanmimlamalarin ortak noktasi hepsinde temel olarak eylemin internet ortaminda
aligveris oldugudur. Gegmiste sahip olunan bilgi, birikim ve teknoloji ile yapilan ticaretin
suan i¢inde bulundugumuz cagda sahip olunan bilgi, birikim ve teknoloji ile yapilan
ticaretten farkli olusu e-ticaretinde gelecekte, farkli sekiller ile karsimiza ¢ikmasinin

kacinilmaz oldugunu gostermistir.

2018 yilinin Ekim ayinda We Are Social ve Hootsuite’in birlikte yaymlamis oldugu rapora
gore diinyada internet kullanici sayisindaki iki yillik yasanan degisime bakildiginda; 2017



yilinda internet kullanici sayisi diinya niifusunun %51’ini olusturmaktayken 2018 yilinda
bu rakam diinya niifusunun %55’ine yiikselmistir. Yani en giincel rakamlara bakildiginda
4. 2 milyar internet kullanicist bulunmaktadir (https://dijilopedi.com/2019-internet-

kullanimi-ve-sosyal-medya-istatistikleri/).

E-ticaret hem e-tiiketiciler hem de isletmeler i¢in gerek ge¢miste ve gerekse giiniimiizde
insan hayatinin kolaylasmasina yardimci olmustur. E-ticaret insanlarin istedikleri anda,
istedikleri yerde, istedikleri seylere ulagmasi icin bir aragtir. Sadece somut iiriinlerin
aligverisi degil, aynm1 zamanda hizmetlerin pazarlanmasi ve e-tiiketiciye ulastirilmasi

acisindan da biiyiik bir 6neme sahiptir.

E-ticaretin artmasini saglayan diger bir 6nemli unsur ise internet kullaniminin g¢ok
yayginlasmasidir. Oyle ki internet insan hayatinin vazgegilmez bir parcasi haline gelmistir.
Bu sekilde kullanilan ve her gegen giin artan internet ile beraber e-ticaretin giinden giine
artmas1 ve her gecen giin hayatimizda daha 6nemli bir hal almasi sasirilacak bir durum

degildir.

1.1.2. Elektronik Ticaretin Tarihsel Siireci

E-ticaretin tarthine bakmak i¢in ¢okta geriye gitmeye gerek yoktur. Ciinkii internetin insan
hayatina girdigi 1990 yillarla beraber diinyada e-ticaretin de ilk adimlari atilmistir. Hizla

gelisen internet teknolojisi beraberinde e-ticareti de gelistirmistir.

Tam anlamiyla 1995 yilinda ABD’de bilinen ilk e-ticaret sitesi olan Amazon.com
acilmistir (Erbaglar ve Dokur,2016: 11). Daha sonra hizli bir ivme kazanarak bir¢ok yeni e-
ticaret sitesi acilmustir. Ozellikle 1998 yilinda “’world wide web (www) html dili>’ ile
internet daha hizli bir sekilde insan hayatinda yer almaya baslamistir. Bu kadar hizlh
gelisen internet teknolojisi insanlarin internet kullanim oranlarini artirmustir. Oyle ki
giinlimiizde aktif olarak internet kullanici sayisinin 2018 Ekim itibariyle 4. 2 milyar oldugu

bilinmektedir (We Are Social, Hootsuite, Digital Report, 2018).

Internet kullaniminin giderek yayginlagmasi, alt yapi sistemlerinin gelismesi, giivenli
O0deme sistemlerinin gelistirilmesi e-ticareti daha da tercih edilir hale getirmistir. Hizl1 bir

sekilde artan e-ticaret, gilinlik hayatimizda giderek daha fazla yer almaktadir. Tiirkiye


https://dijilopedi.com/2019-internet-kullanimi-ve-sosyal-medya-istatistikleri/
https://dijilopedi.com/2019-internet-kullanimi-ve-sosyal-medya-istatistikleri/
https://wearesocial.com/
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Bilisim Sanayicileri Dernegi (TUBISAD) tarafindan 2018 yilinda yaymlanan Tiirkiye’de
e-ticaretin 2017 pazar biiytikliigiinii gosteren rapora gore Tiirkiye’nin e-ticaret hacmi bir

onceki yila kiyasla %37 biiyliyerek, 42. 2 milyar TL olmustur (http://www.tubisad.org.tr).

Sekil 1.1° de internetle beraber e-ticaretin yillar i¢cindeki degisiminden bahsedilmektedir.

Internet/ TCPAP WA Bivik sirke B2C,BZB, C2C
Mosaic UyUK SITKELEr  wmow kavramiar
ARRADR,  bulundu. - HTML NEtSCape ticari amach  ticarete yeni

dlili Browser  Browser i ,
nternet :
bulundu  bulundu bulundy | lanmaya acilimlar getirdi

basladilar.

\

980'er

1969 1989 1993 1994 1995 2005
Kaynak: Erbaglar ve Dokur 2016: 11

Sekil 1.1. Internetin ve elektronik ticaretin gelisiminde kilometre taslar:
1.1.3. Elektronik Ticaretin Diinyadaki Gelisimi

Diinyada hizli bir gelisime sahip olan e-ticaret hem tiiketicilerin aligveris diizenlerinde hem
de isletmelerin satis ve pazarlama politikalarinda degisiklikler yaratmalarina sebep
olmustur. Isletmeler bu degisiklikler dogrultusunda yeni is modelleri sekillendirmektedir.

Boylelikle diinyada e-ticaret hacminde de biiyiik degisiklikler meydana gelmektedir.

2018 yilmin e-ticaret istatistiklerine bakildiginda en ¢ok harcamanin moda alant ve
giizellik malzemeleri iizerine yapildigi belirlenmistir. Yapilan en diisilk harcamanin ise
dijital miizik sektoriinde oldugu bilinmektedir. E-ticarette ge¢mis yillarda yapilan
harcamalar 2018 y1l1 ile kiyaslandiginda en yliksek artisin yiyecek sektorii ve kisisel bakim
sektoriinde gerceklestigi, en disiik artisin ise oyun sektoriinde gerceklestigi sonucuna

ulagilmistir (We Are Social, Hootsuite, Digital Report, 2018).


http://www.tubisad.org.tr/
https://wearesocial.com/

Diinya iizerinde e-ticaretin biiylime oranlar1 kategorilere gore Sekil 1.2” de gdsterilmistir.

Diinya Genelinde E-Ticaretin Kategorilere Gore Biiyiime
Oranlari

3 oda ve Giizellik
%18

Elektronikler10% \
—
Yiyecek ve kisisel

Moda ve Gizellik Elektronikler 1 Yiyecek ve kisisel bakim ®m Mobilya geregleri

B Oyuncaklar ve hobier ~ ® Seyahat m Dijital Muzik M Video oyunlari

Kaynak : https://digitalreport.wearesocial.com (2018)

Sekil 1.2.Kategorilere gore kiiresel e-ticaret biiyiimesi

Sekil 1.3’te e-ticaretin diinya ticaretindeki pay1 gosterilmektedir. 2011 yilindan 2015 yilina
kadar olan rakamlar ve 2015 yilindan 2021 yilina kadar tahmini rakamlar verilmistir. Sekil
1. 3 incelendiginde; e-ticaretin toplam ticaret i¢indeki paymin 2011 yilindan 2015 yilina
kadar siirekli biiyiiyen bir paya sahip oldugu goriilmektedir. 2015 yilindan sonra verilen
rakamlar ise tahmini degerlerdir ve bu yildan itibaren de biiylime beklentisi icinde

olundugu goriilmektedir.


https://digitalreport.wearesocial.com/
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Dinyada e-ticaretin toplam ticaret igerisindeki payi (%)
15
13.0%
12.3%
11.5%
10.6%
10 96%
85%
7.4%
6.1%
5.0%

o

4.2%
36%

201 2012 2013 2014 2015 2016 T 20017 T 2018T 20197 2020T 20217

Kaynak: Dijitallesen Diinyada Ekonominin Itici Giicii: E-Ticaret (TUSIAD), 2017

Sekil 1.3.Elektronik ticaretin diinyadaki toplam ticaret igerisindeki pay1
1.1.4. Elektronik Ticaretin Tiirkiye’deki Gelisimi

Diinya tizerindeki her yerde oldugu gibi Tiirkiye’de de e-ticaret hizli biiyiiyen ve gelisen
sektorler arasinda bulunmaktadir. Bu biiyiimenin birgok sebebi vardir. Ozellikle {ilkemizin
niifus potansiyeli, bankacilik sektoriindeki gelismeler, lojistik alaninda yapilan gelismeler
ve hizla artan alternatif 6deme sistemleri gibi faktorler e-ticaretin Tirkiye’de hizla
biliylimesine yardimci olmaktadir. Benzer sekilde Tiirkiye’de insanlarin internet erisiminde
biiyiik sayilara ulagmasi da bir etken olmustur. 1993 yilinda Tiirkiye'de ilk internet
baglantis1 gerceklestirilmis ve 1997 yilinda Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu (BTYK),
elektronik ticaretin gelistirilmesi amaciyla e-ticaret aginin olusturulmasi konusunda
kararin1 vermis ve boylece, e-ticaretin yolu hizla a¢ilmistir (Demird6gmez, Giiltekin, Tas
2018). Giiniimiizde TUIK tarafindan aciklanan ve hanehalkinin bilisim teknolojileri
kullanim sonuglarina yer veren raporda 2017 yilinin Nisan aymda hanelerin %80,7’sinin
evde internet kullanimi gerceklestirdigi belirtilmistir. Bahsedilen bu oran 2016 yilinin
Nisan ayinda ise %76,3 olarak gerceklesmistir (TUIK, Hanehalk: Bilisim Teknolojileri
Kullanim Arastirmasi, 2017).

Tiirkiye’de internet erisiminde bu kadar yiiksek sayilarin olmasi e-ticarete de yansimistir.
TUIK tarafindan verilen 18 Agustos 2017 verilerine gore sekil 1. 4° de internet iizerinden

kisisel kullanim amaciyla mal ve hizmet siparis eden 16-74 yas araligindaki kisilerin orani
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%24.,9 olarak goriilmektedir. Gegen yil bu oranin %20,9 oldugu sdylenmektedir. Bu
sekilde e-ticaret sitelerinde siparig veren veya satin alma islemi gerceklestiren kisiler 2016
Nisan ile 2017 Mart arasini kapsayan on iki aylik donemde %19 oraninda elektronik arag
(cep telefonu, radyo, kamera, TV, DVD oynatict vb.), %21,9 oraninda gida maddeleri ile
giinliik ihtiyaglar satin almistir. Ayrica yine bu 12 aylik donemde %24,1 oraninda seyahat
bileti, ara¢ kiralama vb, %25,3 oraninda ev esyasi (oyuncak, beyaz esya, mobilya, vb.) ve
%62,3 oraninda giyim harcamast ve spor malzemesi satin  almiglardir

(www.rssstudies.com).

(%)

100

90

80 nternet erigim imkam olan
- hanelker

70

50 B 16 - 74 yag grubu bireylerde
20 bilgisayar kullanimi
30
20 16 - 74 yag grubu bireyle rde
10 internet kullanmi

0

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Kaynak: TUIK, Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, 2017

Sekil 1.4.Tiirkiye’de hanehalk: internet erigsimi 2008-2017 temel gostergeler

Son olarak Sekil 1. 5°te Tiirkiye Bilisim Sanayicileri Dernegi (TUBISAD) tarafindan
yayinlanan rapor istatistiklerine bakildiginda Tiirkiye’de e-ticaret pazar biiyiikliigiiniin
2016 yilindan 2017 yilina olan degisiminin kategori paylar1 ve site sayilar1 gosterilmistir.
2016 yilinda 30,8 milyar TL olarak verilen rakamin 2017 yilinda 42, 2 milyar TL oldugu
goriilmektedir. Toplam site sayisi ise 2016 yilinda 844 iken 2017 yilinda 799’ a diigmiistiir.
Site  sayismnin  azalmasimma  ragmen  pazar  blyikligli  artis  gOstermistir

(http://www.tubisad.org.tr).


http://www.rssstudies.com/
http://www.tubisad.org.tr/
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Kaynak: Tiibisad, Deloitte ve Edit Ortak Calismas1 2018

Sekil 1.5.Tiirkiye’de elektronik ticaret pazar biyikligi
1.1.5. Elektronik Ticaretin Avantajlari

E-ticaretin diger ticaret tiirlerine gore c¢ok fazla avantaji vardir. Eylemlerin
gerceklestirilmesinde hizli islemler ortaya koymamizi saglayan bilgisayar teknolojileri,
mal ve hizmetlerin iiretilmesinden tiiketilmesine kadar olan siiregte kolaylik saglanmasi,
yapilan islemlerin maliyetlerinin daha aza indirgenmesi, mal ve hizmetlerin
gelistirilmesinin  hizlanmasi, tiiketicilerin mal ve hizmete olan tepkilerinin hizla
alinabilmesi ve bu tepkilere hizli bir bi¢imde cevap verilebilmesi, sunulan mal ve hizmet
seceneklerinin ¢ok olusu, tiiketicilerin satin aldiklar1 driinleri istedikleri yerde teslim

alabilmeleri gibi birgok avantaj siralanabilir (Sirma,2002: 123).

Yukarida sayilan avantajlarm yani sira e-ticaretin baska avantajlar da vardir. Ornegin her
tirli mal ve hizmetin bulundugu merkezi yerler disinda yasayan insanlarin internet
araciligiyla istedikleri yer ve zamanda istedikleri mal ve hizmete ulagmalarini saglamasi en
biliylik avantajlarindandir. Bununla beraber ister kirsal alanda ister merkezi yerlerde
yasayan insanlar olsun her tiirli mal ve hizmete daha kisa zamanda ulasabilmelerini
saglamaktadir. Yani e-ticaretin en 6nemli diger bir avantaji zaman tasarrufu olmustur. Bir
diger avantaji ise islemlerin bilgisayar aglar1 ve mobil aglar gibi sistemler ilizerinden
hazirlanmas1 gerekli evraklarin, formlarin internet ortaminda hazirlanmasi ve bu belgelerin
internet ortaminda kullanilmasi, kirtasiye masraflarinin da azalmasidir. Ayn1 zamanda e-

ticaret bu bilgilerin ve belgelerin hizli ve etkin bir bigimde iletilmesini saglamistir.

E-ticaret ile beraber geleneksel ticaretten farkli olarak miisteriye daha hizli ulasilmis ve

miisteri istekleri dogrultusunda mal ve hizmette daha fazla cesitlendirmeye gidilmistir. E-
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tilkketicilerin yorumlar1 g6z Oniine alinarak talepteki degisiklikler gézlemlenmistir. Bu

durum mal ve hizmetlerin daha hizli bir sekilde kisisellestirilmesini saglamistir (Ulugay,
2012: 35).

E-ticaretin avantajlarin1 kategorize etmek gerekirse, ii¢ yonden bahsedilebilinir. Bunlar

tilkketiciye, isletmelere ve topluma sagladig1 avantajlardir.

Miisterilere Sagladig1 Avantajlar:

E-ticaret tliketicilere zaman kaybi yasamadan hizli bir sekilde aligverislerini
gerceklestirme imkani saglar. Bununla birlikte mal ve hizmetlerin fiyat
karsilastirmasini hizli bir sekilde yapmaya olanak saglar.

Cok fazla mal ve hizmet gesitliligi sunarak e-tiiketiciye, istedigi mal ve hizmete
ulagma imkani1 saglar.

E-ticaret, miisterilerin bulunduklari yerden 24 saat boyunca istedikleri sekilde
aligveris ve gerekli olan diger islemleri yapmalarini saglar.

E-ticaretin tiiketicilere sagladigi 6nemli avantajlardan biri de istenilen mal ve
hizmetin farkli isletmelerden renk, beden, fiyat, kargo hizmetleri gibi 6zelliklerini
kiyaslama imkan1 saglamasidir. Tiiketiciler e-ticaret sayesinde bu bilgilere hizlica

ulagabilmektedirler (Kahya vd. 2011).

Isletmelere Sagladigi Avantajlar:

E-ticaret igletmelere her giin ve her saat iiriinlerini sergileyebilecegi agik pazar
ortam1 sunmustur (Bulut, Ongéren, Engin, 2006: 160).

Isletmeler online (gevrimigi) ortamda iiriinlerini istedikleri gibi tanitma imkanimna
sahip olmustur (I¢li, 2005).

E-ticaret isletmelerin rekabet etme giiciinii artirmustir. Isletmeler gerek fiyatta
gerekse mallarin ve hizmetlerin sunumunda diger isletmelerden kolayca bilgi alarak
kendi mal ve hizmetlerinde diizenlemelere gitmislerdir (Gokgiil, 2014: 79).
Elektronik ticaret isletmelere sadece ulusal alanda degil uluslararasi alanda da

bircok yeni miisteriye ulasma imkani sunmustur.
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e E-ticaret ile miisterilerin istek ve beklentilerine daha hizli ulasilmistir. Bunun

sonucu olarak miisteri memnuniyetinde artis saglanmistir (Bulut, Ongoren, Engin,

2006: 160).

e E-ticaret isletmelerin daha az personel istihdam etmesine, daha az mekan kirasi

O0demesine, daha az vitrin diizenlemesi yapmasina, daha az elektrik, su tiiketmesine

olanak saglamistir. Yani kisaca e-ticaret isletmeler i¢in maliyet avantaji saglamistir

(Gokgiil, 2014: 79).

e E-ticaret ile beraber isletmelerin pazara giriste karsilastigi engeller azalmistir. Web

aracilig ile satici olarak birgok kisiye ulasma imkani kolaylagmistir.

Topluma Sagladigi Avantajlar:

E-ticaret, toplumun ekonomik refahi iizerinde biiylik bir etkiye sahip olacaktir.
E-ticaret yeni ig kollar1 yaratarak ve yerel isletmelere uluslararasi piyasalara
acillma firsatt sunarak, ulusal ekonominin biiyiimesini ve gelismesini
desteklemektedir (I¢li, 2005).

E-ticaret, gerek kamu hizmetlerinin gerekse isletmelerin sagladigi 6zel
hizmetlerin diisiik maliyetle ve yiiksek kalitede satisini ve teslimini
kolaylastirir.

E-ticaret, cografi ve ekonomik sinirlar1 ortadan kaldiran bir sistemdir.
Toplumlar agisindan sinirlarin olmamasi, diinyanin bir ucunda ihtiyag¢ duyulan

mala ve hizmete ulagsmak agisindan oldukga yarar saglamistir.

1.1.6. Elektronik Ticaretin Dezavantajlar:

Tiim sistemlerde oldugu gibi e-ticarette de sahip olunan avantajlarin yani sira dezavantajlar

da mevcuttur. Bu dezavantajlar yukarida saydigimiz avantajlar gibi hem e-tiiketiciler

acisindan hem isletmeler agisindan hem de toplum acgisindan olusmaktadir.

E-ticaretin onemli dezavantajlarindan ikisinin giivenlik ve gizlilik problemi oldugu

bilinmektedir. E-ticarette kredi kart1 ile yapilan aligveris sonucu tiiketicilerin kart giivenligi

ve kart bilgileri tehlikeye diisebilmektedir. Bu problem hem tiiketiciler i¢in hem isletmeler

icin hem de toplum icin bir tehdit olusturmustur. Yapilan aligverislerde yasanan giiven
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problemi tiiketicileri tedirgin ederken, isletmelere olan giiven de azalmaktadir (Ulugay,

2012: 35).

E-ticaretin bir diger dezavantaji ise personel istihdami konusundadir. Ciinkii e-ticarette
geleneksel ticarete oranla daha az personel ihtiyaci vardir. Bu da toplum agisindan en
onemli dezavantajlarindan biri olmustur. E-ticaretin siirekli biiylimesiyle beraber bazi yasal
zorunluluklarda olusmustur. Olusan bu yasal zorunluluklara uymada yasanan problemler e-
ticaretin bir dezavantaji olarak ele alinmaktadir (Ulugay, 2012: 35). Ayrica e-ticaret,
isletmeler ve tiiketiciler i¢in bir sorunu daha beraberinde getirmistir. Isletmeler igin e-
ticarette siparisi verilen Uriiniin transfer maliyetleri artmis, tiiketiciler i¢in iirline hemen
sahip olamama sorunu olusmustur. Uriine hemen sahip olmak isteyen tiiketiciler icin daha
fazla para 6deyerek daha hizli kargo segeneklerinin sunulmasi da iiriinii elde etmek igin

Odenen miktarin artmasina sebep olmustur.

E-ticarette geleneksel ticarette oldugu gibi tiiketicilerin iiriinleri deneme imkénlar1 yoktur.
Sanal magazalarda bu durumun gelistirilmesi i¢in ¢aligmalar yapilmaktadir. Ancak suan
icinde bulunulan e-ticaret sisteminde bdyle bir durumun olmamasi tiiketiciler agisindan bir
dezavantaj olusturmaktadir. Tiiketiciler i¢in bir diger dezavantaj ise kargo maliyetlerinin
tilketici tarafindan iistlenilmesidir. Bununla beraber kargo bekleme zorunlulugu da bir
dezavantajdir. Tiketiciler geleneksel ticarette {iriin ile ilgili yasanan bir problemde iade
etme konusunda genellikle biiylik sorunlar yasamamaktadir. Fakat e-ticarette {iriinlerin
iadesi islemlerinde yasanan daha zor ve uzun siire¢ tiiketiciler agisindan dezavantaj

olusturmaktadir (https://www.rgsyazilim.com/e-ticaretin-dezavantajlari/)

1.1.7. Elektronik Ticaretin Araclar

E-ticarette kullanilan birgok ara¢ mevcuttur. Bu araglar gegmisten giiniimiize kadar
kullandigimiz geleneksel araclar ve kullanmaya heniiz basladigimiz yeni araclar olarak
siiflandirilmistir. Bu simiflandirma Cizelge 1. 1 *de goriildiigi iizere geleneksel araglar;
televizyon, radyo, telefon, fax, elektronik 6deme ve para sistemleri ve internettir. Yeni
araglarin ise www (World wide web), FTP, elektronik posta, sézlii mesaj, konferans

sistemleri ve mobil iletisim i¢in kiiresel sistem teknolojileridir.


https://www.rgsyazilim.com/e-ticaretin-dezavantajlari/
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Cizelge 1.1. Elektronik ticaretin araglari

Televizyon wwwilworld wide Web)

Radyo FTP |
Telefon Elektronik Posta

Fax Sozlu Mes g (Voice Mail)

Elektronik Odeme wve Para Sistemleri Konferans Sistemleri

- Bankamatik Makinalan (ATM )} Asynchrous - Telekonferans
Transfer Mode)

- Data Konferans
" Kredi Kartlan

"Video Konferans
- POS makinalan

intranet: Kapah Bilgisayar Adglan Mobil Iletisim igin Kuresel Sistem Teknolojsi
(GsSM)

- Elektronik Fon Transferi (EFT)
Kisa Mesaj Servisi (SMS)

- Elektronik Veri Degdismi(EDI)
WAP :Telsiz Uygulama Programi Protokolu

Kaynak: Hasiloglu, Burak, Elektronik Ticaret ve Stratejileri Ekonomik ve Teknik Dergi, Say1 494, Subat
2003.

1.1.7.1. Elektronik Ticaretin Geleneksel Araclari
1.1.7.1.1. Televizyon

Televizyon hem geleneksel ticarette hem de e-ticarette kullanilan bir aragtir. Geleneksel
ticarette Ozellikle reklamlar ve tele-pazarlamada kullanilan yaygin bir aragtir. Ancak e-
ticaret yayginlastikga, e-ticaret sitelerinin reklamlar1 ve tanitimlar1 da televizyonlarda yer
almaya baslamustir. Ozellikle giiniimiizde tiim topluma hitap eden e-ticaret siteleri 6zellikle
televizyon kanallarin1 tercih ederek reklamlarini yaymlamaktadir. Bunun yani sira
televizyonlarda kullanilan kablolu TV’lerde e-ticaretin bir pargasi olmustur ve giderek

artan bir sekilde kullanilmaya devam etmektedir (Erbaslar, Dokur, 2016: 55).
1.1.7.1.2. Telefon

Telefon bilinen en eski iletisim araglarinin basinda gelmektedir. Telefon, icat edildigi
giinden bu yana siirekli gelisme gostererek kablosuz iletisim araglar1 arasinda yerini
almistir. Geleneksel ticarette iletisim araci olarak kullanilirken giiniimiizde teknolojinin
geldigi son nokta ile beraber 6zellikle akilli telefonlar, e-ticarette sadece iletisim araci degil

internet iizerinden tiketicilerin aligveris yapabildigi bir ara¢ haline gelmistir. Ayni
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zamanda sadece tiiketicilerin degil isletmelerinde e-ticaret faaliyetlerinde kullandigi bir
aragtir. Ozellikle bankacilik sektoriinde tiiketici ile iletisime ge¢mek igin en ¢ok kullanilan

araglardan birisi telefon olmustur (Erbaslar, Dokur, 2016: 55).
1.1.7.1.3. Faks

E-ticaret araglarindan biri olan faks interaktiftir ve faks dokiimanlarin isletmeler arasinda
transferini yapmaktadir. Dokiimanlarin goriintiisiinde kalitenin iyi olmamasina ve diger e-
ticaret araglari ile kiyaslandiginda pahali olmasina ragmen faks is yasaminda ¢ok fazla

tercih edilen bir aractir (Uslu, 2007).

1.1.7.1.4. Elektronik 6deme ve para sistemleri

Elektronik 0deme ve para sistemleri denildiginde akla gelmesi gereken sistemler
bankamatik makineleri (atm), kredi kartlar1 ve pos makineleridir. E-ticarette en yaygin
olarak kullanilan sistemlerdir. Elektronik 6deme ve para sistemleri internet alisverisinde
kullandigimiz kredi kartlarina para aktarimini gergeklestirerek daha hizli ve kolay alisverisi

saglarlar.
1.1.7.1.5. internet: Kapah bilgisayar aglar

E-ticaretin alt yapisini internet olusturmaktadir. Yukarida bahsedilen diger araglar arasinda
interneti daha etkin ve daha verimli hale getiren 6zellikler, internetin goriintii, ses ve yazili
metinler gibi islemleri ayn1 zamanda ve ¢ok hizli sekilde iletebilmesidir. Diger taraftan,
internet ile gerceklestirilen bu islemlerin maliyetleri diger araglarla yapilan islem

maliyetlerine oranla daha diisiiktiir (Y oriik, 2004 ).

E-ticaretin geleneksel araglarindan olan internet sayesinde e-ticaret her gegen giin
hayatimizda daha ¢ok yer edinmis ve internet zemininden e-ticarette yeni araglar

kullanilmaya baglanmistir.
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1.7.1.2. Elektronik ticaretin yeni araglari
1.1.7.2.1.WWW (World Wide Web)

WWW, sayilan internet araglar1 icerisinde en ¢ok kullanilanidir. Uzerinde ¢alismalar 1989
yilinda baglamistir. Zamanla "tist metin" (hypertext) olarak adlandirilan teknoloji iizerine
insa edilen ‘www’ aracili@iyla internet sadece iiniversitede arastirmacilarin kullandig: bir
ara¢ olmaktan ¢ikmis, herkes tarafindan kullanilabilir hale gelmistir. 1990 yilinda Cenova
Avrupa Parcacik Fizigi Laboratuvarlari’'nda (CERN) gelistirilen WWW ilk kez World
Wide Web (www) olarak ifade edilmistir (Erbaslar, Dokur, 2016: 56).

1.1.7.2.2. FTP (File transfer protocol-dosya tasima protokolii)

Dosya tagima protokolii olarak adlandirilan bu sistem internet {izerinde bilgisayar servisleri
arasinda dosya aktarimina yarayan bir sistemdir. Servislerde herkese agik olarak sunulan
bilgilerin siirekli artis gOstermesi, dosya tasima protokoliiniin uzun yillar boyunca bu

ozelligini tastyacagini gostermektedir (Erbaslar, Dokur 2016: 57).

1.1.7.2.3. Elektronik posta (E-mail)

E-posta, e-ticarette bahsedilen yeni araglarin basinda gelmektedir. Ciinkii isletmeler
ozellikle reklamlarini e-mail iizerinden diinyanin bir ucundaki tiiketiciye dahi kolaylikla
ulagtirmaktadir. E-ticarette tiiketicilerin siparis verdikten sonra verilen siparis bilgileri e-
mail yoluyla e-fatura olarak taraflarina iletilmektedir. Bu sekilde yapilan e-ticaret ile e-
ticarete daha fazla giiven tesis edilmeye c¢alisilmaktadir. Ayrica elektronik posta, hem ucuz
hem hizli hem de daha kolay bir haberlesme yontemi oldugundan isletmeler tarafindan

tilketiciye ulagmak hususunda daha fazla tercih edilmektedir.
1.1.7.2.4. Konferans sistemleri

Konferans sistemleri; telekonferans, data konferans, video konferans seklinde
siiflandirilir. Telekonferans, telefon iizerinden birden fazla kisinin goriintiildi, sesli ya da
hem goriintiilii hem de sesli sekilde konusmasi ile gergeklesir. Video konferans sisteminde
ise farkl bolgelerde bulunan insanlar tarafindan internet iizerinden goriintii, ses ve veri

aktarimi gerceklestirilir.
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1.1.8. Elektronik Ticaretin Tiirleri

E-ticareti anlamak igin e-ticaretin tiirlerini agiklamak gerekir. E-ticarette birden fazla kisi
ve taraf bulunmaktadir. E-ticaret, ticaret arasindaki taraflara gore degisiklik
gostermektedir. Literatiirde e-ticaret tiirlerinin simiflandirmas: ticaretin taraflar1 esas
alinarak yapilmistir. Yapilan siniflandirmada say1 bakimindan degisiklikler mevcuttur. En
temel sekliyle e-ticarete taraf olan kisi ve kuruluslar; isletmeler (sirketler), tiiketiciler ve

devlet seklinde siiflandirilmistir.

—»
(Gtener ) —_(roeeiel
‘-

(Cotmer S
—»

Kaynak: Balevi, Erol 2004: 54

Sekil 1.6.Elektronik ticaretin taraflari

Cizelge 1.2° de e-ticaret tiirleri isletme (sirket), tiiketiciler ve devlet diye siniflandirilan

taraflar arasindaki iliskiye gore 9 kategoriden olugsmustur. Bu 9 e-ticaret tiirii soyledir:

Cizelge 1.2. Elektronik ticaret tiirleri

ISLETME TUKETICI DEVLET
ISLETME B2B C2B G2B
TUKETICI B2C cz2c G2C
DEVLET B2G C2G G2G

Kaynak: https://www.ihracat.co/2017/01/e-ticaret-turleri-elektronik-ticaret-is.html
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1.1.8.1. isletmeden isletmeye elektronik ticaret (Business to Business-B2B)

Ingilizce karsilig1 ’Business to Business’’, Tiirk¢e karsilig ise ° Isletmeden isletmeye’’
seklinde ifade edilen, isletmeler tarafindan tanitim amaciyla kataloglar olusturulmasi ile
mal ve hizmetlerin bagka isletmelere satmasini kapsayan e-ticaret modelidir (Erbaslar,
Dokur, 2016: 61).

Bu model en ¢ok olarak kullanilan e-ticaret modelidir. Bu sistemde satici isletmeler bir
internet sitesi kurarak sahip olduklart mal ve hizmetleri alic1 isletmelere sunarlar. Mal1 ya
da hizmeti satin almak isteyen alic1 isletme internet sitesi iizerinden siparis verir. Alinan
siparis sonucu mal ya da hizmet satici igsletme tarafindan alic1 isletmeye ulastirilir. Sekil

1.7 ‘de satic1 isletme ile alici isletme arasinda gergeklestirilen e-ticaret adim adim

gosterilmistir.
Urunleri Urunlerin
__ gorlntuler biglerine
( 1) . ulagir P
. 2’)
Internet =
—4) -
Siparigi alir Y
Urinleri Urlnler icin
gonderir Siparigi
olugturur
Satici Isletme Alici Igletme

Kaynak: Erbaglar, Dokur, 2016: 61

Sekil 1.7.Isletmeden isletmeye elektronik ticaretin ¢alisma sistemi
1.1.8.2. Isletmeden tiiketiciye elektronik ticaret (Business to Consumer-B2C)

Ingilizce karsilig1 <’Business to Consumer’’, Tiirkce karsihig1 ise “’Isletmeden tiiketiciye”’
seklinde ifade edilen, isletmelerin internet kanallar1 tizerinden mallarimi ve hizmetlerini
tiketicilere tanitmasini ve satmasini saglayan bir e-ticaret modelidir (Erbaslar, Dokur
2016: 60).

E-ticaretin en bilinen tiiriidiir (Marangoz, 2014: 71). Isletmeden tiiketiciye e-ticarette en

temel amag¢ son tiiketiciye mal ve hizmetin ulastirilmasidir. Yukarida bahsettigimiz
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isletmeden isletmeye e-ticaretten farkli olarak burada tiiketicilere ulasilmaktadir ve islem

hacmi daha kiigiiktiir (Marangoz, 2014: 71).

Diinyada ve Tiirkiye’de ¢ok fazla B2C isletme bulunmaktadir. Bunun sebebi internet
kullanicilarinin hizla artmasidir. Hizla artan internet kullanicilar internet {izerinden daha
fazla alisveris yapmaktadir. Ozellikle tiiketicilerin yerel internet sitelerini asarak kiiresel
anlamda ¢aligmalar yapan internet sitelerinden siparis vermeleri, istedikleri anda istedikleri
iiriine kolayca ulasmalar1 ve daha fazla ¢esit irlinii bir arada gdérmeleri isletmeden
tilketiciye e-ticareti daha da arttirmistir. Buna ek olarak tiiketicilerin hem bilgisayarlar
iizerinden hem de mobil telefonlarda bulunan uygulamalar {izerinden hizli sekilde siparis

vermesi de etkili olmustur. Zamanla internet iizerinden aligverise giiven de artmistir.

Isletmeden tiiketiciye e-ticaretin calisma sistemi Sekil 1.8’ de adim adim gdsterilmistir.
Tiiketici, satict isletmenin internet sitesinden mal ve hizmet bilgilerine ulasir ve mal ya da
hizmet i¢in siparisini olusturur. Satici isletme kendisine gelen siparisi tiiketicinin istegi
iizerine hazirlayarak tiiketiciye ulastirir. Bu sistemde ana hedefi bireysel tiiketiciler

olusturmaktadir.

Urinleri Urunlerin
___ goruntdler bilgilerine
1) — ulagir 5
\_/ i)
0 Internet -
— ~
s +—3)
Siparigi alir, 3
Granleri Urunler igin
gonderir sipang
olugturur

Satici Igletme

Alici
Kaynak : https://www.tuccarnet.com/e-ticaret-bilgi/b2c-eticaret-modeli-nedir-ve-nasil-calisir-htmi

Sekil 1.8.Isletmeden tiiketiciye elektronik ticaretin calisma sistemi

1.1.8.3. isletmeden devlete elektronik ticaret (Business to Government-B2G)

Isletmeden devlete olarak ifade edilen e-ticaret tam anlamiyla olusmamis yeni bir
sistemdir. Bu sistemde diger sistemlerde de oldugu gibi isletme ve devlet arasinda yapilan

aligveris elektronik ortamda gerceklestirilmektedir. Giiniimiizde bu sekilde yapilan e-
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ticaretin en giizel 6rnegi kamu kurum ve kuruluslarinin ihalelerinin internet ortaminda ilan

edilmesi ve isletmelerin bu ihalelere internet tizerinden teklif vererek katilabilmesidir.

1.1.8.4. Tiiketiciden isletmeye elektronik ticaret (Consumer to Business-C2B)

Tiiketiciden isletmeye e-ticaret olarak adlandirilan sistem tiiketicilerin ellerinde bulunan

triinleri  isletmelere satmasidir. Tiiketiciden isletmeye e-ticarette araci siteler

kullanilmaktadir. Tiiketiciler iiriin ile ilgili bilgileri bu sitelere girmektedir. Uriinii satin
almak isteyen isletme araci sitelerden iiriin ile ilgili bilgilere ulasarak siparis vermektedir.

Araci siteler siparisi iiriinii satmak isteyen tiiketiciye ulagtirmakta ve boylelikle tiiketici

iirliinii satin almak isteyen isletmeye gondermektedir. Bu sistem Sekil 1. 9’da detayli olarak

gosterilmistir.

Toketici

2. Portaldaki Urunun

1. Urun bigisini
bilgisine ulagir

portala girer

Al DR\,

£
:
>
=
N

Intomo
/ ) ’*%
[ i )

Ao
“ Interne
(Porta) ﬁw

i

4. Portal Urund 3. Urunun siparigini
alicinin adina portal uzennden verir
satin alir >

Alici Igletme

5. Urunu ahciya satar

Kaynak: https://www.tuccarnet.com/e-ticaret-bilgi/b2c-eticaret-modeli-nedir-ve-nasil-calisir-html

Sekil 1.9.Tiiketiciden isletmeye elektronik ticaretin ¢aligsma sistemi
1.1.8.5. Tiiketiciden tiiketiciye elektronik ticaret (Consumer to Consumer-C2C)

Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret satict ve alici olmak tizere iki tarafli bir sistemdir. Aract
site lizerinden satici satacag iirlinleri alicilara sunar. Alicilar araci site iizerinden siparis
verir, araci site siparisi saticiya iletir ve satici iiriinii hazirlayarak kargo sistemi ile aliciya

gonderir. Burada araci siteler belirli komisyonlar ya da liyelik ticreti almaktadir.

Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret sistemi her gecen giin daha da artmaktadir. Ozellikle
tilketiciler kullanmadiklar1 esyalarint bu sitelerden satarak bu sistemin yayginlagmasini

saglamiglardir. Ulkemizde ve diinyada tiiketicileri bulusturan ve tiiketiciden tiiketiciye
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ticareti saglayan bu sitelere ilgi duyulmaktadir. Asagida Sekil 1.10°da tiiketiciden

tiiketiciye e-ticaretin gerceklestirilmesi adim adim gosterilmistir.

e Satici
v @

Alics, sanal magazadan begendigi
Grdna satin alir ve 6demesini yapar Satia Grind
I ¢ aliciya gonderir.
Alict ¢
C2C Eticaret Sanal Magaza
>> @ >
Alicinin yapt§ 6deme
havuzda bekletilir,

Kaynak : https://blog.kmk.net.t

Sekil 1.10.Tiiketiciden tiiketiciye elektronik ticaretin ¢alisma sistemi

1.1.8.6. Tiiketiciden devlete elektronik ticaret (Consumer to Government-C2G)

Bahsedilen bu e-ticaret modeli, vatandaglarin devlet kurumlar ile yaptigi islemleri ifade

etmektedir. Devlet ile vatandaslar arasinda gerceklesen e-ticaret sistemine verilen isimdir.

Vergilerin ve trafik cezalarinin internet siteleri lizerinden yiiriitiilmesi bu sistem igin

verilebilecek orneklerdendir (https://www.eurosoft.com.tr/e-ticaret-modelleri).

1.1.8.7. Devletten isletmeye elektronik ticaret (Government to Business-G2B)

Devlet kurumlari ve firmalar arasinda yapila e-ticaretin seklidir. Ornegin, bir devlet

kurumu ihtiyaci olan mal ve hizmetleri temin etmek amaciyla siteler olusturabilmektedir

(Erbaslar, Dokur, 2016: 64) .
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1.1.8.8. Devletten tiiketiciye elektronik ticaret (Government to Consumer-G2C)

Devletten tiiketiciye olarak bilinen e-ticaret sistemidir. Bu sistemde devlet ile tiiketici
arasinda elektronik ortamda yapilan islemlerden bahsedilmektedir. Tiirkiye’de kullanilan
‘e-devlet’ uygulamasi bu sistemin en giizel 6rnegidir. Tiketiciler bu sayede askerlik
yoklamasi, diploma, vergi borcu, sgk borcu ve bilgilendirilmesi, niifus islemleri gibi bir¢ok

isleme kolayca erigebilmekte ve devlet hizmetlerini alabilmektedir.

1.1.8.9. Devletten devlete elektronik ticaret (Government to Government-G2G)

Farkl1 devletler arasinda yapilan e-ticaret seklidir. Bu sistemde devletler birbirlerine mal ve
hizmet saglayarak e-ticaret gergeklestirirler (https://www.eurosoft.com.tr/e-ticaret-

modelleri).

1.2. Elektronik Tiiketici (E-Tiiketici)

1.2.1. Elektronik Tiiketicinin Tanim ve Elektronik Tiiketici Hakkinda Genel Bilgiler

Tiiketici, Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda 4077 sayili kanunda tanimlanmistir. Bu tanima
gore tiiketici ‘‘herhangi bir mal ya da hizmeti kisisel kullanim amaciyla satin alan ve
tiketen gercek veya tiizel kisi’’ seklinde tanimlanmistir. Daha sonra kanunun bazi
maddelerinde degisiklik yapilmasi amaciyla diizenlenen kanun tasarisinda ‘‘tiiketici, mal
veya hizmeti ticari veya mesleki olmayan amaglarla edinen, mal veya hizmetten
yararlanan ya da kullanan gergek veya tiizel kisi’” seklinde tanimlanmistir (Ulugay, 2012:
17).

E-tiiketici ise “tiikketimi; ireticiler, tiiketiciler, kamu kurumlar1 ve diger organizasyonlar
arasinda internet faaliyetlerinin ylriitilmesi i¢in yapilandirilan elektronik araclar
vasitasiyla gerceklestiren gercek ya da tlizel kisi” seklinde ifade edilmektedir. Kisaca e-
tiikketici internet iizerinden istek ve ihtiyag¢larini karsilamak amaciyla tiiketim gergeklestiren

kisiler ve kurumlardir (Tiryaki, 2008).

E-tiiketici, artan internet erisimi sayesinde kolaylikla aligverisini gerceklestirebilmektedir.
Onceleri siirli sayida olan alisveris sitelerine binlercesi eklenmistir ve e-tiiketicinin

istedigi her mal ve hizmete ulasabilmesi saglanmistir. Boylelikle gelisen teknoloji
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sayesinde e-tiiketici kavrami hayatimiza girmis ve e-tiiketici sayis1 her gegen giin artmustir.
Rakamlar ile e-tiiketici sayis1 incelendiginde, son dort yilda (2013-2017) e-ticarete katilan
kullanicr sayist Avrupa’da 96 milyona, Kuzey Amerika’da 45 milyona, Giiney Amerika’da
129 milyona, Afrika’da 225 milyona ¢ikarken Asya ve Pasifik, 773 milyon kullaniciyla en
fazla kullanici artis1 yasanan bolge olmustur (https://webrazzi.com/2018/02/28/e-ticaretin-
gelisimi-hakkinda-her-sey). Tiirkiye’de ise internet kanallari {izerinden mal ve hizmet
siparis eden 16-74 yas araligindaki kisilerin oran1 %24,9° a ulasmistir (TUIK, Hanehalki
Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, 2017 ).

E-ticarette tiiketicilerin beklentilerini karsilayan isletmeler daha ¢ok tercih edilmektedir.
Ozellikle e-tiiketicinin aligverislerinde bekledigi giivenlik, hiz ve uygun fiyat: sunan
isletmelere 1ilgi gosterilmektedir. E-tiiketicilerin biiyiikk bir kismi e-ticarette bu {i¢

beklentisini karsilayan firmalardan aligveris yapmaktadir.

E-tiiketici diye adlandirilan kitlenin farklilig1 da gdz éniine alimmalidir. Ozellikle isletmeler
tilketicilerin kisisel ozellikleri, cinsiyetleri, yas gruplari, meslekleri gibi bir¢ok farklilig

g0z oniinde bulundurarak e-tiiketiciye yonelmelidir.

Internetin e-tiiketicilere sagladig1 yararlar da mevcuttur ve bu yararlar baslica dort grupta

toplanmistir (Mucuk,2010: 251-252) :

1) Kolaylik: Tiketiciler istedikleri yerde ve giiniin her saatinde istedikleri iiriinleri
siparis verebilirler.

2) Rahathik: Tiiketiciler satin almanin zorluklariyla karsilagsmaz, satici ile yiiz yiize
gelmek mecburiyetinde olmaz ve saticilarin ikna ¢abalarina maruz kalmaz.

3) Bilgi Toplama: Tiiketiciler internet araciligi ile mallar ve hizmetler hakkinda
kolayca bilgi toplayabilir, isletmeler arasinda fiyat gibi renk gibi farkli segenekleri
karsilastirabilir ve hizli bir sekilde bilgiye ulasabilir.

4) Hizhillik ve Interaktiflik: Tiketiciler internet sayesinde istedikleri mallar1 ve

hizmetleri kolayca ifade edebilmekte ve kolayca ulasabilmektedir.
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1.2.2. Elektronik Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci

E-tiikketicilerin satin alma karar siiregleri geleneksel satin alma karar siireciyle benzer
asamalara sahip olsa da bazi farkliliklar da mevcuttur. Tiiketicilerin satin alma karar siireci
iki sekilde ele almmaktadir. ilki geleneksel yollarla satin almaya, ikincisi ise internet
iizerinden satin almaya bagli olarak degisiklik gdsteren siireglerdir. Internet iizerinden
yapilan satin almalarda tiiketicilerin karar siirecinin geleneksel pazarlara kiyasla daha uzun
bir siire¢ gerektirdigini One siiren arastirmalarin bulunmasina ragmen, kabul edilen
diisiince Sekil 1.11°deki gibi geleneksel satin alma karar siirecine benzer bir siirecin oldugu

seklindedir (Ozcan,2010).

Sekil 1.11 hem geleneksel ticarette satin alma siirecini hem de e-ticarette satin alma
siirecini ifade etmektedir. iki alisveris seklinde de ilk olarak tiiketici icin sorunun
belirlenmesi ve degerlendirilmesi yer almaktadir. Bu ilk belirlemeden sonra siire¢ baglamig

kabul edilmekte ve tiiketici i¢in diger bir asamaya gegilmektedir.

Somunun Belirlenmesi ve
Degerlendirilmesi

¥

Bilgileri ve Secenekler: Arama

r

Secencklerin Degerlendirilmesi

/\ Sorun Hala Gecerli

Sann Alma Satin Almama

l Durma

Satin Alma Sonrasi Deferlendirme

/T

Tatmin Tatminsizlik
(Siirec tamamlamr) (Birinci asamava dénme olasilifi)

Kaynak: Odabasi, Y. & Baris, G. (2002). Tiiketici Davranislari. Istanbul s.332.

Sekil 1.11.Internette tiiketici satin alma karar siireci
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Tiiketicilerin geleneksel yollar ile satin alma karar siireci verilmistir. Bir¢cok ¢alisma bu
siirecin e-tiiketiciler i¢inde ayni oldugunu 6ne siirmiistiir. Internette iizerinden yapilan
aligverisler de geleneksel yollar {izerinden yapilan aligverisler gibi sorunlarin belirlenmesi
ile baglar ve satin alma sonras1 davraniglar ile son bulur. Sekil 1.11 asagida detaylariyla

aciklanmustir.

a) Sorunun belirlenmesi

Sorunun belirlenmesi asamasinda geleneksel aligveriste tiiketici bir ihtiyacinin farkina varir
ve bu ihtiyacim1 gidermek amaciyla hareket eder. Bu hareketten sonra diger asamalar
meydana gelir. Internet iizerinden aligveriste de ayn1 sekilde e-tiiketici bir ihtiyacinin
farkina varir ve bu asamada sorun belirlenmis olur. Ancak ikisi arasinda bazi farkliliklar
vardir. Ozellikle internet sayesinde tiiketicilerin ihtiyaglarinda farkliliklar olusmustur.
Internet {izerinden cok fazla secenege sahip olan tiiketici farkli ihtiyaclara sahip
olmaktadir. Ciinkii e-tiiketici internet sayesinde ¢ok genis pazarlara ulagabilmektedir. Bu

genis pazarlar ve iirlin cesitliligi tiikketiciyi bagka ihtiyaglarina yonlendirmektedir.

b) Bilgi ve seceneklerin aranmasi

[lk asama olan sorunun belirlenmesi asamasindan sonra tiiketiciler, sorunlarin1 gidermek
icin secenekler aramaya baslayacaktir. Ayn1 zamanda tiiketiciler ihtiyaclarini gidermek icin

sorunlar1 hakkinda bilgi sahibi olacaktir.

Tiiketicilerin ihtiyag duyduklari iriin hakkinda reklamlar, gevrenin tavsiyesi, mal ve
hizmetlerin denenmesi, kitle iletisim araglari, kisinin gegmis deneyimleri gibi bilgiye
ulasma kaynaklar1 arasinda internet daha fazla dne ¢ikmaya baslamistir (Ozcan, 2010).
Internet sayesinde elektronik ortamda aligveris yapan tiiketiciler iiriiniin fiyati, ¢esitliligi,
kargo segenekleri hakkinda c¢ok fazla siteden karsilastirma yapabilmektedir ve bu
islemlerin  yapilis1  geleneksel ticaretten farkli olarak daha hizli bir sekilde

gergeklesmektedir.
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C) Seceneklerin degerlendirilmesi

Artik bu asamada tiiketiciler i¢in bir se¢im siireci baslamistir. Bu siire¢ igerisinde
tilkketiciler mallarin ve hizmetlerin degisik 6zelliklerine, tiiketici i¢in olusturdugu fayda

fonksiyonlarina, marka imajlarina gore degerlendirmeler yapmaktadir (Odabasi, Baris,

2002).

Tiiketicilerin geleneksel alisveriglerinde zaman sorunu gibi cografi alan sorunu gibi bazi
sorunlar olusmaktadir. Ornegin aradigi mal ve hizmetin kendisine yakin bir yerde
bulunmamas:1 ya da tiiketicinin fazla vakti olmadigi i¢in mal ve hizmeti almaya
gidememesi s6z konusu olmaktadir. Ancak internet alisverislerinde bu tarz problemler ¢ok
daha azdir. Ciinkii elektronik aligveris yapan tiiketiciler kisa bir siirede ve her nerede ise

mal ve hizmete ulasmaktadir.

d. Satin alma/almama karart

Secenekleri degerlendiren tiiketiciler iiriinii satin almak ya da almamak konusunda nihai
bir karar verecektir. Bu karar satin almak yoniinde ise geleneksel ticarette satin alma bigimi

ile e-ticarette satin alma bigimi farklilik gosterecektir (Marangoz, 2014: 167).

Tiiketiciler bir mal ya da hizmeti satin alirken birgok faktor tarafindan etkilenirler.
Geleneksel ticarette Ozellikle sosyal ¢evreleri gibi bireysel faktorler gibi unsurlar satin
almayi etkiler. E-ticarette de bu faktorler etkilidir ancak bunun yani sira e-ticarette tiiketici
internet ortaminda ¢ok fazla reklam ile karsilasmaktadir ve reklamlarin satin almaya etkisi
biiyiik olmaktadir. Ciinkii internet ortaminda reklamlarin maliyetleri daha diisiiktiir ve daha
fazla reklam verilmektedir. Boyle bir durum tiiketiciyi ve tiliketicilerin satin alma

davramgini etkilemektedir (Ozcan, 2010: 37).

e. Satin alma sonrast davranis

Tiiketicilerin satin alma karar siirecinin son agsamasi satin alma sonrasi1 davranis asamasidir.
Bu son asama tiiketicilerin satin alma siirecinden sonra gerceklesen farkli bir asama

seklinde ele alinmal1 ancak siirecin bir bileseni gibi kabul edilmelidir.



29

Satin alma sonrasi davranis tliketiciler ile iliskilerin kontrol edilmesi, diizenlenmesi
anlaminda bir bitis olarak goriilmemeli, tiiketicileri tanimada, davranislarini
anlamlandirmada, mal ve hizmetten memnuniyetlerini algilamada bir baslangi¢ olarak ele
almmalidir. Satin alma sonrasi davranista tiiketicinin {lriine nasil ulastigi, nasil siparis

verdigi, nasil teslim ald1g1 ve memnuniyet diizeyi belirlenebilir ( Ozcan, 2010: 37).

