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TURKIYE’DE COKLU KANAL (MULTICHANNEL) TUKETICILERIN
KANAL SECIMINi ETKILEYEN FAKTORLER

OZGE DOGANAY
Aralik, 2019

Giiniimiizde tiiketicilerin degisen yasam kosullar1 ve teknolojik gelismelerle beraber
aligveris davraniglarin1 degistirmeleri sonucunda sirketlerin tiiketicilere pazarlama
faydalarini sunma opsiyonlar1 da degiserek ¢esitlenmektedir. Onceden sadece
geleneksel fiziksel magazalarla hizmet veren bircok sirket artik tiiketicilerine internet,
mobil ve telefon gibi dijital ekranlarla da ulagsmaktadir. Bir yandan da Tiirkiye’de satin
alma giiclinlin artmasina paralel olarak kisisel tiiketim harcamalarinin artmasiyla
birlikte e-ticaret pazar1 giderek yiikselis gostermektedir. Farkli kanal seceneklerinin
ortaya cikmasiyla tiiketiciler artik coklu kanal tiiketicileri haline gelmektedir. Bu
durum hem pazarlama akademisyenlerinin hem de uygulayicilarinin giderek daha ¢ok
dikkatini cekmektedir.

Bu cercevede yapilan caligmada, ¢oklu kanal pazarlama kavrami ile uygulamalarinin
tiikketiciler {izerindeki etkileri ele alinmistir. Buna gore coklu kanal tiiketimi bir ya da
birden cok farkli faktorle iliskilendirilerek tiiketicilerin aligveris sirasinda bu faktorler
dogrultusunda farkli kanallar1 gezdigi goriilmiistiir. Bununla beraber online ve offline
magazalarda yapilan fiyat promosyonlarinin tiiketicinin hangi kanaldan aligveris
yapacagim etkiledigi goriilmektedir. Ayrica ¢oklu kanal pazarlamasinin kendilerini
rakiplerinden farklilastirmak ve rekabet avantaji saglamak isteyen firmalar i¢in de
etkili bir ara¢ olarak goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Coklu kanal pazarlama, Coklu kanal tiiketicisi, Kanal se¢imi,
Boliimlendirme, Fiyat promosyonu.
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ABSTRACT

FACTORS AFFECTING THE CHANNEL CHOICES OF MULTICHANNEL
CONSUMERS IN TURKEY
OZGE DOGANAY
Aralik, 2019

Nowadays the change of shopping attitudes of the consumers as a result of the living
conditions and technological changes, the options of serving the marketing benefits to
consumers and the variety of communication through consumers have been changing
and increasing. Companies have started to reach their consumers via digital screens
like Internet, mobile, telephone etc while they were serving just with the physical
stores before. Meanwhile, e-commerce has been rising in Turkey due to the fact that
the purchasing power’s and the expenditure of personal consumption’s increase. As a
result of different channels appearance; the consumers become multichannel
consumers. This situation is being noticed and interested by most of the marketing
academicians and professionals.

In this context, this dissertation emphasis the concept of multichannel marketing and
the effects on consumers’ attitudes. According to that, many factors have been
associated with multichannel consumsption and as a result of this association
consumers are searching between the channels during their shopping. In addition to
that, price promotions in both the online & offline channels are affecting the channel
choices of the consumers.

Key Words: Multichannel marketing, Multichannel shopper, Channel choice,
Segmentation, Price promotion.
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1. GIRIS

Gliniimiizde tiiketicilerin degisen yasam kosullar1 ve Internet, cep telefonu
kullanimlarinin artmasi ve yayginlasmasi gibi teknolojik gelismeler sonucunda
tiiketicilerin ahigveris davranislar1 degismektedir. Tiketiciler artik sadece fiziksel
magazaya gidip aligveris yapmay1 ya da direkt olarak online magazadan alisveris
yapmay1 birakmig olup kanallar arasinda dolasir duruma gelmistir. Tiiketicilerin
aligveris davranislarii degistirmeleri sonucunda sirketlerin tiiketicilere pazarlama
faydalarin1 sunma alternatifleri de degiserek ¢esitlenmektedir. Onceden sadece
geleneksel fiziksel magazalarla hizmet veren birgok sirket artik tiiketicilerine

internet, mobil ve telefon gibi dijital ekranlarla da ulagsmaktadir.

Internet kullaniminin ve Internet iizerinden yapilan satislarm ve satmnalmalarin
yaygmlagsmasiyla; biitiin sektorler ve sirketler icin ¢oklu kanal pazarlamasi ve ¢oklu
kanal tiiketimi/tiiketicisi 6nemli bir hale gelmistir. Ciinkii Shankar ve dig.’nin
caligmalarinda belirttigi gibi “Rekabetg¢i bir teklif artik Internet Uzerinden birkag

click uzaktadir”?

. Coklu kanal pazarlamasi, sirketlerin miisterilerine ve potansiyel
miisterilerine stirekli olarak iki veya daha ¢ok senkronize kanal aracilifiyla bilgi,
iirlin, servis ve destek saglayarak onlarla uzun soluklu miisteri iliskileri kurmalarini
saglar?. Coklu kanal tilketicisi ise Kumar ve dig.’nin yaptiklar1 ¢alismada; iiriin
satinalma siirecinde hangi asamada oldugu farketmeksizin birden ¢ok kanal kullanan

tilketici olarak tanimlanmaktadir 3.

! Venkatesh Shankar, Amy K. Smith, Arvind Rangaswamy, “Customer satisfaction and loyalty in
online and offline environments”, International Journal of Research in Marketing, v. 20, n.2,
(2003):153-175.
2 Arwind Rangaswarmy, Gerritt H. Van Bruggen * Opportunities and challenges in multichannel
marketing: An introduction to the special issue”, Journal of Interactive Marketing , v.19, n.2.
(2005):5.
3Vanish Kumar, Rajkumar Venkatesan, Who are the multichannel shoppers and how do they
perform?:Correlates of multichannel shopping behaviour”, Journal of Interactive Marketing , v.19,
n.2.(2005):44-62.
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Bir yandan da giiniimiize gelindiginde hem Diinya’da hem de Tiirkiye’de Internet
kullanim1 gittikce artmaktadir. Katz’a gore Internet, ilk c¢iktig1 yillarda 5 yil
icerisinde 50 milyon kullanictya ulasarak diinyada en hizli biiyiiyen aragtir®. 2018
yilinda yayinlanan arastirmaya gore Ulkemizde internet kullanan kisi sayis1 54.3
olmustur®. Tiisiad’mn 2018 yilinda yaptig1 bir arastirma sonucuna gére ise Uilkemizde

online alisveris hacmi 2018’de 59,9 milyar TL olmustur®.

Bu baglamda, ¢oklu kanal tiiketimine yatkin, aligverisleri sirasinda kanallar arasi
gecisler yapmaya egilimi olan tiiketicilerin dikkatlerini, uyguladiklar1 ¢oklu kanal
pazarlama kampanyalar: ile kendi iizerlerine ¢ekmeye ¢alisan ve bu kampanyalari
basarili bir bigimde uygulamaya gecirip yOnetebilen firmalar da, gliniimiiziin
rekabet¢i cevresinde, rakipleri arasinda farkli bir konuma sahip olma sansi elde
etmektedirler. Bu sebeple de son donemde tiim diinyada yayginlastik¢a Tiirkiye’de
de bu uygulamalarin yaygin bir bigimde firmalarin pazarlama faaliyetleri igerisinde

yer almaya basladiklar1 goriilmektedir.

Coklu kanal tiiketimini etkileyen faktorler {lizerinde yapilan literatiirdeki birtakim
calismalarda; ¢oklu kanal aligveris¢gilerinin satinalma kararini etkileyen faktorleri ve
kanallararas1 gecisleri inceleyen calismalar bulunmaktadr 789101112 | jteratiirde

coklu kanal gegislerini etkileyen faktorleri en detayli inceleyen calisma ise Frasquet

4 Helen Katz, The media handbook: A complete guide to advertising media selection,

planning, research and buying, (NJ, Mahwah: Lawrence Erlbaum Associates, Publishers, 2007), 89.
5 https://dijilopedi.com/2018-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri/, 15 subat 2018.
b Tiisiad, Deloitte Ortak Calismasi, E-Ticaretin Gelisimi, Stmirlarin Asilmasi ve Yeni Normlar,
(istanbul, 2019).

"Umut Konus, Peter C.Verhoef, Scott A Neslin, “Multichannel Shopper Segments and Their
Covariates”, Journal of Retailing, v.84, n.4. (2008):398-413.

8 Peter C. Verhoef, Scott A. Neslin, Bjérn Vroomen, “Multichannel Customer Management:
Understanding the Research Shopper Phenomenon”, International Journal of Research in
Marketing, v.24, n.2, (2007):129-148.

® Hendrick Schréder, Silvia Zaharia “ Linking multi-channel customer behavior with shopping
motives: An empirical investigation of a German retailer”, Journal of Retailing and Consumer
Services, v.15, n.6 (2008):452-468.

10 George Aldo Hadley Knox, “Modelling and managing customers in a multichannel setting”, Phd
Dissertation: University of Pennsylvania, (2005).

" Konus, Verhoef, Neslin, 2008, 2.

2 Tarun L. Kushwaha, Venkatesh Shankar, “Single Channel vs. Multichannel Retail Customers:
Correlates and Consequences,” , Working Paper: Texas A&M University College Station, TX
77845, (2008a).
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ve dig.’lerinin 2015 yilindaki makalesi olup ¢alismada satinalmanin her agamasinda

coklu kanal aligveriscilerinin davranislarmi etkileyen faktorler incelenmistir'®,

Coklu kanal gegislerini etkileyen faktorlerle beraber literatiirde promosyon
duyarliligmin harcamaya etkisini Oh ve dig.’leri 2007 yilinda; c¢oklu kanal fiyat
farklilagmasmi ise Wolk ve dig.’leri 2010 yilinda yaptiklart caligmalarda

incelemistir!**°,

Fiyat promosyonlarinin online ve offline kanallar arasindaki
aligveris davranisini etkilemesini ise en detayli inceleyen makale Arce-Urriza ve

dig.’lerinin 2017 yilindaki ¢alismasidir®®.

Coklu kanal pazarlama uygulamalarina, ozellikle 1990’11 yillardan sonra, hem
akademisyenlerin hem de profesyonellerin ilgilerinin yogun birbicimde arttig1
gozlenmektedir. Ancak, Tiirkiye’de bu alanda uygulamaya yonelik yapilan ¢aliyma
sayis1 yok denecek kadar azdir. Her ne kadar literatiirde kanallar arasi gecisleri
etkileyen degiskenlere yonelik farkli ¢aligmalar olsa da; Tiirkiye’de kanallar arasi
gecisleri etkileyen degiskenleri inceleyen ve fiyat promosyonunun bu degiskenlere
etkisini inceleyen kapsamli bir calismaya rastlanmamistir. Bu agidan calismada;
Tirkiye’deki ¢oklu kanal tiketicilerinin ¢oklu kanal pazarlama faaliyetleri
kapsaminda aligverisleri sirasinda online ve offline kanallardaki davraniglarim
etkileyen faktorler ve bu faktorlere kanal secimleri arasindaki iliskide online &
offline fiyat promosyon duyarliliginin diizenleyici etkisinin incelenmesi ve bu etkinin
iirlin gruplarina gore nasil degistigi belirli kuramlara dayandirilarak agiklanmaya

caligilmustir.

Uygulama kisminda, tiim 6rnekleme yonelik yapilan ilk kisimda kanal tercihlerini

etkileyen faktorler belirlenmeye calisilmistir. Sonrasinda ise kolayda (deterjan

13 Marta Frasquet, Alejandro Molla, Eugenia Ruiz, “Identifying patterns in channel usage across the
search, purchase and post-sales stages of shopping”, Electronic Commerce Research and
Applications, v.14, n.6. (2015): 654-665.

14 Hyunjoo Oh, Kyoung-Nan Kwon “An explatory study of sales promotions for multichannel holiday
shopping”, International Journal of Retail and Distribution Management, v.37, n.10, (2008): 867-
887.

15 Agnieszka Wolk, Christine Ebling, “Multi-channel price differentiation: An empirical investigation
of existence and causes”, International Journal of Research in Marketing,v. 27, (2010):142-150.
16 Marta Arce-Urriza, Javier Cebollada, Maria FernandaTarira, “The effect of price promotions on
consumer shopping behavior across online and offline channels: differences between frequent and
non-frequent shoppers”, Information System E-business Management, v.15, (2017):69-87.
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iirlinleri), 0zellikli (mobilya iiriinleri) ve begenmeli (akilli cep telefonlarr) iiriinler
icin belirlenen farkli ii¢ iiriin grubuna gore online ve offline (geleneksel) kanalda
fiyat promosyonuna maruz kalan tiiketicilerin nasil bir kanal tercihi yapacaklari, fiyat
promosyonu olmadan Onceki duruma gore nelerin degisecegi belirlenmeye
calisilmistir. Bu iirlinler tamamen e-ticaret sitelerindeki satig oranlarina gére en ¢ok
satilan drlinler olmasi sebebiyle secilmistir. Ayrica s6z konusu ¢oklu kanal
tuketicilerinin, drneklemdeki tim tiketicilerin bolimlendirilmesi yoluyla profilleri
arastirilmaya calisilmistir. Tiim tiiketicilerin genel karakteristik 6zellikleri, davranis
bicimleri analiz edilerek ¢oklu kanal pazarlamasi yapan veya yapmak isteyen

uygulayici firmalara faydali 6neriler sunmak hedeflenmistir.
Bu dogrultuda ¢caligma dort boliim olarak kurgulanmastir.
Birinci boliim olan, giris kisminda ¢alismanin genel olarak amacindan bahsedilmistir.

Ikinci boliimde; c¢oklu kanal pazarlama kavraminmn genel tanimi ve &zellikleri,
faydalar1 ve tehditleri, aligveris motivleri, siireci ve satmmalma kararlari, ¢coklu kanal
alisveris davranig1 ve ¢oklu kanal tiiketicisi, ¢oklu kanal tiiketicilerinin yonetimi ve
bélumlendirilmesi, kanal se¢imi ve kanallararasi gegisler, Diinya’da ve Tiirkiye’de
yaygmlasan Internet kullanimiyla beraber elektronik ticaret pazarmin biiyiiklikleri

iizerinde durulmustur.

Uclincii  bdliimde; c¢oklu kanal kullanan tiiketicilerin satinalma davranislar
degerlendirilmistir. Bu degerlendirmeler yapilirken de; teknoloji kabul modeli,
sebepli davraniglar teorisi, planli davranis teorisi, motivasyonel model, 6z belirleme
teorisi, notralizasyon teorisi, siniflandirma teorisi, sosyal miibadele teorisi, 6z
yeterlilik teorisi, maliyet-fayda paradigmasi ve biiyiik-orta teorisi gibi kuram ve

modellerden faydalanilmistir.

Dérdiincii boliimde; ¢coklu kanal tiiketicilerinin davranislarini etkileyen faktorlerden
olan ve arastrmada kullanilan; yararhilik, gilivenlik, zaman baskisi, kullanim
kolayligi, eglence, haz oryantasyonu, iiriin ilgilenimi, sadakat, Urln ¢esitliligi arama,
online aligverise giiven, sahiplik ve fiyat promosyon duyarliligi degiskenleri

arasmdaki



iligkiler agiklanmistir. Ayrica farkl tiriin gruplarma goére hem online kanalda hem de
offline kanalda fiyat promosyonu olmast durumunun c¢oklu kanal tiiketici
davraniglarmin iizerindeki etkileri de arastirilmigtir. Son olarak da Tiirkiye’deki

tiikketicilerin siniflandirilmasi gergeklestirilmistir.



2. COKLU KANAL PAZARLAMA YONETIMIi

2.1. Coklu Kanal (Multichannel) Pazarlama

Coklu kanal pazarlama, iiriinlerin ve hizmetlerin tiiketicilere uygun hale getirildigi
farkli kanallarin baglanma pratigidir. Urban Outfitters ve Eddie Bauer, dinyada
perakende giyim alaninda c¢oklu kanal pazarlamacilarinin fiziksel magazalar
aracilifiyla yaptiklar1 geleneksel ticaretin ve internet ticaretlerinin birlesimi olan
“brick, click and flip” konseptine uygun iki 6rnek olarak verilebilmektedir. Bu
konseptin en Onemli Ozelligi; aligverisgilerin farkli siralamayla farkli aligveris
kanallarmi ziyaret etmeleridir. Ornegin, 6nce perakende magazayi ziyaret edip Web
sayfasindan aligveriglerini yapabilir ve katalogtan siparis verebilirler. Ya da bunlar1

farkli siralamayla yapabilirler!’.

Coklu kanal pazarlamasi; “sirketlerin satis amaciyla aligverisgilerine birgok farkli
kanaldan alisveris deneyimi yasatarak bu kanallar araciligiyla satis yapmasi”
seklinde de tanimlanabilir'®%2, Aydmn ve dig.’lerine gore bu sayede, dogru hedef
Kitleye yonelik en uygun kanallar bulunmakta ve bu kanallar sayesinde
ulasabilmektedir?’. Guniimiizde ¢ok kanalli pazarlama yontemleri bircok biiyiik
marka tarafindan kullanilmakta olup ayni anda bir markanin reklami hem

televizyonda hem de sosyal medyada izlenebilmektedir. Benzer sekilde tuketiciler de

7 Frances Brassington, Stephen Pettitt, Principles of Marketing, Financial Times Management,
Second Edition, (Harlow, 2000), 85.

18 Darrel Rigby, “The future of shopping: successful companies will engage customers through
’omnichannel’ retailing: A mashup of digital and physical experiences.”, Harvard Business Review,
v. 89, n. 12. (2011):65-74.

19 Mariette Frazer, Beath Elizabeth Stiehler, “Omnichannel retailing: The merging of the online and
offline environment”, Global Conference on Business and Financial Proceedings, Institute for
Business & Finance Research, v.9 n.1, (2014):655- 657.

20 Wojciech Piotrowicz, Richard Cuthbertson, “Introduction to the special issue information
technology in retail: Toward omnichannel retailing”, International Journal of Electronic
Commerce, v.18, n.4 (2014):5-16.

21 Hatice Aydm, Ipek Kazancoglu, “Coklu Kanal Stratejisinden Biitiinciil Kanal Stratejisine Gegisin
Tiiketiciler Tarafindan Kabulii”, Mustafa Kemal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
v.14, n.39 (2017):55-77.
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artik satmmalmayi diislindiigii bir iiriinii cep telefonlarindan arastirip, yorumlari
okuyup, sonra fiziki magazada tiirlinii inceleyip sonra sepetteki iiriinii satin almaya
karar vermektedirler. Aslinda bu da onlarin ¢ok kanalli pazarlama ydntemlerine

adapte oldugunu gostermektedir.

Gunlimuzde Dell ve TJ Maxx gibi tek ve belirgin perakende formati olan ve iyi
bilinen firmalar bile perakende kanallarini ¢oklu kanal yaklagimina gegireceklerini

aciklamislardir??,

Rangaswarmy ve dig.’lerinin yaptiklar1 ¢alismaya gore; coklu kanal pazarlamasi,
firmalarin miisterilerine ve potansiyel miisterilerine siirekli olarak iki veya daha ¢ok
senkronize kanal araciligiyla bilgi, {iriin, servis ve destek saglayarak onlarla uzun
soluklu miisteri iliskileri kurmalarmi saglar?®. Bir miisterinin Web sitesinden iiriin
bilgisini arastirmasi i¢in yardime1 olup sonrasinda {iriinii magazadan satin almasinda
ve en son teknik destegi telefon araciligiyla almasini saglayarak bir firma ¢oklu kanal
pazarlama stratejilerini ve taktiklerini miisterisine uygulamis olur. Bir firma eger
biitiin kanallarmn1 dikkatlice senkronize ederse; yliksek seviyede kanal servis ¢iktilar
yaratip, tiiketicisinin uygunsuz kanal erisimi veya firmayla etkilesimdeki kontrolii
kaybetmesi gibi sebeplerden rakibe gecmesi igin tiketicisini engellemis olur.
Bunlarla beraber, kanallar arasindaki tiiketici davranisiin gézlemlenmesi yoluyla
firmalar tiiketicilerinin karar vermelerini anlama o&zelliklerini gelistirebilir ve

tiiketicileriyle giiclii iliskiler kurarak onlarin sadakatlerini arttirabilirler.

Bu noktada, farkli segment miisterilere farkli kanallardan ulasilarak iligski kurulma ve
sonrasinda geleneksel hedefleme yoluyla gergeklestirilen pazarlamayla (6rnegin
biiyiik miisterilere direk satis ve kiigiik miisterilere bayi kanaliyla satis) ¢oklu kanal

pazarlamanin ayni olmadiginin anlasilmasi 6nemlidir.

22 https://mwww.rutlandherald.com/news/dell-to-sell-its-computers-at-wal-mart/article c851ef43-56da-
58a1-9a75-403020253e49.html, 25 mayis 2007.
23 Rangaswarmy, Bruggen, age, 1.
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Coklu kanal pazarlamasinda, tiiketici aslinda sirketin departmanlarina ulasabilmek ve
satmalmasini gergeklestirmek i¢in hem alternatif kanallar kullanabilir hem de farkli

zamanlarda farkli kanallar tercih edebilir?.
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Sekil 2.1: Coklu Kanal Pazarlamasinin Gorsel Temsili
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Arwind Rangaswarmy, Gerritt H. Van Bruggen “ Opportunities and challenges in multichannel
marketing: An introduction to the special issue”, Journal of Interactive Marketing, v.19, n.2.
(2005):5.

Stratejik olarak ¢oklu kanal pazarlamasmin 6nemine bakilacak olursa; genel gecer
normlarda miisterilerin %20’si karliligin %80’ini getirir normundan yola ¢ikarak bazi
sirketler ¢coklu kanal pazarlamay1 diisiik gelir getiren miisterilerin diisitk maliyetli
kanallara (self servis Web siteleri veya uzun bekleme siireleri olan telefon hatlarina)
yonlendirilmesi i¢in firsat olarak gormektedirler. Ancak, diger bir¢ok sirket ¢coklu
kanal pazarlamasmi yiiksek degerli miisterilerine daha cok iletisim sansi sunarak

(dokunma noktast) onlar1 hedeflemek i¢in firsat olarak gormektedirler.

24 Rangaswarmy, Van Bruggen, age, 1.



2.1.1. Coklu Kanal (Multichannel) Pazarlamasinin Faydalar ve Tehditleri

Gunlimuzde online kanala olan ilgi ve online kanalin kullanimi1 giderek artsa da
tiiketiciler iirlinleri arama ve satmalma sirasinda her iki kanali da degisimli olarak
kullanmaya egilimliler. Bu ¢ok kanalli aligveris davranisi sirketler i¢in hem firsatlar

yaratmakta hem de tehditler olusturmaktadir®

Firsatlar agisindan bakildiginda; coklu kanallarin varligi, sirketlerin daha c¢ok
tiikketiciye ulagsmasi, onlarla iletisime ge¢cmesi ve onlara verimli bir sekilde hizmet
etmesi ihtimalini arttirmaktadir®®?”- Ancak, ¢oklu kanal stratejisi uygulandikca online

ve offline kanallar arasindaki yamyamlik (kanibalizasyon) artmaktadir?32%30,

Fiziksel ve online magazalarin her ikisi de ayni sirket tarafindan yonetilse de;
tiiketiciler 6zellikle de fiziksel magazadaki satis elemanlarinin hizmetinden memnun
kalmalarina ragmen aligverislerini online magazadan yapiyorlarsa {iriinii daha diisiik
fiyata satinalmayr ummaktadirlar®>®2, McKenna ve Neslin ve dig.’lerinin
calismalarina gore potansiyel kanal catismalar1 bir¢ok fiziksel magazanin online

magaza agma konusunda tereddiit etmesinin bir sebebidir 3334,

Bir sirket fiziksel magazalarmin farkli tiiketici gruplarina rekabet¢i avantajlar
sagladigindan emin olarak online magazasini agarsa o zaman online magaza agmanin
negatif etkilerini diigiirerek bu durumu firsata ¢evirebilir. Ayn1 zamanda yeni ¢oklu

kanal sistemindeki kanibalizasyon konularini yonetebilmek i¢in sirketin fiziksel

25 Jyh-Sen Chiou, Szu-Yu Chou and George Chung-Chi Shen, “Consumer choice of multichannel
shopping: The effects of relationship investment and online store preference”, Internet Research,
v.27,n.1. (2017):2-20.
% Joseph Alba, John Lynch, Barton Weitz, Chris Janiszeski, Richard Lutz, Alan Sawyer, Stacy Wood,
“Interactive home shopping: consumer, retailer, manufacturer incentives to participate in electronic
marketplaces”, Journal of Marketing, v. 61, n.3. (1997):38-53.
27 Rangaswarmy, Bruggen, 2008, 1.
28 Byal Biyalogorsky, Naik Prasad “Clicks and mortar: the effect of on-line activities on off-line sales,
Marketing Letters, v.14, n.1. (2003):21-32.
29 Dheeraj Sharma, Jule B. Gassenheimer, Bruce L.Alford, “Internet channel and cannibalization: an
empirical assesment of sales agents’ perspective”, Journal of Personal Selling and Sales
Management, v.30, n.3. (2010):209-222.
%0 Dazhong Wu, Gautam Ray, Xianjun Geng, Andrew Whinston, “Implications of reduced search cost
and free riding in e-commerce”, Marketing Science, v.23, n.2. (2004):255-262.
31 age, 9.
32 Scott A. Neslin, Venkatesh Shankar, “Key issues in multichannel custormer management: current
knowledge and future directions”, Journal of Interactive Marketing, v. 23, n. 1 (2009):70-81.
33 Regis McKenna, “Marketing is everything”, Harvard Business Review, v. 69 (1991):65-79.
34 Neslin, Shankar, age, 9.
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magazasindaki  ¢alisanlarinm  destegine  de  ihtiyact  bulunmaktadir®.
Ek olarak, ¢oklu kanal tiketicileri tarafindan daha cok iiriin/servis tiiketilse de
tiiketici sadakati de cok kanalli sirketlerin dnem vermesi gereken bir diger konudur®.
Bu alanda yapilan arastirmalar, tiiketicilerin kanallarasi degisim maliyetinin

diistiigiinii ve dolayisiyla sadakatlerinin azaldigin1 gostermektedir®’.

Sonug olarak bahsedilenlerden yola ¢ikarak c¢oklu kanal pazarlamanin bir¢ok
faydasmin ve tehditlerinin bulundugu sdylenebilir. Bucklin ve dig.’lerinin yaptiklar1

calismaya gore faydalarma bakilacak olursa®®;

a) Artan farkindalik: Coklu kanal yaklagimi en genis alana yayilarak maksimum
tiiketici birlikteligi yaratmaya calisir. Her ne kadar ¢oklu kanal yaklagimmin
temel hedefi dokunma noktalarmin sayisini arttrmaya yonelik de olsa;
tiiketiciler ¢oklu kanal kullanarak biitiin dokunduklar1 noktalarda en iyi

holistik deneyimi yasama imkanina sahip olurlar.

b) Istikrarli (tutarl) mesaj iletimi: Coklu kanal pazarlamanm bir diger énemli
faydas1 tiiketiciye iletilen tutarli marka mesajidir. Coklu kanal stratejisi
sayesinde markalar, tiketicilerine tutarli mesajlar verirler ancak bitin
departmanlarin kendi mesajlarmi kendi kanallarinda vermeleri sirketler i¢in

bir risk teskil etmektedir.

c) Kanal Tercihi: Potansiyel tiiketicilerin aligverisleri sirasinda dogru zamanda,
dogru mesajla ve dogru yerde onlarla iletisime ge¢mek sirketler agisinda
biiylik firsattir. Bu sayede sirketler, tiiketicilerine kendi se¢imleri olan

kanalda ulagsma firsatin1 yakalamig olurlar.

3 Tero Pikkarainen, Kari Pikkarainen, Heikki Karjaluoto, Seppo Pahnila, Consumer acceptance of
online banking:an extension of the technology acceptance model”, Internet Research, v.14, n.3.
(2004):224-235.

36Chung-Chi Shen, Jyh-Shen Chiou, The impact of perceived ease of use on internet service adoption:
the moderating effects of temporal distance and perceived risk”, Computers in Human Behavior, v.
26, n. 1 (2010): 42-50.

37 https://www.emarsys.com/en/resources/blog/what-is-multichannel-marketing/, 16 mayis 2018.

38 Louis P. Bucklin, Venkatram Ramaswamy, Sumit K. Majumdar, “Analyzing channel structures of
business markets via the structure-output paradigm.”, International Journal of Research in
Marketing, v. 13, n.1. (1966):73-87.
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d) Daha Cok Data Erisimi: Sirketlerin tiiketiciyle daha ¢ok temasa gectigi nokta
aslinda daha cok data anlamina gelir. Coklu kanal yaklasimi sayesinde
sirketler bir yandan maksimum sayida kanaldan kar elde edinmeye ¢alissa da
tiikketicilerinden daha ¢ok data alarak onlar1 daha iyi tanima sansina sahip

olurlar.
Bucklin ve dig.’lerinin yaptiklar1 calismaya gore tehditlerine bakilacak olursa®®;

e) Pazarlama veya Strateji: Coklu kanal pazarlamasi terimiyle ilgili en dnemli
tehdit bu terminolojinin tam olarak stratejiye hizmet etmemesidir. Insanlar,
coklu kanal pazarlamay1 diisiindiiklerinde tiiketiciye ulasmak igin kullanilan
araclar akillarma gelmektedir ancak c¢oklu kanal stratejisi denildiginde;
tiiketicilerin degisik kanallar arasinda nasil hareket ettikleri ve kanallararasi

nasil iletisime gectikleri diistiniilmelidir.

f) Daha Cok Dokunma Noktasi = Daha Cok Karmasiklik: Coklu kanal stratejisi
bir¢cok kanal arasinda uygulanirken bir mesajin sabit tutulmasi ve daha ¢ok
tiikketiciden daha ¢ok data toplanirken bu mesaj ekseninde hareket edilmesi
gerekmektedir. Ancak daha c¢ok kanal kullanildiginda zaman zaman
karigikliga neden olabilmektedir. Bu sebeple, yeni araglarn ve yeni
platformlarin ihtiyacinin olusmasi sonucunda birilerinin bu datay1 anlamasi
ve biitiin departmanlarin ayni data ve bilgide mutabik olmasi gerekliligi

olusmaktadir.

g) Zaman & Kaynaklar: Coklu kanal stratejisi yaratabilmek icin yeni araclar ve
altyap1 gerekliligi olusacagindan sirketlerin daha ¢cok zamana ve kaynaklara

ihtiyac¢lar1 bulunmaktadir.

h) Yetkilendirme: Sirketler ¢oklu kanal pazarlamasi igin dogru strateji ve dogru
yetkilendirme yapmazlarsa karigsikliga yol agabilir. Sonucunda da pazarlama
ekipleri icin bltcelendirme ve kaynaklarla ilgili bilgilendirmeyi yapmak ¢ok

zorlasabilir.

39 Bucklin, Ramaswamy, Majumdar, age, 10.
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2.2. Coklu Kanal (Multichannel) Perakendecilik

Wallace ve dig.’e gore ¢oklu kanal perakendecilik, tlketicilere triin ve hizmetlerin
birden ¢ok kanaldan satilmasini saglayan aktiviteler setidir®®. Coklu kanallar
perakendecilere stratejik olarak; satmalma Oncesinde, sirasinda ve sonrasinda ana
iriin Onerilerini ve yardimei servis ¢iktilarini arttirmalart konularinda yardimei
olurlar. (6rnegin iriin se¢imi, bilgi atfetme ve kisisellestirilmis servis) Tlketicinin
coklu kanal davranigmi anlamak i¢in 6nemli igerik saglar ve tlketicinin kanal
secimini etkileyen alisveris deneyiminin biitiin 6zelliklerini temsil eder®.
Tamamlayic1 kanallarin genis portfolyosu servis ¢iktilarinin daha biiyiik ve daha

derin karisiminin son tiiketicilere uygun hale gelmesini saglar.

Boylece, coklu kanal perakendeciligi perakendecilere tiketicilerine uygun bir
deneyim saglama ve sonugta biitliinsel aligveris degeri yaratma imkani
sunmaktadir*?4®. Alba ve dig.’leri 1997 yilinda yaptiklar1 calismada perakende
isindeki en 6nemli konunun; alternatif faydalanma i¢in tiiketicilere anlik degisik
kanallar sunarak onlarm maksimum memnuniyetini saglamak oldugu sonucuna
varmiglardir®®.  Coklu kanal perakendeciligi aslinda yeni bir kavram olmayip;
perakendecilerin, uzun yillardir tiiketicilerine degisik kanallardan {iriinlerini
satinalma firsati saglamaya calistiklar1 bilinmektedir. Bu degisik kanallar c¢oklu
zincir magaza sistemini, magaza bazli dagitim kanallarin1 veya magaza bazl

outletlerine ek olarak e-posta siparis kataloglarm kullanimini kapsamaktadir.

Her ne kadar e-posta siparis kataloglu ¢oklu kanal perakendeciligi basarili olmus olsa

da; ¢oklu kanal perakendeciligi gliniimiize kadar golgede kalmistir.

40 David W. Wallece, Joan L. Giese, Jean L. Johnson, “Customer retailer loyalty in the context of
multichannel strategies”, Journal of Retailing, v.80, n.4 (2004):249-263.
41 Bucklin, Ramasamy, Majumdar, age, 10.
42 age, 10.
43 Neslin, Shankar, age, 9.
4 Alba, Lynch, Weitz, Janiszeski, Lutz, R., Sawyer, age, 9.
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Gliniimiizde, elektronik satig kanallarinin artmasiyla, hem is kollarinda hem de

bilimde ¢oklu kanal perakendeciligine ilgi artmigtir>,

Schroder ve dig.’lerine gore; ¢oklu kanal perakendecilerinin temel amaglarindan bir
tanesi cografi konum, zaman ve Urinle ilgili sorunlari ¢oziimleyerek satiglarmin
kapsama alanmi genisletmektir®’. Ne kadar cok kanalda is yaparlarsa, o kadar
kapsama alanlarin1 genisletir, zaman baskisinin {istesinden gelir ve kanal spesifik

Urdnler dnerebilirler.

Tuketicilere ihtiyaglarini giderebilmeleri i¢in ¢oklu kanal perakendecileri tarafindan
farklh alternatifler teklif edilir ve ¢ok-alternatifli davranis igindeki tiiketicilere de
(6rnegin farkl yerlerde farkli zamanlarda farkli ihtiyaci olan tiiketicilere) bu teklif
edilen farkli alternatiflerin bir sekilde uymasima calisilir*®4°. Schréder ve dig.’lerinin
2008 yilindaki ¢aligmalarinda bahsedilen sebepten dolay1 ¢oklu kanal perakendecileri
icin tiiketicilerinin nasil davrandigmi bilmenin ve davramglarinin sebeplerini
anlamanin, davranigin altinda yatan aligveris motivlerini anlamanm ¢ok Onemli
olduguna deginmislerdir®®. Bu, bireysel kanallarm ydnetimindeki kaynaklarm etkin
bir sekilde kullanilmasmin tek yoludur: Tiiketici gruplarinin agikca anlagilmasi ve
daha 1iyi karsilanmasi sonucunda segici olmayan kapsamaya bagli kayiplarin
azaltilmasidir. Schramm-Klein’a gore c¢oklu kanal perakendeciligi; dahil olan
perakendecilere tiiketicilerle daha ¢ok baglant1 kurmak ve “tliketici paym1™ arttirmak
gibi bir ¢cok fayda saglar®. Susan Vobejda of Gap Inc., Gap markasiyla bir¢ok

kanalda etkilesimde olan tiiketicilerin onlarin en degerli tiiketicileri oldugunu iddia

4 Charla Mathick, Naresh K. Malhotra, Edward Rigdon, “The effect of dynamic retail eperiences on
experiential perceptions of value, an Internet and catalog comparison.” , Journal of Retailing, v. 78,
n.1. (2002): 51-60.

46 Silvia Zaharia, Multi- Channel Retailing and Kundenverhalten - Wie sich Kunden informieren
und wie sie einkauen, (Lohmar-Koéln, 2006), 65.

47 Scroder, Zaharia, age, 2.

“8 Glinter Wiswede, Der “neue Konsument, im Lichte des erewandels. IN: Szallies, R., Wiswede, G.
(Eds.), (Werteandel und Konsum, Landsberg/Lech.,1991), 73.

49 Hendrick Schroder, Micheal GroBeischede, “Sortimentsgestaltung in Mehr-kanal-Systemen des
Einzelhandels”, Der markt, v.41, n.16. (2002):81-97

%0 Scroder, Zaharia, age, 2.

51 Hanna Schramm-KIein, “ Multi-Channel Retailing”, Handbuch Handel, (Wiesbaden: DUV
Gabler) (2003): 501-522.
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etmektedir®®. Ancak bu noktada Thomas’a goére degisik kanallarla tiiketicilere

ulasirken, teklifler arasi tutarlilik ve sistemlerin belirgin olmasi gerekmektedir®.

Tiiketiciler acgisindan ise ¢oklu kanal perakendeciligi tiiketiciye online magazada
gezinip fiziksel magazadan satinalma ve daha ¢ok ve daha iyi aligveris opsiyonlarina
sahip olma sansi1 sunmaktadir. Ayrica bu sayede online magazadan satin alinan bir
triiniin fiziksel magazadan fiziksel olarak alinabilmesini ve sonrasinda da fiziksel
magazadan iade edilebilmesini saglamaktadir®. Tiiketiciler gerektigi zaman ve
ihtiya¢ halinde bilgiye ve miisteri hizmetlerine erisebilmektedir. Bunlarla beraber
tikketicilere ozel 1ihtiyag ve ilgi alanlarna gore promosyonel teklifler de
iletilmektedir. Ayrica, aligveriscilerin perakendeciler tarafindan daha ¢ok hedeflenme
thtimali artarken, her aligveris¢inin ihtiyaclarma daha iyi karsilik verilmektedir. Bu
ithtiyaclar herhangi bir zamanda, hizli ve kolayca aligveris yapmak, herhangi bir
iirine sahip olmak ve aligveris deneyiminden maksimum hazzi saglamak gibi bir ¢ok

ihtiyac olabilir®.

2.3. Ahsveris Motivleri

Son on yilda; tiiketici davranist ¢ok dinamik bir gelisim gostermis olup bu alan
arastirmacilar ve akademisyenler tarafindan fazlaca incelenmistir. Sonucunda bu
alanda 3 farkli aktivitenin bulundugu kanaatine varilmistir: Aligveris, satinalma ve
tuketim. Tauber, 1972 yilinda yaptigi calismada satinalma davranmisiyla ilgili
insanlarin daha ¢ok bilgiye sahip olup aligveris ve tiiketim hakkinda daha az bilgi ve
kaynak bulduguna deginmistir. Insanlar neden alisveris yapar sorusunun en agik

cevabi “Ciinkii birseyler satinalmaya ihtiya¢ duyarlar” dir®,

52 Julie Jette, “Prosper with multichannel retailing”, Harvard Business School Working Knowledge,
18 April, available at: htttp:// hbsk.hbs.edu/pubitem.jhtmlI?id?=4757$sid=-1$t=special-report
(accessed 12 April 2006), (2005).

%3 Dohn Thomas, “Enhance the shopping experience”, Chain Store Age, v.77, n.3. (2001):106.

5 Carl.A. Johnson, S. Leaver, E.H Yuen, “Multichannel Reatiling: Best Practices”, Cambridge MA:
Forrester Research, (2004).

% Peter J. Goldrick, Natalie Collins, “Multichannel Retailing : Profiling the Multichannel Shopper”,
The International Review Of Retail, Distribution and Consumer Research, v.17, n.2 (2007):139-
15.

%6 Edward M. Tauber, “Why do people shop?”, Marketing Management, v.4, n.2. (1972):46-59.
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Edward Tauber’in yaptigi caligmaya gore insanlarin aligveris yapmasi igin aligveris

motivasyonlar ikiye ayrilmaktadir: Kisisel ve Sosyal motivasyonlar. Bunlara detayli

bakilacak olursa®’;

Kisisel Motivler:

1) Rol yapma: Toplumun bir pozisyonunun veya roliiniin pargast olarak birgok

aktivite, genelde dgrenilmis veya kabul edilmis rollerdir. Ornegin: annelik,
eslik, Ogrencilik. Bu davranislar insanlar tarafindan “gereklilik” seklinde
i¢sellestirilerek sonucunda beklenen aktivitelerin icerisinde yeralmak igin
motive olmaktadirlar. Ornegin: manav ahgverisinin evhanimlarinin normal

bir aktivitesi olarak kabul edilmesi

2) Ayrilma ¢abasi: Aligveris yapmak insanlar tarafindan giinliik hayatin

rutininden ayrilmak i¢in bir firsat olarak goriilebilmektedir. Formal

giyinmeye ihtiya¢ duymadan bir ailenin {icretsiz eglencesine sebep olabilir.

3) Kisisel memnuniyet: Bir insanin alisverise gitmesini degisik duygusal

4)

5)

6)

kavramlar veya modlar aciklayabilir. Ornegin, bir insan c¢ok sikildiginda
birseylerden ayrilmak istediginde veya yalniz hissettiginde sosyal iliski

kurmak igin gidebilir.

Yeni trendler hakkinda birseyler 6grenme: Giinliik hayatin igerisinde iiriinler,
cok fazla yer kaplamakta; davranis ve yasam bi¢imlerinin yansitict sembolii
olarak da hizmet etmektedirler. Magazaya gidilerek yeni trendler, hareketler

ve onlar1 destekleyen semboller 6grenilebilir.

Fiziksel aktivite: Toplu tasima ve bireysel ara¢ kullanimi sonucunda bireyler,
gunlik hayatta cok az hareket etmekte ve spor yapmaktadir. Aligveris,

insanlarin belli oranda egzersiz yapmalarini saglar.

Duygusal uyarim: Perakende enstitiileri sayesinde aligverisciler birgok
duygusal faydadan yararlanabilirler. Tuketiciler, bir Grine bakmak icin

magazaya girip, lriinii deneyip ¢ikararak eglenebilirler.

" age, 14.
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Sosyal Motivler:

1) Ev disinda sosyal deneyimler: Pazar veya marketler her zaman geleneksel
olarak sosyal aktivitelerin merkezidir. Birgok gelismemis toplumda; pazar
hala sehrin sakinlerinin toplanma yeri olarak goriilmektedir. United States’in
de bircok boliimiinde hala sosyal etkilesimin zaman ve yerini dneren “pazar

giinleri” “lilke fuarlar1 veya kasaba meydanlarr” bulunmaktadir.

2) Ortak ilgileri olan insanlarla iletisim: Ortak ilgiler, bireyler arasindaki
iletisimi ve birlesimi saglayan en Onemli linklerdir. Hobilerle iliskili
magazalar ortak ilgi alam1 olan insanlar1 biraraya getiren merkez noktasi

gorevi gordr.

3) Akran grup etkilesimi: Magazalarin daimi misteriligi bazen insanlarmn ait
olmak istedigi referans gruplari yansitir. Mesela, kayit magazalar1 ergenlerin

ortak bulusma noktalaridir.

4) Stati ve otorite: Birgok aligveris deneyimi, bireylere ilgi ve saygi
duyulmasini saglar. Bir insan, bu kisith yonetici-hizmetkar iliskisinde statii ve

guc hissedebilir.

5) Pazarlik etme: Bir¢ok aligverisci i¢in pazarlik, birseyin ucuz algilanacagi igin
kiiciik diistirticti bir aktivitedir. Ancak digerleri i¢in fiyat1 diisiirmek aslinda

makul bir fiyata indirmek oldugu i¢in eglenceli bir siirectir.

2.4. Alsveris Siireci ve Satinalma Kararlan

Satinalma teorilerinin biligsel igerikleri satinalma kararlarmi hep ¢ok asamali
problem c¢ozme sireci olarak gormektedir. Engel ve dig.’lerinin 1995 yilindaki
calismasinda satinalma siirecinin 5 asamasini ihtiya¢ farkindaligi, bilgi almak i¢in
arastrma ve bilgi edinme, aligveris Oncesi alternatifleri degerlendirme, satinalma
karar1 ve satinalma sonras1 degerlendirme seklinde ayirt etmektedir®®. Bir tiiketici
Uriin kategorisine, kigisel karakterlere ve durumsal faktorlere bagli olarak bu

asamalar1 farkli yogunlukta gegirebilir.

%8 James F. Engel, Roger D. Blackwell, Paul W. Miniard, Consumer Behavior, (Hinsdale, 1995), 64.
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Detayli satinalma karar1 diisiiniildiiglinde, problem farkindaligi yani ihtiyag

13

farkindalig1 tanimlandiktan sonra bunu srrayla “ Hangi iiriin satinalacak kisinin
ihtiyacini karsilar? Karar almak icin ne gibi bilgilere ihtiya¢ vardir? Satinalacak kisi

bu bilgileri nereden edinebilir ve iirlinii nereden alabilir?” sorular1 takip eder.

Bunlarin sonucunda da Schroder ve dig.’lerine gore satinalma kararmm farkl
asamalar1 i¢in ayni kanal ya da farkli kanallar kullanilabilir ve satmalmay1
gerceklestirebilmek igin ya farkli kanallar birlestirilir ya da tek bir kanal {izerinden
gidilebilir®®.

Bir tuketicinin satinalma kararini etkileyen dort psikolojik faktor bunulunmaktadir:
Motivasyon, algi, 6grenme ve psikolojik faktorler. Westbrook ve dig.’leri, aligveris
motivasyonlarin1 ~ “igsel  ihtiyaglar1  tatmin  etmek i¢in  tesvik  edici
davranslar.”seklinde tanimlamaktadir®. Alisveris motivasyonlariyla ilgili daha énce
Stone ve Tauber tarafindan yapilan ¢alismalarda “Insanlar neden alisveris yapar?”
sorusunun cevabi derinlemesine goriismelerle anlasilmaya ¢alisilmistir #162, Tauber,
bu aragtirmasini iiriin ihtiyacini kapsamasinin yaninda, aligveris davranisi i¢in iiriiniin

satinalimmasiyla iligkili bagka sebeplerin de olabilecegi yoniinde sonuglandirmustir.

Westbrook ve dig.’leri Tauber’in arastirmasindaki sonug¢lardan faydalanarak
yaptiklar1 ¢alismada, farkli tiplerde departman magazasi aligverisgilerini kullanarak
yedi farkl aligveris motivasyonu bulmuslardir: Beklenen (iirlin) faydasi, rol yapma,

miizakere, secim optimizasyonu, baglilik, gii¢ ve otorite ve uyarma®,

Bu c¢alismalar sonrasinda aligveris motivasyonlar1 ¢ok c¢esitlendirilerek devam
etmistir. Bazi yazarlar tiiketicileri yatkinliklarma (aligveris degerlerine) gore
ayrrmaktadir: Batra ve dig.’leri 1991; Fischer ve dig.’leri, 1990; Sherry ve dig.’leri,
1993 yaptiklar1 ¢aligmalarda aligverisi is olarak goriip; Hirschmann ve dig.’leri,
1982; Bloch ve dig.’leri, 1984; Babin ve dig.’leri, 1994 eglence olarak gormiiglerdir.

%9 Scroder, Zaharia, age, 2.

80 Robert A. Westbrook, Willim C. Black, “A motivation-based shopper typology”, Journal of
Retailing, v. 61, n.1. (1985):79-103.

81 Gregory P. Stone, “City shoppers and urban identification, observation on the social psychology of
City life.”, American Journal of Sociology, v. 60, n.1. (1954):36-45.