Geleneksel ticarette satin alma sonrasi davraniglarin belirlenmesi igin tiiketicilere ulagmak
e-ticarete gore biraz daha zor olacaktir. E-ticarette satis sonrasi destek sistemleri
onemsenmistir ve tliketicilerin 6neri ve sikayetlerini bildirebilecegi alanlar yaratilmistir.
Bu sekilde tiiketiciye daha kolay ulagilmis, satin alma sonras1 davraniglar1 hakkinda fikir
elde edilmistir. Ozellikle elektronik ortamda ticaret yapan ¢ogu isletmenin sikdyet ve
onerileri degerlendirmek amaciyla olusturdugu paylasim alanlart hem mal veya hizmetten
memnun olmayan tiiketiciye ulasmada hem de mal ve hizmet hakkinda fikir sahibi olmak

isteyen tiiketiciye yardimci olmada kullanilmaktadir (Marangoz, 2014: 169).

Sonug olarak satin alma karar siireci hem geleneksel ticarette hem de e-ticarette yukaridaki
asamalardan gecerek olusmaktadir. Geleneksel ticarette de e-ticarette de asamalar ayni

olmasina ragmen isleyis bi¢cimlerinde farkliliklar bulunmaktadir.

1.2.3. Tiirkiye’de Elektronik Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun ve Elektronik
Ticaret Kurulu

E-ticarette en 6nemli konulardan birisi de tiiketicilerin haklaridir. Tiiketiciler internet
ortaminda yaptiklar1 aligverislerinde dolandirilma tehlikesiyle, hileli mal ve hizmetle ya da
giivenlik problemleri gibi bir¢ok sorunla karsilagsmaktadir. Bu gibi durumlarda tiiketicilerin

haklarinin korunmasi ve yasal dayanaklarinin olmas1 gerekmektedir.

Tiirkiye’de 1995 yilinda Tiketiciyi Koruma Kanunu yiirlirliige girmistir. Kanunun
iceriginde e-ticaretle ilgili kavramlara yer verilmemistir. E-ticarette gergeklesen satislar,
kapidan yapilan satislar gibi degerlendirilmektedir. Ancak bu sekilde bir degerlendirme
yeterli olmayacaktir. Kanunun e-ticaret kanallariyla yapilan satiglar gézden gegirilmesi

gerekmektedir ( Erbaslar, Dokur, 2016: 159).
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Ulkemizde 4077 sayili Kanun, 8 Eyliil 1995 tarihinde uygulanmis ve konu ile ilgili birgok
gelisme kaydedilmistir. Bahsedilen kanunun 8. ve 9. maddeleri kapidan yapilan satiglar ile
ilgili diizenlemelerden olusmustur. Kanuna ve ‘TRKGM-95/136-137 sayili Kapidan
Satislara Iliskin Uygulama ve Esaslara Dair Teblig’e gore kapidan satis, is yeri, fuar,
panayir gibi satis mekanlar disinda 6nceden mutabakat olmaksizin tiikketicinin evinde veya
is yerinde yapilan satiglar ile toplantili, katalogdan se¢im yoluyla yapilan satislar ile
mesafeli satiglar1 icermektedir. Bu tanimdan hareketle, online (¢evrimigi) yapilan satiglarin
da bir anlamda kapidan satig gibi degerlendirilebilecegi kabul edilebilir (Erbaslar, Dokur,
2016: 159). Daha sonra 6563 sayili Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun,
23 Ekim 2014 tarihinde yiiriirlige girmistir. Kanun e-ticarete iliskin bilgi verme
yiikkiimliliiklerini ve uygulanacak yaptirimlari kapsamaktadir. 6563 sayili kanunda
elektronik ticaret kavrami, ¢’ fiziki olarak karsi karsiya gelmeksizin, elektronik ortamda
gerceklestirilen ¢evrim igi iktisadi ve ticari her tiirlii faaliyet’’ seklinde ifade edilmistir.
Kanun kapsaminda taraflarin yilikiimliliikleri, kisisel verilerin korunmasi ve cezai
hiikiimlere iliskin bilgilere yer verilmigtir

(http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2014/11/20141105-1.htm).

E-tiiketicinin yasadig1 problem karsisinda yasal haklarini arayabilecegi bir dayanagi olmasi
gerekmektedir. E-tiiketici internet aligverisinde kredi kart1 bilgileri, kisisel bilgileri gibi
birgok veriyi paylagsmaktadir. Bu paylasimlar bazen kétii amaglar ile kullanilabilmektedir.
Bu gibi durumlarda ya da diger bir takim sorunlarda (6rnegin; farkl {iriin beyan edilmesi
ve siparis sonucu bambagka bir iriin gonderilmesi gibi) tiiketicilerin haklarini aramasi
gerekmektedir. 1 Kasim 2018 tarihli, 30582 sayili resmi gazetede Kisisel Verileri Koruma
Kurulu tarafindan yayinlanan ilke karari ile tiiketicilere e-posta veya sms ile gonderilen
reklamlarin &niine gegilmesini kapsamaktadir. Ilgili kisilerin agik rizasi alinmaksizin
reklam bildirimlerine maruz kalmamasi amaciyla yaymlanmistir. Tiiketicilerin haklarinin
korunmasi i¢cin yasal dayanak olusturabilecek bir karardir

(http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2018/11/20181101-11.htm).

Tiirkiye’de e-ticarette yasal bir alt yap1 olusturulmasi amaciyla E-Ticaret Kurulu (ETIK)
olusturulmustur. E-Ticaret Kurulunun ilk toplantist 16 Subat 1998 tarihinde
gergeklesmistir. Bu toplantida finans, teknik ve hukuk alaninda raporlar sunulmustur.

Sunulan raporlarda bazi kararlar alinarak Tiirkiye’de e-ticaretin gelistirilmesi amaciyla dort


http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2014/11/20141105-1.htm
http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2018/11/20181101-11.htm
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temel gorev belirtilmistir. Belirtilen gorevler su sekilde siralanmistir (Erbaglar, Dokur,

2016: 190) ;

1) Gereken idari ve teknik alt yapinin olusturulmasini saglamak,

2) Hukuksal anlamda bir alt yap1 kurmak,

3) Ulusal alanda gergeklestirilen uygulamalarin ve politikalarin  uluslararasi
uygulamalara ve politikalara uyum saglamasina yardimci olmak

4) E-ticareti 6zendiren uygulamalar gergeklestirmek

Daha sonra e-ticarette hukuksal aksakliklarin tespit edilmesi amaciyla E-ticaret
Koordinasyon Kurul toplantis1 faaliyete gecerek 26 Nisan 2000 tarihinde ilk toplantisini
gerceklestirmistir. Bu toplantida baz1 ¢alismalar yiiriitiilmek istenmistir ve bu ¢aligmalarin
izlenmesi amaciyla 2000 yilinin baginda E-ticaret Genel Koordinatorliigii olusturulmustur.
Koordinatorlilk 2001 yili Ekim ayindan itibaren ¢aligmalarini stirdiirmektedir (Erbaslar,

Dokur, 2016: 191).

Diinyada da e-ticaret biiylik bir 6neme sahiptir ve ozellikle gelismis iilkelerde e-ticaret
calismalar1 desteklenmektedir. Hem calismalarin desteklenmesi hem de internet ortaminda

aligveris yapan e-tiiketicilerin haklarinin korunmasi iizerine faaliyetler devam etmektedir.

1.2.4. Elektronik Ticarette Elektronik Tiiketici Memnuniyeti

E-ticarette onemli faktorlerden biri de tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarimimn istenilen sekilde
giderilmesi ve tiiketicilerin memnun olmasidir. Tiiketici memnuniyeti mallarin ve
hizmetlerin tiiketilmesi siiresince, tiiketicilerin isteklerinin, ihtiyaglarinin ve beklentilerinin
daha sonra olugacak mal ve hizmet talebini ve mala ya da hizmete baglilik derecesini
etkileyen karsilama diizeyidir (Lingenfelder ve Schneider, 1991: 109). Bu tanimdan yola
cikarak tiiketici memnuniyeti kavraminda tiiketicilerin hizmet ve beklentilerinin farkh
oldugu anlasilmistir. Farklilagan hizmet ve beklentiler isletmeleri bu alanda ¢alismaya sevk
etmistir. Gerek geleneksel ticarette gerekse de e-ticarette tiiketici memnuniyeti kavrami bu

sekilde dnem kazanmuistir.

E-ticaret yapan isletmelerin sayisinin artmasi rekabetinde artmasina sebep olmustur.

Rekabet ortami isletmeleri tiiketicic memnuniyeti anlaminda daha fazla calismaya sevk
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etmistir. Ozellikle son yillarda isletmelerin tiiketiciye ulasarak memnuniyet diizeylerini
anlamaya caligmast bunu gostermektedir. Paylagim platformlarinin olusturulmasi, anketler
diizenlemeleri tliketici yorumlarmin alinmasi memnuniyeti Olgmek i¢in yapilan

calismalardandir.

Tiiketici memnuniyetini etkileyen birgok faktdr su sekilde siralanmaktadir (Tiitlincii, 2001:

25):

e Performans: Tiiketiciler tarafindan iriinlerin birincil ¢alisma 6zelliklerinin tatmin
edebilmesi seklinde ifade edilmektedir.

e Ozellikler: Uriinlerin temel ¢alisma sekillerini tanimlayan ikincil 6zellikleridir.

e Beklentiler: Beklentiler mallarin ve hizmetlerin 6zelliklerine iliskin veya
gelecekteki herhangi bir zamanda tercih edilmelerine iliskin olusan inanglardir.

e Uriin Kalitesi: Tiiketiciler acisindan iiriinlerin kalite diizeyleri dnem tasimaktadir.
Tiiketiciler icin kalite standartlarina uyacak sekilde iiretilen iiriinler daha ¢ok tercih
edilecek ve bunun sonucunda firmalarinda karlilig1 artacaktir.

e Dayaniklilik: Uriinlerin hem ekonomik hem de teknik anlamda dayanikliliklariyla
ilgili 6zelligini ifade etmektedir.

e Hizmet Alimi: Uriinlerin tiiketiciler tarafindan alinmasi sirasinda ve satin alma
isleminden sonra gerceklesen asamayi ifade etmektedir. Tiiketiciler agisindan
irlinlerle ilgili sikayetlerin ve sorunlarin kolay ¢o6zililebilmesi i¢in Onem
tasimaktadir.

e Estetik: Uriinlerin goriiniisii, tad1, kokusu gibi dzellikleridir.

Yukarida bahsedilen faktorler hem geleneksel ticarette hem de e-ticarette tiiketici
memnuniyetini etkilemektedir. Bu faktorler sayesinde tiiketiciler memnuniyetlerini ya da
memnuniyetsizliklerini dile getirebilmektedir. Ancak ozellikle e-ticaret yapan sitelerde
tilketicilerin  memnuniyet ya da memnuniyetsizliklerini belirtmeleri daha hizli
gelismektedir. Clinkii e-ticaret sitelerinde tiiketici istedigi an ve zamanda isletmeye
ulasabilmektedir. Bu isletme igin hem iyi hem de kétii bir durumdur. Isletme kolaylikla
tilketicinin istekleri dogrultusunda sekillenebilirken diger taraftan isletme hakkinda bilgi
toplayan tiiketiciler i¢in memnuniyetsizligi dile getiren yorumlar isletme imajin

zedelemektedir.
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Ozetlemek gerekirse, e-ticaret yapan isletmeler rekabette 6ne gecebilmek icin tiiketicileri
anlamali, tiiketici davranislarini analiz etmeli, tiiketici memnuniyetini 6nemsemeli ve
memnun miisterinin bagli miisteri olacagini géz oniinde bulundurmalidir. Ayrica e-ticaret
sisteminde yer almak isteyen isletmeler giincel olmali, yenilikleri takip ederek sisteme

ayak uydurmalidir.
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2. BOLUM

TUKETICI DAVRANISI VE TUKETIM SEKILLERIi: HEDONIK VE
FAYDACI TUKETIM

Tiiketim, insanlarin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak amaciyla {iretilen mal ve hizmetlerin
satin alinarak kullanilmasi seklinde tanimlanmaktadir (Aytekin, Ay, 2015). Ancak iginde
bulundugumuz cagda tiiketim kavrami, insanlarin istek ve ihtiyaglarini karsilamanin ¢ok
otesine ge¢mektedir. Insanlar dnceden istek ve ihtiyaglarini temel gereksinimlerine gore
sekillendirmekteydi fakat giiniimiizde bu durum biraz daha farkli bir hal almis ve bu fark
hala devam etmektedir. Ozellikle internetin insan hayatina girmesiyle beraber tiiketicilere
yeni hizmet alanlar1 ve c¢ok fazla {irlin ¢esidi sunulmakta ve tiiketicilerin tiiketim
aliskanhiklarim1 degistirilmektedir. Tiiketicilerin tiiketim aligkanliklar1 farkli unsurlar
tarafindan etkilenebilmektedir. Bu unsurlar; sosyo-kiiltiirel belirleyiciler, psikolojik
etkenler, demografik degiskenler, pazarlama c¢abalarin tiiketiciye olan etkileri ve
ekonomik degiskenler gibi bircok unsur olarak sayilmaktadir (Akca,2009: 10). Sayilan bu
degiskenler tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemekte oldugundan asagida tiiketici
davranislaria iliskin genel bir ¢ergeve ¢izilecek ve yaygin tiiketim sekilleri olan hedonik

tilketim ve faydaci tiiketim kavramlarina deginilecektir.
2.1. Tiiketici Davranmslarn

Tiiketici davraniglarinin ele alinmasi ve incelenmesi pazarlama agisindan biiyiik 6nem arz
etmektedir. Ciinkii her alanda hizli bir degisim yasanmakta ve bu degisimler tiiketici
davraniglarin1 da etkilemektedir. Giiniimiizde ¢ok fazla mal ve hizmet ¢esidi bulunmakta
ve tliketicilerin mal ve hizmetleri karsilastirarak se¢im yapmasi beklenmektedir.
Tiiketicilerin bu secimlerinin belirlenmesi pazarlamacilar agisindan biiylik 6neme sahiptir.
Bu ytizden tiiketiciler analiz edilmeli ve tiiketici davranislarina 6nem verilmelidir. Tiiketici
davranis1 kavrami, pazarlama, ekonomi, psikoloji ve diger sosyal bilimlerde 6dnemli bir

kavram olarak yer almaktadir.

Tiiketici davranisi olarak bahsedilen kavram aslinda bir siireci ifade etmektedir.
Tiiketicilerin ihtiyaci olan mal ve hizmetlerin belirlenmesinden baslayarak satin alma

davraniglarinin ve satin alma sonrasi davranislarinin da incelenmesini ifade etmektedir.
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Tiiketicilerin bu siiregte neyi, nereden, nasil, ne miktarlarda aldiklar1 incelenerek

tiikketicilerin davraniglari analiz edilmeye ¢alisilmaktadir.

2.1.1. Tiiketici Davramslar1 Kavram ve Ozellikleri

Pazarda var olan isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri ve kar elde edebilmeleri i¢in en
onemli unsur tiiketicidir. 6502 sayil1 Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun, tiiketiciyi
“ticari veya mesleki olmayan amaglarla hareket eden gercek veya tiizel kisi’’ olarak
tanimlamaktadir. Diger bir tanima gore ise tiiketici, iktisadi mal ve hizmetleri belirli bir

bedel karsiliginda satin alarak kullanan kisidir.

Pazarlama alaninda tiiketici tanimlanirken kisisel istek ve ihtiyaglar i¢in pazarlama
bilesenlerini satin alan veya satin alma potansiyeli bulunan gercek kisiler seklinde

tanimlanmistir (Akyiiz, 2012).

Tiiketici davraniglarinin esasini satin alma davranislart olusturmaktadir. Bireyler istek ve
ihtiyaglarimi karsilamak igin mal ve hizmetler satin almakta ve satin alinan mal ve
hizmetler kisilerin sahip oldugu belirli 6zellikler dogrultusunda tercih edilmektedir. Kisiler
bu tercihlerinde baz1 davranislar sergilemekte ve tiiketicilerin satin alma esnasinda
sergiledikleri bu davraniglara tliketici davraniglari denilmektedir. Tiiketici davraniglari
kisilerin mal ve hizmetleri satin almasindan Once baslayarak satin alma ya da almama
durumunu kapsar ve son olarak satin alma sonrasi davramiglart goz Oniine alarak

degerlendirmeler yapar.

Tiiketici davranisi kavrami ¢ok farkli tanimlamalara sahiptir (Yagc, Ilarslan, 2010: 138).
Tiiketici davraniglarini; bireylerin kendi istek ve ihtiyaclarimi veya bagkalarinin istek ve
ihtiyaglarim1 karsilayabileceklerini diisiindiikleri mal ve hizmetleri arama, satin alma,
kullanma, degerlendirme ve elden c¢ikarma gibi fiziksel faaliyetleri ve bu faaliyetleri
etkileyen karar verme siirecleri seklinde tanimlamiglardir. Bir diger tanima gore tiiketici
davranisi; satin alan kisinin satin alma kararini hem kisisel hem de grup olarak anlamaya
caligmaktir. Daha genis bir ifade ile demografik 6zellikler, psikolojik durum, davranisla
ilgili degiskenler gibi olgulart inceleyerek tiiketicilerin 6zelliklerini ve neyi takip ettiklerini
anlamaya caligmakla birlikte, aile, arkadas, referans gruplar1 ve toplum gibi gruplarin

meydana getirdigi etkileri degerlendirmeye de ¢alismaktir (Ayden ve Demir, 2011: 152).
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Tanimlara bakildiginda tiiketici davranislarinin ¢ok boyutlu ele alindigi goriilmektedir.
Satin alma Oncesi davraniglar, satin alma esnasindaki davraniglar ve satin alma sonrasi
davraniglar ve bu davraniglari ¢evreleyen faktorler degerlendirilmektedir. Daha Onceleri
tilkketici davraniglar1 degerlendirildiginde ise sadece bireylerin satin alma davranislar1 goz
oniinde tutulmaktaydi. Yani tiiketicilerin sadece satin alma davramisina gore tiiketici
davranislart degerlendirilmekteydi. Degisen kosullar tiiketici davranislarinin kapsamini da

degistirmistir.

Kisilerin satin alma davranisi esnasinda sahip olduklari para, zaman, ihtiyag¢ gibi faktorlere
bagli olarak nasil hareket ettikleri tiiketici davranmiglarinin temelini olusturmaktadir.
Tiiketici davranisi, tiiketicilerin ne satin aldigi, ne miktarda satin aldigi, ne zaman satin
aldigi, nereden satin aldig1 ve bu davranisi etkileyen ve tiiketiciyi yonlendiren faktorlerin
neler oldugu gibi bir¢ok sorunun cevabiyla ilgilenmektedir. Bir diger ifadeyle tiiketici
davranis1 kisinin sahip oldugu kaynaklari kullanirken nasil hareket ettigiyle

ilgilenmektedir.

Wilkie tiiketici davranigin1 daha iyi anlayabilmek i¢in yedi 6zellikten bahsetmektedir. Bu

ozellikler tiiketici davranislart agisindan su sekilde siralanmistir (Wilkie, 1994: 14) :

1. Giidiilenmis bir davramstir: Tiiketici davranis1 belirli amaclar1 gerceklestirmek
icin yapilmakta ve belirli giidiilenmeler sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

2. Uc¢ asamali dinamik bir siirectir (satin alma oncesi faaliyetler, satin alma
faaliyetleri ve satin alma sonrasi faaliyetler): Tiiketiciler satin alma davranigini
gerceklestirirken belirli asamalardan ge¢cmektedir. Bu asamalar birbirleriyle
baglantili olan, hiyerarsik siraya sahip asamalardir. Bireylerin istek ve
ithtiyaglarinin belirlenmesi, karsilastirmalar yaparak se¢imlerinin belirlenmesi, satin
alma davranisinin gergeklesmesi gibi asamalardan gegilmektedir. Ilk olarak satin
alma Oncesi adimlar belirlenmekte ve bireyler satin alma Oncesinde ihtiyaglarin
fark etmekte, secenekler aramakta ve secenekleri degerlendirmektedir. ikinci asama
satin almadir ve birey burada satin alma oncesinde belirli adimlar1 asarak mal ve
hizmeti satin almay1 gerceklestirmektedir. Ugiincii ve son asama olan satin alma
sonrasinda bireyler satin aldiklar1 mal ve hizmetleri degerlendirmekte, geri bildirim

saglamakta ve satin alma siirecini sonlandirmaktadir.
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Cesitli faaliyetlerden olusmaktadir: Tiiketici davranisi birden c¢ok faaliyeti
kapsayan bir davranistir. Birden ¢ok faaliyet denildiginde, tiiketicilerin mal ve
hizmetleri satin almadan Once arastirmalar yapmasi, magazalar1 gezip
karsilagtirmalar yapmasi, tavsiyeleri dikkate almasi ve bilgi toplamasi gibi birgok
adimdan bahsedilmektedir. Ayrica satin alma sonrasindaki gesitli faaliyetler de

tuketiciler tarafindan dikkate alinmaktadir.

. Karmasik ve zamanlama acisindan farkhilik gostermektedir: Tiiketiciler mal ve

hizmetleri satin alirken her mal ve hizmet i¢in farkli zamanlama ve farkli
karmasiklikla karsilasmaktadir. Mal ve hizmetler satin alinirken ne zaman alinacak
ya da satin alma ne kadar bir siireyi kaplayacak gibi sorular zamanlamanin
farkliligini gostermektedir. Karmagsiklik denilen ifade ise mal ve hizmeti satin

almaya karar vermede kullanilan faktorlerin sayisina gore farklilik gostermektedir.

. Farkh roller ile ilgilidir: Tiiketim stirecinde tiiketicilerin sahip oldugu degisik

roller bulunmaktadir. Tiiketiciler mal ve hizmet satin aliglarinda farkli rollere sahip
olabilmektedirler. Tiiketiciler tiiketici davranislari ag¢isindan bazen baslatici, bazen
bir bagkasini etkileyici, bazen karar verici, bazen satin alici, bazen de kullanici
olarak rol alabilirler.

Cevre faktorlerinden etkilenmektedir: Tiketicilerin satin alma davranislar
cevresel faktorlerden etkilenmektedir. Bu faktorler farkli sekillerde tiliketicileri
etkileyebilmektedir. Tiiketicinin i¢inde bulundugu c¢evreye gore farklilik

gosterecektir.

. Farkh Kkisiler icin farkhilhik gostermektedir: Alisveris davranisini sergileyen her

tiketici farkli kisisel oOzelliklere sahiptir ve bu farkhiliklara gore hareket

ekmektedirler.

2.1.2. Tiiketici Davranmislarim Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin davraniglarini etkileyen faktorler literatiirde ¢ok farkli siniflandirmalara tabi

tutulmaktadir. Ancak belirli faktorleri kapsayan genel bir smiflandirma yapildiginda

tilketiciyi etkileyen faktorlerin; kisisel faktorler, psikolojik faktorler, sosyal faktorler,

ekonomik faktdrler gibi siralanmasi miimkiin olacaktir (Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2002:

74). Bu faktorlerin ¢ogunu kontrol etmek zordur ancak bu faktorlerin bilinmesi

tilketicilerin istek ve ihtiyaglarint 6grenmede etkili olmaktadir. Boylece pazarlamacilar

acisindan tiiketicileri anlayarak analiz etmek kolaylagmakta ve pazarlama alaninda yapilan
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caligmalara yon verilmektedir. Tiiketicilerin davranislarini etkileyen faktorler su sekilde

gosterilmistir:

Cizelge 2.1. Tiketici davranmisini etkileyen faktorler

Kisisel Faktorler  Psikolojik Faktorler  Sosyal Faktorler Ekonomik
Faktorler
Demografik Tutumlar Roller ve Statiiler Satin alma giicii
Ozellikler
Durumsal Faktorler Kisilik Sosyal Sinif Gelir
Aligveris Tecriibesi Motivasyon Referans Gruplar Dis etmenler
Algilama Aile
Ogrenme Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Kaynak: Altumsik, Ozdemir, Torlak, Omer (2002), Modern Pazarlama, Degisim Yayinlari, Istanbul, s. 74.

1. Kisisel Faktorler: Kisisel faktorler demografik 6zellikler, durumsal faktorler ve

aligveris tecriibesi olarak ele alinmistir. Bu faktorler asagida kisaca agiklanmustir.

Demografik faktorler: Tiiketicinin yasi, cinsiyeti, egitim seviyesi, gelir diizeyi,
medeni durumu gibi faktorler, demografik faktorler olarak ifade edilmektedir.
Tiiketicilerin i¢inde bulundugu demografik faktorler aligveris tercihlerini
etkilemektedir. Tiiketicilerin evli ya da bekar olmasi, ¢ocuk sahibi olmasi, yasi
gibi demografik faktorler satin alinan mal ve hizmeti farklilastirmaktadir.
Durumsal Faktorler: Kisisel faktorlerden birisi olan durumsal faktorler olarak
ifade edilen kavram, tiiketicinin satin alma davranisini gerceklestirirken i¢inde
bulundugu durumlar ifade etmektedir. Tiiketici bazi durumlarda diisiinmeden
ve ani kararlar verebilmekte bazen de bir mal ve hizmeti satin alirken ¢ok
fazla arastirmakta ve karsilagtirmalar yapmaktadir. Bu da tiiketicinin i¢inde
bulundugu durumsal faktorlere gore degisiklik gostermektedir. Icinde
bulunulan durumsal faktorler anliktir ve belirli zamanlarda farkliliklar
gostermektedir.

Aligveris Tecriibesi: Tiiketicilerin daha o©nceki aligverislerinde yasayip
deneyimledigi durumlar da kisisel faktorler olarak kabul edilmektedir. Tatmin
olunan veya olunmayan bir magaza tecrilbbesi, memnun olunan veya

olunmayan markadan alman mal ve hizmetler tiiketicilerin satin alma
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davranisini etkileyecek ve bir daha o magaza veya liriin tercih edilecek veya

edilmeyecek, mal ve hizmet o markadan alinacak veya alinmayacaktir.

2. Psikolojik Faktorler: Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen bir diger

faktor de psikolojik faktorlerdir. Psikolojik faktorler bireyin kendisinden

kaynaklanan faktorlerdir. Psikolojik faktorler; tutum, kisilik, motivasyon, algilama,

ogrenme gibi faktorlerdir.

Tutum: Tutum, bireylerin herhangi bir nesneye ya da diger bireylere karsi
degerlendirmelerini ifade etmekte ve bu degerlendirmeler olumlu olabildigi
gibi olumsuz da olabilmektedir. Tiiketici davranislar1 agisindan ele alindiginda
bireylerin herhangi bir mal ve hizmeti satin alirken, o mal ve hizmete pozitif
ya da negatif bir tutuma sahip olmalar1 6nem arz etmektedir. Pazarlama
acisindan markalar i¢cinde bu durum oOnemlidir ¢linkii tiiketicilerin negatif
tutumlara sahip olmasi, o markayr tercih etmemesi gibi sonuglar
dogurabilmektedir. Tiiketicilerin tutumlarn tliketici davraniglar1 agisindan ¢ok
onemlidir. Eger bir tiiketici pozitif bir tutuma sahip ise mal ve hizmeti satin
almas1 daha kolay olacaktir. Negatif bir tutum sergiliyor ise mal ve hizmeti
satin almasi1 daha zor ve ugrastirict olacaktir.

Kisilik: Bireyler, diger bireylerden ayirt edici 6zelliklere sahiptir. Bu 6zellikler
kisilik kavramini olusturmaktadir. Tiiketicilerin sahip olduklar1 kisilikleri,
satin alma davraniglarini biiyiik 6lgiide etkilemektedir (Odabas, 2018: 37).
Motivasyon (Giidii): Motivasyon diger bir ifadeyle giidii diye adlandirilan
kavram, bireylerin belirli bir amaca ulagsmak tlizere harekete gegmesi amaciyla
etkilenmesidir. Motivasyonun temelinde ihtiyaglar yer almakta ve bu
ihtiyaclar kisileri harekete gecirmektedir. Tiiketici davranislart acisindan ele
alindiginda pazarlamacilar kisileri harekete gegirecek giidiilere yonelmekte ve
boylelikle kisilerin satin alma davranisini etkilemektedir.

Algilama: Algillama olarak ifade edilen kavram, kisinin g¢evresinde olup
bitenleri anlamlandirmasi olarak ifade edilmektedir. Kisiler karsilastiklari
olaylar ve durumlar karsisinda, duyular araciligiyla bilgi edinmekte ve onlar
anlamlandirmaktadir. Algilanan duruma gore hareket edilmekte ve satin alma
davranig1 gerceklestirilmektedir. Bundan dolay1 isletmelerin hitap edecegi
tilketicilerin algilarimi kendi yararlarina cevirmeye calismak ve siirekliligi

saglamak i¢in ¢caba gostermeleri gerekir (Mucuk, 2010: 80).
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Osgrenme: Ogrenme, bireylerin sahip oldugu bilgi ve birikimlerden olusan ve
bireylerin davraniglarinda degisiklikler meydana getiren bir davranistir.
Bireyler, tiiketim 1ile ilgili bilgileri 0Ogrenerek kendilerinin tiikketim
davraniglarima yon vermektedir. Pazarlama acgisindan da tiiketicilerin
davraniglarina yon vermede 0grenmenin biiyiikk bir 6nemi vardir. Tiiketiciler
ogrendikleri bilgi, birikim ve tecriibeler 1s18inda satin alma davranisini

gergeklestirmektedir.

3. Sosyal Faktorler: Tiketicilerin satin alma davranisini etkileyen sosyal faktorler;

roller ve statiiler, sosyal sinif, referans gruplar, aile, kiiltiir ve alt kiiltiir seklide

siniflandirilmaktadir.

Roller ve statiiler: Kisiler yasantilarinda farkli sosyal gruplarda farkli
rollere sahip olabilmektedir. Tiim tiiketiciler iginde bulunduklar1 zamana ve
mekana gore degisiklik gosteren farkli rollere sahip olurlar. Bu roller
tiiketicinin tiiketim davraniglari tizerinde biiyiik bir etkiye sahip olmaktadir.
Tiiketicilerin sahip oldugu roller ¢ogaldik¢a tiiketim davranislart ve
aliskanliklar1 degisiklik gdstermektedir. Anne, baba, is¢i, isveren, cocuk,
ogrenci vb. gibi tiiketicilerin farkli gruplarda sahip oldugu farkl: roller, satin
alma davraniglarini etkilemektedir.

Sosyal Swnif: Bireylerin i¢inde bulundugu sosyal smiflar satin alma
davranislari etkilemektedir. Her farkli sosyal sinifin farkli zevkleri, farkl
davranis big¢imleri, farkli tiiketme aligkanliklar1 bulunmaktadir. Bireyler
herhangi bir sosyal smifin iiyesi oldugunda i¢inde bulundugu sinifa gore
hareket edecektir. O smifin diger iiyeleri gibi satin alarak tiiketecektir
(Kotler ve Armstrong, 2010, s.164, Aktaran: Odabas, 2018).

Referans Gruplar: Bireylerin gesitli kisi ya da gruplar 6rnek alarak deger
yargilarini, davraniglarini, tiiketim aligkanliklarini onlara goére degistirip
diizenledigi gruplardir. Referans gruplar tiiketicilerin satin alma
aliskanliklarini etkilemektedir. Tiiketici herhangi bir kisiyi ya da herhangi
bir grubu referans alarak mal ve hizmet satin alimlarma yon
verebilmektedir.

Aile: Aile, kisinin dogdugu andan itibaren i¢inde bulundugu ilk gruptur.

Kisi aile icinde biiylimeye, gelismeye ve tiketim aliskanliklarini
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olusturmaya Dbaglayacaktir. Bundan dolay1r tiikketim davranislarinin
belirlenmesinde, i¢inde yasadigi aile oldukea etkili olacaktir.

Kiiltiir ve Alt Kiiltiir: Kiiltlr; kusaktan kusaga aktarilan degerler, iilkiiler,
tutumlar ve insan davraniglarini bigimlendiren anlamli semboller olarak
tanimlanmaktadir. Alt kiiltiir ise ortak yasam deneyimlerine dayanan ve bir
grup insan tarafindan paylasilan degerler sistemidir (Ulger, 2018: 68).
Tiiketicilerin sahip olduklart kiiltiir ve alt kiiltiirler tiikketim davranislarini

etkileyen en 6nemli faktorlerdendir.

4. Ekonomik Faktorler: Tiiketicilerin mal ve hizmet satin alislarinda sahip olduklari

ekonomik sartlar1 ve durumlar ifade etmektedir. Tiiketici davranislarini etkileyen

ekonomik faktorler; satin alma giicii, gelir ve dis etmenler olarak siralanmaktadir.

Satin Alma Giicii: Tuketicilerin satin alma giicti farklilik gostermektedir. Bu
farklilik mal ve hizmetin satin alim davranisina da yansimaktadir. Ciinkii
tilketiciler satin alma giiclerine gore hareket etmekte ve tiiketicilerin
davranisi satin alma giiciine bagl olarak degisiklik gostermektedir.

Gelir: Tiiketicilerin geliri satin alma davramisini etkileyen en Onemli
ekonomik gostergedir. Tiiketiciler ellerine gecen gelir ile alisveris
davranisint gergeklestirmekte gerek ihtiyaci olan hizmet ve davranislari
satin almakta gerekse de gelir durumunun iyiligine bagl olarak kendisini iyi
hissettiren mal ve hizmetleri satin almaktadir. Kisinin geliri, i¢cinde yasadigi
toplumun refah seviyesine gore, sahip oldugu meslege gore, aile durumuna
gore farklilik gostermektedir. Boylelikle farkli gelire sahip tiiketiciler farkli
tilkketici davranis sergilemektedir.

Dis etmenler: Tiiketici davranislarinda dis etmenlerde 6nem kazanmaktadir.
Tiiketicilerin aligveris tercihlerinde i¢inde bulunulan ¢evrenin etkisi biliyiik

olmaktadir.

2.1.3. Cagimizda Tiiketiciler ve Degisen Tiiketici Davranislar:

Her alanda yasanan degisimler oldugu gibi tiiketici davranislarinda da degisimler

yasanmakta ve tiiketicilerin davranislart ge¢mis ile kiyaslandiginda c¢ok fazla farklilik

bulunmaktadir. Degigen tiiketici davraniglarinin sebebi, tiiketicilerin iginde bulunduklari

toplumlarda yasanan c¢evresel, dogal, kiiltiirel, sosyal, ekonomik degisimler olabilecegi gibi

bireylerin kendi kisisel davraniglarindan da kaynakli olabilmektedir.
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Giliniimiiz tiiketici davraniglarin1 gegmis donemlerde gozlemlenen tiiketici davranislarindan
farklilastiran O6nemli Ozellikler bulunmaktadir. Bu Ozellikleri su sekilde siralamak

miimkiindiir (Tirkyilmaz, 2016: 12) :

» Daha Kiiresel Tiiketiciler: Kiiresellesme ile beraber ortadan kalkan sinirlar tiiketici
davraniglarina da yansimistir. Artik tiiketiciler istedikleri anda istedikleri mal ve
hizmetlere diinyanin diger ucunda bile olsa ulasabilmekte ve bu durum tiiketicilerin
aligveris davranislarini biiyiik ol¢lide etkilemektedir. Gelisen teknoloji sayesinde
onceden yerel pazarlardan satin aldiklar1 mal ve hizmetleri artik daha kiiresel
markalardan satin almakta ve bu durum tiiketicilerin tiikketim kiiltiiriinii de
degistirmektedir. Keegan ve Green tarafindan 2013 yilinda yapilan ¢aligmada bu
tarz degisiklikler “’kiiresel tiiketim kiiltiirleri’> kavrami ile agiklanmaya
calisilmistir. Keegan ve Green’ a gore bu kavram, tiiketicilerin kiiresel degisimleri
takip ederek bu dogrultuda davranmalar1 sonucunda, benzeyen tiiketim
aliskanliklariyla ortaya c¢ikmaktadir. Fast food kiiltlirii buna oOrnek verilebilir
(Tiirkyilmaz, 2016: 13).

» Daha Dijital Tiiketiciler: Teknolojinin hizla gelismesi tiiketicilerin yasantisinda
biiylik etkilere neden olmakta ve internet teknolojisi ile beraber yasanan degisimler
tiiketicilerin aligveris davramslarina etki etmektedir. Ozellikle, neredeyse her
tilkketicinin sahip oldugu mobil telefonlar aligveris davranisinda biiyiik bir etkiye
sahiptir. E-ticaret yapan firmalarin uygulamalarindan kolay ve hizli aligverislerin
gerceklestirilmesi, internet iizerinden mallar ve hizmetler hakkinda bilgiye kolayca
ulasilmasi, begenilmeyen mal ve hizmetlerin hizli iade politikalar1 gibi avantajlar
tiketicileri daha ¢ok dijital ortama g¢ekmekte ve daha cok e-ticaretin tercih
edilmesine sebep olmaktadir. Artik tiiketiciler hayatlarin1 daha dijital ortamlar
iizerinden devam ettirmeye ¢aligmaktadir. Tiiketicilerin sadece alisverislerini online
ortamdan yapmas1 degil, hayatlarinin her alaninda dijital ortama yonelmeleri s6z
konusudur. Ornegin bir kitabi, dergiyi ya da gazeteyi internet ortamindan okumalari
gibi benzer sekilde egitim hizmetini online platformlardan saglamalar1 gibi. Kisaca
tiiketiciler hayatlarinin bir¢ok alaninda dijitallesmeye yonelmekte ve bu yonelimler
en ¢ok tiliketici davraniglarini etkilemektedir (Tiirkyilmaz, 2016: 13).

» Daha Az Sadik Tiiketiciler: Tiketiciler eskiye gore daha fazla gesit ve daha fazla

secenege sahiptir. Bu sekilde cesitlerin ve seceneklerin fazlaligi tiiketicileri daha az



sadik hale getirmektedir. Ozellikle yapilan bir alisveris sonrast memnun kalmayan
tiiketici daha az hata kabul eder hale gelmekte ve hemen farkli bir markaya, farkli
bir secenege yonelmektedir. Yani farkli sekilde ifade edildiginde tiiketici satin
aldigi markanin mal ve hizmetinden memnun kalmaz ise mutlaka onu memnun
edecek bagka bir marka bulacaktir (Tiirkyilmaz, 2016: 14).

» Daha Bilingli ve Tepkisel Tiiketiciler: Gegmis ile kiyaslandiginda gilinlimiizde
tiikketicilerin egitim seviyelerindeki artig, refah seviyesinde yasanan gelisimler gibi
faktorler tiiketicileri daha cok arastiran, sorgulayan bilingli tliketiciler haline
getirmektedir. Ciinkii artik tiiketiciler daha ¢ok okumakta, daha ¢ok aragtirmakta,
haklarin1 6grenmekte ve daha fazla elestirerek tepkilerini gostermektedir.

» Daha Dogal Tiiketiciler: Euromonitor Internatiol’in 2016 Tiiketici Trendleri
raporundaki en dikkat ¢ceken trendlerden biri, tiiketicilerin dogal, organik, ekolojik
ve daha yesil trlinlere karsi ilgilerindeki artistir (Alexander, 2016). Boyle bir
bilgiden yola cikildiginda tiiketicilerin artik daha dogal iiriinleri tiikketmeye 6zen
gosterdikleri sdylenebilmektedir. Ayrica sadece tiiketmekle kalmayip dogaya zarar
vermeyen paketleri tercih etmeleri, ¢evreyi kirletmeyen, hayvanlara duyarl iiriinleri
tercih etmeleri de tiiketicilerin daha doga odakli olduklarin1 gostermektedir. Yani
eskiye nazaran tiiketiciler artik daha dogal ve daha duyarl tiiketicilerdir

» Daha Fazla Ilgi Bekleyen Tiiketiciler: Pazarda isletme sayisinin her gegen giin
artmasi tiiketicileri daha giiclii hale getirmektedir. S6z hakkinin kendisinde
oldugunu bilen tiiketiciler isletmelerden daha fazla ilgi beklemekte ve
beklentilerinin karsilanmasini istemektedir. Daha fazla ilgi bekleyen tiiketiciler i¢in
mal ve hizmetler kisisellestirilmeye, miisteriye 0zgii hallere indirgenmeye
baglamistir. Bu durum kitlesel kisisellestirme olarak adlandirilmakta ve pazardaki
isletmeler daha ¢ok buna doniik uygulamalar yapmaktadir (Tiirkyillmaz, 2016: 17).

> Gorsellige Daha Fazla Onem Veren Tiiketiciler: Tiiketiciler iiriinlerin tasarimlarimi
onemsemekte iirlinlerin logo, ambalaj gibi 6zelliklerine gore tiiketim tercihlerine
yon vermektedir. Isletmeler reklamlarinda iiriinlerinin gorsel 6zellikleri én planda
tutarak tiiketiciler i¢in daha tercih edilir hale getirmektedir.

» Daha Duygusal Tiiketiciler: Tiketiciler, satin aldiklar1 iriinlerde fizyolojik
(faydaci) tatminden ziyade psikolojik, duygusal (statii, prestij, sevme, sevilme, ait
olma, kabul edilme, saygi gorme, zevk alma, basarma vb.) tatmin aramaktadirlar
(Turkyilmaz, 2016: 18). Mal ve hizmetlere farkli anlamlar yiikleyerek satin

almaktadirlar.
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» Daha Nostaljik Tiiketiciler: Tirk Dil Kurumu’na gore nostalji, ‘ge¢miste kalan
giizelliklere olan 6zlem duygusu ve bu duygunun baskin bir duruma gelmesi,
geemis severlik’ olarak tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr,2019). Giiniimiizde
tiikketiciler daha duygusal tiiketicilerdir ve bu duygusalliga bagli olarak nostaljigi de
onemsemekte gegmise 6zlem duyarak bazi tiikketim davranislar sergilemektedirler.
Tiiketiciler eskiye 6zlem duydukca bunlar davranislarina da yansiyacaktir. Ornegin
eski giyim aligkanliklarina o6zlem duymak, eski filmleri 6zlemek, eski tarz
planda tutan isletmeleri tercih etmelerini saglayacaktir. Farkli sebeplerle de olsa
tilketiciler gecmise 6zlem duymakta ve 6zlem duyulan giinleri, anlar1 hatirlatacak

urunler tiiketicileri etkilemektedir.
2.2.Tiiketim Tiirleri

Tiiketim gecmisten gilinlimiize kadar insanlar i¢in istek ve ihtiyaglarin1 karsilamada
vazgecilmez bir eylem olmustur. insanlar belirli nedenlerle tiiketim davranis1 sergilemekte,
tilketim davraniglar1 farkl tiikketim bigimleriyle gergeklesmekte ve bu farkliliklar dikkate
alinarak kavramsal basliklar olusturulmaktadir. Bu kavramsal basliklardan olan tiiketim
sekillerinden hedonik tiiketim ve faydaci tiiketim davraniglarinin agiklanmasi 6nem arz

etmektedir.

Kisilerin aligveris temelli davraniglar1 farkli siniflandirmalara tabi tutulmaktadir. En genel
sekli ile hedonik (deneyim odakli) tiiketim ve faydaci (lirlin veya amac odakli) tiiketim

olmak tizere iki temel davranis sekli tanimlanmaktadir.

2.2.1. Hedonik Tiiketim

Geleneksel pazarlama bakis agisinda, tiiketiciler sahip olmak istedikleri mal ve hizmetlerde
temel ve somut ihtiyaglarini gidermeyi hedeflerken, modern pazarlama diinyasinda
tiiketiciler somut olmayan bazi ihtiyaglarinin da (psikolojik veya felsefi) tatmin olmasini
istemektedirler. Tiiketicilerin bu istekleri, pazarlama diinyasinda kendine “hedonik
tiikketim” olarak yer bulmustur (Celik,2017). Boylece hedonik tliketim kavrami birgok

calismanin konusunu olusturmustur.


http://www.tdk.gov.tr,2019/
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2.2.1.1. Hedonizm (Hazcilik) kavramm

Haz, felsefenin bir terimi olarak *’bir seyden duyusal veya manevi seving duyma, genel
anlamiyla hosa giden, eglendiren, insanda hosnutluk duygusu uyandiran seydir
(TDK,2018). Insanlar mutlu olmak icin kendisine haz veren seylere yonelmektedir.
Hedonizm veya hazcilik, felsefede haz almay1 yasamanin ana amaci olarak gérmekte ve
stirekli olarak metalardan edinilebilecek hazlar1 6ne ¢ikarmaktadir. Yani yagami stirdiirmek
ya da ihtiyaglar1 karsilamak i¢in degil, haz almak i¢in tiiketmek anlamina gelmektedir

(Baudrillard, 2004: 94).

Kok eski Yunan’a kadar uzanan hedonizm, “yasamin ana amaci olarak en istiin iyiligin
haz oldugunu” ileri siirmektedir (Odabasi, 2009). Haz kavrami ¢ok fazla filozofun
dikkatini ¢ekmis, haz ile ilgili bir¢ok noktada benzer goriisler ileri siiriilmiistiir (Papatya ve

Ozdemir, 2012:165).

[

Tiirk Dil Kurumu sozliigline gore “hazcilik” anlamina gelen hedonizm “’ zevki, insan
hayatinin tek amaci sayan, haz veren her seyin 1yi oldugunu kabul eden 6greti’’, “’hazza,
fiziksel zevke hastalik derecesinde diiskiinliik’> ya da “’ekonomik etkinligin, hazzin en
yiiksek derecesine varacak bigimde gelistirilmesi Ogretisi’” seklinde tanimlanmistir

(http://www.tdk.gov.tr).

Hazcilik, 1stiraba sebep olan seyi‘kdtii’, zevk veren veya acidan kurtaran seyi ise‘iyi’
olarak tamimlayan bir ahlak teorisidir (Aydmn, 2009: 25). Celik 2009 yilinda yaptigi
caligmasinda hedonizmi “zevkin pesinde kosmak ya da zevke kendini adamak, 6zellikle de
duyumsal zevklere kendini adamak seklinde ya da psikolojik anlamda; zevk arama
arzusuyla veya acidan kurtulma seklinde motive edilen davranis bigimini savunan doktrin’
olarak tanimlamistir (Albayrak,2017:100). Biiyiik Larousse ise hazcilik ve hedonizmi;
‘yasamin amaci i¢in hazza yonelen felsefe sistemi ve hazza asir1 diiskiinliik olarak;
ekonomide ise, ekonomik bir faaliyetin en az ¢abayla en ¢ok tatmin elde etmeye ¢alisma
cabast’ seklinde tanimlamaktadir (Ceylan, 2007: 32). Hedonizm, keyfin en yliksek
giizellik oldugu, keyif arayisi, keyif arayisina adanmis bir yasam tarzi olarak

tanimlanmaktadir ve tiiketici davranisinin 6nemli bir alanidir (Hopkinson ve Pujari, 1999).


http://www.tdk.gov.tr/
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Hazz1 ve hedonizmi konu alan bir¢ok c¢alisma mevcuttur ve yapilan bu calismalarda
hedonizm kavrami farkli sekillerde siniflandirilmistir. Fromm tarafindan yapilan bir
calismada hedonizm iki farkli boyutta ele alinmistir. Birincisi; felsefik hedonizm, ikincisi
psikolojik hedonizmdir. Felsefik hedonizme gore, her birey hazzi en yiiksek diizeyde elde
etmek ister, bu temel amactir. Psikolojik hedonizmde ise, temel faktor giidiilenmedir.

Birey zevk aldiklarina ya da haz duyduklarina ulagmak i¢in giidiilenir (Fromm, 2011: 20).

Hedonizm ile ilgili ¢alismalarda bir baska ayrim da hedonizmin geleneksel hedonizm ve
modern hedonizm seklinde ikiye ayrilmasidir. 1987 yilinda Campbell tarafindan yapilan
calismaya gore geleneksel hedonizm duyumlarla edinilen bolluk ve liikse iliskin farkli
hazlar1 igermektedir. Fakat modern hedonizm onlara eslik eden duygularla ilgilidir ve

biitiin duygular modern hedonizme hizmet edebilir (Albayrak,2017:102).

Cizelge 2.2°de geleneksel hedonizm ve modern hedonizmin karsilastirilmasi gosterilmistir.

Cizelge 2.2. Geleneksel ve Modern Hedonizmin karsilastirilmasi

Geleneksel Hedonizm Modern Hedonizm

-Haz  arayi;i  belirli  uygulamalarla | -Haz arayis1 biitiin deneyimlerde vardir.
baglantilidur.

-Haz duyularla baglantilidir. -Haz duygularla baglantilidir.

-Duygular  6znenin  kontrolii  altinda | -Duygular 6zneler tarafindan kontrol edilebilir.
degildir.

-Haz nesnenin ve olaylarin kontroliiyle | -Haz nesne ve olaylara iliskin anlamlarin
edinilir. kontroliiyle edinilebilir.

Kaynak: Yaniklar, 2006, Tiiketimin Sosyolojisi, Birey Yayncilik, istanbul s.103

Geleneksel hedonizm ile modern hedonizm arasindaki farklar Cizelge 2. 2’de
gosterilmistir. Geleneksel hedonizm hazzi, duyular1 hos tutmayla sinirlandirir. Her haz
goreceli olarak simirhidir ve belirli eylemlere baglidir. Eylemlerin beraberinde getirdigi

bolluk, satafat ve liikkse iliskin farkli hazlar s6z konusudur. Modern hedonizm ise bunlara
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eslik eden duygularla ilgilidir ¢linkii hazzi, fiziksel tatminden ayri tutarak, kendi kendini
i¢sel kontrol edebilen modern bireyin kuracagi hayallerle, fantezilerle elde edilebilecek bir
yere koymustur. Ciinkii modern hedonizme gore, biitiin duygular haz verebilir ve sayet haz
belirli eylemlerle baglantili olmaktan kurtulabilirse siirsiz potansiyele sahip olacaktir

(Sahin, 2018: 25).

Yapilan g¢aligmalarin ve tanimlarin ortak noktasi hazzin insanda mutluluk uyandiran,
eylemlerin zevk arayisi iginde yapildigin1 gosteren bir kavram oldugudur. Tiiketiciler
malin ve hizmetin temel Ozelliklerinin disinda onlara kendilerine gore farkli duygular
eklemekte, mal ve hizmetleri kendileriyle bagdastirmakta ve sembolik anlamlar
yiiklemektedir. Boylelikle insan kendisine haz veren eylemlere yonelerek mutluluk arayis
icine girmekte ve kendisinde mutluluk hissi uyandiracak tiiketimi yani hedonik tiikketimi

tercih etmektedir.

2.2.1.2. Hedonik tiikketimin tanim

Gilinlimiizde, tliketim kavraminin fonksiyonel boyutlar1 kadar duygusal boyutlar1 da ele
alinmakta ve duygusal boyutlarindan biri olan hedonik tiiketim, aligverisin haz ve mutluluk
veren bir eylem olarak goriildiigii bir tikketim sekli olarak ifade edilmektedir (Aytekin ve
Ay, 2015).

Tiiketici, romantik duygularin ve giidiilerin etkisinde kalarak tiiketim deneyimi
kazanmaktadir (Odabasi, 2013). Bu sekilde yapilan satin alma davranist hedonik tiiketim
olarak adlandirilmaktadir. Tiiketim ve tiiketici ile ilgili arastirmalar Sekil 2. 1°de goriildigi
iizere modern tiiketicinin sadece akilct ve ekonomik bir tiiketim davranisinda
bulunmadigini, bunun yani sira duygularina ve hislerine hitap eden hedonik aligverisi de

tercih edebilecegini gostermektedir.
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Faydac
(Somut Urin Ozellik-

/ leri)

ihtiyaclar Segeneklerin Degerlendi-
’ rilmesi

Somut Urin Ozellikleri)
(Satin Alma, Kullanma)

Hedonik/Deneysel

\ (Soyut, Duygusal

Uriin Ozellikleri)

Kaynak: Odabasi, Y. ve Baris, G. (2015). Tiiketici Davranis1. 15. Baski, Istanbul

Sekil 2.1. Satin almada giidiileme ve beklenen faydalar

Sekil 2.1° de gosterildigi tizere hedonik tiiketimi tercih eden tiiketiciler i¢in 6n planda olan

soyut ve duygusal iiriin 6zellikleridir.

Insanlar ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla hem geleneksel yollar ile hem de elektronik
ortamda aligverislerini yapmakta ve yapilan bu aligverislerde insanlarin tercihlerinin nasil
belirlendigi 6nemli noktalardan birini olusturmaktadir. Insanlar bir mal ve hizmeti satin
alirken ihtiyaclarinin diginda o mal ve hizmete iligskin duygulart ve mal ve hizmetin sosyal
hayatlarinda yaratacagi etki gibi faktorleri de géz Oniline almaktadirlar. Tiketicilerin haz
amagl aligverislerinde mal ve hizmetler, mutlu olmak igin satin alinmakta ve satin alinan

mal ve hizmetler yasamdan zevk almanin bir araci olarak gériilmektedir.

Tiiketiciler, ithtiya¢ kavraminin disina ¢ikarak tiiketmekte ve boyle bir tiiketim kiiltiiriinde
kisi ithtiyaci olmadan da bir {iriinli satin almak i¢in istek ve arzu duymaktadir. Bu istek ve
arzularin olusturdugu satin alma hissi, tiiketicinin ekonomik durumu el vermese bile iiriinii
satin almak icin ¢aba sarf etmesine sebep olmaktadir. Tiiketicilerin satin alma istegi birgok
faktor tarafindan etkilenmektedir. Tiiketicinin i¢inde bulundugu sosyal yasam, demografik
faktorler, liks algisi, pazarlamanin etkileri gibi faktorler tiiketiciyi hedonik tiiketime

yoneltmektedir (Tiirky1lmaz, 2016: 19).

Hedonik tiiketimde bireyler alisverisi yasamdan zevk almanin bir araci olarak gormekte ve

mal ve hizmetlere ihtiyaclarinin disinda da baska anlamlar yiikleyerek satin alma



50

davranigin1  gergeklestirmektedir. Solomon 2003 yilinda yaptigi ¢alismada insanlarin
genellikle mallar1 ve hizmetleri temel fonksiyonlarindan ziyade sagladiklar1 haz, keyif,
mutluluk ve deneyime gore satin aldiklarindan yani mal ve hizmetlerin temel
fonksiyonlarmin oGtesinde bir fayda arayisi ic¢inde olduklarindan bahsetmektedir
(Albayrak,2017). Boylece zevk ve eglence saglayabilen mallarin ve hizmetlerin daha ¢ok
tercih edildikleri soylenebilmektedir.

Hirschman ve Holbrook hazci yaklasim ve tliketicilerle arasindaki iliskiyi dort boyutta

degerlendirmistir (1982: 92-95):

e 1. Bircok sorun hazci zihinsel diislincelerin dikkate alinmasindan kaynaklanabilir.
Ik olarak, iiriin seciminde duygusal istekler faydaci giidiilere {istiin gelir. Ask,
nefret ve kiskanglik gibi duygularin igerisinde yer aldigt durum tiiketicinin
ekonomik karar verme kurallarin1 gegersiz kilacaktir.

e 2. Tiketiciler bir iirlinl, sahip oldugu somut niteliklere ek olarak 6znel anlamla
doldururlar. Bu siire¢ reklam igeriklerinin sunulmasiyla desteklenebilir. Estetik
nesneler gibi bazi iiriinler i¢in dokunulmazlik, sembolik nitelikler marka se¢iminde
anahtar belirleyici olabilirler.

e 3. Hazci tiiketim, gercegin diissel fikrine baglhidir. Hazci tiikketim eylemleri
tiketicilerin gergek olarak neyi bildikleri degil, onlarin gergeklik olarak neyi
istediklerine dayanmaktadir. Cesitli konularda fanteziler hazci tiikketimin 6nemli
belirleyicisi ve sonucudur.

e 4. Duyusal ve duygusal uyarim arama ve biligsel bilgi arama iki bagimsiz boyuttur.
Hazci tiikketim arastirmalart gostermistir ki bazi tiiketiciler sadece duyusal uyarim

sadece biligsel bilgiyi, bazilar1 her ikisini birden aramaktadir.

Insanlarin asir1 tiiketime yonelmesiyle beraber yeni bir tiiketim kiiltiirii olusmus ve artik
insanlar, ihtiyact olanin disinda kisisel zevkleri, sosyal statiileri, demografik gdstergeleri
gibi bir¢cok degiskeni gbz Oniine alarak tiiketmeye baslamistir. Hedonik tiiketim, insanlarin
temel ihtiyaglarindan daha ziyade arzularini, isteklerini dikkate alarak yaptigi aligveris
bicimidir. Insanlar artik mutlu olmak, haz duymak ve zevk icin alisveris yapma
diisiincesine  biirtinmiistiir. Boylelikle tiiketim fantezilerin, zevklerin, duygularin,

eglencenin istikrarli bir akisi olarak goriilmeye baslanmistir (Hirschman ve Holbrook,
1982:132).
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Tiiketicilerin her gecen giin daha ¢ok hedonik tiiketime yonelmesi {ireticilerin pazarlama
alaninda tiiketiciye sunacaklart mal ve hizmetin fayda temelli yanlarini ortaya gikarmaktan
ziyade mutluluk veren duygusal yanlarina yonelmesini gerektirmistir. Boylelikle modern
pazarlama alaninda mal ve hizmetlerin insanlarin duygularina hitap eden, insanda mutluluk
hissi uyandiran ve insana zevk veren yonlerine dikkat ¢ekilmektedir. Hedonik tiiketimin bir
pazarlama araci olarak kullanilmasiyla birlikte tiiketicilerin daha ¢ok tiiketmeye yonelmesi
saglanmistir. Dolayist ile hedonik tiiketim egiliminin tiiketiciler icin tilketim davranislarina

itici bir etkisi olusturulmustur (Park vd, 2006; Hirschman & Holbrook, 1982).

Mevecut bu itici gii¢ ile beraber hedonik tiiketim dyle boyutlara gelmistir ki artik tiiketiciler,
Soloman’a gore, varliklarini satin aldiklar1 markalara gore konumlandirmakta ve bdylece
kullandigt mal ve hizmetin markast ile kimligini disariya vurmaktadir. Tiiketici
davraniglarindaki bu durumdan dolayr hedonizm hem pazarlama literatiirinde hem de

markalarin uygulamalarinda kendine fazlaca yer edinmektedir (Celik, 2017: 22).

2.2.1.3. Hedonik (Hazsal) tiiketimin amaglari

Hazsal tiikketimin amagclarma farkli calismalarda deginilmistir. Ancak en temel hedonik
tilketim amagclari alt1 tanedir. Bu amaglar; problem yansitma, rol yansitma, fantezi kurma,

kagma, yenilik ve heyecan arama ve son olarak hayal kurma seklinde siralanmugtir.

1) Problem yansitma: Hedonik tiiketimin ilk amaci olan problem yansitma kisinin,
herhangi bir problemle karsilagsmas1 ya da karsilagmay1r ummasi ile problemin disa
vurusunu ifade eder. Bu sekilde olusan hazci davranislar; tiyatroya gitmek,
sinemaya gitmek ve roman okumak gibi bazi davranislar sonucu ortaya ¢ikmaktadir
( Hirschman, 1983: 63-76).

2) Rol yansitma: Hedonik tiikketimin ikinci amaci olan rol yansitma; kisinin olmay1
istedigi 6z yansimay1 saglayarak bir karakter olusturma arayisiyla ilgilidir. Kendi
yansimasina, bir rol ya da karakter saglama yetenegi temelindeki aktiviteleri
gergeklestirmeye ¢alismayla ilgilidir (Hirschman, 1983: 66-67).

3) Fantezi kurma: Hedonik tiiketimin {igiinci amaci fantezi kurmadir. Birey bu

amaci ile fantezilerini doyurma gereksinimi igerisindedir.
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4) Kag¢ma: Bireyin kagma amaci, yasantisinda istenmeyen durumlardan bilingli
sekilde uzaklasmasi seklinde ifade edilmektedir. Tiiketici hazsal tiiketime
yonelerek i¢cinde bulunmay1 istemedigi hal ve durumlardan kagmaktadir.

5) Yenilik ve heyecan arama: Kisinin heyecan arama amaci, tehlike arz eden
eylemleri i¢inde barindirmasina ragmen her riski géz Oniine alarak duygusal
uyaranlara yonelme egilimini ifade etmektedir. Kisi 6zellikle bos vakitlerinde
tercihlerinde degisiklik arama arzusu i¢inde olmaktadir. Degisiklik arama davranisi,
en son durumda tiiketilen iirlinii degistirme egilimi olarak agiklanmaktadir (Kahnx,
Ratner, Kahneman, 1997: 85-96).

6) Hayal kurma: Hedonik tiikketimin altinci ve son amaci hayal kurmadir. Hayal
kurma ile biling durumunu istenilen sekilde degistirmek, kendi istekleri
dogrultusunda hayallerine yon vermek ve bireyin hayali bir diizen kurma arzusuyla

ilgilidir (Hirschman, 1982: 225-234).

2.2.1.4. Hedonik tiikketimi motive eden faktorler

Tiiketicileri hedonik tiiketime yonlendiren faktorler bircok calismada farkli sekillerde ele
alinmaktadir. Ozellikle geleneksel pazarlama anlayismin yerini modern pazarlama
anlayisinin almasiyla beraber tliketicilerin tiiketim aligkanliklarinda yasanan degisiklikler
sonrasinda ireticiler, pazarlama faaliyetlerinde mal ve hizmetlerin jenerik degerlerinden
ziyade sagladiklart haz, mutluluk veya daha duygusal anlamlarini 6ne c¢ikarmaya

baslamiglardir. Bu konuda literatiirde de pek ¢ok farkli siniflandirilmaya rastlanilmistir.

1972 yilinda Tauber tarafindan yapilan ¢alismaya gore alisverise motive eden unsurlar,
kisisel ve sosyal olmak {izere iki ana gruba ayrilmistir. Kisisel unsurlar su sekilde
siralanmigtir; eglence, rol oynama, yeni egilimleri takip etme, kendini odiillendirme,
duyumsal uyarimlar, fiziksel aktiviteler. Sosyal unsurlar ise iletisim kurma, referans
gruplarinin cazibesi, sosyal deneyimler, otorite/statii saglama ve zevk alma seklindedir

(Tauber 1972: 46-59).

Bagka bir ayrimda ise aligveris davranislarina yon veren iirlin tercihleri; lilks veya ihtiyag
duyulan iiriinler arasindaki, hazci ve faydaci triinler arasindaki ve zenginlik veya fakirlik
belirtisi Uiriinler arasindaki tercihler seklinde siniflandirilmistir. (Khan, Dhar, Wertenbroch,

2005: 146). Bir diger calismada ise aligverisin, bir liriinii elde etme, bir {iriinii elde etmenin
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yaninda {riinii ele gecirmeyle ilgisi olmayan ihtiyaglari tatmin etme ve iriinii ele

gecirmeyle 1ilgisi olmayan amagclara Oncelik vermek olarak {ic farkli nedenden
bahsedilmektedir (Westbrook, Black 1985: 82-103).

Hedonik tiiketim kiiltiirti, tilkelerin ekonomik kalkinmigligina gore degisiklik gostermekte

ve bu unsular bireyleri farkli diizeylerde etkilemektedir. Bu yiizden hedonik tliketimi

motive eden faktorlerin belirlenmesinde pek c¢ok farkli siniflandirma mevcuttur. Bu

siniflandirmalarin en 6nemli olanlarindan biri Arnold ve Reynold tarafindan yapilan

siiflandirma olmustur. Arnold ve Reynold’ a gore tiiketicileri hedonik aligverise yonelten

6 neden oldugu ifade edilmis ve bu nedenler agsagidaki gibi siralanmistir (Arnold, Reynold,

2003: 80-81) :

1)

2)

3)

Macerac1 ahgveris: Tiiketicileri hedonik aligverise yonlendiren nedenlerden
birincisi maceract aligveristir. Macerac1 aligveris kavrami, tiiketicilerin macera
arayis1 icinde oldugunu, baska bir diinyada olma hissini aradigini ifade etmektedir.
Tiiketicilerin bu gibi nedenlerle yaptig1 aligverisler tiiketicide heyecan, cosku,
uyarilma gibi pek ¢ok hissi ¢agristirmaktadir.

Sosyal amach ahsveris: Tiketicileri hedonik aligverise yonlendiren nedenlerden
ikincisi sosyal amacgli aligveris olarak tanimlanmistir. Tiiketiciler sosyal amach
aligveriglerinde i¢inde bulunduklar1 ¢evrelerini dikkate alarak hareket etmektedirler.
Aligverislerinde daha fazla insanla etkilesim kurma amaci, aile ve diger
arkadaglarla eglenme amaci, sosyallesme amaci gibi amaglar giiderek hareket
etmektedirler. Ozellikle giiniimiizde alisveris merkezleri gibi mekanlar insanlarin
daha ¢ok bir araya gelebildigi sosyal amacl aligveriglerini gerceklestirdigi yerler
olarak goriilmektedir. Tiketiciler bu gibi yerlerde yaptiklart aligverislerinde
cevrelerindeki insanlar ile daha giizel vakit gecirerek aligveris yapmayi tercih
etmektedir.

Fikir edinmek amach ahsveris: Uciincii neden olan fikir edinmek amach
aligveriste tiiketiciler ihtiyaci olmayan mal ve hizmetleri sadece fikir toplamak
amaciyla satin almaktadir. Ozellikle yeni ¢ikan iiriinleri satin almak ya da moday1
takip etmek amaciyla satin almak gibi davraniglarda bulunmaktadirlar. Tiiketiciler
bu tarz bir aligveris seklini bos vakitlerini degerlendirmek ya da eglenme amach

aligveris olarak gérmektedir.
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4)

5)

6)

Rahatlamak amach ahisveris: Dordiincii neden olan rahatlamak amagli alisveriste
tiiketiciler i¢inde bulunduklar1 kotli ruh halinden kurtulmak, stresten kagmak gibi
nedenler ile aligverise yoOnelmekte ve aligveris ile kendini rahatlattigin
disiinmektedir. Tiiketiciler rahatlamak amagh alisveris yaptiklarinda, negatif ruh
hallerinin diizeldigini ve problemlerini unuttuklarini diistinmektedir.

Baskalarim1 mutlu etmek icin ahsveris: Tiiketiciler baskalarii mutlu etmek
amaciyla da hedonik tiiketime ydnelmektedir. Ozellikle sevdikleri arkadaslarina,
aile bireylerine hediye alirken bu neden 6n plana g¢ikmaktadir. Cogu tiiketici
yakinindaki bir kisiye giizel bir hediye aldiginda mutlu olmakta haz duymaktadir.
Tiiketiciler etraflarinda sevdikleri insant mutlu ettiklerinde kendileri de mutlu
olmaktadir.

Deger amach ahlsveris: Tiiketicileri hedonik tiiketime yonelten altinct ve son
neden ise deger amacli aligveristir. Tiiketiciler alisveriglerini gergeklestirirken bir
deger elde etmeyi amaglamaktadir. Bu tarz tiiketiciler 6zellikle aligveris yapacaklari
zamanlar1 beklerken; indirim zamanlar1 olmasina, ucuzluk dénemlerini olmasina,
kampanya ve promosyon (6zendirme) zamanlar1 olmasina ¢ok dikkat etmektedirler.
Bu sekilde yaptiklar1 aligverislerden biiyiik bir haz duymakta ve bu haz iki yonli
olabilmektedir. Bunlardan ilki, kisinin en iyi mal ve hizmeti, en uygun fiyatla
almasi nedeniyle kendisini akilli bir tiiketici olarak gdrmenin sagladigi hazdir.
Diger yandan, bazi insanlar sahip olduklar1 piyasa bilgileri ile kendilerinden gurur
duyarlar. En gilizel ve ucuz iriiniin satisinin, nerede oldugunu, kaca oldugunu
etrafindaki kisilere aktarmak oldukga haz verici bir doyum saglamaktadir (Cakmak,

Cakir, 2012: 179).

Bir bagka calismada yukarida bahsedilen unsurlara ek olarak e§lenme istegi, mal ya da

hizmeti ucuza alabilme istegi, duyusal uyarilar, ger¢eklerden kagma, sikintiyr giderme ve

kisisel haz elde etme istegi, toplumsal deneyim kazanma, iletisim kurma, toplumun ileri

gelen kisilerinden etkilenme, referans gruplar1 ve goriisme gibi nedenler siralanmistir. Bu

siralanan nedenler de hedonik tiiketimi motive eden faktorler olarak sayilmaktadir

(Ozdemir, Yaman, 2007: 82).
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2.2.1.5. Hedonik tiiketim Kiiltiirii ve topluma olan etkileri

Hedonik tiiketim bireylerin ihtiyaclarina degil, arzularina ve zevklerine dayali bir tiiketim
kiiltiiriinii ifade etmektedir. Tiiketiciler i¢in asil amag¢ aligveris sonrasinda yaratilan

duygusal tatminlerdir.

Glinlimiiz toplumlarinda tiiketicilerin aligveris algilar1 farklilagsmakta ve bireyler hayati
dolu bir sekilde yasamanin ve basarili olmanin, daha fazla mala sahip olmakla
gergeklestirilecegine inanmaktadir. Tiiketiciler modern pazarlama anlayis1 ile beraber
ortaya ¢ikan tutundurma faaliyetlerinden etkilenerek ihtiyaglari disinda mal ve hizmetleri
satin almakta ve aligverisi zorunlu bir davranis olarak gérmektedir. Bu zorunluluk
ekonomik durumu daha elverigsiz olan tliketiciler i¢in olumsuz sonuglar

dogurabilmektedir.

Insanlarin tiiketime olan yatkinlar1 ge¢misten giiniimiize kadar dikkat ¢eken bir konu
olmustur. 11. Yiizyilda Kutadgu Bilig metninde de bahsedilen ‘’Neg¢e mir yasap er tilese
tilek, tiikel 6k bolumaz bulunsa tilek’’ ifadesi bunu dile getirmektedir. Yani ’insan
binlerce sene yasayip, arzu ettigi seylere kavugsa bile, yine dilegi bitmez’’ anlamina gelen
ifade, istekler tatmin edildik¢e yerlerine yeni isteklerin gelecegini, arzularin sonsuza kadar
devam edecegini, insanlarin daha fazla tiikketime yonelecegini desteklemektedir (Kirci,

2014).

Bireyleri tiikketmeye zorlayan bireylerin ihtiyac1 olmayan yanlis ve sahte ihtiyaglar oldugu
ileri siiriilmektedir (Ekin, 2010: 25-27). Boyle bir ifadeden de anlasildig1 gibi tiiketiciler
icin ihtiyaglarinin 6tesinde mal ve hizmetlere dikkat gekilmekte ve tiiketicilerin aligveris
davraniglar1 yonlendirilmektedir. Ortaya ¢ikan kisirdongiiyle, tiiketiciler kolay bir sekilde
yonlendirilebilen, bagimli, pasif ve yabancilasmis bireylere doniismekte, hayaller icine
dalan, aptallastirilan, triinlerin kdleleri ve siirekli artan yasam standartlarinin miiptelalar:

haline gelmektedir (Yaniklar, 2006: 211).

Ors 2015°te, postmodern tiiketicinin dogmasina temel olan kiiltiirleri inceleyen bir
arastirma yapmustir. Postmodern kiiltlir baslangicta daha cok gen¢ nesilde goriilmeye
baslamigken, giiniimiizde hedonik kiiltiire doniismiistiir. Postmodern tiiketim kiiltiirliniin

toplumlara ve gelecek nesillere yarattig1 en belirgin olumsuz etkilerin asir1 tiikketim, kimlik
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boslugunu tiiketim ile doldurmak ve tiiketimin ihtiyaglar1 karsilama amacindan daha ¢ok

simgesel anlamlar yiiklenerek yapiliyor olmasidir (Ors, 2015: 13).

Hedonik tiiketimin bir diger olumsuz etkisi ise oyalanmanin temelinin ‘bireycilik’ ve ‘ben’
olgusuyla hareket ederek, tek odagin ‘ben’ ve ‘haz alma’ diisiincesi oldugu goriilmektedir.
Bireyin tiiketim siirecini oyalanma amaciyla gerceklestirmesi, toplumdaki diger bireyleri
g0z Oniine almadan hareket etmesine ve sadece ‘ben’ diisiincesi ile hareket ederek mevcut

zaman ve enerjiyi ziyan etmesine neden olmaktadir (Ors, 2015: 13).

Hedonik tiiketimin toplumlarin yasam bi¢imlerinde olusturdugu bir takim olumsuz etkileri
bulunmaktadir. Bireyler aligverisi i¢inde bulunduklari sosyal siniflar1 atlamak i¢in bir arag
olarak gormekte ve aligveris davramiglarmin statiilerini belirledigini ve degistirdigini
diisinmektedir. Bu sekilde gergeklestirilen hedonik tliketim 1ise kisilerin gergek
kimliklerinin dismma ¢ikarak hayali yani fantezilerindeki kimliklerini yasamaya
baslamalarina ve gittikce O6zlerine yabanci bireyler olmalarina neden olmaktadir (Kirci,

2014).

Yiiksek harcama egilimi yaninda, diisiik gelir ve buna bagl olarak azalan ya da yok olan
tasarruflar stres ve endiseye yol a¢gmaktadir. Tiiketim olanaklarinin sinirli olmast ve
dolayisiyla bastirilmis tiikketim iste§i olumsuz duygularin, suglarin ve nevrotik

davraniglarin olugsmasina sebep olabilmektedir (Odabasi, 2006: 59).

Teknolojinin hizla ilerlemesi de hedonik tiiketimde bazi etkilere sebep olmaktadir.
Tiiketiciler 6zellikle internet sayesinde istedikleri an istedikleri iirline ulasabilmektedir.
Bunun bilinciyle gerek internet ortaminda gerekse geleneksel pazarlarda tiiketiciler igin
yeni ihtiya¢ kavramlari olusturulmaya calisilmaktadir. Bireylerin daha fazla mal ve
hizmete ihtiya¢ duydugu gereksinimi empoze edilmekte ve bireyler daha ¢ok tiiketime
yonelmektedir. Yeni olan her sey tiiketicilere daha iyi ve daha giizel olarak gdsterilmekte
ve boylelikle bir tiketme c¢ilgiligi igerisinde mal ve hizmetlerin hizli bir doniigimii
saglanmaktadir (Yaniklar, 2006: 36-50).

Tiiketimin bir diger toplumsal etkisi ise ¢evreye ve dogaya verilen zarar olarak goriilmekte
ve hedonik tiiketimle birlikte gerceklesen asir tiiketme ihtiyacinin dogal sistemlere zarar

verdigi diisiiniilmektedir. Tiiketim kiiltlirliniin kamciladig: tliketim, dogal kaynaklarin
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hoyratca kullaniminmi artirmaktadir. Mutluluk ve refahin ancak tiiketerek elde edilecegi
diisiincesi, dogal cevreyi yipratmak ve yok etme pahasina da olsa devam etmektedir. Dogal
cevre daha fazla tiiketim admna yagmalanmakta, yipratilmakta, yok edilmekte ve

cirkinlestirilmektedir (Odabasi, 2006: 60).

Tiiketim kiltiiriinde mallarin ve hizmetlerin faydalariyla ilgili tiiketilmelerinden daha ¢ok
kisilerin haz beklentisine doniik, zorunlu olmayan ihtiyaclarin, keyfi isteklere yonelik ve
vazgegilebilir nitelikteki tiiketim, genis kitlelerce yapilmaya baglanmistir (Kirci, 2014).
Boyle bir tiketimin toplumlar {iizerindeki etkisi genellikle olumsuz sonuclar
dogurabilmektedir. Bu ylizden tiiketiciler satin alma davraniglarini bilingli yapmaya 6zen

gostermeli ve olumsuz sonuglari en aza indirgemelidir.

2.2.1.6. Hedonik tiiketime elestirel bakis

Tiiketim sadece insanlar tarafindan gerceklestirilen bireysel bir davranis olmanin Gtesinde
ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve psikolojik alanlarda inceleme konusu olusturmaktadir. Bu
sekilde giindeme gelen tiiketim kavrami ile beraber insanlarin giidiileri ile hareket ederek
gerceklestirdigi hedonik tiikketim kavrami da giincelligini korumaktadir. Hem tiikketim igin
hem de hedonik tiiketim i¢in ¢esitli dvgiilerin yan1 sira gesitli elestiriler de s6z konusu
olmaktadir. Gilinlimiiz toplumunda insanlarin ihtiyaglar1 diginda tiiketime yonelmeleri,
tilketimi mutlu olmanin, sayginlik kazanmanin bir araci olarak gormeleri hedonik tiiketime

daha elestirel yaklagmaya sebep olmustur.

Hedonik tiiketimde nesnelerin anlamsal degerlerinin degiserek yerine jenerik o6zelliklerin
on plana cikarilmasiyla tiiketimin artik islevsel amacindan uzaklagarak bir gosterge
degerini iistlenmesi s6z konusu olmaktadir (Binay, 2010: 21). Boylelikle insanin sosyal
yasantisinda tiiketerek 6n plana ¢ikmasi, yasam tarzini1 ve imajini tikketimle ifade etmesi ve

arzulanan yasam bi¢imini tiiketimle gergeklestirmesine baglanmistir (Ozdemir, Ozer, 2014:
29).

Bayhan (2011) hedonik tiiketimin giiniimiiz toplumunda 6nemli bir yeri oldugunu belirten
elestirel ¢calismasinda hedonizm kavramini’kendini tatmin ve tiikketim” kavramlari ile ifade
etmektedir (Yemez, Umut, Karaca, 2018: 35). Hedonik tiiketim davranisi sonucunda

“’duygusal tepkiler, duygusal hazlar, diis kurma ve estetik beklentilerin’’ 6n planda oldugu
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faydac1 beklentiden ¢ok hazci bir tiiketim arayis1 icinde olmasini ifade etmektedir (Unal,

Ceylan, 2008: 268).

Clement vd. (2009) calismalarinda hedonik satin alma davranisinin duygusal etkiler
dogrultusunda yapildigini, tiiketicilerin sembolik 6zellikleri dikkate alarak satin aldigini ve

yiiksek tiiketim riski igerdigini belirtmektedir (Yemez, Umut, Karaca, 2018: 35).

Odabast 1999 yilinda yaptig1 caligmasinda tiikketim kiiltiiriine elestirel olarak yaklagmakta
ve asin tiiketmeyle baslayan tliketim kiiltiiriiniin insanlar1 yozlastirdigini, yeni bir din
olarak goriildiigiinii ve bu dinin mabedi olarak da aligveris merkezlerinin, biiyiik
magazalarin ortaya ¢iktigini belirtmektedir. Sadece tiiketmek icin yasayan, degerlerini
kaybetmis, markalara tapan bireylerden olusan bir toplumun somiiriilmeye ve gergek

kimligini kaybetmeye mahk(im oldugunu ileri siirmiistiir (Dal, 2017: 9).

Tiiketimin asir1 artmasina ve hedonik tiiketime olan diigkiinliige bir¢cok elestiri
yoneltilmistir. Tiiketim olgusunu ve hedonik tiiketimi olumlu bir ag¢idan tanimlayanlar
daha ¢ok modernligin, refahin, zenginligin ve 6zgiirliiglin bir géstergesi olarak ele alirken;
olumsuz agidan tanimlayanlar ise, daha ¢ok kapitalist sistem ¢ergevesinde sistemin insani,

dogay1 somiirme anlayisindan hareketle ele almaktadirlar (Karaboga, 2016:2075).

2.2.2. Faydac Tiiketim

Tiiketiciler duygusal ve hedonik aligverisi tercih edebilecekleri gibi ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla faydaci tiikketimi de tercih etmektedirler. Faydac tiiketimde aligverisin
temelini fayda kavrami olusturmaktadir. En basit sekilde fayda; mal, hizmet ve fikirlerin

insanlarin somut ihtiyaclarin1 gidermesi olarak tanimlanabilmektedir (Mucuk,1996:4).

2.2.2.1. Faydacilik kavram

Faydacilik kavrammin da pek ¢ok farkli anlami mevcuttur. ilk olarak faydacilik kavrami
bir felsefe terimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dogrulugu ve gercekeiligi tek yanl olarak
ele alan, yalnizca eylemleri sonuglari ile degerlendiren ve onlara yalnizca sagladigi
“fayda’ acisindan bakan akima felsefede; pragmatizm yani ‘faydacilik’ adi verilir

(Yildirim, 2014).
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Tirk Dil Kurumu tanimina gore faydacilik diger bir ifadeyle yararcilik, ‘bir isin, bir
eylemin dogruluk derecesini o i ve eylemdeki yararlikla degerlendiren, yarar ilkesini
dogru davranislarin 6l¢iisii olarak kabul eden ve bdylece yarar ile ahlak arasinda siki bir
iliski kuran Ogreti’’olarak tanimlanmaktadir. Bir baska tanim da ise‘’genel mutluluga
uymay1 ahlaksal degerin Ol¢iitii olarak gdren 6greti’’ ya da ¢* herhangi bir seyin deger
Olciiti olarak ise yararlik durumunu ele alan goriis”” seklinde agiklanmaktadir

(www.tdk.gov.tr).

Faydacilik, tiiketicilerin aligverislerinde mal ve hizmetin haz veren, mutluluk uyandiran
duygusal yanlarini bir kenara birakarak, mal ve hizmetlerin faydalarin1 6ne ¢ikararak
aligveriglerini gergeklestirmesini ifade etmektedir. Faydacilik, mal ve hizmetin duygusal
olmayan, fonksiyonel nitelikleri ile ilgilidir ve tamamen tiiketicilerin mal ve hizmetten

fayda beklentisi iginde olmalarina odaklanmaktadir (Kop, 2008:112).

Literatiirde faydacilik kavrami iki farkli tiir olarak ele alinmaktadir. Bu tiirler; eylem
faydacilik ve kural faydacilik seklindedir. Birinci tiir olan eylem faydaciliga gore, belli bir
durumda bir eylemin, eylemden etkilenenlere ne gibi sonuglar getirecegi hesaplanmalidir.
Eger hesaplanan sonuglar, diger eylem segeneklerine gore daha fazla ‘fayda’ ya da ‘iyilik’
sagliyor ise soz konusu olan bu eylem tercih edilmelidir (Albayrak, 2017: 121). Kural
faydacilikta ise daha ¢ok yapilan eylemlerin degil, kurallarin daha fazla fayda sagladig:

g6z Oniine alinmaktadir.

2.2.2.2. Faydac tiiketim tanmim ve faydaci tiiketime motive eden etkenler

Faydac1 tiikketimi gergeklestiren bireylerin amaci zorunlu ihtiyaglarini ve temel
gereksinimlerini karsilamaktir. Tiiketiciler bu sekilde hareket ederek ve ihtiyaglarini
karsilayarak faydaya ulagsmay1 amaglamaktadir. Tiiketici, ihtiyaci olan mal ve hizmeti satin
alirken faydasini géz Oniine alarak hareket etmekte ve biitcesine en uygun olan mal ve
hizmeti almak ic¢in karsilastirmalar yapmaktadir. Tiketicinin bu sekilde davranmasi

aligverisi bir gorev olarak gérmesinden kaynaklanmaktadir.

Geleneksel olarak ifade edilen tiiketici davranisi aragtirmalarinin pek ¢cogunun aligverisin
faydaci yoniine odaklandig goriilmektedir. Faydaci giidiiler tiiketicilerin ’yalnizca ihtiyact

olan mal, hizmet veya bilgileri’’ satin almasmma neden olan giidiiler olarak ifade
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edilmektedir. Faydaci tiiketici davranisi, genel olarak bir is ile ilgili, goreve iliskin ve

rasyonel olarak tanimlanmaktadir (Babin, 1994: 650).

Faydaci tiiketimde bireyler satin aldiklar1 mal ve hizmetlerin duygusal ozelliklerinden
ziyade daha c¢ok fonksiyonel 6zelliklerine yonelmektedir. Tiiketicinin kalite, fiyat, ambalaj,
performans gibi iriin 6zelliklerinden sagladiklar1 faydalar rasyonel fayda olarak ifade
edilmektedir. Bu faktorlerin etkisiyle, tiiketiciler haz unsurlarinin disinda, faydaci algilarla

satin almaktadirlar (Ercis vd. 2011).

Tiiketici icin asil olan mal ve hizmetin faydasidir. Tiiketiciler faydaci aligveris tercihlerinde
mal veya hizmetin bulundugu ortama, elde etmek icin harcanan zamana ve ¢abaya gore
hareket etmektedirler. Faydalarini maksimum yapacak segenekleri degerlendirmekte ve
boylece mal veya hizmeti satin alirken magazalari siniflandirarak aligveriglerini

gerceklestirmektedirler.

Faydaci tiiketimin iki farkli boyutu mevcuttur (Kim, 2006: 57). Bu boyutlardan ilki,
verimlilik temelli alisveris, iKincisi ise basar: temelli aligverigtir. Verimlilik temelli
aligveris olarak ifade edilen birinci boyutta, tiiketiciler alisverislerinde kaynak ve zaman
tasarrufunda bulunmakta ve tiiketici aligverisini gerceklestirirken gereksinimi olan mal ve
hizmeti en kisa zamanda ve en ucuz sekilde satin almayi istemektedir. Basar1 temelli
alisveris gerceklestiren tiiketici ise aligverigine iligkin bir plan yapmakta ve belirli mal veya
hizmete ulagsma ve satin alma konusunda basari elde etmeyi istemektedir (Kim, 2006: 57-
58).

Faydaci tiiketimde kisiler mantiklariyla hareket ederek, rasyonel diisiinerek ihtiyact olan
alisverisi gergeklestirmektedir. Tiiketiciler alisverisleri esnasinda aradigi mal ve hizmetlere
ulagamazsa, zamani etkin ve verimli kullanamazsa basarisiz oldugunu diisiinmektedir. Bu
ylizden faydaci tiiketimde tiiketicinin aradigi mal ve hizmetler bulunmali ve gorev tatmin
edilir bir sekilde tamamlanmalidir (Babin, 1994: 645).

Bireylerin faydaci tiiketime yonelmesini saglayan nedenler pek ¢ok aragtirmanin konusunu
olusturmaktadir. Faydaci aligverisi gerceklestiren tiiketici, fayda beklentisiyle aligveris
yaptig1 i¢in bu beklentiyi karsilayacak farkli nedenlerle hareket etmektedir. Tiiketicilerin

farkli beklentileri olmasi da farkli nedenleri beraberinde getirmektedir. Tiiketici
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davraniglar1 arastirmacilar1 genellikle tiikketime faydaci perspektiften ve oldukca rasyonel

bir siire¢ olarak bakmaktadir. Boyle bir bakis acisinda tiiketimi motive eden unsurlar;

Kazang arayisi,
Cesitlilik arayist,
Malin kalite fiyat uygunlugu seklinde siralanmaktadir (Yasar, 2017: 20).

Faydaci degerin, daha c¢ok, mantik, rasyonellik ve bilgi edinmeyle iliskili olmasi bu

yiizdendir (Petljak vd.,2015:186). Ayrica faydaci tilketimi motive eden unsurlarin yani sira

online aligveriste faydaci tiiketimi konu alan, Wolfinbarger ve Gilly tarafindan 2001

yilinda yapilan‘’Ozgiirliik, Kontrol ve Eglence igin Online Aligveris>> baslikli ¢alismada

online aligverisi tercih eden tiiketicilerin faydaci tiikketime yonelme nedenleri su sekilde

siralamiglardir:

Bilgi edinilebilirligi: Faydaci aligverisi tercih eden tiiketiciler satin aldiklar1 mal ve
hizmet hakkinda bilgi sahibi olmak ister. Hem geleneksel aligveriste hem de
elektronik alisveriste boyle bir durum séz konusudur. Ozellikle tiiketici internetten
gerceklestirdigi alisverislerde daha hizl bilgiye sahip olmakta ve bdylece mallar ve
hizmetler hakkinda bilgi sahibi olmak tiiketicilerin faydaci giidiilerini harekete
gecirmektedir. Tiketiciler, mal ya da hizmet satin aliglarinda magazalar hakkinda,
indirimler hakkinda, promosyonlar hakkinda bilgi edinmek isteyecektir.

Cesitlilik arama/Se¢im yapmak: internet {izerinden alisveris yapan tiiketiciler i¢in
her zaman daha fazla mal ve hizmet ¢esidi mevcuttur. Tiiketici fiziksel magazalarda
ulagabildigi mal ve hizmetlerden daha fazlasina online ortamda ulagmaktadir.
Clnkii online magazalar daha diisiik maliyetle mal ve hizmet sunabilmektedir.
Online magazalar, tiiketiciler i¢in ¢ok daha ¢esitli mallar ve hizmetler arasindan
secim yapma firsat1 sunarak tiiketicilerin faydalarini artirma imkani saglamaktadir.
Maliyet tasarrufu icin ahsveris: Geleneksel aligveris ile internet ilizerinden
aligveris kiyaslandiginda internet iizerinden aligverisin daha fazla maliyet tasarrufu
saglandig1 sdylenebilmektedir. Internet iizerinden yapilan aligverislerde online
magazalarin diikkan kirasinin olmamasi, magaza genel yonetim giderlerinin
bulunmamasi dekorasyon giderlerinin olmamasi, daha az personel giderinin

bulunmasi online aligveriste mal ve hizmet maliyetlerinin daha diisiik olmasina
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sebep olmaktadir. Bu sekilde tiiketiciler mal ve hizmetlere daha diisiikk bedeller
Odeyerek sahip olabilmektedir. Online aligverisi tercih eden tiiketiciler, daha az
zaman harcayarak, {iriin ve fiyat karsilastirmasini daha hizli yaparak istenilen {iriine
istenilen zaman ve yerde sahip olabilmektedir. Boylelikle tiiketiciler i¢in maliyet
tasarrufu, faydaci motivasyon lizerinde etkili olmaktadir.

e Elverisli ahisveris: Online alisveriste tiiketici istedigi anda istedigi yerde mal ve
hizmete ulagabilmektedir. Herhangi bir zaman ve cografi alan gibi kisitlarin
bulunmamas: tiiketici i¢cin 6nem arz etmektedir. Ozellikle tiiketiciler evlerinden
cikmadan rahatlikla online magazalarda dolasarak ihtiyaci olan iirii ve hizmeti
temin etmektedir. Bu sekilde yapilan aligveris tiiketici i¢in daha elverisli bir
aligveris saglamakta ve faydasini arttirmaktadir. Boylelikle tiiketiciler igin elverisli
aligveris, faydaci motivasyon iizerinde etkili olmaktadir.

e Sosyallik yoksunlugu: Bazi tiiketiciler geleneksel aligverislerinde magaza
personeli ile karsilasmaktan, diyalog i¢inde bulunmaktan rahatsizlik
duymaktadirlar. Bu gibi durumlarda tiiketiciler o6zellikle online aligverise
yonelmektedir ve boylelikle sosyallik yoksunlugu, faydacit motivasyon iizerinde

etkili olmaktadir.
2.2.2.3. Uriinlerin faydaci degeri

Uriinlerin faydaci degerinin aciklanmasi konusunda farkli arastirmalar mevcuttur. Bu
arastirmalardan biri faydact degeri, bilingli bir sekilde onceden planlanmis bir aligveris
sonucunun pesinde olmak, olarak ifade etmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982).
Faydaci deger boyutu amaca 6zel ve verimli iirlin ya da hizmetlerin ekonomik yonleriyle

ilgili olarak da goriilmektedir (Ryu vd 2010: 419).

Uriinlerin faydaci degeri, tiiketicinin gergeklestirdigi aligveris sonrasi satin alman iiriinden
beklenilen faydanin saglanmasii ifade etmektedir Tiiketici ihtiyact olan mal ve hizmeti

satin alirken planl ve verimli davraniyor ise faydaci degeri daha yiiksek olacaktir.

Faydaci degerin icerigi konusunda da farkli ¢alismalar bulunmaktadir. Bu ¢alismalarda
baslica vurgu yapilan konular; pratiklik, fonksiyonellik, miilkemmellik ve verimlilik gibi
konular olmaktadir. Faydact deger baglaminda alisveris davranisinin fonksiyonel ya da

islevsel olmasi konusunu agiklamaya calisan diger bazi calismalar faydaci tiiketicilerin
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sadece lriin performansi ve kalitesi ile ilgilenmediklerini ayni1 zamanda tiriiniin kullanim
kolayligin1 da bir islevsellik olarak algiladiklar1 gostermektedir (Creusen ve Schoormans,
2005).Tiiketicilerin  faydact deger baglaminda beklentileri arasinda giivenilirlik,

dayaniklilik faktorlerinin yaninda fiyattan da bahsedilmektedir (Sheth vd, 1991).

Diger taraftan Treacy ve Wiersima’nin 1995 yilinda gergeklestirdikleri bir ¢alismada mal
ve hizmetler hakkinda satin alma karar1 verirken faydaci deger pesindeki tiiketicilerin
sadece performans, kalite, fiyat gibi maddi beklentiler pesinde olmadiklarini, bununla
birlikte harcanan zaman ve c¢abayr da goz Oniine aldiklarin1 ifade etmektedirler.
Tiiketicilerin faydaci deger pesinde aligverislerini gergeklestirirken mal ve hizmetlerin
kalitesi, performansi, fiyati, elde etmek icin harcadiklari caba ve bazi riskleri de dikkate

alarak hareket ettiklerini gostermektedir.

2.2.3. Hedonik ve Faydaci Tiiketim Arasindaki Farklar

Hedonik tiiketim ve faydaci tiiketim kavramlar1 sahip olduklari zitliklar sebebiyle birbiriyle
iligkili iki kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Pek ¢ok calismada bu iki kavram

arasindaki farklar ele alinmistir.

Hedonizm temelli aligverislerde tiiketici i¢in 6nemli olan mal ve hizmetin kiside yarattig:
duygular iken faydaci temelli aligveriste kisinin ihtiyaglarinin karsilanmasidir.
Tiiketicilerin aligveris eyleminde amaci zevk almak, mutlu olmak, kendisini ifade etmek
gibi amacglara dayaniyor ise tiiketici hedonik beklentiler icerisindedir. Eger tiiketicinin
aligveris eylemindeki amaci gereksinimlerini karsilamak, ihtiyaglarimi gidermek gibi

amagclara dayaniyor ise tiiketici faydaci beklentiler icerisindedir.

Faydaci aligveriste tiiketici mal ve hizmetin nesnel 6zelliklerine dikkat ederken, hedonik
aligveriste tliketici mal ve hizmetin kendisinde olusturdugu duygusal ifadelere dikkat
etmektedir. Ciinkii hedonik aligsveris tliketiciler i¢in Ozneldir ve sembollere
dayandirilmistir. Faydaci deger ise tiiketiciler i¢in daha rasyonel ve daha géreve odakli bir

aligveris seklidir.
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Hedonik tiiketimde, tiiketiciler satin alma eylemlerini plansiz gerceklestirmektedirler ancak
faydaci tiiketimde durum tersinedir. Tiiketici, satin alma eylemini planlayarak hareket

etmektedir.

Bazi c¢alismalarda hedonik tiiketim ve faydaci tiiketim kavramlar1 karsilastirilirken,
hedonik tiiketimin daha liiks bir tiiketim oldugu faydaci tiiketimin ise ihtiyaclara dayali
tilketim oldugu ileri siiriilmiistiir. Liiks olarak nitelenen mal ve hizmetlerin aslinda hedonik
beklentilerle satin alindigi, ihtiyaglarin ise faydaci beklentilerle satin alindigi ifade
edilmistir (Mick, Ratneshwar, 2005: 146). Ayn1 zamanda liiks iirlinler ve ihtiya¢ olan
iriinler seklinde bir smiflandirma hedonik ve faydaci tiiketimde tiiketicinin ekonomik
durumunun da bir etken oldugunu gostermektedir. Tiiketicilerin farkli gelir gruplarinda
olmasi1 aligverislerinde nasil davranacaklarini da etkilemektedir. Yiiksek gelire sahip olan
tiiketiciler daha liiks tiriinler tercih ederek hedonik tiiketime yonelebilmekte, daha diisiik
gelirli tiiketiciler ise daha c¢ok ihtiyaclarin1 karsilamak amagh aligverise yonelerek faydaci
tiketim gerceklestirmektedirler. Gelirin degisimine bagli olarak degisen liiks iiriin
nitelendirmesi, hedonik ve faydaci iirlin nitelendirmesi icin gegerlidir. Tiiketicilerin
gelirlerindeki degismeye bagli olarak {irlinlere verdikleri deger de degismektedir ( Akgiil,
Varinli, 2017).

Faydaci tiiketim satin alma sonrasinda tiiketicinin ihtiyaglarini gidermekte, bunun aksine
hedonik tiiketim daha ¢ok tiiketicilerde gilinliik yasantilarin siradanligindan kagma imkani
sunmakta ve aligveris macerasinin heyecanini yasama firsat1 yaratmaktadir. Bu nedenle,
faydaci tliketim ile hedonik tiiketim karsilastirildiginda, hedonik tiiketimin daha kisisel
zevk ve eglence dolu bir maceranin sonunda gerceklestigi sdylenmektedir( Carpenter vd.

2005: 45).

Bhatnagar ve Ghosh (2004) tarafindan yapilan bir caligmada faydaci satin alma
motiflerinin uygunluk, cesitlilik, aligveris kalitesi ve makul fiyat oranini igerdigine
deginilmistir. Diger taraftan, hedonik satin alma motiflerinin bireylerin zevkli ve ilging

aligveris tecriibelerinin duygusal ihtiyaglariyla ilgili oldugu bulgular: elde edilmistir.

Hedonik aligveris yapan tiiketiciler daha c¢ok bos zamanlarini degerlendirmek amaci
giitmekte ve sahip olduklar1 bos zamanlarinda mal ve hizmetler hakkinda bilgi toplayarak

satin alma davramisim1 gergeklestirmektedirler. Ancak faydaci satin alma davranigsinda
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durum bu sekilde degildir. Faydaci satin alma davranisini sergileyen tiiketiciler daha ¢ok
ihtiya¢ duyduklart mal ve hizmetleri satin almay1r amaglamakta ve ihtiya¢ duyulan anda

satin alma islemini gergeklestirmeye caligsmaktadir.

Faydaci tiikketim davranisinda, tiiketiciler i¢in aligveris yapmak ihtiya¢larini karsilamak igin
zorunluluk halinde yapilan bir faaliyet olmaktadir. Boyle bir yapidaki tiiketici icin
ihtiyaglar dogar ve tiiketiciler biit¢elerine en uygun olan iiriin veya hizmetleri marka
karsilastirmasi yaparak satin alir (Albayrak, 2017: 128). Hedonik tiiketimde ise aligveris
yasami zevkli hale getirmenin bir yolu olarak goriilmektedir. Tiiketici kendisini mutlu
hissetmek i¢in aligverise yonelmekte ve bunu bir zorunluluk olarak degil keyif araci olarak

gormektedir.

Hedonik ve faydaci tiiketimin karsilastirilmasinda pek ¢ok ¢alismada bu iki yaklagimin
farkl1 yonleri lizerinde durulmustur. Ancak hedonik tiketim ya da faydaci tiiketim
davranislarindan birini  sergileyen tiiketiciler bazen her iki tiikketimi de yerine
getirebilmekte ve tiiketici birgok durumda, hem hedonik hem faydaci beklenti igine
girebilmektedir. (Celik, 2009: 50).
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3. BOLUM

ETiK KAVRAMI VE ELEKTRONIK TiCARET ETiGi

Giliniimilizde pazarlama faaliyetlerinin hizli gelismesi, pazar yapilarinda degisiklige sebep
olmakta ve tiiketiciler acisindan anlasilmas1 zor siirecler olusmaktadir. Ozellikle gelisen
teknoloji ile beraber isletmeler faaliyetlerini geleneksel pazarlardan uzaklastirarak
elektronik pazarlara dogru yonlendirmektedir. Boylelikle artan e-ticaret yapisi toplumlarin
sosyal ve ticari hayatlarini etkilemekte, bu alanlarda bazi degisikliklere neden olmakta ve
bu konular ile ilgili etik kurallarin gelistirilmesini gerekli kilmaktadir. Bu gereklilik
kapsaminda ele alinan etik kurallar hem e-ticarette farklilik géstermekte hem de yeni etik
kurallarin ~ gelistirilmesi geregini olusturmaktadir. Etik Kkurallar geleneksel ticaret
gergeklestiren tiiketiciler ig¢in oldugu kadar e-tiiketiciler agisindan da ele alinmalidir.
Asagida etik kavramimin tanimlart ve gelisimi, e-ticaretle beraber e-tiiketiciyi de
ilgilendiren etik konular ve elektronik aligveris gergeklestiren e-tiiketicilerin aligveris
sirasinda gostermesi beklenen tiiketici davranislarina iliskin etik davramiglar1  ve

degerlendirmeleri ele alinmaktadir.

3.1. Etik

Yiizyillardir izerinde ¢ok farkl fikirlerin gelistirildigi ve yogun olarak felsefi fikirlerin 6ne
stirtildiigli etik kavrami, son zamanlarda felsefenin yani sira diger bilimsel alanda yapilan
aragtirmalarin ilgisini ¢cekmekte ve farkli disiplinlerin alanina giren 6nemli bir kavram

haline gelmektedir (Akkailig, Tlban, Ozbek, 2011: 325).

3.1.1. Etik Kavrami ve Tanimlari

Gecmisten giiniimiize kadar etik kavramimin pek cok farkli tanimi yapilmustir. Etik
kavraminin sozliikte ele alinan tanimi; ‘ahlak bilimi, toére bilimi, ahlakla ilgili alan’ olarak
aciklanmaktadir. Baska bir ifadeyle etik, ahlaki olanin 6ziinii arastiran bir bilim ve
insanlarin tutum ve davraniglarini ele alan, inceleyen felsefe dali olarak karsimiza

cikmaktadir.
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Etigin kisa bir tanimi yapildiginda, dogru ve yanlis olani birbirinden ayirmak igin
kullanilan bir dizi kurallar olarak ifade edilmektedir. Baska bir ifadeyle etik, bireylerin
ahlaki sorumluluklarin1 ve gorevlerini ele alarak incelemeler yapan bir bilim dalhidir
(Furman, 2004: 215). Bir bagka tanimlamaya gore ise etik; nelerin i1yl nelerin koti
oldugunu anlamaya calisan, dogru ve yanlis olana dair teorilerle ilgili sorgulamalar yapan

alandir (Beauchamp Bowie, 1983: 3).

Etik, kisilerin bagka kisiler hakkinda nasil diistinmesi gerektigi ya da nasil diistinmemesi
gerektigi ve bagka kisiler hakkindaki diisiince, hal ve hareketlerinin nasil olmasi ya da nasil
olmamas1 gerektigini gosteren kurallar olarak da tanimlanmaktadir (Kapu, 2009: 58).
Bahsedilen bu kurallar hem kisiden kisiye degisiklik gosterebilir hem de kisiler arasinda
ortak bir unsur olabilir. Etik, kisilerin toplumsal olarak meydana getirdigi eylemlerin ve bu
eylemlerin sonuglarinin kendisi disindakileri etkileyen ve sekillendiren diisiinme siirecleri

ile ilgilidir.

3.1.2. Etigin Tarihsel Gelisimi

Etik kavrami eski Cin ve ilkcag Yunan felsefesine kadar uzanan, kdkenleri 2500 y1l kadar
eski, aksiyolojinin bir dali olarak ele alinan ve felsefenin dort ana dalindan biri sayilan bir
kavramdir (ileri, 2016). Eski caglarda etik kavraminin tanimi ve ayrmmi tam olarak
yapilmamakla beraber, etigi kuramsal felsefeden (matematik, fizik, metafizik, mantik)
ayirarak kendisine 6zgii bir felsefe alani olusturan Aristoles’in bagimsiz bir alan olarak
kurdugu bilinmektedir (Akarsu, 1982). Aristoles’in yaptig1 ayrimdan sonra etik, felsefi bir

disiplin olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Etik kavraminin giindeme geldigi ilk donemlerde aliskanlik, gelenek, gorenek ve tore
anlamlarin1 tagimaktaydi. Bireyler eylemlerini gergeklestirirken antik kentte gecerli olan
toreye gore davrandig siirece genel kabul gérmiis ‘ahlak yasasi’ normlarina gore hareket

etmis ve etige uygun olarak davranmis addedilirdi (S6nmez, 2013: 5).