52 Tauber, age, 14.

83 Westbrook, Black, age, 17.
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Bu sistem aligveris motivasyonlarini hedonik ve faydaci olarak siniflandirmaktadir®,
Eastlick ve dig.’leri ve Childers ve dig.’leri de benzer c¢aligmalari online-
ahigverisciler yani standart bir magazaya baglh olmayanlar i¢in de yapmustir®®®. Bu
calismalar online aligveris yapan tiiketiciler tarafindan yapilan aligverislerde daha az
eglenme ve daha c¢ok gorevi yerine getirme iizerine motivasyonlarmin oldugu
sonucunu ¢ikarmaktadir. Bu da demektir ki: Faydaci aligveris motivasyonu hedonige

gore belirgin bir sekilde agir basmaktadir.

Bu alanda farkli yollardan farkli ¢alismalar da yapilmistir. Schroder ve dig.’lerinin
2008 yilindaki arastirmalarina gore bu c¢alismalarda temelde ii¢ tane baglantili
aligveris motivasyonu tanimlanmaktadr®’. Bunlar uygunluk, risk alma istekliligi ve

alisveris eglencesi/rekresyonel oryantasyon olarak tanimlanabilir.

Bazi arastirmalar Internetin alisveris amacgl kullanilmasinin ayn1 zamanda “diisiik
fiyat” amacli oldugunu da gostermektedir. Bu calismalar tamamen aligveris
motivasyonlarina yonelik oldugu i¢in c¢alismalarin higbiri tiiketicilerin ¢oklu kanal
perakendecilikte satinalma davranisma yonelik herhangi bir detay vermemekte veya
satinalma davranislariyla ilgili bir sey aciklamamaktadir. Ozellikle bir tarafta magaza
kanallarinin degisik formatlar1 ve diger tarafta magaza olmayan kanallarin degisik

formatlar1 arasinda karar verilecek ifade yaratmamaktadirlar.

Ayrica, satmalma siirecinde kanallar arasindaki gegislerle ilgili de hi¢bir agiklama

bulunmamaktadir.

84 Scroder, Zaharia, age, 2.

8 Marry Ann Eastlick, A. Feinberg Richard, ”Shopping motives for mail catalog shopping. “, Journal
of Business Research, v.45, n.3. (1999):281-290.

% Terry L. Childers, Christopher L. Carr, Joann Peck, Stephen Carson, “Hedonic and utilitarian
motivations for online retail shopping behavior”, Journal of Retailing, v. 77, n.4. (2001):511-535.
67 Scroder, Zaharia, age, 2.
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2.5. Coklu Kanal (Multichannel) Alisveris Davranisi

Glinlimiizde teknolojik gelismelerle beraber sirketlerin tiiketicilere pazarlama
faydalarint sunma alternatifleri artarak tiketicilerle iletisime gegme yollar1
cesitlenmektedir. Geleneksel fiziksel magazalara ek olarak sirketler tiiketicilerine
internet, mobil, telefon, kiosk gibi sanal ve dijital ekranlarla da ulasmaya
baslamiglardir. Bu sekilde farkli kanal alternatfilerinin ortaya ¢ikmasiyla beraber,
tiketiciler de c¢oklu kanal tuketicileri haline gelerek, hem online hem de offline
tuketim yaparak ikisinin de avantajlarindan faydalanmaya calismaktadirlar. Kumar
ve dig.’ler1 2005 yilinda yaptiklar1 calismada ¢oklu kanal tiiketicisini; Urlin satinalma
strecindeki hangi asamada oldugu fark etmeksizin (bilgi alma asamasinda ya da
irlinli satin alma asamasinda) birden ¢ok kanal kullanan tiiketici olarak

tanimlamislardir®®,

Levin ve dig.’leri ¢alismalarinda tiiketicilerin online aligveris yapmanm fiziksel
magazaya gitmekten daha kolay olduguna ve online’da daha genis {iriin 6zelliklerine
sahip daha cok iiriiniin olduguna inandiklarini gostermistir®®. Buna ek olarak, online

alhisveris daha iyi fiyat algisiyla bagdastiriimaktadir .

Yapilan diger arastirmalarda ise bunlarin tam tersine, geleneksel kanaldan aligveris;
alisverig deneyimi, lirlinii gérme ve tirtine dokunabilme 6zelligi, kisisel servis, higbir

zorluk olmadan degisim ve hizli teslimat 6zellikleriyle giiclii olarak goriilmektedir.

Bu perspektifleri baz alan farkli tiiketiciler farkli kanallar1 kullanarak degisik
degerler elde etmekte ve yaratmaktadirlar. Aligveris siirecinden en son faydayi
yaratmak icin bir¢ok tiikketici degisik kanallardan degisik asamalarda

faydalanmaktadir’:7273,

8 Kumar, Venkatesan, age, 1.

8 Aron M. Levin, Irwin P. Levin, C. Edward Heath, “Product category dependent consumer
preferences for online and offline shopping features and their influence on multi-channel retail
alliances”, Journal of Electronic Commerce Research, v.4, n.3. (2003): 85-92.

70 Erik Brynjofsson, Micheal D. Smith, ” Frictionless commerce? A comparison of Internet and
conventional retailers.”, Management Science, v.46, n.4. (2000):563-585.

"1 Raymond R. Burke , “Technology and the customer interface: what consumers want in the physical
and virtual store”, Journal of the Academy of Marketing Science, v.30, n.4 (2002): 411.
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Schroder ve dig.”*leri farkli kanallarin bilgi alma veya satinalma asamalarida
tilketiciler tarafindan farkli aligveris motivasyonlariyla kullanildiklarini ifade
etmislerdir. Ornek olarak bankacilik ele almnacak olursa, tiiketiciler ortak fon ve
stoklarin iglemlerini online olarak yapip; ev mortgage’mi ise temsilci lizerinden
devam ettirmek isteyebilmektedirler. Degisik durumlarda c¢oklu kanal tiiketicileri
tarafindan farkl kanallar kullanilmak istenebilir; online baglayip geleneksel kanaldan
devam etmek veya geleneksel kanaldan baslayip online devam etmek gibi. VVan Baal
ve dig.’lerinin 2005 yilinda yaptiklar1 arastirmada, offline aligverislerin %20.4’linlin
miisterinin internet iizerinden bilgi aldiktan sonra geleneksel magazada
gerceklestigini; %?24.6’smnin ise geleneksel kanallarda bilgi aldiktan sonra online

kanalda gerceklestigini gostermektedir’.

Fiziksel magazas1 olan perakendeci, kendi online magazasini a¢gmaya karar
verdiginde; miisterilerin ¢oklu kanallar arasinda kanal aligveris davraniglari dorde

ayrilacaktir:

1) Bilgi almak icin geleneksel perakende magazayr kullanip sonrasinda

aligverisini online magazadan yapan miisteriler (offline = online)

2) Bilgi arastirmasmi online magazada yapip; aligverisini geleneksel perakende

magazada yapan miisteriler (online -> offline)

3) Hem bilgiyi hem de satmalmayr geleneksel perakende magazada

gerceklestiren miisteriler (offline > offline)

4) Hem bilgi arastirmasimi hem de satinalimi online magazada gergeklestirenler

(online = online)

Chiou ve dig.’lerine gore ilk iki aligveris davranisi ¢oklu kanal alisveris davranisi

olup; diger ikisi ise tekli kanal aligveris davranisidir®.

2 Panos Louvieris, John Driver, Jan Powell-Perry, “Managing customer behaviour dynamics in the
multi-channel e-business environment: enhancing customer relationship capital in the global hotel
industry”, Journal of Vacation Marketing, v. 9, n. 2 (2003):164.
73 Sebastian Van Baal, Christian Dach, “Free riding and customer retention across retailers’
channels”, Journal of Interactive Marketing, v.19, n.2 (2005):75-85.
74 Schroder, Zaharia, age, 2.
5 Van Baal, Dach, age, 20.
76 Chiou, Chou, Shen, age, 10.
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2.6. Coklu Kanal (Multichannel) Tiiketicisi /Ahsveriscisi

Kumar ve dig.’leri 2005 yilinda yaptiklar1 ¢alismada ¢oklu kanal tiiketicisini; {iriin
satinalma siirecindeki hangi asamada oldugu farketmeksizin (bilgi alma asamasinda
ya da iriini satin alma asamasinda) birden c¢ok kanal kullanan tiiketici olarak
tanimlamislardir’’. Bendoly ve dig.’leri ise yaptig1 ¢ahismada “aligveris siirecini
tamamlamak i¢in degisik kanallar1 birlestiren, bazen ayni1 perakendecinin kanallari
arasinda gezen bazen de farkli perakendecilerin kanallar1 arasinda gidip gelen

tiikketici” seklinde tanimlamaktadir’®.

2.7. Coklu Kanal (Multichannel) Tuketicisi Yonetimi:

Coklu kanal tiiketicisi yonetimi; “efektif tiiketici kazanimi, elinde tutma ve gelistirme
yoluyla tiiketici degerini arttirmak icin kanallarin dizayni, uygulanmasi ve
degerlendirilmesidir.” ’°. Kanallar; genel olarak, magaza, Web, katalog, satis giicii, 3.
parti ajanslar, ¢agr1 merkezi ve benzerini kapsamaktadir. Coklu kanal tiketicisi
yOnetimi birgok endiistride, tiiketici triinlerinde, B2B sirketlerde, perakende ve
servislerde Onemli bir konu haline gelmistir. Son yillarda, c¢oklu kanal
pazarlamasinin uygulanmasi giderek gelismektedir ve daha da gelisecegi
ongorilmektedir®®. The DMA arastrmasina gore perakendecilerin %401 ii¢ veya
daha cok kanaldan, %42’si ise iki kanaldan satis yapmaktadir®:. Coklu kanal
yonetimine yonelik yapilan arastirmalar su konular hakkinda onemli bilgiler ve

ongoriiler saglamaktadir®?83;

7 Kumar, Venkatesan, age, 1.
"8 Elliot Bendoly, James D. Blocher, Krishnan. Shanker, Kurt M. Bretthuer, M.A. Venkataramanan
“Online/in-store integration and customer retention.” Journal of Service Research, v.7, n.4
(2005):313-327.
9 Scott A. Neslin, Dhruv Greal, Robert Leghorn, Venkatesh Shankar, Marjie L. Teerling, Jacquelyn
S. Thomas and Peter C. Verhoef, “Challenges and Opportunities in Multichannel Management”,
Journal of Service Research, v.9, n. 2, (2006): 95-113.
8 Neslin, Shankar, age, 9.
81 Direct Marketing Association, The DMA 2005 Statictical Fact Book, 2005, 83.
82 Robert C. Blattberg, Edward C. Malthouse, Scott A. Neslin, “Customer Lifetime Value: Empirical
Generalizations and Some Conceptual Questions”, Journal of Interactive Marketing, v.23, n. 2.
(2009): 157-168
8 Neslin, Dhruv, Leghorn, Shankar, Teerling, Thomas, Verhoef, age, 21.
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Kanal se¢imi; Kumar ve dig.’leri, 2005; Kushwaha ve dig.’leri, 2008a; Montoya-
Weiss, Voss ve dig.’leri, 2003

Kanal gocii; Ansari ve dig.’leri, 2008; Gensler ve dig.’leri, 2004
Pazarlama eforlarmin dagilimi; Kushwaha vd’leri, 2008b

Coklu kanal ve tekli kanal tiketicilerinin degeri; Ansari ve dig.’leri, 2008; Kushwaha
ve dig.’leri, 2008a

Neslin ve dig.’lerinin 2009 yilinda yaptiklar1 ¢alismada sirketlerin ¢oklu kanal
stratejisini gelistirip uygulayabilmeleri i¢in temel miisteri yonetimini baz alan ve
siireci yapilandiran bir gergeve olusturmuslardir®. Bu gerceveyi de daha 6nceki bir

calismadan esinlenerek olusturmuslardir®®:

Tiiketicilerin Analizi | | Coklu Kanal Stratejisif | Xanallan Tasarlama Uygulama Degerlendirme
Gelistirme

Hangi kanallar

girevlendirilmelidir? Pazarlama Tiiketicinin Tek bir
Cokhu Kanal Ftkinlik, (5) Programlar: (9) Grigii (12)
Sttatejsi ve Dizayns Béliimlendirme, veya
i ==t | Tiketici — — —
igin En uygun Her kanalm gérevi ne Otean |
Tiiketici Memnuniyeti ? (2) i

olmalde? (€) (7) Koordinasyon (10)
Béliimlendirmesini &) Y Kanl Muhasehesi
Geligtir (1) 1)

Rekabett Tiketiciler dogru

Pazarlama Mixi

Olgtimleme (4) kanalda m

olmalsdir? (8)

Koordinasyonu (11)

Sekil 2.2: Coklu Kanal Tiiketici Yonetimi Karar Mekanizmasi

Robert C. Blattberg, Edward C. Malthouse, Scott A. Neslin, “Customer Lifetime Value: Empirical
Generalizations and Some Conceptual Questions”, Journal of Interactive Marketing, v.23, n. 2.
(2009): 157-168

Tiiketiciyi anlamayla baslayan ¢oklu kanal tiiketici yonetiminin en énemli konusu

tuketici bélimlendirmesidir. Burada tizerinde durulacak en temel konu da; ¢oklu

84 Neslin, Shankar, age, 9.
8 Blattberg, Edward, Malthouse, Neslin, age, 21.

22



kanal yonetiminin girketler tarafindan kendi boliimlendirme semalarma nasil entegre
edilecegidir®.

Kotler ve dig.’lerine gore boliimlerin dlgllebilir, ulasilabilir, farkli ihtiyaglara cevap
verebilir, aksiyon alinabilir ve mevcutta olmasi iyi bir boliimlendirme i¢in olmazsa
olmazlardir®’. Kanal &zelinde aligveris datasmin ulasilabilir oldugunu diisiiniirsek
kanal bolimleri 6lglimlenebilirdir. Kushwaha ve dig.’leri 2008 yilindaki
calismalarinda tiiketicilerin kanal kullanimi agisindan degisik karakterlere sahip
olduklarin1 gdstermistir®®. Aslinda sirketler bu sayede “Internet kullanicilarma” ya da

“Coklu kanal tiiketicilerine” yonelik daha ¢ok bilgi sahibi olabilirler.

Pazarlamacilar kanallara gore pazarlama programlarini olusturarak kanal bolimleri
icin aksiyon alabilirler ve bu sayede farkl: kanallar farkli tiiketicileri etkilediginden

kanal bazli bdliimleri tamamlayici olarak kullanabilirler®®.

Kushwaha ve dig.’lerine gore kanal bazli tiiketici bolimlendirilmesi tavsiye
edilebilirdir®. Ancak temel soru: bu béliimlerin nasil olusturulacagidir. Tiiketici
kullanim1 bazli olusturulan boliimler bir alternatiftir. Ancak soyle bir karsi ¢ikma
olabilir: Kanallar tiketici bélimlendirilmesine gore birlestirilirken, kanal tiiketimini
kullanmaktansa kanal secimleri, cevap verilirlik ve biyime potansiyeli

kullanilmalidir.

Coklu kanal stratejisini olusturan ii¢ temel vizyon: Verimlilik, bélimlendirilme ve
tuketici memnuniyetidir. Verimlilik ¢oklu kanal eforlar1 sarfedilirken biryandan
maliyet azaltim1 olarak agiklanabilir. Segmentasyon, c¢oklu kanali pazari
boliimlendirme araci olarak gormektedir. Ornegin: Bolim A’ya kanal 1 hizmet
ederken, Bo6liim B’ye kanal 2 hizmet eder gibi. Bu aslinda hali hazirdaki tiiketiciye
hizmet veya yeni tiiketicilere erismek icin kullanilir. Tiiketici memnuniyeti

perspektifi ise; coklu kanali tiikketici memnuniyetini arttirmayi saglayan bir yol olarak

8 Neslin, Shankar, age, 9.

87 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Marketing Management 12" Edition , (Upper Saddle
River, NJ Pearson Prentice Hall:2006), 15.

8 Kushwaha, Shankar, age, 2.

8 Neslin, Shankar, age, 9.

% Kushwaha, Shankar, age, 2.
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goriir. Ornegin; Tiiketicilere istedikleri kanali kullanmalar1 i¢in tesvik eden ve

kanallar arasinda sik1 entegrasyon saglayan gibi®..

Sonugta dogru bir ¢oklu kanal tiketici yonetimi yapabilmek igin ¢oklu kanal
aligveriscilerini ve onlarin davraniglarini ¢ok iyi anlayabilmek gerektigi c¢ikarimi

yapilabilir.

2.8. Coklu Kanal (Multichannel) Tuketicilerinin Bélumlendirilmesi:

Neslin ve dig.’leri 2006 yilinda yaptiklar1 c¢alismada; c¢oklu kanal tiketici
bolimlendirmesini, efektif ¢oklu kanal stratejileri tasarlamada temel tiliketici
davranisi olarak tanmmlamustir®. Bu sekilde kabul edilirse tiiketicilerin kanal
kullaninmi1 béliimlendirmenin temeline hizmet ederek sirketler agisindan oOnemli
sonuglar dogurur. Bir yandan, tiiketiciler ayn1 sebeplerle biitiin kanallar1 homojen
olarak kullanir ve bu durumda ¢oklu kanal stratejisi pazarlamanin geneli igin de ¢cok
onemli hale gelir. Diger taraftan, spesifik bolmelerin, spesifik kanallarla uyum
icerisinde olmasi1 gerekmektedir. Bu ylizden de kanallarm nasil tasarlanacagi ve
kanallarin hedefleri dogrultusunda boéliimlerin birlesenleri ve karakteristikleri
pazarlamacilar tarafindan iyi anlasilmalidir. Ornegin; alisveristen hoslanan ve yiiksek
derecede fiyat odakli “Internet segment” 1 varsa, Internette fiyat belirgin bir sekilde
iletisimlere taginmali, Internet promosyonlar1 kullanilmali ve websitelerinde
alisverigi eglenceli hale getirecekleri 6zellikler eklenmelidir. Bu yaklagim, c¢oklu
kanal boliimlenlenmesinin halihazirdaki tiiketici tabanina ve yeni tiiketicilere erisim
aracidir®. Coklu kanal tiiketici bolimlendirme semalar1 olustururken; tiiketiciler
karar verme siire¢lerinin degisik fazlar1 igin (Ornegin bilgi arastirma ve {riin
satinalma gibi) farkli kanallar1 kullanirlar®. Ornegin Verhoef ve dig.’lerinin 2007°de
yaptiklar1 ¢alismada tiiketicilerin arastirma tercihlerinin aligveris tercihleriyle ayni

olmak zorunda olmadigimi1 gostermistir®.

%1 Neslin, Shankar, age,9.

92 Neslin, Dhruv, Leghorn, Shankar, Teerling, Thomas, Verhoef, age, 21.

9 Neslin, Shankar, age,9.

% Shridhar Balasubramanian, Rajagopal Raghunathan, Vijay Mahajan, “Consumers in a multichannel
environment: Product utility, process utility and channel choice”, Journal of Interactive Marketing,
v.19, n.2 (2005):12-30.

% Verhoef, Neslin, Vroomen, age, 2.
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Bunlarin yanisira tiiketicilerin degisik kanallar1 kullanimi sonucunda tiiketicilerin
coklu kanal kullanimlarina gore nasil boliimlendirildikleri kategoriye gore de
degisiklik gosterecektir®. Ornegin kitap alisverisleri genelde tek kanaldan yapilirken;
tiikketici elektronik tirlinleri perakende magazalarinin yaninda Internet ve katalogu da

kapsayacak sekilde yapilmaktadir.

Bu agiklamalar ¢oklu kanal tiiketici bdliimlendirilmesinde pazarit boliimlendirmek
icin yonetimle iliskili bir yol saglar; ancak Konus ve dig.%"lerine gore

boliimlendirmenin bagarili olabilmesi i¢in ti¢ 6nemli adim bulunmaktadir:

1) Boliimleri karakterize etmek igin demografik ve ruhsal degiskenleri

tanimlama

2) Tiiketicilerin karar alma siireclerinin ¢oklu fazlari i¢in kanallar1 kullandigini

kabul etme

3) Coklu kanal tiiketici boliimlendirmesinin {iriin kategorisine gore degismesi
thtimalini birlestirme
Gilintimiize kadar, coklu kanal ortamma yonelik yapilan tiiketici davranisi

arastirmalar1 genel konularin iki kismma odaklanmistir®:

1) Tuketicileri coklu kanal tercihlerine gore bolimlendirme ve tuketici

profillerini ¢ikarma
2) Kanal secim ve goc¢unin sireclerini analiz etme

Daha 6nce de bahsedildigi gibi, Neslin ve dig.’leri 2006 yilinda yaptiklar1 ¢calismada,
coklu kanal tuketici bélumlendirmesini, efektif coklu kanal stratejileri tasarlamada
temel tiiketici davranisi olarak tanimlamistir®®. Bu ¢alismay1 esas alarak yapilan
calismalarda tiiketicilerin kanal kullanimi boliimlendirmenin temeli olarak ele

almmustir'®.

% Amit Bhatnagar, Ghose Sanjoy, “Online Information Search Termination Patterns across Product
Categories and Consumer Demographics”, Journal of Retailing, v.80, n.3. (2004b):221-228.

9 Konus, Verhoef, Neslin, age, 2.

% Utpal M. Dholakia, Barbara E. Kahn, Randy Reeves, Aric P. Rindfleisch, David Stewart, Earl
Taylor, “Consumer Behavior in a Multichannel Media Retailing Environment”, Journal of
Interactive Marketing, v.24, n.2 (2010):86-95.

9 Neslin, Dhruv, Leghorn, Shankar, Teerling, Thomas, Verhoef, age, 21.

100 Konus, Verhoef, Neslin, age, 2.
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Kanal se¢imi ve gogii arastirmalarina gore, coklu kanal tuketici bdlimlendirme
arastrmalar1 daha cok agiklamalidir. Ornegin; ABD’de ¢oklu kanal tiiketicilerine
yapilan arastirmada; Keen ve dig.’leri 2004 yilinda yaptiklar1 ¢calismada dort tip

tiiketici boliimiinii agiklamugtir'%t:

a) “Genel bilgi/tecriibe sahipleri” (Generalists): Tiim aligveris deneyiminin baz1

bolimlerinde kanal segimi yapanlar

b) “Formatg¢ilar” (Formatters): Hangi kanali kullanacagin1 dnemseyerek sadece

fiziksel magazalardan satin alanlar

c) “Fiyat duyarhilar” (Price sensitives) : Kanallar arasinda gezinerek en ucuzunu

satin alanlar

d) “Deneyimciler” (Experiencers): Daha Once basariyla kullandiklar1 kanali
kullanmay1 tercih edenler

Konus ve dig.’lerinin Hollandali tiiketicilere yonelik yaptiklar1 genis {iriin

yelpazesine sahip olan arastirmada; ii¢ tip ¢oklu kanal bolmesi 6nerilmistir'%?:

a) “Coklu kanala istekliler” (Multichannel enthusiasts): Biitiin kanallara
(magazalar, internet ve kataloglar) pozitif yaklasimi olan, yaraticiligi c¢ok

yiiksek seviyelerde olan ve alisverisi memnun edici deneyim olarak gorenler

b) “Magaza odakli tiiketiciler” (Store-focused consumers): Tamamen fiziksel

magazalara yatkin olup; en ¢ok kanal ve marka sadakati olanlar

c) “Dahil olmayan aligveris¢iler” (Uninvolved shoppers): Kanallara ¢ok diistik

ilgisi olan ve aligveris ilgilenimi en diislik derecede olanlar

Thomas ve dig.’leri de yaptiklari arastirma sonucunda; etki alanini1 tamimlama ve
degisik aligveris boliimleri degeri olusturmada 6nemli katkilar saglamistir: Bir yillik
datay1 kullanarak; biiyiik bir Amerikali perakendecinin tiiketicilerini tekli ve ¢oklu

103

gruplara ayirmiglardir Sonuglara gore; tiiketicilerin  %63°ti sadece magaza

miisterisi, %12’si sadece katalog miisterisi, %12’si sadece Internet miisterisi, %12’si

101 Charie Keen, Martin Wetzels, ko de Ruyter, “E-tailers versus retailers which factors determine
consumer preferences, Journal of Business Research , v.57, n.7. (2004):685-695.

102 Konus, Verhoef, Neslin, age, 2.

103 Jacquelyn S.Thomas, Ursula Y.Sullivan, “Managing Marketing Communications with
Multichannel Customers”, Journal of Marketing, v. 69, n.4. (2005): 239-251.
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cift kanal miisterisi olup; sadece %1’ de biitliin {i¢ kanal arasi aligveris yapan
miisterilerdir. Bu sonuglara ek olarak; iki veya ii¢ kanali kullanan tiiketicilerin
perakendeciyi daha sik ziyaret ettikleri ve sirketle girdikleri her iliskide daha ¢ok

para harcadiklar1 sonuglari ¢gikmuistir.

Coklu kanal aligverisgilerinin boliimlendirilmesine yonelik bahsedilenler gibi ¢ok az
sayida arastirma bulunmaktadir. Yapilan calismalar genelde kanal sec¢imi, kanal
secim niyeti veya kanal kullanimimni 6lgen ¢oklu olgekler ilizerine yapilmistir. Bu

alanda yapilmis calismalar Tablo 1°de dzetlenmistir!®,

Bu alanda 6nemli bulgusu olan ¢alismalar su sekildedir: Knox 2005 yilinda yaptigi
calismada; online’a yonelen tiiketici trendiyle beraber ¢oklu kanal bo liimiiniin 6nemi,
yogun offline bolimiiniin varligi, tiiketicinin asina oldugu kanalda kalma egilimi
veya arastrma i¢in online kanali kullanip satinalmayi offline’da yapmasi gibi

konular1 bulmustur?®.

104 Frasquet, Molla, Ruiz, age, 3.
195 Knox, age, 2.
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Tablo 2.1: Coklu Kanal Perakende Ahsverisi Boliimlendirmesi
Uzerine Yapilan Cahsmalar

AnaAmac | Bilimlendirme Degiskenler Metod, Uriin Temel Sonuclar
Temeli Kategorisi
Keen vd. Farklt Kanal secimi ve Yok 290 aligverige Elektronik | Online aligveris tercihi icin anlamlt bir
(2004) kanallardan kanallarin Konjount deney bolomlendirme
alisverss nivetini | - ozelliklerinm Aligverts merkezinde
dlgtimleme Gnemi anket
Ward ve k-means
kiimeleme
Thomas Pazarlama Satun alma Fiyat, firfin kategorist, Perakendecinin 4100 11 firiin 2 bolme:
ve letisimini mapazaya uzaklik, pazarlama | aliveriseisinm { yillk | kategorist 1) kataloe ve internet
Sullivan | tasarlayabilmek iletigimi, Gneeki kanal database’t altgvertggilert
(2005) 1¢in zamanla Latent Kimeleme 2) brick-mortar alisveriscilert.
kanal tercihlerini analizi Yitksek kanal sadakati
anlamak Markoy zincirl
Verhoef Aligverigei Kanal segimi, | Aragtwma ve satin almanin 396 titketici Krediler, Internet kanalinin tek bagina kullanim
vd. (2007) | fenomeninin arastmave | kanal dzellikler, arastrmave | Mail yoluyla anket tatiller, diisikliga,,
araghrmasii | satin alma icin satin alma igin kanal kitaplar, Kanallar ast dolagimun yiiksekligi
anlamak niyet davransglar bilgisayarlar, | ( online aragtirma magazadan satin
kayafet, alma)
M Coklukanal | Kanal kullanm Kanal bazls ozellikler, 2341 aligverisci Manav, Coklu kanal tiiketici bolmest az ve
Goldrick tiketicisinin sikdig, kanal aligvert senaryolary, Mail yoluyla anket keyafet, ev degerlidir
vd. (2007) | profilini cikarma | terichi ve kanal demografikler, sektdr K-means kimeleme esyalar
sayesindeki
harcama
Kushwaha | Kanal sequminin | Kanal secimi Demografikler, aligveris 96 milyon tiketici 24 {iriin Cokdu kanal tiketicileri: Daha geng,
ve sebep ve davransslary, pazarlama 4 yllik database kategorisi daha egitimli, daha gok kategori
Shankar somuglarinin sonuglary, firtin kategorist | Coklu pominal probit aligverigi yapryor, daha cok aligverig
(2007) analizi model deneyimi var.
Konusvd. | Algverigotleri | Aragtirma ve Fiyat hassastyety, sadakat, 364 tiketict Tatiller, Benzer boliimler:
(2008) bholimleme ve | satin alma igin eglence, zaman baskus1, Online anket kitaplar, Coklu kanalla ilgi duyanlar ve magaza
faktorleri bulma | kanallararasi | motivasyon yaraticilik ve Latent kimeleme | bilgisayarlar, odakllar
tutumlar demoprafikdler analizi elektronikve |  Degigik aligverss fazlart igin kanal
kryafet aryantasyony benzer
Schrider Algvert Aragtirma ve Aligveniget motivlen: 525 tiketics Perakendect | Cogu tiiketiciler bir aligvers sfirect igin
ve motivlen satinalmaicm | rekrasvonel motrvasyon, risk Telefon anketi tarafindan aym kanali kollanirlar, ancak farkly
Zaharia dogrultusunda | kanal kullanmm alabilirlik, kolaylik ve Diskriminant analizi | satilan farkh satmalimlar icin farkh kanallary
(2008) qokdu kanal bagimsizlik oryantasyonu kategoriler kullamrlar
davraniglarin (kuyafet,
aciklama oyuncak)

Marta Frasquet, Alejandro Molla, Eugenia Ruiz, “ldentifying patterns in channel usage across the
search, purchase and post-sales stages of shopping”, Electronic Commerce Research and
Applications, v.14, n.6. (2015): 654-665.

Bir ¢ok makale ¢oklu kanal davranisini sadece satinalma evresinde incelerken;

Verhoef ve dig.’leri, Konus ve dig.’leri ve Schroder ve dig.’leri hem arastirma hem

de satinalma asamalarini incelemislerdir

106 \erhoef, Neslin, Vroomen, age, 2.
107 Konus, Verhoef, Neslin, age, 2.
108 Schrader, Zaharia, age, 2.
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2.9. Kanal Secimi ve Kanallararasi1 Gegisi

Coklu kanal tiiketicilerinin bdliimlendirilip profillerinin ¢ikarilmasma ek olarak;
tiikketicilerin Ozellikle nasil kanal sectiklerini ve bir kanaldan digerine gegisini
anlamak icin bircok arastirma yapilmustir. Bu arastirmalar, tiiketicilerin degisik
medya araglarm1 ve kanallar1 karar verme ve satmalma siirecinin degisik

109,110,111

asamalarinda kullandiklarmi gostermektedir Ornegin, bircok tiiketici

teklifler i¢in internete, acil satinalimlar i¢in markete, kisisellestirilmis ve komple
teklifler icin telefona ve hediye alimi igin kataloglara bakmaktadr®?,
Balasubramanian ve dig.’lerine gore tiiketiciler genelde kanallar1 bes farkl

hedeflerini gergeklestirmek igin kullanirlar!®;
1) Ekonomik hedefler: lyi bir teklif elde etmek
2) Kisisel beyan hedefleri: Kanal se¢im ve kullaniminda uzmanligin1 géstermek

3) Sembolik anlamli hedefler: Alisveris siireci sirasinda diisiinceli ve duyarl

olma

4) Sosyallesme ve deneyimsel hedefler: Sosyal ¢evrenin ve merak uyandirici

doganin bir parcgasi olma

5) Rutin veya yazili bakim hedefleri: Alisveris siirecinde uygunlugu ve

benzerligi saglama

109 Balasubramanian, Rajagopal, Vijay, age, 24.
110 Raymond R. Burke, “Do you see what I see? The future of virtual shopping”, Journal of the
Academy of Marketing Science, v.25, n.4. (1997):352-60.
111 Raud T. Frambach, Henk C.A .Roest, Trichy V. Krishnan, “The Impact of Consumer Internet
Experience on Channel Preference and Usage Intentions Across the Different Stages of the Buying
Process”, Journal of Interactive Marketing, v.24, n.2. (2007):26-41.
112 g-tailing Group, “The 2006 Transformed Multichannel Shopper”, Research Report: Chicago:e
tailing group, (2006).
113 Balasubramanian, Rajagopal, Vijay, age, 24.
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Coklu kanal diizeninde medya ve kanal secimi; tlketicilerin fiyat beklentileriyle,
satin alan iiriin ¢esidiyle, degisim maliyetinin algistyla, verimlilik endisesiyle ve

risk onlemiyle de yonlendirilirt!# 11,

Sonug olarak; ¢oklu kanal tiikketimi tizerine yapilan birgok arastirma gostermektedir
Ki; kanal se¢imi duragan degildir, tiiketiciler bir kanaldan digerine gectikge tercihler

de stirekli degisir.

2.10. Elektronik Ticaret Pazarimin Diinya ve Tiirkiye’deki Tarihsel Gelisimi

Giiniimiizde Diinyada ve Tiirkiye’de Internet’in kullanim orami gittikce artmaktadir.
Katz’a gore Internet, ilk ¢iktigi yillarda 5 yil igerisinde 50 milyon kullaniciya
ulasarak en hizli biiyiiyen aractir'!®. 2018 yilinda agiklanan “Digital in 2018 in
Western Asia” raporuna bakildiginda llkemizde ise onceki yila gore 6.3 milyon
kullanict sayist artigi olmus olup; toplamda 54.3 milyon internet kullanicist oldugu
gorilmektedir. Tiisiad’in raporuna gore ise 2020°de internet kullanim penetrasyonu
%76 oraninda artacak olup; toplam kullanici sayisinin 62 milyona ulasacagi

yoniindedirtt” 118,119,

Dinyada Turkiye’den de hizli blyiyen e-ticaret sayesinde hem tiketicilerin aligveris
aligkanliklar1 hem de sirketlerin de is yapislar1 ve ise bakislar1 degismektedir. Hizli
blylimesine kisa-orta vadede devam edecek olan e-ticaretin, toplumun ve

ekonominin gelisimine katkilar1 yadsmamaz.

2017 Tusiad raporuna goOre e-ticaretin faydalarindan birka¢i; ekonominin
kayitdisiligimmi azaltmasi yoluyla verimliligi ve istihdami arttirmasi, maliyetleri
azaltmas1 sayesinde KOBI’lerle biiyiik sirketlerin rekabet edebilir duruma gelmesi,

ulagim, dagitim ve teknolojik sektorlere onciiliik ederek onlar1 gelistirmesi ve bir cok

114 Erik Brynjolfsson, Micheal D. Smith, “Frictionless Commerce? A Comparison of Internet and
Conventional Retailers”, Management Science, v.46, n.4. (2000), 563-85.

115 Devon S. Johnson, “Beyond Trial: Consumer Assimilation of Electronic Channels, Journal of
Interactive Marketing, v.22, n.2. (2008):28-44.

118 Helen Katz, age, 2.

17 https://dijilopedi.com/2018-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri/, 15 subat
2018.

118 hitps://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanici-istatistikleri-2017/, 28 subat
2017.

119 T{isiad, Dijitallesen Diinyada Ekonominin itici Giicii: E-ticaret, 10 nisan 2017.
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tirde iriiniin yurtdig1 tarafindan tanmmmasmi hizlandirip, bu amacgla yapilan
yatirimlarin  maliyetlerini diisiirmesi ve bu {rilinlerin ihracatlarin1 bu sekilde

yapmalarmni saglamasi seklinde siralanabilir!?,

2.10.1. Dinyada Online Ticaretin Sayisal Gelisimi

Son agiklanan World Population Bureau raporuna gore dinya nifusu 7.8 milyara

yiikselmistir!?!

. Yapilan istatistik ¢aligmalarma gore bu niifusun neredeyse yarisindan
cogu %51’ (4.021 milyar insani) internet kullanmaktadir!??. 2000 yilindan
giinimiize gelindiginde son 20 yilda karsilastirmali olarak rakamlara bakildiginda,
dinyadaki insan sayis1 yilda %1.1 artarken; internete erisen ve kullanan insan sayist,
son Internetlivestats verilerine gore yaklasik olarak yilda %13.2 artis gostermistir.
Hernekadar giiniimiizde diinya {izerinde yasayan insanlarin yarisina yakini internet

kullanir hale gelmis olsa da bu oranimn giderek artmasi dngériilmektedir'?,

Milyar Kigi
B

Dinya nfusu

Intemet ndfusu

0
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Sekil 2.3: Diinya Niifusunun Internet Kullanic1 Sayisiyla Oranlar'?*

https://www.internetlivestats.com/internet-users/, 10 subat 2019.

120 T{jsiad Raporu, 2017, 30.

121 https://www.prb.org/2018-world-population-data-sheet-with-focus-on-changing-age-structures/,
10 mart 2019.

122 https://vergialgi.net/ekonomi-maliye/digital-in-2018-raporunda-dunyada-ve-turkiye-de-durum, 10
agustos 2018.

123 https://www.internetlivestats.com/internet-users/, 10 subat 2019.

124 age, 31.
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Diinyadaki bu sayilara bolgesel olarak bakildiginda sasirtic1 bir gergek olarak diinya
nifusunun yarisindan fazlasinin yasadigi Asya ve Afrika kitalarinda internet
kullanimimnin %46 ve %34 seviyelerinde oldugu goriilmektedir ki bu oranlar diinya
ortalamasmin altindadir. Bu rakamlar da aslinda gelismis {ilkelerin artik belli bir
doygunluk seviyesine ulasmakta oldugunu ve bu sebeple de internet kullaniminin

gelismekte olan tilkelerde daha ¢ok artacagmin gostergesidir.

2017 yilinda yaymlanan Tiisiad rapor sonuglarma bakildiginda 2012 — 2016 yillar1
arasinda gelismis bolgelerden olan Amerika’nin kuzeyinde 46 milyon ve Bati
Avrupa'da 96 milyon insan interneti yeni kullanmaya baslarken, gelismekte olan Orta
Asya ve Pasifik tarafinda 773 milyon, Ortadogu ve Afrika bolgesinde ise 225 milyon
insan internetle tanismaktadir’?®. Bu rakamlar da aslinda daha dnce bahsedilen savi

dogrular niteliktedir.

Internet kullanim oranlarma bakildiktan sonra; Diinya’daki e-ticaretin gelisimine de

bakmakta fayda bulunmaktadir:

2017 Tusiad raporuna gore; 2016 yili sonunda perakendedeki ilerleme e-ticarette de
goriilmekte olup, diinyanin bu alandaki toplam hacminin 1.6 trilyon dolara
yiikseldigi ve bu yukselmenin devam edecegi ongoriilmektedir. Yatirim bankasi
Goldman Sachs tarafindan 2020 yil1 i¢in agiklanan 6ngori ise global islem hacminin

3 trilyon dolar smirina yaklasmasidir?®.

Ayni1 rapora gore, gorece gelismekte olan iilkelerde internet kullaniminin artmasini,
dogum orani ve insan niifusunun artmasiyla niifusun giderek genclesmesi ve bu
insanlarin da teknolojiyle ilgilenmeleri saglamakta olup; tlketiciler, gelisen
teknolojilerle beraber aligverislerinde e-ticaretin en 6nemli avantajlar1 olan stratlilik
ve zahmetsizligi 6n planda tutmaktadirlar. Perakendeciler agisindan bakildigindaysa,
maliyetlerin ve rekabetin giinden giine ivme kazanmasiyla karliliklar diismekte olup;
perakendeciler e-ticaret araciligiliyla satis yaparak hem yeni potansiyel

yaratabileceklerini hem de maliyet avantaji olusturabileceklerini 5ngérmektedirler!?’.

125 Tijsiad Raporu, age, 30.
126 T{jsiad Raporu, age, 30.
127 Tijsiad Raporu, age, 30.
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Diinya’da e-ticaretin rakamlarinin biiylimesinin en Onemli iki sebebi: Mobil
kullaniminin artmasi ve ¢oklu kanal aligverise yonelimdir. Euromonitor rakamlarina

gore online aligveriste akilli cep telefonlarmin kullanim orani son 4 yil igerisinde

%34’liik bir artigla %44 lere gelmistir'?®,

Tusiad raporuna gore; online aligveriglerin artmasmin bir diger sebebi ise; guiniimuiz
aligveriscilerinin beklentisinin hem online hem de fiziki kanallardan benzer sekilde
hizmet almak istemesidir. Bu beklentiyle beraber internet kullaniminin giinden giine
artmasi sonuncunda tuketicilerin hizmet aldiklar1 marka ve sirketlerden ; “giiniin 24
saatinde bulunduklar1 yerden onlarla iletisim kurabilmek, Uriin ve hizmetleri
hakkinda her kanalindan bilgi alabilmek, markalar ve onlarin tiiketicileriyle tlm
kanallar araciligiyla iletisim kurabilmek ve bunlar1 en hizli giivenilir sekilde

yapmak” seklinde beklentileri bulunmaktadir®?®.

Bu sebeplerle de artik tiiketiciler kanallar arasi alisveris yolculugu yapmaktadir.
Tiiketicilerin hayatinda kanallar arasi aligveris yolculugunun artik ne kadar onemli

bir hale geldigini Google'm yaptig1 bir arastirma da gozler 6niine sermektedirt3C:

v' Guiniimiiz alisveris¢ilerinin sadece %44'0 bir Grin almadan 6nce onu online
olarak arastirip tiim satmalma siirecini online’da tamamlayip aligverisini
online olarak yapmaktadir. Geri kalan kisimdan %51'i ise Urtinl online olarak

incelese bile aligverigini fiziki magazadan gergeklestirmektedir.

v Alisverisgilerin %32’lik kismi ise; Urlini dnce online olarak inceledikten
sonra fiziki magazaya gormeye gitmektedir. Ancak bu kesim aligveris

stirecini tekrar online'a donup bu kanaldan tamamlamaktadir.

128 https://www.euromonitor.com,Euromonitor Raporu, 10 mayis 2019.

129 Tiisiad Raporu, age, 30.

130 https://www.thinkwithgoogle.com/data/holiday-shopping-online-video/ , 15 haziran 2019.
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Sekil 2.4: Google Ahsverisci Davramis Calismasi

https:://www.thinkwithgoogle.com/data/holiday-shopping-online-video/ , 15 haziran 2019.

2.10.2. Rakamlarla Tiirkiye’de Internet Kullanimi

Tiirkiye’de tiiketicilerin bireysel olarak satinalma giiciiniin artmasi ve sonucunda
kigisel harcamalarinin da artmasiyla beraber e-ticaret pazari giinden gline yikselen
bir trendle blylmektedir. Bu biyumede Tiirkiye’nin artik bir¢ok yerinde internete
erisilebilmesinin de katkis1 bulunmaktadwr. Tiisiad’m 2019 yili sonuglarina
bakildiginda son 4 yilda internet kullanim oram1 %27.9’luk bir oranda artarak
toplamda Tirkiye’de 54.3 milyonluk internet kullanan sayisma ulasiimistir®®,
Internetlivestats verilerine gore bu rakam bir Onceki raporda olan 2016 yili
sonuglariyla kiyaslandiginda, tilkemizde son 2 yilda 6.3 milyon kisi daha internet
kullanmaya baslamistir*®2, Tiirkiye Istatik Kurumu’nun ongoriisiiyse bu rakamm
2020 yilinda %76’lik bir penetrasyonla 62 milyon’a yiikselecegi yoniindedir®s3,
Tiirkiye’nin halihazirda giderek artan niifusu 80 milyona ulasarak, bu rakamla diinya

srralamasinda 19.’dur™*. Bununla beraber giincel rakamlara bakildiginda Internet

kullanan insan sayisiyla ise diinya siralamasinda 17.’lige yiikselmistir.

181 Tisiad, E-ticaret raporu 2019

132 https://www.internetlivestats.com/internet-users/, age, 31.

133 https://www.statista.com/statistics/369725/internet-users-turkey/

134 https://www.prb.org/2018-world-population-data-sheet-with-focus-on-changing-age-structures/,
age, 31.
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Sekil 2.5: internet Kullanan insan Sayisimn Ulke Bazinda Kiyaslamasi '

https://www.internetlivestats.com/internet-users/, 10 subat 2019.

Turkiye Istatistik Kurumu’nun 2008-2017 yillar1 arasinda yaptig1 hanehalki arastirma
sonuglarma bakildiginda 2017 yilinda 16-74 yas arasindaki kisilerin bilgisayar
kullanimlarinin  bir onceki yila gore %1,5’luk artigla %56,6 ve internet
kullanimlarinin %5,6 artigsla %66,8’e yiikseldigi goriilmektedir. Ayn1 sekilde bu
oranlara cinsiyet bazinda bakildigindaysa; erkeklerde “Bilgisayar ve internet
kullanim” oranlarinin %65,7 ve %75,1 ve kadinlarda ise %47,7 ve %58,7 oldugu
goriilmistiir. Hanelerin evden interenete erisim seviyelerinin ise 2017 yilinin nisan

ayinda %80,7 oraninda oldugu goriilmiistiir!*

135 https://www.internetlivestats.com/internet-users/, age, 31.
136 TUIK, Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, 2017
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Ayni arastirmada, internetin kullanim amaglarina bakildiginda; kamu hizmetlerinden
yararlanmak igin interneti kullananlarin orani 2016’da %36,7’ken; 2017 yilinda bu

oran %42,4’e ylikselmistir.

Arastirmanm toplaminda kamu hizmetlerinden yararlanmak amaciyla internet
kullanimi en yaygm kullanim amaci olup; arastirmaya katilanlarmm %37,6’sin1
olusturmaktadir. Ayni yas grubunda aligveris amaciyla interneti kullanan bireylerin
bir onceki yila orant %20,9’ken, belirlenen zamanda orani %24,9 olmustur. Son
olarak internetten aligveris yapanlarin agirlikli olarak hangi tirlinleri satinaldiklarina
bakildiginda; ilk swrada giyim ve spor malzemeleri (%62,3) gelmekte ve onu ev
esyasi, seyahat hizmetleri, yiyecek malzemeleri ile teknolojik cihazlar takip

etmistir®®’,

2.10.3. Ulkemizde Online Ahsverisin Ge¢misi

Ulkemizde internet pazarlamasmin temeli; 1992 yilinda Merkez Bankasi
(TCMB)’nin bankalarla yapmaya basladig1 isbirligi olan Elektronik Fon Transferi
(EFT)’ne dayanmaktadir®3®,

Bir sonraki adimda ise; Ankara 1995°te ihracata yonelik kurulmus olan birim

(IGEME) araciligiyla ticaret merkezi segilmistir.

Elektronik ticaret aginin kurulmasi karar1 Bilim ve Teknoloji Yiksek Kurulunca
1997 yilma gelindiginde onaylanmustir'®. Bu kararin devamu niteliginde, kurulun
ayni yildaki bulusmasinda ililkemizde e-ticaretin yayginlastirilmasi ve gelistirilmesi

icin bir ¢aligma grubunun olusturulmasina karar verilmistir.

Bu asamalar1 takiben de online aligverisin iilkemizde biiyliyebilmesi ve gelisebilmesi
icin dort maddelik ana giindem olusturulmustur. Bunlar; toplumun e-ticareti
kullanmasin1  yayginlastiracak birtakim stratejilerin  gelistirilmesi ve halka
uygulanmasi, e-ticaretin Tirkiye’nin dort biryaninda kullanilabilmesi igin gereken

teknik destegin saglanmasi, hukuki olarak e-ticaret kullaniminin desteklenmesi ve

137 TUIK, age, 35.

138 jbrahim Aydemir, Elektronik Ticaret Alamindaki Rekabet Sorunlar1 , Rekabet Kurumu
Yayinlari, Seri no:53, ISBN: 975-8301-89-6, (Istanbul, 2004), 45.