Etik veya en yalin tanimiyla “’tére bilimi’’ kavrami, etimolojik agidan ele alindiginda
Ingilizcede “ethics’’ kelimesinden, Yunancada ‘ethos’’ kelimesinden ve Latincede
“mores’’ kelimesinden gelmektedir (Noonan 1947). Latincede ‘mores’ kelimesinin ‘ahlak

felsefesi’ anlamina gelmesi, etik kavraminin algilanmasinda ve yorumlanmasinda ahlak
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kavraminin glindeme gelmesine sebep olmustur. Bu ylizden birgok felsefeci ahlak ile etik
kavramlarini birbiri yerine kullanmistir. Ancak ahlak kavrami etikten daha farkli anlamlar
icermektedir. Shaw 1991 yilinda yaptig1 calismada ahlak kavraminin insanin degerlerini ve
davraniglarini igerdigini, etigin ise bu alanlarda yapilan akademik calismalarla ilgili
oldugunu 6ne siirmiistiir (Ufuk, 2004: 2). Ingilizcedeki ‘ethics’ kelimesi ise ‘ethos’
kokiinden tiiremis ve ‘ethos’ kelimesinin anlami oOrf, adet, aliskanlik, karakter yapisi ve

moral degerlerdir (Berkmen, 2010: 1).

Literatiirde etigin somut olarak ortaya ¢ikisi ile ilgili ii¢ bi¢imden bahsedilmektedir

(Yildirim, Kadioglu, 2017: 76). Bunlar:

o Felsefenin temel alani olarak etik: Yapilan davraniglar yoniiyle iyinin ne oldugunu
tartismakta ve ideal insan davraniglarini belirlemeyi amaclamaktadir.

o Toplum yasaminda etik: Toplumsal hayatta insanlarin birbirleriyle iligkilerindeki
(iy1 ya da kotii olarak degerlendiren) davranislan ile ilgili bir kurallar kiimesi,
baska bir ifade ile genel ahlaktir.

e Meslek etikleri: Belli bir alana 6zgii uygulamalardaki kisilerin, uymalar1 gereken

kurallarin belirlendigi ahlak ilkelerinden olugmaktadir.

Etigin ortaya ¢ikisi bu {i¢ bicimde gerceklesmis olsa da insanin oldugu her alanda etikten
bahsetmek miimkiindiir. Insan davranislarmmin  her alaminda etik boyutlarinin

degerlendirilmesinden hareket ile etik iizerine ¢aligmalar yapilmaktadir.

3.1.3. Etigin Tiirleri

Etik kavrami incelenirken bazi farkli siniflandirmalara tabi tutulmustur. 1986 yilinda De
Georga yaptig1 bir calismasinda etigi, Tanimlayict (Betimleyici) Etik, Normatif Etik ve

Meta Etik olarak siniflandirmistir. Bunlar asagida kisaca agiklanmustir.

o Tanmimlayic1 (Betimleyici) etik; tasvir edici etik olarak da adlandirilan bu etik tiirii
genellikle ahlaki baglamda gerceklesen ve gerceklesmesi gereken olgularla
ilgilenmekte ve bireylerin ve toplumlarin ahlaki tutum ve davramslarini
incelemektedir. Betimleyici etik daha ¢ok ahlaki inanglar ile ilgili sosyolojik veya

psikolojik durumlar ifade etmektedir. Bu tarz bir etik anlayis kurallar koymak,
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normlar bildirmek gibi davranislar yerine, insan davranislarini disaridan
gozlemleyerek bu davraniglarin sonuglarini betimlemektedir (Cevizci, 2008).
Normatif etik; insanin yasaminda iyinin, kotiiniin, dogrunun ve yanlisin
algilanmasi iizerine kurulmustur. Normatif etik belirli kurallar koyarak bireyin
yasaminda yol gosterici bir rehber niteligindedir. Kisinin nasil yasamasi gerektigini
gosteren ahlaki ilkeleri arastirarak yiiksek degere sahip olanlarin neler oldugunu
sorgulayarak, adil olan bir toplumun ne gibi unsunlar barindirmasi gerektigini
tartigmaktadir (Pieper, 1999). Etik smiflandirilirken normatif etik ve normatif
olmayan etik seklinde de bir ayrima tabi tutulmustur (Kilavuz, 2002).

Meta etik; yukarida bahsedilen normatif etigin ortaya ¢ikardigi normlar ve kurallar
iizerine yogunlagmaktadir. Bu norm ve kurallarin anlamlarini, islevlerini ve
birbirleri arasindaki iliskileri incelemektedir. Bu sekilde ifade edilen meta etik,
ahlaki hayata dair fikirler ve 6nermeler ortaya koyan etigin bir iistiine ¢ikarak, onun
da tizerine bir alan olmaktadir (Cevizci, 2008). Anglo- Sakson felsefe ¢evreleri

tarafindan ortaya atilmistir (Ozlem, 2004).

Etigin simiflandirilmasinda bir diger ayrim ise “’6zel ve genel etik’’ seklinde yapilmistir.

Ozel etik, spesifik sorunlarin ¢oziimiine odaklanirken; genel etik, ¢ok daha biitiinii

kapsayan konularda kisilerin ¢abalarinin ahlaki boyutlarini ele almaktadir (S6nmez, 2003:

15).

Yapilan bagka bir siniflandirmaya gore etigin tiirleri bireysel etik ve is etigi olarak ikiye
ayrilmustir (Ozler, Sahin, Atalay, 2014:181).

Bireysel etik; Martin Buber tarafindan*kisinin kendi i¢inden gelen ses” yani vicdan
olarak tanimlanmstir. Bireysel etik olarak ele alinan etik, insan davraniglarina esas
teskil eden ve insan davraniglarina yon veren degerler hakkinda kisilerin sahip
olduklar1 biling seklinde tanimlanmistir (Ozler, Sahin, Atalay, 2014: 181). Bireysel
etik kendi icerisinde iice ayrilmaktadir. Bunlar amag etigi, ilke etigi ve sonug

etigidir.
v' Amag etiginde, eylemin ne olduguna bakilmaksizin sadece iyi bir sonug
almak icin ¢aba sarf etmek s6z konusu olmaktadir. Aristo’ya gore amag

etiginde eylemin ne oldugu 6nemsizdir.
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v’ Ilke etiginde, ise bireyin iyi ya da kétii davranisi insanlarm birbirleriyle olan
eylemlerinde bize yol gosteren kural ve ilkelerle belirlenmistir. Kant
tarafindan ele alindiginda kisinin faaliyetlerinin ilkesi sebep temeline
dayanmaktadir. Her insanin kendine ait degerleri olduguna inanilarak ona
gore davranis sergilemenin insan davranislarini anlamlandirmaya yardimci
olacag diistiniilmektedir.

v Sonug etiginde, John Stuart Mill, davraniglarin ahlakli olup olmadigi o
davranisin sonucunda degerlendirilmesi gerektigini 6ne siirmiistiir. Mill,
yapilan bir eylemin ¢ok az olsa bile zarar veriyor olmasimin o eylemden
kacinmaya sebep olabilecegini ileri siirmiistiir. Burada amac¢ veya ilkeden
cok sonuglar Onem arz etmektedir. Gergeklestirilen eylem kiside
mutsuzluktan daha ziyade mutluluga sebep oluyorsa bu sekilde davranmak
dogru kabul edilmektedir.

o s etigi; is diinyasinda gergeklesen eylemlerin dogru veya yanlis davranislar olarak
tanimlanmasiyla olusmus bir kavramdir. Is etigi toplum tarafindan genel kabul
goren kurallara ve normlara uygun olarak bireylerin is yasamlarinda
gerceklestirmeleri gereken dogru ve etik davranislar seklinde ifade edilmektedir
(Zel, 2006: 167). Isletme etigi dort farkli siniflandirmaya tabi tutulmustur. Bunlar;
isletme (kurumsal etik) etigi, yonetsel etik, calisma etigi ve mesleki etik olarak
ifade edilmektedir.

v Isletme etigi; drgiitiin sahip oldugu ahlaki ilke ve standartlarinin kurumsal
veya orglitsel egilimlerinin etik c¢ercevesinde ele alinmasmi ifade
etmektedir. Isletme icerisinde bulunan bireylerin, isletmenin sahip oldugu
norm ve kurallar dogrultusunda hareket ederek dogru kabul edilen
davranislar1 sergilemesidir.

v’ Yonetsel etik, is hayatinda yonetsel eylemlerde bulunan kimselerin uymasi
gereken ilkelerin ve davranis kurallarmin yonetim siirecinde rehberlik
yaparak davranig standartlari olusturmasi seklinde agiklanmaktadir.

v' Calisma etigi; bireylerin ¢alismaya ve ise karsi gelistirdikleri Kkisisel
davranis ve tutumlardir (Ozler, Sahin, Atalay, 2014: 181).

v’ Meslek etigi; belirli meslek gruplarima mensup bireylerin genellikle i¢inde
yasadiklar1 toplum ve kiiltiirden bagimsiz olarak uymas: gereken normlar ve

kurallardir (Ozler, Sahin, Atalay, 2014: 181).
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3.1.4. Etigin Problemleri

Insan yasamiyla ilgili her konu etigin konusu alanina girmis ve etik ile ilgili pek ¢ok sorun
giindeme gelmistir. Ancak etigin gecmisten giinlimiize kadar olan siirecte birbirinden

ayrilamaz ii¢ temel probleminden bahsedilmektedir (Ozlem, 2010: 35). Bu problemler:

e En yiiksek iyi problemi (Iyi veya en yiiksek iyi problemi)
e Dogru eylem problemi

e Irade (isteng) dzgiirliigii problemi

1) En Yiiksek Iyi Problemi

Kisiler yaptiklar1 eylemleri geriye doniip sinadiklarinda bu eylemleri kendileri i¢in degerli
olan seyleri gerceklestirmek ya da kendileri i¢cin degerli olan amaglara ulagmak igin
yaptiklarini saptayacaklardir. Bu diisiinceden hareketle, en degerli bulunan sey ‘en yiiksek
iyi’ olarak goriinecektir. Bu sekilde disiintildiigiinde, baz1 ¢agdas etikgilere gore, insan
yaparken fark etmese bile yasamin anlam ve degeri ‘en yiiksek iyi’yi gergeklestirme ve ona

ulasma ¢abasidir (Ozlem, 2010: 36-37).

‘En yiiksek 1y1’ olarak tanimlananin kisinin kendisine ‘Neyi istemeliyim?’ seklinde
sordugu soruya yanit oldugu goriilmektedir. Cilinkii kisi kendisine sordugu ‘Neyi
istemeliyim?’ sorusuna her zaman °‘En yiiksek iyi’yi istemelisin’ seklinde cevap
vermektedir. Her ne kadar bu sekilde bir cevap verse de ‘en yiiksek iyi’nin ne oldugu
konusunda birlik ve kesin bir cevap yoktur (Ozlem, 2010: 37). En yiiksek iyi problemi; en
yiiksek iyiye ulagsmak icin sergilenen hangi eylemlerin etik olarak kabul edilecegi ve en

yiiksek iyinin taniminin belirsiz olusudur.
2) Dogru Eylem Problemi

Kisinin kendisine ‘Ne yapmaliyim?’ seklinde sordugu sorunun yanitt her zaman ‘Dogru
olan eylemi yapmalisin’ seklinde olmaktadir. Dogru olan eylemi yapmak, dogru olani
gerceklestirmek her zaman etik anlamda 6n planda tutulmustur. Kant ve onun gibi goriige
sahip filozoflar tarafindan ‘dogru eylem’ ifadesi, kisinin akil ve iradesiyle kendi belirledigi
ilkeleri ve kurallar1 gergeklestirmesi seklinde degerlendirilmistir. Dogru eylem problemi

bir¢ok filozofun ilgi alanina girmistir. Dogru eylemi baska bir sekilde ifade eden yaklagim
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ise kisinin toplumsal ve dogal gereksinimlerini gidermeyi amaclamasi ve bu sekilde
hedeflenen amaglarima ulasmada ‘yarar’ saglayan eylemlerin giindeme gelmesi dogru

eylemin dl¢iitii olmustur (Ozlem, 2010: 38).

Dogru eylem problemi beraberinde iki problemi de getirmektedir. Bu problemler; erdem
problemi ve vicdan problemi seklinde ifade edilmistir (Ozlem, 2010: 39). Erdem
probleminin tanimlanmasi i¢in erdem kavramini bilmek onemlidir. Erdem; dogru olani
yapmak ic¢in gerekli olan yetenekler, beceriler ve nitelikler seklinde ifade edilmektedir.
Ancak erdem kavrami ele alinirken sadece tek tarafli ele alinmamali ahlaksal erdemlere de
deginilmelidir. Ahlaksal erdemler; kisinin ‘iyi’ ye ulagmast i¢in gerekli olan yetenekleri,
becerileri, yeterlilikleri ve kapasitesi olarak sayilmakla birlikte, bu sayilanlara erdemin
yani sira fazilet de denilmektedir. Platon’a gore kisinin mutlu olmasi i¢in gereken dort
eylem vardir. Bu eylemler; kendine hakim olma, cesaret, adalet ve bilgelik seklinde

siralanmaktadir (Ozlem, 2014: 38).

Vicdan probleminin agiklanabilmesi i¢in once vicdan kavraminin agiklanmasi
gerekmektedir. Vicdan; ilkeler ile gergeklestirilen eylemler arasindaki tutarlilik ya da
tutarsizligin yargilanma yeridir, kisinin igindeki yargigtir seklinde ifade edilmektedir
(Ozlem, 2014: 39).

Ozetle dogru eylem probleminde, bir eylemi dogru kilan davranislarin neler oldugu, kisi
hangi tiir eylemleri gergeklestirdiginde eylemin dogru ve etik kurallara uygun olarak kabul
edilecegi temel problemi olusturmaktadir. Boyle bir durumda birgok filozof ve etik calisan
arastirmact tarafindan kabul edilen temel problemlerden biri de dogru eylem problemi

olmaktadir.

3) Irade (Isteng) Ozgiirliigii Problemi

Kisi eylemlerini gerceklestirirken yukarida bahsedildigi sekilde en yiiksek iyi olana ulagsma
ya da dogru eylemi yapma gibi davranislar sergileyebilmektedir. Bununla beraber kisi
Ozglir iradesi ile yaptig1 eylemlerin ahlaksal sonuglarinin dogruluguna inanabilmekte ve

eylemlerinde kendi 6zgiir iradesi ile hareket edebilmektedir.
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Etik icinde irade (isteng) Ozglirliigli insanlarin gerceklestirecegi eylemlere yon veren
degerleri, normlar1 ve ilkeleri kendi istegi dogrultusunda secebilecegi ve bunlar
degistirmek istedigi siirece bu degisimi gergeklestirebilmesidir (Ozlem, 2014: 40). irade
(isteng) Ozgirliigli problemi diger iki temel problem gibi yillardir {izerinde konusulan bir
konu olarak devam etmektedir. Kant ve Hartmann gibi irade O6zgiirliigliniin olumlu
yanlarin1 savunanlarla beraber neopozitivizm cergevesinde olumsuz ve dislayict bir
yaklasim da sergilenmektedir. Buradan hareketle irade 6zgiirliigli problemi de diger

problemler gibi etik igerisinde onemli bir sekilde yer almaktadir.
3.1.5. Temel Etik Ilkeler

Bahsedilen etik sorunlar dogru ile yanlis ayriminda yasanan zorluklardan ziyade, sinirlari
cizilmis belirli dogrular ile diger dogrular arsinda se¢im yapmanin zorlugundan
kaynaklanmaktadir. Bu sekilde bahsedildiginde etik, belirli tarifler ve teknikler ile ele
alimmaktan ¢ikmis ve yeni bir bakis agisi yeni bir vizyon tasimaya baslamistir. Bu
noktadan hareketle etik ilkeler 6n plana gelmis ve yol gosterici nitelik tagimistir (Aydin,
2006). Etik ilkeler belirli alanlara 6zgii ilkeler olabilecegi gibi (tip etigi, hukuk etigi, is
etigi gibi) temel olarak ele alinan etik ilkeler de mevcuttur. Temel etik ilkeler farkli
siiflandirilmalara tabi tutulmustur. En genel seklinde bir siniflandirma yapildiginda dokuz
temel etik ilkeden bahsedilmektedir. Bu ilkeler; diiriistliik, dogruluk, sdze baglilik, sadakat,
adalet, bagkalarina saygili olma, yardimseverlik, miikemmeliyet¢i olma ve sorumluluk

olarak sayilmistir.
3.1.5.1. Diiriistliik

Etik davranis sergilemek isteyen insanin eylemlerinde diiriist olarak hareket etmesi
gerekliliginden ortaya ¢ikmus bir ilkedir (Ozgelik, 2017;38). Kisi eylemlerinde diiriist ve
icten olmalidir. Bu sekilde davranmayan kisi, i¢inde bulundugu kosullarda etik davranis
sergilememis kabul edilecektir. Diiriistliik kavrami etigin her alaninda gecerli olmaktadir.
Ornegin, tip etiginde bir doktorun hasta ve yakilarina dogruyu sdylemesi, yalan
sOylememesi etik bir davranig olarak nitelendirilmektedir. Benzer sekilde kisinin is
yasaminda diiriist davranmasi, aile yasaminda diiriist olmasi ve toplumda diiriist olmasi

beklenen etik ilkelerdendir.
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3.1.5.2. Dogruluk

Etik ilkelerden ikincisi olan dogruluk kavrami, yalani ve ikiyiizliliigli reddeden eylem ve
davranislarla ilgili bir erdemdir (Ozgelik, 2017: 39). Dogruluk ilkesi diiriistliik ilkesi ile
iliskilendirilmis bir ilkedir. Diiriist olmak dogruyu sdylemekten gecer ve dogruluk evrensel
bir erdem olarak kabul edilir. Bireyler etigin oldugu her alanda dogruluk ile hareket

ettiklerinde, bu etik ilkeye uygun davranmis olacaklardir.

Diiriistliik kavrami dogrulugu igerisinde barindirir ama ayni zamanda farkli bir kavramdir.
Dogruluk gergegi sdylemek, yani var olan gergegi dile getirmektir. Diiriistliik ise var olan
gerceklere uygun davranmaktir. Kisinin soziine bagli kalmak ve beklentilerini

gerceklestirmektir (Aydin, 2018).

3.1.5.3. Soze baghhk

Kisi i¢inde bulundugu her ortamda diger kisilere karst belirli davranislar sergilemekte ve
sozler vermektedir. Kisi diislindiiklerini soylediginde ve bir seyler taahhiit ettiginde
bunlara bagl kalarak hareket etmeli ve soze baghlik ilkesi geregince davranmalidir.
Verilen sozler ve yapilan vaatler yerine getirilmez ise kisi sdze baglilik ilkesine uymamis

olacak ve bu davranis etik olarak karsilanmayacaktir.

3.1.5.4. Sadakat

Sadakat saglam giiclii ve igten baglilik seklinde ifade edilmekte ve temel etik kurallardan
biri olarak sayilmaktadir. Sadakat, etigin oldugu her alanda énemlidir. Ornegin isletme
etiginde isgorenlerin kuruma kars1 sorumlulugu, isgorenlerin sadakat bilincinde olmalari

isletme etigi agisindan 6nemlidir ( Ozgelik, 2017: 39).

3.1.5.5. Adalet

Adalet, ‘her bireye kendine uygun diisenleri ve kendi hakki olanlar1 vermek’ olarak
tanimlanmaktadir (Giiriz, 2001). Adaletli olmak; hakki olana hakkini vermek ve adil

olmak, etigin adalet ilkesiyle ortiismektedir.
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3.1.5.6. Baskalarina saygil olma

Etik ilkelerden bir digeri de bagkalarina saygili olma ilkesidir. Bagkalarina saygili olmak
ilkesinin temelinde kisilerin 6zel hayatlarina, kisilerin haklarina ve 6zgiirliiklerine, kisisel
tercihlerine saygili olmak ve insanlar1 kiigiik diisiiricii davranislarda bulunmamak 6nde

gelmektedir (Ozgelik, 2017: 39).

3.1.5.7. Yardimseverlik

Yardimseverlik, bireylerin baska bireyleri de diisiinerek onlarin ihtiyaglar1 dogrultusunda
elinde olani1 onlarla paylasabilmesidir. Yardimseverlik, bir toplumda uygulanan etik

ilkelerden biridir. Yardimsever toplumlarda daha saglam temelli iliskiler kurulmaktadir.

3.1.5.8. Miikemmeliyetci olma

Miikemmeliyet¢i olma; miikemmel olana ulasilabilecegi diislincesi ile milkemmel olana
ulasilmasi gerekliliginden beslenen bir diisiince, duygu ve davranmis big¢imidir.
Miikemmeliyet¢i olma davranisi temel etik ilkelerden birisidir Bu etik ilke bir 6rnek ile
aciklandiginda, iiretilen mal ve hizmetlerde standart 6lgiilerin belirlenmesi ve bu 6lgiilere
uymak i¢in ¢aba sarf edilmesi ve sifir hatayla mal ve hizmet iiretilmesi yani milkemmel

olmasidir.

3.1.5.9. Sorumluluk

Her insan yaptigi eylemin sorumluluklarina katlanmak durumundadir. Kisi yaptigi
eylemlerin sonuglarini iistlenmeli ve sorumluluk bilinciyle hareket etmelidir. Bu sekilde
davranan kisi etik davranmis olarak kabul edilmektedir. Sorumluluktan kag¢ma,
sorumluklar1 yerine getirmeme ve yapilan eylemlerin sonuglarmma katlanmama gibi

durumlarda etik dis1 davranislar sergilenmis olmaktadir (Ozcelik, 2017; 40).

3.2. Tiiketici Etigi ve Elektronik Ticaret Etigi

Etik kavraminin incelenmesinin ardindan tiiketicilerin etik davranislarinin incelenmesi,
tiketicilerin eylemlerinde etik tercihlerde bulunmasi ya da bulunmamas: gibi kavramlar

dikkat ¢cekmis ve tiiketici etigi kavrami tlizerinde calismalar giindeme gelmistir. Tiiketici
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etigi kavrami Ozellikle 1990’11 yillardan sonra iizerinde ¢ok durulan bir kavram olarak

ortaya ¢ikmis ve birgok arastirmanin konusunu olusturmustur.

Pazarlama alaninda igletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in tiiketicinin sahip oldugu
ozellikleri ve tiiketicilerin davraniglarimi belirleyen faktorleri bilmek 6nem tasimaktadir.
Tiiketicinin sahip oldugu o6zellikler ve tiiketim davraniglarini sekillendiren etik inanglar
bilindiginde, isletmeler bunlara uygun hareket edebilecektir. Buradan hareket ile
tilketicilerin etik algilarinin anlasilabilmesi ve isletmelerin tiiketicilerin etik tercihlerine

gore hareket etmesi istenmektedir (Altay, 2013: 19).

Tiiketicinin bir iirlinii satin almas1 ya da satin almamasi ile ilgili davranislan sekillendiren
etik ilkeler, tiiketici etigini olusturmaktadir (Altay, 2016). Tiiketici etigi kavrami
geleneksel pazarlama alaninda 6nemle iizerinde durulan bir konudur. Geleneksel ticaret
alaninda 6nemli bir alan olmasinin yani sira, son zamanlarda e-ticaret alaninda da 6nemli
bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketici etigi kavram ile birlikte glinlimiizde
siklikla kullanilan e-ticaretin etiksel olarak degerlendirilmesi ve tiiketici etiginin e-ticarete

ve e-tiikketiciye etiksel yansimalari da glindeme gelmektedir.
3.2.1. Tiiketici Etigi Kavram ve Onemi

Tiiketici etigi kavrami farkli sekillerde tanimlanmaktadir. En temel sekliyle Muncy ve
Vitell (1992) tiiketici etigini; kisilerin ya da gruplarin mallar1 ve hizmetleri satin alma,
onlar1 kullanma ve tiiketme davramiglarina yon verecek ahlaki ilkeler ve standartlar
seklinde tanimlamistir (Oyman, 2004). 1992 yilinda Muncy ve Vitell tarafindan tiiketici
etigini anlama adina yapilan ¢alisma bu alanin temel prensiplerini yansitmaktadir. Zaman
icerisinde isletmelerin etik olmayan davranmiglar sergilemesi tiiketicileri de etik olmayan
davraniglara yonlendirmistir. Bu sekilde olusan etik problemler tiiketicilerin korunmasi
gerekliligini olusturmus ve tiiketici etigi kavrami iizerinde durulan bir alan olmustur

(Sonmez, 2003; 54).

Etik kavrami ele alinirken sadece tiiketicilere etkili karar verme konusunda yardimci olarak
diisiiniilmemelidir. Etik kisilerin eylemlerini belirlemek ve yonlendirmek iizerinde de etkili
bir alandir. Yani etik tiiketicilerin tercih ve davranislarini belirleyen ve tiiketicileri

yonlendiren bir alandir. Tiiketicilerin gerceklestirdigi etik ya da etik disi davraniglarin
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sorumlulugu sadece kendilerine aittir. Tiiketiciler bu davranislar icin kimseye karsi
yiikkiimlii ya da sorumlu tutulmazlar. Ancak kisi tiiketim davranisini sergilerken etik ilkeleri
g6z online alarak hareket etmekte ve bu etik ilkeler dogrultusunda tiiketmektedir. Buradan
yola cikildiginda tiiketici etigi kavraminin temelinde dikkate alinan bilingli ve duyarh
tiketmek egilimidir. Tiiketim eyleminin gerceklestirilmesi sirasinda etik yaklasimlari
dikkate alarak satin alma davranigini sekillendiren bireylere etik tiiketici denilmektedir. Bu
sekilde tliketim davranisi sergileyen bireyler, yaptiklari tliketimin niteligi ve igerigi
konularinda hassas davranmaya 6zen gosteren ve yapilan tiiketimleri sadelestirmek igin

ugrasan bireyler olarak tanimlanabilmektedir (Shaw ve Newholm, 2002).
3.2.2. Tiiketici Etigi ile ilgili Literatiir incelemesi

Tiiketici etigi literatiirli incelendiginde konuyla ilgili asagida belirtilen bircok ¢alismaya
rastlanilmistir. Bu g¢aligmalarin 6zellikle 1990 yilindan sonra tiiketicileri anlamak ve
tilketicilerin etik davraniglarina gore hareket etmek amaciyla yapildig: dikkat cekmektedir.
Ancak literatiir kisminin biiyiikk ¢ogunlugunu 1990 yilindan sonra yapilan aragtirmalar
olusturmus olsa da bundan Once yapilan arastirmalar da mevcuttur (Vitell 2003: 33:
Aktaran: Altay, 2016). Giiniimiizde isletme ve daha c¢ok pazarlama uygulamalarinda
tilketiciyi tanima ve tiiketicinin davraniglarini analiz etme ihtiyaci, etik konusuna olan
ilginin yogun olmasini agiklamaktadir. Pazarlama alaninda etik konusu ¢ok incelenen ve

iizerinde tartisilan konular arasindadir (Rawwas vd.1995: 62; Aktaran: Varinli, 2000).

Literatiirde tiiketici etigi konusunda yapilan c¢aligsmalardan bazilari; tiiketici etigini
etkileyen faktorlerin belirlemesine ¢alisan; Hunt ve Vitell (1986), Muncy ve Vitell
(1992), Vitell ve Paolillo (2003)’un ¢aligmalari, yas farkliliklarimi dikkate alan; Erffmeyer,
Keillor ve LeClair (1999), Rawwas ve Singhapakdi (1998)’in calismalari, bireysel
farkliliklar1 dikkate alan; Rapalli, Vitell, Wiebe ve Barners (1994), Van Kenhove, Vermeir
ve Verniers (2001), Vitell, Singhapakdi ve Thomas (2001)’un c¢alismalari, Kkisisel
karakteristik farkliliklarini arastiran; Swaidan,Vitell ve Rawwas (2003), Shaw ve Clarke
(1999) ¢alismalart; inang farkliliklarin1 dikkate alan; Vitell, Paolillo ve Singh (2005), Rice
(1999), Cornwell ve digerleri (2005) nin ¢aligmalari, ahlaki gelisim seviyesini dikkate alan
Rawwas, Patzer ve Klassen (1995), Rawwas ve Singhapakdi (1998) gibi arastirmacilar
tarafindan yapilan ¢aligmalar yer almaktadir (Altay, 2016: 203).
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Tiirkiye’de tiiketici etigi konusunda yapilan arastirmalara bakildiginda; Varinli (2000: 300)
iiniversite 6grencileri lizerinde etiksel olmayan tiiketim davranislarini tiiketici etigi dl¢egini
kullanarak aragtirmigtir. Oyman (2004: 80) bireylerin etiksel ideolojileri ve etiksel olmayan
tiketim davraniglarimi arastirmistir.  Kavak ve digerleri (2009: 122) bireylerin benlik
algilar1 ve davraniglar1 kontrol altina alma egilimlerini aragtirmis ve Ecer (2006:4) ise
tilketici etigi Olcegini kullanarak yas, egitim ve gelir seviyelerinin tiiketicilerin etik

davranislari lizerindeki etkisini belirlemeye ¢alisan arastirmalart yapmastir.

3.2.3. Tiiketici Etiginin Olusumunu Etkileyen Faktorler

Tiiketici etiginin olusumunda etkili olan baz1 faktérler bulunmaktadir. Ozellikle tiiketici
davranist olarak adlandirilan davranislarin farkli insanlar tarafindan sergilenen eylemleri
ifade etmesinden dolayr farkli faktorlerden etkilenmesi miimkiin olmaktadir. Bu
faktorlerden etkilenen tiiketici davraniglar beraberinde tiiketici etigini olusturan faktorlerin

de farkli olusunu gdstermektedir.

Tiiketici etigi, oOzellikle ahlak felsefesinin ortaya koydugu normlara ve kurallara bagh
olarak etkilenen bir alan olsa da tiiketici etiginin olusumunda sadece bu etkilerden so6z
edilememektedir. Ciinkii tiiketici etiginin olusumunda kisisel/ karakterlerin, kisisel

egilimlerin Ve kiiltiirel ¢cevrenin de etkisi mevcuttur (Torlak, 2001: 323).

Tiiketici etiginin olusumuna etki eden faktorler; kiiltiirel ¢evre ve kisisel karakteristikler
seklinde ikiye ayrilmaktadir. Kisisel karakteristikler (6zellikler) de kendi igerisinde;
cinsiyet, egitim, gelir diizeyi, dini inamis ve ahlaki gelisim seviyesi vb. seklinde
siralanabilmektedir (Shaw ve Clarke 1999:110; Vitell ve Paolillo 2003:152-154; Bray,
Johns ve Kilburn 2010:2-3).

3.2.3.1. Kiiltiirel cevre

Kiiltiirel ¢evre faktorii basta Hunt ve Vitel (1992)’in calismalari olmak {izere birgok
caligmada onde gelen faktorlerin basinda sayilmaktadir. Kiiltiirel ¢evre kisilerin igerisinde
yasadiklar1 toplumlara bagl olarak sekillenmektedir. Bu yiizden ¢alismalarin ¢ogu kiiltiirel
cevre faktoriinii ele alirken tek bir ¢evre olarak degil farkli kiiltiirlerin s6z konusu oldugu

cevreleri dikkate alarak degerlendirmistir.
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1984 yilinda Pierre Bourdieu ve 1992 yilinda Michele Lamont tarafindan yapilan
caligmalarda kisilerin kiiltiirel zevk ve tiikketim deneyimleri iilkeden iilkeye farklilik
gosterebilecegi gibi farkli bolgesel siniflar arasindaki kisi ve kisi gruplar1 arasinda da
farklilik gostermistir (Peterson ve Kern, 1996: 905). Kisiler yasadiklar1 toplumlarin
kiiltiirlerinden etkilenerek degerlerini ve davranislarin1 degistirmekte ve ait olduklart
kiiltiirlerden etkilenerek tiikketim eylemlerini gergeklestirmektedir. Kisinin ig¢inde
bulundugu Kkiiltiirel ¢evre, onun kabul edecegi degerler ve yargilar ile kisinin satin aldig
mal ve hizmet se¢iminde ve tiiketiminde O6nemli bir etkendir. Bu etkiler c¢ercevesinde
tiiketiciler icinde bulunduklar kiiltliriin degerlerine uygun olarak etik ya da etik olmayan

tavir ve davraniglar sergileyebilmektedir.

3.2.3.2. Kisisel karakteristikler

Tiiketici etiginin olusumunu etkileyen bir diger 6nemli faktor ise kisisel karakteristiklerdir.
Kisisel karakteristikler; bireyi digerlerinden farklilastiran ve bireyi tanimlamaya yardimci
olan Ozelliklerdir. Tiiketicilerin sahip olduklar1 Ozellikleri, yapilan eylemlerde ve
sergilenen tliketim davranislarinda farkliliklara sebep olmaktadir. Kisisel karakteristikler
ele alinirken sosyo-demografik farkliliklar, davranigsal degiskenler, bireysel farkliliklar,
dini inaniglar ve kisinin ahlaki gelisimi sayilabilmektedir (Swaidan, Vitell ve Rawwas

2003: 178).

3.2.3.2.1. Sosyo-demografik farkhhklar

Kisisel karakteristikleri olusturan degiskenlerden ilki; sosyo-demografik farkliliklardir.
Sosyo-demografik farkliliklar tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen, etiksel
anlamda tiiketicilere yon veren karakteristikleri olusturmaktadir. Sosyo-demografik

farkliliklar cinsiyet, yas, gelir durumu, egitim diizeyi, meslek ve medeni hél seklindedir.

e Cinsiyet

Kisilerin etiksel tiikketim davranislarini belirleyen faktorlerden biri cinsiyettir. Cinsiyetin
etiksel davraniglar1 belirlemesi iizerine yapilan bazi ¢calismalarda kadinlarin erkeklere gore

etik konularda daha duyarli olduklar1 sonucuna ulasilmistir (Ang, Cheng, Lim ve Tambyah
2001:229).
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o Yas

Sosyo-demografik farkliliklardan bir digeri yastir. Literatiir incelendiginde tiiketicilerin
yaslara gore etik davraniglarinda farkliliklar oldugu goriilmiistiir. Baz1 ¢alismalarda yasi
daha biiyiik olan bireylerin yasca daha kiigiik olanlara gore daha etik davranislar sergiledigi
ortaya konmustur (Vitell, 2003: 35). Ancak cinsiyet degiskeninde oldugu gibi bu durum

kisilere ve ¢evreye bagli olarak degisebilmektedir.

e Gelir Durumu

Kisilerin tiiketimlerini etkileyen faktorlerden bir digeri gelirdir. Tiketiciler satin alma
davraniglarimi gergeklestirirken gelirlerini géz 6niinde bulundurarak hareket etmektedir.
Boyle bir durumda tiiketicilerin gelir diizeyleri azaldikca etiksel davranmiglart gosterme
egilimleri azalma gosterebilmektedir. Muncy ve Vitell (1992: 306) tarafindan yapilan bir
caligmada tiiketicilerin gelir diizeyi azaldikca etiksel olarak sorgulanabilir davraniglara
kars1 hosgoriilii davranmama tutumlarmin arttigi goriliistiir (Altay, 2013: 36). Muncy ve

Vitell’den sonra yapilan bazi arastirmalar da bu goriisii destekler niteliktedir.

e Egitim Diizeyi

Egitim diizeyi degiskeni kisisel karakteristiklerden biri olarak kabul edilmekte ve tiiketici
etiginin olusumunu etkileyen faktorlerden biri olarak yer almaktadir. Egitim diizeyinin
yiiksek ya da diisiik olmasi1 gibi durumlar kisilerin etik algilarinm etkilemektedir. Muncy ve
Vitell (1992: 306) yaptiklar bir calismada egitim diizeyi diisiik olan tiiketicilerin yliksek
olanlara gore etiksel anlamda sorgulanabilir davraniglar sergilemeye daha az egimli
olduklarim1 gostermistir (Aktaran; Altay, 2013; 35). Varilan bu sonucu destekleyen
caligmalarin oldugu kadar bu durumun aksini gdsteren ¢alismalarda mevcuttur. Bu yiizden

durum degiskenlik gdstermektedir.

e Meslek

Meslek degiskeni de kisisel karakteristiklerden biridir ve bireylerin sahip oldugu meslekler

de etiksel tutum ve davranislarini etkiledigi sdylenebilmektedir. Meslek degiskenini ele
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alan ¢aligmalar bulunmamakla beraber kisisel karakteristiklerden sayilmakta ve tiiketici

davranislarina etkileri bulunmaktadir.

o Medeni Hdl

Kisinin medeni durumu tiiketici etigi olusumunu etkileyen kisisel karakteristiklerden
biridir. Medeni hal durumunun etik iizerinde etkisi iizerine yapilan ¢alismalar mevcuttur.
Bu calismalar tiiketicinin evli olma ya da bekar olma durumuna gore degerlendirilmis ve
farkli sonuglara ulasilmistir. 1999 yilinda Erffmeyer, Keillor ve LeClair tarafindan yapilan
bir caligmaya gore evli olan tiiketicilerin bekar olan tiiketicilere gore etiksel anlamda
tartigilabilir davraniglar1 kabullenmeye daha fazla egilimli olduklar1 belirlenmistir. Ancak
bunun aksi bir durum 2003 yilinda Swaidan, Vitell ve Rawwas tarafindan yapilan bir
calismada goriilmiistiir. Calismaya gore evli tiliketicilerin etiksel anlamda tartisilabilir
davranislara, bekar tiiketicilere gore daha karsi olduklari sonucuna ulasilmistir (Altay,

2013: 36).

3.2.3.2.2. Davramssal degiskenler

Tiiketici etiginin olusumunu etkileyen bir diger faktor ise tiiketicilerin sergiledikleri
davranigsal degisikliklerdir. Tiketicilerin etiksel olarak algilamalari {izerinde davranigsal
farkliliklarin etkisi s6z konusu olmaktadir. Kisilerin yasal ya da yasal olmayan davranislar
ve bu davraniglara kars1 tutum ve algilan tiiketici etiginin degerlendirilmesi konusunda

farkliliklar gostermektedir.

3.2.3.2.3. Bireysel farkhiliklar

Birey tektir ve toplumlar arasinda yasayan her bireyin kendine o6zgii farkliliklari
bulunmaktadir. Bireyler 6grenmeleri, tutumlari, yetenekleri, tercihleri, duygulari ve ge¢mis
deneyimleri acisindan birbirleri arasinda farklilik gostermektedir. Bireysel farkliliklara
bakildiginda ilk etapta fiziksel farkliliklar olarak diisiiniilse de bireylerin kendi aralarinda
toplumsal, psikolojik ve zihinsel olarak da farklilastigini soylemek miimkiindiir (Kuzgun,
2004). Sayilan bu bireysel farkliliklarin tiiketici etigi olusumuna etkisi lizerinde pek ¢ok
calisma mevcuttur. Bireylerin sahip oldugu bu farkliliklar etiksel algilamalar iizerinde

etkili goriilmekte ve etiksel davranis ve durumlara verilen tepkileri de farklilagtirmaktadir.
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3.2.3.2.4. Dini inanisg

Dini inaniglar bireylerin etiksel ve ahlaki davraniglarinda 6nemli rol oynamaktadir.
Gegmisten gilinlimiize kadar gelen siirecte kisinin sahip oldugu dini inanisi, kisinin
eylemlerinde ve davranislarinda farkliliklara sebep olmaktadir. Son zamanlarda yapilan
aragtirmalar dini alandaki degerlerin tiiketici davraniglarini etkiledigini gdstermektedir.
Din tarafindan belirlenen normlara ve kurallara uyma gereksinimi iginde olan kisiler
davraniglarinda daha etik olma egilimdedir. Mensup olduklar1 dinin kurallarin1 ve o dine
ait inanglarin1 kabul eden kisiler o dinin kurallar1 ile ¢er¢evelenmis bir tutum ve davranis
sergileyecektir. Buradan yola ¢ikildiginda kisilerin mensubu oldugu dinlerde bazi normlar
ve kurallar tiiketicilerin etik dis1 tutum ve davraniglarda bulunmasini aza indirecek belki de
tamamen Onleyecektir (Torlak, 2001: 319). Dini degerler iizerine yapilan ¢alismalara gore
eger bir kisi dini bir inanca sahip ise bu durumun onun hem tiiketim davraniglarin1 hem de

toplum i¢indeki davranislarini etkiledigi soylenebilmektedir (Souiden, Jabeur, 2015).

Dini inanigin etik davraniglar tizerindeki etkisini arastiran Vitell ve Paolillo etik olan ya da
olmayan tartigilabilir davraniglar ile tiiketicilerin tutum ve davranislarinin belirlenmesinde
dinselligin/dindarligin rolii {lizerine c¢alismalar yapmislar ve bu c¢alismalar asir
dinselligin/dindarhigin tiiketicilerin etiksel davranis ve tutumlar1 {izerinde belirgin bir

etkisinin oldugunu gostermistir (Vitell, Paolillo ve Singh 2006: 121).

Dini inaniglarin tiiketici etigi lizerinde etkileri arastirilirken, farkli dine mensup insanlar
iizerinde de arastirmalar gerceklestirilmistir. Hristiyanlik, Islam ve Budizm gibi dini
inaniglara sahip bireylerin etik tutumlarinin farklilagip farklilasmadig: {izerine ¢aligsmalar
yapilmistir (Altay, 2013: 39). Baz1 farkli arastirmacilar da Islam’in etik ile ilgili ilkelerini
ve bu etik ilkelerin kisinin giinliikk hayatindaki karsiliklarin1 belirlemek i¢in arastirmalarda

bulunmuslardir (Rice 1999: 350-355).
3.2.3.2.5. Ahlaki gelisim algilamasi

Ahlaki gelisim konusunda farkli donemlerde bircok bilim adami tarafindan c¢alismalar
yapilmistir. Ahlaki gelisim belirli kuramlara dayandirilarak agiklanmigtir. Onceleri
psikanalitik kurami ¢evresinde ahlaki gelisim algilamasi ele alinmis daha sonra davranisct

kuram c¢ercevesinde, sosyal Ogrenme kurami c¢ercevesinde, biligsel gelisim kurami
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cergevesinde ve en cok iizerinde durulan Kohlberg ve ahlaki gelisim kurami gercevesinde
ele alinmistir. Kohlberg ahlaki gelisim kuraminda yaptigi calismalar ile alti yargi
asamasmna ulasmis ve wulasilan bu asamalar1 {lic temel evrede smiflandirmistir.
Smiflandirmaya gore ‘gelenek dncesi diizey’, ‘geleneksel diizey’, ‘gelenek sonrasi diizey’
seklinde aciklanmistir. Kisiler bazen birinci asamada davranis gosterirken, bazen de ikinci
ya da iiclincii asamada davranis sergilemektedirler. Bireylerin ahlaki gelisim algilamalar
icinde yasadiklar1 ¢evreye, duygularinin ahlaki gelisim diizeyine ve kisinin ahlaki gelisim
algisina gore degisik evrelerde yer alabilmektedir. Bu durum evrensel hiyerarsik adimlari

olusturan ahlaki gelisimi hizlandirabilir, yavaslatabilir ya da durdurabilir (Ciftci, 2003).

Tiiketici etigini anlamlandirmak icin yapilan bazi arastirmalar, Kohlberg™in ahlaki gelisim
kuramin1 teorik bir altyapi olarak kullanmislardir (Rawwas, Patzer ve Klassen 1995: 64;
Rawwas, Patzer ve Vitell 1998:437; Rawwas ve Singhapakdi 1998: 32). Rawwas ve
Singhapakdi, Kohlberg’in ahlaki gelisim kuramini, tiiketicilerin etiksel davranislarinin ve
inaniglarinin  yaslariyla beraber nasil farklilik gosterebildigini aciklamak amaciyla

kullanmislardir (Altay, 2013; 40).

Kavak ve digerleri (2009: 128) tarafindan yapilan arastirmada bireylerin sahip oldugu
ahlaki gelisim seviyesi ile etiksel inanis ve davraniglari arasindaki iligki aragtirilmistir. Bu
arastirmanin sonucuna gore bireylerin ahlaki gelisim seviyesi ile etiksel inanislar1 ve

davranislart arasinda pozitif yonlii bir iligski oldugu saptanmustir (Altay, 2013;40).

3.2.4. Tiiketicilerin Etik Karar Verme Modelleri

Etik karar alma kavrami bireylerin sergiledigi davranislar veya etkinlikleri farkli yollar ve
sonuglar ile etik ilkeleri goz Oniinde bulundurarak sistemli bir sekilde degerlendirerek
secim yapmak olarak ifade edilebilmektedir (Oyman, 1999: 296). Tiiketiciler bu etik karar
verme agmasinda etik konulari dikkat alarak ya da dikkate almayarak gesitli eylemleri
gergeklestirmektedir. Bu sekilde gerceklestirilen eylemler bazen etik bazen de etik
olmayan davraniglarla sonuglanabilmektedir. Pazarlama alaninda tiiketicilerin etik karar
verme modelleri farkli ¢aligmalarla analiz edilmistir. Bu modeller; Kohlberg’in (1969)
biligsel ahlaki gelisim modeli, Ferrel ve Gresham’in (1985) olasilik modeli, Ferrell,

Gresham ve Fraedrich’in (1991) sentez modeli ve Hunt ve Vitell’in (1986) pazarlama etigi
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kurami1 modelinden olusmaktadir (Ozdemir, 2009). Olusturulan bu modeller g¢esitli

alanlarda etik konulari farkli agilardan ele almaktadir.

3.2.4.1. Kohlberg’in (1969) bilissel ahlaki gelisim modeli

Kohlberg’in biligsel ahlaki gelisim modeli, {izerinde ¢ok durulan ve tartisilan bir model
olarak ele alinmaktadir. Kohlberg tarafindan gelistirilen bu modele gore, kisinin etik
sorunlarinin ele alinmasi ve degerlendirmesi yine kisinin i¢ginde bulundugu biligsel ahlaki

gelisimiyle iligkilendirilmektedir (Castleberry, 1993: 40).

Kohlberg tarafindan olusturulan bu model yedi anahtar kavram ve temel kabullere
dayandirilmaktadir. Bahsedilen yedi temel kavram; yapisalcilik, fenomenalizm,
etkilesimcilik (interaksiyonizm), biligsel basamaklar, benlik, rol alma ve denge seklinde
siralanmistir (Ciftei, 2003). Bu modelde ahlaki gelisim ii¢ diizeye sahip ve her diizey iki
basamak seklindedir. Bu diizeyler; geleneksellik oncesinde ahlak, geleneksel ahlak ve
geleneksellik sonrasinda ahlak seklinde siralanmaktadir (Cavanagh, 1990: 159). Bu
diizeyler kendi igerisinde basamaklara ayrilmakta, boylece alti basamaktan olusmakta ve

donemlerine gore analiz edilmektedir.

Kohlberge’e gore birey kendi ahlaki davraniglarinin yaraticisidir. Ahlaki davraniglarinda
kendisine yon veren kisidir. Kisaca Kolhberg’e gore ahlak kavrami, disaridan yapilan
miidahalelerle olusan bir kavram degil bireyin kendi i¢inde olusan bir yap1 olarak tarif

edilmektedir (Ciftci, 2003).

3.2.4.2. Ferrel ve Gresham’in (1985) olasilik modeli

Ferrel ve Gresham’in 1985 yilinda gergeklestirdigi bu model siire¢ odakli, olasiliklar igeren
cok boyutlu bir modeldir. Gelistirilen bu modelde degiskenler gruplandirilarak analizler
yapilmistir. Bu gruplandirma kisisel degiskenler ve organizasyonel olasiliklar seklinde
yapilmistir. Kisisel degiskenler olarak; degerler, bilgi, amaglar ve tutumlar siralanmakta ve
bu degiskenler egitim, is tecriilbesi ve kisisel alt yapi1 ile iliskilendirilmektedir.
Organizasyonel degiskenler ise organizasyon disi olarak adlandirilan miisteriler ve diger
firmalar ve organizasyon i¢i olarak adlandirilan denetgiler ile calisma arkadaslar1 seklinde

ifade edilmektedir. Sayilan bu degiskenler birbirleri ile baglantili ve pazarlamada
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tiiketicilerin etik ya da etik olmayan karar verme modelleri iizerinde etkili degiskenlerdir

(Ferrell/Gresham, 1985: 88-89).

3.2.4.3. Hunt ve Vitell’in (1986) pazarlama etigi kuram modeli

Tiiketicilerin etik karar verme modellerinden biri de Hunt ve Vitell tarafindan 1986 yilinda
gelistirilen model olmustur. Pazarlama alaninda ¢ok fazla kullanilan modeldir. Gelistirilen
bu modelde tiiketici davraniglar ele alinarak degerlendirmeler yapilmakta ve bireylerin
etik davranislarin1 agiklamak amaciyla teolojik ve deontolojik degerlendirmelerden
yararlanilmaktadir (Rawwas, Swaidan ve Oyman 2005:185). Hunt ve Vitel modeli
tiiketicilerin etik davraniglarini ele alan model olarak degerlendirilmekte ve tiiketici etigini
anlamak amaciyla en ¢ok kullanilan model olarak literatlirde yer almakta, tiiketici etiginin
incelenmesi i¢in en uygun teorik model olarak kabul edilmektedir (Vitell 2003: 34; Vitell,
Singhpakdi ve Thomas 2001: 155).

Modele gore etik karar alma siirecinde dort farkli kategori ve bu kategorilere ait alt yap1
faktorleri siralanmaktadir. Dort farkli kategori; organizasyonel g¢evre, endiistri gevresi,
kiiltiirel cevre ve kisisel tecriibeler seklinde siralanmistir (Ozdemir, 2009). Siralanan bu

faktorler tiiketicilerin etik ya da etik olmayan kararlarin1 verirken etkili olmaktadir.

3.2.4.4. Ferrell, Gresham ve Fraedrich’ in (1991) sentez modeli

Ferrell, Gresham ve Fraedrich etiksel karar verme modelleri {izerinde yapilan ¢aligmalari
daha da ileri gotiirerek 1991 yilinda yeni bir model gelistirmislerdir. Gelistirilen bu model
biitlin etik modelleri kapsayict daha genis aci1 ile ele alan bir model olmustur. Diger etik
modellerde oldugu gibi bu modelde de ilk asama sorunun tanimlanmasi asamasi ile
baslamakta ve devam eden siirecte sorunun incelenmesi, degerlendirilmesi ve se¢imlerin
yapilarak sonuca ulasilmasi gibi bir dizi siireci takip etmektedir. Aslinda tanimlanan sentez
modelinde sosyo-ekonomik cevrede meydana gelen belirsizlik sonucunda olusan etik
sorunun algilanmasi s6z konusudur. Algilanan sosyo-ekonomik sorunun daha sonra etik
sorun olarak tanimlanip tanimlanmayacagi, yukarida bahsedilen ve Kohlberg tarafindan
gelistirilen biligsel ahlaki gelisim asamalarina gore yapilacaktir. Ahlaki gelisim
asamasindan sonraki asama da ahldki degerlendirmeleri icerecektir. Ahlaki

degerlendirmelerin yapildig1 asamadan sonra alinan kararlar kisinin kendi ahlaki niyetlerini
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belirlemekte ve bu da kisinin davraniglarini etkilemektedir. Diger modellerde oldugu gibi
burada da siirecin son asamasini gerceklestirilen eylem olusturmaktadir. Yapilan eylemin
sonuclart kisiler tarafindan degerlendirilerek tekrar ayni davranis gergeklestirildiginde bu

davranigin etkileri analiz edilmektedir (Ferrell vd., 1989: 60- 62).
3.2.5. Elektronik Ticarette Etik

Etik her alan da var oldugu gibi e-ticarette de var olan bir konudur. Giiniimiizde internet ve
teknolojiye bagli olarak gelisen sistemler e-ticarete olan talebi arttirmakta ve e-ticaretin
etik konularma dikkat ¢ekmektedir. E-ticaret etiginin olusumunda geleneksel pazarlama
alaninda ele almman etik konularin e-ticaretle beraber gergeklesen yeni durumlara ve
kosullara uyarlanmasi ile internetin ve teknolojinin giiniimiiz kosullarina uygun olarak
olusturdugu gereksinimler e-ticarette yeni etik konularin ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur.
Ozellikle giiniimiizde internetin giderek yayginlasmasina bagl olarak tiiketicilerin e-ticaret
kanallarindan aligverislerini gerceklestirmesi ve bu aligveris davranisi sirasinda hem
isletmelerin etik davraniglart hem de tiliketicilerin etik satin alma davranislart giindeme

gelmektedir.
3.2.5.1. Elektronik ticaret etigi kavramm

E-ticaret etigi kavraminin kesin bir tanimi yapilmamakla beraber etik kavramindan yola
cikilarak bir taniminin yapilmasi miimkiindiir. Kisa bir tanim1 yapildiginda etik, dogru
olan1 ve yanlis olani birbirinden ayirmak i¢in kullanilan normlar ve kurallar toplulugu
olarak ifade edilmistir. Buradan hareket ile bahsedilen etik normlarin ve kurallarinin e-

ticarete uyarlanmasi seklinde tanimlama yapmak miimkiin olacaktir (Varinli, Oz, 2006).