139 Onder Canpolat, E-Ticaret ve Tiirkiye’deki Gelismeler , (Ankara: T.C. Sanayi ve Ticaret
Bakanligi Hukuk Miisavirligi”, 2001), 87.
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globaldeki e-ticaret uygulamalarinin lokale uygulanabilir olmasi seklindedir.
Akabinde de  Ekonomi Bakanhigi bu  kararlarmm  uygulanmast  igin

yetkilendirilmistir°.

2001 yilma gelindigindeyse Turkiye'deki internet kullanimini yayginlagtirmak ve
gelistirmek ve aymi zamanda internet kullanomindan daha etkin bir sekilde
faydalanabilmek adma “e-Tiirkiye” adli ¢alisma Bagbakanlik tarafindan
baslatilmistir. “e-Tiirkiye” adli ¢alisma grubu iki yil sonra iige ayrilmis ve bu sekilde
calismalarina baslamislardir. Bu calisma gruplar1 bir sonraki yil ve donemler igin

eylem plan1 hazirlamistir.

Ayn1 dénemde es zamanli olarak AB Komisyonunca yurdtulen bir diger bir proje ise
TAIEX’dir. Bu mekanizma, AB hukukunun ilkelerin hukukuna aktarilarak, tilke
hukuklarinin gelistirilmesi ve doniistiiriilmesi amaciyla uzmanlik bilgisi saglayan bir

topluluktur.

Bahsi gegen TAIEX calismasi ii¢ ¢alisma grubu tarafindan da desteklenmis ve devam
etmis olup; 2007 yilina gelindiginde bu calisma gruplarimin ortak c¢alismasi olarak
hazirlanmis ve komisyona sunulmustur. Komisyon da Avrupa Birligi’nin e-ticaret
alanindaki hukuki kurallari detayli arastirabilmek, analiz edebilmek ve gerekiyorsa

Tiirkiye’ye uyumlanabilmesi i¢in bu ¢alismay1 kabul etmistir!4.

Bu ¢alismay1 takip eden yilda ise (2008); Tiirkiye’de online ticaretin yasal olarak
takip edilebilmesi icin yeni bir ¢alisma grubu kurulmustur. Bu komisyon da hizlica
caligmalarina baslayip Ulkemizde yasal diizenlemelere yonelik kapsamli bir rapor

hazirlamistir ve bu raporun etkileri 2009 yilinda goriilmeye baslanilmistir.

2009 yilinda yeni bir proje; e-ticaret kanununun tasarlanip hayata gegirilmesi igin
Avrupa Birligi fon destegiyle Adalet Bakanlig1 tarafindan onaylanmis olup hizlica

calismalarina baslatilmistir.

140 Tolgahan Doganlar, “Tiirkiye’de elektronik ticaret pazari ve pazarin gelisimi”, Istanbul

Ticaret Universitesi Dis Ticaret Enstitiisii Working Paper Series, (2016).

141 Mehmet Demirddgmez, Nihat Giiltekin, H.Yunus Tas, “Tiirkiye’de E-Ticaret Sektdriiniin Yillara
Gore Gelisimi”, Uluslararasi Toplum Arastirmalar: Dergisi, v.8, n.15. (2018): 2216-2237.
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Devaminda online aligverisin iilkemizde diizenlenebilmesi ve ydnetebilmesi igin
kanun taslag1 hazirlanarak bir sonraki y1l Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi’ne sunulmus

ancak 2 yilda sonu¢ alinamamustir.

Bu siireci takiben tasari bir kez daha sunuldugunda, Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi
tarafindan 2014’te onaylanmig olup 2015’te uygulanmaya baglanilmistir. Bu tasari
giiniimiizde artik 6563 sayili kanuna doniismiis olup; adi ise “Elektronik Ticaretin
Diizenlenmesi Hakkinda Kanun”dur. Bu kanuna gdre online ticaret hakkindaki tim

kamu diizenlemeleri sorumluluklar1 Gumriik ve Ticaret Bakanligi’ ndadir'42,

2.10.4. Ulkemizde Online Ahsveris Potansiyeli

2018 yilinda yayinlanan dijital icerikli raporun sonuclar1 incelendiginde; Tiirkiye’de
son bir ayda internet {izerinden {irin veya hizmet arayan insan sayisinin toplam
internet kullanan insan sayisina goére oraninin neredeyse yarisindan fazlasi (%56)

oldugu gozlemlenmistir'*,

Bir online perakende magazasini ziyaret edenlerin oran1 %60, bu online magazalar
araciligiyla bir seyler satin alanlarm orani %43, bu aligverisleri dijital ekranlar

araciligiyla (laptop veya mobil telefonlar) yapanlarin orani ise %30’dur.

Ayni raporun bir diger 6nemli sonucuna bakildigindaysa; 2018 yilinda en ¢ok online
aligveris harcamalarinin elektronik driinleri i¢in yapildigi goriilmektedir. Bu
siralamada ikinci olan kategori Onceki yila gore en ¢ok biiyiiyen (%20) giyim ve
kisisel bakim kategorisi olurken, online araciligiyla miizik dinleme en kiigiik kategori

olmustur.

Toplam online aligveris harcamalarina bakildigindaysa; hizli tiketim Grlnlerinde
%8’lik harcama artisiyla 31,7 milyon kisiye ulasildigi goriilmektedir. Bu yiikselisle
toplam hizli tiiketim e-ticaret pazari 5,7 milyar $’lik (%15 artig) bir pazar haline

gelmistir.

142 \\aww.ekonomi.gov.tr., 15 mart 2018.
3https://www.sozcu.com.tr/2019/ekonomi/iste-turkiyede-internet-kullananlarin-orani-
5303058/,10 temmuz 2019.
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Turkiye'de e-ticaret pazar biyuklugu SETUBISAD

Kategori paylari ve site sayilan

30,8 milyar TL 42,2 milyar TL

{370 site)

70 it Deloltte. @ etd

Sekil 2.6: Ulkemizde Online Alisveris Hacmi'*

Tubisad, Etid, Deloitte Ortak Caligmasi: TUrkiyede E-Ticaret Pazar Bityiikliigii, Mayis 2018.

Ayni1 arastirma sonuglarina gore; Ulkemizde online aligveris hacmi son {i¢ yilda her
yil yaklasik 10 milyar TL artarak 2018 yilinda 59,9 milyar TL hacmine ulagmistir.
Bu rakamlar sonucunda Turkiye'de online alisveris hacmi TL olarak 2017 yilina gore
%42 artmustir. Bu hacmin kategorilere gére dagilimma bakildigindaysa; en yiiksek
oranin online perakendede (%23); sonrasinda ise sirayla tatil ve seyahat (%14,8) ve

bahis (%4,4) geldigi goriilmiistiir.
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Sekil 2.7: Ulkemizde Online Ahsveris Potansiyelleri

Tiibisad,Etid,Deloitte Ortak Calismasi : TUrkiyede E-Ticaret Pazar Biiyiikliigii, Mayis 2018.

144 Tiibisad,Etid,Deloitte Ortak Caligmasi :Tiirkiyede E-Ticaret Pazar Biiyiikliigii, Mayis 2018.
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Cok kanalli online perakendenin biiyiikliiklerine gore kategori dagilimlar1 ise
elektronikle baslayip, kiyafet, mobilya, sanatsal faaliyetler ve digerleri seklinde

devam etmektedir*®.

Tiirkiye’deki online ticaretin yaygmlasmasinda ve gelistirilmesinde belli bash birkag
site rol oynamustir. hepsiburada.com 1998 yilinda kurulmus olup; sahibinden.com ise
onu takip eden 2000 yilinda hayata gecirilmistir. Bu 2 sitenin ortak 6zelligi B2C yani
direk tiiketiciye ulasan site olmalaridir. Tiirkiye’de devaminda 2001 yilinda
gittigidiyor.com sitesi kurulmus olup; B2C ve C2C aracisi seklinde Tiirkiye’ye yeni
bir is modeli getirmistir. 2011 yilinda ise; gittigidiyor.com sitesi eBay’a

satimigtirt46147,

Online aligverisin Tirkiye’deki en énemli blyiimesi; 2008 yilinda kurulan moda ile
ilgili aligveris siteleri sonucunda gorilmistiir. Morhipo, Markafoni, Trendyol,
Limango gibi sitelerin artarda acilmasi ve yayginlagmasiyla bu siteler kadnlarin ilgi
odagi olmus olup; online aligveriste kadinlarin harcama pay1 artmistir ve sonucunda
da e-ticaret Tirkiye’de giderek yiikselen trend haline gelmistir. Aslinda bu sitelerin
tikketiciye en onemli sagladiklar1 avantaj diisiik fiyath aligveris firsat1 olmus olup;
Tirkiye’deki online ticaretin yayginlasmasindaki en 6nemli unsurlardan da biridir
fiyat. Bunun sonucunda da, tlketicilerin online aligverislerindeki en 6nemli
motivasyonlarmdan biri de fiyat haline gelmistir'*®, Bu savi PwC'nin 2016 yilinda

yaptig1 arastirma da destekler niteliktedir4S,

Bu arastirma sonucuna gore; diinyada da bakildiginda online aligveris yaparken en
onemli beklentisi fiyat olan Tiirkiye disinda bagka {ilkeler de bulunmaktadir. Ancak
fiyatla beraber Sekil 8’deki 6rnek Ulkelerin geri kalaninda daha énemli beklentiler de

bulunmaktadir. Bunlar kolaylik ve rahatliktir.

145 Tiibisad,Etid,Deloitte Ortak Calismasi, age, 39.
148 http: www.gittigidiyor.com, 13 agustos 2019.
147 Doganlar, age, 36.

148 Tiisiad Raporu, age, 30.

149 pwC, 2016 Total Retail report, mayis 2017.
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Sekil 2.8: Globalde Alisverislerin Online olarak Yapilma Nedenleri

PwC, 2016 Total Retail Report, mays 2017.

Tirkiye’de dogum oraninin yiiksek olmasi ve geng¢ niifusun giderek artmasiyla
beraber calisan kisi sayis1 da giinden giine artmaktadir. Bunlari sonucunda genc ve
tuketime meyilli genis bir nifus olusmus olup; bu niifus aym1 zamanda geng
olmasindan dolay1 yeniliklere acik, internet ve mobili kolaylikla kullanabilen bir
kitleyi temsil etmektedir. Bu kitlenin e-ticaret sitelerinin yaygnlastigi giinimiizde
online aligverise yonelmeleri ise kagmnilmaz bir sonuctur. Bununla beraber;
ginimizde Tirkiye’deki tuketicilerin yasam tarzlar1 degismekte ve giindelik
kosturmacadan dolay1r zamanlar1 daralmakta olup; bunlarin sonucunda da online

aligverise yonelim artmaktadir®®°,

E-ticaretin yani online satigin artisiyla, biitiin sektorlerde 6zellikle de magazasi olan
sirketler icin ¢oklu kanal dagitimi stratejik bir oneme sahip olmaya baslamistir®>?.
Bugiiniin sirketleri miisterilere en iyi sekilde aligveris deneyimi yasatabilmek icin
igin Internet gibi yeni alisveris kanallar1 eklemektedir'®?. Bu ortamda da dogal olarak

cogu tiiketici coklu kanal kullanan tiiketici haline gelmektedir.

1%0 Tisiad Raporu, age, 30

151 Frasquet, Molla, Ruiz, age, 3.

121, Geyskens, K. Gielsen, M.G. Dekimpe “The marketing valution of internet channel additions”,
Journal of Marketing, v. 66, n.2. (2002):102-119
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3. COKLU KANAL KULLANAN TUKETICILERIN SATINALMA
DAVRANISLARININ DEGERLENDIRILMESi

3.1. Coklu Kanal Kullanan Tiiketicilerinin Satinalma Davramslarinin

Degerlendirilmesinde Kullanilan Kuram ve Modeller

Coklu kanal tiiketicilerinin satinalma davraniglar1 degerlendirilirken kullanilan kuram

ve modellerden bazilar1 asagida detaylandirilarak ele alinmustir.

3.1.1. Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model)

Internetin gelisimi sonucunda online magazalarin artmasiyla beraber tiiketicilerin
online satmalma niyetlerini inceleyen calismalarin sayisi1 artmistir. Yapilan bazi
calismalara gore; online tiiketiciler sadece teknolojinin enstriimental degerine dnem

vermek disinda; hedonik degerine de onem vermektedirt>31%4,

TKM; Davis’in 1989 yilindaki ¢alismasi tarafindan ¢alisma ortaminda kullanicinin

teknolojiyi kabul etmesi seklinde gelismistir'>>1°,

Modelin amaci, “genel olarak bilgisayarm kabul ettigi belirleyicilerin agiklanmasini

saglamaktir.” %"

Modeldeki tutum- davranissal niyet aslinda diger degiskenler esit kalmak kosuluyla;

bireylerin olumlu etkisi olan davraniglar1 olusturmak i¢in niyetleri olusturdugunu

153 Childers, Carr, Peck, Carson, age, 18.
154 Hans van der Heijden, Tibert Verhagen, Marcel Creemers, “Understanding online purchase
intentions: contributions from technology and trust perspectives” , European Journal of
Information Systems, v.12, n.1. (2003): 41-48.
155 Fred D. Davis, “Perceived usefulness, perceived ease of use, and user acceptance of information
technology”, MIS Quarterly, v.13, n.3 (1989):319-340.
1%6 Fred D.Davis, “User acceptance of information technology: system characteristics, user
perceptions and behavioral impacts.”, International journal of Man—Machine Studies, v. 38, n.3.
(1993):475- 87.
157 age, 42.
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gostermektedirt®e,

Teknoloji Kabul Modeli aslinda dis degiskenlerin kullanicilariin bilgisayar kabull
ve kullanimiyla olan sebepsel linklerini anlamaya yoneliktir. Davis ve dig.’leri 1989
yilinda yaptig1 calismada modeli “...0zellikle bilgisayar kullanim davranist igin
dizayn edilmistir'®®. Teknoloji Kabul Modeli’nin amaci “....genis bilgisayar
teknolojisinde ve kullanici niifusunda kullanici davranisini agiklayabilmek....kiigiik
sayida temel degiskenleri belirleyerek......bu degiskenler arasinda teorik iligkiyi

modelleyerek....” seklinde agiklanabilir.

Internetin aligveris icin kullanilmasi genel olarak Davis tarafindan gelistirilen
Teknoloji Kabul Modeli ile agiklanmaktadir. Bu model, bir gorevi gelistirmek i¢in
teknolojinin kabultnun ana belirleyicileri olarak yararlilik ve kullanim kolayligini
kapsar. Yararllik; bireyin teknolojinin performansini ne kadar arttiracagi algisidir.
Niyet tizerinde direkt etkisi olacagi ongoriilerek, yaklasimi belirlemede kullanislilik
kullanim kolaylig1 ile linklenmistir. Kulanim kolayligi, bireyin teknolojiyi kullanarak
efor harcamayacagi algisidir. Kullanim kolayliginin ilk denemelerde genis etkilerinin
oldugu ve sonra teknolojiyi tekrar kullanmas1 i¢in tiiketiciyi etkiledigi

diisiiniilmektedir*®°.

Model, teknoloji veya sistemin uyumunu agiklayan en c¢ok kabul goren ve
uygulanabilen teoridir'®*. Ancak modelin metaanalizinde subjektif normlar gibi
insani ve sosyal degisim degiskenlerini gbézardi ettigi ve sistemin seyircilerinin
algisina odaklandigi i¢in model zaman zaman elestirilmektedir. Bu nedenle TKM ile
SDT entegre olarak sosyal etkileri de gozoniine aldiklar1 zaman online aligveris

kulanimiyla ilgili daha giivenilir tahminler ortaya gikacaktir®2,

158 age, 42.
159 age, 42.
160 Keen, Wetzels, Ruyter, Feinberg, age, 26.
B Mun Y. vi, Joyce D. Jackson, Jae S. Park, Janice C. Probst, “Understanding Information
Technology Acceptance by Individual Professionals: Toward an Integrative View”, Information &
Management, v. 43, (2006): 350-363.
162 Paul Legris, John Ingham, Pier Collerette, “Why Do People Use Information Technology? A
Critical Review of the Technology Acceptance Model”, Information & Management, Vol. 40, No.
3:(2003):191-204.

43



Fishein ve Ajzen’in Sebepli Davranis Teorisi’ne gore; TKM bilgisayar sistemindeki
inanglarin tutumlar1 etkiledigini, bunun niyete doniistiigiinii ve sistemi kullanmak
icin davrams olusturdugunu tahmin etmektedir!®®. Hem SDT hem de TKM kullanici
davranisindaki dig degiskenlerin kullanic1 inang ve tutumlarina aracilik ettigini
savunur. Inanglar, bireyin subjektif degerlendirmesiyle iliskilidir. Soyle ki; bazi
davranislar1 sergilemek spesifik bir sonu¢ olustururken; tutumlar bireyin davranisi

sergilemesiyle ilgili pozitif veya negatif heyecanli duygulariyla iliskilendirilir®.

TKM, jenerik SDT’den farklidir; Her davranis i¢in inanglar hakkindaki 2 degiskenle
(algilanan yararlilik ve algilanan kullanim kolayligi) beraber ayrica derlenen
tutumsal belirleyicilerin yerini alir’®®. Algilanan yararlilik; potasiyel kullanicinin
spesifik aplikasyon sistemini kullanarak organizasyonel baglamda is performansini
arttrma ihtimalidir. Algilanan kulanim kolaylig1 ise; potansiyel kullanicinin eforsuz
bir sekilde hedef sistemde olma derecesidir'®. Algilanan kullanim kolayliginin ayni1

zamanda algilanan yararlilig1 da etkiledigi kabul edilmektedir.

Orjinal Teknoloji Kabul Modeli asagidaki sekildeki gibidir®®’:

Kullanim
Beklentisi
»

Kullanmaya
Niyet

Davranissal
Kullanim
Niyeti

Gergeklesen
Kullanim

Harici
Etkiler

Kolaylk
Beklentisi

Sekil 3.1: Teknoloji Kabul Modeli

Rong-An Shang, Yu-Chen Chen, Lysander Shen, “Extrinsic versus intrinsic motivations for
consumers to shop on-line”, Information & Management, v. 42, n.3. (2005):401-413.

163 Hans van der Heijden, “ Factors influencing the usage of websites: the case of a generic portal in
the Netherlands”, 14th Bled Electronic Commerce Conference, 25-26 June 2001.

164 Geoffrey S.Hubona, E.Blanton James, “Evaluating system design features”, International Journal
of Human-Computer Studies, v.44, n.1. (1996):93-118.

165 Magid Igbaria, Guimaraes Tor, Gordon B. Davis, “Testing the determinants of microcomputer
usage via a structural equation model, Journal of Management Information Systems, v.11, n.4.
(1995): 87-114.

186 Fred D.Davis, Richard P. Bagozzi, Paul R.Warshaw, “User acceptance o computer technology: a
comparison of two theoretical model”, Management Science, v. 35, n.8. (1989):982-1003.

167 Rong-An Shang, Yu-Chen Chen, Lysander Shen, “Extrinsic versus intrinsic motivations for
consumers to shop on-line”, Information & Management, v. 42, n.3. (2005):401-413.
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Modele gore yeni bir teknoloji ile karsilagildiginda bu yeni teknolojinin kullanimina
yonelik algilanan yararlilik ve algilanan kolaylik seklinde teoriler ileri siirebilir. Sekil
9’da da goriildiigii iizere, insanlarin veya toplumlarin hayatlarina teknolojinin entegre
olabilmesini 6ncelikle dis degiskenler (harici etkiler) saglar. Bunun akabinde fayda
veya kolaylik seklinde iki se¢im olusur ve buradaki secim sonucuna gore beklenti
olusur. Sonrasinda ise; iki alternatiften bir tanesi yeni teknolojiyi kullanmaya niyet,
digeri ise davranigsal niyettir. Bunlarin en 6nemli farki ise; davranigsal kullanimi
tetikleyen karar mekanizmasinin ¢alisip ¢alismamasidir. En son adim olarak ise;

insanlar veya toplumlar teknolojiyi kabul ederek hayatlarina entegre ederler®e.

Teori, ¢coklu kanal tiiketici davraniglar1 incelenirken 6zellikle online kullanicilarin
davraniglarin1 ve geleneksel kanaldan online kanala gecislerin neden oldugunu

aciklamaya yardimci olmaktadir.

3.1.2. Sebepli Davramislar Teorisi (Theory of Reasoned Actions)

Son yillarda tiiketicilerin Internet alisveris davranislarini agiklamaya yonelik yapilan
calismalar sonucunda Teknoloji Kabul Modeli (TKM) ve Planli Davranis Teorisi
(TPB) bu konuda temel olarak kabul edilen iki 6nemli teori haline gelmistir'®®7°,
Yapilan c¢alismalarin sonucunda goriilmiistiir ki; teknolojik, sosyal ve psikolojik
faktorler olmak Uzere tlketicilerin online aligverigini etkileyen (¢ faktor
bunulunmaktadir. Bahsi gegen biitiin teoriler, Sebepli Davraniglar Teorisi’yle (SDT)

aciklanmaktadir’®,

Sebepli Davraniglar Teorisi (SDT); bireyin niyet ve ger¢ek davranisini agiklamak

icin kullanilan bir davranis teorisidir. Ayn1 zamanda tiiketicinin karar vermesindeki

temel elemanlar1 basariyla belirlemede de kullanilir!’2.

188 http://mis.sadievrenseker.com/2014/05/teknoloji-kabul-modeli-technology-acceptance-model/, 10
ocak 2018.

189 Davis Fd., age, 42.

170 Shirley Taylor, Peter A. Todd, “Understanding Information Technology Usage: A Test of
Competing Models”, Information Systems Research, v. 6, n. 2. (1995):144-176.

111 age, 45.

172 Blair H. Sheppard, Jon Hartwick, Paul R. Warshaw, “The Theory of Reasoned Action: A Meta-
analysis of Past Research with Recommendations for Modifications and Future Research”, Journal of
Consumer Research, v. 15, n.3 (1988):325-343.
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Bu teorinin genel savi; bir davranis bireyin davranisi olugturma niyetinden olusur ve
niyetin iki belirleyicisi vardir: tutum ve subjektif normlar'’®, Teorinin bitiin
dayanaklar1 sosyal psikoloji literatiiriinden gelse de bu teoriyi tiiketicinin karar

vermesinde uygulamak bir basaridir'’,

Davis’e gore, Sebepli Davranig Teorisi, tutumlara gore Sosyal davraniglarin
degistigini ve bilgi teknolojilerinin kullanilip Kullanilmama davranisinin bireyin

davranglarindan etkilenmekte oldugunu savunurt’>17,

Sebepli Davranig teorisinin farkli disiplinlerde yaygm uygulamalart olsa da; yeni
teknoloji veya sistemlere uygulamayir tahmin etmekte kritik bir zayiflig

bulunmaktadir.

Teori, algilanan nitelik, faydalar ve tiketicinin karar vermesini etkileyen sistemlerin
risklerini ¢ok kisith agiklayabilmektedir c¢lnki 6zellikle teknolojiye uyumlu
tasarlanmamistir.’’ Yaklasim ve davranis literatiiriinden destek alsa da, bazi
arastirmacilar Sebepli Davranig Teorisinin davranisin tahmin edilebilir dogasindan

ciktigini vurgulamaktadirlar.

Teori, ¢oklu kanal tiiketici davranislar1 incelenirken 6zellikle tiiketicilerin internet
tizerinden aligveris yapma niyet ve davranislarini etkileyen ve tetikleyen teknolojik,

sosyal ve psikolojik olmak Uzere (¢ faktorin belirlenmesi icin kullanilmaktadir.

173 Taylor, Todd, age, 45.

174 Jcek Ajzen, Martin Fishbein, “Belief, attitude, intention and behavior: an introduction to theory and
research”, Philosophy and Rhetoric, v.10, n.2. (1977): 130-132.

175 Davis Fd., age, 42.

176 James M. Olson, Mark P.Zanna, , “Attitudes and attitude change”, Annual Review of
Psychology, v. 44, (1993):117-154.

177 Cha Jiyoung, “Exploring the Internet as a unique shopping channel to sell both real and virtual
items: A comparison of factors affecting purchase intention and consumer characteristics”,

Journal of Electronic Commerce Research, v.12, n.2. (2011):115-132.
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3.1.3. Planh Davramis Teorisi (Theory of Planned Behavior)

PDT, Sebepli Davranis Teorisini evrilterek ve daha gelismis bir hale getirerek
davraniglarin yalnizca irade sonucunda olugsmadigini, iradeyle beraber bagka
faktorlerin de davranislarm olusumunda etken unsur olusturdugunu savunurt’®,
Aslinda temelde Sebepli Davranig Teorisine algilanan davranigsal kontrol degiskeni

eklenerek Planli Davranis Teorisi olusmustur®’®.

Planli Davranig Teorisinin ana i¢goriisii bireylerin sistematik bir sekilde bilgiyi

alarak bunlar1 harmanlamasi sonucunda akilc1 kararlar vermesi yoniindedir®,

Aijzen’e gore, Planli Davrams Teorisi; niyet, tavir ve kisisel normlardan olusur®®l,
Daha Onceki yillarda yapilan galismalar sonucunda davraniglarin sonucunda ortaya

¢ikan kontrol ile niyetin bir sekilde iliskide oldugu gdzlemlenmistir!®?.

Gegmisten giiniimiize yapilan ¢aligmalarda bir davranisi saglayan niyet ile insanlarin
tavirlarmin ve tutumlarmin arasinda olan baglantinin insan davranigini ¢6zimlemeye

cahsan arastirmalarm ana odagi oldugu gdzlemlenmistir®3184,

Planli Davranis Teorisinde goriilen inang¢ yapilarmin tekrar birlesmesi; azimli ve

anlasilir modeller olusmasini saglamaktadir'®8, Inang yapismin tekrar birlesmesi

178 Jeek Ajzen, “The theory of planned behavior”, Organizational Behavior and Human Decision
Processes, v. 50, n. 2. (1991):179-211.
179 Levy.l. Darsono, “Examining information technology acceptance by indiviual professionals”,
Gadjah Mada International Journal of Business, v.7, n.2. (2005):155-178 .
180 Ajzen, Fishbein, age, 46.
181 Ajzen, age, 47.
182 Jeek Ajzen, Thomas J.Madden, “Predication of goal directed behavior: attitude, intentions, and
perceived behavioral control”, Journal of Experiemental Social Psychology, v.22, n.5. (1986): 453-
474
183 L. Michhelle Bobbit, Pratibha A. Dabholkar, “Integrating attitudinal theories to understand and
predict use of technology based self service”, International Journal of Service Industry
Management, v.12, n.5 (2001):423-450
184 _aura R. Vijayasarathy, “Predicting consumer intentions to use online shopping: the case for an
augmented technology acceptance model”, Information and Management, v.41, (2004):747-762
185 Richard P.Bagozzi, Susan K. Kimmel, “A comparison of leading theories for the prediction of
goal-directed behaviors”, British Journal of Social Psychology, v.34, (1995):437— 61.
18 Taylor, Todd, age, 45.
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ayrica inang yapilari ve tutumlarin atalarmin iligkisinin daha iyi anlasilmasini saglar.
Boylece inanglar etkileyen farkl faktorler daha detayli incelenebilir.

Coklu kanal tiiketici davraniglar1 incelenirken bu teorinin arastirmalara en onemli
katkis1 bireylerin davraniglarinin 6nemli ayrigtirict unsurunun mantiksal sonuca
bilissel siiregten gegerek sonucunda ulasildigini savunmasidir. Bu da tuketicilerin
aligverigleri sirasmmda kanallar arasindaki gecislerinin altinda yatan sebepleri

aciklamaya calisma amaciyla kullanilmaktadir.

3.1.4. Motivasyonel Model (The Motivational Model)

Motivasyonel Model; teknoloji kabuliinii agiklarken Teknoloji Kabul Modelinin
Ozellikle online kanalda kisitlamalariyla basedebilmek i¢in bazi arastirmacilar
tarafindan kullanilmaktadir, 187.188.189.190.191192 1yeqa] olarak motive olan tiiketici,
sistemin disindaki odiilleri kazanmak i¢in online kanali kullanacaktir; i¢sel olarak
motive olan tiiketici ise Internetle olan etkilesimi sonucunda kazanacanag: faydalar

icin online aligveris yapacaktir.

Digsal motivasyonlar aslinda su sekilde aciklanabilir: Alisverisci online kanali
kullanir ¢linkii kullaniminin sonucunda 6diil kazanir, 6rnegin alisveris gorevinin
performans1 gibi. I¢sel motivasyonlar ise; Alisverisci online kanali kullanir ¢iinkii
kullanim siireci sirasinda odiiller kazanir, Orne8in gorevi caba harcamadan

tamamlamak gibi.

Bu model, aslinda Oz Belirleme Teorisinin (Self-Determination Theory) uzantisidir.
Bu sebeple daha iyi anlayabilmek icin daha detayli bir sekilde Oz Belirleme

Teorisine bakilmalidir.

187 Edward Deci, Richard M. Ryan, “Intrinsic Motivation and Self-Determination in Human
Behavior” , Springer Science & Business Media, (1985).

188 Robert J. Vallerand, ““ Toward a hierarchical model of intrinsic and extrinsic motivation”,
Advances in Experimental Social Psychology, v. 29, (1997):271-360.

189 Thompson S.H. Teo, Vivien K.G. Lim, Raye Y.C. Lai, “Intrinsic and extrinsic motivation in
Internet usage”, Omega, Elsevier, v.27, n.1. (1999):25-37.

19 Rong-An Shang, Yu-Chen Chen, Lysander Shen, “Extrinsic versus intrinsic motivations for
consumers to shop on-line”, Information & Management, v.42, n.3. (2005):401-413.

191 Viswanath Venkatesh, “Determinants of perceived ease of use: integrating control, intrinsic
motivation, and emotion into the technology acceptance model”, Information Systems Research, v.
11 n.4, (2000):342-365.

192 Hans van der Heijden, “User acceptance of hedonic information systems”, MIS Quarterly, v.28,
n.4. (2004): 695-704.
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3.1.5. Oz Belirleme Teorisi (Self Determination Theory)

Budak tarafindan bireylerin davraniglarina higbir dis unsurdan etkilenmeksizin kendi
ic normlartyla ve iradeleriyle degerlendirip karar vermeleri seklinde

aciklanmaktadir®?,

Baska bir sekilde aciklanacak olursa da Deci ve dig.’leri 1989 yilinda bireylerin
kendi davraniglarma hiir iradeleriyle karar verme yetilerini kullanarak segmeleri
seklinde agiklamislardir'®. Bu secimler dis giicler veya ddiiller yoluyla degil, bireyin
davranislar1 sonucunda olugmaktadir. Son 30 yildir yapilan arastirmalar soncunda 6z

belirleme teorisinin alt kirilimlar1 olan dort mini kuram olusturulmustur!®,

Deci ve dig.’lerinin 2000 yilinda yaptiklar1 ¢alismaya gore, kuramin varolus sebebi,
kisilerin ve bu kisilerden olusan topluluklarm olusumlarin1 destekleyen unsurlar

ayirtederek kisilerin gelisim evrelerinde dnemli olan etmenlerin analiz edilmesidir®®®.

Bu ¢alismanin devaminda da kisilerin stirekli evrilerek ilerleme kaydettikleri ancak
temelde i¢ unsurlarinin sabit kalip evrilmelerine yardime1 olmaya calisan varliklar

oldugu tizerinde durulmaktadir!97:198 199,200,201,

Kurama gére; bahsi gecen bu ti¢ temel psikolojik ihtiyaglar evrenseldir?2203204 Deci

ve dig.’lerinin ve Andersen ve dig.’lerinin ¢alismalarina gore bu bireylerin

193 Selcuk Budak, Psikoloji Sozliigii, (Ankara: Bilim ve Sanat Yaymlari, 2000), 85.

19 Edward L. Deci, James P. Connell, Richard M. Ryan, “Self-determination in a Work
Organization”, Journal of Applied Psychology, v.74, n.4. (1989):580-590.

195 age, 49.

19 Edward L. Deci, Richard M. Ryan, “The “What” And “Why” of Goal Pursuits: Human Needs and
The Self-Determination of Behaviour”, Psychological Inquiry , v.11, n.4, (2000):227-269.

197 age, 49.

198 Edward L.Deci, Richard M. Ryan, “Self-Determination Theory” , (2002), Elde edilme tarihi: 08
Subat 2002. http://psych.rochester.edu/SDT/theory.html

19 Edward L. Deci, Richard M. Ryan, “The General Causality Orientations Scale: Self-Determination
in Personality”, Journal of Research in Personality, v.19, (1985b):109-134.

200 Geoffrey G. Williams, Richard M. Frankel, Thomas L. Campbell, Edward L. Deci,“Research on
relationship-centered care and healthcare outcomes from the rochester biopsychosocial program: a
self- determination theory integration”, The Journal of Collaborative Family Healthcare, v.18, n.1.
(2000):79-91.

201 Edward L. Deci, Richard M. Ryan, Marylene Gagne, Dean R. Leone, Julian Usunov, Boyanka P.
Kornazheva, “Need satisfaction, motivation and well-being in the work organizations of a former
Eastern bloc country: a cross-cultural study of self determination”, Personality And Social
Psychology Bulletin, v.27, n.8. (2001):930-942.

202 Edward L. Deci, Richard M. Ryan, “The General Causality Orientations Scale: Self-Determination
in Personality”, Journal of Research in Personality, v.19, (1985b):109-134.
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gelisimlerini tam anlamiyla gergeklestirebilmeleri i¢in bu isteklerini gidermeleri

gerekmektedir?9>206,

Bireyin kendi basina secim yapmasi 6zerklik faktoriidiir®®”?%®, Bu faktor Deci ve
dig.’lerine gore kisinin yaptiklarin1 savunmasi, onlar1 inkar etmemesidir?®. Reis ve
dig.’lerine goére ise bu faktér sayesinde bireyler kendi kendilerini
yonetebilmektedirler?C,

Kowal ve dig.’lerinin ¢aligmalar1 sonucunda yeterlilik, kisilerin etrafinda bulunan

insanlar1 kendisine hayran birakmasi olarak agiklanmaktadir®'?,

Reis ve dig.’lerine gore ise; istenilen sonuglara ulagsmada etkili olmak ve Inglewed ve
dig.’lerine gore ise kisilerin etraflarindakilerle verdikleri miicadelelerde

kapasitelerinin farkinda olup bununla tatmin olma duygusu yasamalaridir, 212213 214

Kowal ve dig.’lerinin galismalarina gore son faktor olan iliskili olma; kisilerin
cevrelerindeki insanlarla i¢i¢e olma, iliskide olma istegi olarak tanimlanirken kiginin
kendisini bir gruba, bir topluma bagl1 hissetmesidir?®.

Connell ve dig.’lerine gore ise bu faktdr kisinin insanlara 6zen gostermesidir.2*6: 217

Bu faktor Reis ve dig.’lerine gore (2000, 426) kisilerin deger verdikleri insanlarla ve

cevreleriyle iliskili olmasini®'® gostermektedir.

203 Richard M. Ryan, Edward L. Deci, “Self — Determination Theory and The Facilitation of Intrinsic
Motivation, Social Development and Well- Being”, American Psychologist, v.55, n.1. (2000):68-78.
204 Paul Coleman, P., “Aging and The Satisfaction Psychological Needs”, Psychological Inquiry,
v.11 n.4, (2000):291- 294.
205 Ryan, Deci, age, 49.
206 Sysan M. Andersen, Serena Chen, Christina Carter, “Fundamental Human Needs: Making Social
Cognition Relevant”, Psychological Inquiry, v.11, n.4. (2000):269-276.
207 age, 50.
208 Geoffrey G. Williams, Marylene Gagne, Richard M. Ryan, Edward L. Deci, “Facilitating
Autonomous Motivation for Smoking Cessation”, Health Psychology , v.21, n.1. (2002):40-50.
209 Edward L. Deci, Richard M. Ryan, Intrinsic Motivation and Self-Determination in Human
Behavior, (New York: Plenum Press:1985a), 35.
210 Harry T. Reis, Kennon M.Sheldon, K., Shelly L.Gable, Joseph Roscoe, Richard M. Ryan, “Daily
Well-Being: The Role of Autonomy, Competence and Relatedness”, Personality and Social
Psychology Bulletin, v.26, n.4. (2000):419-435.
211 John Kowal, Michelle S. Fortier, “Motivational Determinants of Flow: Contributions From Self
Determination Theory”, Journal of Social Psychology, v.139, n.3. (1999):355-369
212 Reis, Sheldon, Gable, Roscoe, Ryan, age, 50.
213 Davis K. Inglewed, David Markland, Kate E. Sheppard, “ Personality and Self-Determination of
Exercise Behaviour”, Personality and Individual Differences, v.36, (2004):1921-1932
214 Williams, Gagne, Ryan, Deci, age, 50.
215 Kowal, Fortier, age, 50.
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Inglewed ve dig.’lerine gore ise iliskilerinde destegi ve doyumu hissetmesini

saglamaktadir?®®.

Motivasyonel Model, bu teorinin uzantist olup; teknoloji kabuliinii agiklarken
Teknoloji Kabul Modelinin 0zellikle online kanalda kisitlamalariyla basedebilmek
icin baz1 arastirmacilar tarafindan kullanilmaktadir. Ozetle bu teori, teknoloji kabul
modelini ve tiiketicilerin online kanali neden ve nasil kullandiklarini agiklamaya

hizmet etmektedir.

3.1.6. Notralizasyon Teorisi (Neutralization Theory)

Notralizasyon teknikleri, tuketicilerin self-konseptleri Uzerinde etkisi olan norm
bozucu davranislarmin negatif etkilerini nasil yok edeceklerini veya susturacaklarini

aciklayan gizli tiiketici kodu olarak varolmaktadir?222L,

Notralizayon teknikleri, tiiketicilerin nasil i¢gorii gelistireceklerini saglayan ve norm
bozucu davraniglardan kendilerini nasil muaf tutacaklarinin argiimanlarini

kullandiklar gergevedir®?,

Teknikleri uygulayan ve normlari bozdugunu hisseden tiiketiciler, bu normlar bazi

223 Norm-bozucu

0zel kosullara uymadig1 zamanlarda bunlar1 yer degistirmelidir
davraniglarin 6ziirleri veya agiklamalar1 yapilandirilmistir. Norm bozucu tiiketiciler
notralizayon tekniklerinden bir veya daha ¢ogunu karar sonrasi tabanda
uygulamalilar. Dolayisiyla nétralizasyon teorisi teknikleri sorularla dolu arastirmaci
alisverigcinin bunlar1 nasil hakli ¢ikaracagina veya rasyonalize edecegine yonelik

icgorali bir perspektif sunar.

216 James P. Connell, Ross Thompson, “ Emotion and Social Interaction in the Strange Situation:
Consistencies and Asymetric Influences in the Second Year”, Child Development, v.57, n.3, (1986):
733-746

217 Andersen, Chen, Carter, age, 50.

218 Reis, Sheldon, Gable, Roscoe, Ryan, R., age, 50.

219 Inglewed, Markland, Sheppard, age, 50.

220 David Strutton, Lou E. Pelton, Oliver C. Ferrell, “Ethical behavior in retail settings: Is there a
generation gap?”, Journal of Business Ethics, v. 16, n.1, (1997):87-105

221 Gresham M. Sykes, David Matza, “ Techniques of neutralization: A theory of delinquency”,
American Sociological Association, v.22, n.6. (1957):664-70.

222 gtrutton, Pelton, Ferrell, age, 51.

223 Scott J. Vitell, Stephen J. Grove, “Marketing ethics and the techniques of neutralization”, Journal
of Business Ethics, v.6, n.3 (1987):433-8.
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Gegmis arastirmalar, yetkisi olmayan dosyayr indirme ve paylagsma gibi online
tiiketicinin yaptig1 yanls davranislarin bulunmasinda bu teoriyi kullanmaktadir??*
Coklu kanal dogasinda, tiiketiciler kanallararas1 aligveris yaparlar. Tiiketiciler, kendi

diistindiikleri sosyal normlar1 takip etmeye yatkindirlar.

Notralizasyon teorisine gore; etik konularla karsilastiklarinda, ¢oklu kanal tiiketicileri
notralizasyon teorisini etik kaygilarini azaltmak i¢in kullanmaya egilimlidirler. Etik
olmayan davranis gosterenlerin ¢ok azi, sosyal taleplerin uygunlugunu bozmalari
sonucunda olusacak cezaya razidirlar. Cogu zaman, en dogru oldugunu diisiindiikleri

seyi yaparlar??.

Notralizasyon teorisi teknikleri arastirmaci tiiketici davranigini  incelemede
uygulanabilir bir cercevedir. Clnki, sosyal kontrol mekanizmalar1 ¢oklu kanal satis
oncesi serbest dolasimlarinda c¢ok etkili degildir; servis dizaynini ve geleneksel
perakende gelisimini etkileyen satig Oncesi serbest dolasimiyla iliskilendirilen odiiller
onemli ve etkilidir. Skyes ve Matza’nin smiflandirmasma ve Strutton’un
genigletilmis pazarlama tekniklerine gore; coklu kanal arastirmaci aligverisci

davranislarindaki nétralizasyon teknikleri asagidaki gibidir??® 227

1. Sorumluluk inkari: Tiiketicilere bagkalarinin davramiglarina veya duruma goére
sorumluluklarim1 birakmay1 saglar. Kontrolleri disindaki faktorler sebebiyle bu

uygunsuz davraniglar1 yaptiklari i¢in aslinda gercekten suglu degildirler??.

Ornegin; Baska tiirlii daha pahali kitaplar1 almay1 maddi durumum karsilamiyorsa,

onlar1 online almak zorundayim.

2. Haksizlik inkari: Dogrudan zararin eksikligini vurgulayarak ve sonucunda
davranis1 daha kabul edilebilir yaparak yanlis davranislarin sonuglarini azaltir.
Ornegin; Her ne kadar ben kitaplar1 Internet iizerinden satmaliyorsam da disarda bir

surd insan hala kitap¢idan satm aliyor.

224 Harris LC, Dumas A., “Online consumer misbehaviour: An application of neutralization theory”,
(2010), Mark Theory;9(4):379-402.

225 gtrutton, Pelton, Ferrell, age, 51.

226 Sykes, Matza, age, 52.

227 Gtrutton, Pelton, Ferrell, age, 51.

228 Vitell, Grove, age, 52.
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3. Magdur inkar1: Haksizliga ugrayan tarafin nasil olursa olsun bunu hakettigini iddia

ederek tiiketicininin motivasyonunu agiklamasina yardim eder®%,

Ornegin; Eger kitapg, Internet kitapgistyla ayni indirimi saglarsa; online almam.

4. Mahkumu mahkum etme: Bireylerin, elestirenlerin dikkatini benzer uygun
olmayan davranigla iligkili oldugunu isaret ederek dikkatini bagka yone kaydirmasini

saglar®*°.

Ornegin; Bu durum benim sugum degil, ciinkii kitap perakendecileri gecmiste cok

kar ettiler demek

5. Daha yiiksek sadakate dokunma: Tiiketicilere; uygun olmayan davranislarimnin
aslinda daha ytliksek bir ideal veya degerin sonucu oldugunu agiklama imkani

saglar?®?,

Ornegin; Baskalarina yardim edebilmek icin para biriktirmek istiyorum, bu ylzden

de kitaplar, kitapgida arastirdiktan sonra online satin alryorum.

3.1.7 Simiflandirma Teorisi (Categorization Theory)

Sanal kanallar, tuketicilere Grtin kategorilerini kendileri organize etme opsiyonu
verir, boylece o kategori icin tuketicinin biligsel yapisiyla uyumlu olur. Bunun

aksine, fiziksel kanallar, iirlin kategorilerinin stratejik diizenlemeleriyle sonuglanir??.

Kategorizasyon teorisi; tiiketicinin birincil kategori bilgisinin bilgi akis kabiliyetini
etkiledigini iddia eder®®. Bdylece, eger tiiketicilerin geleri icerde kategorize edis
yoluyla perakendecinin kanalda organize edis sekli uyusursa; tiiketiciler bilgiyi daha

kolay bir sekilde i¢sellestirirler?.

Ornegin Morale ve dig. tiiketicilerin bir kategorideki i¢sellestirdigi ¢esit sayismin ve

bu kategoriden elde ettigi memnuniyetin; tiiketicilerin i¢ organizasyonu ve bunu

229 Strutton, Pelton, Ferrell, age, 51.

20 Vitell, Grove, age, 52.

231 Gtrutton, Pelton, Ferrell, age, 51.

232 Dholakia, Kahn, Reeves, Rindfleisch, Stewart, Taylor, age, 25.

233 Mita Sujan, “ Consumer Knowledge: Effects on Evaluation Strategies Mediating Consumer
Judgements”, Journal of Consumer Research, v.12, n.1, (1985):16-31.

234 Andrea Morales, Barbara E. Kahn, Leigh Mc.Alister, Susan M. Broniarczyk, “Perceptions of
Assortment Variety: The Effects of Congruency between Consumers’ Internal and Retailers’ External
Organization”, Journal of Retailing, v.81, n.2 (2005):159-69.
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3 Bu demektir ki sanal

saglayan perakendeciyle uyumlu oldugunu bulmustur?
perakendeciler, liriin ¢esitlerinin esnek bir sekilde ¢ok cesitli tiiketiciler tarafindan
kolaylikla icsellestirilmesi yoniinden fiziksel magazalara gore avantajlidir. Ote
yandan; bu esnek kategorilesme; ani satinalimlarin azalmasiyla sonug¢lanabilir; ¢iinkii
tiikketiciler onceden kategorize edilmis aligveris hedefleriyle uyumlu olarak sadece

planlamadiklar {iriin ve hizmetleri arastirip satin alma egilimi gdsterebilirler?®,

3.1.8. Sosyal Mubadele Teorisi (Social Exchange Theory)

Bu teoriye gore; insanlar arasindaki etkilesim iliskilerin gelismesinin temelini
olusturur. Insanlar, inandiklari siirece iliski olusturur, gelistirir ve sonucunda bundan

karsilikli olarak faydalanirlar®®’.

[liskiler; sosyal degisim slrecinin sonucunda (6rnegin etkilesim) gelisir, ilerler,
geriler ve bozulur . Genis kapsamli bir diizende etkilesime girmek (6rnegin ¢oklu
kanallar arasinda islem yapmak), iliski gelisiminin davranigsal sonuglarmdan bir

tanesidir?32°,

Sosyal miibadele kavrami, iliskide bulunan bireylerin, cesitli beklentiler ile
birbirleriyle olan etkilesimi ve bu nedenle c¢esitli liriinlere dair bir degis tokus
gerceklestirdigi, kisacast bireylerin arzuladiklar1 ¢iktilara ulagsmak amaciyla
tekrarlanan vesilelerle sosyal iligkilerde bulundugu bir iliski yapis1 olarak

tanimlanmistir?%24,

Bu teori, sosyal alanda gergeklesen etkilesimleri fayda-maliyet yaklasimina gore ele
alan bir bakis acisiyla ortaya atilmistir®*?. Teoriye gore bireyler, karsilikli olarak

cesitli faydalar gézetmek kosuluyla (sevgi ve saygi gérme ihtiyaci, giiven, dikkate

235 Morales, Kahn, Mc Alister, Broniarczyk age, 54

236 Dholakia, Kahn, Reeves, Rindfleisch, Stewart, Taylor, age, 25.

%7 Robert L. Burgess, Ted L.Huston, Social Exchange in Developing Relationships, (NewY ork:
Academic Press, 1979), 55

238 Ellen Berscheid, Mark Snyder, Allen M. Omoto, “The Relationship Closeness Inventory:
Assessing the Closeness of Interpersonal Relationship”, Journal of Personality and Social
Psychology, v.57, n.5, (1989):792-807

239 Burgess, Huston, age, 54.

240 John W.Thibaut, Hans Kelly, The social psychology of groups, (NewY ork: Wiley:1959), 68.

241 Sheng Wu, Lin, Carl S., Tung—Ching Lin, “Exploring knowledge sharing in virtual teams: A social
exchange theory perspective”, In proceeding of 39th Hawaii International Conference on systems
science, Kauai HI, USA, (2006).