E-ticaret etigi kavrami tanimlanirken etikten bagimsiz bir tanim yapilmamakla beraber e-
ticaret yapisinin kendine 6zgii kurallar1 ve gelismeleri dikkate alinarak e-ticaret etigi
arastirilmalidir. E-ticaret etigi alaninda yapilan ¢aligma sayisi ¢ok fazla olmamakla beraber
Tiirkiye’de Varinli ve Oz (2006) tarafindan gerceklestirilen calismada gecen ve e-ticaret
etigi icin internet ahlaki anlamina gelen “netiket” (Netiquette) terimi dikkat ¢cekmektedir.
Netiquette, Ingilizce “Net” (ag) ve “Etiquette” (etik, ahlak) kelimelerinden olusturulan bir
kavramdir (Odabasi, 2002: 44).
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E-ticaret etigi ele alinirken etik kurallarin belirlenmesinde keskin sinirlar ¢izilememektedir.
Teknolojiye ve internete bagli olarak e-ticaret siirekli degisim gostermekte ve e-ticarette
yenilikler meydana gelmektedir. Ozellikle yasanan bu degisimler ve gelismeler kisilerin
sosyal hayatlarii ve tiiketim davranislarini etkilemekte ve e-ticaret etigi bunlara bagh
olarak degisiklik gostermektedir. Kisiler gelisen teknolojiye ve bu gelismelere bagl olarak
degisen toplumsal hayata ayak uydurmali, etik kurallar da bu degisimler ve gelisimler

dogrultusunda sekillenmelidir.

3.2.5.2. Elektronik ticarette tiiketici etigi

Pazarlama alaninda tiiketici etigi kavrami oldukca iizerinde durulan ve ¢ok fazla
caligmalarin gergeklestirildigi bir kavramdir. Tiiketici etigi kavrami hem geleneksel
pazarlarda hem de elektronik pazarlarda ele alinmaktadir. Burada e-ticarette tiiketici

etiginin ne oldugu tizerinde durulmaktadir.

Gilinimiizde internetin yayginlasmasi ve her alanda kullanilmasi ile beraber e-ticarette
onemli gelismeler yasanmaktadir. Yasanan bu gelismeler tiiketicilerin e-ticaret alaninda
yapilan aligverislere agirlik vermesine neden olmaktadir. Buradan hareket ile tiiketicilerin
daha ¢ok e-ticarete yonelmesinin beraberinde internet aligveriglerinden dogan etik kaygilari
da giindeme gelmekte ve tizerinde durulan bir konu olmaktadir. E-ticaretin olduk¢a 6nem
kazandig1 bu donemde tiiketicilerin tutumu, degeri ve davraniglari vb. internet alanindaki
etik konular ile ilgi kaygilar da fazlasiyla artmistir (Lau ve Yuen, 2014: 379). Teknoloji
alaninda yasanan biiyiik degisimler ve gelisimler, tiiketicilerin zaman ve cografi alan
kisitlamasi yasamadan istenilen anda ve istenilen yerde mal ve hizmete ulagmalarin
saglamaktadir. Geleneksel kanallardan farkli olarak e-ticaretin gergeklestigi pazarlar ¢ok
daha farkli 6zelliklere sahiptir. Ozellikle elektronik pazarlarm iilke sinirlarina takilmadan
diinyanin her yerinden kullanilabilir olmasi, tiiketicilerin kimligini depolama yaparak
saklayabilmesi ve tekrarlanabilir olmas1 gibi 6zellikler etik agidan tiiketicileri diislindiiren
ve tedirgin eden 6zelliklerdir. Aslinda internet hem tiiketicilerin hem de tiiketici olmayan
diger kullanicilarin etik olmayan davraniglar sergilemesi anlaminda en 6zgiir alanlardan

biridir (Freestone ve Mitchell, 2004: 124).

Tiiketicilerin elektronik ortamlarda yapmis olduklar: etik ya da etik dis1 davraniglar1 ve bu

davraniglara iliskin tutumlar1 hala belirsiz bir alandir. Elektronik kanallar iizerinde
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tilkketicilerin yapmis oldugu davraniglarin hangisinin etik ya da hangisinin etik dis1 oldugu
konusunda ortak bir fikir yoktur. Freestone ve Mitchell (2004)’in belirttigi gibi
tilketicilerin elektronik ortamdaki gizliligi, erisim kolayligi ve insan temasindan uzak
olmasi, etik dis1 davranislar1 sinirini belirsizlestirmektedir. Ancak fiziksel alanlardan daha
farkl1 olarak tiiketicilerin elektronik ortamlarda fiziki bir goériisme riski olmadigi i¢in daha
fazla etik dis1 davramis sergiledigi sdylenebilmektedir (Roman, 2007: 131). internet ve
internet teknolojilerini kullanmak ve bu alanlardan yararlanmak kisilere sunulan bir
ayricaliktir, ancak hak degildir. Kisiler bu ayricaliklar1 baska kisileri rahatsiz etmek

amaciyla kullandiginda ellerinden alinabilmektedir (Tennant, 1996).
3.2.5.3. Elektronik ticarette etik problemler

E-ticaret tiiketiciler ve isletmeler i¢in firsatlar olusturdugu kadar bazi problemlere de yol
agmaktadir ve bunlarin basinda etik sorunlar gelmektedir. E-ticarette etik problemler hem
e-tiiketiciler agisindan hem de isletmeler agisindan ele alinmaktadir. E-tiiketicilerin etik ya
da etik dis1 davraniglar: olabilecegi gibi isletmelerin de e-tiiketicilere kars1 etik ya da etik

dis1 davranislar1 olabilmektedir.

E-ticaret etik anlamda geleneksel ticaret ile kiyaslandiginda tiiketiciler tarafindan etik
kuskularin, etik problemlerin fazla oldugu bir alandir. Ciinkii geleneksel kanallarda
aligveris gerceklestiren tiiketiciler i¢in her seyin seffaf olmasi daha giivenli aligveris hissi
uyandirmaktadir. Ancak e-ticarette tiiketicinin dahil olmadig1 ve siireci gozlemleyemedigi
bir dizi islem bulunmaktadir. Bu durum e-ticarette etik sorunlarin daha ¢ok giindeme
gelmesine ve tiiketiciler tarafindan daha ¢ok arastirilmasina sebep olmaktadir. Tiiketicilerin
internet iizerinde daha fazla vakit gecirmesi, aligverislerinde kisisel bilgilerinin
kullanilmasi, internet giivenligini zedeleyen davraniglarin olmasi gibi durumlar
tilketicilerin etik sorunlarin1 giindeme getirmekte ve sorular igcin cevap arayisi

olusmaktadir.

E-ticaretin etiksel anlamda ele alinmasinda genel bir ¢er¢ceve olmamakla beraber online

aligverigler ile ilgili olusan etik konulardan bazilar1 su sekildedir (Whysall, 2000: 484-485):

v' E-ticaret kanallarinda gerceklestirilen islemlerle ilgili giivenlik sorunlar

v’ Isletmelerin veri tabanlarindaki verilerin giivenligi ile ilgili sorunlar
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<

<

E-ticarette yasal diizenlemeler ile ilgili eksiklikler

Cerezlerin kullanimi1

E-ticaret sitelerine iiye olmak i¢in paylasilan kisisel bilgilerin giivenligi ile ilgili
endiseler

Internet iizerinden paylasilan yazilarin bilgilendirme amaci ile mi yoksa ticari
amagclar ile ilgili mi oldugunun belirtilmesi geregi

Insanlarin hepsinin internete esit sartlarda ve standartlarda erisememesi

Telif haklarinin ihlalinden dogan problemler

Etik normlarin ve kurallarin, gelisen teknoloji ve internetin degisim hizim

yakalayamamasi

Bu sekilde siralanan etik problemler hem tiiketiciler agisindan hem de isletmeler a¢isindan

ele alinmaktadir. Etik sorunlarin ¢6ziimii i¢in hukuksal alanda yenilikler yiiriitiilmeli ve

gelisen teknolojiye ayak uydurulmalidir. Franzak vd. (2001) tarafindan yapilan ¢aligmada

etik sorunlarin en aza indirilebilmesi i¢in bes temel kuraldan bahsedilmektedir (Aktaran;

Varinli, Oz, 2006). Bu kurallar:

Bilgi Verme: Internet ortamindaki tiiketicilere ait bilgilerin toplandigi ve bu
toplanan bilgilerin hangi amaglarla kullanilacagi konusunda bilgi verilmelidir.
Secim: E-tiiketicilerin internet ortaminda toplanan bu bilgilerin belirtilen amaglar
dogrultusunda kullanilip kullanilmamas1 hususunda kendileri se¢cim yapma hakkina
sahip olmasi gerekir.

Erigim: E-tiiketiciler kendisine ait olan bu bilgilere istedikleri anda erisebilmelidir.
Giivenlik: Isletmeler e-tiiketicilerden elde ettikleri bilgilerin giivenliginden
sorumludurlar. Bu bilgileri kimseyle paylasmamali ve bu bilgilerin yetkisiz kisi ve
kurumlara gegmemesi igin gerekli glivenlik onlemlerini almalidirlar.

Diizenlemeler: E-ticaretteki mevcut etik sorunlarin en aza indirilmesi ve hem e-
tilketicilerin hem de isletmelerin haklarinin korunmasi i¢in yasal diizenlemeler

yapilmali, diizenleyici kurallar tertip edilmelidir.

E-ticarette etik sorunlari en aza indirmek i¢in siralanan bu kurallara hem e-tiiketicilerin

hem de isletmelerin uymasi daha giivenilir bir e-ticaret i¢in gereklidir. Bu kurallara

uymaya dikkat eden kisiler i¢in problemlerin ¢6ziime kavusmasi daha kolay olacaktir.

Ancak internet lizerinden paylasilan bilgilere ulasmaya ¢alisan ve kotii niyet tasiyan kisiler

icin ayrica yasal diizenlemeler ve kurallar olusturulmalidir (Marangoz, 2014; 378).
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Isletmeler giderek biiyiiyen e-ticaret pazarinda yer edinmek ve basarili olmak istiyorsa, etik
konular1 6nemsemeli ve tiiketicilere karsi etik tutumlar sergilemelidirler. Etik ile ilgili
olusan bu tarz sorunlar1 ortadan kaldirmak ya da asgari diizeye indirmek i¢in etik kodlar
olusturulmakta, yasalar yiiriitiilmektedir. Ancak olusturulan etik kodlarin ve yasalarin tam
bir ¢oziim oldugu sodylenemez. E-ticaret ectiginde tek ¢6ziim yolunun etik davranan
tilketiciler ve tiiketiciler arasinda olan 6z denetimin oldugu sdylenebilir (Spinello, 2001:

149).
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4. BOLUM

E-TUKETICININ HEDONiK VE FAYDACI SATIN ALMA
DAVRANISI iLE ETiK DAVRANISI ARASINDAKI ILISKININ
INCELENMESI UZERINE BiR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Konusu

Arastirmanin konusu, internet lizerinden aligveris gerceklestiren e-tiiketicilerin demografik
yapisinin ortaya konulmasi, internet kullanim karakteristiklerinin belirlenmesi, e-ticaret
kanallar1 iizerinden satin alma davranisi gergeklestiren e-tiiketicilerin satin alma davranisi

ile e-tiikketici etigi arasindaki iliskinin incelenmesidir.
4.2. Arastirmanm Amaci ve Onemi

Gegmisten glinlimiize kadar olan siiregte teknolojinin gelismesi ve teknolojiye bagli olarak
internet sistemlerinin gelismesi ile beraber her alanda degisim yasanmistir. Bu alanlardan
biri de ticaret olmustur. Geleneksel ticaret kanallarinin yani sira e-ticaret kanallart da hizla
gelismis ve tiiketicilerin ¢ok fazla tercih ettigi alandan biri olmustur. Bu gelisme bilimsel
arastirma alanina da yansimis olup, e-ticarete bagli kavramlarin ele alinmasi, e-tiiketicilerin
davraniglarinin incelenmesi, e-ticarette etik olgusunun ele alinmasi ve bunlar arasindaki

iliski gibi konularin ele alinmasi geregini yaratmustir.

Mevcut arastirmanin amaci; e-tiiketicilerin hedonik ve faydaci satin alma davranisi ile etik
davranis1 arasindaki iligkinin incelenmesidir. Arastirma ile elde edilen sonuglar e-
tiiketicinin aligverisinde internet kullanim karakteristiklerini ortaya koyarak, e-tiikketicinin
daha iyi taninmasini ve e-tiiketicinin e-ticaretle ilgili tercihlerinin belirlenmesini
saglayarak isletmelere tiiketicileri tanima imkani sunmustur. Literatiir incelendiginde e-
tiiketici etigi alaninda ¢ok az ¢aligmaya ulasilmistir. Mevcut arastirma ile {izerinde ¢ok
durulmamis olan “’E-tiiketici Etigi’’ alaninda tanimlayict bir calisma gergeklestirilerek,

onemli bir bilimsel a¢1g1 kapatmasi, arastirmanin énemini ortaya koymaktadir.
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4.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirma tanimlayici bir aragtirmadir. Arastirmada anket yontemi kullanilmistir. Anket
yonteminin se¢ilmesinin 6nemli nedenlerinden biri bilgiye dogrudan ulasabilmek bir digeri
ise hizl1 bir sekilde veri elde etmektir. Aragtirma sosyal medya iizerinden e-tiiketicilere
ulastirilmistir. Arastirmada kullanilacak anket icin literatiir incelemesi gerceklestirilmis ve
ayni zamanda arastirmaci tarafindan olusturulan sorular ile anket formu hazirlanmistir.

Hazirlanan anketler 4 boliim ve 55 sorudan olusmustur.

Dort boliimden olusan anket formunun birinci boliimiinde, e-tiiketicilerin demografik
ozelliklerine iligkin sorulara yer verilmistir. Demografik ozellikler olarak; cinsiyet, yas,
egitim durumu, aylik gelir durumu, medeni hal, ¢ocuk sahibi olma durumu, ¢ocuk sayis1
degiskenlerine yer verilmistir. Bu boliimde yoneltilen sorularda nominal &lgek

kullanilmistir.

Mevcut anket formunun ikinci bolimiinde, e-tiiketicilerin internet kullanim
karakteristiklerine dair bilgi edinmek amaciyla 7 soru hazirlanmistir. ikinci boliimde
hazirlanan sorular i¢in bu alanda yapilmis bazi arastirmalardan yararlanilmistir (Doganer,

2007, Albayrak, 2010, Ulucay, 2012, Uslu, 2015, Ak¢i, Gov, 2016).

Anket formunun igilincii boliimiinde, e-tiiketicilerin satin alma davranislarindan hedonik
satin alma davraniglarini tespit etmek i¢in Arnold ve Reynolds’in (2003) gelistirdigi olgek
ve faydaci satin alma davranigini tespit etmek icin ise Wolfinbarger ve Gilly‘nin (2001)
gelistirdigi Olcek kullanilmistir. E-tliketicilerin satin alma davraniglarini belirlemek
amaciyla 5’ Likert tipi dereceleme ile hazirlanan (5=Kesinlikle
katiliyorum,4=Katiliyorum, 3=Ne katiliyorum Ne katilmiyorum, 2=Katilmiyorum,
1=Kesinlikle katilmiyorum) 33 soruya yer verilmistir. Albayrak (2017) tarafindan

kullanilan bu 6lcekler Tiirkgeye ¢evrilmis olarak kullanilmistir.

Anket formunun dérdiincii boliimiinde, e-tiiketicilerin etik davraniglarini anlamaya yonelik
sorular yer almistir. E-tiiketicilerin etik davranislarini anlama konusunda yapilan literatiir
taramasinda, e-tliketicilerin etik davranisi ile ilgili herhangi bir 6lgege rastlanmamigtir.
Yalnizca geleneksel ticarette aligveris yapan tiiketicilerin etik davranislariyla ilgili

arastirmalara rastlanilmistir. Bu nedenle mevcut arastirmada 1992 yilinda Muncy ve
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Vitell’ tarafindan gelistirilen CES (Tiiketici Etigi Olgegi) olgegi, internet iizerinden
aligveris yapan e-tiikketiciye uyarlanmistir. Mevcut ¢aligmada CES’ ten uyarlanan 8 soru ile
e-tiikketici etigi Ol¢iilmiistiir. E-tiiketicilerin etik davraniglarint anlamak i¢in aralikli 6lgek
kullanilarak uyarlanmis ifadeler olusturulmustur. E-Tiketici etigi kavramimi Olgecek

ifadeler asagidadir:

ETELl: Benim hatam sonucunda zarar goren bir mali kusurlu oldugu gerekgesi ile iade

etmem.

ETE2: (Cocugunuz oldugunu diisiinerek cevaplaymmiz.) Diisliik fiyat 6demek igin

cocugumun yast konusunda duruma uygun cevap vermem.
ETES: Satin alislarimda tarihi gecen indirim kuponlarini kullanmam.

ETE4: Ucretsiz olan yazilimlarin disinda, iicretini ddemeden bir bilgisayar yazilimimni ya da

oyununu kullanmam.
ETES: Ucretsiz olanlarin disinda, bir miizik albiimii satin almak yerine onu kaydetmem.

ETE6: Indirime girdigini 6grendigim bir malin édemesini yapmis olsam da siparisini iptal

etmem.
ETEY: Satin aldigim bir mali kullandiktan sonra iade etmem.
ETES: Ucretsiz olan filmlerin disinda internette iicretini 6demeden film izlemem.

Hazirlanan anket formu ‘Google Drive’ iizerinden olusturularak sosyal medya araciligiyla

520 e-tiiketiciye, online olarak uygulanmistir.
4.4. Arastirmanin Simirhhiklari

Arastirma evrenini internetten aligveris yapan 18 yas ve istii e-tiiketiciler olusturmaktadir.

E-tiikketicilerin sayisinin ¢ok genis, belirsiz ve kapsam kisitinin olmasi arastirmanin
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sinirliliklarmi olusturmaktadir. Tiirkiye’de yasayan tiim e-tiiketicilere ulagmak miimkiin

olmadigindan, arastirma sosyal medya kanal1 ile uygulanmistir.

4.5. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini internet iizerinden aligveris yapan 18 yas ve lizeri e-tliketiciler
olusturmaktadir. Tiirkiye’de bulunan e-tiiketicilerin sayisinin fazla ve belirsiz olmasi
sebebiyle, Orneklemeye karar verilmistir. Nicel aragtirma yontemlerinin tercih edildigi
caligmalarda, arastirma evrenindeki bireylerinin sayisinin bir milyon ve {izeri olmasi
durumunda 0.95 giivenilirlikle 384 Orneklem biyiikligiiniin  yeterli olacagi
diisiiniilmektedir (Kozakli, 2015).Smirsiz 6rneklem formiilii ile hesaplanan 384 Grnegin
iizerine ¢ikilarak, aragtirma 6rnegi 520 olarak belirlenmistir. Gergek arastirmaya gegmeden
once 20 e-tliketiciye On test uygulanmistir. Ankette kullanilan ii¢ 6lcek de daha 6nce farklh
aragtirmalarda kullanilan, gecerliligi ve giivenilirligi yiiksek dlgeklerdir. On testin yapilma
amaci, anketin tamaminin kolay uygulanip uygulanmadigini test etmek ve sorularin dogru
anlagilip anlagilmadigini kontrol etmektir. On-test sonucunda herhangi bir diizeltmeye
gerek olmadigr goriildiigiinden kesin arastirmaya gecilmistir. Anket uygulamasi
24.11.2018 ile 10.04.2019 tarihlerinde yapilmistir. Anketlerin uygunlugunun kontroliinde,
toplam 16 kisinin anketi gegersiz kabul edilmistir. Boylece arastirma 504 cevaplayici ile

gerceklestirilmistir.

4.6. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli hedonik satin alma davranis1 ve faydaci satin alma davranisi ile e-
tilketici etigi arasindaki iligkiyi tespit etmek amacii tasimaktadir. Modele gore
arastirmada ilk olarak e-tiiketicilere iliskin demografik faktorler analiz edilmis ve
tanimlayic istatistikler verilmistir. Daha sonra e-tiiketicilerin satin alma davraniglarindan
olan hedonik ve faydaci satin alma davranislarina iligkin veriler ile e-tiiketici etigi verileri
arasindaki iligski agiklanmaya g¢alisilmistir. Arastirmada kullanilan model Sekil 4. 1’ de

gosterilmistir.
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4.7. Arastirmanin Hipotezleri

H1: E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi, demografik faktorlere gore farklilik

gosterir.

H1a:E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi, yasa gore farklilik gosterir.
H1b:E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi, cinsiyete gore farklilik gosterir.
H1c:E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi, egitim durumuna gore farklilik
gosterir.

H1d:E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi, meslek durumuna gore farklilik
gosterir.

H1e:E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi, gelir durumuna gore farklilik
gosterir.

H1f.E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranigi, medeni duruma gore farklilik

gosterir.

H2: E-tiiketicilerin faydaci satin alma davranisi, demografik faktorlere gore farklilik

gosterir.

H2a: E-tiiketicilerin faydaci satin alma davranisi, yasa gore farklilik gosterir.
H2b:E-tiiketicilerin faydaci satin alma davranisi, cinsiyete gore farklilik gosterir.
H2c:E-tiiketicilerin faydaci satin alma davranisi, egitim durumuna gore farklilik
gosterir.

H2d:E-tiiketicilerin faydaci satin alma davranisi, meslek durumuna gore farklilik
gosterir.

H2e:E-tiiketicilerin faydaci satin alma davranisi, gelir durumuna gore farklilik
gosterir.

H2f.E-tiiketicilerin faydact satin alma davranisi, medeni duruma gore farklilik

gosterir.

H3: E-tiiketicilerin etik davranisi, demografik faktorlere gore farklilik gosterir.

H3a:E-tiiketicilerin etik davranisi, yasa gore farklilik gosterir.

H3b:E-tiiketicilerin etik davranisi, cinsiyete gore farklilik gosterir.
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H3c:E-tiiketicilerin etik davranisi, egitim durumuna gore farklilik gosterir.
H3d:E-tiiketicilerin etik davranisi, meslek durumuna gore farklilik gosterir.
H3e:E-tiiketicilerin etik davranisi, gelir durumuna gore farklilik gosterir.

H3f:E-tiiketicilerin etik davranisi, medeni duruma gore farklilik gosterir.

H4: E-tliketicilerin hedonik satin alma davranisi, internet kullanim stiresine gore farklilik

gosterir.

H5: E-tiiketicilerin faydaci satin alma davranisi, internet kullanim siiresine gore farklilik

gosterir.

H6: E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi, internet kullanim sikligina gore farklilik

gosterir.

H7: E-tiiketicilerin faydaci satin alma davranisi, internet kullanim sikligina goére farklilik

gosterir.

H8: E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi, internetten aligveris yapma siiresine gore

farklilik gosterir.

H9: E-tiiketicilerin faydaci satin alma davranisi, internetten aligveris yapma siiresine gore

farklilik gosterir.

H10: E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranigi, internetten aligveris sikligina gore

farklilik gosterir.

H11: E-tiiketicilerin faydaci satin alma davranisi, internetten aligveris sikligma gore

farklilik gosterir.

H12: E-tiiketicilerin etik davranisi, internet kullanim stiresine gore farklilik gosterir.

H13: E-tiiketicilerin etik davranisi, internet kullanim sikligina gore farklilik gosterir.

H14: E-tiiketicilerin etik davranisi, internetten aligveris yapma siiresine gore farklilik

gosterir.
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H15: E-tiiketicilerin etik davranisi, internetten aligveris sikligina gore farklilik gosterir.
H16: E-tliketicilerin satin alma davranisi ile e-tiiketici etigi arasinda bir iligki vardir.

H16a: E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi ile e-tiiketici etigi arasinda bir
iliski vardir.
H16b: E-tiiketicilerin faydaci satin alma davranisi ile e-tiiketici etigi arasinda bir

iligki vardir.
4.8. VVerilerin Analizi

Anket ile toplanan verilerin analizi SPSS 23. 0 paket programi kullanilarak yapilmistir.
Arastirmada kullanilan analizler, tanimlayici istatistik analizleri, faktor analizleri, t-Testi,

tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ve korelasyon analizleridir.
4.9. Arastirmanin Bulgulan

Veriler SPSS 23. 0 paket programi ile analiz edilmistir. Mevcut arastirmada Olceklerin
gecerlik ve giivenirligi igin aciklayict faktdr analizleri ve Cronbach Alfa analizi
yapilmistir. Hipotezler test edilirken t-Testi, tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ve

korelasyon analizleri kullanilmistir.
4.9.1. Demografik Faktorlere iliskin Tamimlayic: Istatistikler

Arastirmaya katilan e-tiiketicilerin demografik degiskenlere gore dagilimi g¢ergevesinde
cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, aylik gelir durumu, ¢ocuk sahibi olma
durumu ve ¢ocuk sayist degiskenlerine iligkin elde edilen bulgular Cizelge 4. 1 ‘de

gosterilmistir.
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Demografik Degiskenler Sikhik Gecerli Yiizde(%)
CINSIYET Erkek 205 40,7
Kadin 299 59,3
Toplam 504 100,0
YAS 18-25 247 49,0
26-35 183 36,3
36-45 46 9,1
46-55 25 5,0
56 ve Usti 3 ,6
Toplam 504 100,0
EGITIM Tlkogretim 10 2,0
Lise 72 14,3
Lisans 344 68,3
Lisansiistii 78 15,5
Toplam 504 100,0
MESLEK Memur 128 25,4
Isci 72 14,3
Emekli 5 1,0
Serbest Meslek 78 15,5
Ev Hanim 25 5,0
Ogrenci 179 35,5
issiz 17 3,4
Toplam 504 100,0
AYLIK GELIR 1603 TL ve alt1 193 38,3
1603-2000 TL 49 9,7
2001-2500 TL 42 8,3
2501-3000 TL 51 10,1
3001-3500 TL 37 7,3
3501-4000 TL 45 8,9
4001 TL ve tizeri 87 17,3
Toplam 504 100,0
MEDENI HAL Evli 157 31,2
Bekar 347 68,8
Toplam 504 100,0
COCUK SAHIBI Evet 112 22,2
Hay1r 392 77,8
Toplam 504 100,0
COCUK SAYISI 1 ¢ocuk 50 9,9
2 ¢ocuk 48 9,5
3 ¢ocuk 11 2,2
3 ten fazla 3 ,6
Cocugum yok 392 77,8
Toplam 504 100,0

Arastirmaya katilan e-tiiketiciler cinsiyet degiskenine gore ele alindiginda %359,3 iniin

kadin, %40,7’sinin erkek oldugu belirlenmistir. E-ticarette kadinlarin erkeklere gére daha

yiiksek bir paya sahip oldugu goriilmektedir. Kadinlarin internet iizerinden aligveris

yapmalarina iliskin yapilan bir arastirmaya gore kadin e-tiiketicilerin 6zellikle zaman

tasarrufu amaciyla internet tizerinden aligveris gerceklestirdikleri bulgusu elde edilmistir

(Yaman, 2018).
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E-tiiketicilerin yas grubu dagilimlarma bakildiginda 18-25 yas arasindaki katilimci
oraninin %49,0; 26-35 yas arasindaki katilimci oranmin %36,0; 36-45 yas katilimci
oraninin %9,1; 46-55 yas arasindaki katilimci oraninin %35,0 ve 56 yas ve iizeri katilimci
oraninin %0,6 oldugu goriilmektedir. E-tiiketicilerin %85,3 linlin 18-35 yas aralifinda
oldugu goriilmektedir. Bu bulgu Tiirkiye’de e-ticaret kanallar1 tiizerinden alisveris
gerceklestiren tiiketicilerin biliylik ¢cogunlugunun gen¢ ve orta yas e-tiiketiciler oldugunu

ortaya koymustur.

Arastirmaya katilan e-tiiketicilerin  egitim durumunu arastirildiginda ilk6gretim
diizeyinde olan katilimcilarin %2,0, lise diizeyinde olan katilimcilarin %14,3, lisans
diizeyinde olan katilimecilarin %68,3 ve lisansiistii egitim diizeyinde olan katilimcilarin
%15,5 oldugu goriilmektedir. E-ticaret sitelerini kullanarak aligveris yapan e-tiiketicilerin

biiyiik cogunlugunun (%83,3) tiniversite egitim diizeyine sahip oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin - sahip oldugu meslek durumu arastirnildiginda %25,4’iniin memur,
%14,3 liniin isci, %1,0 emekli, %15,5’inin serbest meslek sahibi, %5,0’min ev hanimi,
%35,5’inin  6grenci, %3,4’liniin issiz oldugu bulgusu ortaya konmugstur. Arastirmaya
katilan e-tliketicilerin biiylikk ¢ogunlugunun O6grenci oldugu bulgusuna istinaden,

ogrencilerin gogunlukla aligveriglerinde e-ticaret kanallarini kullandig1 sdylenebilir.

E-tiiketicilerin gelir durumu degiskeni arastirildiginda, 1603 TL ve altinda gelire sahip
olan e-tiiketicilerin %38,3, 1603-2000 TL araliginda gelire sahip olan e-tiiketicilerin %9,7,
2001-2500 TL araliginda gelire sahip olan e-tiiketicilerin %8,3, 2501-3000 TL araliginda
gelire sahip olan e-tiiketicilerin %10,1 oraninda oldugu goriilmektedir. Ayrica 3001-3500
TL araliginda bir gelire sahip olan e-tiiketicilerin %7,3; 3501-4000 TL gelire sahip olan e-
tilkketicilerin %8,9 ve 4001 TL ve {lizeri bir gelire sahip olan e-tiiketicilerin de %17,3
oraninda oldugu goriilmektedir. E-tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu 1603 TL ve altinda bir

gelire sahiptir.

Medeni hal degiskeni arastirildiginda, e-tiiketicilerin %68,8 nin bekar, %31,2’sinin evli
oldugu sonucuna ulagilmistir. Mevcut arastirmaya katilan e-tiiketicilerin biiyiik cogunlugu

internet lizerinden aligveris yapan bekar tiiketicilerden olugmaktadir.
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Katilimcilara ¢ocuk sahibi olup olmadiklar1 soruldugunda ¢ocuk sahibi olan e-tiiketicilerin
%22,2 ve ¢ocuk sahibi olmayan e-tiiketicilerin %77,8 oraninda oldugu sonucuna
ulagilmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik cogunlugu ¢ocuk sahibi olmayan e-
tiikketicilerden olusmaktadir. Mevcut aragtirmada internet {izerinden aligveris gergeklestiren
e-tiikketicilerin biiyiik ¢cogunlugunun bekar oldugu sonucuna ulasildig1 i¢in ¢ocuk sahibi

olmayan e-tiiketici sayisi da fazla ¢ikmustir.

Arastirmaya katilan e-tiiketicilere ¢ocuk sayilarr sorulmustur. 1 c¢ocuk sahibi olan
katilimcilarin  %9,9; 2 cocuk sahibi olan katilimcilarin %9,5; 3 cocuk sahibi olan
katilimcilarin %2,2 ve 3 ten fazla ¢ocuk sahibi olan katilimcilarin %0,6 oraninda oldugu
goriilmektedir. Cocuk sahibi olmayan katilimcilar %77,8 oraninda ¢ocugum yok seklinde
ifadelerini belirtmislerdir. Calismada c¢ocuk sahibi olmayan katilimcilarin ¢ogunlukta
oldugu ve c¢ocuk sahibi olan katilimcilarin da en c¢ok bir g¢ocuga sahip oldugu

goriilmektedir.
4.9.2. internet Kullanim Karakteristiklerine iliskin Tanimlayici Istatistikler

Arastirmaya katilan e-tiiketicilerin internet kullanim karakteristiklerinin belirlenmesi ve e-
tiiketicilerin internet kullanimi ile beraber e-ticaret kanallar1 iizerinden yaptiklar aligverige
ait bilgilerin elde edilmesine yonelik sorular sorulmustur. Bu sorulara iligkin katilimcilar

tarafindan verilen cevaplar asagida gosterilmistir

Cizelge 4.2. Elektronik tiiketicilerin internet kullanim karakteristikleri 1

Gegerli
SORULAR Sikhk  (n) . (fe %)
1 yildan az 2 0,4
1)Ne kadar zamandir internet 1-4 yil 33 6.5
kullaniyorsunuz? 47 y1l 104 20,6
: 7-10 y1l 133 26,4
10 y1l ve {izeri 232 46,0
TOPLAM 504 100,0
Giinde 1 saatten az 16 3,2
Giinde 1-3 saat arasi 160 31,7
2)interneti kullanma sikhiginiz nedir?  Giinde 4-6 saat arasi 184 36,5
Giinde 6-8 saat arasi 74 14,7
Giinde 9 saat ve uzeri 70 13,9
TOPLAM 504 100,0

E-tiiketicilere interneti ne kadar zamandir kullandiklar1 soruldugunda 1 yildan az cevabini

veren katilimcilarin orant %0,4; 4-7 aralifinda kullandigini belirten katilimcilarin oram



104

%20,6; 7-10 y1l araliginda kullandigini belirten katilimcilarin oran1 %26,4 ve 10 yil ve
tizeri kullandigimi belirten katilimcilarin oram1 %46 olmustur. Arastirmaya katilan e-
tiikketicilerin ¢ok biiyiik bir kism1 interneti 4 yil ve iizeri bir siireyle kullanmaktadir. Daha
iyi ifade edebilmek igin grup birlestirmesi yapildiginda, e-tiiketicilerin %93’ 4 yil ve
iizeri, %72,4’10 7 yil ve lizeri siire ile internet kullanmaktadir. E-tiiketicilerin internet
kullanimini uzun yillardir gerceklestirmesi internet iizerinden yaptiklar1 aligverislerine de

yansimistir.

Arastirmaya katilan tiim cevaplayicilarin interneti ‘her giin’ kullandiklar1 tespit edilmistir.
Giinliik internet kullamim siklig1 Cizelge 4. 2° de goriilmektedir. Interneti her giin kullanan
e-tiiketicilere internet kullanim sikliklar1 soruldugunda giinde 1 saatten az kullandigim
belirten katilimeilarin orami %3,2, giinde 1-3 saat araliginda kullandigini belirten
katilimcilarin oran1 %31,7, giinde 4-6 saat araliginda kullandigini belirten katilimcilarin
orani %36,5, giinde 4-6 saat araliginda kullandigini belirten katilimcilarin oran1 %14,7 ve
son olarak giinde 9 saat ve lizeri internet kullandigini belirten katilimcilarin orant %13,9
olmustur. E-tiiketicilerin interneti %51,2 oraniyla giinde 4 ile 8 saat araliginda kullandig1

bulgusu elde edilmistir.

Cizelge 4.3. Elektronik tiiketicilerin internet kullanim karakteristikleri Il

Gegerli
SORULAR SIKIK (n)  Yiizde
(%0)
Lyl 84 16,7
: - 2yl 102 20,2
ahsverts yapyorsumaz? 3l 86 17,1
4yl 66 13,1
Daha fazla 166 32,9
TOPLAM 504 100,0
Her giin 0 0,0
4) internet;en ne sikhikla alisveris Egggg: E;iklfgzkez g g:g
yaparsme Ayda birkag kez 143 28,4
Ayda bir kez 335 66,5
TOPLAM 504 100,0

E-tliketicilere ne kadar zamandir internet iizerinden aligveris yaptiklari soruldugunda 1
yildir aligveris yaptigini belirtenler %16,7; 2 yildir aligveris yaptigini belirtenler %20,2; 3
yildir aligveris yaptigini belirtenler %17,1; 4 yildir alisveris yaptigini belirtenler %13,1 ve
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4 yildan daha fazla bir siiredir aligveris yaptigini belirtenler %32,9 oraninda olmustur. E-
tilketicilerin internet ilizerinden ne kadar zamandir aligveris yaptiklarinin daha iyi ifade
edilmesi amaciyla grup birlestirmesi yapildiginda e-tiiketicilerin %63,9 unun 3 yil ve iizeri

bir siireyle internet tizerinden aliveris yaptiklar1 sonucuna ulagilmstir.

Internet iizerinden aligveris yapan e-tiiketicilere bu aligverislerini ne siklikla yaptiklari
sorulmustur. Internet iizerinden haftada birkag¢ kez alisveris yaptigini belirten e-tiiketici
orani %2,5, haftada bir kez aligveris yaptigin1 belirten e-tiiketici oran1 %2,6, ayda birkag
kez aligveris yaptigini belirten e-tiiketici oram1 %28,4 ve ayda bir kez aligveris yaptigini
belirten e-tiiketici oran1 %66,5 olmustur. Arastirmaya katilan e-tiiketicilerin %94,9’u ayda

bir ya da birka¢ kez internetten aligveris yapmaktadir.

Cizelge 4.4. Elektronik tiiketicilerin internet kullanim karakteristikleri I11

Gegerli
SORULAR Sikhik Yiizde
(n) (%)
Cesitlilik 61 12,1
5) Internetten ahsverisin tercih Kolaylik/Rahatlik 186 36,9
e_dllme ne_denlermden en onemlisi Fiyat Avantaji 177 35.1
sizce nedir?
Zaman Tasarrufu 80 15,9
TOPLAM 504 100,0
Miisteri Yorumlari 211 41,9
fade Etme Politikasi 67 13,3
6) Elektronik ticaret sitelerinde Kargo Gonderme Zamani 21 4,2
satin alma esnasinda alisinizi en Satig Sonrasi Destek 31 6,2
cok etkileyen etken nedir? Mal ve hizmet Fiyati 146 29,0
Site Tasarimi 4 8
Uriin Sigortasi 24 4,8
TOPLAM 504 100,0

E-tiiketicilerden internet aligverisini tercih etmelerinin nedenlerinden en Onemlisini
belirtmeleri istenmistir. Cesitlilik agisindan e-ticareti tercih ettigini ifade eden
cevaplayicilar %12,1 kolaylik/rahatlik agisindan e-ticareti tercih ettigini ifade eden
cevaplayicilar %36,9 fiyat avantaji agisindan e-ticareti tercih ettigini ifade eden
cevaplayicilar %35,1 ve zaman tasarrufu acgisindan e-ticareti tercih ettigini ifade eden
cevaplayicilar %15,9 oraninda olmustur. E-ticaretin tiiketiciler tarafindan tercih edilme
nedenlerinden en 6nemlileri kolaylik/rahatlik ve fiyat avantaji olmustur. E-ticaret kanallari

lizerinden aligveris gergeklestiren e-tiiketicilerin tercihlerinde 6n plana ¢ikan unsurlarin
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klasik aligveris ile kiyaslandiginda kolaylik/rahatlik ve fiyat avantaji olarak baskin unsular

oldugu soylenebilir.

Katilimcilara internet aligverislerini etkileyen nedenlerin yani sira satin alma esnasinda
aliglarim1 en ¢ok etkileyen faktoriin ne oldugu da sorulmustur. E-tiiketiciler igin satin
alislarmi en c¢ok etkileyen faktdr ‘miisteri yorumlari’ olmustur. Katilimcilar diger
miisteriler tarafindan satin alinan, denenen ya da hakkinda fikir edinilen mal ve hizmetin
yorumlanmasina daha c¢ok o©Onem vererek alisverislerini gerceklestirmektedir. E-
tuketicilerin mallar ve hizmetler hakkindaki fikir ve diisiincelerini paylasabildigi
platformlarin ve forumlarin olusturulmasi miisteri yorumlarinin ne kadar énemsendiginin

bir gdstergesi olmaktadir.
4.9.3. Arastirmada Kullanilan Olgeklere iliskin Tamimlayic1 Istatistikler

Arastirmanin tiglincli ve dordiincii boliimiinde katilimcilara yoneltilen hedonik satin alma
davranisi, faydacit satin alma davranigt ve e-tiiketici etigine iliskin sorulara verilen

cevaplarin tanimlayici istatistikleri Cizelgeler halinde sunulmustur.



Cizelge 4.5. Hedonik satin alma davranisi 6l¢egine iliskin tanimlayici istatistikler
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Minimu Maksimu Standart
Maddeler Ortalama
m apma
H1) Bana gore online aligveris bir maceradir 504 1 5 2,78 1,116
H2) Online aligveris yapmak bana her zaman
C . 504 1 5 3,15 1,110
icin ilgi ¢ekici gelmistir.
H3) Online al i k kendi dii d
) ¢ n 1ne.: ails.verls. yapmak kendi diinyamda 504 1 5 268 1131
oldugum hissini veriyor.
H4) Moralim bozuk oldugunda, kendimi daha
. .. ) , 504 1 5 2,47 1,217
iyi hissetmek i¢in online aligveris yaparim.
HS) B line al is strest
) Bence online aligveris stresten arinma 504 1 5 245 1187
yoludur.
H6) Kendimi simartmak istedigimde online
. 504 1 5 2,55 1,230
aligveris yaparim.
H7) Son trendlere ayak uydurmak i¢in online
. 504 1 5 2,27 1,128
aligveris yaparim.
H8) Modadaki yeniliklere ayak uydurmak igin
] ) 504 1 5 2,27 1,138
online aligveris yaparim.
H9) Piyasadaki yeni ¢ikan tirtinleri gérebilmek
. . .. o 504 1 5 3,02 1,222
i¢in online aligverisi tercih ediyorum.
H10) Bagskalari i¢in online aligveris yapmay1
seviyorum ciinkii onlar iyi hissettiklerinde 504 1 5 2,64 1,198
bende kendimi iyi hissediyorum.
H11) Arkadaslarim ve ailem i¢in online
. . 504 1 5 3,04 1,177
aligveris yapmaktan keyif aliyorum.
H12) Birisine mitkemmel hediyeyi bulmak i¢in
. . , 504 1 5 3,19 1,182
online aligverig yapmay1 severim.
H13) Online aligverisi arkadaslarimla veya
ailemle etkilesimde bulunmak, sosyallesmek 504 1 5 2,27 1,069
icin yapiyorum.
H14) Online al i ki 11 i
.) nline aligveris yaparken sosyallesmeyi 504 1 g 228 1091
Seviyorum.
H15) Online aligveris yaparken internetten
aligveris yapan diger kisilerle arkadaglik 504 1 5 2,03 1,056
kurabiliyorum.
H16 gunlukla indiriml ladig
) ('Iogun ukla indirimler basladiginda 504 1 5 370 1152
aligveris yaparim.
H17) Online al i ken sitelerdeki
HL ) n 1.ne a 1§Ver1s yaparken site ‘erde i 504 1 5 311 1249
indirimlerin pesinde kogsmaktan keyif alirim.
H18) Online al i ken tirlinii dah
) Online aligveris yaparken {iriinii daha 504 1 5 3.27 1.230

ucuza almak i¢in firsat kollamaktan hoslanirim.
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Cizelge 4.5’ de goriildiigii iizere hedonik satin alma davranig Olgegi 18 maddeden
olusmaktadir. E-tiiketicilerin hedonik satin alma davraniglart g6z Oniine alinarak
degerlendirilen maddelerin ortalama ve standart sapma degerleri paylagilmistir.
Arastirmaya katilan e-tiiketicilerin verdigi cevaplara gore ortalama degeri en yiiksek olan
maddeler “°H16’’ (3,70) “H18* (3,27) “HI12”’ (3,19) olarak belirlenmistir. Ortalama
degeri en diisiik olan maddeler ise “"HS5* (2,03) “"H7, H8, H13>’ (2,27) olarak

belirlenmistir.

Cizelge 4.6. Hedonik satin alma davranisi 6lgegine iligskin toplam madde istatistikleri

Ortalama Minimum Maksimum Varyans N
Madde Ortalamasi 2,73 2,02 3,70 ,204 18

E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisina iliskin yoneltilen sorulara verdigi cevaplarin
tanimlayici istatistikleri ve madde istatistikleri paylasilmistir. Hedonik satin alma davranisi

Ol¢egine iliskin verilen cevaplarin ortalamasi 2,73 olarak belirlenmistir.



Cizelge 4.7. Faydaci satin alma davranisi 6lgegine iliskin tanimlayicr istatistikler
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- . Standart
N Minimum Maksimum Ortalama
Sapma
F1) Online al ist
. ) On 1n§ aligveriste ne zan.l'(.m. 504 1 5 354 1155
istersem bir seyler satin alabilirim.
F2) Online al i inde evd
) Online .a 1$veris sayesin eev en 504 1 5 4,02 1008
¢ikmadan bir seyler satin alabilirim.
F3) Online aligveris benim igin
504 1 5 4,02 ,992
rahatliktir.
F4) Online al i ind i
’ ) Online a 1$V.er1$'s.ayesm e genis 504 1 c 412 943
bir yelpazeye erisebiliyorum.
F5) Online aligveris sayesinde birgok
N 504 1 5 4,24 871
markaya ulagabiliyorum.
F6) Online aligveris sayesinde birgok
e o 504 1 5 4,27 ,850
iiriine ulagabiliyorum.
F7) Online aligveris daha cesur
. . 504 1 5 3,30 1,218
aligveris yapmam saglar.
F8) Online aligveris sayesinde satis
elemanlarina takilmadan alisveris 504 1 5 3,93 1,028
yaparim.
F9) Online aligveris sayesinde
baskalartyla iletisim kurmadan 504 1 5 3,86 1,109
aligveris yapabiliyorum.
F10) Online aligveriste daha tasarruflu
i . 504 1 5 4,01 ,994
aligveris yapabiliyorum.
F11) internet araciligryla kolaylikla
. 504 1 5 4,25 ,875
fiyat karsilagtirmasi yapabiliyorum.
F12) Online al i ken dah
) Online aligveris yaparken daha 504 1 5 373 1138
az para harciyorum.
F13) Internet iizerinden bilgilere
N 504 1 5 4,15 ,929
kolayca ulagabiliyorum.
F14) Internet bircok bilgi i i
V) nternet birgok bilgiye erismemi 504 L g 424 875
sagliyor.
F15) Internet ligiyla ulasilan bilgi
) Internet araciligiyla ulasilan bilgi 504 1 5 338 1172

en yeni bilgidir.

Faydaci satin alma davranis 6lgegi 15 maddeden olugmaktadir. E-tiiketicilerin faydaci satin

alma davranisina iliskin Olgek sorularina verdigi cevaplarin tanimlayici istatistikleri

Cizelge 4. 7° de paylasilmistir. Arastirmaya katilan e-tiiketicilerin verdigi cevaplara gore

ortalama degeri en yiiksek olan maddeler ’F6’ (4,27) “F11°° (4,25) “’F5, F14* (4,24)
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olarak belirlenmistir. Ortalama degeri en diisiik olan maddeler ise “’F7°’ (3,30) “’F15”’
(3,88) “’F1°’ (3,54) olarak belirlenmistir.

Cizelge 4.8. Faydac1 satin alma davranis1 6lgegine iliskin toplam madde istatistikleri

Ortalama Minimum Maksimum Varyans N
Madde Ortalamast 3,93 3,30 4,27 ,101 15

E-tiiketicilerin faydaci satin alma davranisina iligkin yoneltilen sorulara verdigi cevaplarin
tanimlayici istatistikleri ve madde istatistikleri paylasilmistir. Faydaci satin alma davranisi
Olcegine iliskin verilen cevaplarin ortalamast 3,93 olarak belirlenmistir. Arastirmaya
katilan e-tiiketicilerin hedonik satin alma davranig Olgegine vermis oldugu cevaplar ile
faydaci satin alma davranis dlgegine vermis oldugu cevaplar belirlenmistir. E-tiiketicilerin
verdigi cevaplar dogrultusunda daha faydaci satin alma davranis1 sergiledikleri

sOylenebilmektedir.

Cizelge 4.9. E-Tiiketici etigi dlgegine iliskin tanimlayici istatistikler

Minim Maksi Standart
Ortalama
um mum Sapma
ETEL) Benim hatam sonucu zarar géren bir mal
. 504 1 5 4,35 1,147
kusurlu oldugu gerekgesi ile iade etmem.
ETE2) (Cocugunuz oldugunu diisiinerek
cevaplayiniz.) Diigiik fiyat 6demek icin gocugumun 504 1 5 3,28 1,536
yas1 konusunda duruma uygun cevap vermem.
ETE3) Satin alislarimda tarihi gegen indirim
504 1 5 4,29 1,215
kuponlari kullanmam.
ETE4) Ucretsiz olan yazilimlarin disinda, iicretini
O0demeden bir bilgisayar yazilimini ya da oyununu 504 1 5 3,38 1,553
kullanmam.
ETES) Ucretsiz olanlarin disinda, bir miizik
) Ucretsiz olan arlln 1s1nda, bir miizi 504 L 5 27 1458
albiimii satin almak yerine onu kaydetmem.
E ) .n. irime girdigini ogr'en 1g1m ir malin 504 1 c 318 1515
O6demesini yapmis olsam da siparisini iptal etmem.
ETE7Y) Satin aldigim bi 11 kullandikt
; ) Satin aldigim bir mali kullandiktan sonra 504 1 5 462 835
iade etmem.
ETES) Ucretsiz olan filmlerin diginda internette
504 1 5 2,82 1,606

ucret 0demeden film izlemem.
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E-tliketicilerin etik davranigina iliskin Glgek sorularina verdigi cevaplarin tanimlayici
istatistikleri Cizelge 4. 9 da paylasilmistir. Arastirmaya katilan e-tiiketicilerin verdigi
cevaplara gore ortalama degeri en yiiksek olan maddeler ’ETE7’’ (4,62) "ETE1”’ (4,35)
“ETE3”" (4,29) olarak belirlenmistir. Ortalama degeri en diisiik olan maddeler ise
“ETES”’ (2,72) °ETES”’ (2,82) ETE6”’ (3,18) olarak belirlenmistir.

Cizelge 4.10. E-Tiiketici etigi 6l¢egine iliskin toplam madde istatistikleri

Ortalama Minimum Maksimum Varyans N
Madde Ortalamasi 3,57 2,72 4,62 ,540 8

E-tiiketicilerin etik davranisina iliskin yoneltilen sorulara verdigi cevaplarin tanimlayici
istatistikleri ve madde istatistikleri paylasilmistir. E-tiiketici etigi 6l¢egine iliskin verilen

cevaplarin ortalamasi 3,57 olarak belirlenmistir.

4.9.4. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizi

Arastirmanin  gerceklestirilebilmesi i¢in ii¢ farkli Olgek kullanilarak anket formu
hazirlanmis ve e-tiikketiciye uygulanmistir. Arastirmada e-tiikketicilerin satin alma
davranislarindan hedonik satin alma davranislarini tespit etmek i¢cin Arnold ve Reynolds’in
(2003) gelistirdigi Olcek, faydact satin alma davranigini tespit etmek icin ise Wolfinbarger
ve Gilly’nin (2001) gelistirdigi 6l¢ek kullanilmistir. E-tiiketicilerin etik davraniglarinin
belirlenmesi amaciyla 22 sorudan olusan CES (Tiiketici Etigi Olgegi) olgeginden e-
tiiketicilere uygun olan 8 soru uyarlanmistir. Saha arastirmasi ile toplanan veriler 15181nda
Olceklerin giivenilir olup olmadigi Cronbach’s Alpha ile test edilmistir. Yapilan

giivenilirlik testine iligkin sonuglar Cizelge 4. 11°de sunulmustur.

Cizelge 4.11. Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlik analizleri

Kullamlan Olgekler Cronbach’s Alpha Madde Sayis1 (N)
1) Hedonik Satin élma 907 18
Davranisi Olgegi

2) Faydaci Satin Alma
Davranisi Olgegi

3) Elektronik Tiiketici
Etigi Olgegi

921 15

,701 8
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E-tliketicilerin hedonik satin alma davranislarint incelemek amaciyla kullanilan 6lgek 18
sorudan olusmaktadir. Olgege iliskin giivenilirlik analizi Cizelge 4. 11°de verilmistir. 18
sorudan olusan hedonik satin alma davranisi 6l¢eginin giivenilirlik analizine bakildiginda
Cronbach’s Alpha degerinin 0,907 oldugu goriilmektedir. Hedonik satin alma davranig
Olcegi yiiksek diizeyde giivenilir bulunmustur (Yasar, 2014).

E-tiiketicilerin faydact satin alma davranislarini incelemek amaciyla kullanilan 6lgek 15
sorudan olusmaktadir. Olgegin giivenilirlik analizi Cizelge 4. 11°de verilmistir. 15 sorudan
olusan faydaci satin alma davranisi Olceginin gilivenilirlik analizine bakildiginda
Cronbach’s Alpha degerinin 0,921 oldugu goriilmektedir. Faydaci satin alma davranis

Olcegi yiiksek diizeyde giivenilir bulunmustur (Yasar, 2014).

E-tiiketicilerin etik davramislarimi incelemek amaciyla kullanilan Glgek 8 sorudan
olusmustur. Olgegin giivenilirlik analizi Cizelge 4. 11°de verilmistir. 8 sorudan olusan
Olgegin Cronbach’s Alpha degerinin 0,701 oldugu gorilmektedir. E-Tiiketici etigini

0l¢mek amaciyla olusturulan 6l¢ek orta diizeyde glivenilir bulunmustur (Yasar, 2014).
4.9.5. Arastirmada Kullanilan Olg¢eklerin Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin degiskenlerini siniflandirmak ve daha az sayida degisken

elde etmek amaciyla faktdr analizi uygulanmigtir (Ors, 2005).
4.9.5.1. Hedonik satin alma davramsi 6l¢eginin faktor analizi

E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranislarini incelemek i¢in kullanilan hedonik satin
alma davranis1 Olgeginin faktér yapisini anlamak amaciyla analiz gerceklestirilmistir.
Kullanilan 6l¢egin faktor analizine uygunlugunun 6lclilmesi icin KMO ve Bartlett testleri
yapilmistir. KMO sonucunun 0 ile 1 araliginda bir deger almasi miimkiindiir. 1 degerine
yaklasan sonu¢ degiskenlerin birbirlerini tahmin etmede daha az hata yapacagmi
gostermektedir (Durmus, Yurtkoru, Cinko, 2016). Hedonik satin alma davranis1 dlgegine

iliskin KMO test sonucu Cizelge 4. 12°de verilmistir.



Cizelge 4.12. Hedonik satin alma davranis1 KMO test sonucu |
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Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunlugu Olgiimii 877
Yaklasik Ki Kare 5131,317

Bartlett's Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 153
Anlamlilik ,000

Cizelge 4. 12 incelendiginde, KMO degeri 0,877°dir. KMO degerinin 0,60 ve {istli olmasi

beklenir (Nakip, 2003: 450). Test sonucu elde edilen degere gore hedonik satin alma

davranis1 6l¢eginin faktor analizine uygunlugu miikemmel derecededir. Anlamlik degerini

p ifade etmektedir. P degerinin 0,000 olmasi, degiskenler arasinda yeterli oranda iliski

oldugunu gostermektedir.

bulunmustur. Analize iliskin sonuclar Cizelge 4. 13’ de gdsterilmistir.

Kullanilan degiskenler

Cizelge 4.13. Hedonik satin alma davranisi 6lgegi faktor agirliklari

faktor analizi yapmaya uygun

1.FAKTOR

2. FAKTOR 3.FAKTOR 4. FAKTOR 5. FAKTOR

H6

,788

HS

, 766

H7

, 756

H4

, 746

H8

,738

H9

,490

H11

,824

H12

,790

H10

122

H15

,812

H14

,750

H13

,719

H17

,848

H18

,829

H16

7194

H2

,768

H3

,701

H1

,681
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Cizelge 4. 13°de hedonik satin alma davranisi Olgeginin faktdr agirliklart gosterilmistir.
Cizelgede her bir siitun ayr1 bir faktorii gostermektedir. Faktor analizi ile ilgili dlgek 5
faktore indirgenmistir. Hedonik satin alma davranisi 6lgegi icin yapilan faktor analizi
sonucunda 1. Faktor; H6, H5, H7, H4, H8 ve H9 olmak {izere 6 birimden olusmustur. 2.
Faktor; H11, H12 ve H10 olmak tizere 3 birimden olusmustur. 3. Faktor; H15, H14 ve H13
olmak tizere 3 birimden olusmustur. 4. Faktor; H17, H18 ve H16 olmak {izere 3 birimden

olusmustur. 5. faktér; H2, H3 ve H1 olmak iizere 3 birimden olusmustur.

Faktor agirliklarin1 gosteren Cizelge incelendiginde, 1.Faktorii olusturan birimlerden
H9un 0,490 oldugu goriilmiistiir. Bu birim 0,50 degerinin altinda kaldigindan, faktor
agirligr acisindan diisiik bir deger olarak degerlendirilmistir. Bu nedenle analizden

cikartilarak yeni bir faktor analizi yapilmistir (Durmus, Yurtkoru, Cinko, 2016).

Cizelge 4.14. Hedonik satin alma davranisit KMO test sonucu 1l

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunlugu Olgiimii ,867
Yaklasik Ki Kare 4900,299

Bartlett's Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 136
Anlamlilik ,000

Ikinci faktdr analizi i¢in elde edilen verilerin analiz yapmaya uygun olup olmadigini
anlamak icin KMO ve Bartlett testi yapilmistir. Test sonucunda KMO degeri 0,867
cikmistir ve bu degere gore hedonik satin alma davranisi Olgeginin faktdr analizine
uygunlugunun miikemmel derecede oldugu sonucuna ulasilmistir. Degiskenler arasindaki
iligki diizeyi anlamli bulunmustur. (p=0,000) Bu asamadan sonra faktor analizine devam

edilmistir.



Cizelge 4.15. Hedonik satin alma davranis1 6lgegi II. Faktor analizi sonug ¢izelgesi

Faktoriin Adi  Soru ifadesi Faktor = Aciklanan Kumilatf - cooo ik
Agirhiklart Varyans  Yiizde
(H6) Kendimi simartmak istedigimde online aligveris yaparim. ,816
(H5)Bence online aligveris stresten arinma yoludur. ,801
fyi Hissettiren (Hl.l)Moralim.bozuk oldugunda, kendimi daha iyi hissetmek igin 780
Alisveris online aligveris yaparim. _ . . 19,461 19,461 ,891
(H7)Son trendlere ayak uydurmak i¢in online aligveris yaparim. , 707
(H8)Modadaki yeniliklere ayak uydurmak i¢in online aligveris 681
yaparim. '
(H15)Online aligveris yaparken internetten aligveris yapan diger
kisilerle arkadaslik kurabiliyorum. 810
Sosyallestiren 3 ; S X A —
Alls);eris (H14)Online aligveris yaparken sosyallesmeyi seviyorum. , 756 14,855 34,315 ,830
(H13)Online aligverisi arkadaglarimla veya ailemle etkilesimde 726
bulunmak, sosyallesmek i¢in yapiyorum. '
(H11)Arkadaslarim ve ailem i¢in online aligveris yapmaktan keyif 829
altyorum. '
Baskala'lrl Icin  (H12)Birisine mﬁkemmel hediyeyi bulmak i¢in online aligveris 786 14,114 48,429 824
Alsveris yapmay1 severim.
(H10)Baskalar1 i¢in online aligveris yapmayi seviyorum ¢iinkii onlar 705
iyi hissettiklerinde bende kendimi iyi hissediyorum. '
(H17)Online aligveris yaparken sitelerdeki indirimlerin pesinde 851
. kosmaktan keyif alirim. '
Firsat I,)esmde (H18)Online aligveris yaparken iiriinii daha ucuza almak igin firsat 13,337 61,766 ,828
Alsveris kollamaktan hoslanirim. 830
(H16)Cogunlukla indirimler basladiginda aligveris yaparim. , 795
(H2)Online aligveris yapmak bana her zaman ilgi gekici gelmistir. ,780
Maceraci (H1)Bana gore online aligveris bir maceradir. 107
Ahsveris (H3)Online aligveris yapmak kendi diinyamda oldugum hissini 688 11,395 73,160 709
veriyor. :
Toplam 73,160

G1T
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Cizelge 4. 15 ikinci faktor analizine iligskin faktor agirliklarim1 gostermektedir. Faktor
agirliklarinin yakinligina ve 0,50’nin altinda bulunan faktor agirhigina rastlanmamistir.
Yapilan analiz sonrasinda olusan tiim birimlerin agirligi uygun durumdadir. Dolayisiyla

her bir faktoriin giivenilirlik analizi kabul edilebilir bir diizeydedir.

Cizelge 4. 15’de goriildiigii lizere faktorler Olgiilmek istenilen kavramin %73,16°sm1
aciklamaktadir. Faktorlerin varyansi agiklama oranma bakildiginda, birinci faktoriin
varyansi agiklayiciligi %19,46’dir. Faktorii olusturan birimlere bakildiginda, birinci faktore
‘lyi Hissettiren Alisveris® isminin verilmesi uygun gériilmiis ve birinci faktor 5 birimden
olusmustur. Ikinci faktdr icin bu oran %14,85 olarak bulunmus ve ikinci faktoér 3 birimden
olusmustur. Faktorii olusturan birimlerin ifadelerine bakildiginda, ikinci faktore
‘Sosyallestiren Aligveris’ isminin tanimlanmasi uygun goriilmiistiir. Ugilincii faktoriin
varyansi agiklayiciligt %14,11 bulunmus ve tli¢iincii faktdr 3 birimden olugmustur. Faktorii
olusturan ifadelere bakildiginda ‘Baskalar1 i¢cin Alisveris’ olarak tanimlanmistir. Dordiincii
faktoriin varyansi agiklayiciligt %13,33 olmus ve dordiincii faktor 3 birimden olusmustur.
Faktorii olusturan ifadelere bakildiginda ‘Firsat Pesinde Aligveris’ tanimlanmasinin
yapilmasi uygun goriilmiistiir. Besinci faktoriin varyansi agiklayiciligr %11,39 bulunmusg
ve faktdr 3 birimden olusmustur. Faktorii olusturan birimlere bakildiginda faktér icin

‘Maceract Aligveris’ tanimlanmasi yapilmistir.

4.9.5.2. Faydaci satin alma davranisi 6l¢eginin faktor analizi

E-tiiketicilerin faydaci satin alma davraniglarimi incelemek amaciyla kullanilan faydaci
satin alma davranis1 Olgeginin faktdr yapisini anlamak amaciyla faktdr analizi
gerceklestirilmistir. Kullanilan 6l¢egin faktor analizine uygunlugunun 6l¢iilmesi i¢in KMO

ve Bartlett testleri yapilmistir.

Cizelge 4.16. Faydaci satin alma davranigt KMO test sonucu

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunlugu Olgiimii 913
Yaklasik Ki Kare 5481,202
Bartlett's Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 105

Anlamlilik ,000
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Cizelge 4. 16 incelendiginde, KMO degeri 0,913°diir. Bu degere gore faydaci satin alma
davranisi Olgeginin faktodr analizine uygunlugu miikemmel derecededir. P degerinin 0,000
olmas1 degiskenler arasinda yeterli oranda iliski oldugunu gostermektedir. Kullanilan
degiskenler faktor analizi yapmaya uygun bulunmustur. Analize iliskin sonuglar Cizelge

4.17°de gosterilmistir.



Cizelge 4.17. Faydaci satin alma davranisi 6lgegi faktor analizi sonug gizelgesi

Faktoriin

Faktor

Aciklanan

Kiimiilatif

Adi woru IEggs: Agirhiklar: Varyans Yiizde Gitvenilirlik
(F13)internet iizerinden bilgilere kolayca ulasabiliyorum. , 7186
(F11)Internet araciligryla kolaylikla fiyat karsilagtirmasi 773
o yapabiliyorum. ’
illlil‘lfl;{::e (F14)internet birgok bilgiye erismemi sagliyor. , 7169 27708 27708 868
Alisveris (F12)Online aligveris yaparken daha az para harcryorum. , 7148
(F10)Online ahigveriste daha tasarruflu alisveris yapabiliyorum. ,709
(F15)Internet araciligtyla ulasilan bilgi en yeni bilgidir. ,520
(F2)Online aligveris sayesinde evden ¢ikmadan bir seyler satin 708
alabilirim. ’
(F3)Online aligveris benim i¢in rahatliktir. 15
I:?hatg? (F4)Online aligveris sayesinde genis bir yelpazeye erisebiliyorum. 741 25 755 53463 893
15verly (F6)Online aligveris sayesinde birgok {iriine ulasabiliyorum. ,709
(F5)Online aligveris sayesinde birgok markaya ulasabiliyorum. ,701
(F1)Online aligveriste ne zaman istersem bir seyler satin alabilirim ,640
(F9)Online aligveris sayesinde baskalariyla iletisim kurmadan 768
fletisime aligveris yapabiliyorum. ’
Geg¢meden  (F7)Online aligveris daha cesur aligveris yapmamu saglar. 152 15,613 69,077 ,795
Alsveris (F8)Online aligveris sayesinde satis elemanlarina takilmadan 747
aligveris yaparim. '
Toplam 69,077

8T1
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Cizelge 4. 17 faydaci satin alma davranisi 6lgegine iliskin faktor analizinin sonuglarini 6zet
halinde gostermektedir. Analiz sonuglari incelendiginde faktorlerin agirliklarinda birbirine
yakin degerler bulunmamis ve 0,50‘nin altinda degere rastlanmamis olup tiim birimlerin
agirhigr istenilen durumdadir. Her bir faktoriin giivenilirlik analizi kabul edilebilir bir

diizeydedir.

Cizelge 4. 17°de gorildiigii lizere faktorler Olclilmek istenen kavramin %69,07’sini
aciklamaktadir. Faktorlerin varyans: agiklama oranina bakildiginda, birinci faktoriin
toplam varyans igindeki orani %27,70 bulunmus ve birinci faktér 6 birimden olusmustur.
Faktorii olusturan ifadelere bakildiginda birinci faktér ‘Bilgilendirme Amaciyla Aligveris’
ifadesi ile tanimlanmustir. Ikinci faktdriin varyansi aciklama oran1 %25,75 bulunmus ve
faktor 6 birimden olugmustur. Faktorii olusturan birimlerin ifadelerine bakildiginda
‘Rahatca Alisveris’ tanimlamasi yapilmistir. Uciincii faktoriin aciklayiciligi %15,61
oraninda bulunmus ve faktér 3 birimden olusmustur. Faktorii olusturan birimlerin

ifadelerine bakildiginda ‘Iletisime Gegmeden Alisveris’ ismi tanimlanmustir.

4.9.5.3. Elektronik tiiketici etigi 6lceginin faktor analizi

E-tiiketicilerin etik davranislarini incelemek amaciyla kullanilan e-tiiketici etigi 6l¢eginin
faktor yapisini anlamak amaciyla faktor analizi gergeklestirilmistir. Faktor analizinde elde
edilen verilerin analiz yapmaya uygun olup olmadigini anlamak i¢in Kaziyer-Mayer-Olkin
(KMO) ve Bartlett testi yapilmistir. Yapilan testlere iliskin sonuglar Cizelge 4. 18’de

sunulmustur.

Cizelge 4.18. Elektronik tiiketici etigi 6lgegi KMO test sonucu |

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunlugu Olgiimii ,751
Yaklasik Ki Kare 660,065

Barlett’s Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 28
Anlamlilik ,000

E-tiikketici etigi Olgeginin giivenilirlik analizinde KMO degerinin 0,751 olmas1 6lgegin
faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir. Anlamlilik degeri 0,000 ¢ikmis,

degiskenler arasinda yeterli bir iliski oldugu ve analize uygun oldugu saptanmustir.
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E-tiiketici etigindeki 8 birimin faktor analizi yapilmis ve analiz sonucunda birimlerin 2
faktore indirgendigi goriilmistiir. Olusan 2 faktoriin faktor yiikleri incelendiginde birinci
faktorli olusturan birimlerden ETE6’nin faktor yiikiiniin 0,50°nin altinda kalmasi sonucu
analizden ¢ikartilmasina karar verilmistir. ETE6 analizden ¢ikartilarak ikinci faktor analizi

uygulanmistir. Uygulanan analize iliskin bilgilere asagida yer verilmistir.

Cizelge 4.19. Elektronik tiiketici etigi 6lgegi KMO test sonucu Il

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunlugu Olgiimii 123
Yaklasik Ki Kare 590,056

Barlett’s Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 21
Anlamlilik ,000

Ikinci faktor analizi test sonucuna gore KMO degeri 0,723 ve anlamlilik degeri 0,000
cikmistir. KMO degeri 0,60’dan biiyiik olmasi ve testin anlamli olmas1 sonucu 6lgegin

faktor analizine uygun oldugu ve degiskenler arasinda yeterli bir iliski oldugu saptanmustir.
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Cizelge 4.20. Elektronik tiiketici etigi 6lgegi faktor analizi sonug gizelgesi

Faktoriin
Ad1

Soru ifadesi

Faktor
Agirhklarn

Aciklanan
Varyans

Kiimiilatif

Yiizde Giivenilirlik

Etik Dis1
Kaynak
Kullanimi

(ETES) Ucretsiz olan
filmlerin disinda
internette ticret
O0demeden film
izlemem.

,823

(ETE4) Ucretsiz olan
yazilimlarin diginda,
ticretini 6demeden bir
bilgisayar yazilimini ya

da oyununu kullanmam.

,769

(ETE5)Ucretsiz
olanlarin disinda, bir
miizik alblimii satin
almak yerine onu
kaydetmem.

167

27,514

27,514 ,718

Etik Dis1
Yarar
Saglama

(ETEL1)Benim hatam
sonucu zarar goren bir
mali kusurlu oldugu
gerekeesi ile iade
etmem.

,768

(ETE3)Satin
alislarimda tarihi gegen
indirim kuponlari
kullanmam.

124

(ETE7)Satin aldigim
bir mal1 kullandiktan
sonra iade etmem.

,669

(ETE2)(Cocugunuz
oldugunu diistinerek
cevaplaymiz.) Diigiik
fiyat 6demek igin
cocugumun yast
konusunda duruma
uygun cevap vermem.

,515

27,058

54,573 9591

Toplam

54,573

Cizelge 4. 20 e-tiiketici etigine iliskin ikinci faktor analizini gostermektedir. Faktorlerin

agirliklarinda

birbirine yakin degerler bulunmamis ve 0,50’nin altinda degere

rastlanmamistir. Analiz sonucunda e-tiiketici etigi dlgegi 2 faktore indirgenmistir.

Olusan faktorlerin Olgiilen degiskenin varyansini agiklama orami %54,57°dir. Birinci

faktoriin varyanst agiklama orani %27,51 olarak bulunmus ve birinci faktor 3 birimden
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olugmustur. Faktorii olusturan birimlerin ifadelerine bakildiginda, birinci faktor i¢in ‘Etik
Dis1 Kaynak Kullanimi® ifadesi tammlanmstir. Ikinci faktdriin varyansi aciklama orani
%25,05 bulunmus ve faktor 4 birimden olusmustur. Faktorii olusturan birimlerin

ifadelerine bakildiginda ‘Etik Dis1 Yarar Saglama’ ismi tanimlanmastir.

4.9.6. Verilerin Normallik Analizleri

Arastirmada kullanilan verilerin normal dagilim gosterip gostermediginin anlasilmasi
amaciyla Kolmogorov-Smirnov ve Shairo-Wilk normallik testleri uygulanmistir.
Uygulanan testlerin sonucunda aragtirmada kullanilan her 3 dlgek i¢in p>0,05 sonucuna
ulagilarak verilerin normal dagilim gosterdigi bulgusu elde edilmistir. Ancak sosyal
bilimler alaninda verilerin normal dagilim gosterip gostermedigine yonelik olarak
normallik testlerinden daha ¢ok degiskenlere iliskin carpiklik ve basiklik (Skewness,
Kurosis) degerlerine bakilmast dogru sonuglar vermektedir. George ve Mallery (2010)’e
gore carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerinin -2 ile + 2 aralifinda yer almasi
verilerin normal dagildigin1 gostermektedir (Tekin, 2018). Mevcut ¢alismada elde edilen
carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerinin hepsi -2 ile +2 aralifinda
oldugundan verilerin normal dagildigi sOylenebilmektedir. Parametrik testlerin
kullanilabilmesi i¢in normallik varsayiminin saglanmasi bir 6nkosuldur (Mertler ve
Vannatta, 2005). Bu nedenle mevcut g¢alismada normallik varsayiminin saglanmasi
sonucunda arastirma hipotezlerinde parametrik yontem ve teknikler kullanilmistir.
Verilerin normallik varsayimina iliskin elde edilen bulgular Cizelge 4. 21° de

gosterilmistir.

Cizelge 4.21. Arastirmada kullanilan dlgeklere iliskin normallik degerleri

= Carpikhk  Basiklik Kolmpgorov- Shapiro- Wilk
Olgekler (Skewness)  (Kurtosis) Smirnov (p degeri)
(p degeri) pdes
Hedonik Satin Alma 0,067 10,202 0,168 0,243
Davranis Olgegi
Faydact Satin Alma 1,213 1,381 0,114 0,198

Davranis Olgegi

E-Tiiketici Etik Olgegi  -0,332 -0,074 0,061 0,073
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4.9.7. Arastirma Hipotezlerinin Testleri

Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezlere ve hipotezlerde kullanilan analizlere yonelik

bilgiler asagida verilmistir.

4.9.7.1. Demografik faktorlere iliskin analizler

4.9.7.1.1. H1:E-tiiketicilerin hedonik satin alma davramsi, demografik faktorlere gore
farkhilik gosterir.

‘Hla: E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi, yasa gore farklilik gosterir’ seklinde
olusturulan hipotezde yas degiskeni bes farkli alt gruptan olustugu i¢in tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) kullanilmistir.

Cizelge 4.22. H1a hipotezine iliskin Levene test istatistigi

Serbestlik Derecesi Serbestlik Derecesi

Levene Istatistigi 1 ) Anlamlilik

1,317 4 499 ,262

Tek yonlii varyans analizinin 6n sarti olan Levene test istatistigi sonucunda p>0,05
bulunarak, gruplarin varyanslarinin homojen oldugu sonucu elde edilmistir (Durmus, B.,
Yurtkoru S.E., Cinko, M. 2013). Gruplarin varyansinin homojen oldugu belirlenerek analiz

gerceklestirilmistir. Yapilan analize iliskin sonuglar Cizelge 4.23” de paylasilmistir.

Cizelge 4.23. H1a hipotezine iliskin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucu

Yas =
Boyut Grubu N X SS F P
18-25 247 2,81 0,727
26-35 183 2,65 0,724
Yas 36-45 46 2,54 0,626 2,270 ,061*
46-55 25 2,82 0,794
56 ve listii 3 2,70 0,305

*0,05<p<0,10 (sinirl anlamlhilik diizeyi)

Hipotezde kullanilan tek yonlii varyans analizi hedonik satin alma davranisinin yasa gore
farklilik gosterip gostermedigini anlamak amaciyla yapilmistir. Hedonik tiiketime iliskin

puan ortalamalar1 yas gruplar ile karsilastirilarak analiz gergeklestirilmistir. Analizin F
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degeri 2,270 ve anlamlilik degeri (p) 0,061 bulunmustur. P degeri 0,05 ile 0,10 araliginda

oldugundan sinirl bir anlamlilik oldugu sonucuna varilmistir (Kul, 2014).

Arastirmanin hipotezlerinden olan ’Hla: E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi,

yasa gore farklilik gosterir’’ hipotezi reddedilmistir (p>0,05).

‘Hlb: E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi, cinsiyete gore farklilik gosterir’
seklinde olusturulan hipotezde cinsiyet degiskeni ‘kadin’ ve ‘erkek’ olmak iizere iki alt

gruptan olustugu i¢in t-Testi kullanilmistir.

Cizelge 4.24. H1b Hipotezine iligskin Levene test istatistigi

Levene Istatistigi Serbestlik Derecesi Anlamlilik

,003 502 ,958

t-Testinin yapilabilmesi i¢in ilk olarak Levene testi yapilmis, yapilan test sonucuna gore
varyanslarin homojen oldugu sonucuna ulasgilmistir. Yapilan t-Testinin sonucu Cizelge

4.25’de gosterilmistir.

Cizelge 4.25. H1b Hipotezine iliskin t-Testi sonucu

Boyut Cinsiyetler N X SS t P
- Kadm 299 282 0,720
Cinsiyet g} ek 205 260 0,710 3,370,001

Yapilan t-Testinin amaci cinsiyet degiskenini ele alarak kadin ve erkek seklindeki iki
bagimsiz grubun ortalamalarinin hedonik satin alma davraniglar1 agisindan farklilasmasinin
anlamli olup olmadigini incelemektir. Analizde t degeri 3,370 ve anlamlilik (p) degeri
0,001 ¢ikmistir. P<0,05 bulunmus, e-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisinin cinsiyete
gore farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Kabul edilen farkliligin kadin ve erkek e-
tiketicilerden hangisinde daha on planda olduguna bakildiginda, kadin e-tiiketicilerin
erkek e-tiiketicilere kiyasla daha fazla hedonik satin alma davranisi gergeklestirdigi

sonucuna ulasilmistir.
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Arastirmanin hipotezlerinden olan “’HI1b: E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranaisi,

cinsiyete gore farklilik gosterir’’ hipotezi kabul edilmigtir.

Tiiketicilerin hedonik satin alma davramislarina iliskin literatiirde farkli calismalara
rastlanmigtir. 2016 yilinda Firat ve Aydin tarafindan yapilan bir ¢alismaya gore kadin
tiiketicilerin erkek tiiketicilere kiyasla daha hedonik davrandigi sonucuna ulasilmistir.
Mevcut g¢alismada bu sonuca benzer olarak kadin e-tiiketicilerin erkek e-tiiketicilere

kiyasla daha hedonik satin alma davranisi sergiledigi sonucuna ulagilmstir.

‘Hilc: E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi, egitim durumuna gére farklilik
gosterir’ seklinde olusturulan hipotezde egitim durumu degiskeni dort farkll alt gruptan

olustugu icin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) kullanilmstir.

Cizelge 4.26. H1c Hipotezine iliskin Levene test istatistigi

. Serbestlik Derecesi Serbestlik Derecesi
Levene Istatistigi 1 5 Anlamlilik

1,004 3 500 ,391

Tek yonlii varyans analizinden Once Levene test istatistigine bakilmis ve varyanslarin
homojen oldugu kabul edilerek analize gecilmistir. (p>0,05) Yapilan analize iliskin

bilgiler Cizelge 4.27 ‘de gosterilmistir.

Cizelge 4.27. H1c Hipotezine iligkin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucu

Egitim

Boyut DUrUMU N X SS F P
Ik gretim 10 2,81 0,562
Egitim Lise 72 2,75 0,824 ,106 ,957
Lisans 344 2,72 0,714
Lisansiistii 78 2,70 0,694

Hipotezde kullanilan tek yonlii varyans analizi hedonik satin alma davraniginin egitim
durumuna gore farklilik gosterip gostermedigini anlamak amaciyla yapilmistir. Analizin F
degeri 0,106 ve anlamlilik degeri (p) 0,957 bulunmustur. P>0,05 ¢ikmasi ile e-tiiketicilerin
hedonik satin alma davranisinin egitim durumuna gore farklilik gostermedigi bulgusu elde

edilmistir.



126

Arastirmanin hipotezlerinden olan “’Hlc: E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi,

egitim durumuna gore farklilik gosterir’’ hipotezi reddedilmistir.

‘H1d: E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi, meslek durumuna gére farklilik
gosterir’ seklinde olusturulan hipotezde meslek durum degiskeni yedi fakli alt gruptan
olusugu icin tek yonli varyans (ANOVA) testi kullanilmistir. Tek yonlii varyans

analizinden once Levene test istatistigi kontrol edilmistir.

Cizelge 4.28. H1d Hipotezine iliskin Levene test istatistigi

Levene 1statistigi Serbestlik Derecesi Serbestl_lk Anlamlilik
1 Derecesi 2
1,981 6 497 ,067

Yapilan Levene testi sonucunda P>0,05 bulunmus, gruplarin varyanslarinin homojen
oldugu bulgusu elde edilerek analize ge¢ilmistir. Yapilan analize iliskin sonuglar Cizelge

4.29’da paylasilmustir.

Cizelge 4.29. H1d Hipotezine iliskin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucu

Boyut  Meslekler N X SS F P
Memur 128 2,62 0,738
fsci 72 2,70 0,683
Emekli 5 2,41 0,609

Meslek  Serbest Meslek 78 2,67 0,823 1,872 ,084*
Ev Hanimi 25 3,03 0,812
Ogrenci 179 2,81 0,671
Issiz 17 2,69 0,570

*0,05<p<0,10 (smirli anlamlilik diizeyi)

Hipotezde kullanilan tek yonlii varyans analizi hedonik satin alma davranisinin meslek
degiskenine gore farklilik gosterip gostermedigini anlamak amaciyla yapilmistir. Analizin
F degeri 1,872 ve anlamlilik degeri (p) 0,084 bulunmustur. P degeri 0,05 ile 0,10 araliginda

oldugundan sinirli bir anlamlilik oldugu sonucuna varilmistir (Kul, 2014).

Arastirmanin hipotezlerinden olan ‘’Hld:E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranaisi,

meslek durumuna gore farklilik gosterir’’ hipotezi reddedilmistir (p<0,05).
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‘H1le: E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi, gelir durumuna gore farklilik gosterir’
seklinde olusturulan hipotezde gelir durumu degiskeni alt1 farkli gruptan olustugu i¢in tek

yonlii varyans analizi (ANOVA) kullanilmastir.

Cizelge 4.30. H1le Hipotezine iliskin Levene test istatistigi

Levene istatistigi Serbestlik Derecesi Serbestl'lk Anlamlilik
1 Derecesi 2
,891 6 497 ,501

Tek yonlii varyans analizinin sonuglar1 degerlendirilmeden 6nce Levene test istatistigine
bakilarak p degerinin 0,05’ten biliyiikk oldugu sonucuna ulasilmis ve gruplarin
varyanslarinin homojen oldugu bulgusu elde edilmistir. ANOVA igin 6n sart saglanmis

olup analize iliskin bulgulara yer verilmistir.

Cizelge 4.31. Hle Hipotezine iliskin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucu

Boyut Gelir Diizeyleri N X SS F P
1603 TL ve alt1 193 2,75 0,702
1603-2000 TL 49 2,81 0,766

Gelir 2001-2500 TL 42 2,82 0,663

Durumu  2501-3000 TL 51 2,83 0,765 1,647 132
3001-3500 TL 37 2,60 0,721
3501-4000 TL 45 2,80 0,675
4001 TL ve tizeri 87 2,54 0,756

Hipotezde kullanilan tek yonlii varyans analizi hedonik satin alma davramisinin gelir
diizeyine gore farklilik gosterip gostermedigini anlamak amaciyla yapilmistir. Analizin F
degeri 1,647 ve anlamlilik degeri (p) 0,132 bulunmustur. P>0,05 bulunup, e-tiiketicilerin
hedonik satin alma davranisi1 e-tiiketicilerin gelir diizeyine gore farklilik gosterir hipotezi

reddedilmistir.

Arastirmanin hipotezlerinden olan “’Hle: E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi,

gelir durumuna gore farklilik gosterir’’ hipotezi reddedilmistir.

‘H1f: E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranigi, medeni duruma gore farklilik gosterir’
seklinde olusturulan hipotezde medeni durum ‘evli’ ve ‘bekar’ olmak iizere iki alt gruptan

olustugu icin t-Testi kullaniimistir.
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Cizelge 4.32. H1f Hipotezine iliskin Levene test istatistigi

Levene Istatistigi Serbestlik Derecesi Anlamlilik

,261 502 ,610

t-testinin  yapilabilmesi i¢in Levene test istatistigi degerlendirilerek gruplarin
varyanslarinin homojen oldugu bulgusuna ulasilmistir (p=0,610). Hipotezin analizi igin t-

Testi yapilarak bulgular Cizelge 4. 33’de paylasilmistir.

Cizelge 4.33. H1f Hipotezine iliskin t-Testi sonucu

Boyut Durum N X SS t P
Medeni Evli 157 2,69 0,698 ,765 ,445
Durum Bekar 347 2,74 0,735

Analiz sonucunda t degeri 0,765 ve p degeri 0,445 bulunmustur. E-tiiketicilerin satin alma

davranist medeni duruma gore farklilik géstermemektedir (p>0,05).

Arastirmanin hipotezlerinden olan “HIf: E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi,

medeni duruma gore farklilik gosterir’’ hipotezi reddedilmistir.

4.9.7.1.2. H2:E-tiiketicilerin faydaci satin alma davranisi, demografik faktorlere gore
farkhilik gosterir.

‘H2a: E-tiiketicilerin faydaci satin alma davramsi, yasa gore farklilik gosterir’ seklinde
olusturulan hipotezde yas degiskeni bes farkl alt gruptan olustugu i¢in tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) kullanilmstir.

Cizelge 4.34. H2a Hipotezine iliskin Levene test istatistigi

. rbestlik Derecesi rbestlik
Levene Istatistigi Serbestlik Derecesi Serbest .I Anlamlilik
1 Derecesi 2
,346 4 499 ,847

Analize gecilmeden Once gruplarin varyanslarinin ele alindigi Levene test istatistigine
bakilmis ve p>0,05 bulunarak varyanslarin homojen oldugu bulgusu elde edilmistir.

Yapilan tek yonlii varyans analizine iligkin bilgiler Cizelge 4.35’de verilmistir.



129

Cizelge 4.35. H2a Hipotezine iliskin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucu

Boyut Yas Grubu N X SS F P
18-25 247 3,95 0,684
26-35 183 3,93 0,696

Yas 36-45 46 3,86 0,730 ,671 ,612
46-55 25 3,89 0,834
56 ve iisti 3 451 0,734

Yapilan analizde F degeri 0,671, anlamlilik degeri (p) 0,612 ¢ikmistir. P>0,05 bulunmus
olup, e-tiiketicilerin faydaci satin alma davramisinin yasa goére farklilik gostermedigi

sonucuna ulagilmistir.

Arastirmanin hipotezlerinden olan ‘’H2a: E-tiiketicilerin faydact satin alma davranisi,

yasa gore farklilik gosterir’’ hipotezi reddedilmistir.

‘H2b: E-tiiketicilerin faydact satin alma davransi, cinsiyete gore farklilik gosterir’
seklinde olusturulan hipotezde cinsiyet degiskeni iki farkli alt gruptan olustugu icin t-Testi

kullanilmistir. On kosulu saglamak amaciyla Levene testi yapilmistir.

Cizelge 4.36. H2b Hipotezine iligskin Levene test istatistigi

Levene Istatistigi Serbestlik Derecesi Anlamlilik
1,173 502 279

Levene test istatistiginde p degeri 0,279 ¢ikmis ve varyanslarin homojen oldugu sonucuna

varilmistir. t-Testi i¢in On sart saglanarak analize gecilmistir.

Cizelge 4.37. H2b Hipotezine iligkin t-Testi sonucu

Boyut Cinsiyetler N X SS t P
Cinsiyet Kadin 299 3,89 0,725 1,501 ,134
Erkek 205 3,99 0,695

Yapilan analiz sonucunda t degeri 1,501 ve p degeri 0,134 bulunmustur. E-tiiketicilerin

faydaci satin alma davranisi cinsiyet degiskenine gore farklilik gostermemektedir.

Arastirmanin hipotezlerinden olan ’H2b: E-tiiketicilerin faydact satin alma davranisi,

cinsiyete gore farklilik gosterir’’ hipotezi reddedilmistir.
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‘H2c: E-tiiketicilerin faydact satin alma davranmisi, egitim durumuna gére farkhilik
gosterir’ seklinde olusturulan hipotezde egitim durumu dort farkl alt gruptan olustugu igin

tek yonlii varyans analizi (ANOVA) kullanilmistir.

Cizelge 4.38. H2c Hipotezine iliskin Levene test istatistigi

Serbestlik Derecesi Serbestlik
Levene Istatistigi 1 Derecesi 2 Anlamlilik
1,596 3 500 ,189

Analiz yapilmadan once Levene test istatistigine bakilarak p>0,05 bulunmus ve gruplarin
varyansinin homojen oldugu sonucuna ulasilarak analize gecilmistir. Tek yonlii varyans

analizine iligki sonuglar Cizelge 4.39’da paylasiimistir.

Cizelge 4.39. H2c Hipotezine iliskin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucu

Boyut Egitim N X SS F P
Durumu
ko gretim 10 3,49 0,918
Egitim Lise 72 3,90 0,803 2,308 ,076*
Lisans 344 3,92 0,693
Lisansiistii 78 4,06 0,567

*0,05<p<0,10 (Sinirli anlamlilik diizeyi)

Yapilan analiz sonucunda F degeri 2,308 ve p degeri 0,076 bulunmustur. Bu deger 0,05 ile
0,10 araliginda oldugundan sinirli bir anlamlilik oldugu sonucuna ulagilmistir (Kul, 2016).
Ancak p degeri 0,05 diizeyinde ele alindiginda, e-tiiketicilerin faydaci satin alma
davraniginin - e8itim durumuna goére anlamli bir farklilik gostermedigi sonucuna

ulagilmistir.

Arastirmanin hipotezlerinden olan “’H2c: E-tiiketicilerin faydacit satin alma davranisi,

egitim durumuna gore farklilik gosterir’’ hipotezi reddedilmistir (p>0,05).

‘H2d: E-tiketicilerin faydaci satin alma davranisi, meslek durumuna gére farklilik
gosterir’ seklinde olusturulan hipotezde meslek durumu yedi farkli alt gruptan olustugu

icin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) kullanilmistir.
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Cizelge 4.40. H2d Hipotezine iliskin Levene test istatistigi

Serbestlik Derecesi Serbestlik
Levene Istatistigi 1 Derecesi 2 Anlamlilik
1,856 6 497 ,087

Levene test istatistigi sonucunda p>0,05 bulunarak gruplarin varyanslarinin homojen

oldugu bulgusu elde edilmis ve analiz gergeklestirilmistir.

Cizelge 4.41. H2d Hipotezine iliskin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucu

Boyut  Meslekler N X SS F P
Memur 128 3,88 0,707
fsci 72 3,87 0,708

Meslek  Emekli 5 4,02 1,129
Serbest Meslek 78 4,08 0,747 1,618 ,140
Ev Hanmim 25 3,81 0,870
Ogrenci 179 3,97 0,616
ssiz 17 3,62 0,737

Yapilan analiz sonucunda F degeri 1,618 ve anlamlilik degeri (p) 0,140 bulunmustur.
P>0,05 bulunmus ve e-tiiketicilerin faydaci satin alma davranisinin meslek durumuna gore

farklilik gostermedigi sonucuna ulagilmistir.

Arastirmanin hipotezlerinden olan ‘’H2d: E-tiiketicilerin faydact satin alma davranisi,

meslek durumuna gore farklilik gosterir’’ hipotezi reddedilmigtir.

‘H2e: E-tiiketicilerin faydaci satin alma davranmisi, gelir durumuna gore farklilik gésterir’
seklinde olusturulan hipotezde gelir durumu yedi farkl alt gruptan olustugu icin tek yonlii
varyans analizinin (ANOVA) kullanilmasina karar verilmistir. Ancak Levene test
istatistiginde p degeri 0,05’ten kiigiik bulunarak gruplarin varyansinin homojen olmadigi
sonucuna ulagilmis bu yiizden tek yonlii varyans analizine alternatif olarak Welch ve
Brown-Forsythe testleri uygulanmistir (Durmus, Yurtkoru, Cinko, 2016). Uygulanan

testlere iliskin bulgular Cizelgeler halinde gosterilmistir.
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Cizelge 4.42. H2e Hipotezine iliskin Levene test istatistigi

Serbestlik Derecesi Serbestlik
Levene Istatistigi 1 Derecesi 2 Anlamlilik
3,726 6 497 ,001

Cizelge 4.43. H2e Hipotezine iliskin Welch ve Brown-Forsythe test sonuglari

Boyut  Gelir N X SS F P
Diizeyleri
1603 TL ve alt1 193 3,90 0,668
1603-2000 TL 49 3,90 0,819 Welch 1,417 212
2001-2500 TL 42 3,95 0,510

Gelir 2501-3000 TL 51 3,80 0,910

Durumu  3001-3500 TL 37 3,85 0,920 Brown-
3501-4000 TL 45 4,01 0,589 Forsythe 1,159 329

4001 TL ve iizeri 87 4,09 0,559

Uygulanan her iki alternatif test i¢in p degeri 0,05°ten yiiksek ¢ikmis ve bu sonuca gore e-
tilketicilerin faydaci satin alma davranislarinin gelir diizeyine gore farklilik gostermedigi

sonucuna ulasilmistir.

Arastirmanin hipotezlerinden olan ‘H2e: E-tiiketicilerin faydaci satin alma davranisi,

gelir durumuna gore farklilik gosterir’ hipotezi reddedilmistir.

‘H2f: E-tiiketicilerin faydact satin alma davranigi, medeni duruma gére farklilik gosterir’
seklinde olusturulan hipotezde medeni durum degiskeni iki farkli alt gruptan olustugu icin

t-Testi kullanilmistir.

Cizelge 4.44. H2f Hipotezine iliskin Levene test istatistigi

Levene Istatistigi Serbestlik Derecesi Anlamlilik
6,540 502 ,011

t-Testi yapilmadan 6nce gruplarin varyans homojenligine bakilmasi amaciyla Levene testi
yapilmistir. Levene testinin sonucunda p degeri 0,011 bulunmustur. 0,011<0,05 oldugu
icin gruplarin varyanslarinin  homojen olmadigi sonucuna ulasilmistir. Gruplarin
varyanslarinin homojen olmadigi belirlendigi icin t-Testinin ikinci satirinda yer alan

sonuclar degerlendirilmistir. Yapilan t-Testine iliskin bulgular Cizelge 4.45° de verilmistir.
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Cizelge 4.45. H2f Hipotezine iliskin t-Testi sonucu

Boyut Durum N X SS t P
Medeni Evli 157 3,88 0,799 1,105 ,270
Durum Bekar 347 3,96 0,649

Yapilan analiz sonucunda t degeri 1,105 ve p degeri 0,270 ¢ikmistir. P>0,05 bulunarak e-
tiikketicilerin faydaci satin alma davranisinin gelir durumuna gore farklilik gostermedigi

sonucuna ulasilmistir.

Arastirmanin hipotezlerinden olan ‘H2f: E-tiiketicilerin faydact satin alma davranisi,

medeni duruma gore farklilik gosterir’ hipotezi reddedilmistir.

4.9.7.1.3. H3: E-tiiketicilerin etik davranisi, demografik faktorlere gore farkhihk
gosterir.

‘H3a: E-tiiketicilerin etik davranisi, yasa gore farklilik gosterir’ seklinde olusturulan
hipotezde yas degiskeni bes farkli alt gruptan olustugu i¢in tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) kullanilmistur.

Cizelge 4.46. H3a Hipotezine iliskin Levene test istatistigi

Serbestlik Derecesi Serbestlik
Levene Istatistigi 1 Derecesi 2 Anlamlilik
2,211 4 499 ,067

Analizin sonuglarina gecilmeden 6nce Levene test istatistigine bakilarak p>0,05 bulunmus,

gruplarin varyansinin homojen oldugu sonucuna ulasilarak teste gecilmistir.

Cizelge 4.47. H3a Hipotezine iliskin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucu

Boyut Yas N X SS F P
Grubu
18-25 247 3,11 0,661
26-35 183 3,29 0,732

Yas 36-45 46 3,53 0,602 6,835 ,000
46-55 25 3,64 0,556

56 ve lstii 3 3,20 0,288
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Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda F degeri 6,835 ve p degeri 0,000
bulunmustur. Analiz sonucunda e-tiiketicilerin etik davranisinin yasa goére farklilik
gosterdigi bulgusu elde edilmistir. Kabul edilen farkliligin hangi yas gruplar arasinda
oldugunun anlasilmasi i¢in Tukey ve Scheffe testleri gergeklestirilmistir (Durmus, B.,
Yurtkoru, E.S., Cinko, M. 2013). Tukey ve Scheffe testlerinin sonuglarina gore 18-25 yas
grubunda olan e-tiiketiciler ile 36-45 ve 46-55 yas grubunda olan e-tiiketiciler arasinda
anlamli bir farklilik bulunmustur. (Bkz. EK-1, Cizelge 1) E-tiiketicilerden 36-45 ve 46-55
yas grubunda olan katilimcilarin 18-25 yas grubunda olan katilimcilara kiyasla daha etik

davranislar sergiledigi sonucuna ulasilmistir.

Literatiir incelendiginde yas ile etik arasinda anlamli bir iliski oldugunu belirten
caligmalara rastlanmistir (Cobanoglu vd., 2005; Urla, 2003; Adkins ve Radtke, 2004).
Longenecker vd. tarafindan 1989 yilinda yapilan bir ¢alismaya gore diger yas gruplarn ile
kiyaslandiginda gen¢ insanlarin etiksel konularda daha keyfi davranabildigi sonucuna
ulasilmistir (Aktaran; Ozyer, Azizoglu, 2010). Yapilan mevcut ¢alisma bu ¢alismalarla
benzerlik gostermekle beraber e-tiiketici etigini incelemesi agisindan bir farkliliga sahiptir.
Kisilerin etik davranislar1 yasa gore farklilastigi gibi e-tiiketicilerin etik davraniglar1 da
yasa gore farklilagsmakta ve daha geng e-tiiketiciler yasca daha biiyiik e-tiiketicilere kiyasla

daha az etik davranmaktadir.

Arastirmanin hipotezlerinden olan ‘H3a: E-tiiketicilerin etik davranisi, yasa gore

Jarkhilik gosterir’ hipotezi kabul edilmistir.

‘H3b: E-tiiketicilerin etik davramsi, cinsiyete gore farklilik gosterir’ seklinde olusturulan

hipotezde cinsiyet degiskeni iki farkli alt gruptan olustugu icin t-Testi yapilmastir.

Cizelge 4.48. H3b Hipotezine iliskin Levene test istatistigi

Levene Istatistigi Serbestlik Derecesi Anlamlilik
,107 502 , 743

t-Testi Oncesi yapilan varyans homojenligi testinde, varyanslarin homojen oldugu sonucu
elde edilmistir. (Levene test istatistigi p degeri= 0,743) Yapilan analize iliskin sonuglar

Cizelge 4.49°da paylasilmistir.
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Cizelge 4.49. H3b Hipotezine iliskin t-Testi sonucu

Boyut Cinsiyetler N X SS t P
Cinsiyet Kadin 299 3,41 0,667 7,022 ,000
Erkek 205 2,99 0,654

Yapilan t-Testi sonucunda t degeri 7,022 ve p degeri 0,000 ¢ikmistir. P<0,05 bulunarak e-
tilkketicilerin etik davranisinin cinsiyete gore farklilik gdsterdigi sonucuna ulasilmistir.
Gruplarin ortalamalarina bakildiginda kadin e-tiiketicilerin erkek e-tiiketicilere kiyasla

daha etik davranislar sergiledigi bulgusu elde edilmistir.

Tiiketicilerin ~ etik  davraniglarinin = anlamlandirilmas1  amaciyla  bircok  ¢alisma
gerceklestirilmis ve tiiketicilerin cinsiyet degiskenine bagli olarak etik algilamalar
aciklanmaya caligilmistir. Bu ¢alismalardan bazilar1 (Ang, Cheng, Lim ve Tambyah 2001)
tilketicilerin cinsiyetleri ile etik davranislar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugunu ve bu
farklilik sonucunda kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere kiyasla etiksel olarak daha duyarl
olduklarimi ifade etmistir (Altay, 2016: 35). Konu ile ilgili olarak gergeklestirilen bazi
caligmalarda ise (Vitell ve Rawwas 2003) tiiketicilerin cinsiyetleri ile etik davraniglari

arasinda bir farklilik bulunmadigi sonucuna ulasilmaistir.

Mevcut calismada e-tiiketicilerin etik davramiginin cinsiyete gore farklilik gosterip
gostermedigi analiz edilmis ve yapilan analiz sonucunda e-tiiketicilerin cinsiyetine gore
anlaml bir farklilik oldugu belirlenmis ve bu farkliligin kadin e-tiiketici lehine oldugu
bulgusu elde edilmistir. Bu bulgu Ang ve arkadaslarinin (2001) arastirma bulgusunu
destekler niteliktedir.

Arastirmanin hipotezlerinden olan ‘H3b: E-tiiketicilerin etik davranisi, cinsiyete gire

farklilik gosterir’ hipotezi kabul edilmistir.

‘H3c: E-tiiketicilerin etik davranisi, egitim durumuna gorve farklilik gosterir’ seklinde
olusturulan hipotezde egitim durum degiskeni dort farkli alt gruptan olustugu i¢in tek

yonlii varyans analizi (ANOVA) kullanilmistir.
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Cizelge 4.50. H3c Hipotezine iliskin Levene test istatistigi

Serbestlik Derecesi Serbestlik
Levene Istatistigi 1 Derecesi 2 Anlamlilik
,568 3 500 ,636

Levene test istatistigi sonucu p>0,05 bulunmus ve gruplarin varyanslarinin homojen
oldugu bulgusu elde edilmistir. Yapilan tek yonlii varyans analizine iliskin bulgular

Cizelge 4.51° de gosterilmistir.

Cizelge 4.51. H3c Hipotezine iliskin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucu

Boyut Egitim N X SS F P
Durumu
Hké’)gretim 10 3,58 0,517

Egitim Lise 72 3,37 0,713 3,910 ,009
Lisans 344 3,17 0,678
Lisanstuistii 78 3,38 0,718

Yapilan analiz sonucunda F degeri 3,910 ve p degeri 0,009 ¢ikmis, e-tiiketicilerin etik
davranisinin egitim durumuna gore farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Olusan
farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunun belirlenmesi amaciyla Tukey ve Scheffe
testleri gergeklestirilmistir. Ancak test sonuglart incelendiginde farkliligin hangi gruplar

arasinda olduguna dair bir sonuca ulasilamamistir. (Bkz. EK-1, Cizelge 2)

1992 yilinda Muncy ve Vitell tarafindan yapilan bir calismada da tiiketicilerin egitim
seviyesi ile etik davraniglar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmus ve egitim seviyesi
daha yiiksek olan tiiketicilerin etik olarak sorgulanabilir davranislarda bulunmaya daha
egimli olduklar1 sonucuna ulasilmistir (Altay, 2016: 35). Mevcut ¢alismanin analizinde e-

tiiketicilerin egitim durumlart ile etik davraniglar1 arasinda anlamli bir fark bulunmustur.

Arastirmanin  hipotezlerinden olan “H3c: E-tiiketicilerin etik davranisi, egitim

durumuna gore farklilik gosterir’’ hipotezi kabul edilmistir.