242 peter M. Blau, Exchange and power in social life, (New York: John Wiley and Sons:1964), 48.
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alinma, ekonomik getiriler vb) iliskide bulunur ve toplumsal normlara itaat

ederler?43:244,

Yani bireyler gelistirdikleri iliskileri, kendileri i¢in saglayacagma inandiklari
faydalara ve katlanmalar1 gereken maliyetlere gore degerlendirirler. Sosyal
etkilesimlerin temeli bireyler arasi gerceklesen cesitli toplumsal, duygusal ya da
maddi ¢ikarlarin aligverisine dayanmaktadir. Bu iligkilerin temelinde ise karsilikli

olma esas1 s6z konusudur?*,
Teorinin en 6nemli varsayimlar1 ya da unsurlar1 asagidaki gibi siralanabilir?4¢47248:

v’ Bireylerin genellikle karar siireglerinde rasyonel davrandiklari, herhangi bir
etkilesimden elde edecekleri getirileri ve bu yonde katlanacaklar1 maliyetleri
kiyaslayarak davranisa gectikleri one siiriilir. Yani bir davranis ne kadar

odiillendirilirse, bireyler daha dazla o yonde davranma egiliminde olurlar.

v’ Taraflar, en fazla getiriyi en az maliyetle elde etme egilimindedir. Bu hususta
maliyetlerin sadece maddi hususlar ile degil, iliskiy1 gelistirmek i¢in harcanan
zaman ve enerji gibi diger soyut Olciitlerle de degerlendirilecegi géz ardi

edilmemelidir.

v' Tliskiler, karsiliklilik ve esitlik esasma dayanir. Etkilesim, olumlu getirilere
yol actig1 ve karsilikli taraflar icin 6nemli oldugu siirece devam eder ve

miisterek getiriler elde edilir.

v’ Taraflar, goniillii olarak miibadele siirecinde yer alir. Sonu¢ olarak herhangi
bir zorunlulugun varligr siireci olumsuz etkilemekle birlikte, taraflarin
karsilikli olarak arzuladiklar1 getirileri elde etmesi siirecin devamliligimi

saglar.

243 Jagdish N.Sheth, Atul Parvatlyar, “Relationship marketing in consumer markets: Antecedents and
consequences, Journal of the Academy of Marketing Science, v.23, n.4. (1995): 255-271

244 Chin-Lung Hsu, Hsi-Peng Lu, “Why do people play on-line games? An extended TAM with social
influences and flow experience”, Information&Management, v.41, n.7. (2004):853-868.

245 Mehmet I.Yagc1, Serap Cabuk, Pazarlama Teorileri, (Mediacat, 2014), 13-29.

246 Blau, age, 55.

247 Mark S. Searle, “Social exchange theory as a framework for understanding ceasing participation in
organised leisure activities”, Proceedings of Sixth Canadian Congress on Leisure Research, May
9-12, University of Waterloo, (1990).

248 Thomas R. Chibucos, Randal W. Leite, David L.Weis,“Social exchange theory” , In: readings in
Family Theory, SAGE Publications, Inc, (2005):17-182
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v" Sosyal miibadele hakkaniyet ilkesine dayanir. Etkilesimin ve getirilerin
taraflarca adil olarak degerlendirilmesi, iliskinin devamliligin1 saglar. Her

miibadelede taraflarin davraniglarini yonlendiren ¢esitli normlar olmaldir.

3.1.9. Oz Yeterlilik Teorisi (Self-efficacy Theory)

Algilanan kullanim kolayligmin 6nemi, Bandura’nin 6z yeterlilik iizerine yaptigi
genis kapsamli arastirmalara dayanir ve su sekilde tanimlanmaktadir: Bir kisinin
potansiyel durumlarla basetmek i¢in gereken tiim aksiyonlar1 nasil hayata

gecirdiginin degerlendirilmesidir®*°.

Oz yeterlilik de algilanan kullanim kolayhiginin tanimma ¢ok benzer. Bandura’nin
teorisi 6z yeterlilik degerlendirmelerini sonug¢ degerlendirmelerinden ayirir: Sonug
degerlendirmeleri, davranmigin uzantis1 olarak bir kez basarili bir sekilde hayata
gecirildiginde degerli sonuglara iliskilendigine inanilir. Bandura’nin “sonug

degerlendirmesi” degiskeni algilanan yararhiliga benzer.

Bandura, 6z yeterlilik ve sonu¢ inanglarinin farkli atalara dayandigma inanir ve su
sekilde agiklar: “ Davranis en iyi 0z yeterlilik ve sonu¢ inanglarmin her ikisini de

disiinerek tahmin edilir.” 2%,

Bandura’nin gelistirdigi Sosyal Ogrenme Kurami referans almarak Oz yeterlilik

kurami Schunk tarafindan gelistirilmistir®®.

Acikgbz’e gore; daha sonra bir is yapilirken verilen tepkiler, 6zyeterlilik (izerinde

belirleyici bir etkiye sahiptir?®?,

Gunhan ve dig.’lerine gore bu kavram kisinin kendini yeterli bulmasi sonucunda

kendisine giivenmesi seklinde aciklanmaktadir?3,

Bandura, ¢esitli yillarda yaptig1 ¢alismalar sonucunda insanlarin faaliyetlerinin bir

cogunun temelinde yatan unsurlarm bu kavrama dayandigini agiklamigtir2>#2552%,

249 Albert Bandura, “Self-efficacy mechanism in human agency”, American Psychologist, v.37, n.2
(1982):122-147.

20 Davis, 1989, 42.

21 Dale H. Schunk, “ Self-efficacy and achievement behaviors”, Educational Psychology Review,
v.1, n.3, (1989): 48-58

252 Kamile Acikgéz, Etkili Ogrenme ve Ogretme, (Izmir: Kan Y1lmaz Matbaasi, 2000), 55.

253 Berna Cantiirk Giinhan, Nese Baser, “Geometriye Y 6nelik Oz-yeterlik Olgeginin Gelistirilmesi”
Hacettepe Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, v.33, n.33. (2007):68-76
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Jarvenpaa ve dig.’lerinin 1989 yilinda yaptiklari ¢alismalar ve Kleinmutz ve
dig.’lerinin 1988 yilinda yaptiklar1 ¢alismalar sonucunda bireyin davraniglarini
onemli bir sekilde etkileyen 0z-yeterlilik inanglarinin dort temel sebebinin oldugu

sonucuna varilmistir?72%8,

Bunlar sirasiyla; benzer bir davranigin ilk elden tecriibe edilmesi, bagkalarmin ayni
tir davraniglarinin izlenmesi, toplumun kisileri ikna etmeye calisma amaciyla

ilettikleri mesajlar ve kisilerin kendilerini algilayiglaridir.

3.1.10. Maliyet-fayda paradigmasi (Cost - Benefit paradigm)

Bu yaklasim, karar vericilerin gorev karmasikligindaki degisimlerden dolay1

secimlerini neden degistirdiklerini etkili bir sekilde agiklamak i¢indir.

Her ne kadar maliyet-fayda yaklasimi temelde tek basina karar alma lzerine olsa da;
yakin zamanda yapilan c¢alismalar analizin ayni formunun bilgi gdsterim

formatlarinm gosteriminde de kullanilmaya basladigini gdstermektedir®®®.

Bu paradigma; alternatiflerin giicli ve =zayifliklarin hesaplandig1 sistematik
yaklasimdir. (0rnegin: finansal islemlerde, aktivitelerde, fonksiyonel is
gerekliliklerinde). Biitiin alternatifleri degerlendirerek, maksimum fayda elde etmek

icin en iyi yaklasimi saglar?®.

254 Albert Bandura, A, “Self-efficacy: Toward a unifying theory of behavioral change”, Psychological
Review, v.84, n.2., (1977):191-215

25 Albert Bandura, “A Social Foundation of Thought and Action: A Social Cognitive Theory”,
Englewood Cliffs, NJ:Prentice Hall, (1986).

256 Albert Bandura, “Exercise of personel and collective efficacy in changing societies”, In
A.Bandura(Ed.), (1995),

257 Sirkka L. Jarvenpaa, “The effect of task demands and graphical format on information processing
strategies”, Management Science, v.35, n.3, (1989):285-303

258 Don N.Kleinmuntz, David A.Schkade, “The cognitive implications of Information displays in
computer-supported decision-making”, Working Paper 87/88-4-8: University of Texas at Austin,
Graduate School of Business, Department of Management, (1988).

259 www.wikipedia.org, 12 eylil 2018.

260 Error! Hyperlink reference not valid. ekim 2018.
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Bu paradigma, coklu kanal tiiketicilerinin en maksimum fayday: saglamak ic¢in bir

kanaldan diger kanala ge¢is yapmalarimi agiklamada yardimc1 olmaktadir.

3.1.11. Buyuk Orta Teorisi (Big Middle Theory)

Levy 2005 yilinda yaptig1 ¢alismada “Biiyiik Orta™’y1 su sekilde aciklamistir:
Pazarda uzun dénemde en biiyiik parakendeciler yarisir, ¢linkii burasi en ¢ok sayida

potansiyel tiiketicinin baki oldugu yerdir.” %1,

Buna ornek olarak Wal-Mart ve Target gibi buyik indirim marketleri verilebilir.
Kisa donemli basari, Biiyiik Orta Teorisinin diginda kalsa da, uzun dénemde en
basarili nig veya boliim perakende oyuncular1 sattiklar1 karmay1 genisleterek (iirlin
marjimi distirerek, envanter doniisiim oranlarmi arttirarak ve bazi miisteri servis

elemanlarmni azaltarak) en biiyiik pazar bolumlemesinden go¢ edeceklerdir.

Bu teoriye gore, basarili perakendecilerin perakende uzayinda kendilerine Biiyiik
Orta yer edinmeleri i¢in iki yol bulunmaktadir: Diisiik fiyat veya yenilik¢i oyuncular.
Yenilik¢i oyuncular, kalite odakh tiiketicileri hedeflerken, diisiik fiyat

perakendecileri fiyat odakli alisveriscileri hedeflemektedir?®?.

Gilinlimiiz diinyasinda, online magazalar perakende diinyasina “Yenilik¢i” olarak
girdiler. Online aligveris i¢in artan tiiketici kabulii ve teknolojide devamli
gerceklesen gelismelerle, bazi online perakendecileri Biiyiik Orta pazar alanimna

dogru hareket etmektedir.

amazon.com, overstock.com ve ebay magazalar1 bu harekete giizel birer 6rnektir.
Gorece kiiciik, odaklanmuis {iriin ¢esidiyle baslayarak; bu online perakendeciler iiriin
hatlarin1 arttirma, marjlarmi diisiirme ve konseptlerini arttirma yoluyla Biylk Orta

Teorisine dogru hareket etmislerdir?®.

261 Micheal Levy, Dhruv Grewal, Robert A. Peterson, Bob Connely, “The Concept of the ‘Big
Middle”’, Journal of Retailing, v.81, n.2, (2005):83-88

%62 age, 58.

263 Jaishankar Ganesh, Kristy Reynolds, Micheal Luckett, Nadia Pomirleanu, “Online Shopper
Motivations and e-store attributes: An Examination of Online patronage behavior and shopper
typologies”, Journal of Retailing, v.86, n.1. (2010):106-115

58



Sonugta, gegmis arastirmalar online tiiketicilerin normal tiiketicilerden ¢ok farkl
oldugunu iddia etse de; Biiyiik Orta teorisine gore bugiiniin online tiiketicilerinin

biiyiik gogunlugu normal tiikketicilerle ¢ok benzerdir?“.

%64 age, 58.
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4., TURKIYE’'DEKI COKLU KANAL TUKETICIi DAVRANISLARINI
ETKILEYEN FAKTORLERI ANLAMAYA iLIiSKIiN BiR UYGULAMA

4.1 Coklu Kanal Tuketicilerininin Davramslarinm Etkileyen Faktorlerden

Arastirmada Kullanilan Degiskenlerin A¢iklanmasi

4.1.1 Yararhhk (Usefulness)

Algilanan yararlilik, insanlarm islerini daha 1yi yapmaya yardim edeceklerine
inandiklar1 6l¢iide bir uygulamay1 kullanma veya kullanmamaya egilimli olma
durumlaridir. Literatlirde algilanan yararlilik insanlarmn belirli bir sistemleri
kullanmalar1 sonucunda islerine yansiyacak performans artist inancinin derecesi
seklinde tanimlanmaktadir. Bu tanimlama yararli kelimesiyle o6zdeslesmektedir.
Yararh kelimesi; avantajli birsekilde kullanma kapasitesi olarak tanimlanir?6°266.267,
Davis’in Teknoloji Kabul Modeli iizerine yaptigi ¢aligmalarda algilanan yararlilikta
yikksek olan bir sistemin, bir kullanicinin pozitif kullanim-performans iliskisinin

varligina inanmasimin gostergesi oldugu bulunmustur?%,

Teknoloji Kabul Modeli, algilanan yararlilik bileseni yoluyla digsal motivasyona ilgi
cekmektedir; ¢ilinkii algilanan yararlilik kanalin verimliligine katkida bulunur ve

ahgveris isleminin performansmi arttirir?%%27

. Bu sebeple algilanan yararhlik,
alisveriglerde online kanalin aligveris siirecinin verimliligini arttiran inang olarak
tamimlanmaktadir. Childers vd.’nin 2001 ve Ha vd.’lerinin 2009 yilinda yaptiklari
calismalara gore; algilanan yararlilik online kanallardan aligveris davranisini veya

yaklagimini agiklayan modellerde genelde pozitif iliskide kullanilir?1-22,

265 Jeffrey Pfeffer, Organizations and Organization Theory, Pitman, (Boston, MA, 1982), 105.
266 Edgar H. Schein, Organizational Psychology, Prentice-Hall, (Englewwod Cliffs, 1980), 118.
267 Victor Harrold Vroom, Work and Motivation, Wiley, (New York, 1964), 78.

268 Davis, age, 42.

269 Davis, age, 42.

270 \Jenkatesh, age, 48.

271 Childers, Carr, Peck, Carson, age, 18.
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Ornegin; Aligverisin arastrma asamasinda online kanal kullanimi alternatiflerin
aragtirma ve degerlendirmesine kolaylikla elvererek tiiketici maliyetlerini
diisiirmekte ve farkli kanallarm gekiciligini arttirmaktadir?’ 274, Aligverisin satmalma
asamasinda bircok c¢oklu kanal perakendecisi artik fiziksel magazalardaki

25 Bir tiiketici, online’da

aligverislerde de iade ve siparis iptallerine izin vermektedir
satmnaldig1 bir iriinii geri iade etmek zorundaysa, bu ahsverisin magazadan ya da
online’dan yapilmas: karar1 tamamen online aligverisin yararhiligima ve islem
masraflarma bagl olacaktir®’®. Alisveris sonrasi aktiviteler icin ise; {iriinle ilgili soru
sorma veya sikayet etme sureglerinin tamamen online’da yapilmasi igin tiketicinin
yiksek derecede online kanal yararliligina yonelik algisinin olmasi gerekmektedir.
Ciinkii, tiiketicinin sorular1 veya servis talepleri online’da karsilanmazsa islem

maliyetlerinin artmasima sebep olacaktir?’"278,

4.1.2 Guvenlik (Security)
Salisbury ve dig.’lerinin 2001 yilinda yaptiklar1 ¢alismada Web’teki algilanan
giivenligi; kisilerin web kullanimlar1 sirasinda Web’in hassas bilgileri iletirken

219 Internet giivenligi tiiketici

Dinya genelinde giivenli olduguna inanmasidir
islemleri nezdinde 3.parti dolandiricilik ya da hwrsizlik olarak algilanir; bunu
engellemek igin sifreleme yapilmaktadir®®®. Ancak bu tarz onlemler almmasina
ragmen islemlerin giivenligi, online aligveristeki en 6nemli dezavantajlardan biri

olarak algilanmaktadir?®?,

272 Sejin Ha, Leslie Stoel, “Consumer e-shopping acceptance: antecedents in a technology acceptance
model”, Journal of Business Research, v.62, n.5. (2009):565-571

273 Balasubramanian, Rajagopal, Vijay, age, 24.

274 \Verhoef, Neslin, Vroomen, age, 2.

275 Patrali Chatterjee, “Multiple-channel and cross-channel shopping behavior: role of consumer
shopping orientations”, Marketing Intelligence & Planning, v.28, n.1. (2010):9-24

276 Ting-Peng Liang, Jin-Shiang Huang, “An empirical study on consumer acceptance of products in
electronic markets: a transaction cost model”, Decision Support Systems, v.24, n.1. (1998):29-43
277 |iang, Huang, age, 61.

278 Thompson S.H. Teo, Yoanyou Yu, “Online buying behavior: a transaction cost eceonomics
perspective”, Omega, V.33, n.5. (2005):451-465

279 William David Salisbury, Rodney A. Pearson, Allison W. Pearson, David W. Miller, “Perceived
Security and World Wide Web Purchase Intention”, Industrial Management & Data Systems,
v.101, n.4. (2001):165-76

280 Bjl] Machrone, “Trust Me?”, PC Magazine, v. 85, (1998)

281 “E-commerce takes off’, Economist, (2004),
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Alba ve dig.’lerinin 1997 yilinda yaptiklar1 ¢alismaya gore algilanan giivenlik,
Internetin kigisel bilgileri gonderme ve paylagsmada giivenli bir opsiyon oldugu
inanigidir. Aligverislerde farkli kanallar1 kullanirken gilivenlik 6nyargisi bir kanalin
daha ¢ok kullanimina sebep olabilir. Bir kanalin toplam faydasi; algilanan giivenlik
algistyla etkilenir ve bu faktor bir kanali daha giivenli algilayip kullanan tiiketici i¢in

282 Cogu tiiketici, online’da arastirma yapip; Internet

digsal motivasyon unsurudur
iizerinden kredi kart1 ve kisisel bilgilerini iletmekten korktuklari i¢in online’dan
alisveris yapmamaktadir. Bu sebeple, eger giivenlik algisi yiikselirse online’dan
ahigveris yapilma oranlar1 artacaktir?®®. Algilanan giivenligin, alisveris icin kanal
se¢imini, para ve kisisel datanin oldugu iiriin iadelerini etkilemesi beklenmektedir.
Ancak, Verhoef ve dig.’lerinin 2007°de yaptig1 caligmasinda kanitladigi gibi,
arastirma asamasinda kisisel veya finansal data kullanimi olmadigi i¢in arastirma

asamasi i¢in kanal segimini etkilemeyecektir?,

Yenisoy ve dig.’lerinin 2005 yilinda yaptiklar1 ¢alismada; giivenlik endisesinin
giderek artan bir insan sayismin Web lzerinden hassas bilgileri soruldugunda
duraksamalarina sebep oldugunu gostermektedir?®. Salisbury ve dig.’lerinin 2001
yilinda yaptiklar1 calismada, Web’teki algilanan gilivenligin, Web iizerinden
satinalma niyetine pozitif etkisinin oldugunu gostermislerdir?®. Kim ve dig.’leri de
2006 yilinda yaptiklar1 calismada online aligveris sisteminin algilanan giivenliginin,
aligveris sistemindeki bilgiler icin olan memnuniyeti ve dolayisiyla alisveris

sisteminin servis saglayicistyla uzun donemli iliskiyi arttirdigini bulmuslardir?®’.

Sonugta yakin zamanda yapilan birgok calisma, giivenligin online alisveris
davranisini etkileyen bir faktor oldugunu gostermektedir. Aligveris i¢in internet

kullanimi giivenlik algis1 arttiginda yiiksek olur?®,

282 Alba, Lynch, Weitz, Janiszeski, Lutz, R., Sawyer, age, 9.
283 Frasquet, Molla, Ruiz, age, 3.
284 \/erhoef, Neslin, Vroomen, age, 2.
285 M. Mustafa Yenisoy, A. Ali. Ozok, Gavriel Salvendy, “Perceived Security Determinants in E-
commerce among Turkish University Students”, Behavior and Information Technology, England,
London: Taylor & Francis Group, v. 24, n.4. (2005): 259-274.
286 Salishury, Pearson, Pearson, Miller, age, 61.
287 Chung-Hoon Park, Young-Gul Kim “The effect of information satisfaction and relational benefits
on consumers’ online shopping commitments”, Journal of Electronic Commerce in Organization,
V.4, n.1. (2006):70-90
288 Cha, age, 46.
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4.1.3. Zaman Baskis1 (Time Pressure)

Klejnen ve dig.’lerinin yaptiklari galismaya gére zaman baskist; tiikketicinin zamanini
cok az ve degerli bir kaynak olarak gordiigii i¢in kullanimini ¢ok dikkatli planlamasi
seklinde tanimlanmaktadir®®®. Genellikle, zaman baskist altindaki tiiketiciler
arastirma Sureci i¢in ¢ok az zaman harcayip, aligverisler i¢in uygun yollar1 bulmakta
ve eger ¢ok gerekirse satinaldiklar: Grind iade etmektedirler. Tiiketici aligveris isini
¢ok hizli tamamlamak istedigi i¢in zaman baskis1 aligverislerde digsal bir motivasyon

aracidir.

Tek bir kanalda kalmak, zaman tasarrufu saglamanin bir yolu oldugundan Konus ve
dig.’lerinin yaptiklar1 calismada, zaman baskis1 altindaki tiiketicilerin aligveris
suirecinin farkli asamalarinda coklu kanal tercih etmediklerini bulmuslardir?®. Ancak,
bu iliski i¢in belirgin bir etken bulamamislardir. Alreck ve dig.’leri zaman baskisi
konusunda iki farkli calisma yapmislardir ve sonuclar hi¢ de sasirtici olmayan bir
sekilde birbirleriyle oOrtiisiir sekilde ¢ikmuistir: 2002 yilinda yaptiklar1 caligmada
“acelesi olan tiiketicilerin” online aligverisi zaman tasarrufu saglayan bir pratik
olarak algilamadiklar1 sonucuyla karsilasmislardir®®?. 2009 yilinda yaptiklari
calismada ise; tiiketiciler aligveris i¢in Internet kullanimini ¢ok nadiren zaman
kazandirict bulmakta olup; cevaplayicilarin ¢ogunlugu iiriin iade etmek istedikleri
zaman normal gonderilerin ¢ok yavas oldugunu, hizli gonderinin ise ¢ok yiiksek
fiyath oldugunu vurgulamislardir®®?, Chatterjee de 2010 yilinda yaptig1 c¢alismada,
cok fazla bekleme zamanindan dolay1 tiiketicilerin aligveriglerini geleneksel

293

magazalardan yapmaya egilimli olduklarmi bulmustir“™. Diger bir calisma ise;

289 Mirella Kleijnen, Ko de Ruyter, Martin Wetzels, “An assesment of value creation in mobile
services delivery and the moderating role of time consciousness”, Journal of Retailing, v.83, n.1.
(2007): 33-46
290 Konus, Verhoef, Neslin, age, 2.
291 pamela L.Alreck, Robert B. Settle, “The hurried consumer: time-saving perceptions of Internet and
catalogue shopping”, Journal of Dataase Marketing, v. 10, n.1. (2002):25.
292 pamela L.Alreck, Gerard R. Dibartalo, Memo Diriker, Howard F.Dover, Kirsten A. Passyn, Robert
B. Settle “Time pressure, time saving and online shopping: exploring a contradiction.”, Journal of
Applied Business Research, v. 25, n.5. (2009):85-91.
293 Chatterjee, age, 61.
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Chocarro ve dig.’leri tiiketicilerin zaman baskisi altindayken aligveris i¢in daha gok

online kanal sectiklerini gdstermektedir?®,

Sonugta bir¢ok calisma dogrultusunda zaman baskist online aligveris davranisiyla

pozitif yonde iliskilendirilmektedir.

4.1.4. Kullanim Kolayhg (Ease of Use)

Davis’in 1989 yilinda Teknoloji Kabul Modeli {izerine yaptigi calismalarda algilanan
kullanim kolayligini, bir insanin bir sistemi kullanmasinin eforsuz olabilecegine
inanma derecesi seklinde tanmimlamistir. Bu tanim “kolaylik” anlamidan
gelmektedir: Zorluktan veya fazla efordan bagimsiz hareket edebilmek. Efor ise, bir

insanin sorumlu oldugu degisik aktivitelere ayiracag1 sonsuz kaynaktir?9>2%,

Online kanaldaki algilanan kullanim kolayligi, tiiketicinin Internet kullanarak
aligveris yapmanm c¢ok az efor gerektirecegine inancinin derecesi seklinde
tanimlanmaktadir. Frasquet ve dig.’leri 2015 yilinda yaptiklar1 calismada su sekilde
aciklamaktadirlar: Siirecin sonuglariyla ilgilenenen yararliligin tam tersine, kullanim
kolaylig1 alisveris siirecine konulmasi gereken eforla ilgilenmektedir?®’. Teknoloji

Kabul Modeli, i¢ motivasyonu kullanim kolayligiyla tesvik etmektedir®®®.

Her ne kadar tiiketiciler sirketlerin websitelerine asina duruma gelseler de, Rose ve
dig. 2012°de yaptiklar1 ¢alismada, online magazalarin kullanim kolaylig: tiiketicinin
online aligveris tutum ve davranisi i¢in ¢ok dnemli bir faktor olmaya devam etmekte
sonucuna ulasmislardir®®. Verhoef ve dig.’de 2007 yilinda yaptiklar1 ¢alismada,
kulanim kolayligiyla iligkili olan 6zelliklerin aligverisin arastirma asamasinda farklh
kanallarm kullanimin1 ¢ekici kildigm1 gostermektedir3®. Satis sonrasi aktiviteler ise

genelde klasik bir sekilde calisanla kisisel iletisim seklinde ilerlemekte oldugu igin

2%4 Raquel Chocarro, Monica Cortinas, Maria-Lusia Villanueva, “Situational variables in online versus
offline channel choice”, Electronic Commerce Research and Applications, v.12, n.5. (2013):47
361.

295 Roy Radner, Michael Rothschild, M., “On the allocation of effort”, Journal of Economic Theory
v.10, (1975):358-376

29 Davis, age, 42.

297 Frasquet, Molla, Ruiz, age, 3.

29 Davis, age, 42.

299 Susan P.Rose, Moira Clark, Philip Samouel, Neil Hair, “Online customer experience in e-retailing:
an empirical model of antecedents and outcomes”, Journal of Retailing, v. 88, n.2. (2012):308-322
300 \Verhoef, Neslin, Vroomen, age, 2
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tiikketiciler tarafindan arastirma ve satmalmaya gore ¢cok Onemsenmemektedir. Bu
iletisimleri online’da devam ettirmek, eger Internetin kullanim kolayligi diisiikse

islem maliyetlerini arttiracaktir3t,

Sonugta birgok calisma dogrultusunda kullanim kolayliginin online aligveris i¢in

tilketici tutum ve davranigini etkileyen 6nemli bir faktor oldugu sdylenebilir.

4.1.5. Eglence (Enjoyment)

Davis’in 1989 yilinda Teknoloji Kabul Modeli iizerine yaptig1 caligmalarda algilanan
eglence; sistemi kullanma aktivitesinin, herhangi bir performans sonucundan
bagimsiz olarak eglenceli algilanmasi olarak tanimlanmaktadir®®?. Eglence, uygunluk
ve sosyal etkilesimle birleserek aligveris deneyiminde onemli bir faktor haline
gelmektedir®®, Atkinson ve dig.’leri 1977 yilinda yaptiklar1 calismada algilanan
eglencenin Web’in eglenme amagclarmi giiclii bir sekilde etkiledigini bulmuslardr.3%
Verhoef ve dig.’lerine gore tiikketicinin aligverislerinde online kanali kullanmasinin
eglence ve memnuniyet oldugunu diisiinmesi olarak da disiintilebilir. Yapilan
aragtirmalar, algilanan eglencenin Internetten satmalmanin ve online kanala yonelik

yaklagimlarin®0®-306.307

cekiciligini arttirdigini géstermektedir. Internetteki eglencenin
aligverigin aragtirma asamasi i¢in kanal kullanimini nasil etkiledigi konusunda limitli
goriigler bulunmaktadir. Alisverigin satinalma sonrasi asamasi iginse; Interneti
halihazirda eglence amagh kullanan aligverisgilerin sistematik prosediirleri takip

etmeyi daha kolay 6grenip daha hizl1 aliskanlik haline getirecekleri diisiiniilebilir3°8,

Sonugta gegmis calismalar dogrultusunda eglencenin online aligveris kullanimiyla

pozitif iliskide oldugu sdylenebilir.

301 Thompson, Yoanyou, age, 61.
302 Davis, age, 42.
303 Sirkka L.Jarvenpaa, Peter A. Todd, “Consumer Reactions to Electronic Shopping on the World
Wide Web”, International Journal of Electronic Commerce, v.1, n.2. (1997):59-88
304 Maryane Atkinson, Christine Kydd,“Individual Characteristics associated with world wide web
use:an empirical study of playfulness and motivation”, Database for advances in information
systems, v.28, n..2. (1997):53-62
305 \Verhoef, Neslin, Vroomen, age, 2.
306 Childers, Carr, Peck, Carson, age, 18.
307 Ha, Stoel, age, 61.
308 Frasquet, Molla, Ruiz, age, 3.
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4.1.6. Haz Oryantasyonu (Hedonic Orientation)

Frasquet ve dig.’e gore; hedonik oryantasyon aligverisi gorev olarak gérmenin tam
aksine; aligverisin kendisinden hem de algilanan eglencenin tersine spesifik olarak
online araglar olmadan eglenmektir. Alisveris yapmaktan genel olarak eglenen
tiiketici, Internette de aligveris strecinden diisiik haz oryantasyonu olan birine goére

daha ¢ok keyif alacaktir3®.

Lee 2006 yilinda yaptigi calismada; hedonik oryantasyonu yiiksek olan tuketicilerin

alisveris icin online kanali tercih ettiklerini bulmuslardir32°.

Diger yandan, To ve dig.’leri, 2007 yilinda yaptiklar1 ¢alismada, hedonik
oryantasyonun offline arastirma ve satialmay etkiledigini gostermistir®™!. Bir diger
arastirmada ise, arastrma ve satmalma i¢in kanallara yonelik tutumlar
boliimlendirilerek ¢oklu kanal alisverisgilerinin diger alisverisgilere gore yuksek
hedonik oryantasyonlu olmasindan dolay1 hedonik oryantasyonun kanal kullanimiyla

baglantili oldugu bulunmustur'?.

Schroder ve dig.’leri 2008 yilinda yaptiklar1 ¢alismada, aligverisin arastirma
kisminda geleneksel magaza kanalini kullananlarin online kanali kullananlara gore

daha yiiksek hedonik oryantasyonu oldugunu bulmuslardir®,

Buradan da hedonik aligverisgilerin online kanalin rahathgindan ziyade geleneksel

kanalin sundugu eglenceye 6nem verdikleri sonucuna ulagilmistir.

Tauber’e gore aligverigin satinalma sonrasi kismi i¢cin geleneksel magazayi1 tercih

etmek de hedonik bir davranistir.

Ciinkii triin iadelerini veya degisimleri i¢in geleneksel magazaya gitmek tiiketiciye

hem alternatifler arasinda degisim yapmay1 saglar hem de gorevlilerle ve benzer

insanlarla iletisime girmek i¢in ekstra firsat verir3!4,

309 Frasquet, Molla, Ruiz, age, 3.

310 Eun-Ju Lee Jeffrey, “The effects of utilitarian and hedonic online shopping value on consumer
preference and intentions”, Journal of Business Research, v.59 n.10. (2006): 1160-1166.

311 Pyi Lai To, Chechen Liao, Tzu-Hua Lin, “Shopping motivations on internet: a study based on
utilitarian and hedonic value”, Technovation, v.27, n.12, (2007):774-787

312 Konus, Verhoef, Neslin, age, 2.

313 Schrader, Zaharia, age, 2.

314 Tauber, age, 14.
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Sonugta haz oryantasyonunun online alisveris kullanimiyla negatif iliskide oldugu

soylenebilir.

4.1.7. Uriin Tigilenimi (Product Involvement)

Kumar ve dig.’lerine gore Urlin kategorisine ilgilenim, c¢oklu kanal davranisiyla
baglantil bir degiskendir®®®. Uriin kategorisine cok ilgili olan tiketiciler, hem daha
cok arastirip, iirtin karsilastirmasi yaparlar hem de aligveris siirecini daha verimli

gecirirler. Bu sebeple de iiriin ilgilenimi kanallarin kulanimm etkiler>®,

Yapilan iki ¢alisma sonucuna gore herhangi bir iiriin kategorisinde uzmanlig1 olan
tiiketicilerin kararlar1 online kanalda sadece olgusal ilgilerden etkilenmektedir3/318,
Bir diger calismada ise, aligverisin arastirma ve satinalma stiregleri icin online
kanalm kullanim1 {riin kategorisine ilgilenimi ytksek tiiketiciler i¢cin deneyimsel

319

motivasyon olarak algilanmistir Bu sebeple online aligverisgilerin ¢ok daha

yuksek riin ilgilenimi gosterdigini bulmuslardir.

Satig sonrasi stiregleri i¢inse; Maity ve dig.’lerinin 2013°te yaptiklar1 caligmada
yiiksek ilgilenimi olan tiiketicilerin kotii tiriin tercihini daha kolay ayirt ettikleri igin
Urlinleri iade etmeye ve satis sonrasi aktivitelerini online’da yapmaya daha yatkin

olduklar1 goriilmektedir®?°.

315 Kumar, Venkatesan, age, 1.

316 age, 1.

317 Robert A. Peterson, Sridhar Balasubramanian, Bart J.Bronnenberg, “Exploring the implications of
the internet for consumer marketing”, Journal of Academy of Marketing Science, v.25, (1997): 329-
346.

318 Balasubramanian, Rajagopal, Vijay, age, 24.

319 Mary Wolfinbarger, Mary C. Gilly, “Shopping online for freedom, control and fun”, California
Management Review, v.43, n.2. (2001): 34-55.

320 Devdeep Maity, D., Tod J. Arnold, “Search: an expense or an experience? Exploring the influence
of search on product return intentions”, Psychology & Marketing, v. 30, n.7. (2013):576-587.
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Sonugta yiiksek iiriin ilgilenimi olan aligverisgiler {iriin kategorisini bilmeye daha ¢ok
yatirim yaptiklar1 i¢in, online’da aligveris yapmak i¢in olan islem maliyeti daha

diismekte ve bunun sonucunda da daha ¢ok online kanaldan alisveris yapmaktadir®2.,

4.1.8. Sadakat (Loyalty)

Dick ve dig.’lerine gore sadakat; “Bireyin iliskisel tutumu ve tekrar eden himayesi

arasmdaki iliskinin giicii.” seklinde tanimlanmaktadir3?2,

Tiiketiciler acisindan bakildiginda marka ve perakendecileri degistirmek; hem biitiin
opsiyonlar1 arastirmanin ¢ok zaman almasmdan hem de az tercih edilen bir marka

satin alindiginda memnun kalmama ihtimalinin olmasindan dolay1 maliyetlidir.

Bu sebeple Ailawadi ve dig.’leri ve Klemperer c¢alismalarinda belirttikleri gibi
tiikketiciler genel olarak sadik olmaya egilimlidirler; sadik tiiketiciler tek bir kanala

odaklanirlar ve sonucunda da diger opsiyonlarin hepsini silerler 32* 324,

Bu cikarima ek olarak, yapilan bir ¢alisma gostermektedir ki daha karmasik
servislerin tiiketicileri daha ¢ok baghdirlar ve gelecekte de baska bir perakendeciye
gecme ihtimalleri daha diisiiktiir®?. Bu egilimin kanal iliskileri acismdan da dogru

olmasi beklenir.

Konus ve dig.’lerinin 2008 yilinda yaptiklar1 ¢alismaya gore sadik tiiketiciler bir
kanalda kalmaya yatkindirlar ve sadik tiiketiciler hem arastirma hem de satinalma

icin tek-kanall1 segmente dahil olmaya isteklidirler3?®.

32 Thompson, Yoanyu, age, 61.
322 Alan S. Dick, Kunal Basu, “Customer loyalty: toward an integrated conceptual framework”,
Journal of Academy of Marketing Science, v. 22, n.2. (1994):99-113.
323 Kusum L. Ailawadi, A. Neslin Scott, Karen Gedenk, “Pursuing the Value Conscious Consumer:
Store Brands versus National Brand Promotions”, Journal of Marketing, v.65, n.1. (2001): 71-89.
324 Paul D. Kelemperer, “Competition when consumers have switching costs: An overview with
applications to industrial organization, Macroeconomics, and International Trade”, Review of
Economic Studies, v. 62, n.4. (1995):515-39.
325 Marcel Van Birgelen, Ko de Ruyter, Ad de Jong, “Multichannel service retailing: The effects of
channel performance satisfaction on behavioral intentions”, Journal of Retailing, v. 82, n.4.
(2006):367-7.
326 Konus, Verhoef, Neslin, age, 2.
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4.1.9. Urlin Cesitliligi Arama (Assortment Seeking)

Eastlick ve dig.’lerine goOre Urln gesitliligi arama; tiiketicinin maruz kaldig1 iriin

cesitliliginde edindigi deger olarak tanimlanmaktadir3?’

. Bu faydaci yaklagim,
tiketicinin Uriin ve servis ¢esitliligini arastirarak bu sayede zaman, yer ve sahiplik
ihtiyaglarini maksimize etmesini saglar. Cesitler satig kanal tiplerine gore degisken
olabildikleri i¢in (fiziksel kisitlamalar gibi), tiiketiciler kanalin ¢esit saglama

yeterliligini, kanalin tiiketiciye sagladig1 degerle degerlendirebilirler.

Berner 2004 yilinda yaptigi galigmada, liriin kategorilerinin ¢oklugu ve derinligi
acisindan online kanalin katalog ve fiziksel magazalarin Oniine gectiginden

bahsetmektedir32.

Arastirmada ¢ikan bir diger 6nemli sonug ise; Amazon.com, eBay.com gibi Internet
perakendecilerinin sayilarinin artmasi ve ¢esitlenmesi; fiziksel magazalarin da {iriin

cesitlerini arttirmalarma yonelik baski olusturduklar1 yoniindedir.

Bu sonuclar, Alba ve dig.’lerinin 1997 yilinda olusturduklar1 teoriyi destekler
niteliktedir; Internet perakendecileri ¢ok az kisitlama olmasindan dolay1 hem yiiksek
sayida iiriin kategorisi hem de kategori basma ¢ok fazla alternatif sunabilir®?®. Uriin
cesidi ve sayisi agisindan online kanali takiben kataloglar, fiziksel magazalara gore

daha cok cesit sunarlar®®°,

Sonugta Urln cesitliligi arama degiskeni icin maliyet ve tiliketici faydasina
bakildiginda Internet kanalinin en yliksek ve fiziksel magazanin en diisiik ¢eside

sahip kanallar oldugu s6ylenebilir3**.

327 Eastlick, Feinberg, age, 14.

328 Rachel Berner, “Retail this rising tide won’t lift all boats”, Business Week, (2004):1114

329 Alba, Lynch, Weitz, Janiszeski, Lutz, R., Sawyer, age, 9.

330 age, 9.

331 Stephanie M. Noble, David A. Griffith, Marc G. Weinberger, “Consumer-derived utilitarian value
and channel utilization in a multi-channel retail context”, Journal of Business Research, v. 58, n.12.
(2005):1643-1651
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4.1.10. Online ahsverise giiven (Trust in Online Shopping)

1990’larm basinda elektronik ticaretin taninmasiyla gliven—odakli perspektif yaygin
bir hale gelmistir3®2. Doney ve dig.’lerine gére giiven psikoloji, sosyoloji, ekonomi
ve pazarlama gibi birgok disiplin acisindan c¢alisilabilecek ¢ok boyutlu bir

kavramdir®®,

Guvenin her ne kadar ¢ok fazla anlami olsa da; online aligverise giiveni Mayer ve
dig.’lerinin 1995 yilindaki ¢alismalar1 referans alinarak su sekilde tanimlamak dogru
olacaktir: Online magazanm tiiketiciye Onemli bir aksiyon gercgeklestirecegi
beklentisini sagladiktan sonra online magaza aksiyonlarmna kars: tiiketicinin hassas

duruma gelmesi durumudur®3,

Insanlar, bir online magazaya bir ¢ok faktér yoluyla giiven gelistirir. Bu faktdrlerin
baslicalarr: Sirketin algilanan biiyiikligii ve sirketin itibaridir®®. itibar, magazaya
yakinlikla ¢ok baglantildir; hatta arastirmacilar giivenin de atasi olarak tanimlarlar.
Yakinlik, magazanin simdiki giincel aksiyonlariyla aciklanirken, giliven; diger

insanlarm gelecek aksiyonlar hakkindaki inanglariyla agiklanir3®.

Guven; ozellikle belirsizlik ve risk durumlarinda 6nemli bir faktor olup; ticari
aktivitelerin yeni formatlarindaki Internet aligverisi geleneksel alisverislere gore daha
¢ok belirsizlik ve risk tasimaktadir: Oncelikle Internet magazalar1 her donemde

tuketiciler tarafindan daha az bilinir.

Ayrica, bir tiketici Internetten bir iiriin satinalmadan 6nce iiriinii somut bir sekilde
test edemez. Ayni sekilde sahsi ve banka bilgilerini (6rnegin kredi kart numarasini)
Internet aracihigiyla davraniglarmi tahmin edemeyecegi bir partiye gonderirken

guvenlik veya giivenilirligini gézlemleyemez. Bu sebeplerle de Cheung ve dig.’lerine

332 peter Keen, Electronic Commerce relationships: Trust by design, Prentice

Hall, (Engleood Cliffs, NJ, 1999), 95.

333 patricia M. Doney, Joseph P. Cannon, “An examination of the nature of trust in buyer-seller
relationships”, Journal of Marketing, v. 61, n.4. (1997): 35-51

334 Roger C. Mayer, F. David Schoorman “An integrative model of organizational trust”,

The Academy of Management Review, v.20, n.3. (1995):709-734.

335 Sirkka Jarvenpaa, Noam Tractinsky, Micheal R. Vitale, “Consumer trust in an internet store”,
Information Technology & Management, v. 1, n.1. (2000): 45-71.

336 David Gefen D., “E-commerce: the role of familiarity and trust”, Omega, v. 28, n.6., (2000):725-
737.
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gore Internet aligverisinde giiven olusumu temel ancak heniiz ¢6ziilmemis

konulardan biridir3’.

Heijden ve dig.’lerinin ¢aligmalarini 6zetlemek gerekirse; giiven odakli perspektifler,
online aligveris niyeti i¢in online aligverise duyulacak giivenin ve bu giiveni
tetikleyen bir c¢ok temeltasi sayilabilecek faktoriin - 6nemli  oldugunu

vurgulamaktadir®3®,

4.1.11. Sahiplik (Possession)

Alba ve dig.’lerine gore sahipligin faydaci degeri; bir nesneyi en kiciuk zaman
otelemesiyle kullanmak icin muhafaza etmekten gelir®®. Uriin teslimatlarinda
kanallarin dogasi1 geregi, bir nesneyi muhafaza etme zamani kanallar arasinda
degiskenlik gosterir. Bu sebeple tiiketiciler, kanalin sahipligi saglama kapasitesiyle;

tiiketici degerini maksimize edecek kanala sahip olma ikilisini tartisirlar.

Alba ve dig.’lerinin 1997 yilinda yaptiklar1 ¢alisma fiziksel kanal perakendecilerinin,
satmalinan Uriinlere hemen sahip olunmasmi saglarken, katalog veya Internet
perakendecilerinden satinalmalar sonrasinda iirline sahip olmanin bir siire zaman
Otelemesine sebep oldugu sonucuna varilmistir. Bu nedenle tiiketici maliyetleri en
yilksek katalog kanalinda, en diisiik ise fiziksel kanallarda seklinde teorize
edilmektedir®®,  Ayni zamanda fiziksel kanal en ¢ok sahiplik degeri saglayan
kanaldir. Fiziksel kanali takiben Internet tiiketicilere daha zamanli siparis erisimi

saglayabildigi i¢in; Internet kataloga gdre daha ¢ok sahiplik degeri yaratmaktadir34:,

4.1.12. Fiyat Promosyon Duyarlihg:

Fiyat promosyonlari; tiiketicilerin ilgisini ¢ekerek onlar1 satis kanalina ¢ekmek
yoluyla onlarin satinalma davranismni etkilemek ve bdylece ek satis olusturarak pazar

paylarmi arttirmaya yonelik perakendeciler tarafindan hem online kanalda hem de

337 Christy M.K. Cheung, Matthew K.O. Lee, “A trust model for consumer internet shopping”,
International Journal of Electronic Commerce, v. 6, n.1. (2001):75-91.
338 Heijden, Verhagen, Creemers, age, 44.
339 Alba, Lynch, Weitz, Janiszeski, Lutz, R., Sawyer, age, 9.
340 age, 9.
341 Noble, Griffith,Weinberger, age, 69.
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geleneksel kanalda kullanilan ¢ok 6nemli pazarlama enstriimanmdir®*2, The Chartered
Institute of Marketing 2004 yilinda yaptiklari ¢alismada promosyon karmasini
markalarin iirlin ve servislerinin faydalarini tiiketicilere anlatmak i¢in kullandig1 bir

grup teknikler olarak tanimlamistir34®

. Mullin ve dig.’lerine gore fiyat promosyonlari
degisik formatlarda olabilir: Para iade kuponlari, bir adet alana digeri bedava ve

ekstra paket kazan.. gibi®**.

1990’larm basinda, sirketler fiyat promosyon stratejisini ¢ok sayida tiiketiciyi
cezbetmek ve satis hacimlerini arttirmak i¢in kullanmistir ve sonucunda ¢esitli
urlinlerde fiyat indirimi oldugunda etkilenen tiiketicilere gilivenerek onlarla is

yapmlst1r345.

Gilintimiize gelindiginde ise; fiyata duyarli goriinen tiiketiciler
promosyonel tekliflerden haberdar olup aktif bir sekilde promosyonlari
arastirmaktadirlar®®®. Zoellner ve dig.®*’ ’lerine gore literatiire bakildiginda da fiyat
promosyonu bircok pazarlama miidiirii tarafindan satiglarmi  maksimuma

eristirebilmek i¢in tekrar tekrar kullanilan en 6nemli stratejilerden biridir.

Perakendeciler icin fiyat promosyon pratiklerinin beklenen sonucu fiyat
promosyonuna duyarli aligveris¢ilerin sunulan teklifler sonucunda harcamalarini
arttirmalaridir. Fox ve dig.’leri tarafindan yapilan c¢aligmaya gére promosyona
duyarl aligverisciler indirimlerin avantajmi daha az 6deyerek ve toplamda daha ¢ok

ahisveris yaparak goriirler>*®,

Pazarlamada fiyat promosyonlarinin 6neminden dolay1 literatlirde promosyona dair
bir ¢ok ¢aligma bulunmaktadir. Ailawadi ve dig.’lerinin 2009, Grewal ve dig.’lerinin

2010 yilinda yaptiklar1 calismada fiyatlandirma ve promosyonu yeni yaklasimlari

342 Dhruv Grewal, Kusum L.Ailawadi, Dinesh Gauri, Kevin Hall, Praveen Kopalle, Jane R.
Robertson, “Innovations in retail pricing and promotions”, Journal of Retailing, v. 87. (2011): 43-52.
343 Chartered Institute of Marketing, “10 minutes guide: How to achieve an effective promotional
mix”, (2004), 6.

344 Roddy Mullin, “Sales promotion: How to create, implement and integrate campaigns that
really work”, (4th ed.), UK: Kogan Page Publishers, (2010).

34 Bingqun Cui, Keija Yang, Tingjui Chou, “Analyzing the impact of price promotion strategies on
manufacturer sales performance”, Journal of Service Science and Management, v. 9, n.2.
(2016):182-187.

346 Thomas Yeshin, “Corporate social performance revisited”, Academy of Management Review, v.
16, n.4. (1991):691-718.

347 Felix Zoellner, Tobia Schaefers, “The impact of price promotion types on sales and brand
perception of premium products”, In krzysztof Kubacki (Ed.), Ideas in marketing: Finding the new
and polishing the old (pp. 528-528) California: Springer International Publishing, (2015).

348 Edward Fox, Stephen J. Hoch, “Cherry-picking” Journal of Marketing, v. 69, n.1, (2005): 46-62
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hedefleme, yeni promosyon modelleri ve gelistirilmis etkinlik seklinde bdliimleyerek

incelemistir34% 3%,

Literatiire bakildiginda, geleneksel kanalda fiyat promosyonlar1 gegmiste ¢ok yaygin
bir sekilde ¢alisilmistir. Applebaum ve dig.’leri yaptiklar1 ¢alismada magazay1 daha
stk ziyaret eden tiiketicilerin daha ¢ok fiyat promosyonuna maruz kaldiklarini ve
sonucunda da  fiyat promosyonunun daha guglu etkisi  oldugunu
bulmuslardir®®*. Ancak, daha az bilinen; online promosyonlarin tiiketici davraniglarini
nasil etkiledigidir. Zhang vd’leri 2009 yilinda yaptiklar1 ¢alismaya gore offline
alisveriscilerle online aligveriscilerin davranislar1 kiyaslandiginda promosyonlarin bu

iki ortamda farkhi etkilerinin oldugu goriilmektedir®®2,

Fiyat farkinin etkisini
azaltmak icin yapilan kiigiik degisikliklerle kiyaslamaya tekrar bakildiginda
istatistiksel olarak gozlemlenemeyen farkliliklar oldugu sonucuna ulagilmistir.
Calismanin sonucunda online aligveris¢ilerin zamana daha ¢ok Onem verdigi ve
online magaza alisveriginin rahathgini1 daha iyi bulduklar1 ortaya ¢ikmustir. Chu ve
dig.’leri 2010 yilinda online ve offline ortamdaki aligveris davraniglarin1 ¢alisarak
tuketicilerin online’daki aligveris sikligina gore tiiketicileri agir, orta ve hafif online

33 Caligmanmn  sonucunda, online

aligverisgisi  olarak  simiflandirmislardir
aligverigcilerin her iki kanalda da daha az fiyata duyarhh olduklarmi ve fiyat
duyarliligmin online kanalin tiiketiciler tarafindan kullannom yogunluguyla

yonetildigini bulmuslardir.

Ozetlemek gerekirse; fiyat promosyonlar1 literatiirde dzellikle geleneksel kanal igin
cokeca caligilmig bir konu olsa da online kanaldaki fiyat promosyon duyarliligi ve
coklu kanal tiiketicilerinin fiyat promosyonlarina bagli olarak davraniglarmin

degisikligi heniiz ¢alisilmamis konulardir.

349 Kusum L.Ailawadi, J.P Beauchamp, Naveen Donthu, Dinesh K. Gauri, Venkatesh Shankar,
“Communication and promotion decisions in retailing: a review and directions for future research”,
Journal of Retailing, v. 85, n.1 (2009): 42-55.

350 Dhruv Grewal, Ramkuar Janakiraman, Kirthi Kalyanam, P.K. Kannan, Brian T. Ratchford B., Reo
Song, Tolerico Stephen, “Strategic online and offline retail pricing: a review and research agenda”,
Journal of Interactive Marketing, v. 24,n.2. (2010): 138-154

31 William Applebaum, Richard F. Spears, “Controlled Experimentation in Marketing Research”,
Journal of Marketing, v.4, n.4. (1950): 505-515

32 Jie Zhang, Michel Wedel, “The effectiveness of customized promotions in online and offline
stores”, Journal of Marketing Research, v.46, n.2, (2009),:190-206

353 Chu, Arce-Urriza, Cebollada-Calvo, Chintagunta, age, 3.
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4.1.13. Uriin Siiflandirilmasi

Walters’a gore uriin; pazarlama yoneticilerinin tlketici ile birebir temasta olduklar1
ve giristikleri degisim siirecinin merkezinde yer almasindan dolayr ¢ok ©Gnem

verilmesi gereken, iizerinde diisiiniilerek planlanmasi gereken bir kavramdir®*,

Glinlimiizde irlin kategorileri, tiiketicilerin o {iriinleri ne sekilde tiikettikleriyle

paralel bir sekilde ii¢ gruba ayrilmaktadr®® :

A- Kolayda Mallar: Diger iiriin gruplarina gore daha ucuz oldugu igin daha g¢ok
tiketilen ve tuketicilerin karar verirken iizerine ¢ok daha az diisiindiigii, daha az

enerji sarf ettikleri Grtin grubudur.

Kotler ve dig.’lerine, McDaniel ve dig.’lerine, Harrel’ e gore bu Urinler igin plansiz
bir sekilde satinalma noktasma gidilip direkt olarak satin almmmaktadirlar*®3>738,
Avlonitis’e gore kolayda mallarin aligverisleri sirasinda tiiketiciler higbir risk

gormemektedir®®,

Bu dirlinler swadan, acil ve diirtiisel irlinler olarak iice ayrilarak
incelenmektedir®®:361:362  Kolayda riinlere 6rnek vermek gerekirse; ekmek, siit,

dergiler, semsiye gibi liriinler verilebilir.

B- Begenmeli Mallar: Kotler ve dig.’lerine, Harrel’ e gore, Sommers ve dig.’lerine
gore kolayda mallara gore goOrece pahali olduklari i¢in bu iiriinlerin alisveris

stirecinde hem fiyat hem de fayda yani kalite kiyaslamasi1 yapilir.

354 Rockney G. Walters,“Assessing the impact of retail price promotions on product substitution,
complementary purchase and interstore sales displacement”, Journal of Marketing, v.55, n.4. (1991),
17-28.

3% Melvin T. Copeland, “Relation of Consumers’ Buying Habits to Marketing Methods”,

Harvard Business Review, v.1, n.3. (1923):282-289.

356 Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, (New Jersey: Pearson-PrenticeHall, 12th
ed., 2008)., 95.

357 McDaniel, C., Jr.C.W. Lamb and Jr.J.F. Hair, “ Marketing Essentials”, (Ohio: Thomson South-
Western 5th int. ed., 2007), 86.

358 Gilbert D. Harrell, Marketing: Connecting with Customers , (New Jersey: Prentice-Hall, 2nd
ed.,2002), 106.

359 George J. Avlonitis, , Paulina Papastathopoulou, Product Management, In Blois, K. (Ed.), The
Oxford Textbook of Marketing”, (318-642), New York: Oxford University Press Inc, (2000), 27.

360 Philip Kotler, Marketing Management , (New Jersey: Prentice Hall, 11th ed, 2003), 195.

361 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri: Tiirkiye Uygulamalari, Global Yonetimsel Yaklasim,
(istanbul: Beta Basim A.S, 8. baski, 1999), 116.

362 William F. Schoell, Joseph P. Guiltinan, Marketing: Contemporary Concepts and Practices,
(New Jersey: Prentice-Hall, 6th edition, 1995), 38.
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Tiiketici bu kiyaslama sonucunda en ¢ok memnun olacagi, kendisini en iyi
hissettirecek olan iirlinii bulmaya calisir. Bu sebeple de bu {iriinlerde fiyat ve
kaliteyle beraber Gruniin paketi, sekli, semali ve diger 6zellikleri de degerlendirilir.
Satmalindiklarinda da kolayda tirlinlere gore ¢ok daha uzun siireler hatta yillarca
kullanilirlar. Begenmeli iiriinleri tiiketiciler satinalmadan 6nce kafalarinda planlarlar,
buna ragmen de aligverigleri sirasinda diger alternatiflerle kiyaslama yaparlar. Bu
sebepledir ki; benzer begenmeli Urlnler satan birgok magaza birbirine yakin
konumlanir. Béylece aligverisci biitiin magazalardaki alternatifleri goriip kiyaslama
363,364,365

yapar ve boylece magaza da satis yapma olasiligini yiikseltmis olur

Begenmeli mallar kendi aralarinda tiirdes ve ayrisik olarak ikiye ayrilmaktadir®®6:3¢7:

Bu iiriinlere 6rnek vermek gerekirse; beyaz esyalar, mobilya veya giyim esyalar1

verilebilir.

C- Ogzellikli Mallar: Kotler ve dig.’lerine gére ve Harrel’e gore ozellikli trtnler
alisveris¢iyi ¢ok farkli hissettiren, ona farkli kazanglar1 olan tamamen higbir iiriine

benzemeyen 6zgiin 6zelliklere sahip liks denebilecek driinlerdir.

Ozellikli mallar genel olarak kullanicilarinin imaj sembolleri olduklar1 ve onlar i¢in
kendilerini ifade etme gibi Ortlisen anlam tasidiklar1 i¢in tiiketiciler ¢ok yuksek
oranda Ozellikli mallara sadiktirlar ve bu Urlnler ¢ok yiiksek fiyath olmalarna
ragmen tuketiciler her tiir fiyat1 ddemeye goniilliidiirler. Ozellikli Urtnlerin
alisveriggileri de begenmeli iirlinlerdeki gibi 6nceden planlama yaparlar ve
ahigverisleri sirasinda zaman kisitlar1 yoktur®®33° Kotler’e gore 6zellikli tiriinler
yukarida da bahsedildigi gibi ‘liiks iiriinler’ olarak da anilmaktadir®’®, Bu riinlere

ornek vermek gerekirse; Unlii saat markalar1, miicevher, spor arabalar verilebilir.

363 Kotler, Armstrong, 2008, 74.

364 Harrell, age, 74.

35 Micheal S. Sommers, James G. Barnes, William J. Stanton, Mike J. Etzel, Benjamin J. Walker,
“Fundamentals of Marketing” , Toronto, ON: McGraw-Hill Ryerson Limited, (6th edition), (1992).
366 J.R. Carl Charles W. Lamb, Joseph F.Hair, “ Marketing Essentials”, Ohio: Thomson South-
Western, (5th int. ed.), (2007).

367 Schoell, Guiltinan, age, 74.

368 Kotler, Armstrong, age, 74.

369 Harrell, age, 74.

370 Kotler, P., age, 74.
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Bu ii¢ iiriin grubunun 6zelliklerinin giiniimiizde kiyaslamali bir sekilde yorumlanmis

371,372,373,374,375-

hali asagidaki Tablo 4.1°de 6zetlenmeye ¢alisilmistir

Tablo 4.1: Kolayda, Ozellikli ve Begenmeli Uriinlerin Karsilastirllmasi

Kolayda Begenmeli Ozellikli
Harcanan caba Diuistik Yiksek Cok ytiksek
Algilanan risk Dustk Yuksek Cok yuksek
Fivat- kalite , o .-
karsilastirmasi Yapilmiyor Yapiliyor Yapilmuyor
_ » Markamn farkinda ancak Belh_rll markalar tercih . MaJ'ka)-'la. sadik,
Marka sadakati . o ediliyor, ancak alternatif | alternatif kabul
alternatif kabul ediliyor o o
de kabul ediliyor edilmiyor
Algilanan fiyat | py Yuksek Cok yuksek
diizeyi : s
Satin alim sikhg | Genelde yiiksek Orta duzeyde Seyrek
ts:|tll1n alma karar Rutin veya otomatik Sinirh Kapsamh
flgilenim diizeyi Dustik Orta duzeyde Yuksek

_ Bahtigen Kavak, Taner Sigindi, “Pazarlamadaki Uriin  Smiflandirmasma  iliskin Bir Yazmn
Incelemesi”, Hacettepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, v.30, n.1.
(2012):49-67

4.2. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismada, Diinya’da ve Tiirkiye’de son donemlerde hizli bir gelisme gostermekle
birlikte, pazarlama akademisyenlerinin ve uygulayicilarmin da, artan bir bi¢imde
dikkatlerini ¢cekmeye baslayan ¢oklu kanal tiketimi, coklu kanal pazarlamasi ve buna

bagli olarak ¢oklu kanal tiiketicilerine yonelik pazarlama uygulamalar1 incelenmistir.

371 Kotler, Armstrong, age, 74.
372 Roger A. Kerin, Stewen W. Hartley, William Rudelius Kerin, Eric.N. Berkowitz, Marketing,
(New York: McGraw-Hill, 7 th ed., 2003), 65.
373 Patrick E. Murphy, Ben M. Enis, “Classifying Products Strategically”, (1986), Journal of
Marketing, 50, July, 24-42.
374 Bahtisen Kavak, Taner Sigindi, “Pazarlamadaki Uriin Smiflandirmasma iligkin Bir Yazin
Incelemesi”, Hacettepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, v.30, n.1.
(2012):49-67
375 Kaotler, P., age, 74.
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Bu kapsamda hem c¢oklu kanal tiiketicilerinin davraniglarini etkileyen faktorleri
belirleme ve ¢oklu kanal tiiketicilerinin profillerini ¢ikarma hem de sonrasinda bu
davranislarm fiyat promosyonunun etkisi altindaki degisimi arastirilmistir. Oncelikle
yararhilik, giivenlik, zaman baskisi, kullanim kolayligi, eglence, haz oryantasyonu,
urtin ilgilenimi, sadakat, trun gesitliligi arama, online aligverise giiven ve sahiplik
degiskenleri ile tiiketicilerin kanal tercihi arasindaki iliskiler incelenmistir.
Sonrasinda ise; fiyat promosyonu ile kanal tercihi arasindaki iligkiler, tiriin gruplarina

gore farkli senaryolar olusturularak incelenmistir.

Aragtirmada temel olarak, ¢oklu kanal tiketicilerinin kanal tercihlerini etkileyen
faktorler belirlendikten sonra, iirlin gruplarma gore online ve offline (geleneksel)
kanalda fiyat promosyonuna maruz kalan tuketicilerin nasil bir kanal tercihi
yapacaklari, fiyat promosyonu olmadan 6nceki duruma gore nelerin degisecegi

belirlenmeye calisilmistir.

Ayrica s0z konusu coklu kanal tlketicilerinin, orneklemdeki tim tlketicilerin
bélumlendirilmesi yoluyla genel karakteristik 6zellikleri, davranis bigimleri analiz
edilerek coklu kanal pazarlamasi yapan veya yapmak isteyen uygulayici firmalara

faydali 6neriler sunmak hedeflenmistir.

Gilintimiizde ¢oklu kanal pazarlamasinin devami olarak biitiinciil kanal pazarlamasi
kavrami ortaya c¢ikmustir. Botlncul kanal ydnetimi (omnichannel) Verhoef ve
dig.’leri tarafindan; miisterilere en iyi deneyimi saglayabilmek i¢in bircok sayida
kanalin ve miisteri temas noktalarinin kanallar arasindaki sinerjik yonetimi seklinde
tanimlanmaktadir.3’® Coklu kanal ve biitiinciil kanal pazarlamasmm en temel farki
odaklaridir. Coklu kanal pazarlamasi tamamen markaya ve markalarin kullandig:
kanallara odaklanirken; biitiinciil kanal pazarlamasi odagma miisteriyi alir.3’’Ayn1
zamanda ¢oklu kanal pazarlamasi birden ¢ok kanalla daha cok tiiketiciye ulagsmaya

calisirken; biitiinciil kanal pazarlamas1 ayn1 miisteriye daha cok entegre pazarlama

376 \Verhoef, Peter, Kannan, P. ve Inman, Jefrey, From Multi-Channel Retailing to OmniChannel
Retailing. Introduction to the special issue on multi-channel retailing, Journal of Retailing, v. 91, n.2.
(2015):174-181.

377 https://www.emarsys.com/resources/blog/multi-channel-marketing-omnichannel/, 10 eylil
2019.
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karmas1 sunmay1 hedeflemektedir.®’® Arastirmanin konusu ve amaci belirlenirken
coklu kanal pazarlamasinin se¢ilmesinin sebebi ise c¢oklu kanal pazarlamasinin
odagina kanal ve markayr koymasidir. Ciinkii bu sayede tiiketici davranigini
etkileyen faktorlerin ayr1 ayri kanallar bazinda degerlendirilmesi saglanacak ve bu
degiskenlerin etkisi altinda farkli kanallarda tiiketicilerin kanallar arasinda gecisler

yap1ip yapmadigi incelenebilecektir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda, uygulayici firmalara ve bundan sonra yapilacak

olan arastirmalara faydali 6neriler sunmak hedeflenmistir.

4.3. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlari

Arastirmanin kapsammi Istanbul’da yasamakta olan ve son 1 yil icerisinde hem
online magazadan hem de geleneksel magazadan (offline) arastirmada kulanilan U¢
iirlin grubunun en az birinden alisveris yaptigini ifade eden bireyler olusturmaktadir.
Arastirmanin detayl tiriin grubu c¢aligilan kisimlarinda iiriin gruplar1 olarak; temizlik,
mobilya ve akilli cep telefonlari {iriinleri belirlenmistir. Bu iiriin gruplarmin segilme
nedeni ise; Ipsos ve Brandcore gibi arastirma sirketi 2017 raporlarina gore
Tiirkiye’deki perakende sirketlerinin online satislart gézoniinde bulunduruldugunda
sirastyla kolayda {iriinlerde en ¢ok temizlik iirlinleri; begenmeli iirlinlerde mobilya

tiriinleri, 6zellikli iiriinlerde ise akilli cep telefonlar1 satm almmasidir37%38°,

Calismanin, offline ortamda (market, mobilyact ve akilli cep telefonu satan
magazalar) toplanan verilerine; Istanbul ilinde; Kadikoy, Uskidar ve Umraniye
semtlerindeki c¢esitli market, mobilyaci ve akilli cep telefonu satan magazalarin
subelerinden ulasilmistir. Online ortamda toplanan, online tuketicileri temsil eden
verilere ise, tim Tirkiye genelinde sosyal medyadaki ¢esitli gruplar araciligiyla
iletilen anketler yoluyla ulagilmistir. Verilerin elde edilmesi icin, 2018 yili Ekim-
Kasim ay1 igerisinde alt1 hafta siiren ¢aligmalar yapilmistir. Arastirmanin, Sadece

offline kisminmn Istanbul ilinde ve belirli ilgelerde uygulanmasi ancak online

378 https://blog.markgrowth.com/whats-the-difference-between-multichannel-and-omnichannel-
marketing-375e60b7fb7, 15 mart 2019.
879 https://www.ipsos.com/tr-tr, 18 mayis 2018.
380 http://brandco.re/en/home, 10 mart 2018.
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kismmin tiim Tiirkiye genelinde yapilmis olmasindan dolay1 arastirma sonuglari

butun tuketicilere genellenebilir durumdadir.

4.4. Arastirmanin Tasarim ve Degiskenleri

Aragtirmada, ¢oklu kanal tiiketimine yonelik pazarlama uygulamalari kapsaminda
Tiirkiye’deki coklu kanal tiiketici davraniglarini etkileyen faktorleri inceleyebilmek
icin U¢ tip perakende urtin grubu (kolayda, begenmeli ve 6zellikli) belirlenmis ve her
tiiketicinin sadece bir iirlin grubuna yonelik davranislar1 incelenmistir. Belirlenen {i¢
tip perakende iiriin grubunun (temizlik, mobilya, akilli cep telefonlar1) kapsadigi
batun dranleri online ve offline’da satin alan tiiketici olmamasi sebebiyle arastirmada
incelenecek olan Grlinler Tiirkiye’deki perakende sirketlerinin online satig hedefleri

g6zoénunde bulundurularak kisitlanmistir:

Kolayda drin grubu olarak; Temizlik Urlnleri belirlenmistir ve temizlik triinleri

deterjan, sampuan, dis macunu, deodorant olarak.

Begenmeli iiriin grubu olarak; Mobilya {irtinleri belirlenmistir ve mobilya Grtnleri

masa, sandalye, koltuk ve dolap olarak

Ozellikli trtin grubu olarak; Akilli telefon iiriinleri belirlenmistir ve Akilli telefon

urtnleri Iphone ve Android telefonlar olarak kisitlanmustir.

Arastirmanin tiim 6rneklemi yansitabilmesi amaciyla ¢alismanin iki yonlii; online
kanallar tizerinden ve saha arastirmasi yapilarak yiiriitiillmesi gerekliligi ortaya
cikmistir. Bu sebeple katilimcilarin yarisina online kanallar araciligiyla; yarisma ise

offline yani saha araciligryla ulasilmis ve anket diizenlenmistir.

Arastirmanm tasarlanmasinda offline denekler; market, mobilya ve cep telefon
magazalarindan aligverigleri sonrasinda magaza disgindaki tuketiciler olarak
belirlenmigtir. Online denekler ise; son 1 yilda bu {irlin gruplarinin en az birinden
online’da aligveris yapmig olma kriterini saglayanlar olup; arastirmanin
degiskenlerine yonelik belirli sorular sonrasinda {i¢ farkl iirlin grubuna belirlenen

senaryo dogrultusunda ayrilma yontemiyle belirlenmistir.

79



Arastirmada drneklem biiyiikliigiiniin minimum 420 olmasma karar verilmistir®®!, Bu
dogrultuda 6rneklem geleneksel kanalda (offline) 240 kisi (80 kisi market, 80 kisi
mobilya magazas1 ve 80 kisi cep telefonu magazasi aligverisgisi) ve online ortamda
240 kisiden (80 kisi temizlik malzemesi, 80 kisi mobilya ve 80 kisi cep telefonu
aligveriscisi) meydana gelen 480 tiiketici olarak degerlendirilmistir.

Bu kisiler kolayda ornekleme yontemi ile secilmistir. Calisma sona erdiginde
toplanan anketlerden 12’si eksik bilgi icerdigi i¢in analiz kapsamma dahil

edilmemistir. Analizler toplamda geri kalan 468 anket ile tamamlanmuistir.

Tablo 4.2: Veri Toplama Sureci

Tletisimin Yeri Uriin Grubu Grup Denek
Sayisi
Offline Temizlik Deterjan, Sampuan, Dis macunu ve | Grup 1 80
Malzemesi Deodorant drunleri
Offline Mobilya Uriini Masa, Sandalye, Koltuk ve Dolap Grup 2 80
uranleri
Offline Akilli Cep Iphone ve Android telefon Grlnleri Grup 3 80
Telefonu
Online Temizlik Deterjan, Sampuan, Dis macunu ve | Grup 4 80
Malzemesi Deodorant Grunleri
Online Mobilya Uriinii Masa, Sandalye, Koltuk ve Dolap Grup 5 80
uranleri
Online Akilli Cep Iphone ve Android telefon Grlnleri Grup 6 80
Telefonu
Toplam 480

Arastirmanin degiskenleri; yararlilik, giivenlik, zaman baskisi, kullanim kolayligi,
eglence, haz oryantasyonu, iriin ilgilenimi, sadakat, Urin cesitliligi arama, online
aligverise giiven, sahiplik ile offline ve online aligveris icin fiyat promosyon
duyarliligt ve cevaplayicilarm ka¢ yasinda olduklari, cinsiyetlerinin, egitim

durumlarinin, medeni durumlarmin ve ¢alisma durumlarmin belirlenmesi amaciyla

381 Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalar, Literatiir Yayinlar1, Genisletilmis 7.Basim, (istanbul,
2004), 85.
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demografik degiskenler ile cevaplayicilara demografik kisimda sorulan, online

aligveris yapma siklig1 degiskeninden meydana gelmektedir.

Verilerin toplanma surecinde; tiiketiciler fiyat promosyonuyla ilgili sorular igin Grln
gruplarina ayrilmadan Once; ¢oklu kanal tiketici davraniglarin1 etkileyen
degiskenlere (yararlilik, giivenlik, zaman baskisi, kullanim kolayligi, eglence, haz
oryantasyonu, Urln ilgilenimi, sadakat, Urlin ¢esitliligi arama, online alisverise
given, sahiplik) yonelik sorular yoneltilmistir. Uriin grubuna yonelik sorulara
gecilmeden oOnce ilave olarak katilimcilarin online aligverisi tavsiye etmelerine

yonelik bir soru sorulmustur.

Daha sonra, her bir gruba dahil olan tiiketicilere, mevcut olduklar1 gruba ait olan
irlin grubuna yonelik online ve offline aligveris i¢in fiyat promosyon duyarliligimi

belirlemeye yonelik sorular1 cevaplamalari istenmistir.

Degiskenlere ait olan ifadelerin hepsi 5°’li likert Ol¢eginden yararlanilarak
Olciilmiistiir. Buna gore; degiskenlerin anketlerde yer aldiklar1 soru numaralarina
gore dagilimlar1 agsagidaki gibidir;

Tablo 4.3: Cevaplayicilarin Kanal Seciminde Yararhlik Etkisini Olgmede
Kullanilan Degiskenler

Degiskenler Soru
Internet lizerinden aligveris yapmak hizli aligveris yapmami saglar 7
Internet lizerinden aligveris yapmak bana zaman kazandirir. 8
Internet lizerinden aligveris yapmak benim i¢in faydahdir 9
Internet tizerinden aligveris yapmak benim yasamimi kolaylastirir 10

Coklu Kanal se¢iminde Yararlilik etkisini 6l¢mek tizere 4 maddeden olusan bir 6lgek

hazirlanmustir. Olgek hazirlanirken; Davis ve Childers ve dig.’lerinin kullandiklar

dlceklerden yararlanilmistir®82383,

382 Davis, age, 42.
383 Childers, Carr, Peck, Carson, age, 18.
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Tablo 4.4: Cevaplayicilarin Kanal Seciminde Giivenlik Etkisini Olgmede
Kullanilan Degiskenler

Degiskenler Soru
Internet tizerinden aligveris yaparken kredi kart1 kullanmak guvenilirdir 11
Odemeleri online yapmak gtivenilirdir 12

Coklu Kanal segciminde Guvenlik etkisini 6lgmek Uzere 2 maddeden olusan bir 6lgek

hazirlanmistr.  Olgek  hazirlanirken;  Cha’nmn kullandign  Olgeklerden

yararlanilmigtir>8,

Tablo 4.5: Cevaplayicilarin Kanal Se¢ciminde Zaman Baskis1 Etkisini
Ol¢mede Kullanilan Degiskenler

Degiskenler Soru
Surekli mesguliim 13
Kendimi stirekli zaman baskisi altinda gibi hissediyorum 14

Coklu Kanal se¢iminde Zaman Baskaisi etkisini 6l¢gmek tizere 2 maddeden olusan bir

olcek hazirlanmistir. Olgek hazirlanirken; Konus ve dig.’lerinin  kullandigi

olgeklerden yararlanilmistir®®,

Tablo 4.6: Cevaplayicilarin Kanal Seciminde Kullanim Kolayhg: Etkisini
Ol¢mede Kullanilan Degiskenler

Degiskenler Soru
Internet Gizerinden alisveris yapmay1 6grenmek ¢ok kisa siirer. 15
Internet aligverisi, almak istedigim seyi kolaylikla almami sagliyor 16
Internet aligverisinde kendine giivenir hale gelmek kolaydir 17

384 Cha, age, 46.
385 Konus, Verhoef, Neslin, age, 2.
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Coklu Kanal se¢iminde Kullanim Kolaylig1 etkisini 6l¢mek tizere 3 maddeden olusan

bir o6lgek hazirlanmistir. Olgek hazirlanirken; Davis ve Rose ve dig.’lerinin

kulland1g1 lgeklerden yararlanilmigtir3-387,

Tablo 4.7: Cevaplayicilarin Kanal Seciminde Eglence Etkisini Olgmede
Kullanilan Degiskenler

Degiskenler Soru
Internet lizerinden aligveris yapmak eglencelidir 18
Internet Gizerinden alisveris yapmak memnun edicidir 19
Internet tizerinden aligveris yapmak sikicidir 20
Internet tizerinden aligveris yapmak ilgi ¢ekicidir 21

Coklu Kanal se¢iminde Eglence etkisini 6lgmek iizere 4 maddeden olusan bir dlgek

hazirlanmistir. Olgek hazirlanirken; Childers ve Cha’nm kullandigi 6lceklerden

yararlanimigtir388:38°,

Tablo 4.8: Cevaplayicilarin Kanal Se¢ciminde Haz Oryantasyonu Etkisini
Ol¢mede Kullanilan Degiskenler

Degiskenler Soru
Perakende Urdnleri icin alisveris yapmayi severim 22
Perakende Urunleri i¢in aligveris yaparken zaman harcarim. 23

Coklu Kanal seciminde Haz Oryantasyonu etkisini 6lgmek (izere 2 maddeden olusan

bir 6lgek hazirlanmustir. Olgek hazirlanirken; Konus ve dig.’lerinin kullandig:

dlceklerden yararlanilmistir®®,

386 Davis, age, 42.
387 Rose, Clark, Samouel, Hair, age, 65.
388 Childers, Carr, Peck, Carson, age, 18.
389 Cha, age, 48.
390 Konus, Verhoef, Neslin, age, 2.
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Tablo 4.9: Cevaplayicilarin Kanal Seciminde Sadakat Etkisini Olgmede

Kullanilan Degiskenler

Degiskenler Soru
Genellikle ayn1 sekilde aligveris yaparim 24
Satmalma kararlarimda tiriiniin markas1 benim i¢in 6nemlidir 25
Genellikle ayni1 markalar1 satin alirim 26
Aligveris yaptigim yer benim i¢in 6nemlidir 27

Coklu Kanal seciminde Sadakat etkisini 6lgmek lzere 4 maddeden olusan bir 6lgek

hazirlanmistir. Olgek hazirlanirken; Konus ve dig.’lerinin kullandig1 6lceklerden

yararlanilmistir®®®,

Tablo 4.10: Cevaplayicilarin Kanal Sec¢iminde Uriin Cesitliligi Arama Etkisini

Ol¢cmede Kullanilan Degiskenler

erisimim olmasindan hoslanirim.

Degiskenler Soru
Aligveris yaparken bir¢ok markaya erisimim olmasindan hoslanirim 28
Aligveris yaparken se¢im yapabilecegim genis bir Uriin yelpazesine 29

Coklu Kanal se¢iminde Uriin Cesitliligi Arama etkisini 6lcmek lizere 2 maddeden

olusan bir dlgek hazirlanmistir. Olgek hazirlanirken; Noble ve dig.’lerinin kullandigi

olceklerden yararlanilmistir3®?,

391 Konus, Verhoef, Neslin, age, 2.
392 Noble, Griffith,Weinberger, age, 69.
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Tablo 4.11: Cevaplayicilarin Kanal Se¢ciminde Online Ahsverise Giiven Etkisini

Ol¢mede Kullanilan Degiskenler

Degiskenler Soru
Internet aligverisi giivenilirdir 30
Genel olarak Internet saticilarina verdikleri sozii tuttuklar icin giivenirim 31
Internet aligverisine higbir kusku olmadan guvenilir. 32
Internet aligverisi giivenilir bir deneyimdir 33

Coklu Kanal segiminde Online Alisverise Gliven etkisini 6lgmek tizere 4 maddeden

olusan bir dlgek hazirlanmistir. Olgek hazirlanirken; Lee ve dig.’lerinin kullandig:

dlceklerden yararlanlmistir3®,

Tablo 4.12: Cevaplayicilarin Kanal Seciminde Sahiplik Etkisini Olcmede

Kullanmilan Degiskenler

beklemeyi 6nemsemem

Degiskenler Soru
Bir iirlinii eve siparis verip beklemektense magazadan almayi tercih 34
ederim

Bir iiriin siparis verdigimde ulagmasi i¢in beklemek sorun olmaz 35
Bir iirlin satin aldigimda hemen kullanmak isterim 36
Uriinleri Internet veya katalogtan siparis verdikten sonra ulasmast i¢in 37

Coklu Kanal seciminde Sahiplik etkisini 6lcmek Uzere 4 maddeden olusan bir 6lgek

hazirlanmistir.  Olgek hazirlanirken; Noble ve dig.’nin kullandig1 6lgeklerden

yararlanilmigtir®®4,

393 Cheung, K.O. Lee, age, 71.
394 Noble, Griffith,Weinberger, age, 69.
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Tablo 4.13: Cevaplayicilarin Kanal Seciminde Uriin Tlgilenimi Etkisini Ol¢mede
Kullanilan Degiskenler

Degiskenler Soru

Diger insanlara gore perakende iiriinleri aligverisi i¢in ne kadar 38

zamaninizi harciyorsunuz?

Perakende urunlerine ne kadar ilgilisiniz? 39
Kendinizi perakende drunlerinde ne kadar uzman hissediyorsunuz? 40
Diger insanlara gore perakende urunlerine ne kadar ilgilisiniz? 41

Coklu Kanal se¢iminde Uriin Ilgilenimi etkisini l¢mek iizere 4 maddeden olusan bir

olcek hazirlanmistir. Olgek hazirlanirken; Kressman’m kullandig1 Glgeklerden

yararlanilmistir®®,

Tablo 4.14: Cevaplayicilarin Kanal Seciminde Online Ahsverisi Tavsiye Etme
Etkisini Ol¢mede Kullanilan Degiskenler

Degiskenler Soru

Online Aligverisi bagka tiiketicilere tavsiye etme puaninizi belirleyiniz 42

Coklu Kanal se¢iminde Online Aligverisi Tavsiye etkisini 6lgmek tlizere 1 maddeden

olusan bir dlgek (NPS) hazirlanmustir. Olgek hazirlanirken; Reichheld’in kullandigi

olgeklerden yararlanilmistir®®,

39 Frank Kressmann, M. Joseph Sirgy, Andreas Herrmann, Frank Huber, Stephanie Huber., Dongjin
Lee D.J., “Direct and indirect effects of self-image congruence on brand loyalty”, Journal of
Business Research, v.59, n.9, (2006):955-964

3% Frederick F Reichheld, “The One Number You Need to Grow”, Harvard Business Review, v.81,
n.12, (2003):46-54.
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Tablo 4.15: Cevaplayicilarin Kanal Seciminde Magaza ici (Offline) Promosyon
Etkisini Olgmede Kullanilan Degiskenler

Degiskenler Soru
Eger magazada ilgi ¢ekici promosyon varsa ........ iirlinleri satin alirim 43
Magazada ........ iiriinlerindeki promosyonlar; tiriinleri aniden satin 44

almami saglar

Magazada ........ irinlerindeki promosyonlar; ......... tiriinlerini 45
satinalma istegimi arttirir

Magazada ....... iirtinlerindeki promosyonlar; beni o anda birseyler 46
satinalmaya ikna eder

Magazada ....... iirlinlerindeki promosyonlar; ....... iirtinleri ihtiyacimi 47
hatirlatir

Coklu Kanal se¢iminde Magaza i¢i (Offline) Promosyon etkisini 6lgmek lizere 5

maddelik bir 6lgcek hazirlanmustir. Olgek hazirlanirken; Shukla ve dig.’nin kullandig

olceklerden yararlamlmistir3’,

Tablo 4.16: Cevaplayicilarin Kanal Seciminde Online Promosyon Etkisini
Ol¢mede Kullanilan Degiskenler

Degiskenler Soru
Eger online’da ilgi ¢ekici promosyon varsa ........ iirlinleri satin alirim 48
Online’da ...... iirinlerindeki promosyonlar; iirtinleri aniden satin almami 49
saglar

Online’da ....... iirinlerindeki promosyonlar; ....... tirlinlerini satmalma 50

istegimi arttirir

Online’da, ......... iirinlerindeki promosyonlar; beni o anda birseyler 51
satmalmaya ikna eder

Online’da ........ riinlerindeki promosyonlar; ....... iirtinleri thtiyacimi 52
hatirlatir

397 Paurav Shukla, Madhumita Banerjee, “The direct and interactive effects of store-level promotions
on impulse purchase: Moderating impact of category familiarity and normative influence”, Journal of
Consumer Behaviour, v.13, n.4, (2014):242-250
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Coklu Kanal segiminde Online Promosyon etkisini 6lgmek tzere 5 maddeden olusan
bir dlgek hazirlanmistir. Olgek hazirlanirken; Shukla ve dig.’lerinin kullandig:
Magaza i¢i promosyon etkisini Olgen Olgekten Online’a uyarlanilarak

yarlanilmistir3%,

4.5. Arastirmanin Modeli

Arastirma modelinde; yararhilik, gilivenlik, zaman baskisi, kullanim kolayligi,
eglence, haz oryantasyonu, iirlin ilgilenimi, sadakat, Urlin ¢esitliligi arama, online
alisverige giiven ve sahiplik degiskenleri, cevaplayicilara iirlin gruplarma gore fiyat
promosyon etkisini 6lglimlemek amacgli sorular okutulmadan 6nce sorulmustur ve
oncelikle bu degiskenlerle kanal se¢cimi arasindaki iliski 6l¢iilmiistiir. Bu dogrultuda;
ilk olarak, bu degiskenlere bagli olarak c¢oklu kanal tercihleri analiz edilmis ve
tikketici profiller1 ¢ikarilmistir.  Cevaplayicilar iirlin gruplarina baglh sorulari
okuduktan sonra Olgiilen degisken ise; online ve offline magazalardaki fiyat
promosyon duyarliligidir. Buna gore; olusturulan en son modelde, yararlilik,
giivenlik, zaman baskisi, kullanim kolayligi, eglence, haz oryantasyonu, iiriin
ilgilenimi, sadakat, Urin gesitliligi arama, online alisverise gliven ve sahiplik
degiskenleri digsal degisken; online ve offline magazalardaki fiyat promosyon

duyarhilig1 degiskeni de i¢sel degisken olarak belirtilmistir.

Arastrma modeli gelistirilirken literatiirde yer alan benzer ¢alismalardan
faydalanilmistir3®®. Modelin, coklu kanal tiiketimine yonelik pazarlama uygulamalari
kapsamindaki  ¢oklu  kanal tliketici  davraniglarin1  etkileyen  faktorler
degerlendirilirken; Urtn ilgilenimi, sadakat, Uriin ¢esitliligi arama, online aligverise
giiven, sahiplik ve iirlin grubuna gore online ve offline magaza fiyat promosyon
duyarlihigr degiskenlerinin kullanilmas: agisindan, literatiire ©nemli bir katki

sagladig1 diisiiniilmektedir.

398 Shukla, Banerjee, age, 87.
399 Frasquet, Molla, Ruiz, age, 3.
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Sekil 4.1: Uriin Grubuna Gére Fiyat Promosyonu Degiskeni Test Edilmeden
Once Olgiilen Degiskenler Arasindaki Mliski
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Sekil 4.2: Uruin Grubuna Gore Fiyat Promosyonu Degiskeni Test Edilmeden
Once ve Test Edildikten Sonra Olgiilen Degiskenler Arasindaki Iliskiyi
Aciklayan Arastirma Modeli
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4.6. Arastirmanin Hipotezleri

Arastrma modeli dogrultusunda degiskenler arasindaki iligkileri 6lgmek {izere
gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir. Oncelikle; tiiketicilerin ¢oklu kanal
tuketimini etkileyen faktorleri anlamaya yonelik 12 adet hipotez gelistirilmistir. Daha
sonra satis fiyat promosyonunun online ve offline magazalarda kanal se¢imini nasil
etkiledigine yonelik daha onceki 11 degiskeni kapsayan hipotezler gelistirilmis ve
arastirmada kullanilan {iriin gruplarinin bu degiskenleri nasil etkilediklerini daha iyi
aciklayabilmek i¢in de, her bir hipotez icin alt hipotezler gelistirilmistir. Buna gore

arastirmanin hipotezleri asagida yer almaktadar.
Hi:Algilanan yararlihigin yiiksek olmasi, aligverislerde online kanalin kullanimiyla
(offline’a gore) pozitif iliskilendirilir.

H2:Algilanan giivenligin yliksek olmasi, aligverislerde online kanalin kullanimiyla

(offline’a gore) pozitif iliskilendirilir.
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Hs:Zaman baskis1 yiiksek oldugunda, online kanalin kullanimiyla (offline’a gore)
pozitif iliskilendirilir.

Has:Kullanim kolayligi yliksek oldugunda, online kanalin kullanimiyla (offline’a
gore) pozitif iligkilendirilir.

Hs:Algilanan eglence yiiksek oldugunda, online kanalin kullanimiyla (offline’a gore)
pozitif iliskilendirilir.

He: Aligveriscinin haz oryantasyonu yiiksek oldugunda, online kanalin kullanimiyla
(offline’a gore) pozitif iliskilendirilir.

H7:Uriin ilgilenimi yiiksek oldugunda, online kanalin kullanimiyla (offline’a gore)
pozitif iligkilendirilir.

Hg:Sadakat orani yiliksek oldugunda, online kanalin kullanimiyla (offline’a gore)
negatif iliskilendirilir.

Ho:Cesit arama istegi yiiksek oldugunda, online kanalin kullanimiyla (offline’a gore)
pozitif iligkilendirilir.

H10:Online aligverise giiven yliksek oldugunda, online kanalin kullanimiyla (offline’a
gore) pozitif iligkilendirilir.

H11:Sahip olma istegi yiiksek oldugunda, online kanalin kullanimiyla (offline’a gore)

negatif iliskilendirilir.

Hio: Algilanan yararliligm tiim iirtin gruplar1 icin ¢oklu kanal tercihine etkisinde

offline magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Hiza: Algilanan yararliligin kolayda drinler igin coklu kanal tercihine etkisinde

offline magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Hion: Algilanan yararhiligin begenmeli tiriinler igin ¢oklu kanal tercihine etkisinde

offline magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Hizc: Algilanan yararliligin 6zellikli Grunler i¢in ¢oklu kanal tercihine etkisinde

offline magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

His: Algilanan giivenligin tiim {riin gruplar1 icin ¢oklu kanal tercihine etkisinde

offline magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.
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Hiza: Algilanan giivenligin kolayda iriinler igin ¢oklu kanal tercihine etkisinde

offline magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Hisp: Algilanan giivenligin begenmeli iirtinler igin ¢oklu kanal tercihine etkisinde

offline magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirict etkisi vardir.

Hisc: Algilanan giivenligin 6zellikli {irtinler i¢in ¢oklu kanal tercihine etkisinde

offline magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir

Hi4: Zaman baskisinin tiim {irlin gruplar1 i¢in ¢oklu kanal tercihine etkisinde offline

magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Hi4a: Zaman baskisinin kolayda iirtinler igin ¢oklu kanal tercihine etkisinde offline

magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Hai4p: Zaman baskisinin begenmeli iiriinler igin ¢oklu kanal tercihine etkisinde offline

magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Hai4c: Zaman baskisiin 6zellikli trtinler igin ¢oklu kanal tercihine etkisinde offline

magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

His: Kullanim kolayliginin tiim iirlin gruplar1 i¢in ¢oklu kanal tercihine etkisinde

offline magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Hisa: Kullanim kolayliginin kolayda Urlnler igin coklu kanal tercihine etkisinde

offline magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Hisp: Kullanim kolayliginin begenmeli tiriinler icin ¢oklu kanal tercihine etkisinde

offline magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Haise: Kullanim kolayligmin 6zellikli Grlinler igin ¢oklu kanal tercihine etkisinde

offline magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Hie: Algilanan eglencenin tiim iiriin gruplart i¢in ¢oklu kanal tercihine etkisinde

offline magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Hiea: Algilanan eglencenin kolayda Urlnler icin coklu kanal tercihine etkisinde

offline magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Hieb: Algilanan eglencenin begenmeli diriinler i¢in ¢oklu kanal tercihine etkisinde

offline magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardur.
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Hiec: Algilanan eglencenin 6zellikli iriinler igin ¢oklu kanal tercihine etkisinde

offline magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Hi7: Aligveris¢inin haz oryantasyonunun tiim tirlin gruplar1 i¢in ¢oklu kanal tercihine

etkisinde offline magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirict etkisi vardir.

Hai7a: Aligveris¢inin haz oryantasyonunun kolayda drdnler igin ¢oklu kanal tercihine

etkisinde offline magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirict etkisi vardir.

Hizp: Aligverisginin haz oryantasyonunun begenmeli iriinler igin coklu kanal
tercithine etkisinde offline magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirict etkisi

vardrr.

Hai7c: Aligveriscinin haz oryantasyonunun 6zellikli Grinler igin ¢oklu kanal tercihine

etkisinde offline magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

His: Uriin ilgileniminin tiim iiriin gruplar1 i¢in ¢oklu kanal tercihine etkisinde offline

magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Higa: Urln ilgileniminin kolayda triinler icin coklu kanal tercihine etkisinde offline

magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Higo: Uriin ilgileniminin begenmeli iiriinler icin coklu kanal tercihine etkisinde

offline magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Higc: Uriin ilgileniminin 6zellikli triinler icin coklu kanal tercihine etkisinde offline

magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Hi9: Sadakatin tiim iirlin gruplar1 i¢in ¢oklu kanal tercihine etkisinde offline

magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Hisa: Sadakatin kolayda drinler igin c¢oklu kanal tercihine etkisinde offline

magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirict etkisi vardir.

Hiop: Sadakatin begenmeli firtinler icin ¢oklu kanal tercihine etkisinde offline

magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Hioc: Sadakatin oOzellikli Grlnler icin coklu kanal tercihine etkisinde offline

magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.
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H2o: Cesit arama isteginin tiim {iriin gruplar1 i¢in ¢oklu kanal tercihine etkisinde

offline magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Hooa: Cesit arama isteginin kolayda Urinler igin ¢oklu kanal tercihine etkisinde

offline magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Haob: Cesit arama isteginin begenmeli irunler i¢in ¢oklu kanal tercihine etkisinde

offline magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Hooc: Cesit arama isteginin Ozellikli drtinler i¢in ¢oklu kanal tercihine etkisinde

offline magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

H21: Online aligverige glivenin tiim {iriin gruplar1 i¢in ¢oklu kanal tercihine etkisinde

offline magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

H>1a: Online aligverige giivenin kolayda urunler igin ¢oklu kanal tercihine etkisinde

offline magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Howp: Online aligverise gilivenin begenmeli driinler icin ¢oklu kanal tercihine

etkisinde offline magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Haic: Online aligverise giivenin 0zellikli dGrinler icin ¢oklu kanal tercihine etkisinde

offline magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

H22: Sahip olma isteginin tiim iirlin gruplar i¢in ¢oklu kanal tercihine etkisinde

offline magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

H22a: Sahip olma isteginin kolayda triinler i¢in ¢coklu kanal tercihine etkisinde offline

magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

H22p: Sahip olma isteginin begenmeli triinler icin ¢coklu kanal tercihine etkisinde

offline magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

H2oc: Sahip olma isteginin Ozellikli Grlnler icin ¢oklu kanal tercihine etkisinde

offline magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Hz3: Algilanan yararhiligin tiim iriin gruplari i¢in ¢oklu kanal tercihine etkisinde

online magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirict etkisi vardir.

H23a: Algilanan yararhiligin kolayda drinler igin coklu kanal tercihine etkisinde

online magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirict etkisi vardir.
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Hosp: Algilanan yararliligim begenmeli iirtinler i¢in ¢coklu kanal tercihine etkisinde

online magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Hosc: Algilanan yararliligin 6zellikli Grinler igin ¢oklu kanal tercihine etkisinde

online magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

H24: Algilanan giivenligin tiim {iriin gruplar1 icin ¢oklu kanal tercihine etkisinde

online magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

H2sa: Algilanan giivenligin kolayda urunler igin ¢oklu kanal tercihine etkisinde

online magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirict etkisi vardir.