‘H3d: E-tiiketicilerin etik davranisi, meslek durumuna gore farklilik gosterir’ seklinde
olusturulan hipotezde meslek durumu degiskeni yedi alt gruptan olustugu i¢in tek yonlii

varyans analizi (ANOVA) uygulanmustir.
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Cizelge 4.52. H3d Hipotezine iliskin Levene test istatistigi

Serbestlik Derecesi Serbestlik
Levene Istatistigi 1 Derecesi 2 Anlamlilik
1,791 6 497 ,099

Tek yonlii varyans analizinin sonuglart degerlendirilmeden once Levene test istatistigine
bakilarak gruplarin varyanslarinin homojen oldugu sonucuna ulasilmistir. Yapilan tek

yonlii varyans analizine iliskin sonuglar Cizelge 4. 53’de gosterilmistir.

Cizelge 4.53. H3d Hipotezine iligkin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucu

Boyut  Meslekler N X SS F P
Memur 128 3,35 0,656
Isci 72 3,31 0,769
Emekli 5 3,20 0,167

Meslek  Serbest Meslek 78 3,18 0,665 5,560 ,000
Ev Hanimi 25 3,83 0,516
Ogrenci 179 3,10 0,674
Issiz 17 3,02 0,710

Yapilan analiz sonucunda F degeri 5,560 ve anlamlilik deger (p) 0,000 ¢ikmistir. E-
tiketicilerin etik davranmisi meslek durumuna gore farklilik gostermektedir. Olusan
farkliliga gruplar arasinda bakilmak istendiginde Tukey ve Scheffe testleri yapilmustir.
(Bkz. EK-1, Cizelge 3) Olusan farkliligin ev hanimi olan e-tiiketiciler ile 6grenci ve
memur olan e-tiikketiciler arasinda oldugu goriilmiistiir. Gruplarin ortalamalarina
bakildiginda ev hanimi olan e-tliketicilerin 3,83 ile en yiiksek ortalamada oldugu ve diger

e-tiiketici gruplaria gore daha etik davraniglar sergiledigi sonucuna ulasilmigtir.

Arastirmanin  hipotezlerinden olan ‘‘H3d: E-tiiketicilerin etik davranisi, meslek

durumuna gore farklilik gosterir’’ hipotezi kabul edilmistir.

‘H3e: E-tiiketicilerin etik davramisi, gelir durumuna gorve farklihik gosterir’ seklinde
olusturulan hipotezde gelir durumu yedi alt degiskenden olustugu igin tek yonlii varyans

analizi (ANOVA) kullanilmistir.
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Cizelge 4.54. H3e Hipotezine iliskin Levene test istatistigi

Serbestlik Derecesi Serbestlik
Levene Istatistigi 1 Derecesi 2 Anlamlilik
510 6 497 ,801

Tek yonlii varyans analizine gegmeden 6nce Levene test istatistigi sonuglarina bakilmaistir.
Levene testi sonucunda gruplarin varyansinin homojen oldugu bulgusu elde edilerek analiz

gerceklestirilmistir. Yapilan analize iliskin sonuglar Cizelge 4.55’de paylasilmistir.

Cizelge 4.55. H3e Hipotezine iliskin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucu

Boyut Gelir Diizeyleri N X SS F P
1603 TL ve alt1 193 3,18 0,682
1603-2000 TL 49 3,18 0,754

Gelir 2001-2500 TL 42 3,19 0,675

Durumu 2501-3000 TL 51 3,34 0,750 ,885 ,006
3001-3500 TL 37 3,32 0,722
3501-4000 TL 45 3,36 0,652
4001 TL ve uzeri 87 3,28 0,663

Yapilan test sonucuna gore F degeri 0,885 ve p degeri 0,506 bulunmustur. E-tiiketicilerin

etik davranigi gelir durumuna gore farklilik gostermemektedir.

Arastirmanin hipotezlerinden olan ’H3e: E-tiiketicilerin etik davranisi, gelir durumuna

gore farklilik gosterir’’ hipotezi reddedilmigtir.

‘H3f: E-tiiketicilerin etik davranisi, medeni duruma gore farklilik gosterir’ seklinde
olusturulan hipotez ‘evli’ ve ‘bekar’ olmak iizere 2 alt boyuttan olustugu igin t-Testi
yapilmustir. t-Testinden Once varyanslarin homojen olup olmadiginin belirlenmesi igin

Levene test sonucuna bakilmaktadir.

Cizelge 4.56. H3f Hipotezine iligkin Levene test istatistigi

Levene Istatistigi Serbestlik Derecesi Anlamlilik
,032 502 ,858

Levene test sonucuna gore p degeri 0,858 c¢ikmustir. Varyanslarin homojen oldugu

sonucuna ulasilarak t-Testine ge¢ilmistir.
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Cizelge 4.57. H3f Hipotezine iliskin t-Testi sonucu

Boyut Durum N X SS t P
Medeni Evli 157 3,88 0,799 4,957 000
Durum Bekar 347 3,96 0,649

Yapilan teste gore t degeri 4,957 ve p degeri 0,000 ¢ikmistir. E-tliketicilerin etik davranisi
medeni duruma gore farklilik gostermektedir. Gruplar arasinda olusan farkliligin
anlasilmas1 amaciyla ortalama degerlere bakildiginda bekar olan e-tiiketicilerin evli olan e-

tilkketicilere kiyasla daha etik davranislar sergiledigi sonucuna ulasilmistir.

Arastirmanin hipotezlerinden olan ’H3f: E-tiiketicilerin etik davranisi, medeni duruma

gore farklilik gosterir’’ hipotezi kabul edilmistir.

4.9.7.2. E-Tiiketicinin satin alma karakteristiklerine iliskin analizler

4.9.7.2.1. Satin alma davrams1 ile satin alma karakteristiklerine iliskin hipotez
analizleri

H4:E-tiiketicilerin hedonik satin alma davramsi, internet kullanim siiresine gore

farkhilik gosterir.

E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisinin internet kullanim siiresine gore farklilik
gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA)

uygulanmistir.

Cizelge 4.58. H4 Hipotezine iligkin Levene test istatistigi

Serbestlik Derecesi Serbestlik
Levene Istatistigi 1 Derecesi 2 Anlamlilik
2,049 4 499 ,086

Gruplarin varyans homojenliginin arastirilmasi amaciyla Levene testi yapilmistir. Levene
test istatistigi p degeri 0,086 ¢ikmis ve gruplarin homojen oldugu sonucuna ulasilmistir.

Yapilan tek yonlii varyans analizine iligkin bulgular paylagilmistir.
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Cizelge 4.59. H4 Hipotezine iliskin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucu

Boyut Diizeyler N X SS F P
1 yildan az 2 3,05 0,078
Ne kadar 1-4 y1l 33 2,94 0,757
zamandir 4-7 yil 104 2,85 0,785 4,529 ,001
internet 7-10 yil 133 2,82 0,648
kullantyorsunuz? 17y 1 Ve tizeri 232 2,58 0,711

E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisinin internet kullanim siiresine gore farklilik
gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla yapilan analiz sonucunda, p degeri 0,001
bulunmus ve hedonik satin alma davranisi ile internet kullanim siiresi arasinda anlamli bir
fark oldugu sonucuna ulagilmigtir. Olusan bu farkliliga gruplar arasinda bakildiginda
Tukey ve Scheffe testleri yapilmistir. Tukey ve Scheffe test sonuglarina gore olusan
farkliligin 4-7 yil arasi internet kullanan e-tiiketiciler ile 10 yil ve {izeri siireyle internet
kullanan e-tiiketiciler arasinda oldugu goriilmiistiir. (Bkz. EK-1, Cizelge 4) Gruplarin
ortalamalarina bakildiginda 4-7 yil arasi internet kullanan e-tliketicilerin 10 yil iizeri
stireyle internet kullanan e-tiiketicilere oranla daha ¢ok hedonik satin alma davranisi

gerceklestirdigi bulgusu elde edilmistir.

Arastirmanin hipotezlerinden olan ‘’H4: E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi,

internet kullanim siiresine gore farklilik gosterir’’ hipotezi kabul edilmigtir.

HS5:E-tiiketicilerin faydaci satin alma davramsi, internet kullanim siiresine gore

farkhilik gosterir.

E-tiiketicilerin faydaci satin alma davranisinin internet kullanim stiresine gore farklilik
gosterip gostermediginin anlagilmasi amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA)

uygulanmigtir.

Cizelge 4.60. H5 Hipotezine iligkin Levene test istatistigi

Serbestlik Derecesi Serbestlik
Levene Istatistigi 1 Derecesi 2 Anlamlilik
1,155 4 499 ,330
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Gruplarin varyansinin homojen olup olmadiginin belirlenmesi i¢in Levene test istatistigine
bakismistir. Levene test istatistigine gore p degeri 0,330 bulunmus, gruplarin homojen

oldugu tespit edilmis ve analize gecilmistir.

Cizelge 4.61. H5 Hipotezine iliskin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucu

Boyut Diizeyler N X SS F P
1 yildan az 2 2,96 1,367
Ne Kadar  1-4 yil 33 3,77 0,805
zamandir 4-7 yil 104 3,87 0,672 3,191 013
internet 7.7 yy| 133 386 0742
kullamiyorsunuz? =30~ 1 en 282 4,03 0,652

E-tliketicilerin internet kullanim siiresinin faydaci satin alma davranigina gore farklilik
gosterip gostermediginin analiz edilmesi amaciyla yapilan test sonucunda, p degeri 0,013
cikmig ve HS hipotezi kabul edilmistir. Diger bir ifade ile e-tliketicilerin faydaci satin alma
davranisinin internet kullanim siiresine gore farklilik gosterdigi bulgusu elde edilmistir.
Dolayisiyla olusan farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunun belirlenmesi amaciyla
Tukey ve Scheffe testleri yapilmistir. (Bkz. EK-1, Cizelge 5) Analiz sonucunda 10 yil ve
iizeri siireyle internet kullanan e-tiiketicilerin 4-7 yil arasinda internet kullanan e-

tiiketicilere kiyasla daha faydaci satin alma davranisi sergiledigi sonucuna ulagilmstir.

Arastirmanin hipotezlerinden olan ‘’H5: E-tiiketicilerin faydaci satin alma davranisi,

internet kullanim siiresine gore farklilik gosterir’’ hipotezi kabul edilmigtir.

H4 ve HS hipotezleri degerlendirildiginde, 4 ile 7 yil arasinda internet kullanan e-
tilketicilerin daha fazla hedonik satin alma davranis1 sergiledigi, 10 yil ve {lizeri siireyle
internet kullanan e-tiiketicilerin ise daha fazla faydaci satin alma davranigt sergiledigi
sonucuna ulasilmistir. Bu sonuglarin e-tiiketicilerin zamanla daha ¢ok faydaci satin alma

davranisi sergileyeceklerini gostermesi acisindan 6nemli bir bulgu oldugu sdylenebilir.

H6:E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi, internet kullanim sikhigina gore

farkhilik gosterir.
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E-tiiketicilerin internet kullanim sikliginin hedonik satin alma davranigina gore farklilik
gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
yapilmustir. Gruplarin varyans homojenligini gésteren Levene test sonucuna gore p degeri
0,49 ¢ikmis ve gruplarin varyanslarinin homojen olmadigi sonucuna ulasilmistir. Bu
durumda tek yonlii varyans analizi yapmak uygun degildir. Alternatif olan Welch ve
Brown-Forsythe testleri yapilarak sonuclar degerlendirilmistir (Durmus, Yurtkoru, Cinko,
2016).

Cizelge 4.62. H6 Hipotezine iliskin Levene test istatistigi

Serbestlik Derecesi Serbestlik
Levene Istatistigi 1 Derecesi 2 Anlamlilik
2,403 4 499 ,049

Cizelge 4.63. H6 Hipotezine iliskin Welch ve Brown-Forsythe test sonuglari

Boyut Diizeyler N X SS F P
Internet  Giinde 1 saatten az 16 2,65 0,823
kullanma Giinde 1-3 saat arasi 160 2,68 0,785 Welch 0,936 447
sikliginiz  Giinde 4-6 saataras1 184 2,76 0,684 Brown-
nedir?  Giinde 6-8 saat arasi 74 266 0,638 Forsythe 0916 457
Ginde 9 saat ve tizeri 70 285 0,739

Cizelge 4.63’de tek yonlii varyans analizine alternatif olarak yapilan Welch ve Brown-
Forsythe testlerinin bulgular1 paylasilmistir. Her iki testte de p degeri 0,05’ten biiyiik
cikmis ve e-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisinin internet kullanim sikligina gore

farklilik gostermedigi sonucuna ulagilmstir.

Arastirmanin hipotezlerinden olan ’H6: E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi,

internet kullanim sikligina gorve farklilik gésterir’’ hipotezi reddedilmistir.

H7:E-tiiketicilerin faydaci satin alma davramsi, internet kullanim sikhigina gore

farkhilik gosterir.
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E-tiiketicilerin faydaci satin alma davraniginin internet kullanim sikligina gore farklilik
gosterip gostermediginin arastirilmast amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA)

kullanilmastir.

Cizelge 4.64. H7 Hipotezine iliskin Levene test istatistigi

Serbestlik Derecesi Serbestlik
Levene Istatistigi 1 Derecesi 2 Anlamlilik
1,322 4 499 261

Gruplarin homojenliginin test edildigi Levene test istatistigi p degeri 0,261 bulunmus ve
gruplarin homojen oldugu sonucuna ulasilarak analize ge¢ilmistir. Analize iliskin bulgular

Cizelge 4.65°de verilmistir.

Cizelge 4.65. H7 Hipotezine iliskin tek yonli varyans analizi (ANOVA) sonucu

Boyut Diizeyler N X SS F P
Internet  Giinde 1 saatten az 16 3,93 0,674
kullanma  Giinde 1-3 saat arasi 160 3,80 0,790
sikligimiz ~ Giinde 4-6 saat arasi 184 3,96 0,649 2,552 ,038
nedir?  Giinde 6-8 saat arasi 74 4,07 0,538
Giinde 9 saat ve lzeri 70 401 0,734

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda F degeri 2,552 ve p degeri 0,038
bulunmustur. P degeri 0,05’ten kiigiik bir deger aldig1 i¢in e-tiiketicilerin faydaci satin alma
davranisinin internet kullanim sikligina gore farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir.
Olusan bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunun anlasilmasi i¢in Tukey ve Scheffe
test sonuglarina bakilmistir. (Bkz. EK-1, Cizelge 6) Internet kullanim siklig1 giinde 1-3 saat
arasinda olan e-tiiketiciler ile glinde 6-8 saat arasinda olan e-tiiketiciler arasinda anlamli bir
fark oldugu goriilmiistiir. Gruplarin ortalamalarina bakildiginda, giin icerisinde 6 ile 8 saat
arasinda internet kullanan e-tiiketicilerin, giin igerisinde 1 ile 3 saat arasinda internet
kullanan e-tiiketicilere kiyasla daha fazla faydaci satin alma davranisi sergiledigi bulgusu
elde edilmistir. Bu sonug e-tiiketicinin faydaci satin alma davranist gerceklestirmek i¢in
internette daha fazla zaman harcadigi, alacag iirlinler hakkinda daha cok bilgi topladig,

degerlendirme yaptig1 seklinde yorumlanabilir.
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Arastirmanin hipotezlerinden olan “°H7: E-tiiketicilerin faydact satin alma davranisi,

internet kullamim sikligina gore farklihik gosterir’’ kabul edilmistir.

H6 hipotezinde e-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi internet kullanim sikligina gore
farklilik géstermemekte, ancak H7 hipotezinde e-tiiketicilerin faydaci satin alma davranisi
internet kullanim siklifina gore farklilik gostermektedir. Faydaci satin alma davranigi
sergileyen e-tiiketicilerin internette daha sik zaman gegirmeleri ile ihtiyag duyulan mal ve
hizmetler hakkinda bilgi toplama amagclar1 arasinda bir baglanti oldugu diistintilmektedir.
Faydaci satin alma davranis1 sergileyen e-tiiketiciler, internette daha ¢ok vakit gecirerek
mal ve hizmet hakkinda daha ¢ok bilgiye ulasarak faydalarini maksimum yapma

diistincesinde olabilmektedir.

H8:E-tiiketicilerin hedonik satin alma davramisi, internetten alisveris yapma siiresine

gore farkhihk gosterir.

Olusturulan hipotez ile e-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisinin internetten aligveris
yapma siiresine gore farklilik gosterip gostermedigi test edilmek istenmistir. Bu hipotezi

test etmek i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) kullanilmistir.

Cizelge 4.66. H8 Hipotezine iligkin Levene test istatistigi

Serbestlik Derecesi Serbestlik
Levene Istatistigi 1 Derecesi 2 Anlamlilik
2,808 4 499 ,025

Levene test istatistigi sonucuna gore p degeri 0,025 bulunmus ve gruplarin varyanslarinin
homojen olmadig1 sonucuna ulasilarak, tek yonlii varyans analizi yerine alternatif olarak
kullanilan Welch ve Brown-Forsythe testleri yapilmistir (Durmus, Yurtkoru, Cinko, 2016).

Yapilan testlere iliskin sonuglar Cizelge 4.67° de gosterilmistir.
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Cizelge 4.67. H8 Hipotezine iliskin Welch ve Brown Forsythe test sonuglari

Boyut Diizeyler N X SS F P
Ne zamandir 1 y1l 84 2,77 0,846
internet 2 yil 102 2,70 0,681 Welch 1,042 ,387
uzerinden 3yl 86 284 0,759 Brown-
aligveris 4 yil 66 2,74 0,644 Forsythe 1,065 373
yapiyorsunuz?  Daha Fazla 166 2,65 0,690

Welch testinde F degeri 1,042 ve p degeri 0,387 bulunmustur. Brown-Forsythe testinde F

degeri 1,065 ve p degeri 0,373 bulunmustur. Iki test sonucuna gére de e-tiiketicilerin

hedonik satin alma davranisinin internetten aligveris siiresine gore farklilik gostermedigi

sonucuna ulasilmistir.

Arastirmanin hipotezlerinden olan ‘’HS8: E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi,

internetten aligveris yapma siiresine gore farklilik gosterir ’ hipotezi reddedilmistir.

H9:E-tiiketicilerin faydaci satin alma davranisi, internetten alisveris yapma siiresine

gore farkhlik gosterir.

E-tiiketicilerin faydaci satin alma davraniginin internetten aligveris yapma siiresine gore

farklilhik gosterip gostermediginin anlasilmasi amaciyla tek yonlii varyans analizi

(ANOVA) yapilmustir.

Cizelge 4.68. HI Hipotezine iligkin Levene test istatistigi

Levene Istatistigi ~ Serbestlik Derecesi 1 Serbestlik Derecesi 2 Anlamlilik

2,103 4

499

,079

ANOVA testinden 6nce Levene testi yapilarak gruplarin varyansinin homojen oldugu

sonucuna ulagilmigtir. (Levene test istatistigi p degeri =0,079 ) Analize iliskin bulgular

Cizelge 4.69°da gosterilmistir.
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Cizelge 4.69. H9 Hipotezine iliskin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucu

Boyut Diizeyler N X SS F P
1 yil 84 3,64 0,833
Ne zamandir 2 yil 102 3,88 0,719
internet {izerinden 3 yil 86 3,97 0,624 6,620 ,000
aligveris 4 y1l 66 3,91 0,703

yapiyorsunuz? Daha Fazla 166 4,10 0,596

Yapilan analiz sonucunda F degeri 6,620, p degeri 0,000 bulunmus ve e-tiiketicilerin
faydac1 satin alma davraniglarinin internetten aligveris yapma siiresine gore farklilik
gosterdigi sonucuna ulagilmistir. Bu farkliligin anlasilmasi i¢in Tukey ve Scheffe testleri
yapilmistir. Tukey ve Scheffe test sonuglarina gore internet tlizerinden 1 yil siireyle
aligveris yapan e-tiiketiciler ile 3 yil siire ile aligveris yapan e-tiliketiciler ve 4 yildan daha
fazla siire ile aligveris e-tliketiciler arasinda anlamli bir fark bulunmustur. (Bkz. EK-1,
Cizelge 7) Gruplarin ortalama degerlerine bakildiginda 4 yildan fazla siire ile aligveris
yapan e-tiiketicilerin 3 yildir ve 1 yildir aligveris yapan e-tiiketicilere kiyasla daha faydaci
satin alma davranis1 sergiledigi sonucuna ulasilmistir. Faydaci satin alma davranisi ile
internet iizerinden aligveris yapma siiresi arasinda anlamli bir fark bulunmasi, uzun
yillardir internet aligverisi yapan e-tiiketicilerin daha fazla fayda odakli hareket ettiklerini
gostermektedir. E-tiiketicilerin internet aligverislerinde deneyim sahibi oldukca daha

bilingli tiiketim ger¢eklestirdigi diisiintilmektedir.

Arastirmanin hipotezlerinden olan ‘’HY: E-tiiketicilerin faydaci satin alma davranisi,

internetten aligveris yapma siiresine gore farklilik gosterir’’ hipotezi kabul edilmistir.

H10:E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi, internetten alisveris yapma

sikhigina gore farkhilik gosterir.

E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisinin internetten aligveris yapma sikligina gore
farklilik gosterip gostermediginin anlasilmast amaciyla tek yonlii varyans analizi

gergeklestirilmistir.
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Cizelge 4.70. H10 Hipotezine iliskin Levene test istatistigi

Serbestlik Derecesi Serbestlik
Levene Istatistigi 1 Derecesi 2 Anlamlilik
1,110 3 500 ,345

Gruplarin varyanslarinin homojen olup olmadigini gdsteren Levene test sonucuna gore p
degeri 0,345 bulunmustur. Gruplarin varyanslarinin homojen oldugu sonucuna ulasilmis ve

analize gegilmisgtir.

Cizelge 4.71. H10 Hipotezine iliskin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucu

Boyut Diizeyler N X SS F P
Her Giin 0 0,00 0,000
Internetten  Haftada Birka¢ Kez 13 3,08 0,495
ne siklikla  Haftada Bir Kez 13 3,31 0,869 8,529 ,000
aligveris  Ayda Birkag¢ Kez 143 2,88 0,670
yaparsimz?  Ayda Bir Kez 335 262 0722

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda F degeri 8,529 ve p degeri 0,000 ¢ikmustir. E-
tiketicilerin hedonik satin alma davraniginin internetten aligveris yapma sikligina gore
farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmigtir. Olusan farkliligin hangi gruplar arasinda
oldugunun belirlenmesi amaciyla Tukey ve Scheffe testleri yapilmistir. (Bkz. EK-1,
Cizelge 8) Yapilan test sonuclarma gore haftada bir kez aligveris yapan e-tiiketiciler ile
ayda bir kez ve ayda birkag¢ kez aligveris yapan e-tiiketiciler arasinda anlamli bir farklilik
bulunmustur. Gruplarin ortalamalarina bakildiginda, haftada bir kez aligveris yapan e-
tiiketicilerin ortalamasi 3,31, ayda bir kez aligveris yapan e-tiiketicilerin ortalamasi 2,62 ve
ayda birka¢ kez aligveris yapan e-tiiketicilerin ortalamasi 2,88 olarak goriilmektedir.
Ortalamasi en yliksek olan grup olarak haftada bir kez aligveris yapan e-tiiketicilerin ayda
bir kez ve ayda birka¢ kez alisveris yapan e-tiiketicilere kiyasla daha hedonik davrandig
sonucuna ulagilmistir. Haz ve mutluluk i¢in aligveris yapan hedonik tiiketicilerin haftada
bir kez aligveris yapmasinin diger durumlara gore yiiksek olusu Ongoériilebilir bir

durumdur.
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Arastirmanin hipotezlerinden olan “’H10: E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranaisi,

internetten aligveris yapma sikligina gore farklilik gosterir’’ hipotezi kabul edilmistir.

H11:E-tiiketicilerin faydaci satin alma davranisi, internetten alisveris yapma sikhigina

gore farkhihk gosterir.

E-tiiketicilerin faydaci satin alma davraniginin internetten aligveris yapma sikligina gore
farklilik gosterip gostermediginin arastirilmasi amaciyla tek yonlii varyans analizi

(ANOVA) yapilmustir.

Cizelge 4.72. H11 Hipotezine iligskin Levene test istatistigi

Serbestlik Derecesi Serbestlik
Levene Istatistigi 1 Derecesi 2 Anlamlilik
1,203 3 500 ,308

Gruplarin varyanslarinin homojen olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla Levene test
sonucuna bakilmistir. P degeri 0,308 bulunmus, gruplarin varyansinin homojen oldugu

sonucuna ulasilarak analize gecilmistir.

Cizelge 4.73. H11 Hipotezine iliskin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucu

Boyut Diizeyler N X SS F P
Internetten Her Giin 0 0,00 0,000
ne siklikla Haftada Birka¢ Kez 13 411 0,972
aligveris  Haftada Bir Kez 13 4,16 0,855 4,917 ,002
yaparsmniz?  Ayda Birka¢ Kez 143 409 0,608
Ayda Bir Kez 335 3,85 0,706

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda F degeri 4,917 ve p degeri 0,002
bulunmustur. E-tiiketicilerin faydaci satin alma davranmiginin internet kullanim sikligina
gore farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Olusan farkliligin gruplar arasinda
incelenmesi i¢in Tukey ve Scheffe testleri yapilmistir. (Bkz. EK-1, Cizelge 9) Test
sonuclarina gore ayda birkac kez aligveris yapan e-tiiketiciler ile ayda bir kez aligveris

yapan e-tiiketiciler arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Gruplarin ortalamalarina



149

bakilarak ayda birka¢ kez aligveris yapan e-tiiketicilerin ayda bir kez aligveris yapan e-
tilketicilere kiyasla daha fayda odakli hareket ettikleri sonucuna ulagilmistir. Bu sonug
internetten alisveris yapma siiresi ile paralellik gdstermektedir. Internetin e-tiiketiciye e-
satin alma deneyimi kazandirdig1 sdylenebilir. Ayrica kazanilan deneyimin e-tiiketicileri

bilingli tiiketime yonlendirmekte oldugu sdylenebilir.

Arastirmanin hipotezlerinden olan ’H11: E-tiiketicilerin faydact satin alma davranisi,

internetten aligveris yapma sitkligina gore farkliik gosterir *° hipotezi kabul edilmistir.

H10 ve H11 hipotezinin sonuglar1 degerlendirildiginde internet {izerinden haftada bir kez
aligveris yapan e-tiiketicilerin daha hedonik ayda bir kez aligveris yapan e-tiiketicilerin ise

daha faydaci satin alma davranigi gergeklestirdigi sdylenebilmektedir.

4.9.7.2.2. Etik davranis ile satin alma karakteristiklerine iliskin hipotez analizleri

H12:E-tiiketicinin etik davranisi, internet kullanim siiresine gore farkhilik gosterir.

E-tiiketicinin etik davranisinin internet kullanim siiresine gore farklilik gosterip
gostermediginin  belirlenmesi amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA)

gerceklestirilmistir.

Cizelge 4.74. H12 Hipotezine iliskin Levene test istatistigi

Serbestlik Derecesi Serbestlik
Levene Istatistigi 1 Derecesi 2 Anlamlilik
528 4 499 716

Levene test istatistigi sonucunda p>0,05 bulunmus ve gruplarin varyanslarinin homojen
oldugu belirlenerek analize gecilmistir. Yapilan analize iligkin sonuclar Cizelge 4. 75°de

gosterilmistir.
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Cizelge 4.75. H12 Hipotezine iliskin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucu

Boyut Diizeyler N X SS F P
1 yildan az 2 3,18 1,149
Ne kadar ~ 1-4 yil 33 3,40 0,688
zamandir 4-7 yil 104 3,35 0,725 1,535 ,191
internet 7-10 y1l 133 3,22 0,697
kullamyorsunuz? 7o'y ve iizeri 232 3,18 0,670

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucuna gore F degeri 1,535 ve p degeri 0,191
bulunmustur. E-tiiketicilerin etik davramiginin internet kullanim siiresine gore farklilik

gostermedigi bulgusu elde edilmistir.

Arastirmanin hipotezlerinden olan ‘’H12: E-tiiketicinin etik davranisi, internet kullanim

siiresine gore farklilik gosterir ¢’ hipotezi reddedilmistir.

H13:E-tiiketicinin etik davranisi, internet kullanim sikhigina gore farkhilik gosterir.

E-tiiketicinin etik davraniginin internet kullanim sikhigina gore farklilik gosterip
gostermediginin  belirlenmesi amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA)

gergeklestirilmistir.

Cizelge 4.76. H13 Hipotezine iliskin Levene test istatistigi

Serbestlik Derecesi Serbestlik
Levene Istatistigi 1 Derecesi 2 Anlamlilik
1,193 4 499 235

Levene test istatistigi p degerinin p>0,05 oldugu ve gruplarin varyanslarinin homojen
oldugu sonucuna ulasilmistir. Yapilan tek yonlii varyans analizine iligkin bulgular Cizelge

4. 77 de gosterilmistir.
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Cizelge 4.77. H13 Hipotezine iliskin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucu

Boyut Diizeyler N X SS F P
Internet  Giinde 1 saatten az 16 3,68 0,532
kullanma  Giinde 1-3 saat arasi 160 3,38 0,711
sikligimiz  Giinde 4-6 saat arasi 184 3,19 0,616 5,292 ,000
nedir?  Giinde 6-8 saat arasi 74 307 0,752
Giinde 9 saat ve tizeri 70 3,13 0,722

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda F degeri 5,292; p degeri 0,000 bulunmus ve
H13 hipotezi kabul edilmistir. E-tiiketicilerin etik davranisi, internet kullanim sikligina
gore farklilik gostermektedir. Olusan farkliligi gruplar arasinda incelemek igin Tukey ve
Scheffe testleri yapilmistir. (Bkz. EK-1, Cizelge 10) Giinde 1 saatten az internet kullanan
e-tiikketiciler ile giinde 1-3 saat ve giinde 6-8 saat arasi internet kullanan e-tiiketiciler
arasinda anlamli bir farklihik bulunmugstur. Grup ortalamalarina bakildiginda giinde 1
saatten az internet kullanan e-tiiketicilerin 1-3 saat ve 6-8 saat araliginda internet kullanan
e-tiiketicilere kiyasla satin almada daha etik davranislar sergiledigi bulgusu elde edilmistir.
Bu bulgu, internette daha fazla zaman geciren e-tiiketicilerin daha az etik satin alma
gerceklestirdigini ortaya koyarak, internetin etkilerinin sosyoloji boliimii kapsaminda daha

detayli arastirilmasi gereginin oldugunu gostermektedir.

Arastirmanin hipotezlerinden olan “’H13: E-tiiketicinin etik davranisi, internet kullanim

stkligina gore farklilik gosterir ¢’ hipotezi kabul edilmigtir.

H14: E-tiiketicinin etik davranisi, internetten alisveris yapma siiresine gore farklihk

gosterir.

E-tiiketicinin etik davraniginin internetten aligveris yapma siiresine gore farklilik gosterip
gostermediginin  belirlenmesi  amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA)

gerceklestirilmistir.

Cizelge 4.78. H14 Hipotezine iliskin Levene test istatistigi

Serbestlik Derecesi Serbestlik Derecesi
Levene Istatistigi 1 2 Anlamlilik

1,312 4 499 ,264
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Levene test istatistigi p>0,05 bulunup, gruplarin varyanslarinin homojen oldugu sonucu

elde edilerek analize geg¢ilmistir.

Cizelge 4.79. H14 Hipotezine iligkin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucu

Boyut Diizeyler N X SS F P
1 yil 84 3,35 0,700
Ne zamandir 2 yil 102 3,34 0,649
internet lizerinden 3 yil 86 3,12 0,643 2,089 ,081*
aligveris 4 y1l 66 3,14 0,728

yapiyorsunuz?  “Daha Fazla 166 323 0,716

*0,05<p<0,10 (smirl anlamlilik diizeyi)

Gergeklestirilen analiz sonucunda F degeri 2,089 ve p degeri 0,081 bulunmustur. P degeri
0,05 ile 0,10 araliginda oldugundan sinirlt bir anlamlilik oldugu sonucuna varilmistir (Kul,

2014). Ancak p<0,05 durumunda H14 hipotezi reddedilmistir.

Arastirmanin  hipotezlerinden olan ‘“’HI14: E-tiiketicinin etik davranisi, internet

iizerinden aligveris yapma siiresine gore farklilik gosterir ©° hipotezi reddedilmistir.

H15: E-tiiketicinin etik davramsi, internetten alisveris yapma sikhigina gore farkhihk

gosterir.

E-tiiketicinin etik davranisinin internetten alisveris yapma sikligina gore farklilik gosterip
gostermediginin  belirlenmesi amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA)

gergeklestirilmistir.

Cizelge 4.80. H15 Hipotezine iligskin Levene test istatistigi

Serbestlik Derecesi Serbestlik
Levene Istatistigi 1 Derecesi 2 Anlamlilik
2,410 3 500 ,066

Levene test istatistigi sonucu p>0,05 bulunarak, varyanslarin homojen oldugu sonucuna

ulasilip analize ge¢ilmistir.
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Cizelge 4.81. H15 Hipotezine iliskin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucu

Boyut Diizeyler N X SS F P
Internetten Her Giin 0 0,00 0,000
ne siklikla  Haftada Birkac¢ Kez 13 2,96 0,759
aligveris  Haftada Bir Kez 13 3,25 1,003 0,851 467
yaparsiniz?  Ayda Birkag Kez 143 3,22 0,679
Ayda Bir Kez 335 3,26 0,682

Yapilan analiz sonucunda F degeri 0,851 ve p degeri 0,467 bulunmustur. E-tiiketicilerin
etik davranisinin internetten aligveris yapma sikligina gore farklilik gostermedigi sonucuna

ulagilarak H15 hipotezi reddedilmistir.

Arastirmanin hipotezlerinden olan “’H15: E-tiiketicinin etik davranisi, internetten

aligveris yapma sikligina gore farkhilik gosterir’’ hipotezi reddedilmistir.

4.9.7.2.3. Satin alma davramsi ve etik davranis ile ilgili hipotez analizi

H16: E-tiiketicilerin satin alma davranisi ile e-tiiketici etigi arasinda bir iliski vardir.

E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranis1 ve faydaci satin alma davranis ile e-tiiketici
etigi arasinda bir iliski olup olmadigmin incelenmesi amaciyla korelasyon analizi

yapilmistir.

‘H16a: E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi ile e-tiiketici etigi arasinda bir iligki
vardir’ seklinde olusturulan hipotez ile e-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi ile e-

tiiketici etigi arasinda bir iligki olup olmadig1 korelasyon analizi ile arastirilmistir.

Cizelge 4.82. H16a Hipotezine iliskin Korelasyon analiz sonucu

Elektronik Tiiketici Etigi
Pearson Korelasyon Katsayisi -,041
Anlamlilik ,356
N 504

Hedonik Satin Alma
Davranisi
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Yapilan korelasyon analizi sonucunda p degeri 0,356 ¢ikmis ve p<0,05’ i saglamadigi igin
e-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi ile e-tiiketici etigi arasinda bir iliski olmadig1

sonucuna ulagilmistir.

Arastirmanin hipotezlerinden olan ’H16a: E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi

ile e-tiiketici etigi arasinda bir iliski vardwr ¢’ hipotezi reddedilmistir.

‘H16b: E-tiiketicilerin faydaci satin alma davranmist ile e-tiiketici etigi arasinda bir iliski
vardir’ seklinde olusturulan hipotez ile e-tiiketicilerin faydaci satin alma davranisi ile e-
tilkketici arasinda bir iligki olup olmadigi korelasyon analizi ile arastirilmistir. Analize

iligskin bulgular Cizelge 4. 83’te gosterilmistir.

Cizelge 4.83. H16b Hipotezine iliskin Korelasyon analiz sonucu

Elektronik Tiiketici Etigi

Pearson Korelasyon Katsayis1 -,142"

Faydaci Satin Alma Davranist Anlamlilik ,001
N 504

Yapilan korelasyon analizi sonucunda, p degeri 0,001 ¢ikmis ve p<0,05’1 sagladig: i¢in
faydacit satin alma davranisi ile e-tiiketici etigi arasinda bir iligki oldugu sonucuna
ulasilmistir. E-tiiketicilerin faydaci satin alma davraniglar ile e-tiiketici etigi arasinda zayif
(%14) ve negatif yonde bir iliski oldugu goriilmektedir (Nakip, 2003). E-tiiketicilerin
faydaci satin alma davraniglar artarken e-tiiketici etiginin azaldigina dair bir bulgu elde

edilmistir.

Arastirmanin hipotezlerinden olan ’HI16b: E-tiiketicilerin faydact satin alma davranisi

ile e-tiiketici etigi arasinda bir iliski vardwr’’ hipotezi kabul edilmistir.
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Hipotez Hipotezler Analiz Karar
No (0=0,05) (K/R)
H1la: E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi, ANOVA RED
yasa gore farklilik gosterir.
H1b: E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi, T-TESTI KABUL
cinsiyete gore farklilik gdsterir.
H1c: E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi, ANOVA RED
H1 egitim durumuna gore farklilik gosterir.
H1d: E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi, ANOVA RED
meslek durumuna gore farklilik gosterir.
Hle: E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi, ANOVA RED
gelir durumuna gore farklilik gosterir.
H1f: E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi, T-TESTI RED
medeni duruma gore farklilik gosterir.
H2a:E-tiiketicilerin faydaci satin alma davranisi, ANOVA RED
yasa gore farklilik gosterir.
H2b:E-tiiketicilerin faydact satin alma davranist, T-TESTI RED
cinsiyete gore farklilik gosterir.
H2c: E-tiiketicilerin faydaci satin alma davranisi, ANOVA RED
H2 egitim durumuna gore farklilik gosterir.
H2d:E-tiiketicilerin faydaci satin alma davranist, ANOVA RED
meslek durumuna gore farklilik gosterir.
H2e:E-tiiketicilerin faydaci satin alma davranisi, ANOVA RED
gelir durumuna gore farklilik gosterir.
H2f.E-tiiketicilerin faydaci satin alma davranisi, T-TESTI RED
medeni duruma gore farklilik gosterir.
H3a:E-tiiketicilerin etik davranisi, yasa gore ANOVA KABUL
farklilik gosterir.
H3b:E-tiiketicilerin etik davranisi, cinsiyete gore T-TESTI KABUL
farklilik gosterir.
H3c:E-tiiketicilerin etik davranisi, egitim ANOVA KABUL
H3 durumuna gore farklilik gosterir.
H3d: E-tiiketicilerin etik davranisi, meslek ANOVA KABUL
durumuna gore farklilik gosterir.
H3e: E-tiiketicilerin etik davranisi, gelir durumuna ANOVA RED
gore farklilik gosterir.
H3f: E-tiiketicilerin etik davranisi, medeni duruma T-TESTI KABUL
gore farklilik gosterir.
H4 H4: E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi, ANOVA KABUL
internet kullanim siiresine gore farklilik gosterir.
H5 H5: E-tiiketicilerin faydaci satin alma davranis, ANOVA KABUL
internet kullanim stiresine gore farklilik gosterir.
H6 H6: E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranis, ANOVA RED
internet kullanim sikligina gore farklilik gosterir.
H7 H7: E-tiiketicilerin faydaci satin alma davranisi, ANOVA KABUL

internet kullanim sikligina gore farklilik gosterir.
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Hipotez Hipotezler Analiz Karar
No (0=0,05) (K/R)
H8 H8: E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisi, ANOVA RED
internetten aligveris yapma stiresine gore farklilik
gosterir.

H9 H9: E-tiiketicilerin faydaci satin alma davranisi, ANOVA KABUL
internetten aligveris yapma stiresine gore farklilik
gosterir.

H10 H10: E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranis, ANOVA KABUL
internetten aligveris yapma sikligina gore farklilik
gosterir.

H11 H11:E-tiiketicilerin faydaci satin alma davranisi, ANOVA KABUL
internetten aligveris yapma sikligina gore farklilik
gosterir.

H12 H12:E-tiiketicinin etik davranisi, internet kullanim ANOVA RED
stiresine gore farklilik gosterir.

H13 H13:E-tiiketicinin etik davranisi, internet kullanim ANOVA KABUL
sikligina gore farklilik gosterir.

H14 H14:E-tiikketicinin  etik  davranigi, internetten ANOVA RED
aligveris yapma siiresine gore farklilik gosterir.

H15 H15:E-tiikketicinin ~ etik  davranigi, internetten ANOVA RED
aligveris sikligina gore farklilik gosterir.
H16a: E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranmisi KORELASYON RED

H16 ile e-tiiketici etigi arasinda bir iligki vardir.
H16b: E-tiiketicilerin faydaci satin alma davramisi KORELASYON KABUL

ile e-tiiketici etigi arasinda bir iligki vardir.




157

SONUC VE ONERILER

Teknolojinin gelismesi ve internetin yaygin olarak kullanilmasi ile birlikte e-ticaret
gelismeye baslamis, gelismeleri takip eden isletmeler ve tiiketiciler daha ¢ok e-ticaret
kanallarmi kullanmaya yonelmistir. Ciink{i e-ticaretin sagladigi kolayliklar ve hiz giin
gectikce e-tiiketiciler ve isletmeler tarafindan cezbedici dzellikler tasimaktadir. Isletmeler
tilketicilere daha hizli ulasabilmek ve daha fazla mal ve hizmet ¢esitliligi saglayabilmek
icin, e-tiiketiciler de daha hizli satin alma islemi gerceklestirmek, daha az zaman
harcamak, daha ¢ok ¢eside ulasmak ve daha uygun fiyatlarla aligveris yapmak i¢in e-ticaret

kanallarini kullanmaktadir.

Pazarlama alaninda var olabilmenin, diger isletmelerle rekabet edebilmenin ve isletmenin
stirekliligini saglayabilmenin 6nemli yollarindan bazilari; tiiketicileri tanimak, tiiketicilerin
istek ve ihtiyaclarini belirlemek ve bu istek ve ihtiyaclara cevap verebilmektir. Bu durum
geleneksel ticaret igin gegerli oldugu kadar e-ticaret igin de gegerlidir. Bu kadar genis
kitlelere yayilan ve neredeyse herkesin fikir sahibi oldugu e-ticaretin ve e-tiiketicilerin
tanimlanmas1 gerekliligiyle mevcut ¢alisma gerceklestirilmistir. Calismada e-tiiketicilerin
hangi tiir satin alma davranist gerceklestirdigi incelenmis, satin alma tiirlerinden en
Oonemlilerini olusturan hedonik ve faydaci satin alma davramislarini sergileyip
sergilemedigi arastirilmis ve bu davranislar ile etik davranislari arasindaki iligkinin ne

oldugu ortaya konmaya calisilmistir.

Gergeklestirilen bu caligma ile alan yazinina pek c¢ok katki saglanacag: diistiniilmektedir.
Ozellikle tiiketici kavramindan ziyade internetten aligveris yapan e-tiiketiciler ve e-
tiketicilerin internet kullanimlar1 hakkinda bilgi toplanmasi, internet kullanim
ozelliklerinin belirlenmesi, e-tiiketicilerin daha ¢ok ne tiir satin alma davranisi
gerceklestirdiginin ortaya konmasi ¢aligmanin saglayacagi katkilardandir. Ayrica mevcut
caligmada e-ticaret alaninda faaliyet gosteren isletmelere e-tiiketiciler ile ilgili bilgiler
sunulmaktadir. Literatiirde tiiketici etigine dair pek cok bilgi bulunmasina ragmen e-
tilkketici etigine dair daha az bilgiye rastlanmistir. Bu calisma e-tliketici etiine ve satin
alma davranislar ile e-tliketici etigi arasindaki iligkiye yer vermesi yoniiyle yeni ve giincel
bir bakis agist ortaya koymustur. Literatiirde e-ticaret alaninda yapilan ¢aligmalar daha
spesifik gruplar ile gergeklestirilirken bu calismada ise daha genel bir 6rnek kitle ile

arastirma yapilmistir.
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Aragtirmaya iizerinde durulan kavramlar ile ilgili literatiir kismina yer verilmesi ile
baglanmistir. Arastirmada yapilan analizlere iligskin bilgilere dordiinci boliimde yer
verilmistir. Tiirkiye’de yasayan 18 yas ve {izeri e-tliketicilerin demografik 6zelliklerinin,
internet kullanim karakteristiklerinin, satin alma davranislarinin ve satin alma davranisi ile
e-tiikketici etigi arasindaki iliskinin incelendigi bir arastirma olmustur. Aragtirma yontemi
olarak anket yontemi secilmis ve arastirma sonucunda 520 e-tiiketiciye uygulanmis, 504
anket arastirmaya katilmistir. E-tiiketicilerin 299’unun kadin, 205’inin ise erkek oldugu
sonucuna ulasilmistir. Geleneksel ticarette kadin tiiketicilerin sayisinin fazla olmasi e-
ticarete de yansimistir. Bu durumun olusmasinda iilkemizde her gecen giin kadinlarin daha
cok istihdam edilmesi ve ekonomik anlamda daha 6zgiir kadinlarin olmas1 gibi sebepler
oldugu diisiiniilmektedir. Kadin e-tiiketicilerin sayisinin fazla olmasi isletmeler igin
pazarlama faaliyetlerinde dikkat edilmesi gereken konulardan birini olusturmaktadir.

Isletmeler kadin e-tiiketicilere yonelik tutundurma faaliyetlerine Snem vermelidir.

Arastirmaya katilim saglayan tiiketicilerin tamami internet tiizerinden aligveris
gerceklestiren 18 yas ve lizeri e-tliketicilerdir. Arastirmaya katilan e-tiiketicilerin biiyiik
cogunlugu 18-25 yas grubu arasindaki genc¢ bireylerden olusmaktadir. Genglerin
teknolojiye hakim olmasi ve interneti aktif olarak kullanmas1 gibi sebepler e-ticarette genis
bir yer almalarmni saglamustir. ilerleyen siirecte internet iizerinden kendi basmna alisveris
gergeklestiren  e-tiiketicilerin - yag aralifinin  daha distik bir gruptan olusacagi
diistintilmektedir. Clinkii okuma yazma 6grenmeden Once bilgisayar, telefon, tablet vb. gibi
internet ile biitlinlesmis teknoloji sistemlerini 6grenen bir kusakta bdyle bir sonucun
dogmas1 yadsinamaz bir gercektir. Yas gruplar1 incelenmeye devam edildiginde 46 yasin
iizerinde olan e-tliketicilerin diger gruplara gore daha az oldugu goriilmektedir. Bunun
nedeni olarak iilkemizde internet ile tanisma siirecinin ge¢ yasanmasi ve yasca biiyiik
kigilerin internet ve teknolojiyi hizli bir sekilde 6grenememesi oldugu diisiiniilmektedir.
Yasca daha biiyilk olan e-tiiketicilerin internet {izerinden satin alma davranigina
yonelimlerinin saglanmasit amaciyla daha kolay, daha pratik internet sitesi tasarimlari
yapilmalidir. Ayn1 zamanda yas1 biiyiik olan e-tiiketicilere yonelik tutundurma faaliyetleri

de gerceklestirilmelidir.

Arastirmaya katilan e-tiiketicilerin %83,8’inin egitim diizeyinin lisans ve lisans tlizeri bir
diizeyde oldugu bulgusu elde edilmistir. Yiiksek egitim diizeyinde olan katilimcilarin e-

ticareti daha ¢ok tercih ettigi diistiniilmektedir. Cilinkii e-tiiketicilerin egitim diizeyi arttik¢a
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daha ¢ok aragtirma yaptiklari, daha ¢ok bilgi sahibi olduklar1 ve konuya daha hakim e-
tilketicilerin daha cesur bir sekilde internet lizerinden aligveris yaptiklar1 diistiniilmektedir.
Katilimcilarin meslek gruplarina bakildiginda c¢ogunlugun o6grenci ve memur oldugu
goriilmektedir. Geng niifusun e-ticareti fazla tercih etmesi 6grenci grubunu olusturan e-

tiiketicilerin de fazla olmasina sebep olmustur.

Arastirmaya katilan e-tiiketicilerin %38,3’{iniin aylik gelirinin 1603 TL ve altinda oldugu
sonucuna ulasilmustir. Internet iizerinden alisveris yapan ve aylik geliri diisiik olan bu e-
tiketicilerin fiyat avantajindan dolay1 e-ticareti tercih ettigi disiiniilmektedir. Ciinkii e-
tilketiciler internet iizerinden bir¢ok mal ve hizmetin fiyat karsilastirmasini yapabilmekte
ve en uygun olan isletmeden siparisini verebilmektedir. Arastirmada bekar olan ve ¢ocugu

olmayan e-tiiketicilerin daha fazla oldugu sonucuna ulasilmistir.

Aragtirmada e-tiiketicilerin %93 tiniin 4 yil ve lizeri; %72,4’inlin 7 y1l ve iizeri bir siire ile
internet  kullanim1  gerceklestirdigi  belirlenmistir. E-tiiketicilerin internet kullanim
stirelerinin ~ e-ticaret kanallar1  iizerinden alisveris gergeklestirmelerine  yansidigi

diistiniilmektedir.

Arastirmaya katilan tiim cevaplayicilarin interneti her giin kullandigi bulgusu elde
edilmistir. Her gilin internet kullanan e-tiiketicilerin %51,2°si giin icerisinde 4 ile 8 saat
araliginda internet kullanmaktadir. E-ticareti tercih eden katilimcilarin biiyiik gogunlugu

hem uzun zamandir hem de giin i¢inde siklikla internet kullanmaktadir.

E-tiiketiciler %63,9 oraninda 3 yil ve daha iizeri bir siireyle internet ilizerinden aligveris
yapmaktadir. Ayrica arastirmaya katilan e-tiiketicilerin %94,9’u ayda bir ya da birkag kez
internet iizerinden aligveris yapmaktadir. Bu bilgiler 1s1ginda arastirmaya katilan e-

tiikketicilerin aktif olarak internetten aligverisi tercih ettigi diisiintilmektedir.

E-ticaretin tercih edilmesinin birden fazla sebebi vardir. Ancak e-tiiketicilerin internet
aligverisini tercih etmesinin dnemli sebeplerinden biri kolaylik/rahatlik ve bir digeri fiyat
avantaji olarak belirlenmistir. Cilinkli e-tiiketiciler giinlin her saati, istedikleri an ve
zamanda, satis personeline takilmadan, sira beklemeden, fiyat karsilastirmasi yaparak,
magaza gezmek zorunda kalmadan her tiirlii mal ve hizmeti siparis edebilmektedir. S6z

konusu sebeplerden dolay1 katilimcilarin %36,9°u e-ticaretin geleneksel ticaret sekline
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kiyasla daha kolay ve daha rahat oldugunu, %35,1’i de geleneksel ticaret kanallarina

kiyasla fiyat avantaji1 sagladigin1 diisiinmektedir.

E-tiikketicilerin internet {izerinden satin aliglarimi en c¢ok etkileyen faktor ‘miisteri
yorumlar1’ olmustur. Cilinkli e-tliketiciler miisteri yorumlarinin daha gergek¢i olduguna
inanmaktadir. E-tiiketiciler i¢in diger tiiketiciler tarafindan satin alinan denenen ya da
hakkinda fikir edinilen mal ve hizmetin yorumlanmasi satin alislarini daha ¢ok
etkilemektedir. Giiniimiizde e-tiiketicilerin mallar ve hizmetler hakkindaki fikir ve
diisiincelerini  paylasabildigi platformlarin ve forumlarin olusturulmasi miisteri
yorumlariin ne kadar 6nemsendiginin bir gostergesidir. Amerika’da 2015 yilinda yapilan
bir calismaya gore tiiketicilerin %92’sinin miisteri yorumlarint okudugu sonucuna
ulasilmigtir (https://www.eticaret.com/blog/e-ticaret-siteleri-icin-musteri-yorumu-ne-
kadar-onemli/). Bu rakam miisteri yorumlarinin ne kadar 6nemsendigini gostermekte, ayni
zamanda isletmelere miisteri yorumlarini degerlendirerek mal ve hizmet ile ilgili

faaliyetlerde bulunma avantaji saglamaktadir.