Hosp: Algilanan giivenligin begenmeli tiriinler igin ¢oklu kanal tercihine etkisinde

online magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirict etkisi vardir.

Hosc: Algilanan giivenligin Ozellikli Grlnler i¢in ¢oklu kanal tercihine etkisinde

online magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Hos: Zaman baskisinin tiim iirlin gruplar1 i¢in ¢oklu kanal tercihine etkisinde online

magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Ho2sa: Zaman baskismim kolayda driinler icin ¢oklu kanal tercihine etkisinde online

magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Hasp: Zaman baskisinin begenmeli tirtinler i¢in ¢oklu kanal tercihine etkisinde online

magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Hosc: Zaman baskisinin 6zellikli Grlnler icin ¢oklu kanal tercihine etkisinde online

magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

H2e: Kullanim kolayliginin tiim iirin gruplar1 i¢cin ¢oklu kanal tercihine etkisinde

online magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Hosa: Kullanim kolayliginin kolayda Urlnler igin coklu kanal tercihine etkisinde

online magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirict etkisi vardir.

Haeb: Kullanim kolayliginin begenmeli trlnler igin ¢oklu kanal tercihine etkisinde

online magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirict etkisi vardir.

H2ec: Kullanim kolayhigmm o6zellikli Grlnler i¢in ¢oklu kanal tercihine etkisinde

online magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirict etkisi vardir.
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Ho7: Algilanan eglencenin tiim iiriin gruplar1 i¢in ¢oklu kanal tercihine etkisinde

online magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

H27a: Algilanan eglencenin kolayda Urlnler igin ¢oklu kanal tercihine etkisinde

online magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Ho7p: Algilanan eglencenin begenmeli triinler i¢in ¢oklu kanal tercihine etkisinde

online magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Hz7c: Algilanan eglencenin Ozellikli Griinler icin ¢oklu kanal tercihine etkisinde

online magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirict etkisi vardir.

Hog: Aligveris¢inin haz oryantasyonunun tiim iiriin gruplar1 i¢in ¢oklu kanal tercihine

etkisinde online magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Hasa: Aligverisginin haz oryantasyonunun kolayda drinler igin ¢oklu kanal tercihine

etkisinde online magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Hosp: Alisveriscinin  haz oryantasyonunun begenmeli trtinler igin ¢oklu kanal
tercihine etkisinde online magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirict etkisi

vardrr.

Hasc: Alisverisginin haz oryantasyonunun 6zellikli rinler igin ¢coklu kanal tercihine

etkisinde online magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Hag: Urlin ilgileniminin tim driin gruplar1 igin ¢oklu kanal tercihine etkisinde online

magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Hz9a: Urtin ilgileniminin kolayda trtnler icin coklu kanal tercihine etkisinde online

magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Hago: Uriin ilgileniminin begenmeli iiriinler icin coklu kanal tercihine etkisinde

online magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirict etkisi vardir.

Haoc: Uriin ilgileniminin 6zellikli Griinler icin coklu kanal tercihine etkisinde online

magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Hso: Sadakatin tiim {riin gruplart i¢in ¢oklu kanal tercihine etkisinde online

magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.
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Hsoa: Sadakatin kolayda drtnler icin g¢oklu kanal tercihine etkisinde online

magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Hasop: Sadakatin begenmeli iriinler igin ¢oklu kanal tercihine etkisinde online

magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Hasoc: Sadakatin 6zellikli drunler igin ¢oklu kanal tercihine etkisinde online

magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Hsi: Cesit arama isteginin tiim {iirlin gruplar1 icin ¢oklu kanal tercihine etkisinde

online magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirict etkisi vardir.

Hsia: Cesit arama isteginin kolayda Urlnler igin coklu kanal tercihine etkisinde

online magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Haiwp: Cesit arama isteginin begenmeli iriinler icin ¢oklu kanal tercihine etkisinde

online magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Hsic: Cesit arama isteginin Ozellikli Grtnler icin ¢oklu kanal tercihine etkisinde

online magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Hz2: Online aligverige glivenin tiim {iriin gruplar1 i¢in ¢oklu kanal tercihine etkisinde

online magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Ha2a: Online aligverise giivenin kolayda drunler igin ¢oklu kanal tercihine etkisinde

online magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Ha2p: Online aligverise glivenin begenmeli idrtinler igcin coklu kanal tercihine

etkisinde online magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Hsac: Online aligverise giivenin Ozellikli Griinler icin ¢oklu kanal tercihine etkisinde

online magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Hss: Sahip olma isteginin tiim {irlin gruplar1 i¢in ¢oklu kanal tercihine etkisinde

online magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Haza: Sahip olma isteginin kolayda Urnler i¢in ¢coklu kanal tercihine etkisinde online

magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

Haab: Sahip olma isteginin begenmeli tiriinler igin ¢oklu kanal tercihine etkisinde

online magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

97



Haac: Sahip olma isteginin 6zellikli trtinler igin ¢coklu kanal tercihine etkisinde online

magazadaki fiyat promosyonunun uyumlastirici etkisi vardir.

4.7. Verilerin Analizi

4.7.1. Veri Toplama Streci ve Yontemi

Aragtirmada  kapali  uglu  sorulardan  olusan  ve  sorularin  anketin
gerceklestirilmesinden Once hazirlandigi anket yontemi birincil verileri toparlama
amaciyla kullamilmigtir. Anketlerin yaris1 cevaplayicilara yiiz ylze; yarisi ise online
olarak uygulanmustir. Ankette; cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini, alisveris
sikliklarmni, yararhilik, giivenlik, zaman baskisi, kullanim kolayligi, eglence, haz
oryantasyonu, Urln ilgilenimi, sadakat, drlin ¢esitliligi arama, online alisverise
giiven, sahiplik, ve online aligverisi tavsiye etmelerini 6lgmeye yonelik ifadeler ve
irlin gruplarma gore online ve offline magazalardaki fiyat promosyon duyarliligi

ifadeleri yer almustir.

Arastirma i¢in oncelikle bir anket hazirlanmis olup, tiim katilimcilara ulasilip datalar
toplanmadan énce, bu anketteki sdylemlerin anlasilirligini sinamak amaciyla 32 kisi
ile pilot ¢alisma yapilmistir. Sonuglar dogrultusunda anket sorular1 yeniden

diizenlenmistir.

Veriler SPSS 20,0 ve AMOS 24,0 istatistik programlar1 kullanilarak analiz edilmis
ve akabinde degiskenlerle tanimlayici istatistik, acimlayici ve dogrulayici faktor
analizleri gerceklestirilmistir. Demografik degiskenlerin analiz edilmesinde,
tuketicilerin bolimlendirilmesi icin uygulanan Two step kiimeleme analizlerinde,
kiimeler aras1 farkin anlagilmasi i¢in yapilan ANOVA testlerinde ve kiime
gecislerinin anlamlilig i¢in yapilan ki-kare analizlerinde SPSS 20.0 programindan,
yapisal esitlik path analizi modellemesiyle hesaplanan degiskenler araciligiyla

uygulanan moderatér model i¢in ise AMOS 24.0 programindan yararlanilmistir.
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4.7.2 Demografik Veriler

Orneklemin genel dagiimini gorebilmek ve homojen bir 6rnekleme sahip
olundugundan emin olabilmek i¢in anketlerde demografik sorulara da yer verilmistir.

Asagidaki tabloda ankete katilanlarin 6zellikleri demografik olarak agiklanmaktadir.

Tablo. 4.17: Katihmeilarin Demografik Acidan Ozellikleri

n % n %
Erkek 177 37,8% Calistyorum 324 69,2%
CINSIYET Kadin 291 62,2% CALISMA Caligmiyorum 144 30,8%
Total 468 100,0% DURUMU ™ a1 468 100,0%
18-23 30 6,4% Bekar 148 31,6%
24 - 29 61 13,0 MEDENI  Evli 320 68,4%
30-35 127 271% DURUM Total 468  100,0%
YAS
36 —41 131 28,0% Ayda 1 82 17,5%
42 yagveisti 119  254% <Ayda 1 154  32,9%
Total 468 100,00 ALISVERIS Ayda2 84  17,9%
ilkdgretim 41 88% SIKLIGI  Ayda3 59 12,6%
Lisanstistii 113 24,1% >Ayda 4 89  19,0%
EGITIM Ortadgretim 69 14, 7% Total 468  100,0%
Universite 245 52,4%
Total 468  100,0%

Cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinin yani sira, demografik sorular igerisinde
yer alan internet tlizerinden aligveris yapma sikligi degiskeni de degerlendirilmistir.
Online aligveris yapma sikliklarina bakildiginda; ayda 1 defadan daha az online
aligveris yapanlar 6rneklemin %32,9’u (n=154); ayda 1 defa online aligveris yapanlar
%17,5’1 (n=82); ayda 2 defa online aligveris yapanlar %17,9’u (n=84); ayda 3 defa
online aligveris yapanlar %12,6’s1 (n=59) ve ayda 4 defa veya daha fazla online

aligveris yapanlar ise %19’u (n=89) dur.
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4.7.3. Arastirmanin Degiskenlerine Iliskin A¢iklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Aragtirmada kullanilacak dlgekleri belirleyebilmek igin, 6ncelikle bu alanda var olan
konu ile alakalr literatiiriin taranmas1 yoluyla bu alanda daha 6nce kullanilan benzer
Olgekler incelenmistir. Literatiir taramasi yapildiktan sonra, oSlgeklerin sorulari
tekrardan gozden gecirilerek bazi sorular yeniden diizenlenmis, bazilar1 elenmis ve
bazilar1 da ¢aligmaya ilave edilmistir. Bu sekilde, pilot analizi i¢in Ol¢ek sorulari
olusturulmus ve 32 kisilik bir gruba uygulanmistir. Pilot ¢alisma yapilip sorularin
anlasilirhig1 test edildikten sonra bazi sorularda diizenleme yapilmasi karari almip

arastirmaya baslanabilmesi i¢in sorulara son sekilleri verilmistir.

Kalayct’ya gore, bir aragtirmanin sonuglar1 agisindan 6lgeklerin iki 6nemli 6zellikleri
vardir: Gegerlilik ve glivenilirlik. Bu yilizden 6lgekler kullanilmadan 6nce bu yonleri

acisindan smanmalidirlar®®,

Sonuglarin faktor analizine uygunlugunun anlasilabilmesi i¢in Kaiser-Mayer-Olkin
(KMO) katsayist ve Bartlett Testi araciligiyla degerlendirilmistir. Cokluk ve
dig.’lerinin yaptiklar1 ¢alismaya gore; sonuglarin analize uygun denilebilmesi igin
KMO’nun 0.60’dan yiiksek ve Bartlett testinin pozitif olmas1 gerekmektedir®o:.,

Ayrica, yukarda bahsedilen ¢alismaya gore Olgeklerin herhangi bir maddesinin faktor

yiik degerinin minimum degerinin .32 olmas1 gerekmektedir4%2,

4.7.3.1 Yararhhk

Faktor analizi icin hesaplanan Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) katsayis1 degeri 0,824 ve
bartlett’s degeri ise p<0,005 bulundugundan veri setinin faktér analizine mikemmel

dizeyde uygun oldugu anlasilmistir.

400 Seref Kalayci, SPSS Uygulamah Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri, Asil Yaymn Dagitim
,(Ankara 2006), 405.

401 Omer Cokluk, Giil Sekercioglu, Sener Biiyiikoztiirk, Sosyal Bilimler i¢in Cok Degiskenli
Istatistik SPSS Ve LISREL Uygulamalari, 1.bs., (Ankara: Pegem Akademi Yaymevi, 2010)., 67.
402 Omer Cokluk, Giil Sekercioglu, Sener Biiyiikoztiirk, age, 100.
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Tablo 4.18: Yararhhk Olcegi Faktor Analizi

ITEMS FY VA
Internet tizerinden aligveris yapmak bana zaman kazandirir. ,928

Internet tizerinden aligveris yapmak hizli aligveris yapmami saglar ,924 %81.874
Internet lizerinden aligveris yapmak benim yasamimi kolaylastirir ,916

Internet lizerinden aligveris yapmak benim i¢in faydalidir ,849

TOTAL - %81.874

KMO:0.824 Bartlets test icin p deger1 (p<0.05), extraction method: principal component
analysis, fy:faktor yuki, va: varyans agiklayiciligi

4 maddenin faktor yukleri .92 ile .84 arasinda degismektedir. Faktor yiik degeri .32
altinda olmayan bu 4 madde ile analiz yapilmis olup tek boyut olarak
sonu¢landirilmistir. Analizde varyansm %81,874 aciklayan bir yap1 elde edilmistir.
Sonuglar genel olarak degerlendirildiginde Olgcegin gecerli bir Olgcek oldugu

soylenebilmektedir.

4.7.3.2. Guvenlik
Faktor analizi icin hesaplanan Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) katsayist degeri 0,500 ve
bartlett’s degeri ise p<0,05 bulundugundan veri setinin faktor analizine uygun oldugu

anlagilmistir.

Faktor yiik degeri .32 altinda olmayan 2 maddelik analizde varyansin %89,260

oraninda agiklandig1 goriilmiistiir.

Tablo 4.19: Giivenlik Ol¢egi Faktor Analizi

ITEMS FY VA
Odemeleri online yapmak giivenilirdir ,945

Internet lizerinden aligveris yaparken kredi karti kullanmak giivenilirdir ,945 %089.260
TOTAL - %89.260

KMO:0.50 Bartlets test 1cin p deger1 (p<0.05), extraction method: principal component analysis,
fy:faktor yik, va: varyans agiklayiciligt
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Analiz faktor yiiklerinin ikisi de 0.94 oldugundan analize devam edilmis ve tek boyut
olarak sonug¢landirilmistir. Sonuglar genel olarak degerlendirildiginde 6lgegin gegerli

bir 6lgek oldugu soylenebilmektedir.

4.7.3.3. Zaman Baskis1

Faktor analizi igin hesaplanan Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) katsayis1 degeri 0,500 ve
bartlett’s degeri ise p<0,005 bulundugundan veri setinin agimlayic1 faktor analizine

uygun oldugu anlasiimistir.

Tablo 4.20: Zaman Baskis1 Olcegi Faktor Analizi

ITEMS FY VA
Kendimi siirekli zaman baskisi altinda gibi hissediyorum ,963

Surekli mesguliim ,963 %92.786
TOTAL - %92.786

KMO:0.50 Bartlets test icin p deger1 (p<0.05), extraction method: principal component analysis,
fy:faktor yiki, va: varyans agiklayiciligi

2 maddenin faktor yikleri .96 ile .95 arasinda degismektedir. Faktor yiikk degeri .32
altinda olmayan bu 2 madde ile analiz yapilmis olup tek boyut olarak

sonuc¢landirilmigtir. Analizde varyansin %92,786 agiklayan bir yap1 elde edilmistir.
Sonuglar genel olarak degerlendirildiginde Olgegin gecerli bir Olgcek oldugu
sOylenebilmektedir.

4.7.3.4. Kullanim Kolayhg:

Faktor analizi icin hesaplanan Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) katsayis1 degeri 0,656 ve
bartlett’s degeri ise p<0,05 bulundugundan veri setinin agimlayici faktor analizine

uygun oldugu anlagilmistr.

Faktor yiik degeri .32 altinda olmayan 3 maddelik analizde varyansm %65,386

oraninda ag¢iklandig1 gézlemlenmistir.
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Tablo 4.21: Kullamim Kolayhg Olgegi Faktor Analizi

ITEMS FY VA
Internet aligverisinde kendine giivenir hale gelmek kolaydir ,846 65,386
Internet lizerinden aligveris yapmayi 6grenmek ¢ok kisa siirer. ,843

Internet aligverisi, almak istedigim seyi kolaylikla almamui sagliyor , 132

TOTAL - %65.386

KMO:0.656 Bartlets test 1cin p deger1 (p<0.05), extraction
method: principal component analysis, fy:faktor yikd, va: varyans
aciklayicilig

Yukarida belirtilen 3 maddenin faktor yukleri degerlerinin 0.84 ile 0.72 arasinda
degistigi goriilmiistiir. Analiz tek boyut olarak sonuglandirilmistir. Sonuclar genel

olarak degerlendirildiginde 6lcegin gecerli bir 6lcek oldugu sdylenebilmektedir.

4.7.3.5. Eglence

Faktor analizi icin hesaplanan Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) katsayis1 degeri 0,705 ve
bartlett’s degeri ise p<0,005 bulundugundan veri setinin agimlayic1 faktér analizine

uygun oldugu anlasilmistir.

Tablo 4.22: Eglence Olcegi Faktor Analizi

ITEMS FY VA
Internet Uizerinden aligveris yapmak eglencelidir ,908

Internet iizerinden aligveris yapmak ilgi ¢ekicidir ,892 %60.768
Internet lizerinden aligveris yapmak sikicidir 734

Internet lizerinden aligveris yapmak memnun edicidir ,520

TOTAL - %60.768

KMO:0.705 Bartlets test icin p deger1 (p<0.05), extraction method: principal component analysis,
fy:faktor yikd, va: varyans agiklayiciligt
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4 maddenin faktor yukleri .90 ile .52 arasinda degismektedir. Faktor yiik degeri .32
altinda olmayan bu 4 madde ile analiz yapilmis olup tek boyut olarak
sonu¢landirilmistir. Analizde varyansin %60,768 agiklayan bir yap: elde edilmistir.
Sonuglar genel olarak degerlendirildiginde Olgegin gecerli bir Olgcek oldugu

soylenebilmektedir.

4.7.3.6. Haz Oryantasyonu

Faktor analizi igin hesaplanan Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) katsayist degeri 0,500 ve
bartlett’s degeri ise p<0,05 bulundugundan veri setinin agimlayic1 faktér analizine

uygun oldugu anlasilmistir.

Faktor yiik degeri .32 altinda olmayan 2 maddelik analizde varyansm %86,279

oraninda agiklandig1 gozlemlenmistir.

Tablo 4.23: Haz Oryantasyonu Olcegi Faktor Analizi

ITEMS FY VA
Perakende iiriinleri i¢in aligveris yaparken zaman harcarim. ,929

Perakende iiriinleri i¢in aligveris yapmayi severim ,929 %86.279
TOTAL - %86.279

KMO:0.500 Bartlets test icin p deger1 (p<0.05), extraction method: principal component
analysis, fy:faktor yuki, va: varyans agiklayiciligi

Yukarida belirtilen 2 maddenin faktor yiklerinin 0.92 ile .91 arasinda degistigi
gbzlemlenmistir. Analiz tek boyut olarak sonuglandirilmistir. Sonuclar genel olarak

degerlendirildiginde 6lgegin gegerli bir dlgek oldugu sdylenebilmektedir.

4.7.3.7. Sadakat

Faktor analizi icin hesaplanan Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) katsayis1 degeri 0,738 ve
bartlett’s degeri ise p<0,005 bulundugundan veri setinin agimlayici faktor analizine

uygun oldugu anlagilmistr.
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Analizde 1 maddenin faktor yiik degeri .32 altinda oldugundan bu madde ¢ikartilarak
3 maddelik varyansin %85.026 oraninda ag¢iklandigi gozlemlenmistir. Analizden

cikarilan madde “Genellikle ayn1 sekilde aligveris yaparim” maddesidir.

Tablo 4.24: Sadakat Olcegi Faktor Analizi

ITEMS FY VA
Satinalma kararlarimda Urtinin markasi benim igin 6nemlidir ,943 %85.026
Genellikle ayni markalari satin alinm ,925

Aligveris yaptigim yer benim icin dnemlidir ,898

TOTAL - %85.026

KMO:0.738 Bartlets test icin p deger1 (p<0.05), extraction method: principal component analysis,
fy:faktor yuku, va: varyans agiklayicihgi

Kalan 3 maddenin de faktor yikleri degerlerinin .94 ile .89 degerleri arasinda
degistigi goriilmiis olup; analiz tek boyut olarak sonuglandirilmistir. Sonuclar genel

olarak degerlendirildiginde dlcegin gecerli bir 6lgek oldugu sdylenebilmektedir.

4.7.3.8. Urlin Cesitliligi Arama

Faktor analizi igin hesaplanan Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) katsayis1 degeri 0,500 ve
bartlett’s degeri ise p<0,05 bulundugundan veri setinin agimlayic1 faktér analizine

uygun oldugu anlasilmistir.

Faktor yiik degeri .32 altinda olmayan 2 maddelik analizde varyansin %85,003

oraninda agiklandig1 gdozlemlenmistir.

Tablo 4.25: Uriin Cesitliligi Arama Olcegi Faktor Analizi

ITEMS FY VA
Aligverig yaparken birgok markaya erisimim olmasindan hosglanirim ,922
Aligverig yaparken segim yapabilecegim genis bir iiriin yelpazesine 922 9685.003

erigsimim olmasindan hoslanmirim.

TOTAL - %85.003

KMO:0.500 Bartlets test 1cin p deger1 (p<0.05), extraction method: principal component analysis,
fy:faktor yik, va: varyans agiklayiciligt
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Yukarda analiz edilen 2 maddenin faktor yikleri degerlerinin 0.92 ile 0.91 degerleri
arasinda degistigi gozlemlenmektedir. Analiz tek boyut olarak sonug¢landirilmistir.
Sonuglar genel olarak degerlendirildiginde Olgegin gecerli bir oOlgcek oldugu

soylenebilmektedir.

4.7.3.9. Online Ahsverise Giiven

Faktor analizi igin hesaplanan Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) katsayis1 degeri 0,801 ve
bartlett’s degeri ise p<0,005 bulundugundan veri setinin agimlayic1 faktor analizine

uygun oldugu anlasiimistir.

Tablo 4.26: Online Alisverise Giiven Olcegi Faktor Analizi

ITEMS FY VA
Internet aligverisi giivenilir bir deneyimdir ,928

G__enel _o_larak Internet saticilarina verdikleri sozii tuttuklari i¢in 382 %74.029
glvenirim

Internet aligverisi glivenilirdir ,850

Internet aligverigine higbir kugku olmadan giivenilir. 74

TOTAL - %74.029

KMO:0.801 Bartlets test icin p deger1 (p<0.05), extraction method: principal component
analysis, fy:faktor yuki, va: varyans agiklayiciligi

4 maddenin faktor yikleri .92 ile .77 arasinda degismektedir. Faktor yiik degeri .32
altinda olmayan bu 4 madde ile analiz yapilmis olup tek boyut olarak
sonuclandirilmistir. Analizde varyansin %74,029 agiklayan bir yap1 elde edilmistir.
Sonuglar genel olarak degerlendirildiginde Olgegin gecerli bir Olgcek oldugu

sOylenebilmektedir.

4.7.3.10. Sahiplik

Faktor analizi icin hesaplanan Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) katsayis1 degeri 0,700 ve
bartlett’s degeri ise p<0,05 bulundugundan veri setinin agimlayici faktdr analizine

uygun oldugu anlagilmistr.

Faktor yiikk degeri .32 altinda olmayan 4 maddelik analizde varyansm %61,528

oraninda ag¢iklandig1 gézlemlenmistir.
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Tablo 4.27: Sahiplik Ol¢egi Faktor Analizi

ITEMS FY VA

Bir {iriin siparis verdigimde ulagmasi i¢in beklemek sorun olmaz ,890

Uriinleri Internet veya katalogtan siparis verdikten sonra ulasmasi 832 %61.528
icin beklemeyi 6nemsemem '

Bir {irlinii eve siparis verip beklemektense magazadan almay1 816

tercih ederim '

Bir {iriin satin aldigimda hemen kullanmak isterim ,558

TOTAL - %61.528

KMO:0.70 Bartlets test icin p deger1 (p<0.05), extraction method: principal component analysis,
fy:faktor yiki, va: varyans agiklayicilig

Yukarida analiz edilen 4 maddenin faktor yikleri degerlerinin 0.89 ile .55 degerleri
arasinda degistigi gozlemlenmistir. Analiz tek boyut olarak sonug¢landirilmistir.
Sonuglar genel olarak degerlendirildiginde Olgcegin gecerli bir Olgcek oldugu

soylenebilmektedir.

4.7.3.11. Uriin Tlgilenimi

Faktor analizi icin hesaplanan Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) katsayis1 degeri 0,847 ve
bartlett’s degeri ise p<0,005 bulundugundan veri setinin agimlayic1 faktér analizine

uygun oldugu anlasilmistir.

Tablo 4.28: Uruin Ilgilenimi Olcegi Faktor Analizi

ITEMS FY VA
Diger insanlara gore perakende tiriinlerine ne kadar ilgilisiniz? ,936
Perakende Uruinlerine ne kadar ilgilisiniz? ,910 %81.645

Kendinizi perakende driinlerinde ne kadar uzman

hissediyorsunuz? 898

Diger insanlara gore perakende iiriinleri aligverisi i¢in ne kadar 868

zamaniniz1 harciyorsunuz? '

TOTAL - %81.645

KMO:0.847 Bartlets test icin p deger1 (p<0.05), extraction method: principal component
analysis, fy:faktor yuki, va: varyans agiklayiciligi

107



Yukarida analiz edilen 4 maddenin faktor yukleri degerlerinin 0.93 ile 0.86 degerleri
arasinda degistigi gozlemlenmistir. Faktor yiik degeri .32 altinda olmayan bu 4
madde ile analiz yapilmis olup tek boyut olarak sonuglandirilmistir. Analizde
varyansin %81,645 acgiklayan bir yapi1 elde edilmistir. Sonuglar genel olarak
degerlendirildiginde 6lgegin gegerli bir 6l¢ek oldugu sdylenebilmektedir.

4.7.3.12. Offline Fiyat Promosyon Duyarhhg

Faktor analizi igin hesaplanan Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) katsayist degeri 0,869 ve
bartlett’s degeri ise p<0,05 bulundugundan veri setinin agimlayic1 faktér analizine

uygun oldugu anlasilmistir.

Faktor yiik degeri .32 altinda olmayan 5 maddelik analizde varyansm %72,809

oraninda agiklandig1 gozlemlenmektedir.

Tablo 4.29: (Offline) Fiyat Promosyon Duyarhlig Olcegi Faktor Analizi

ITEMS FY VA

Magazada temizlik/mobilya/telefon iriinlerindeki promosyonlar;

,902

beni o anda birgeyler satinalmaya ikna eder
%72.809

Magazada temizlik/mobilya/telefon iiriinlerindeki iirtinlerindeki
promosyonlar; temizlik/mobilya/telefon iriinlerini satinalma ,892
istegimi arttirir
Eger magazada ilgi ¢ekici promosyon varsa 855
temizlik/mobilya/telefon iiriinleri satin alirrm ’
Magazada temizlik/mobilya/telefon iriinlerindeki promosyonlar; 82
tiriinleri aniden satin almami saglar ’
Magazada temizlik/mobilya/telefon iriinlerindeki promosyonlar; 201 %72.809

temizlik {irtinleri ihtiyacimi hatirlatir

KMO:0.869 Bartlets test icin p deger1 (p<0.05), extraction method: principal component
analysis, fy:faktor yuki, va: varyans agiklayicihig
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Yukarida analiz edilen 5 maddenin faktor yukleri degerlerinin 0.90 ile .79 degerleri
arasinda degistigi gozlemlenmistir. Analiz tek boyut olarak sonug¢landirilmistir.
Sonuglar genel olarak degerlendirildiginde Olgegin gecerli bir Olgek oldugu
soylenebilmektedir.

4.7.3.13. Online Fiyat Promosyon Duyarhh

Faktor analizi igin hesaplanan Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) katsayis1 degeri 0,864 ve
bartlett’s degeri ise p<0,05 bulundugundan veri setinin agimlayic1 faktér analizine

uygun oldugu anlasilmistir.

Faktor yiik degeri .32 altinda olmayan 5 maddelik analizde varyansin %76,754

oraninda agiklandig1 gozlemlenmektedir.

Tablo 4.30: (Online) Fiyat Promosyon Duyarhhg Olcegi Faktor Analizi

ITEMS FY VA

Online’da temizlik/mobilya/telefon triinlerindeki promosyonlar;

,920

beni o anda birseyler satinalmaya ikna eder
%76.754

Online’da temizlik/mobilya/telefon iiriinlerindeki promosyonlar; o
temizlik/mobilya/telefon iiriinlerini satinalma istegimi arttirir ’
Eger online’da ilgi ¢ekici promosyon varsa 896
temizlik/mobilya/telefon iiriinleri satin alirrm ’
Online’da temizlik/mobilya/telefon iiriinlerindeki promosyonlar; 871
tiriinleri aniden satin almami saglar ’
Online’da temizlik/mobilya/telefon iiriinlerindeki promosyonlar; 279 %76.754

temizlik/mobilya/telefon Urinleri ihtiyacimi hatirlatir

KMO:0.864 Bartlets test icin p deger1 (p<0.05), extraction method: principal component
analysis, fy:faktor yuki, va: varyans agiklayiciligi

Yukarida analiz edilen 4 maddenin faktor yukleri degerlerinin 0.92 ile .77 degerleri
arasinda degistigi gozlemlenmistir. Analiz tek boyut olarak sonuglandirilmistir.
Sonuglar genel olarak degerlendirildiginde Olgegin gecerli bir Olcek oldugu

soylenebilmektedir.
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4.7.4. Arastirmanin Degiskenlerine Iliskin Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar

4.7.4.1. Arastirmamin Degiskenleri icin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Aragtirmanin gecerliligini a¢iklayabilmek i¢in dncelikle dlgeklerin herbirine ayr1 ayri
dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Sonuglar dlgeklerin DFA’ya uygun oldugunu
gostermektedir. Ancak modeli agiklayabilmek amaciyla Olgiim modeli tek bir

dogrulayici faktor analiziyle modellenmistir.

4.7.4.2. Arastirmanin Ol¢iim Modelinin Tek Bir Dogrulayici Faktor Analiziyle
Modellenmesi

Aragtirmada 13 6lgegin dogrulayici faktor analizinde faktor yiik degerleri 0,64, 0,94
araliginda Ol¢iimlenmistir. Modelin dogrulayict faktér analizinin sonucunda elde
edilen X? degeri 1509,069 ve X?%df degeri 2,108 bulundugundan modelin gegerli
oldugu sdéylenmektedir. Modelin olasilik diizeyi (p<0,05) bulunmustur®®,

Model igin hesaplanan uyum indeksleri ise GFI (.868), CFI (.951), RMSEA (.049) ve
SRMR .0576 bulundugundan ol¢iim modelinin kabul edilebilir uyum sinirlari

dahilinde yeraldig1 anlasilmistir®®4,

Aragtirmada kullanilan 6lgekler (degiskenler) arasindaki en yiiksek iliski Giivenlik ve
online aligverise giiven degiskenleri arasindadir (0,786) . Buna gore gilivenlik arttikga
online aligverise giiven de artar. Sonrasinda ise; sirastyla en yiiksek iligkiler kullanim

kolayligi - eglence ve eglence - online aligverise giiven iliskileri arasindadir.

Tablo 4.32°ye bakildiginda; glvenlik ve offline fiyat promosyon duyarlilig
degiskenleri arasinda negatif iliski bulundugu yani biri artarken digerinin azalma
trendinde oldugu anlasilabilir. Bu iki degisken disinda biitiin degiskenler arasinda

pozitif iligki vardir; yani biri artarsa 6biirii de artmaktadar.

Ozdogan ve dig.’lerine gore dlgeklerin giivenilirligi, farkli zamanlarda uygulanmasi

durumunda ayni sonuglart verme derecesiyle anlasilmaktadir. Bu bakimdan

403 Nuran Bayram, Yapisal Esitlik Modellemesine Giris Amos Uygulamalari, (Ezgi yaymevi,
2013), 85.

404 Cem H. Meydan, Yapisal Esitlik Modellenmesi Amos Uygulamalari, Birinci Baski. (Ankara:
Detay Yayincilik, 2011), 182.
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guvenilirlikle kisilerin anketteki sorular1 bilerek cevaplayip cevaplamadiklari da test

edilmektedir®.
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Sekil 4.3: Arastirmadaki Tiim Olcekleri Kapsayan Dogrulayici Faktor Analizi

495 Feride Bahar Ozdogan, ipek Kalemci Tuzin, “Ogrencilerin Universitelerine Duyduklar1 Giiven
Uzerine Bir Arastirma”, Kastamonu Egitim Dergisi, v.15, n.2. (2007):639-650.
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Modelin faktor yiikii parametrelerinin ayrintilar: asagidaki tabloda yeralmaktadir:

Tablo 4.31: Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Dogrulayici
Faktor Analizi Faktor Yukleri

Estimate S.E. C.R. P

KK - KK1 1,000 ,638
KK = KK2 1,044 ,785 13,320 ***
KK - KK3 1,186 ,808 13,535  ***
SD -> sSD2 1,000 ,928
SsD -> sD3 1,014 ,895 28,853 ***
SsD -> sSD4 857 ,819 24,451 ***
EL -> EL1 1,000 ,894
EL > EL3 ,660 ,617 15,350 ***
EL > EL4 ,906 ,856 24,637 ***
SHP - SHP1 1,000 ,748
SHP -> SHP2 1,238 ,868 16,963 ***
SHP -> SHP4 1,189 ,830 15,598  ***
GV > GV2 1,000 ,868
GV > GV1 1,015 ,904 24,138 ***
ZB > ZB2 1,000 ,909
ZB -> ZB1 1,039 ,941 11,304 ***
HO -> HO2 1,000 ,803
HO -> HO1 1,120 ,898 18,016 ***
CA > CA2 1,000 ,785
CA > CAl 1,167 ,885 15,758  ***
OAG - OAG1 1,000 ,900
OAG > OAG2 ,843 ,784 21,289  ***
OAG > OAG3 ,656 ,635 13,922 ***
OAG > OAG4 ,856 ,839 23,958  ***
OF - OF1 1,000 ,810
OF -> OF2 977 ,740 18,653  ***
OF -> OF3 1,088 877 22,665 ***
OF - OF4 1,125 ,850 21,922 ***
OF - OF5 ,896 , 726 17,865  ***
ON - ON1 1,000 875
ON -> ON2 ,832 , 767 23,552 ***
ON - ON3 1,055 ,907 27,896  ***
ON - ON4 /913 ,868 26,425 F**
ON - ON5 ,805 ,713 19,534  ***
Ul > ull 1,000 ,814
Ul > UR 1,043 873 22,771 ***
Ul > Uil 1,177 ,864 22,434 F**
Ul > U4 1,226 ,930 24,966  ***
YR - YR4 1,168 ,933 22,442  FF*
YR - YR3 1,202 ,865 20,265 ***
YR - YR2 1,000 ,819
YR > YRl 1,047 ,811 34,078 ***
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Tablo 4.32: Arastirmada Kullanilan Degiskenler
Arasindaki Kovaryans Degerleri

V1 V2 Estimate S.E. CR. P
KK <--> SD 274 ,342 6,243 folakel
KK <-> EL ,582 ,813 10,237  ***
KK <> SHP ,430 ,681 8,813 il
KK <> GV 425 ,576 8,653 il
KK <->HO ,250 ,395 7,106 kel
KK <--> CA ,216 ,504 7,575 ol
KK <-> OAG /512 122 9,758 folakel
KK  <-> OF ,108 ,153 3,999 il
KK <> ON ,330 ,385 7,389 il
KK <> Ul ,197 ,343 6,727 folakel
KK <> YR 441 ,781 9,683 il
SD <> EL ,312 ,301 5,902 >
SD <-> SHP 271 ,296 5,664 S
SD <> GV ,320 ,300 6,011 il
SD <--> ZB ,188 ,143 3,206 ,001
SD <-> HO 232 ,254 4,835 kel
SD <> CA ,229 ,369 6,569 el
SD <-> OAG 422 412 7,949 Kk
SD <--> OF ,194 ,190 3,973 K
SD <--> ON ,364 ,293 5,921 el
SD <--> Ul ,328 ,395 7,513 el
SD <-> YR ,167 ,204 4,213 el
EL <-> SHP 498 ,608 9,666 el
EL <-> GV 383 ,401 7,753 il
EL <-> HO 397 ,484 8,476 il
EL <> CA ,295 ,530 8,579 il
EL <-> OAG ,568 ,619 10,859  ***
EL <-> OF ,264 ,287 6,600 il
EL <-> ON ,551 ,496 9,495 il
EL <> Ul ,286 ,384 7,436 flalel
ELx <-> YR ,553 , 7156 11,527  ***
SHP <> GV ,450 ,534 8,641 flalel
SHP <-> HO 116 ,160 3,560 Hoxx
SHP <> CA 101 ,206 3,985 Hoxx
SHP <--> OAG ,542 ,668 10,060  ***
SHP <--> ON ,298 ,304 7,505 flalel
SHP <> Ui ,141 ,215 4,813 flalel
SHP <> YR ,363 ,562 8,971 flalel
GV <> 7B ,113 ,093 2,757 ,006
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V1 V2 Estimate S.E. C.R. P

GV <--> CA ,082 ,143 3,057 ,002
GV <--> OAG ,786 ,832 12,225  ***
GV <--> OF -,097 -,103 -3,045 ,002
GV <--> ON ,203 178 4,087 kol
GV <--> YR 371 ,494 8,748 kol
ZB <--> HO ,107 ,103 2,562 ,010
ZB <--> OF 123 ,105 2,281 ,023
ZB <--> ON ,241 171 3,770 kol
ZB <--> YR ,066 ,071 2,213 ,027
HO <--> CA ,270 ,550 8,196 kel
HO <--> OAG 139 171 4,685 kel
HO <--> OF 321 ,395 6,905 kel
HO <--> ON 324 ,330 6,104 kel
HO <--> Ul 419 ,637 9,536 kel
HO <--> YR ,255 ,394 7,499 o
CA <--> OAG 176 ,320 6,169 B
CA <--> OF ,194 ,351 6,257 el
CA <--> ON 227 ,341 6,213 el
CA <--> Ul ,229 ,513 8,142 el
CA <--> YR ,200 ,455 7,710 >
OAG <--> ON ,291 ,264 7,018 L
OAG <--> Ui ,137 ,186 5,395 e
OAG <--> YR 421 ,581 9,940 il
OF <--> ON ,817 142 11,061 ***
OF <--> Ul 271 ,368 6,851 e
OF <--> YR 174 ,241 5,614 e
ON <> Ul ,319 ,359 6,885 el
ON <--> YR ,364 ,416 8,337 el
Ul <--> YR ,162 ,276 5,912 el

Bu c¢aligmada, glvenilirlik testi Cronbach's Alpha modeli ile yapilacaktir. Kurtulus’a
gore faktorlerin sorularmin toplammin giivenilirlik seviyesini Cronbach's Alpha
degeri gostermekte olup bu deger 0,70 ve lizerindeyse Ol¢egin giivenilir oldugunun

gostergesidir®®,

406 Kurtulus, age, 80.
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Kalaycr’ya gore ise, soru sayismin az oldugu durumlarda 0,60 degeri minimum

smirdir®®’,

Tablo 4.33: Cronbach’s Alpha Degerleri i¢in Bir Simiflama

Cronbach’s Alpha Yorumu

0,80-1.00 Aras1 Yuksek Guvenilirlik
0,60-0,80 Arast Oldukga guvenilir
0,40-0,60 Aras1 Giivenilirlik diistik
0,40 dan asagis1 Gtivenilir degil

Seref Kalayci, “SPSS Uygulamal Cok Degiskenli istatistik Teknikleri”, Asil Yayin Dagitim,
Ankara 2006: 405.

Birlesik giivenilirlik (CR) degerleri dogrulayici faktor analizinden hesaplanan faktor
yuklerinden hesaplanarak; bu degerin CR>0.70 olmasi durumunda 6lgegin birlesik
giivenilir oldugu sdylenebilir’®®, Olceklerin yakmsama gecerlilikleri agiklanan
ortalama varyans (AVE) degerlerine gore degerlendirilir ve ortalama varyansin

(AVE>0.50) olmas1 durumunda &lgeklerin yakmsama gecerliligi kabul edilir*®®.

Son olarak da olceklerin ayrisma gegerliliginin teyidi i¢in; AVE degerlerinin
karekokii alinir. Bu degerin gegerli olmasi i¢in diger degerlerle olan korelasyon
degerinden biiyiik olmas1 gerekmektedir. Bu durumda kullanilan 6l¢eklerdeki her bir

boyut i¢in ayrisma gegerliliginin saglandig1 ifade edilebilir*°.

Arastirma icin katilimcilara uygulanan oOlceklerden yararhilik, giivenlik, zaman
baskisi, eglence, haz oryantasyonu, sadakat, Urlin ¢esitliligi arama, online aligverise
giiven, sahiplik, iirtin ilgilenimi, offline fiyat promosyon duyarliligi ve online fiyat
promosyon duyarliligi alt boyutlar1 igin igin hesaplanan guvenilirlik katsayilar
(Alpha>0.80) oldugundan yiiksek giivenilirlik diizeyindedir. Yalnizca kullanim
kolaylig1 (KK) 6lceginde giivenilirlik degeri (0,735) “oldukca giivenilir” diizeyde

407 Kalayci, age, 100.

408 Tenko Raykov, “Estimation of composite reliability for congeneric measures”, Applied
Psychological Measurement, v.21, (1997):173-184

409 Claes Fornell, David F. Larcker, “Evaluating Structural Equation Models with Unobservable
Variables and Measurement Error”, Journal of Marketing Research, v.18, n.1.(1981):39,50
410 Fornell, Larcker , age, 115.
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oldugu goriilmektedir*!?,

Birlesik giivenilirlik degerlerinde ise tiim composite reliability degerlerinin
(CR>0.70) bulundugundan birlesik giivenilirlik sartinin saglandig: ifade edilebilir.
Tiim degigskenler icin ortalama agiklanan varyans degerlerinin (AVE>0.50)
bulundugundan yakinsama gegerliligi icinde gerekli sart saglanmistir. Ayrigsma
gegerliligine bakilabilmesi i¢cin hesaplanan AVE degerlerinin karekok sonuglari
tabloda parantez i¢cinde verilmistir. Bu degerler o siitunda yer alan tiim korelasyon
degerlerinden yliksek bulundugu i¢in tiim degiskenleri kapsayacak sekilde ayrigma

gecerliliginin saglandigi kabul edilmistir.

411 Kalayci, age, 100.
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Tablo 4.34: Olgeklerin Korelasyon, Giivenilirlik ve Ayrisma Gegerliligi Degerleri

Ol¢ek YR GV ZB KK EL HO SD CcA4 OAG SHP Ui OF ON
Yararllik (YR) (0,863)

Giivenlik (GV) A51% (0,881)

Zaman Baskist (ZB) 31 135%% 0 (0,925)

Kullanim Kolaylhig1 (KK) 679%% 535%% 070 (0.744)

Eglence (EL) 672%% 403% 082 ,690%*  (0,804)
Haz Oryantasyonu (HO) (343%% 028 164%F  283%%  370%*  (0,857)
Sy 277%F 003 083 ,267%F  331%%  S77%% (0,883)

Cega Arame (CA) 206%%  274%% I86%F  347%%  300%%  272%%  384%%  (0,837)

Online Aligverise Giiven

(0AG) AI6%F 118 085 377%%  450%%  475%%  450%%  302%% (0820
SoHBE-SHE 506 711%% 064 ,632%% 561%% | IS0%%  IGI**  350%*  240%*  (0,804)

Uiy Jigllentmi (C1) SI2%F 480%F  _014  626%% 576%%  [I6*  I82%F 277+  [48%%  G05%*  (0,866)

Offtine Promosyon (OF) J34SFE149%% 200%%  3]I%F 426%F | 303%F 345% 274%%  31% 227%%  235%%  (0,81])

Online Promosyon (ON) I75F 000 141FF099%  J97¥%  349%%  353%k%  [75%x  313%x  00]  _038  ,728*% (0,833
Giivenilirlik (Cronbach’s) 0924 0880 0922 0735 0832 0841 0911 0823 0881 0832 0924 0908 0922
Composit Reliability (CR) 0,921 0874 0922 0788 0844 0846 0914 0824 089 0844 0923 0906 0919

Average Variance Estimate 0,746 0,777 0856 0,555 0,647 0735 0780 070 0,674 0647 075 0659 0,694
(AVE)

(***p<0.001 **p<0.01 *p<0.05)
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4.7.5. Arastirmanin ilk 11 Hipotezinin Test Edilmesi

Bu kisimda oncelikle arastirmanin fiyat promosyon duyarliligi (online & offline)
degiskeni diisiiniilmeden gelistirilmis olan ilk 11 degiskenin ¢oklu kanal tliketimine
etkisi Uzerine olan 11 hipotez test edilecektir. Bu hipotezlerin test edilmesinde, ¢oklu
kanal tercihini etkileyen 11 degiskenle kanal tercihi arasindaki iligskiyi anlayabilmek

icin korelasyon, tekli regresyon ve ¢oklu (hiyerarsik) regresyon analizleri yapilmustir.

Kanal tercihiyle ¢oklu kanal tercihini etkileyen faktérlerin  korelasyon analizinde ;
yararlilik, giivenlik, kullanim kolayligi, eglence, Urin cesitliligi arama ve online
alisverise giiven degiskenleriyle kanal tercihi arasinda pozitif bir iliski oldugu

bulunmustur.

Geri kalan zaman baskisi, haz oryantasyonu, iriin ilgilenimi, sadakat ve sahiplik

degiskenleriyle kanal tercihi arasinda iligki bulunmamustir.

Korelasyon analizinden sonra ¢oklu kanal tercihini etkileyen faktorlerin tespit edilmesi
amaciyla basit ve ¢oklu regresyon analizleri yapilmistir. Bu iki analizin sonuglar1 tablo

37°de 6zetlenmistir.

Basit regresyon analizinde ¢oklu kanal tercihini pozitif yonlu olarak etkileyen faktorler:
Yararhlik  (B=,249;p<0,01), giivenlik  (a=,281;p<0,01), kulanim  kolaylig1
(B=,207;p<0,01), eglence (p=,179;p<0,01), Urun cesitliligi arama (f=,110 ;p<0,05) ve
online aligverise gliven (B=,502;p<0,01) boyutlarmmn oldugu tespit edilmistir.
Dolayisiyla bu faktérlerin ortalama puanlarmin yiikselmesi, ¢oklu kanal tercihinde
online aligverise yonelimi arttirir. Diger faktorlerin degisim gostermesi ¢oklu kanal

tercihini anlamli olarak etkilemeyecektir.

Coklu regresyon analizinde ise One ¢ikan faktorlerin; giivenlik (B=472;p<0,01) pozitif,
online aligverise giliven pozitif (f=,616;p<0,01), haz oryantasyonu negatif (= -
,115;p<0,01) ve sahiplik faktorlerinde negatif (B= -,407;p<0,01) oldugu anlasilmaktadir.
Coklu regresyon sonucu ¢oklu kanal tercihinin %18,1 oraninda agiklandig1 tespit

edilmistir.
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Tablo 4.35: Coklu Kanal Tercihini Etkileyen Faktorlerin Kanal Tercihi ile iliskisi (Korelasyon Analizi)

No CKF A0 SS 2 3 4 7 8 9 10 11 12
1 Kanal tercihi 7.3 1,2

2 Yararhhk 4,12 89 184"

3 Guvenlik 2,86 1,07 249%™ 451" 1

4 Zaman Baskisi 328 130 075 131  135™ 1

5 Kullanim Kolayhg: 3.78 88 151* 679™ 535™ ,070 1

6 Eglence 3,87 92 1367 672" 403" ,082  ,690™ 1

7 HazOryantasyonu 3947 992 042 343" 028 164" 283" 370" 1

8  Urin ligilenimi 284 104 045 513% 483"  -019 628" 576"  ,115° 1

9  Sadakat 346 89 023 277" -003 083 267" 331" 577" 180" 1

10 Cesit Arama 384 108 099" 206™ 274" 186"  347% 320 272" 280" 384" 1

11 Online Av.Glven ;55 69 289" 416" 118" 085 3777 4507 4757 1457 459" 3227 1
12 Sahiplik 28 87 075 506~ 711" 064 6327 561 150" 608~ 161" 350" 240

**p<0,01 *p<0,05
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Tablo 4.36: Coklu Kanal Tercihini Etkileyen Faktorlerin Kanal Tercihini
Aciklama Oranlan (Basit ve Coklu Regresyon Analizleri)

Basit regresyon modelleri Coklu regresyon modeli
Faktorler P Stdp T R? B Std p t R?
YR 249 184 4,036** %34 ,081 ,060 ,916
GV ,281 249 5560**  %6,2 472 419 6,956**
ZB ,070 ,075 1,625 - ,015 ,016 ,361
KK ,207 151 3,300**  %2,3 ,005 ,003 ,047 %18,1
EL ,179 136 2,957**  %1,8 ,008 ,006 ,086
HO ,050 ,042 897 - -,115 -,095 -1,975*
ul ,052 ,045 963 - -,053 -,045 -, 740
SD ,031 ,023  ,495 - -,084 -,062 -1,104
CA ,110 ,099 2,137 %1 ,020 ,018 ,354
OAG ,502 289  6,523**  %8,4 ,616 ,355 7,287**
SHP ,104 ,075 1,624 - -,407 -,294 -4,767**

**p<0,01 *p<0,05 Bagimh degisken: Coklu Kanal Tercihi

Bu U¢ analiz sonucunda korelasyon analizi ve basit regresyon analizinin sonuglarmnin
birebir Ortiistiigli ve hiptezlerin test edildigi goriilmektedir. Coklu regresyon analiziyle

ise; modelin %18,1 oraninda agiklanabildigi test edilmistir.

Basit regresyon analizi sonuclarma gore; yararhilik, giivenlik, kullanim kolayligi,
eglence, Urln cesitliligi arama ve online aligverise giiven degiskenlerinin yiiksek olmasi
alisveriglerde online kanalin kullanimiyla (offline’a gore) pozitif iliskilendirilir. Bu

dogrultuda da Hi, Hz, Ha4, Hs, Hg ve Hio hipotezleri onanmustir.

Yapilan tiim analiz sonuglarina gore arastrmanin ilk kisim hipotezlerinin kabul ve red

durumlarini belirten agsagidaki sekilde 6zet bir tablo hazirlanmastir.
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Tablo 4.37: Hipotezlerin Degerlendirilmesi

No Hipotez Analiz Karar

H: Algilanan Yararliligin yiiksek olmasi, aligverislerde online Basit Kabul
kanalin kullanimiyla (offline’a gore) pozitif iliskilendirilir Regresyon

Ho Algilanan Giivenligin yiiksek olmasi, aligverislerde online Basit Kabul
kanalin kullanimiyla (offline’a gore) pozitif iliskilendirilir Regresyon

Hs Zaman Baskis1 yliksek oldugunda, online kanalin kullanimiyla | Basit Red
(offline’a gore) pozitif iligkilendirilir. Regresyon

H. Kullanim Kolaylig1 yiiksek oldugunda, online kanalin Basit Kabul
kullanimiyla (offline’a gore) pozitif iliskilendirilir. Regresyon

Hs Algilanan Eglence yiiksek oldugunda, online kanalin Basit Kabul
kullammuyla (offline’a gore) pozitif iligkilendirilir. Regresyon

Hs Aligverisginin Hedonik Oryantasyonu yiiksek oldugunda, Basit Red
online kanalin kullanimiyla (offline’a gore) pozitif Regresyon
iliskilendirilir.

H Uriin ilgilenimi yiiksek oldugunda, online kanalin Basit Red
kullanimryla (offline’a gore) pozitif iligkilendirilir. Regresyon

Hs Sadakat oran1 yiiksek oldugunda, online kanalin kullanimiyla | Basit Red
(offline’a gore) negatif iliskilendirilir. Regresyon

Ho Cesit arama istegi yiiksek oldugunda, online kanalin Basit Kabul
kullanimryla (offline’a gore) pozitif iligkilendirilir. Regresyon

Hio | Online aligverise giiven yiiksek oldugunda, online kanalin Basit Kabul
kullanimryla (offline’a gore) pozitif iligkilendirilir. Regresyon

Hi: | Sahip olma istegi yiiksek oldugunda, online kanalin Basit Red
kullanimryla (offline’a gore) negatif iligkilendirilir. Regresyon
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4.7.6. Coklu Kanal Tuketicilerinin Kiimelenmesi

Onceki boliimlerde bahsedildigi gibi bu arastrmanin bir amaci ¢oklu kanal tiiketimini
etkileyen faktorlerin bulunmasi. Bu kapsamda da; bu faktorlerin 1s18inda arastirmanin
orneklemi c¢ergevesinde Tirkiye’deki tiiketicilerin aligveris davranislarina gore

profillerinin belirlenmesidir.

Tiiketicilerin aligveris davraniglarina gore profillerini belirleyebilmek i¢in ise;
kiimeleme analizi tekniklerinden yararlanilmistir. Arastirmaya baslarken Ward teknigi
ile kiimeleme analizi yapilmis olup bu sayede olmasi gereken grup sayisi anlasilmaya
caligtlmistir. Yapilan hiyerarsik kiimeleme yonteminin sonucunda bes adet dendrogram
ciktis1 elde edilmistir; bu deger aslinda ideal kiime sayis1 gostermektedir. Analizde
bulunan ideal kiime sayist aslinda Frasquet ve dig.’lerinin ¢alismalarinda da
bulduklariyla aynidir*'?, Pektas’in 2013 yilindaki calismasi dogrultusunda iki Adim
kiimeleme (Two Step Cluster) ve hiyerarsik kiimeleme sonuglarina gore ortalamalarin
birbirlerine olan yakinliklar1 detayli anliz edilmis olup birbirlerine yakin oldugu
gbrilmiistiir. Bunun sonucunda ise arastrmanm geri kalan kiime profillerinin
yorumlanmas1 kisimlarinda hiyerarsik olmayan kiimeleme tekniklerinden Iki Adim

Kiimeleme yontemi kullanilarak daha detayli bilgilere ulagilmigtir®34*,

Kimeleme analizleri yapilirken; oncelikle tiim katilimcilar daha 6nce bahsedilen 11
degiskene (yararlilik, giivenlik, zaman baskisi, kullanom kolayligi, eglence, haz
oryantasyonu, Urin ilgilenimi, sadakat, trln ¢esitliligi arama, online aligverise giiven ve
sahiplik) bagh olarak kanal se¢im davraniglarina gore kiimelenmistir. Arastirmada tiim
iirlin gruplar i¢in yapilan analizlere Baseline denilmistir. Aymi sekilde tiim 6rneklem
(Baseline) offline ve online fiyat promosyonu olmasi durumuna gore de kiimelenmistir.
Sonrasinda ise cevaplayicilar {iriin gruplarina gore sirasiyla temizlik, mobilya ve cep
telefonu aligverislerindeki kanal se¢im davraniglarina gore kiimelenmis olup; bu
kiimelemeyi {iriin gruplarma gore offline ve online promosyon olmast durumundaki

kiimelemeler takip etmistir.

412 Frasquet, Molla, Ruiz, age, 3.

413 Ali Osman Pektas, SPSS ile Veri Madenciligi, (Istanbul, 2013), 196-206.

414 Marija J. Norusis, SPSS 13.0 Statistical Procedures Compnion, Upper Saddle-River, N.J.: (Prentice
Hall, Inc.-, 2004), 89.
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Gruplar1 karakterize edebilmek icin yapilan analizlerde; ana 6rneklem ve O6rneklemin
iiriin gruplarina ayrilmig halinde 11 degiskenin hepsinin; demografik ozelliklerden ise
egitim durumu, calisma durumu ve aligveris sikligmmin anlamli farkliligi oldugu
gorilmiistiir. Bu sebeple de profiller degiskenlere ve belirtilen demografik 6zelliklere

gore ¢ikartilmugtir.

Aragtirmanin sonucunda toplamda 12 tane kiimeleme analizi elde edilmistir:

4.7.6.1. Tum Orneklem Kiimeleme Analizi (Baseline)

Tim orneklem igin yapilan kiimeleme analizinde; 6rneklemin 11 degiskene gore 5
gruba ayrildig1 ve kiimeleme kalitesi katsayisinin “Silhouette measure of cohesion and
separation” 0,2 =fair dilizeyinde oldugu anlasilmaktadir. Dolayisiyla analizin

sonug¢larmin gegerli oldugu sdylenebilmektedir.

Gruplarin sayisal olarak dagilimina bakildiginda; en blytk kiime %41 (n=191) Coklu
Kanala Isteksiz Tketicileridir. Sonrasinda ise sirasiyla; %24 (n=112) ile Gergek Coklu
Kanal Tuketicileri, %13 (n=59) Online Tuketiciler, %11 (n=54) Offline Tuketici ve
%11 (n=51) ile Dahil Olmayan Coklu Kanal Tketicileri gelmektedir.

Bu analizde kiimeler olusturulurken kullanim kolaylig1 degiskeni dikkate alimmuistir.
Ayn1 zamanda zaman baskisi, eglence, yararlilik, haz oryantasyonu ve tiriin ilgilenimi

degiskenleri de 6nemli rol oynamistir.
Gruplarm profillerine bakildiginda ise;

Online Tuketiciler: Kulanim kolayligi, eglence ve zaman baskisi en yiiksek olan,

Universite mezunu, genelde ¢alisan ve ayda 4’ten daha fazla online aligveris yapanlar

Coklu Kanala isteksiz Tiiketiciler: Online tiiketicilerden sonra en yiiksek zaman
baskis1 degerine sahip, online aligverise giiven ve ¢esit aramasi en yiiksek,

ortadgretim mezunu, genelde ¢alisan ve ayda 3 defa online aligveris yapanlar
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Tablo 4.38: Baseline Tiim Data icin Tiiketici Tipleri Detayh Kiime Icerikleri

lizan=ii=td mezunu,
bekar, gogunlukla

an ve ayda 1 de
emetten ahgwers

artasgretirm mezunu,
ewl, gogunlukla

alFan ve ayda 3 dexmh

intemetten ahzvers [ i

_I;Eah;an we Fyda 4 def

bekar, gogunlukia

we daha fazla
imtemetten ahgwery

Balizma

Cluster 1 a 2 4 H
Lab<| oklu Kanala isteksigd Gergel Goklu Kanal . - - . - . Dahil Olmayan Goklo
o Tiikeetici n;Tl;ikl;é‘ticisi Online Tiketici Offline Tiiketici Kanal Tu eticll;si
Dascriplion - P
12-2% was arahginda, 2425 l:;.raﬁ arasi, 30_4;;‘,;'3 Eaklggﬁ_:nda. eﬁzelg: echEellJSé':rlli 42 yas we d=td,
genelde kadin, genalde kadin, Lin?\rersi‘te mezunu kdgretim mezunu, genelde eniek,

gogunlukla
an we ayda
efadan daha az

inmtemetten ahgwerg

ilkGgretim mezunu,
evli, gogunluklia

%:Ell mayan we ayda jl
efadan daha az

ahgwerz wapanlar

esit Aama esit Arama
g 54.2?‘ & 53.32

lawhin

esit Sama
& 5S.EF?‘

wapanlar wapanlar wapanlad wapanlar
Sima | [ | 408 ] | 240 1285 [ 1.8 10,99
(191 112 (590 (L] 51
Inputs

Kullarim

esit Sama
g 52.?9

esit Sama
& §S.SE

Zaman Bashkisi Zaman Bashki=i
335 3.15

Zaman Baszhi=i
3.55

Zaman Bashki=i
z.24

Zaman Bashki=i
3,79

Dahil Olmayan Coklu Kanal Tuketicisi: Haz oryantasyonu ve sadakati en yuksek,

ilkdgretim mezunu, genelde ¢alismayan ve ayda 1 defadan az online aligveris yapanlar

Gergek Coklu Kanal Tuketicisi: Offline tiiketicilerden sonra zaman baskis1 en diisiik,

lisansiistii mezunu, genelde ¢alisan ve ayda 1 defa online aligveris yapanlar

Offline Tuketiciler: Kullanim kolayligi, yararlilik, online aligverise giiven ve zaman

baskis1 en diisiik,

ilkogretim mezunu, genelde ¢aligmayan ve ayda 1 defadan daha az online aligveris

yapanlar oldugu gozlemlenmistir.
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4.7.6.2. Baseline Kiimeleme Analizi (Offline Promosyon Olmasi Durumu)

Tiim Orneklem icin yapilan kiimeleme analizinde; orneklemin 12 degiskene gore 5
gruba ayrildigi ve kiimeleme kalitesi katsayismin 0,3 = fair diizeyinde oldugu

anlagilmaktadir. Dolayisiyla analizin sonuglarinin gecerli oldugu soylenebilmektedir.

5 grubun sayisal olarak dagilimina goére en biiyikk kiime %29,6 (n=138) Online
Tiiketicilerdir. Sonrasinda ise swasiyla; %26,3 (n=123) Coklu Kanala Isteksiz
Tuketiciler, %18,2 (n=85) Offline Tuketiciler, %16,5 (n=77) Gercek Coklu Kanal
Tuketicileri ve %9,4 (n=44) ile Dahil Olmayan Coklu Kanal Tuketiciler gelmektedir.
Gruplarin profillerine bakildiginda;

Online Tuketiciler: Yararlilik, zaman baskis1 ve ¢esit aramasi en yiiksek,

universite mezunu, genelde calisan ve ayda 3 defa ve daha fazla online alisveris

yapanlar

Coklu Kanala Isteksiz Tiiketiciler: Kullanim kolaylig1 ve iiriin ilgilenimi en yiiksek,

online tlketicilerden sonra en yiiksek yararlilik ve zaman baskisina sahip,
lisansiistli mezunu, genelde calisan ve ayda 3 defa internetten aligveris yapanlar

Dahil Olmayan Coklu Kanal Tuketicisi: Haz oryantasyonu ve sadakati en yuksek,

ilkdgretim mezunu, genelde calismayan, ayda 1 defadan az internetten aligveris yapanlar

Gercek Coklu Kanal Tuketicisi: Online aligverise giiveni en yiiksek ve zaman baskisi

en diisiik
ortadgretim mezunu, genelde calisan ve ayda 2 defa internetten alisveris yapanlar

Offline Tuketiciler: Kullanim kolayligi, eglence, yararlilik, haz oryantasyonu ve gesit

aramada en diisiik

ilkgretim mezunu, genelde calismayan ve ayda 1 defadan az internetten aligveris

yapanlar oldugu gézlemlenmistir.
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Tablo 4.39: Offline Promosyon Olmas1 Durumunda Tiim Data i¢in Tiiketici Tipleri

Cluster k] 5 1 4 =2
Lab=l . - i akilu Kanala jsteksid . - i Gergek Coklu Kanal |Dahil Olmayan Gokig
Online Tdketici ki Tiikeetici Offline Tiketici quLik?aticisi Kanal Tii Eticlgsi
De=criplion
30-35 was arahdinda, |24-29 was arahiinda, |[24-29 was arahiqinda,|158-23 was arahdinda, |36-4H was arahiqinda,
genelde kadin, genelde kadin, genelde erkek, genelde kadin, genelde erkek,
dnjversite mezunu, |lizansdstd mezuny, | ilkdgretim mezunu,  |ortadgretim mezunu, ilko?re‘tim mezuny,
gogunlukla gahzan, | gogunlukla gahszan, gogunlukla gogunlukla galhzan, [genelde gahzmawan,
vl we ayda 3 defa wehar ve ayda 3 defs gahsmawvan, evli ve|bekar ve ayda 2 defgvli we awda 1 defadin
aha fazla intemetten] intemetten ahsveris [@aivda 1 defadan daha intemetten ahzweris az intemetten
ahgwvers wapanlar wapanlar az algweriz wapanlar wapanlar ahgwvers wapanlar
S ] 1.0 [ 28 33 [ 1325 [7] 15.5% [T a,4%]
1387 (1237 247 FT a2
Input=

esit Arama esit Arama esit Arama esit Arama esit Arama
5 54.3? 5 54.01 5 §S.DE 5 53.?4 5 53.42

4.7.6.3. Baseline Kiimeleme Analizi (Online Promosyon Olmasi Durumu)

Tiim Orneklem i¢in yapilan kiimeleme analizinde; drneklemin 12 degiskene gore 5
gruba ayrildigi ve kiimeleme kalitesi katsayismin 0,2=fair diizeyinde oldugu

anlagilmaktadir. Dolayisiyla analizin sonuclarinin gegerli oldugu sdylenebilmektedir.

Gruplarin sayisal olarak dagilimma bakildiginda; en biyiik kiime %41 (n=192) Coklu
Kanala Isteksiz TUketicileridir. Sonrasinda ise sirasiyla; %23 (n=109) ile Gercek Coklu
Kanal Tuketicileri, %16 (n=72) Offline Tuketiciler, %10 (n=48) Dahil Olmayan Coklu
Kanal Tiketicileri ve %10 (n=46) ile Online Tiketiciler gelmektedir.

Gruplarn profillerine bakildiginda;

Online Tuketiciler: Kullanim kolayligi, eglence ve zaman baskisi en yiiksek,
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lisanslstl mezunu, genellikle ¢alisan ve ayda 4 defadan fazla internetten aligveris
yapanlar

Coklu Kanala Isteksiz Tiketiciler: Online Alisverise giiveni en yiiksek ve online
tiikketicilerden sonra en yiiksek zaman baskisina sahip,

ortadgretim mezunu, genelde ¢alisan ve ayda 3 defa internetten aligveris yapanlar

Dahil Olmayan Coklu Kanal Tuketicileri: Haz Oryantasyonu ve sadakati en yiksek,
ilkdgretim mezunu, genelde calismayan ve ayda 1 defadan az internetten aligveris

yapanlar

Gercek Coklu Kanal Tuketicileri: Offline tuketicilerden sonra en diisiik zaman
baskisina sahip,

iiniversite mezunu, genelde calisan ve ayda 4 defadan fazla internetten aligveris

yapanlar

Tablo 4.40: Online Promosyon Olmasi Durumunda Tiim Data Icin Tiiketici Tipleri

Cluster 4 2 1 a 5
Lab=l aklu Kanala jsteksid Gergel Gokiu kanal : - roily Dahil Olmawvan Goklu " - .
5 Tiiketici g OfflinsRlliketici PRe A Online Tiiketici
Descriplion L o
190 ya mn, | Z42ymr | apyacvegms | Gyspetsé. | 42 ysp e
genelde arek, Gngluersi‘te mezunu genelde kadin, ilk%' retim mezunu Iisagnsl'_istl'_i mezunu
ortacaretim mezsuny. | cojunlukla gahzan, | kogratim mezunu. Fodunioka | gaBuniukia gahgan:
goguniukla galisan, I:?ekgar we A g::la 54 defggenelde galizmayan, allqmga an, ewli we I;}ekgar we @ ?:Ia §4 def
il_em‘;lli_n‘;%;}: aﬁ;vgﬁ?  we Waha tazia ; -‘d'gh‘raeaazﬁg:e;_'gﬁfeandz'ﬁ‘zd;[ Atadan daha we daha fazla i
SR VE | ieaimeted lifans [ R ematan | 22 etamein " imamaner aivans
Sime ] s [] zas[] 15,25 18,35 a9
(19z) croey ray (4 [

Inputs

olayhiq

Sadakat Sadakat Sadakat Sadakat Sadakat
220 z.a7 2,54 <.02 275

Promosyon Online Promosyon Online Promosyon Online F'romosdf,ron Online Promosyon Online
.04 e 64 0 22

et Arama et SAama esit Aama esit Sama esit Arama
& $4-.23 5 F3.83 5 s3.I:l3 5 s3.32 & $4.D?
Zaman Baski=s Zaman Baskisi Zaman Baskisi Zaman Baskisi Zaman Baszki=
240 2,09 2,04 2,21 2,66
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Offline Tuketiciler: Kullanim kolayligi, eglence, yararlilik, haz oryantasyonu, online
aligverise giiven, sadakat, ¢esit arama ve zaman baskisinda en diisiik,
ilkogretim mezunu, genelde ¢alismayan ve ayda 1 defadan az internetten aligveris

yapanlar oldugu gézlemlenmistir.

4.7.6.4. Baseline Temizlik Urtnleri igin Kiimeleme Analizi

Temizlik iirlinleri i¢in (n=168) yapilan kiimeleme analizinde; 6rneklemin 11 degiskene
gore 5 gruba ayrildig1 ve kiimeleme kalitesi katsayismin 0,3 =fair diizeyinde oldugu

anlagilmaktadir. Dolayisiyla analizin sonuglarinin gegerli oldugu sdylenebilmektedir.

5 grubun sayisal olarak dagilimma gore; en biiyiik kiime %28 (n=48) Gergek Coklu
Kanal Tiiketicilerdir. Sonrasinda ise swastyla; %26 (n=43) Coklu Kanala Isteksiz
Tuketiciler, %20 (n=33) Dahil Olmayan Coklu Kanal Tuketicileri, %13 (n=22) Offline
Tuketiciler ve %13 (n=22) ile Online Tuketiciler gelmektedir.

Gruplarin profillerine bakildiginda;

Online Tuketiciler: Kullanim kolayhgi, yararlilik ve zaman baskist en yiiksek
lisansiistli egitim mezunu, genelde ¢alismayan ve ayda 4 defadan fazla online aligveris

yapanlar

Coklu Kanala isteksiz Tiiketiciler: Online tiiketicilerden sonra en yiiksek zaman
baskisina sahip, lisansiistli egitim mezunu, genelde calisan ve ayda 2 defa internetten

alisveris yapanlar

Dahil Olmayan Coklu Kanal Tuketicileri: En diisiik iiriin ilgilenimine sahip,
ilkdgretim mezunu, ¢ogunlukla calismayan ve ayda 1 defadan az internetten aligveris

yapanlar

Gergek Coklu Kanal Tuketicileri: En yiiksek eglence, haz oryantasyonu, online
aligverise giiven ve sadakate sahip,

universite mezunu, genellikle ¢alisan ve ayda 3 defa internetten aligveris yapanlar

Offline Tuketiciler: Eglence, yararlilik, giivenlik, kullanim kolayligi, haz
oryantasyonu, sahiplik, online aligverise giiven, sadakat, ¢esit arama, zaman baskisinda

en diisiik,
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ilkdgretim mezunu, ¢cogunlukla ¢alismayan ve ayda 1 defa internetten aligveris yapanlar

oldugu gozlemlenmistir.

Tablo 4.41: Baseline Temizlik Uriinleri I¢in Tiiketici Tipleri

Cluster 1 4 A 2 5
Lab=l Gergel Goklu Kanal [Goklu Eanala isteksidDahil Olmayan Gokly . S . ——
quLik%ticisi i Tiikatici Vanal Tii eticl;}si Online Tiketici Offline Tiketici
o —
e 12-22 wag aras, 12-23 vag ara=l, 24-20 wag aras|, gguﬁ?fkrfeﬁiﬂ' 2429 yag arasi,
gogunlukla erkek, ogunlukla erkek, uiogunlukla kadin, |s§nsf.istl'.i e"i‘tim' ogunlukla kadin,
dniversite mezunu, I=ansistl egitim il i:'-?retim mezuny, [ e T er?elde ilkcdgretim mezunu,
enelde galizan, mezunu, genslde enelde galizmayan, ali=ma a'r? bekar galizmayan, evli v
bekar wve ayda 3 defgalzan, avli wve aydagvli we ayda 1 defada‘% 3 43£Ief'a we dahd ayda 1 defa
intemetten aligveris efa intemetten daha az intemetten vfazla intemettan 1 intemetten alizweriz
wapanlar algwers yapanlar algwers yapanlar alizwers yapaniar wapanlar
Sz ] 288 [ 28 84/ 12657 1215 [ 12,19
(42 (42 (33 (22) (22
Inpuis

Sadakat Sadakat Sadakat Sadakat Sadakat
4,12 3,23 262 | 2,35
esit Sama ezt Sama ezit Sama ezt Srama ezt Srama
5 §4,E1 e §3,84 g §3,E? g §4,DS g §2,91
Zaman Baskis Zaman Baskis Zaman Baskis Zaman Baskis Zaman Baskisi
3,45 363 3,42 3,75 2,73

4.7.6.5. Baseline Mobilya Urtinleri icin Kiimeleme Analizi

Mobilya iiriinleri i¢in (n=56) yapilan kiimeleme analizinde; 6rneklemin 11 degiskene
gore 5 gruba ayrildigr ve kiimeleme kalitesi katsayisinin 0,3 =fair diizeyinde oldugu

anlasilmaktadir. Dolayisiyla analizin sonuglarmmimn gegerli oldugu sdylenebilmektedir.

5 grubun sayisal olarak dagilimina goOre; en biyuk kime %34 (n=53) Online
Tuketicilerdir. Sonrasinda ise sirasiyla; %22 (n=34) Coklu Kanala Isteksiz Tiiketiciler,
%20 (n=31) Gercek Coklu Kanal Tuketicileri, %15 (n=24) Offline Tuketiciler ve %9
(n=14) ile Dahil Olmayan Coklu Kanal Tiketicileri gelmektedir.
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Gruplarn profillerine bakildiginda;

Online Tuketiciler: Yararlilik, kullanim kolayligi, ve zaman baskisi en yiiksek,
iiniversite mezunu, genellikle calisan ve ayda 3 defa internetten aligveris yapanlar
Coklu Kanala Isteksiz Tiiketiciler: En yiiksek giivenlik degerlerine sahip,

iiniversite mezunu, genellikle ¢alisan ve ayda 4 defa internetten aligveris yapanlar

Tablo 4.42: Baseline Mobilya Uriinleri I¢in Tiiketici Tipleri

Cluster = A 1 4 5
Labzl . ST oklu Kanala isteksid Gergek Goklu Kanal . o [Dahil Olmayan okl
Ornline Tiketic o Tiiketici qul'.ikl;;ticisi Offline Tiketici kanal T eticll;si

De=cription

18-29 waz arasi, 42 was we Ustii, 36-41 waz ara=,
EEDEEEIL}LEE EHFITESII(. _gqﬁunll_}[clg kadin, 1':-'-9'33'}[5'; E:ﬂlslll D_g‘l‘.ll!’l;h.!ﬁma ercek, | gﬁunlg}[dg kadin,
iniversite rnezunLi, "g;;r:lﬁ(rlt: E':ra"ﬁ;"a";'.lu' I=ansiisti e@i‘tim' ortadgretim mezunu, | ilkdgretim mezun,

- f llikle genellikle
genellikle cahzan, mezunu, gensllikle gene : :
bekar we '!-"%3 deta bEk?r;\?aE;?:z?adEf a:a" an, evli ve ayda gqah;mayan. evli wel galgmayan, evli we

h - h wda 1 defadan dahaawda 1 defadan dah3
intermetten alizvens | jorometran algwvers efa internetten az intemetten az intemetten
wapanlar wapanlar ahgweris wapanlar aliyvers yapanlar | ahyvers yapanlar
Sy ] a4 ] 1z ] 19 957 15951 9,0%
excy] ecs] el 2 o
Inpuis

Sadakat Sadakat Sadakat Sadakat Sadakat
3,70 3,01 386 s 436
Zaman Bashisi Zaman Bashkisi Zaman Bashkizi Zaman Bashkizi Zaman Bashizi
4,02 z.97 z.29 b 14
esit A@Ema esit A@Ema et A@Ema et AaEma et Aama

£ F4.4? £ FS.SS £ F3.3|:I £ F3.1!:I £ F3.31

Dahil Olmayan Coklu Kanal Tuketicileri: En diisiik eglence, sahiplik, tiriin ilgilenimi
ve giivenlige, en yiiksek sadakat ve haz oryantasyonuna sahip,

ilkogretim mezunu, genellikle calismayan ve ayda 1 defadan az internetten aligveris

yapanlar
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Gergek Coklu Kanal Tuketicileri: En yiiksek yararliliga ve en diisilk zaman baskisina
sahip,

lisansiistii egitim mezunu, genelde ¢alisan ve ayda 2 defa internetten aligveris yapanlar

Offline Tuketiciler: En disiik eglence, yararlilik, kullanim kolayligi, online alisverise
giiven, lriin ilgilenimi, haz oryantasyonu, giivenlik, sadakat ve ¢esit aramaya sahip,
ortaggretim mezunu, ¢ogunlukla calismayan ve ayda 1 defadan az internetten aligveris

yapanlar oldugu gézlemlenmistir.

4.7.6.6. Baseline Cep Telefonu Urtnleri igin Kiimeleme Analizi

Cep telefonu driinleri i¢in (n=143) yapilan kiimeleme analizinde; orneklemin 11
degiskene gore 5 gruba ayrildigi ve kiimeleme kalitesi katsayisinin 0,2 =fair diizeyinde
oldugu anlasilmaktadir. Dolayisiyla analizin  sonuglarmin  gecerli  oldugu

soylenebilmektedir.

5 grubun sayisal olarak dagilimma gore; en biiyiik kiime %38 (n=55) Coklu Kanala
Isteksiz Tiiketicilerdir. Sonrasinda ise sirasiyla; %29 (n=42) Gergek Coklu Kanal
Tuketicileri, %13 (n=18) Dahil Olmayan Coklu Kanal Tketicileri, %12 (n=17) Online
Tuketiciler ve %8 (n=11) ile Offline Tlketiciler gelmektedir.

Gruplarm profillerine bakildiginda;

Online Tuketiciler: Sahiplik, kullanim kolayligi, giivenlik, iiriin ilgilenimi, yararlilik

ve zaman baskis1 en yiiksek,
liniversite mezunu, genellikle ¢alisan ve ayda 4 defadan fazla online aligveris yapanlar

Coklu Kanala isteksiz Tiiketiciler: Eglence, online alisverise giiven, sadakat ve cesit
aramasi en ylksek,

ortadgretim mezunu, genellikle ¢alisan ve ayda 3 defa internetten aligveris yapanlar

Dahil Olmayan Coklu Kanal Tuketicileri: Haz oryantasyonu en yuksek,

ilkdgretim mezunu, genellikle calismayan ve ayda 1 defadan az online aligveris yapanlar

Gergek Coklu Kanal Tuketicileri: Zaman baskisi en diisiik,

iiniversite mezunu, genellikle ¢aligmayan ve ayda 1 defa internetten aligveris yapanlar

Offline Tuketiciler: Sahiplik, kullanim kolayligi, iriin ilgilenimi, online aligverise

giiven, haz oryantasyonu, sadakat ve gesit aramas1 en diisiik,
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ilkogretim mezunu, genelde ¢aliymayan ve ayda 1 defadan daha az internetten aligveris

yapanlar oldugu gézlemlenmistir.

Tablo 4.43: Baseline Akill Telefon Uriinleri icin Tiiketici Tipleri

Cluster d 2 1 5 k|
Labe| oklu Kanala isteksid Gergek Coklu Kanal [Dahil Olmayan Coklu : S : ——
K Tiiketici qul'.ikI;é‘ticisi ¥anal Tii eticllgsi Online Tiketici Offline Tiketici
Descriplion e e
2429 vag arasl, 42 ywas we Gsti, 18-19 vag aras1, |42 was we G, edige
3I:-|-'35| '5[(3'5 Eﬁf" goﬁunll}[clg arkek, oﬁu'!'l[ull.lﬁkla arkek, goﬁunll}[clg kadin, vg kFEdln oran ezit
D'g'l'-lrnetl-! 3 K3dIN, | jiniversite mezonu, | ilkégretim mezuny, | Ghiversite mezunu, | olan, ilkagretim
e A et genellikle genellikle genellikle galizan, | mezunu, genelikle
e e i B agg7allFmiayan, bekar ve galizmayan, evli ve|békar ve ayda 4 defy qalizmayan, evli ve
'rﬁ arexéte ¥ Ia 213" "ayda 1defa  [aydd 1 defadan dahd  we daha fazla  [vda'l defadan daha
Intemetten IE'F""E“; intemetten aligvers 3z intemetten intemetten alipvers 3z intemetten
¥apaniar yapanlar algweriz yapanlar vapanlar alipwens yapanlar
i [] a5 20 41 283 e 7.7
(557 () RES] 17 fi
Inputs
Eilence lence lence Eilence lence
455 %.SD ﬁz.?ﬁ 445 ik

Kullamm Kolayhgi
4,23 -

Kullamm kalayhg
3,85 i

kullamm Eolayhi
2 65 pid

Kullamm kalayh
4 B #8

Kullarm kalayhd
255 ¥

Giiwenlik Giiwenlik Giiwvenlik Giiwvenlik Giivenlik
293 3,20 1,61 4,47 195
(rin ilgilenirmi (riin ilglrilenimi (rin lgilenirmi (riin il%ilenimi (Iriin il%ilenimi
3,4 2.4 1,41 3,61 167
‘fararilik ‘faradilik ‘faradilik ‘fararihk ‘fararilik
4,58 4,17 247 4,76 314

Online Ao, Glven
495

Online Ao, Gliven
43

Online A . Glwen
481

Online Ao, Gliwven
450

Online Ao, Glwen
323

Haz Dl"l{ir?ltasynnu

Haz Dlgaﬁraltasynnu

Haz Dl'&,raﬁrﬁltasynnu

Haz Dlgaaraltasynnu

Haz Dl}razraltasynnu

Sadakat

Sadakat Sadakat Sadakat Sadakat
4,00 3,05 3,58 3,24 202
ezt Arama esit Arama ezit Arama esit Arama ezt Arama
b F4.34 b F3.52 b F3.43 b F4.IZI2 b FE.DE
Zaman Hashiz Zaman Bashisi Zaman Bashi= Zaman Bashizi Zaman Bashi=
37 24949 333 3,34 3,09
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4.7.6.7. Temizlik Malzemeleri i¢cin Kiimeleme Analizi (Online Promosyon Olmasi

Durumu)

Temizlik malzemeleri i¢in yapilan kiimeleme analizinde (n=168) ; Orneklemin 12
degiskene gore 5 gruba ayrildig1 ve kiimeleme kalitesi katsayisinin 0,3=fair diizeyinde
anlagilmaktadir. analizin  sonuclarinin  gecerli  oldugu

oldugu Dolayisiyla

soylenebilmektedir.

Gruplarin sayisal olarak dagilimma bakildiginda; en biiyiik kiime %45 (n=76) Coklu
Kanala Isteksiz Tuketicileridir. Sonrasinda ise sirasiyla; %23 (n=39) ile Gercek Coklu
Kanal Tuketicileri, %11 (n=18) Offline Tiketiciler, %11 (n=18) Dahil Olmayan Coklu
Kanal Tiketicileri ve %10 (n=17) ile Online Tuketiciler gelmektedir.

Tablo 4.44: Online Promosyon Olmasi1 Durumunda Temizlik Uriinleri

Icin Tiiketici Tipleri

Cluster 1 ] 4 5 a
Label oklu Kanala jsteksiz Gergek Goklu Kanal [Dahil Olmayan Goklyl . L . SR
ok et Lt Pinal Taleeticre Effline Tdketici Online Tiiketici

De=cription

18-23 wag arasi,
geqellikle arkek,
ortabgretim mezunu,
gegunlukla gahgan,

evli we ayda defa

30-35 wag arasi,

genellikle ka_dln,

lisansiisti eqitim
mezund, cogunlukla
alizan, bekar ve ayd

24-29 wag arasi,
ge_l:.ellikle kadin,
ilkcigretim mezunu,
gogunlukla
=] gall;mayan, avli we
aiydd 1 defadan daha

24-29 wag arasi,
ge_l:.ellikle kadin,
ilkcigretim mezunu,
gogunlukla
alizmayan, bekar v

42 waz we dsti,
genelli le er_ljek,
lizansisti eqitim

mezunuy, gogunlukla
gall;an . bekar ve

Promosyon Online
¥z

Promosyon Online
252

Promosyon Online
F.os

Promosyon Online
]

. ;2[4 defa we daha fazlg awyda 1 defadan daha ayda 3 defa
ftemetten IH|I§'\J'EI'I§ intemetten alizwens az intemetten az intemetten intemetten alizwens
wapaniar wapanlar aliyvers wvapanlar | aligwers vapanlar wapanlar
Sizg ] 46,25/ ] 23 2%[] 10,75 [1 10,75 [1 10,17
LrE ey (181 (181 7
Input=

Promosyon Online
¥4z

Saadglé:at Saadﬁli:at Saad%:at Sa‘?dﬁat Saadglli:at
esit Arama esit Arama esit Arama esit Arama esit Arama
5 54.44 5 §S.EE 5 53.33 5 52.33 5 54.12

Zaman Baskisi
3,65

Zaman Baskisi
3,00

Zaman Baskisi
3,36

Zaman Baskisi
.89

Zaman Baskisi
4.1z
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Gruplarn profillerine bakildiginda;

Online Tuketiciler: Giivenlik, sahiplik, yararlilik, kullanim kolayligy, iiriin ilgilenimi
ve zaman baskis1 en yiiksek,

lisansiistii egitim mezunu, genellikle ¢alisan ve ayda 3 defa online aligveris yapanlar
Coklu Kanala Isteksiz Tiiketiciler: En yiiksek eglence, sadakat ve gesit aramaya
sahip,

ortadgretim mezunu, genellikle ¢alisan ve ayda 2 defa internetten alisveris yapanlar
Dahil Olmayan Coklu Kanal Tuketicileri: Haz oryantasyonu ve online aligverige
giiveni en yiiksek, iiriin ilgilenimi en diistik,

ilkdgretim mezunu, cogunlukla calismayan ve ayda 1 defadan az online aligveris
yapanlar

Gercek Coklu Kanal Tuketicileri: Offline tiiketicilerden sonra en diisiik zaman
baskisina sahip,

lisansiistli egitim mezunu, genellikle ¢alisan ve ayda 4 defadan fazla online aligveris
yapanlar

Offline Tuketiciler: En diisiik eglence, giivenlik, sahiplik, yararlilik, kullanim
kolayligi, haz oryantasyonu, online aligverige giiven, sadakat, ¢esit arama ve zaman
baskisina sahip,

ilkdgretim mezunu, genellikle ¢alismayan ve ayda 1 defadan az online aligveris yapanlar

oldugu gozlemlenmistir.

4.7.6.8. Mobilya Uriinleri i¢cin Kiimeleme Analizi (Online Promosyon Olmasi

Durumu)

Mobilya {iriinleri i¢in yapilan kiimeleme analizinde (n=156) ; 6rneklemin 12 degiskene
gore 5 gruba ayrildig1 ve kiimeleme kalitesi katsayismin 0,3=fair diizeyinde oldugu

anlagilmaktadir. Dolayisiyla analizin sonug¢larinin gecerli oldugu séylenebilmektedir.

Gruplarin sayisal olarak dagilimma bakildiginda; en biiyiik kiime %27 (n=42) Online
Tuketicilerdir. Sonrasinda ise swasiyla; %23 (n=36) ile Coklu Kanala Isteksiz
Tuketiciler, %21 (n=33) Gercek Coklu Kanal Tuketicileri, %17 (n=27) Offline
Tuketiciler ve %12 (n=18) ile Dahil Olmayan coklu Kanal Tuketicileri gelmektedir.
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Gruplarin profillerine bakildiginda;

Online Tuketiciler: Eglence, yararlilik, kullanim kolayligi, iirlin ilgilenimi, online

aligverise giiven ve zaman baskis1 en yiiksek,
iiniversite mezunu, genelde c¢alisan ve ayda 3 defa online aligveris yapanlar
Coklu Kanala Isteksiz Tiiketiciler: Sahiplik ve giivenligi en yiiksek,

lisansiistii egitim mezunu, genellikle calisan ve ayda 4 defadan fazla online aligveris

yapanlar

Dahil Olmayan Coklu Kanal Tiketicileri: Haz oryantasyonu ve sadakati en yiiksek,

kullanim kolaylig1, sahiplik, tiriin ilgilenimi ve glivenligi en diisiik,

ilkdgretim mezunu, genellikle calismayan ve ayda 1 defadan az online aligveris yapanlar
Gercek Coklu Kanal Tuketicileri: Zaman baskis1 en diisiik,

ilkdgretim mezunu, genellikle ¢calismayan ve ayda 2 defa online aligveris yapanlar

Offline Tuketiciler: Eglence, yararlilik, haz oryantasyonu, online aligverise giiven ve

sadakati en diisiik,

ortadgretim mezunu, cogunlukla caligmayan ve ayda 1 defadan az online aligveris

yapanlar oldugu gézlemlenmistir.
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Tablo 4.45: Online Promosyon Olmasi Durumunda
Mobilya Uriinleri I¢in Tiiketici Tipleri

Cluster 1 a3 2 5 4
Labszl . S oliu Kanala Istelsid Gergel Coklu kKanal " o [Oahil Olmayan Coklo
Online Tiketici |9 B2 it Offline Tiiketici Kanal Talkatior:
Description G
26G-41 vwag arasi, 15-23 vag arazl, 15-23 wag aras1, 42 wag we Ustil,
21‘29| ‘-ﬁ'? EES"(' ogunluklg kadin, ogunluklg erek, og‘l..lnluklg kadin, ogunlfkla kadin,
T s Izanslstd egitim | ilkdgretim mezung, |efadgretim mezunu, | ilkEgretim mezung,
”n'"elﬁ:le m?zunu, mezunu, Eenellikle genellikle genellikle genellikle
genaliile $3UFan. falzan, bekar ve aydgalgmayan, bekar vi galismayan, evli we| galipmayan, evli we

bekar ve ayda 3 defiy

intemetten aligwvers | ;

efa we daha fazlg ayda 2 defa ayda 1 defadan dahaaiyda 1 defadan dahd
‘wapanlad intemetten aligvers | intemetten alizvers az intemetten az intemetten

wapanlar wapanlar ahzweriz yapanlar ahzweriz yapanlar
e [] w83/ 2131 z1 23] 1723 11,575
(423 (38) ey &7 el
Inpuis

Sadakat
382

Zaman Baskizi Zaman Baskizi Zaman Bazkiz Zaman Baskizi Zaman Baskizi
4,24 3.0 226 2,85 3,56

Promosyon Online Promosyon Online Promosyon Online Promosyon Online Promosyon Online
T .58 .69 .59 F.49

ezt Aama ezt Aama ezt Aama ezt Aama ezt Aama
5 F-4,-43 5 F3,93 5 F3,-4&5! 5 F3,32 5 F3,28

4.7.6.9. Akilh Cep Telefonu Uriinleri icin Kiimeleme Analizi (Online Promosyon

Olmasi Durumu)

Akill cep telefonu {irlinleri i¢in yapilan kiimeleme analizinde (n=143) ; 6rneklemin 12
degiskene gore 5 gruba ayrildig1 ve kiimeleme kalitesi katsayisinin 0,3=fair diizeyinde
oldugu anlagilmaktadir. Dolayisiyla analizin  sonuglarmmn  gegerli  oldugu

soylenebilmektedir.

Gruplarin sayisal olarak dagilimina bakildiginda; en biiyiik kiime %38 (n=55) Online
Tuketicilerdir. Sonrasinda ise swrasiyla; %29 (n=42) ile Gergek Coklu Kanal
Tuketicileri, %13 (n=18) Offline Tuketiciler, %12 (n=17) Coklu Kanala isteksiz
Tuketiciler ve %8 (n=11) ile Dahil Olmayan Coklu Kanal Ttketicileri gelmektedir.
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Tablo 4.46: Online Promosyon Olmasi Durumunda Akilh Cep Telefonu
Uriinleri I¢in Tiiketici Tipleri

Cluster 4 2 H a 1
Labzl " S Gergek Goklu Kanal [Goklu Kanala |steksigDahil Oimayan Goklu . S
Online Tiketici qul'.ik%‘ticisi K Tiikeetici kanal Tu e‘ticlgsi Offline Tiketici

Demcription - -
30-35 yag ams), 24-20 yaz aras, 1520 yag aras), 42er?c-:i we dstd, kadip- 42 vas we istl,

w gogunlukla erkek, u dagiimi ayni | goduniikia eriek,
°.9.':'|_“E|;!k|a kadin, | Ghisersite mezuny, .5"?‘9'-'““.;“'3 kadin, olan, ilkagretim ilfdgretim mezunu,
crtangratim rmezuni, genelikle UNIversite MEzunu, | mean genedlilde genellikle

genellikle gahsan,
bekar ve ayda 3 def
intemetten alizweris

allsmayan, bekar w genelikle gahzan, alizmayan, evli we| calizmayan, evli we
3 §ay 3 1 defa bekar ve aydd I def ’a?rd; 1 defadan dahaa?rd;l defadan dahj

intemetten alipveriy | Memetten aligvens 3z intemetten az intemetten

wapaniar wapanlar vapaniar algwers yapanlar | alzwvers wapanlar
Siz= ] smex [ 25T 13,337 12.8%/] 77
(A7) 38 (190 18] m

Inputs

Promosyon Online | Promosyon Online | Promosyon Online F‘romos‘iyon Online | Promosyon Online
F.85 334 il RES |

esit Aama exit Aama esit Aama esit Aama asit Aama
& 54.26 5 §3.52 5 54.11 g §3.43 5 §2.03
Zaman Baskizi Zaman Bashkizi Zaman Baskisi Zaman Bashkizi Zaman Baskisi
civa| 2.0 313 333 3.09

Gruplarin profillerine bakildiginda;

Online Tuketiciler: Eglence, yararlilik, online aligverise giiven, sadakat en yiiksek,
ortadgretim mezunu, genelde ¢calisan ve ayda 3 defa online aligveris yapanlar

Coklu Kanala iIsteksiz Tiiketiciler: Sahiplik, kullanim kolayligi, iiriin ilgilenimi,
giivenlik, yararhilig1 en yiiksek,

iiniversite mezunu, genellikle calisan ve ayda 2 defa online aligveris yapanlar

Dahil Olmayan Coklu Kanal Tuketicileri: Haz oryantasyonu ve zaman baskist en
yuksek, trin ilgilenimi, giivenlik ve yararliligi en disiik,

ilkogretim mezunu, genellikle ¢aligmayan ve ayda 1 defadan az online aligveris yapanlar
Gergek Coklu Kanal Tuketicileri: Zaman baskis en disiik,

iiniversite mezunu, genellikle calismayan ve ayda 1 defa online aligveris yapanlar
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Offline Tuketiciler: Eglence, sahiplik, kulllanim kolayligi, haz oryantasyonu, online
aligverise giiven, sadakat ve ¢esit aramasi en diisiik,
ilkdgretim mezunu, c¢ogunlukla ¢aligmayan ve ayda 1 defadan az online aligveris

yapanlar oldugu gozlemlenmistir.

4.7.6.10. Temizlik Malzemeleri icin Kiimeleme Analizi (Offline Promosyon Olmasi

Durumu)

Temizlik malzemeleri i¢in yapilan kiimeleme analizinde (n=168) ; Orneklemin 12
degiskene gore 5 gruba ayrildig1 ve kiimeleme kalitesi katsayisinin 0,3=fair diizeyinde
oldugu anlasilmaktadir. Dolayisiyla analizin  sonuglarmin  gecerli  oldugu

sOylenebilmektedir.