Arastirmada kullanilan 6lceklerin yasa gore farklilik gdsterip géstermediginin incelenmesi
sonucunda; e-tiiketicilerin hedonik satin alma davranmiginin ve faydacit satin alma
davranisinin yaga gore farklilik gostermedigi sonucuna ulasilmigtir. Ancak e-tiiketicilerin
etik davraniglarinin yasa gore farklilik gosterip gostermedigi incelendiginde anlamli bir
fark bulunmustur. Olusan anlamli farkliligin 18-25 yas grubunda olan e-tiiketiciler ile 36-
45 ve 46-55 yas grubunda olan e-tiiketiciler arasinda oldugu sonucuna ulagilmigtir. E-
tilketicilerden 36-45 ve 46-55 yas grubundaki kisilerin 18-25 yas grubundaki kisilere
kiyasla daha etik davraniglar sergiledigi bulgusu elde edilmistir. Kisinin yas1 biiyiidiikge
daha etik davrandigi, olgunlastik¢a etik anlamda daha sorgulanabilir davranislar sergiledigi
diistiniilmektedir. Bu diisiince bireyin sadece toplumsal yasamda gosterdigi etik
davranislarinda degil internet iizerinden satin alma davranislarinda da daha etik oldugunu

gostermektedir.

Arastirmada kullanilan Olceklerin cinsiyete gore degisiklik gosterip gostermediginin
incelenmesi sonucunda; e-tiiketicilerin hedonik satin alma davraniginin cinsiyete gore
farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Kadin e-tliketicilerin hedonik satin alma
davranisint 2,82 orani ile erkek e-tiiketicilerden daha fazla sergiledigi bulgusu elde

edilmistir. Bunun nedeninin kadinlarin aligveris yapmayi sevmesinden ve ¢ok sik aligveris


https://www.eticaret.com/blog/e-ticaret-siteleri-icin-musteri-yorumu-ne-kadar-onemli/
https://www.eticaret.com/blog/e-ticaret-siteleri-icin-musteri-yorumu-ne-kadar-onemli/
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yapmasindan kaynaklandig diisiiniilmektedir. isletmelerin kadin e-tiiketicilere yonelik mal
ve hizmetleri  g¢esitlendirerek  e-ticarette  rekabet istiinliigli  saglayabilecegi
diisiiniilmektedir. Ozellikle hedonik tiiketim odakli satin alma davranisi1 gergeklestiren
kadin e-tiikketiciler i¢in ¢alismalarin yapilmasi isletmelere e-ticarette verimlilik
saglayacaktir. E-tiiketicilerin faydaci satin alma davranisi cinsiyete gore farklilik
gostermemektedir. Etik ile cinsiyet degiskeni arasinda yapilan fark testi sonucunda e-
tilkketicilerin etik davranisinin cinsiyete gore farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir.
Kadin e-tiiketicilerin etik davranislarinin 3,41 orani ile erkek e-tiiketicilerden daha fazla
oldugu bulgusu elde edilmistir. Literatiirde kadinlarin erkeklere kiyasla daha etik oldugu
sonucunu destekleyen bir¢ok caligma mevcuttur. Ancak bu ¢alismada farkli olan kadin e-

tiiketicilerin de erkek e-tiiketicilere kiyasla daha etik oldugudur.

Kullanilan 6lgeklerin egitim durumuna gore farklilasip farklilagsmadigr incelendiginde; e-
tilketicilerin hedonik satin alma davranislarinin ve faydaci satin alma davraniglarinin
egitim durumuna gore farklilik gostermedigi sonucuna ulasilmigtir. Ancak e-tiiketicilerin
etik davraniglarinin egitim durumuna gore farklilik gosterdigi saptanmistir. 1992 yilinda
Muncy ve Vitell tarafindan yapilan calisma da bu sonucu destekler niteliktedir.

Tiiketicilerin egitim seviyesi arttik¢a etik davranma egilimleri de artmaktadir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin meslek degiskenine gore farklilik gosterip gostermedigi
incelenmistir. E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranis1 ve faydaci satin alma davranisi
meslek degiskenine gore farklilik gostermemektedir. Ancak e-tiiketicilerin etik davranislari
meslek degiskenine gore farklilik gostermektedir. Meslek gruplarmin ortalamalar
degerlendirildiginde ev hanimi olan e-tiiketicilerin 3,83 ile en yiiksek ortalamada oldugu ve
diger meslek gruplarina gore daha etik davranislar sergiledigi ortaya konmustur. Bunun
nedeni olarak bir evin diizenini saglamaktan ve evdeki herkese kars1 sorumluluk bilincinde
olmaktan kaynaklanan genel bir tutum oldugu disiiniilmektedir. Ayrica ev hanimi olan e-
tilketicilerin yasga belirli bir erginlige ulagsmasinin da bu durumda etkili oldugu
distiniilmektedir. Cilinkli yasca daha biiyiik olan e-tiiketiciler daha etik davranislar

sergilemektedir.

Arastirmada kullanilan Olgeklerin gelir durumuna gore farklilik gosterip gostermedigi
arastirtlmistir.  E-tiiketicilerin  hedonik satin alma davramisinin, faydaci satin alma

davranisinin ve e-tliketici etiginin gelir durumuna gore farklilik gostermedigi sonucuna
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ulagilmigtir. 2016 yilinda Albayrak tarafindan yapilan bir ¢alismada, tiiketicilerin hedonik
satin alma davraniginin gelir durumuna gore farklilagip farklilagmadigi incelenmis ve
caligma sonucunda anlamli bir farklilik olmadigi bulgusuna ulagilmistir. Mevcut ¢caligmada
da e-tiiketicilerin hedonik satin alma davranisinin gelir durumuna gore bir farklilik gésterip
gostermedigi incelenmis ve anlamli bir faklilik bulunmamis olup bu sonu¢ Albayrak’in

yapmis oldugu arastirma sonucunu desteklemistir.

Olgeklerin medeni duruma gore farklilasip farklilasmadig: incelendiginde; e-tiiketicilerin
hedonik satin alma davranislarinin ve faydaci satin alma davranislarinin medeni duruma
gore farklilasmadigi sonucuna ulagilmistir. Ancak e-tiiketicilerin etik davranislart medeni
duruma gore farklilik gostermektedir. Bekar olan e-tiiketicilerin 3,96 ortalama ile evli olan

e-tiiketicilere kiyasla daha etik oldugu bulgusu elde edilmistir.

E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranislari ve faydaci satin alma davraniglarinin
internet kullanim siiresine gore farklilik gosterip gostermedigi arastirilmistir. E-
tilketicilerin hedonik satin alma davranisinin internet kullanim siiresine gore farklilik
gosterdigi bulgusu elde edilmistir. Olusan bu anlamli farklilik sonucunda 4-7 yil arasinda
internet kullanan e-tiikketicilerin 10 yi1l ve tizeri siireyle internet kullanan e-tiiketicilere
kiyasla daha hedonik satin alma davranislar sergiledigi goriilmiistiir. Ayrica e-tiiketicilerin
faydaci satin alma davranisinin da internet kullanim siiresine gore farklilik gosterdigi
sonucuna ulasilmistir. 10 y1l ve {izeri siireyle internet kullanan e-tiiketiciler daha faydaci
satin alma davraniglart sergilerken 4-7 yil arasinda internet kullanan e-tiiketiciler daha az
faydaci satin alma davranis1 sergilemektedir. Hedonik satin alma davranis ile faydaci satin
alma davranist arasinda internet kullanim stiresine gore farkliliklarin olugmasi interneti
daha uzun zamandir kullanan e-tiiketicilerin daha faydaci daha kisa zamandir kullanan e-
tilketicilerin daha hedonik oldugunu gostermistir. Ayrica e-tiiketicilerin etik davraniglarinin
da internet kullanim siiresine gore farklilik gosterip gostermediginin arastirilmasi

sonucunda anlamli bir fark olmadig: bulgusu elde edilmistir.

E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranis1 ve faydaci satin alma davranisinin internet
kullanim sikligina gore farklilik gosterip gostermedigi arastirilmistir. E-tiiketicilerin
hedonik satin alma davranis1 internet kullanim sikligina gore farklilik géstermemektedir.
Ancak e-tiiketicilerin faydaci satin alma davranisi internet kullanim sikligina gore farklilik

gostermektedir. Olusan farklilik gruplar arasinda incelendiginde internet kullanim sikligi
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giinde 1-3 saat olan e-tiiketiciler ile giinde 6-8 saat olan e-tiiketiciler arasinda anlamli bir
fark oldugu goriilmiistlir. Gruplarin ortalamalarina bakildiginda giin igerisinde 6 ile 8 saat
arasinda internet kullanan e-tiiketicilerin giin icerisinde 1 ile 3 saat arasinda internet
kullanan e-tiiketicilere kiyasla daha faydaci satin alma davramisi sergiledigi
sOylenebilmektedir. Ayrica e-tiiketicilerin etik davraniginin da internet kullanim sikligina
gore farklilik gosterdigi sonucuna ulagilmistir. Giinde 1 saatten az internet kullanan e-
tiikketiciler ile glinde 1-3 saat ile glinde 6-8 saat aras1 internet kullanan e-tiiketiciler arasinda
anlaml bir farklilhik bulunmustur. Grup ortalamalar1 incelendiginde giinde 1 saatten az
internet kullanan e-tiiketicilerin 1-3 saat ve 6-8 saat araliginda internet kullanan e-

tiiketicilere kiyasla daha etik davraniglar sergiledigi bulgusu elde edilmistir.

E-tiiketicilerin hedonik satin alma davranis1 ve faydaci satin alma davranisinin internet
iizerinden aligveris yapma siiresine gore farklilik gosterip gostermedigi arastirilmistir. E-
tiiketicilerin hedonik satin alma davraniginin internet iizerinden aligveris yapma siiresine
gore farklilik gostermedigi sonucuna ulasilmigtir. Ancak e-tiiketicilerin faydaci satin alma
davranisinin internetten aligveris yapma siiresine gore farklilik gosterdigi bulgusu elde
edilmistir. Gruplarin ortalama degerlerine gore 4 yildan daha fazla siire ile internetten
aligveris yapan e-tiiketicilerin 3 yil siire ile internetten aligveris yapan e-tiiketicilere kiyasla
daha faydaci satin alma davranisi sergiledigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica e-tiiketicilerin
etik davranislarinin internetten aligveris yapma siiresine gore farklilik gdsterip
gostermedigi arastirilmis ve anlaml bir fark bulunamamistir. Hedonik satin alma davranisi
icin internetten ne kadar stireyle aligveris yapildigi farklilik gostermese de faydaci satin
alma davranisi i¢in anlamli bir farklilik mevcuttur. Mutluluk ve haz pesinde olan hedonik
e-tiiketiciler i¢in sadece aligveris yapmak on plandayken faydaci satin alma davranisi
sergileyen e-tiiketiciler i¢in boyle bir genelleme yapilamaz. Yapilan analizler sonucunda
uzun yillardir internetten iizerinden aligveris yapan e-tiiketicilerin daha fayda odakli oldugu

sOylenebilmektedir.

E-tliketicilerin hedonik satin alma davranisinin internet tizerinden aligveris yapma sikligina
gore farklilasip farklilasmadigi incelenmistir. Yapilan analiz sonucunda e-tiiketicilerin
hedonik satin alma davraniginin internetten satin alma sikligina gore farklilastigi sonucuna
ulagilmistir. Olusan anlaml farklilik gruplar arasinda degerlendirildiginde haftada bir kez
internet lizerinden aligveris yapan e-tiiketicilerin ayda bir kez ve ayda birka¢ kez aligveris

yapan e-tliketicilere kiyasla daha hedonik oldugu sonucuna ulagilmistir. E-tiiketicilerin
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faydaci satin alma davraniglarinin da internet iizerinden aligveris yapma sikligina gore
farklilik gosterdigi sonucuna ulagilmistir. Ayda birkag kez internet ilizerinden aligveris
yapan e-tiiketicilerin ayda bir kez internet lizerinden aligveris yapan e-tiiketicilere kiyasla
daha faydaci davrandigi sonucuna ulagilmistir. E-tiiketicilerin etik davranisinin internet
iizerinden aligveris yapma sikligina gore farklilasip farklilasmadigi arastirildiginda anlamh

bir fark bulunamamustir.

Yapilan korelasyon analizlerine gore, faydaci satin alma davramisi ile e-tiiketici etigi
arasinda negatif yonlii bir iliski vardir. Iliskinin kuvveti incelendiginde nispeten zayif bir
iliski oldugu saptanmustir. E-tiiketicilerin faydaci satin alma davranisi sergilerken daha az
etik davranig gergeklestirecegi sonucuna ulagilmistir. Hedonik satin alma davranisi ile e-
tiiketici etigi arasinda bir iligski olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Yapilan arastirma ile elde
edilen sonuclar e-tiiketicilerin biiylik bir ¢ogunlugunun fayda odakli olarak internet

iizerinden satin alma davranisi gerceklestirdigini gostermektedir.

E-tliketicilerin tanimlandigi, internet kullanimlarina ve internetten aligverislerine dair
bilgilerin elde edildigi, hangi tiir satin alma davranislarim1 gergeklestirdiklerinin
belirlendigi ve satin alma davranislarinin etik {izerindeki etkisinin incelendigi bu

aragtirmada elde edilen sonuglar dogrultusunda asagidaki oneriler sunulmustur:

v' Tiim diinyada oldugu kadar Tirkiye’de de hizli bir sekilde gelisen sektorlerin
baginda e-ticaret gelmektedir. E-ticaretin hizli gelisimine ragmen literatiirde
Tiirkiye’nin e-ticareti ve Tirkiye’de e-ticaretin gelisimi hakkinda verilen bilgilerin
eski ve yetersiz olusu insanlar agisindan e-ticaretin tim yonleriyle anlagilmasini
geciktirmektedir. BOyle bir durumun ortadan kaldirilmasi i¢in yasanilan tim
gelisim ve degisimler ele alinarak Tiirkiye’nin e-ticaret anlaminda geldigi nokta iyi
analiz edilmeli ve gerek isletmeler i¢in gerek e-tiiketiciler icin giincel bilgiler
paylasilmalidir.

v' Arastirma gerceklestirilirken e-ticaret hakkindaki bilgi yetersizligi kadar e-
tiketiciler hakkinda da bilgi yetersizlikleri ile karsilasilmistir. Elektronik
ortamlarda aligveris yapan e-tiiketicilerin geleneksel kanallarda aligveris yapan
tilketicilerden ayrilmas1 ve farkli bir grup olarak ele alinmasi gerektigi
diisiiniilmektedir. Ayrica e-tiiketicilerin haklarinin neler oldugu ve bu haklarin

korunmasi ile ilgili bilgilerin de yetersiz oldugu goriilmistiir. Tiirkiye’de e-ticaretin
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gelismesine bagli olarak e-tiiketiciler ile ilgili ¢caligmalar gerceklestirilmeli ve e-
tiiketicilerin haklarina dair bilgilere yer verilmelidir.

E-ticaretin bu denli gelismesine ragmen literatiir birgok sorun ile karsi karsiya
oldugunu ortaya koymustur. Ulkemizde e-ticaretin gelisimi devlet tarafindan
desteklenmeli, isletmeler ve e-tiiketiciler de ilizerine diisen sorumluluklar yerine
getirmelidir.

E-ticaret sisteminde yer alan isletmeler teknolojik gelismeleri yakindan takip
ederek, lojistik alaninda yapilan yeniliklere ayak uydurarak hareket etmeli ve e-
tiiketicileri memnun edecek mal ve hizmetleri sunmalidir.

E-tliketicilerin internet aligverislerinde satin aliglarin1 en ¢ok etkileyen faktoriin
miigteri yorumlar1 olmasi, isletmeleri bu alanda calismalara sevk etmelidir.
Isletmeden memnun olan tiiketicilerin bilgi ve goriislerini paylasabilecegi alanlarin
olmasi, bu alanlara erisimin hizli ve kolay olmasi gerekmektedir. Bu anlamda
isletmeler mal ve hizmetlerin tanitim ve reklamlarini 6nemsedikleri kadar pozitif
yonlii miisteri yorumlarinin yapilmasini ve bu yorumlarin yeni tiiketicilere
ulagmasim 6nemsemelidir. Bu sekilde hareket eden isletmeler i¢in e-ticaretin daha
cok gelisecegi ve isletmelerin satiglarinda olumlu sonuglar ile karsilagilacagi
distiiniilmektedir.

Yasca daha biiyiik olan kisilerin e-ticareti daha az tercih ettigi goriilmistiir. Bu
durumda isletmelerin yas1 biiyiik olan gruplara yonelik kampanyalar diizenlemesi,
e-ticaret sitelerini daha anlagilir hale getirmesi ve bu gruptaki e-tiiketicilerin istek
ve ihtiyaclarini g6z onilinde bulundurmasi 6nerilmektedir.

E-tiiketiciler i¢in aligveris tercihini en ¢ok etkileyen etken kolaylik/rahatlik olarak
saptanmigtir. E-ticaret alaninda faaliyet gosteren isletmelerin bu etkene dikkat
ederek hareket etmesi gerektigi Onerilir. E-tiiketicilerin e-satin alimi ile ilgili
stiregler zorlastirllmamali ve internet sitelerinin anlagilmasit ve ydnetilmesi zor
olmamalidir.

Internet iizerinden aligveris yapan e-tiiketicilerden 4 ile 7 yil arasinda aligveris
yapanlarin daha hedonik satin alma davraniglari sergiledigi sonucuna ulagilmistir.
Bireylerin mutluluk ve haz pesinde hedonik satin alma davranisi
gergeklestirmesinden ziyade daha fayda odakli davranabilmeleri i¢in internet
lizerinden daha az siireyle aligveris yapanlara yonelik bilgilendirilmeler

gerceklestirilebilir.



v

v

166

Literatiire yeni kazandirildigini disiindiigimiiz e-tiiketici etigi alaninda yeni
caligmalar yapilmasi onerilir.

Bu alanda yapilacak bundan sonraki ¢alismalarda e-tiiketicilerin sayisinin oldukca
fazla olmasi igin, arastirmanin kapsaminin genisletilmesi ve e-ticaretin sadece e-
tiiketiciler acisindan degil hem e-tiiketiciler hem de e-isletmeler tarafindan ele

alinarak degerlendirilmesi onerilmektedir.
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EK-1. Hipotezlere Iliskin Tukey ve Scheffe Test Sonuclari

Cizelge 1: H3a Hipotezine Iliskin Tukey ve Scheffe Test Sonuclar

(I) A2YAS (J) A2YAS Ortalama Fark (I-J) Std. Hata Anlamlilik
Tukey HSD 18-25 26-35 -,17901 ,06608 ,054
36-45 -,42266" ,10880 ,001
46-55 -,52962" ,14219 ,002
56 ve Ustii -,09295 ,39353 ,999
26-35 18-25 ,17901 ,06608 ,054
36-45 -,24364 11175 ,189
46-55 -,35060 ,14446 110
56 ve Ustii ,08607 ,39435 ,999
36-45 18-25 42266" ,10880 1001
26-35 24364 ,11175 ,189
46-55 -,10696 ,16834 ,969
56 ve iistii ,32971 ,40371 ,925
46-55 18-25 ,52962" ,14219 ,002
26-35 ,35060 ,14446 ,110
36-45 ,10696 ,16834 ,969
56 ve tstii ,43667 ,41396 ,829
56 ve tistii 18-25 ,09295 ,39353 ,999
26-35 -,08607 ,39435 ,999
36-45 -,32971 ,40371 1925
46-55 -,43667 ,41396 ,829
Scheffe 18-25 26-35 -,17901 ,06608 121
36-45 -,42266" ,10880 ,005
46-55 -,52962" ,14219 ,008
56 ve tistli -,09295 ,39353 1,000
26-35 18-25 ,17901 ,06608 ,121
36-45 -,24364 ,11175 ,315
46-55 -,35060 ,14446 ,209
56 ve listli ,08607 ,39435 1,000
36-45 18-25 ,42266" ,10880 ,005
26-35 24364 ,11175 ,315
46-55 -,10696 ,16834 ,982
56 ve distii ,32971 ,40371 ,955
46-55 18-25 ,52962" ,14219 ,008
26-35 ,35060 ,14446 ,209
36-45 ,10696 ,16834 ,982
56 ve iistii 43667 ,41396 ,892
56 ve iistii 18-25 ,09295 ,39353 1,000
26-35 -,08607 ,39435 1,000
36-45 -,32971 ,40371 ,955

46-55 -,43667 41396 892




EK-1. (devam) Hipotezlere iliskin Tukey ve Scheffe Test Sonuglar
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Cizelge 2: H3c Hipotezine Iliskin Tukey ve Scheffe Test Sonuclar

(I) A3EGITIM  (J) A3EGITIM Ortalama Fark (I-J))  Std. Hata ~ Anlamlilik
Tukey HSD  ilkogretim Lise 21250 23188 796
Lisans 41054 ,22042 ,246
Lisansiisti ,20128 ,23079 ,819
Lise ko gretim -,21250 ,23188 ,7196
Lisans ,19804 ,08905 ,118
Lisansiistii -,01122 ,11230 1,000
Lisans ko gretim -,41054 ,22042 ,246
Lise -,19804 ,08905 ,118
Lisansiistii -,20926 ,08617 ,073
Lisansiistii ko gretim -,20128 23079 ,819
Lise ,01122 ,11230 1,000
Lisans ,20926 ,08617 ,073
Scheffe ko gretim Lise 21250 23188 840
Lisans ,41054 ,22042 ,326
Lisansiistii ,20128 ,23079 ,859
Lise ko gretim -,21250 ,23188 ,840
Lisans ,19804 ,08905 177
Lisanstistii -,01122 ,11230 1,000
Lisans ko gretim -,41054 22042 326
Lise -,19804 ,08905 177
Lisansustu -,20926 ,08617 ,118
Lisanstistii Hk(')gretim -,20128 ,23079 ,859
Lise ,01122 ,11230 1,000
Lisans ,20926 ,08617 ,118




EK-1. (devam) Hipotezlere iliskin Tukey ve Scheffe Test Sonuglar

Cizelge 3: H3d Hipotezine iliskin Tukey ve Scheffe Test Sonuclar
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() AAMESLEK () AAMESLEK  Ortalama Fark (I-J)  Std. Hata _ Anlamlilik
Tukey HSD Memur Isci ,04861 ,09943 ,999
Emekli ,15937 ,30768 ,999
Serbest Meslek ,17027 ,09695 ,578
Ev Hanimu -,47063" ,14758 ,025
Ogrenci ,25532" ,07813 ,020
Issiz ,33732 ,17423 457
Isci Memur -,04861 ,09943 ,999
Emekli , 11076 31215 1,000
Serbest Meslek ,12166 ,11031 ,927
Ev Hanim -,51924" ,15668 ,017
Ogrenci ,20671 ,09419 ,300
Igsiz ,28871 ,18200 ,691
Emekli Memur -,15937 ,30768 ,999
Isci -,11076 ,31215 1,000
Serbest Meslek ,01090 ,31137 1,000
Ev Hanimi -,63000 ,33065 478
Ogrenci ,09595 ,30603 1,000
Issiz 17794 ,34337 ,999
Serbest Meslek  Memur -,17027 ,09695 578
Isci -,12166 11031 927
Emekli -,01090 ,31137 1,000
Ev Hanimi -,64090" ,15512 ,001
Ogrenci ,08505 ,09157 ,968
Issiz ,16704 ,18066 ,969
Ev Hanimu Memur ,47063" ,14758 ,025
Isci ,51924* ,15668 ,017
Emekli ,63000 ,33065 478
Serbest Meslek ,64090" ,15512 ,001
Ogrenci ,72595" 14411 ,000
fssiz 80794 21218 ,003
Ogrenci Memur -,25532" ,07813 ,020
Isci -,20671 ,09419 ,300
Emekli -,09595 ,30603 1,000
Serbest Meslek -,08505 ,09157 ,968
Ev Hanim -,72595" 14411 ,000
Issiz ,08199 17129 ,999
Issiz Memur -,33732 17423 ,457
Isci -,28871 ,18200 ,691
Emekli -,17794 ,34337 ,999
Serbest Meslek -,16704 ,18066 ,969
Ev Hanimu -,80794" ,21218 ,003
Ogrenci -,08199 ,17129 ,999
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Scheffe

Memur Isci ,04861 ,09943 1,000
Emekli , 15937 , 30768 1,000

Serbest Meslek ,17027 ,09695 798

Ev Hamim -,47063 ,14758 ,120

Ogrenci ,25532 ,07813 ,101

Issiz ,33732 ,17423 711

Isci Memur -,04861 ,09943 1,000
Emekli , 11076 31215 1,000

Serbest Meslek ,12166 ,11031 ,976

Ev Hamim -,51924 ,15668 ,091

Ogrenci ,20671 ,09419 ,568

Igsiz ,28871 ,18200 ,866

Emekli Memur -,15937 , 30768 1,000
Isci -,11076 31215 1,000

Serbest Meslek ,01090 ,31137 1,000

Ev Hanimi -,63000 ,33065 7126

Ogrenci 09595 30603 1,000

Issiz 17794 ,34337 1,000

Serbest Meslek  Memur -,17027 ,09695 ,798
Isci -,12166 11031 976

Emekli -,01090 ,31137 1,000

Ev Hanimi -,64090" ,15512 ,010

Ogrenci 08505 09157 990

Issiz ,16704 ,18066 ,990

Ev Hanim Memur ,47063 ,14758 ,120
Isci ,51924 ,15668 ,091

Emekli ,63000 ,33065 7126

Serbest Meslek ,64090" ,15512 ,010

Ogrenci ,72595* ,14411 ,000

Tssiz 80794" 21218 ,026

Ogrenci Memur -,25532 ,07813 ,101
Isci -,20671 ,09419 ,568

Emekli -,09595 ,30603 1,000

Serbest Meslek -,08505 ,09157 ,990

Ev Hanim -,72595" 14411 ,000

Igsiz ,08199 17129 1,000

Issiz Memur -,33732 17423 711
Isci -,28871 ,18200 ,866

Emekli -,17794 ,34337 1,000

Serbest Meslek -,16704 ,18066 ,990

Ev Hanim -,80794" ,21218 ,026

Ogrenci -,08199 17129 1,000
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(I) Ne kadar zamandir ~ (J) Ne kadar zamandir
internet internet
kullaniyorsunuz? kullaniyorsunuz? Ortalama Fark (I-J) Std. Hata Anlamlilik
Tukey HSD 1 yildan az 1-4 yil ,10943 ,51972 1,000
4-7 yil 20299 ,50949 ,995
7-10 y1l ,22891 ,50844 ,991
10 y1l ve tizeri ,46743 ,50683 ,888
1-4 y1l 1 yildan az -,10943 ,51972 1,000
4-7 yil ,09356 14259 ,965
7-10 y1l ,11948 ,13880 911
10 y1l ve lizeri ,35801 ,13278 ,056
4-7 y1l 1 yildan az -,20299 ,50949 ,995
1-4 y1l -,09356 ,14259 ,965
7-10 y1l ,02591 ,09342 ,999
10 yil ve lizeri ,26444" ,08422 ,015
7-10 y1l 1 yildan az -,22891 ,50844 ,991
1-4 y1l -,11948 ,13880 911
4-7 yil -,02591 ,09342 ,999
10 yil ve lizeri ,23853" ,07762 ,019
10 y1l ve tizeri 1 yildan az -,46743 ,50683 ,888
1-4 yil -,35801 13278 ,056
4-7yil -,26444" ,08422 ,015
7-10 yil -,23853" 07762 ,019
Scheffe 1 yildan az 1-4 y1l ,10943 ,51972 1,000
4-7 yil ,20299 ,50949 ,997
7-10 y1l ,22891 ,50844 ,995
10 y1l ve iizeri 46743 ,50683 ,931
1-4 y1l 1 yildan az -,10943 ,51972 1,000
4-7yll ,09356 ,14259 ,980
7-10 y1l ,11948 ,13880 ,946
10 y1l ve tizeri ,35801 ,13278 124
4-7 y1l 1 yildan az -,20299 ,50949 ,997
1-4 y1l -,09356 ,14259 ,980
7-10 y1l ,02591 ,09342 ,999
10 y1l ve iizeri ,26444" ,08422 ,044
7-10 y1l 1 yildan az -,22891 ,50844 ,995
1-4 y1l -,11948 ,13880 ,946
4-7 yil -,02591 ,09342 ,999
10 y1l ve tizeri ,23853 ,07762 ,052
10 y1l ve tlizeri 1 yildan az -,46743 ,50683 ,931
1-4 yil -,35801 13278 124
4-7 yil -,26444" ,08422 ,044
7-10 y1l -,23853 07762 ,052
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(I) Ne kadar zamandir (J) Ne kadar zamandir Ortalama Fark

internet kullaniyorsunuz? internet kullaniyorsunuz? (1-J) Std. Hata Anlamlilik

Tukey HSD 1 yildan az 1-4 y1l -,80707 ,50544 ,500

4-7 yil -,90577 ,49548 ,358

7-10 y1l -,90301 ,49446 ,360

10 y1l ve iizeri -1,07098 ,49290 ,192

1-4 y1l 1 yildan az ,80707 ,50544 ,500

4-7 yil -,09870 ,13867 ,954

7-10 y1l -,09594 ,13498 ,954

10 y1l ve iizeri -,26391 ,12913 247

4-7 yil 1 yildan az ,90577 ,49548 ,358

1-4 y1l ,09870 ,13867 ,954

7-10 y1l ,00276 ,09085 1,000

10 y1l ve iizeri -,16521" ,08191 ,029

7-10 y1l 1 yildan az ,90301 ,49446 ,360

1-4 y1l ,09594 ,13498 ,954

4-7 yil -,00276 ,09085 1,000

10 y1l ve iizeri -, 16797 ,07549 172

10 y1l ve iizeri 1 yildan az 1,07098 ,49290 ,192

1-4 y1l ,26391 ,12913 247

4-7 yil ,16521" ,08191 ,009

7-10 y1l ,16797 ,07549 172

Scheffe 1 yildan az 1-4 y1l -,80707 ,50544 ,636

4-7 yil -,90577 ,49548 ,503

7-10 y1l -,90301 ,49446 ,504

10 y1l ve iizeri -1,07098 ,49290 ,319

1-4 yil 1 yildan az ,80707 ,50544 ,636

4-7 yil -,09870 ,13867 ,973

7-10 y1l -,09594 ,13498 ,973

10 y1l ve iizeri -,26391 , 12913 ,384

4-7 y1l 1 yildan az ,90577 ,49548 ,503

1-4 y1l ,09870 ,13867 ,973

7-10 y1l ,00276 ,09085 1,000

10 y1l ve iizeri -,16521" ,08191 ,008

7-10 y1l 1 yildan az ,90301 ,49446 ,504

1-4 y1l ,09594 ,13498 ,973

4-7 yil -,00276 ,09085 1,000

10 y1l ve iizeri -, 16797 ,07549 ,294

10 y1l ve {izeri 1 yildan az 1,07098 ,49290 ,319

1-4 y1l ,26391 ,12913 ,384

4-7 yil ,16521" ,08191 ,044

7-10 y1l ,16797 ,07549 ,294
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Cizelge 6: H7 Hipotezine iliskin Tukey ve Scheffe Test Sonuclar

(I) Interneti kullanma

(J) Interneti kullanma

Ortalama Fark

sikliginiz nedir? sikliginiz nedir? (1-J) Std. Hata Anlamlilik
Tukey HSD Giinde 1 saatten az Giinde 1-3 saat arasi ,12958 ,18244 ,954
Giinde 4-6 saat arasi -,03406 , 18136 1,000
Giinde 6-8 saat arasi -, 14414 ,19184 ,944
Gilinde 9 saat ve lizeri -,08571 ,19281 ,992
Giinde 1-3 saat aras1 Giinde 1 saatten az -,12958 ,18244 ,954
Giinde 4-6 saat aras1 -,16364 ,07521 ,191
Gilinde 6-8 saat arasi -,27373" ,09782 ,042
Giinde 9 saat ve lizeri -,21530 ,09971 ,197
Giinde 4-6 saat aras1 Giinde 1 saatten az ,03406 ,18136 1,000
Giinde 1-3 saat arast ,16364 ,07521 ,191
Giinde 6-8 saat arasi -,11009 ,09578 ,780
Giinde 9 saat ve lizeri -,05166 ,09771 ,984
Giinde 6-8 saat arasi Giinde 1 saatten az 14414 ,19184 ,944
Giinde 1-3 saat arast ,27373" ,09782 ,042
Giinde 4-6 saat aras1 ,11009 ,09578 ,780
Giinde 9 saat ve tizeri ,05843 ,11601 ,987
Gilinde 9 saat ve lizeri Giinde 1 saatten az ,08571 ,19281 ,992
Giinde 1-3 saat aras1 ,21530 ,09971 ,197
Giinde 4-6 saat arasi ,05166 ,09771 ,984
Giinde 6-8 saat arasi -,05843 ,11601 ,987
Scheffe Giinde 1 saatten az Giinde 1-3 saat aras1 ,12958 ,18244 973
Giinde 4-6 saat arast -,03406 ,18136 1,000
Giinde 6-8 saat arast -,14414 ,19184 ,967
Giinde 9 saat ve tizeri -,08571 ,19281 ,995
Giinde 1-3 saat arasi Giinde 1 saatten az -,12958 ,18244 ,973
Giinde 4-6 saat arasi -,16364 ,07521 317
Giinde 6-8 saat arasi -,27373 ,09782 ,100
Giinde 9 saat ve lizeri -,21530 ,09971 ,325
Giinde 4-6 saat arasi Giinde 1 saatten az ,03406 ,18136 1,000
Giinde 1-3 saat arast ,16364 ,07521 317
Giinde 6-8 saat arasi -,11009 ,09578 ,858
Giinde 9 saat ve lizeri -,05166 ,09771 ,991
Giinde 6-8 saat arast Giinde 1 saatten az 14414 ,19184 ,967
Giinde 1-3 saat aras1 27373 ,09782 ,100
Giinde 4-6 saat arasi ,11009 ,09578 ,858
Glinde 9 saat ve lizeri ,05843 ,11601 ,993
Giinde 9 saat ve tizeri Giinde 1 saatten az ,08571 ,19281 ,995
Giinde 1-3 saat aras1 ,21530 ,09971 ,325
Glinde 4-6 saat arasi ,05166 ,09771 ,991
Giinde 6-8 saat arasi -,05843 ,11601 ,993
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(I) Ne zamandir internet
iizerinden aligveris

(J) Ne zamandir internet
iizerinden aligveris

Ortalama Fark

yapiyorsunuz? yapiyorsunuz? (1-J) Std. Hata Anlamlilik
Tukey HSD 1 yil 2 yil -,24169 ,10092 ,118
3yl -,33151" ,10508 ,015
4 yil -,26486 11267 131
Daha fazla -,46239" ,09171 ,000
2 yil 1yl ,24169 ,10092 ,118
3yl -,08982 ,10028 ,898
4 y1l -,02317 ,10820 1,000
Daha fazla -,22070 ,08617 ,079
3yl 1yl ,33151" ,10508 ,015
2yl ,08982 ,10028 ,898
4 y1l ,06664 ,11209 976
Daha fazla -,13089 ,09100 ,603
4yl 1 yil 26486 11267 131
2yl ,02317 ,10820 1,000
3yl -,06664 ,11209 976
Daha fazla -,19753 ,09967 ,276
Daha fazla 1 yil ,46239" ,09171 ,000
2yl ,22070 ,08617 ,079
3yl ,13089 ,09100 ,603
4 yil ,19753 ,09967 276
Scheffe 1 yil 2 yil -,24169 ,10092 222
3yl -,33151" ,10508 ,043
4 y1l -,26486 11267 239
Daha fazla -,46239" ,09171 ,000
2 yil 1yl ,24169 ,10092 ,222
3yl -,08982 ,10028 ,938
4 y1l -,02317 ,10820 1,000
Daha fazla -,22070 ,08617 ,163
3yl 1yl ,33151" ,10508 ,043
2yl ,08982 ,10028 ,938
4yl ,06664 ,11209 ,986
Daha fazla -,13089 ,09100 723
4 yil 1 yil ,26486 ,11267 ,239
2yl ,02317 ,10820 1,000
3yl -,06664 ,11209 ,986
Daha fazla -,19753 ,09967 417
Daha fazla 1 yil ,46239" ,09171 ,000
2yl ,22070 ,08617 ,163
3yl ,13089 ,09100 723
4 yil ,19753 ,09967 417
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(I) Internetten ne siklikla

(J) Internetten ne siklikla

Ortalama Fark

aligveris yaparsiniz? aligveris yaparsiniz? (1-J) Std. Hata Anlamlilik
Tukey HSD Haftada birkag kez Haftada bir kez -,22650 27767 ,847
Ayda birkag kez ,20163 ,20507 ,759
Ayda bir kez 45612 ,20011 ,104
Haftada bir kez Haftada birkag kez ,22650 27767 ,847
Ayda birkag kez ,42813 ,20507 ,159
Ayda bir kez ,68261" ,20011 ,004
Ayda birkag kez Haftada birkac kez -,20163 ,20507 , 759
Haftada bir kez -,42813 ,20507 ,159
Ayda bir kez ,25449" ,07071 ,002
Ayda bir kez Haftada birkag kez -,45612 ,20011 ,104
Haftada bir kez -,68261" ,20011 ,004
Ayda birkag kez -,25449" ,07071 ,002
Scheffe Haftada birkag kez Haftada bir kez -,22650 27767 ,881
Ayda birkag kez ,20163 ,20507 ,809
Ayda bir kez ,45612 ,20011 ,160
Haftada bir kez Haftada birkag kez ,22650 27767 ,881
Ayda birkag kez ,42813 ,20507 227
Ayda bir kez ,68261" ,20011 ,009
Ayda birkag kez Haftada birkag kez -,20163 ,20507 ,809
Haftada bir kez -,42813 ,20507 227
Ayda bir kez ,25449" ,07071 ,005
Ayda bir kez Haftada birkag kez -,45612 ,20011 ,160
Haftada bir kez -,68261" ,20011 ,009
Ayda birkag kez -,25449" ,07071 ,005
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(I) internetten ne

(J) Internetten ne

siklikla aligverig siklikla aligveris Ortalama
yaparsiniz? yaparsiniz? Fark (1-J) Std. Hata Anlamlilik
Tukey Haftada birka¢ kez Haftada bir kez -,05128 27145 ,998
HSD Ayda birkag kez ,01538 ,20048 1,000
Ayda bir kez ,25889 ,19563 548
Haftada bir kez Haftada birka¢ kez ,05128 ,27145 ,998
Ayda birkag kez ,06667 ,20048 ,987
Ayda bir kez ,31017 ,19563 ,388
Ayda birkag kez Haftada birkag kez -,01538 ,20048 1,000
Haftada bir kez -,06667 ,20048 ,987
Ayda bir kez ,24351" ,06913 ,003
Ayda bir kez Haftada birkag kez -,25889 ,19563 ,548
Haftada bir kez -,31017 ,19563 ,388
Ayda birkag kez -,24351" ,06913 ,003
Scheffe Haftada birkag¢ kez Haftada bir kez -,05128 27145 ,998
Ayda birkag kez ,01538 ,20048 1,000
Ayda bir kez ,25889 ,19563 ,626
Haftada bir kez Haftada birkag kez ,05128 ,27145 ,998
Ayda birkag kez ,06667 ,20048 ,991
Ayda bir kez ,31017 ,19563 473
Ayda birkag kez Haftada birkag kez -,01538 ,20048 1,000
Haftada bir kez -,06667 ,20048 ,991
Ayda bir kez ,24351" ,06913 ,007
Ayda bir kez Haftada birkag kez -,25889 ,19563 ,626
Haftada bir kez -,31017 ,19563 473
Ayda birkag kez -,24351" ,06913 ,007
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Cizelge 10: H13 Hipotezine iliskin Tukey ve Scheffe Test Sonuclar

(I) Interneti kullanma

(J) Interneti kullanma

Ortalama Fark

sikliginiz nedir? sikliginiz nedir? (1-J) Std. Hata Anlamlilik
Tukey HSD Giinde 1 saatten az Giinde 1-3 saat arast ,30078 ,17870 ,445
Giinde 4-6 saat arasi 49117 17763 ,046
Giinde 6-8 saat arasi ,61655" ,18790 ,010
Giinde 9 saat ve uizeri ,55000" ,18885 ,031
Giinde 1-3 saat arasi Giinde 1 saatten az -,30078 ,17870 ,445
Giinde 4-6 saat arasi ,19039 ,07367 ,075
Giinde 6-8 saat arasi ,31577" ,09581 ,009
Gilinde 9 saat ve lizeri ,24922 ,09766 ,081
Giinde 4-6 saat arasi Giinde 1 saatten az -,49117" ,17763 ,046
Giinde 1-3 saat aras1 -,19039 ,07367 ,075
Giinde 6-8 saat arasi ,12539 ,09381 ,668
Gilinde 9 saat ve lizeri ,05883 ,09571 ,973
Giinde 6-8 saat arasi Giinde 1 saatten az -,61655" ,18790 ,010
Giinde 1-3 saat arast -,31577" ,09581 ,009
Giinde 4-6 saat arasi -,12539 ,09381 ,668
Giinde 9 saat ve tizeri -,06655 ,11363 977
Giinde 9 saat ve iizeri Giinde 1 saatten az -,55000" ,18885 ,031
Giinde 1-3 saat arast -,24922 ,09766 ,081
Giinde 4-6 saat aras1 -,05883 ,09571 ,973
Giinde 6-8 saat arasi ,06655 , 11363 977
Scheffe Giinde 1 saatten az Giinde 1-3 saat aras1 ,30078 ,17870 587
Giinde 4-6 saat arasi 49117 17763 ,107
Giinde 6-8 saat arasi ,61655" ,18790 ,030
Giinde 9 saat ve tizeri ,55000 ,18885 ,077
Giinde 1-3 saat aras1 Giinde 1 saatten az -,30078 , 17870 ,587
Giinde 4-6 saat arasi ,19039 ,07367 , 156
Giinde 6-8 saat arasi ,31577" ,09581 ,029
Giinde 9 saat ve lizeri ,24922 ,09766 ,166
Giinde 4-6 saat arasi Giinde 1 saatten az -,49117 ,17763 ,107
Giinde 1-3 saat arast -,19039 ,07367 ,156
Giinde 6-8 saat arasi ,12539 ,09381 775
Ginde 9 saat ve lizeri ,05883 ,09571 ,984
Giinde 6-8 saat arasi Giinde 1 saatten az -,61655" ,18790 ,030
Giinde 1-3 saat arast -,31577" ,09581 ,029
Giinde 4-6 saat arasi -,12539 ,09381 775
Giinde 9 saat ve lizeri -,06655 , 11363 ,987
Giinde 9 saat ve tizeri Giinde 1 saatten az -,55000 ,18885 ,077
Giinde 1-3 saat arasi -,24922 ,09766 ,166
Giinde 4-6 saat arasi -,05883 ,09571 ,984
Giinde 6-8 saat arasi ,06655 , 11363 ,987
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Anket Formu

Degerli Katilimci

Bu anket formu Gazi Universitesi’ndeki Yiiksek Lisans bitirme tezim kapsaminda <’E-
tikketici’> hakkinda bilgi toplamayr amaglamaktadir. Sonuglar arastirmanin ¢iktilarina
yardimc1 olacaktir. Sizden alinan bilgiler arastirmacida sakli kalacaktir. Sorulara verdiginiz
cevaplar hicbir sekilde 3.sahislarla paylasilmayacak yalnizca aragtirmaci tarafindan
kullanilacaktir. Ankette bulunan sorulara vereceginiz yanitlarin dogrulugu arastirmanin
niteligi acisindan olduk¢a onemlidir. Bu nedenle, ankette bulunan sorulara dogru yanit

vermenizi rica eder, igbirliginiz i¢in tesekkiir ederiz.
Ayse ATABEY Prof. Dr. Hiisniye ORS

Gazi Universitesi SBE / atabeyayse@gmail.com

A) TUKETICILERE YONELIK BiLGILER
1)Cinsiyetiniz

Kadin ( ) Erkek( )

2)Yasiniz

18-25( ) 26-35( ) 36-45( ) 46-55( ) S6veisti( )
3)Egitim Durumunuz

ko gretim () Lise ( ) Lisans ( )  Lisansiistii( )
4) Mesleginiz

Memur ( ) Isci ( ) Emekli ( ) Serbest Meslek ( )

Ev  Hanmi  ( ) Ogrenci  ( ) Diger ( )
Belirtiniz. ..oeviei i

5) Aylik Geliriniz( Maas, ikramiye, prim, harchk, burs, kira geliri gibi her tiirlii gelirler)
1603 TL ve alt1 ( ) 1603-2000 TL ( ) 2001-2500 TL( ) 2501-3000 TL ( )
3001-3500 TL () 3501-4000 TL ( ) 4001TL ve tizeri ( )
6) Medeni Haliniz
Evli( ) Bekér( )
7)Cocugunuz var mi?
Evet( ) Hayir( )
8) Cocuk sayiniz
1 () 2() 3() 3tenfazla( )


mailto:atabeyayse@gmail.com
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B) CEYAPLAYICILARIN INTERNET KULLANIM KARAKTERISTIKLERI
9)Ne kadar zamandir internet kullamyorsunuz?
Il yildan az ( ) -4yl () 4-7yil () 7-10y1l () 10 y1l ve tizeri ()
10) interneti ‘her giin’ kullamyor musunuz? (Cevabiniz hayir ise 12. Soruya geginiz.)
Evet( ) Hayr( )
11) interneti kullanma sikh@gimz nedir?
Gilinde 1 saattenaz () Gilinde 1-3 saat aras1 () Gilinde 4-6 saat arast ()
Giinde 6-8 saat aras1 ( ) Giinde 9 saat ve tlizeri ()
12) Ne zamandir internet iizerinden alisveris yapiyorsunuz?
Iyl () 2yil () 3yil () 4yil ( ) Dahafazla ()
13) internetten ne sikhkla ahsveris yaparsimz?
Her giin ( ) Haftada birkac kez ( ) Haftada bir kez ( )
Ayda birkag kez ( ) Aydabirkez ()

14) internetten ahsverisin tercih edilme nedenlerinden en 6nemlisi sizce nedir? (Sadece size en
yakin gelen 1 segenegi isaretleyiniz)

Cesitlilik () Kolaylik/ Rahatlik ( )  Fiyat Avantaji ( )
Zaman Tasarrufu ( ) DIGET () ceerie e

15) Elektronik ticaret sitlerinde satin alma esnasinda ahsimizi en cok etkileyen etken
nedir?(Sadece size en yakin gelen 1 secenegi isaretleyiniz)

Miisteri yorumlari( ) fade etme politikasi( ) Kargo gonderme zamani ()
Satis sonrasi destek( )  Uriin fiyati( ) Site tasarimi( )

Uriin sigortasi( ) DIZEE () it
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C) TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARI
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Asagidaki sorular satin alma davranislarini belirlemek amaciyla sorulmustur. Sorulardaki
yargilara size en yakin olan segenege ¢’X’’ koyunuz.

1= Kesinlikle KatiIM1YORum 2=KatilMIYORum 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 4=
KatiLIYORum 5=Kesinlikle katiL1YORum

PR
HHER A
X 5| 8 = 2 2| x =
22| S E|E|SE
5|5 | 525 |5 |85
MM M | Z2ZM| M | XM
1 | Bana gore online aligveris bir maceradir
2 | Online aligveris yapmak bana her zaman igin ilgi
cekici gelmistir
3 | Online aligveris yapmak kendi diinyamda oldugum
hissini veriyor.
4 | Moralim bozuk oldugunda, kendimi daha iyi
hissetmek icin online aligveris yaparim
5 | Bence, online aligveris stresten arinma yoludur.
6 | Kendimi simartmak istedigimde online aligveris
yaparim.
7 | Son trendlere ayak uydurmak icin online aligveris
yapiyorum
8 | Modadaki yeniliklere ayak uydurmak igin online
aligveris yapiyorum
9 | Piyasadaki yeni ¢ikan tiriinleri gorebilmek i¢in online
aligverisi tercih ediyorum
10 | Baskalar1 i¢in online aligveris yapmayi seviyorum
clinkii onlar iyi hissettiklerinde ben de kendimi iyi
hissediyorum.
11 | Arkadaglarim ve ailem igin online aliveris yapmaktan
keyif aliyorum
12 | Birisine miikemmel hediyeyi bulmak i¢in online
aligveris yapmay1 severim
13 | Online aligverisi arkadasglarimla veya ailemle
etkilesimde bulunmak, sosyallesmek i¢in yapiyorum
14 | Internetten  aligveris  yaparken  sosyallesmeyi
seviyorum
15 | Online aligveris yaparken internetten aligveris yapan
diger kisilerle arkadaslik kurabiliyorum
16 | Cogunlukla, indirimler basladiginda alisveris yaparim
17 | Online aligveris yaparken sitelerdeki indirimlerin
pesinde kogsmaktan keyif alirrm
18 | Online aligveris yaparken {riinii daha ucuza almak
icin firsat kollamaktan hoglanirim
19 | Online aligveriste ne zaman istersem bir seyler
satinalabilirim
20 | Online aligveris sayesinde evden ¢ikmadan bir seyler

satinalabilirim
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21 | Online aligveris benim icin rahatliktir
22 | Online aligveris sayesinde genis bir yelpazeye
erigebiliyorum
23 | Online  aligveris  sayesinde  birgok  markaya
ulasabiliyorum.
24 | Online  aligveris  sayesinde  bircok  {irline
ulagabiliyorum.
25 | Online aligveris daha cesur aligveris yapmami saglar

26

Online aligveris sayesinde satis elemanlarina
takilmadan aligveris yaparim.

27

Online aligveris sayesinde baskalariyla iletisim
kurmadan aligveris yapabiliyorum

28

Online  aligveriste  daha  tasarruflu  aligveris
yapabiliyorum

29

Internet araciligiyla kolaylikla fiyat karsilastirmasi
yapabiliyorum

30

Online aligveris yaparken daha az para harciyorum

31

Internet iizerinden bilgilere kolayca ulasabiliyorum

32

Internet bircok bilgiye erismemi sagliyor.

33

Internet araciligryla ulasilan bilgi en yeni bilgidir
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D) TUKETICILERIN DAVRANISININ BELIRLENMESi
Asagida yer alan sorulara genel davranis seklinize gore puan veriniz.

1)Benim hatam sonucunda zarar goren bir mah kusurlu oldugu gerekcesi ile iade

etmem.
Kesinlikle Evet Kesinlikle Hay1r
5 4 3 2 1

() () () () ()

2)(Cocugunuz oldugunu diisiinerek cevaplaymz.) Diisiik fiyat 6demek i¢in
cocugumun yasi konusunda duruma uygun cevap vermem.

Kesinlikle Evet Kesinlikle Hayir
5 4 3 2 1
() () () () ()
3)Satin alislarimda tarihi gecen indirim kuponlar: kullanmam.
Kesinlikle Evet Kesinlikle Hayir
5 4 3 2 1
() () () () ()

4)Ucretsiz olan yazihmlarin disinda, iicretini 6demeden bir bilgisayar yazihmim ya
da oyununu kullanmam.

Kesinlikle Evet Kesinlikle Hayir
5 4 3 2 1
() () () () ()
5)Ucretsiz olanlarin disinda, bir miizik albiimii satin almak yerine onu kaydetmem.
Kesinlikle Evet Kesinlikle Hayir
5 4 3 2 1

() () () () ()
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6)Indirime girdigini 6grendigim bir malin 6demesini yapmis olsam da siparisini iptal
etmem.

Kesinlikle Evet Kesinlikle Hay1r
5 4 3 2 1
() () () () ()
7)Satin aldigim bir mal kullandiktan sonra iade etmem.
Kesinlikle Evet Kesinlikle Hayir
5 4 3 2 1
() () () () ()
8)Ucretsiz olan filmlerin disinda internette iicretini 6demeden film izlemem.
Kesinlikle Evet Kesinlikle Hayir
5 4 3 2 1

() () () () ()
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