Gruplarin sayisal olarak dagilimina bakildiginda; en biiyiik kiime %40 (n=68) Coklu
Kanala Isteksiz Tketicileridir. Sonrasinda ise sirasiyla; %27 (n=45) ile Gergek Coklu
Kanal Tuketicileri, %12 (n=20) Offline Tuketiciler, %12 (n=20) Dahil Olmayan Coklu

Kanal Tuketicileri ve %9 (n=15) ile Online Tuketiciler gelmektedir.

Gruplarm profillerine bakildiginda;

Online Tuketiciler: Guivenlik, sahiplik, kullanim kolayligi, yararlilik, online aligverise

giiven, tiriin ilgilenimi ve zaman baskis1 en yiiksek,

lisansiistli egitim mezunu, calisan ve ¢aligmayan orani esit olan ve ayda 3 defa online

aligveris yapanlar

Coklu Kanala isteksiz Tiiketiciler: Eglence, haz oryantasyonu, sadakat ve gesit arama

yoninden en yuksek,
ortadgretim mezunu, genellikle ¢alisan ve ayda 3 defa online aligveris yapanlar

Dahil Olmayan Coklu Kanal Tuketicileri: Glvenlik ve drin ilgilenimi en yuksek,
ilkdgretim mezunu, cogunlukla ¢aligmayan ve ayda 1 defadan az online aligveris

yapanlar

Gergcek Coklu Kanal Tuketicileri: Offline tiketicilerden sonra zaman baskisi

yoniinden en diisiik,

lisansiistii egitim mezunu, genellikle calisan ve ayda 4 defadan fazla online aligveris

yapanlar
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Offline Tuketiciler: Giivenlik, sahiplik, eglence, kullanim kolayligi, yararlilik, online
aligverise giliven, haz oryantasyonu, sadakat, ¢esit arama ve zaman baskist en diisiik,
ilkogretim mezunu, genellikle calismayan ve ayda 1 defa online aligveris yapanlar

oldugu gozlemlenmistir.

Tablo 4.47: Offline Promosyon Olmast Durumunda Temizlik
Uriinleri icin Tiiketici Tipleri

Cluster z 4 1 5 a
Lab=l okl Kanala isteksig Gergek Coklu Kanal . o |[Dahil Olmayan Goklu . S
B Tiiketici T ke Offline Tiketici e el T amiorr Online Tiketici
Description
18-23 was aras=i, 2479 was arasi, 2429 was arasi, 2429 was arasi,
18-2 IYE 3'15'& |:|§unluklaF kadin, oaunluklg kadin, oaunluklg kadin, oaunluklg erkek,
‘:'.9.':';'3;-! 3 erhek, Ilzansiisti eqitim’ | ilfdgretim mezona, | ilkdgretim mezonu, | lzansdstd editim
! 3‘:|'| i im Irnezunu.l mezunu, genellikle genellille genellikle mezunu, galizan we
peneline 33 Igzlldn,fe‘u' alizan, bekar ve aydp galgmayan, evli ve| gahsmayan, evli ve| galgmayan oranlan
.m""E;%" 3 f 213 14 Jata we daha fazid ayda 1 defa awdd 1 defadan dahaegit, bekar ve ayda
intemetten ?'?“Eﬂ; intemetten algwers | intemetten algwreriz az intemetten defa intemetten
vapanlar wapanlar wapanlar ahgweriz wapanlar algweriz wapanlar
ez ] 055 28.2%|[ 1185 ] 125 [] 297
(5 (457 (207 (20 (15

Inputs

esit Aama esit Arama esit SAama esit SAama esit Arama
5 54.50 g 53.?3 g 52.80 g §3.38 5 §4.24

Zaman Bashkizi Zaman Baski=zi Zaman Baski=i Zaman Baski=i Zaman Baskisi
373 312 Z .68 3,42 4,07
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4.7.6.11. Mobilya Uriinleri icin Kiimeleme Analizi (Offline Promosyon Olmasi

Durumu)

Mobilya urunleri i¢in yapilan kiimeleme analizinde (n=156) ; drneklemin 12 degiskene
gore 5 gruba ayrildig1 ve kiimeleme kalitesi katsayisiin 0,3=fair diizeyinde oldugu

anlagilmaktadir. Dolayisiyla analizin sonuglarinin gecerli oldugu soylenebilmektedir.

Gruplarin sayisal olarak dagilimimna bakildiginda; en biiyiikk kiime %27 (n=42) Online
Tuketicilerdir. Sonrasinda ise srasiyla; %22 (n=35) ile Coklu Kanala isteksiz
Tuketiciler, %20 (n=32) ile Gergek Coklu Kanal Tuketicileri, % 19 (n=29) ile Offline
Tuketiciler ve %12 (n=18) ile Dahil Olmayan Coklu Kanal Tiiketiciler gelmektedir.

Gruplarin profillerine bakildiginda;
Online Tuketiciler: Yararhlik, ¢esit arama ve zaman baskis1 yoniinden en yiiksek,
lisansiistii egitim mezunu, genellikle ¢alisan ve ayda 3 defa online aligveris yapanlar

Coklu Kanala isteksiz Tiiketiciler: Sahiplik ve givenlik yoniinden en yiiksek, online
aligverige giiveni ise en diisiik,
lisansiistli egitim mezunu, ¢ogunlukla calisan ve ayda 4 defadan fazla online aligveris

yapanlar

Dahil Olmayan Coklu Kanal Tuketicileri: Haz Oryantasyonu ve sadakati en yuksek,
kullannm kolayligi, iiriin ilgilenimi, sahiplik, giivenlik ve c¢esit aramasi en disiik,

ilkdgretim mezunu, genellikle ¢calismayan ve ayda 1 defadan az online aligveris yapanlar

Gercek Coklu Kanal Tuketicileri: Eglence, kullanim kolayligi, {iriin ilgilenimi ve
online aligverige giiven yoniinden en yiiksek, zaman baskis1 yoniinden ise en diisiik,

lisansiistli egitim mezunu, genellikle calisan ve ayda 2 defa online aligveris yapanlar

Offline Tuketiciler: Eglence, iriin ilgilenimi, yararlilik, haz oryantasyonu, online

aligverise giiven ve sadakat yonlerinden en diisiik,

ortadgretim mezunu, genellikle calismayan ayda 1 defadan az online aligveris yapanlar

oldugu gozlemlenmistir.
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Tablo 4.48: Offline Promosyon Olmasi Durumunda
Mobilya Uriinleri i¢cin Tiiketici Tipleri

Cluster 1 a 2 5 4
Lab=| . T oklu Kanala isteksid Gergek Goklu Kanal . e |Dahil Olmawyan okl
Online Tiketici [T Tiikeetici mre e Offline Tiiketici Fanal Talenet
De=cription 30-35 wag aras
o . 36-41 was aras=i, 18-23 wag aras=i, 36-41 was aras=i,
|§agnu2l!.|ystk!;zil:§r!r:;2mk' oﬁun!!.lkl_g kadin, LB'S’_I.EII'?II}[-:EIIS :'5:"(' o_'g_unll.!kla; kadin, . gﬁunlyklg kadin,
mezuna, genellikla Izansistl editim cansisti egitim’ | aogretim mezunu, | ilkdgretim mezunu,

= mezunu, genellikle - genellikle genellikle
galigan, evli we bekag o -Sp hefar ve aydpMe2uny, gensllikle alsmayan, evli ve| cahsmayan, evli we
ofant esit olan wve T doeg 2 daha fa_zldsal' an, bekar ve 3‘—'“:|%E=rn:|aF 1 defadan dahaa?rd;[ defadan dahg

ayda 3 defa s defa intemetten
intemetten ahyweris intemetten ahgwvers aligwerg yapaniar az intemetten az intemetten

wapaniat wapanlar ahgwerig wapanlar algwerg yapanlar
Hime ] 25 9% 2z 4% w55 [ 18,25 11,5
(k) e ecy) ecish] 4k
Input=

Sadakat Sadakat Sadakat Sadakat Sadakat
37T 3.04 3.96 260 3.7
Zaman Bashi=i Zaman Bashisi Zaman Ba=hisi Zaman _Baskisi Zaman Bashisi
=.149 3,09 2,28 2,79 3,56
esit Arama esit Arama esit SArama =St Arama ezt Arama

5 54.4? 5 53.92 5 53.53 5 53.33 5 53.22

4.7.6.12. Akilli Cep Telefonu Uriinleri i¢in Kiimeleme Analizi (Offline Promosyon

Olmasi Durumu)

Akill cep telefonu {irlinleri i¢in yapilan kiimeleme analizinde (n=143) ; 6rneklemin 12
degiskene gore 5 gruba ayrildig1 ve kiimeleme kalitesi katsayisinin 0,3=fair diizeyinde
oldugu anlagilmaktadir. Dolayisiyla analizin  sonuglarmmn  gegerli  oldugu

soylenebilmektedir.

Gruplarin sayisal olarak dagilimina bakildiginda; en biiyiik kiime %29 (n=42) Coklu
Kanala Isteksiz Tiiketicilerdir. Sonrasinda ise swasiyla; %27 (n=39) ile Online
Tuketiciler, %20 (n=29) ile Gercek Coklu Kanal Tiketicileri, % 15 (n=21) ile Dahil
Olmayan Coklu Kanal Tiketicileri ve %9 (n=12) ile Offline Tuketiciler gelmektedir.
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Gruplarn profillerine bakildiginda;

Online Tuketiciler: Kullanim kolayligi, eglence, yararlilik, online aligverise giiven,

sadakat, ¢esit arama ve zaman baskis1 yoniinden en yiliksek

iiniversite mezunu, genelde ¢alisan ve ayda 4 defadan fazla online aligveris yapanlar

Coklu Kanala isteksiz Tiiketiciler: En yiiksek sahiplik ve giivenlige sahip,

ortadgretim ve iiniversite mezunu sayisi esit olan, genelde ¢alismayan ve ayda 2 defa

online aligveris yapanlar

Tablo 4.49: Offline Promosyon Olmasi Durumunda Cep Telefonu
Uriinleri icin Tiiketici Tipleri

Inputs

Cluster a 4 5 2 1
Label oklu Kanala istelsi . W Gergek Coklu Kanal |Dahil Olmayan Goklu . L
i Tiileatici Onlire Tiilketic qul'.ikI;eticisi Vanal Ti E‘ticll;si Offline Tiketici
De=cription | 3420 w3z aras,
goﬁun[‘uklg arkek, ?;q-'gl.ﬁd&ﬁ'g E:ﬂlsl'll 18-23 vwag araz1, 36-41 vag arazi, 42 wag we dsti,
artdgretim we l'.lgnilgrlersi‘te I'I'IF_'ZLInLlI agunlukla e_‘rkek, ogunlukla arkak, ogunlukla arkek,
lniversite mezunu enelde calan, Izan=listd egitim ilkagretim mezunu, | ilkbgretim mezunu,
oranl egit alan, belear we 39 da§ 4 defy_Mme2unu, genelde  [genelde gahsan, evli|genelde galzmayan
%enelde -;ah;rna%ran. o dahgfazla !allgan. bekar ve aydp we ayda 1'defadan pvli we ayda 1 defad
ehar we avda X defa, . g e 1 defa intemetten | daha az intemetten | daha az intemetten
intermetten alizwverns - anlas F alzvers vapanlar | algwers yvapanlar | ahgweriy wapanlar
wapanlar vap
St ] 24 [ s [] w7 a7 ] 2,49
(42) (9] (29) (21 (2

hi i]::_|li k
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Dahil Olmayan Coklu Kanal Tuketiciler: En diisiik kullanim kolayligi, giivenlik,

iiriin ilgilenimi ve yararliliga sahip,
ilkdgretim mezunu, genelde ¢alisan ve ayda 1 defadan az online aligveris yapanlar

Gercek Coklu Kanal Tuketicileri: Zaman baskist en diisiik, ilkdgretim mezunu,

genelde calisan ve ayda 1 defadan az online aligveris yapanlar

Offline Tuketiciler: En diisiik sahiplik, eglence, haz oryantasyonu, online aligverise

giiven, sadakat ve ¢esit aramaya sahip,

ilkdgretim mezunu, c¢ogunlukla calismayan ve ayda 1 defadan az online aligveris

yapanlar oldugu gozlemlenmistir.

Kiimeleme analizlerinin hepsine topluca bakildiginda tiiketici profilleri tiim 6rneklem
ve belirtilen 3 {irlin grubu i¢in promosyon olmamasi durumunda Tablo 52’deki sekilde,
offline promosyon olmasi durumunda Tablo 53°deki sekilde ve online promosyon

olmas1 durumunda Tablo 54°deki sekilde 6zetlenmistir. Ozetle su sonuglara ulasilmistir:

1) Hem promosyon olmamasi durumunda ana 6rneklem ve {irlin gruplar1 i¢in hem de
offline ve online promosyon olmasi durumunda ana 6rneklem ve {iriin gruplar i¢in
yapilan analizlerde degiskenlerin hepsinin; demografik 6zelliklerden ise; egitim

durumu, calisma durumu ve aligveris sikliginin anlamh farklihigi oldugu goriilmiistiir.

2) Ana orneklem i¢in offline promosyon s6z konusu oldugunda; gruplarin degisken
Ozellik dagilimi degismemekle beraber demografik 6zellikleri degismektedir: Coklu
kanala isteksiz tiketiciler lisansiisti mezununa; gercek coklu kanal tiketicileri ise
ortadgretim mezunu ve ayda 2 defa fazla online alisveris yapanlara doniismiistiir. Online
promosyon s0z konusu oldugunda aymi sekilde gruplarin degisken 6zellik dagilimi
degismemekle beraber demografik Ozellikleri degismektedir. Online tiiketiciler,
lisanslisti mezununa; gercek coklu kanal tlketicileri Universite mezunu ve ayda 4
defadan fazla online alisveris yapanlara; offline tiiketiciler de ayda 1 defadan az online

aligveris yapanlara doniismiistiir.

3) Temizlik iriinlerinde offline ve online promosyon oldugunda; gercek ¢oklu kanal
tiketicileri degiskenleri degiserek hicbir degiskende Ustunliik gostermezken demografik
ozelliklerin degisimi su sekildedir: Offline promosyon oldugunda online tiiketicilerin;
calisan ve calismayan sayisi esitlenmis; online promosyonda genelde ¢alisana doniigmiis

olup her ikisinde de aligveris siklig1 ayda 3 kez olmustur. Hem online hem offline
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promosyon olmasi durumunda ¢oklu kanala isteksiz tiiketiciler; ortadgretim mezunu ve
ayda 3 defa online aligveris yapanlardir. Dahil olmayan ¢oklu kanal tiiketicileri offline
promosyonda ilkdgretim mezunu, genelde calismayan ve ayda 1 defa online aligveris
yapanlara doniismiistiir. Gergek ¢oklu kanal tiiketicileri ise hem offline hem online
promosyonda; lisansiistii egitim mezununa ve ayda 4 defadan fazla online alisveris

yapanlara doniigmiistiir.

4) Mobilya drlnlerinde offline promosyon oldugunda; degiskenlerden online tiiketiciler,
kullanim kolayliginda en yiiksek degildirler. Demografik 6zelliklerin degisimi: Online
tikketiciler ve ¢oklu kanala isteksiz tiiketiciler, lisansiistii egitim mezunlarina
donlismiistiir. Online promosyonda; degiskenlerden ger¢ek coklu kanal tiiketicileri
eglencede en yiiksek ve offline tiiketiciler kullanim kolayliginda en diisiik degildirler.
Demografik 6zelliklerin degisimi ise; ¢oklu kanala isteksiz tiiketiciler lisansiistii egitim
mezunlarina; gercek coklu kanal tiiketicileri ise ilkogretim mezunu ve genellikle

calismayana doniigmiistiir.

5) Akilli telefon triinlerinde Offline ve Online promosyon sézkonusu oldugunda; ¢oklu
kanala isteksiz tliketicilerin degiskenleri degiserek sahiplik ve giivenlik de en
yuksektirler. Offline tiiketicilerde ise online alisverise giiven her ikisinde de en diisiik
olup; offline promosyon oldugunda zaman baskisi da en disuktir. Demografik
Ozelliklerin degisimi ise: Offline promosyon olmasi durumunda ¢oklu kanala isteksiz
tiikketiciler ortadgretim ve iiniversite mezunu sayisi esit, genelde ¢alismayan ve ayda 2
defa online aligveris yapanlara doniismiistiir. Dahil olmayan ¢oklu kanal tiiketicileri
genelde calisana ve gercek coklu kanal tiiketicileri ilkdgretim mezunu ve genelde
calisana donlismiislerdir. Online promosyon olmasi durumunda ise; online tiiketiciler
ortadgretim mezunu ve ayda 3 defa online aligveris yapanlara, ¢oklu kanala isteksiz

tiikketiciler ise ayda 2 defa online aligveris yapanlara dontismiistiir.

Arastirmanim bu kisminda son olarak hem genel 6rneklemde hem de {iriin gruplarina
gore promosyon olmasi durumunda gruplar arasi gegisler ki-kare analizleri ile test
edilmigtir. Offline ve online promosyon oldugunda ger¢ek ¢oklu kanal tiiketici ve dahil
olmayan ¢oklu kanal tiiketici sayilar1 azalmakta ve offline tiiketici sayilar1 artmaktadir.
Offline promosyon oldugunda coklu kanala isteksiz tiiketici sayist diiserken online
promosyonda bu sayr artmaktadir. Online tiiketici sayis1 da offline promosyonda

artarken, online promosyon olmas1 durumunda azalmaktadir.
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Uriin gruplarma gore gruplar aras1 gegislere bakildiginda;

Kolayda iiriinlerde (temizlik) offline ve online promosyon oldugunda; ¢oklu kanala

isteksiz tiiketici grubu sayis1 artiyor, ancak diger gruplarin sayisi diistiyor.

Begenmeli iiriinlerde (mobilya) offline ve online promosyon olmasi durumunda online

tiiketici say1s1 diisliyor ancak diger gruplarin hepsinin sayisi artiyor.

Ozellikli iiriinlerde (akilli cep telefonu) offline ve online promosyon oldugunda; offline
ve online tiiketici sayilar1 artarken; offline promosyonda gercek ¢oklu kanal tiiketici ve
coklu kanala isteksiz tliketici sayisi diiserken dahil olmayan ¢oklu kanal tiiketici sayis1
artmaktadir. Online promosyonda ise gercek ¢oklu kanal tiiketici sayis1 sabit kalarak

coklu kanala isteksiz tuiketici ve dahil olmayan ¢oklu kanal tiiketici sayis1 azalmaktadir.
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Tablo 4.50: Tiim Data i¢in (n=468) Arastirmanin Baseline Kiimeleme Analizi Sonucu

C.K.i Tuk

On Tuk

G. C. K. Tk

Off Tuk

D. O. C. K.Tik

F

Yararhhk

Guvenlik
Zaman B.
Kullanim K.
Egdlence
Haz Ory
Sadakat
Cesit Arama
Online Av.G.
Sahiplik
Uran ilg
Demografi %
Erkek

Kadin

18 - 23 yas
24 -29yas
30-35yas
36 - 41 yas
42 yas ve Ustl
ilkégretim
Lisansustu
Ortadgretim
Universite
Caligiyorum
Calismiyorum
Bekar

Evli

Ayda 1
<Ayda 1
Ayda 2
Ayda 3
>Ayda 4

%

4,56 (4,35) [3,86] {4,58}

2,81 (2,97) [3,60] (2,98}
3,38(3,63) [2,97] {3,17}
4,19 (4,13) [3,71] {4,23}
4,49 (3,99) [3,49] {4,55}
4,52 (3,59) [3,06] {4,47}
3,90 (3,23) [3,01] {4,00}
427 (3,84) [3,85] {4,34}
4,90 (4,29) [4,10] {4,95}
2,93 (2,85) [3,29] {3,10}
3,22 (3,32) [3,09] {3,41}

41,9 (48,8) [35,3] (34,5}
58,1 (51,2) [64,7] £65,5}
7.9 (11,6) [8,8] {91}
11,0 (7,0) [17.6] £9,1}
30,4 (30,2) [35,3] {29,1}
272 (30,2) [23,5] {21,8}
23,6 (20,9) [14,7] {21,8}
7,3 (0,0) [2,9] {21,8}
22,5 (37,2) [26.5] {25.5}
16,2 (9,3) [5.9] {54,5}
53,9 (53,5) [64.7] {58.2}
74,9 (74,4) [73,5] {78.,2}
25,1 (25,6) [26.5] {21,8}
31,4 (20,9) [44,1] {41,8}
68,6 (79,1) [55,9] {58,2}
16,2 (16,3) [23,5] {20,0}
32,5 (25,6) [17,6] {23,6)
17,8 (23,3) [5.9] {18,2}
15,7 (16,3) [17,6] {16,4}
17.8 (18,6) [35,3] {21,8}
40,9 (25,6) [21,8] {38,5}

4,83 (4,82) [4,73] {4,76}

4,26 (4,41) [3,47] {4,47}
3,58 (3,75) [4,08] {3,35}
4,68 (4,65) [4,25] {4,65}
4,50 (4,42) [4,40] {4.,45}
3,91 (4,05) [4,27] {3,88}
3,39(3,41)[3,70] {3,29}
3,87 (4,08) [4,47] {4,02}
4,73 (4,77) [4,92] {4,50}
3.96 (4,14) [3.29] {4,12}
3,85(3,79) [3,26] {3.61}

39,0 (40,9) [47.2]
61,0 (59,1) [52,8]
5,1(0,0) [5,7] {11,8}
13,6 (13,6) [15,1]
23,7 (22.7) [34,0]
28,8 (13,6) [28,3]
28,8 (50,0) [17.0]

1,7 (0,0) [3,8] {23,5}
25,4 (40,9) [24,5]
6,8 (4,5) [11,3] {647}
66,1 (54,5) [60,4]
74,6 (63,6) [81,1]
254 (36,4) [18,9]
35,6 (40,9) [35.8]
64,4 (59,1) [64,2]
13,6 (13,6) [17.,0]

6,8 (9,1)[18,9] {59}
22,0 (18,2) [18.9]
20,3 (22,7) [18.9]
37,3 (36,4) [26,4]
12,6 (13,1) [34,0] {11,9}

4,01 (4,67) [4,39] {4,17}

3,34 (2,77) [2,47] {3,20}
3,15 (3,45) [2,39] {2,99}
3,76 (4,20) [4,10] {3,85)
3,60 (4,70) [4,43] {3,80}
3,33 (4,68) [4,63] {3.58}
3,06 (4,13) [3,86] {305}
3,82 (4,61) [3,30] {3,52}
4,24 (4,98) [4,84] {4,43)
3,09 (3,00) [2,79] {2,90}
2,86 (3,33) [3.12] {2.79}

36,6 (41,7) [32,3] 38,1}
63,4 (58,3) [67,7] (61,9}
7,1 (10,4) [3,2] {4,8)
17,0 (10,4) [3,2] {26,2}
33,9 (29,2) [38,7] {19,0}
26,8 (22,9) [25,8] {35.7}
15,2 (27,1) [29,0] {14.3}
0,9 (8,3) [9,7] {26,2}
33,0 (14,6) [29,0] {19.0}
9,8 (14,6) [16,1] {14,3}
56,2 (62,5) [45,2] {58.8)
72,3 (70,8) [67,7] {73,8}
27,7 (29,2) [32,3] {26.2}
39,3 (25,0) [32,3] {40,5}
60,7 (75,0) [67,7] {59.5}
24,1 (6,2) [29,0] {26,2}
18,8 (41,7) [38,7] {19,0}
18,8 (10,4) [22,6] {28,6}
13,4 (20,8) [0,0] {14,3}
25,0 (20,8) [9,7] {11,9}
24,0 (28,6) [19,9] {29,4}

2,75 (2,45) [2,79] {3,14}

1,81 (1,82) [1,92] {1,95}
2,84 (2,73) [2,79] {3,09}
2,42 (2,53) [2,44] (2,55}
2,49 (2,41) [2,60] {2,64}
2,56 (2,34) [2,92] {2,23}
2,29 (2,35) [2,48] {2,02)
2,79 (2,91) [3,19] {2,03}
3,47 (3,27) [3,75] {323}
1,62 (1,97) [1,70] {1,36}
1,83 (2,14) [1,72] {1,67}

35,2 (36,4) [33,3]
64,8 (63,6) [66,7]

1,9 (0,0) [4,2] {9,1}
13,0 (18,2) [12,5] {0,0}
18,5 (27.3) [20,8]

27,8 (18,2) [29.2]

38,9 (36,4) [33.3]

18,5 (22,7) [8,3] {45,5}
20,4 (31,8) [12,5]

25,9 (13,6) [37,5]

35,2 (31,8) [41,7]

55,6 (63.6) [50,0]

44,4 (36,4) [50.0]

20,4 (13,6) [20,8]

79,6 (86,4) [54,2]

18,5 (18,2) [20,8] {9,1}
59,3 (50,0) [54,2]

14,8 (18,2) [12,5] {9,1}
1,9 (4,5) [4,2] {0,0}
5,6 (9,1) [8,3] {0,0}
11,6 (13,1) [15.,4] {7.7}

3,34 (3,66) [3,55] {2,97}

1,51 (2,06) [1,25] {1,61}
3,29 (3,42) [3,14] {3,33)
2,75 (3,34) [2,48] {2,65)
2,92 (3,26) [2,69] {2,76}
4,66 (4,30) [4,89] {4,56}
4,03 (3,62) [4,36] (3,87}
3,36 (3,67) [3,31] {3.48}
4,80 (4,74) [4,89] (4,81}
1,83 (2,24) [1,52] {1,86}
1,34 (1,65) [1,10] {1,41}

27,5 (24,2) [28,6] (38,9}
72,5 (75.,8) [71,4] (61,1}
5,9(0,0) [7,1] {5.6}

11,8 (18,2) [0,0] {11,1}
13,7 (24,2) [7,1] {11,1}
31,4 (30,3) [57,1] (22,2}
373 (27,3) [28.6] {50,0}
294 (24.2) [28.6] {27.8}
13,7 (21.2) [7,1] {22.2)
17,6 (15,2) [42,9] {0,0}
39,2 (39,4) [21,4] 50,0}
49,0 (54,5) [28,6] {72.,2)
51,0 (45,5) [71,4] {27.8}
21,6 (21,2) [21,4] {22,2)
78,4 (78,8) [78,6] {77.8}
11,8 (12,1)[7,1] {16,7)
66,7 (51,5) [85,7] {50,0}
15,7 (15,2) [7,1] £27.8}
2,0 (6,1) [0,0] {0,0}

3,9 (15,2) [0,0] {5.6}
10,9 (19,6) [9,0] {12,6}

136,9%(72,9%) [59,5%] {34,6°}

143,7% (58,2%)[35,9%] (42,1}
2,9° (2,59 [12,6%] {0,3%)
213,3% (52,5%) [59,5%] {55,9%}
212,42 (84,7%) [64,5%] {69,9%)
121,87 (47,5 [39,9%] {32,8%}
74,9° (27,3%) [23,5%] {26,7%)
27,9% (14,6%) [12,3%] {15,2%}
96,3°(40,5%) [41,4%] {33,5%}
181,3% (46,6°) [53,4% {95,3%}
124,2% (49,6%) [41,0%] {38,5%}
Chi-square

3,9 (4,9) [3,11 {0,1}

24,5 (18,8) [18,5] {20,8}

65,6% (28,9°) [32,8%] {24,1%)

18,6" (3.9) [18,0%] {2.8}
9,0 (5,1) [4,5] {2,4}

91,5%(24,5°) [49,1%] {30,9°}

*p<0,05 **p<0,01 **%p<0,001

Sirayla: Ttim &rneklem (Temizlik iiriinleri) [Mobilya iiriinleri] { Akilli telefon tiriinleri}
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Tablo 4.51:

Tiim Data icin (n=468) Arastirmanin OFFLINE Kiimeleme Analizi Sonucu

C.K.i Tuk

On Tk

G. C. K. Tik

Off Tik

D. 0. C. KTuk

F

Yararlilik

Giivenlik
Zaman B.
Kullanim K.
Eglence

Haz Ory
Sadakat
Cesit Arama
Online Av.G.
Sahiplik
Uriin Ilg

Off Promo
Demografi %
Erkek

Kadin

18 - 23 yas
24 - 29 yas
30-35yas
36 - 41 yas
42 yas ve Ustii
[lkogretim
Lisanstistii
Ortadgretim
Universite
Caligtyorum
Caligmiyorum
Bekar

Evli

Ayda 1
<Ayda 1
Ayda 2
Ayda3
>Ayda 4

%

4,47 (4,55) [4,15] {4,43}

3,89 (2,85) [3,80] {3,96}
3,23 (3,73) [3,09] {3,11}
4,24 (4,16) [3,85] {4,13}
4,07 (4,46) [3,74] {3,98}
3,57 (4,46) [3,16] {3,62}
3,18 (3,98) [3,04] {3,18}
4,01 (4,50) [3,92] {3,98}
4,43 (4,83) [4.21] {4,42}
3,52 (2,99) [3,38] {3,52}
3,40 (3,26) [3,20] {3,09}
2,45 (3,94) [2,18] {2,63}

40,7 (45.,6) [34,3] {38,1}
59,3 (54,4) [65,7] {61,9}
5,7 (8.8) [2,9] {11,9}
17,9 (11,8) [11,4] (26,2}
26,0 (33,8) [31,4] {23.8}
30,1 (23,5) [37.1] {262}
20,3 (22,1) [17,1] {11,9}
0.8 (7.4) [0,0] {0,0}
30.1(19,1) [31,4] {21,4}
6,5 (17,6) [2,9] {16.7}
62,6 (55,9) [65,7] {61,9}
75,6 (69,1) [80,0] {71,4}
24,4 (30,9) [20,0] {28.6}
38,2 (22,1) [37,1] {42.9}
61,8 (77,9) [62,9] {57,1}
21,1 (4,4) [20,0] {26,2}
12,2 (39,7) [8,6] {4.8}
18,7 (19,1) [8,6] {33.3}
19,5 (19,1) [17,1] {16,7}
28,5 (17,6) [45,7] {19,0}
26,3 (40,5) [22,4] {29.4}

4,57 (4,88) [4,59] {4,54}

3,02 (4,57) [3,21]1 {2,97}
4,32 (4,07) [4,19] {4,22}
4,18 (4,71) [4,03] {4,24}
4,39 (4,42) [4,27] {4,48}
4,45 (4,13) [4,39] {4,46}
3,86 (3,58) [3,77] {3.87}
4,37 (4,24) [4,47] {4,33}
4,86 (4,90) [4,89] {4,92}
3,00 (4,33) [3,03] {3,03}
3,14 (4,18) [3,00] {3,18}
3,94 (3,16) [3,84] {3,98}

39,1 (53,3) [40,5] {28,2}
60,9 (46,7) [59,5] {71,8}
5,8 (0,0) [2,4] {0,0}

11,6 (20,0 [14,3] {10,3}
35,5 (20,0) [42,9] {30.8}
23.2(13,3) [21,4] {33,3}
23,9 (46,7) [19,0] {25.6}
4,3(0,0) [4,8] {5,1}

20,3 (40,0) [26,2] {205}
14,5 (6,7) [9,5] {12,8}
60,9 (53,3) [39,5] (61,5}
74,6 (66,7) [83,3] {76,9}
25,4 (33,3) [16,7] {23,1}
30,4 (40,0) [33,3] {43.6}
69,6 (60,0) [66,7] {564}
13,0 (20,0) [21,4] {15.4}
31,2 (6,7) [26.2] {30,8}
18,8 (13,3) [19,0] {15,4}
15,9 (26,7) [14,3] {154}
21,0 (33,3) [19,0] {23,1}
29,6 (8.9) [26,9] {27,3}

4,46 (4,22) [4,59] {4,45}

2,57 (3,02) [2,97] {2.83}
1,82 (3,12) [2,28] {1,71}
4,14 (4,07) [4,53] {4,20}
4,45 (3,87) [4,70] {4,43}
4,48 (3,56) [4,55] {4,26}
3,88 (3,03) [3,96] {3,78}
3,74 (3,73) [3,53] {3,78}
4,90 (4,33) [4,97] {4,81}
2,90 (2,92) [3,22] (2,95}
3,26 (2.94) [3,61] {3,52}
3,40 (2,20) [3,37] {3,32}

41,6 (35,6) [50,0] {41,4}
58,4 (64,4) [50,0] {58,6}
10,4 (8,9) [9,4] {13,8}
6,5 (4,4) [9,4] {17,2}
28,6 (26.7) [34,4] {20,7}
32,5 (31,1) [25,0] {31,0}
22,1 (28,9) [21,9] {17.2}
10,4 (2,2) [6.2] {3.4)
28,6 (35,6) [25,0] {24,1}
18,2 (4,4) [18,8] {20,7}
42,9 (57,8) [50,0] {51,7}
71,4 (71,1) [71,9] {79,3}
28,6 (28,9) [28,1] {20.7}
32,5 (28,9) [43,8] {41.4}
67,5 (71,1) [56,2] {58.6}
20,8 (17.8) [25,0] {27,6}
31,2 (22,2) [25,0] {20,7}
19,5 (13,3) [25,0] {17,2}
11,7 (13,3) [9,4] {13.8}
16,9 (33.3) [15,6] {20,7}
16,5 (26.8) [20,5] {20,3}

2,98 (2,47) [2,89] {3,21}

2,11 (1,70) [2,10] {2,04}
3,02 (2,68) [2,79] {2,92}
2,75 (2,43) [2,63] {2,69}
2,74 (2,30) [2,72] {2,72}
2,84 (2,38) [2,91] {2,13}
2,51 (2,35) [2,60] {2,00}
3,06 (2,80) [3,36] {1,94}
3,70 (3,15) [3,78] {3,33}
2,02 (1,79) [1,97] {1,50}
2,03 (2,12) [1,91] {1,75}
2,10 (2,09) [1,99] {1,98}

32,9 (35,0) [31,0] {41,7}
67,1 (65,0) [69,0] {58,3}
5,9(0,0) [10,3] {8,3}
16,5 (20,0 ) [17,2] {0,0}
21,1 (20,0 ) [24,1] {25,0}
24,7 (20,0 ) [20,7] {33,3}
31,8 (40,0) [27.,6] {33.3}
15,3 (25,0) [10,3] {25.0}
23,5 (30,0) [13,8] {25,0}
22,4 (15,0) [31,0] {25,0}
38,8 (30,0) [44,8] {25,0}
58,8 (60,0) [48,3] {58,3}
41,2 (40,0) [51,7] {41,7}
27,1 (10,0) [27,6] {33.3}
72,9 (90,0) [72,4] {66,7}
20,0 (20,0) [24,1] {8.3}
48,2 (55,0) [51,7] {66.7}
17,6 (20,0) [10,3] {167}
3,5(5,0) [6,9] {0,0}

10,6 (0,0) [6,9] {8.3}
18,2 (11,9) [18,6] {8.4)

3,32 (3,53) [3,67] {3,08}

1,48 (1,67) [1,25] {1,71}
3,17 (3,43) [3,56] {3,40}
2,68 (3,13) [2,57] {2,67}
2,89 (3,27) [2,76] {2,94}
4,64 (4,45) [4,86] {4,48)
4,13 (3,75) [3,97] {3,73}
3.42 (3,38) [3,22] {3,35}
4,38 (4,85) [4,86] {4,76}
1,80 (1,98) [1,64] {1,98}
1,24 (1,42) [1,24] {1,59}
2,51 (2,84) [2,31] {2,47}

29,5 (20,0) [27,8] {38,1}
70,5 (80,0) [72,2] {61,9}
4,5(0,0) [5.6] {4.8}
9,1(20,0) [0,0] £9,5}
13,6 (20,0) [5.6] {9,5}
34,1 (25,0) [55,6] (28,6}
38,6 (35,0) [33,3] {47.6}
29,5 (30,0) [27,8] {28.6}
13,6 (25,0) [5.6] {23.8}
18,2 (10,0) [44,4] {0,0}
38,6 (35,0) [22,2] {476}
50,0 (55,0) [278] {76,2}
50,0 (45,0) [72,2] {23,8}
22,7 (20,0) [16,7] {19,0}
77,2 (80,0) [83,3] {81,0}
11,4 (15,0) [5,6] {14,3}
68,2 (60,0) [88,9] {52.4}
11,4 (15,0) [5,6] {28,6}
2,3 (5,0) [0,0] {0,0}

6,8 (5,0) [0,0] {4,8}

9,4 (11,9)[11,5] {14,7}

123,1° (50,8%) [46,5% {27,3%}
122,2* (60,0%) [35,0%] {42,6%)
78.4% (4,9%) [14,9°] (25,0}
146,7° (52,1%) [66,9%] {45,1%}
145,9* (55,0°) [67,6% {42,1%}
90,0* (35,4%) [42.8%] {36,5%)
71,9° (28,9 [19,9°] {18,6%)
26,5" (18,4 [8,6% {15,8%}
77,9° (41,1°) [40,8%] {27,0%}
103,5% (55,8%) [39,5% {49,1%}
101,0° (40,7% [51,6%] {27,6%}
83,7° (31,7 [36,07] {23.2%)
Chi-square

3,1(5,9) [3,71 {1,7}

2526 (17,3) [21,4] {23,6}

63,4° (28,8°) [38.9° (26,9}

16,4° (2.2) [25,3% {2,3}
5,0 (5,1) [4.5] {4.4}

72,6 * (35,2 [56,7%] {35,8%)

*p<0,05 **p<0,01 ***p<0,001 Sirayla: Tum érneklem (Temizlik trtnleri) [Mobilya trtnleri] {Akilli telefon tranleri}
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Tablo 4.52: Tiim Data i¢in (n=468) Arastirmanin ONLINE Kimeleme Analizi Sonucu

C.KI Tuk

On Tuk

G. C. K. Tuk

Off Tk

D. 0. C. K.Tik

F

Yararlilik

Giivenlik
Zaman B.
Kullanim K.
Eglence

Haz Ory
Sadakat
Cesit Arama
Online Av.G.
Sahiplik
Uriin Ilg

On Promo
Demografi %
Erkek

Kadin

18 - 23 yas
24 - 29 yas
30 - 35 yas
36 -41yas
42 yas ve lstii
[lkogretim
Lisansiistii
Ortadgretim
Universite
Calistyorum
Caligmiyorum
Bekar

Evli

Ayda 1
<Ayda 1
Ayda 2

Ayda 3
>Ayda 4

%

4,52 (4,53 ) [4,08] {4,76}

2,79 (2,80) [3,74] {4.47}
3,40 (3,65) [3,01] {3,35}
4,16 (4,20) [3,76] {4,65}
4,44 (4,46) [3.69] {4,45}
4,48 (4,45) [3,08] {3,88}
3,89 (3,88) [2,98] {3,29}
4,23 (4,44) [3,93] {4,02}
4,90 (4,81) [4,22] {4,50}
2,92 (2,93) [3,35] {4.12}
3,19(3,25) [3,19] {3,61}
3,94 (3,93) [2,58] {3,27}

41,1 (44,7) [30,6] {35,3}
58,9 (55,3) [69,4] (64,7}
7,89,2) [2,8] {11,8}
10,9 (10,5 [13,9] {23,5}
32,8 (28,9) [33,3] {294}
27,6 (26,3) [36,1] {17,6}
20,8 (25,0) [13.9] {35.3}
7,3 (7.9) [0,0] {0,0}
24,0 (23,7) [30,6] {23,5}
16,7 (14,5) [5.6] {11,8}
52,1(53,9) [63,9] {64,7}
73,4 (69,7) [80,6] {76,5}
26,6 (30,3) [19,4] {23,5}
31,2 (22.4) [36,1] {41,2}
68.8 (77.,6) [63.,9] {58,8}
16,1 (9,2) [19,4] {17,6}
33,3 (34.2) [8.3] {59}
16,7 (18,4) [8,3] {29.4}
15,6 (18.4) [19,4] {11,8}
18,2 (19,7) [44,4] {35,3}
41,1 (45,2) [23,1] {11,9}

4,90 (4,90) [4,76] {4,58}

4,41 (4,50) [3,54] {2,98}
3,66 (4,12) [4,24] {3,17}
4,70 (4,71) [4,31] {4,23}
4,60 (4,43) [4,49] {4,55}
4,26 (4,00) [4,35] {4,47)}
3,75 (3,50) [3,85] {4,00}
4,07 (4,12) [4,48] {4,34)}
4,88 (4,82) [4,93] {4,95}
4,13 (4,22) [3,33] {3,10}
3,81(4,12) [3,27] {3.41}
3,22 (3,42) [3,79] {3,78}

43,5 (47,1) [47,6] {34,5}
56,5 (52,9) [52,4] {65,5}
43(0,0) [2,4] {9,1}

10,9 (17,6) [16,7] {9,1}
21,7 (17,6) [40,5] {29,1}
30,4 (17,6) [23,8] {30,9}
32,6 (47,1) [16,7] {21,8}
0,0 (0,0) [2.4] {1,8}
34,8 (35,3) [26,2] {25.,5}
6,5(5.9) 9,51 {18,2}
58,7 (58,8) [61,9] {54,5}
78,3 (70,6) [88,1] {78,2}
21,7 (29.4) [11,9] {21,8}
37,0 (35.3) [35,7] {41,8}
63,0 (64.7) [64,3] {58,2}
19,6 (17,6) [21,4] {20,0}
2.2 (5,9) [16,7] {23,6}
21,7 (17.6) [14,3] {18,2}
17.4 (29,4) [21,4] {16,4}
39,1 (29,4) [26,2] {21,8}
9,9 (10,1) [26,9] {38,5}

4,24 (4,06) [4.42] {4,17}

3,51 (3,01) [2,50] {3,20}
3,09 (3,00) [2,26] {2,99}
3,98 (3,84) [4,17] {3,85}
3,81 (3,68) [4,44] {380}
3,30 (3,32) [4,61] {3,58}
2,97 (3,01) [3,82] {3,05}
3,83 (3,66) [3.49] {3,52}
428 (4,19) [4,91] {4,43)
3,19 (2,98) [2,86] {2,90}
3,11 (2,86) [3,22] {279}
2,72 (2,53) [3,69] {3.22}

37,6 (33,3) [42,4] {38,1}
62,4 (66,7) [57,6] {61,9}
6,4 (7,7) [9,1] {4,8}

17.4 (7.7) [6,1] {26,2}
29.4 (35,9) [36,4] {19,0}
24,8 (23,1) [24,2] {35,7}
22,0 (25,6) [24,2] {14,3}
0,9 (0,0) [12,17 {7.1}
25,7 (35,9) [27.3] {19,0}
8,3 (5,1)[18.2] {14,3}
65,1 (59,0) [42,4] {59,5}
73,4 (69,2) [66,7] {73.8}
26,6 (30,8) [33.3] (26,2}
38,5 (28,2) [39,4] {40,5}
61,5 (71,8) [60,6] {59,5}
22,0 (17,9) [27,3] {26,2}
16,5 (25,6) [39,4] {19,0}
20,2 (10,3) [27,3] {28,6}
15,6 (15,4) [0,0] {14,3}
25,7 (30,8) [6,1] {11,9}
233 (23,2) [21,2] {29,4}

2,88(2,33) [2,85] {2,97}

2,00 (1,56) [2,06] {1,61}
2,94 (2,89) [2,85] (3,33}
2,64 (2,35) [2,63] {2,65}
2,69 (2,15) [2,69] {2,76}
2,77 (2,42) [2,94] {4,56}
2,54 (2,40) [2,60] {3,873
3,03 (2,83) [3,32] {3,48}
3,63 (3,22) [3,72] (4,81}
1,92 (1,60) [1,89] {1,863
1,95 (1,94) [1,85] {1,41}
2,64 (2,63) [2,59] {4,14}

30,6 (38,9) [33.,3] {389}
69,4 (61,1) [66,7] {61,1}
4.2(0,0) [11,1] {5,6}
15,3 (22,2) [14,8] {11,1}
23,6 (16,7) [22,2] {11,1}
25,0 (22,2) [29,6] {22.2}
31,9 (38,9) [33,3] {50,0}
153 27.8) [11,1] {27.8}
20,8 (22,2) [11,1] {22.2}
20,8 (16,7) [29,6] {0,0}
43,1 (33,3) [48,1] {50,0}
58,3 (61,1) [44,4] {72.2}
41,7 (38,9) [55,6] {27.8}
22,2 (11,1) [29,6] {222}
77,8 (88.9) [70,4] {77.8}
16,7 (11,1) [22,2] {16,7)}
50,0 (61,1) [55,6] {50,0}
19,4 (27,8) [11,1] {27.8}
5,6 (0,0) [3,7] {0,0}
8,3(0,0) [7,4] {5,6}

15,4 (10,7) [17,3] {12,6}

3,32 (3,58) [3,61] {3,14}

1,50 (1,69) [1,42] {1,95}
3,31 (3,36) [3,56] {3,09}
2,69 (3,15) [2,59] {2,55}
2,83 (3,30) [2,70] {2,64}
4,72 (4,58) [4,86] {2,23}
4,02 (3,79) [4,08] £2,02}
3,32 (3,33) [3,28] {2,03}
4,81 (4,89) [4,86] {3,23}
1,77 (1,97) [1,60] {1,36}
1,28 (1,33) [1,26] {1,67}
4,04 (3,98) [3,49] {2,71}

31,2 (22,2) [27,8] {36,4)
68,8 (77,8) [72.2] {63,6}
62 (0,0 [5.6] {9,1}

10,4 (16,7) [0,0] {0,0}
10,4 (22,2) [5.6] {18,2}
37,5 (27.8) [50,0] {36,4}
35,4 (33,3) [38,9] {36,4)
31,2 (33,3) [22,2] {27.3)
16,7 (22,2) [5.6] (18,2}
20,8 (16,7) [44,4] {27.3}
31,2 (27.8) [27,8] {27.3}
50,0 (50,0) [27,8] {54,5}
50,0 (50,0) [72.2] {45,5}
25,0 (22,2) [16,7] {36,4}
75,0 (77.8) [83,3] {63,6}
12,5 (11,1) [5,6] {91}
70,8 (72.2) [83,3] {72,7}
12,5 (11,1) [11,1] {9,1}
0,0 (0,0) [0,0] {0,0}

42 (5,6)[0,0] {9,1}

10,3 (10,7) [11,5] {7.7}

137,6° (54.,8%) [53,5%] {34,6%)
150,9* (63,3 [39,5%] {42,1%}
3,3° (4.2%[16,5% {0,3}
183,7° (53,6% [52,8%] {55,9%}
180,2* (67,8 [69,5%] {69,9"}
119,4° (39,1%) [45,3%] {32,8%)
70,6* (20,8%) [20,8] {26,7%}
23,3* (16,0% [8,8°] {15,2%}
92,5" (33,4%) [42.,8"] {33,5%}
165,6* (61,1%) [50,4%] {95,3%}
116,0° (45,8%) [42,8%] {38,5%)
58,0° (23,59 [13,3°] {6,9°}
Chi-square

4,0 (4,1) [3,8] {0,1}

21,0 (13,9) [22,7] {20.8}

64,7° (30,3% [34,3°] {24,0%)

16,6b (3,0) [30,37] {2,8}
6,9 (3,3) [3,2] {2,4}

87,8% (36,9°) [69,4°] {30,9"}

*p<0,05 **p<0,01 ***p<0,001 Sirayla: Tum 6rneklem (Temizlik Grtnleri) [Mobilya arinleri] {Akilli telefon Granleri
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Tablo 4.53: Baseline Gruplardan Offline ve Online Promosyon Durumunda Diger Gruplara Gegis

Offline Tketici Dahil Olmayan  Online Tuketici Gergek Coklu Kanal Coklu Kanala Total X?
Coklu Kanal Tuketicisi Isteksiz Tiiketici
Tketicisi
Coklu Kanala n 1(0) 0 (0) 113 (7) 66 (9) 11 (175) 191 916,46
fotoksiz Tiketici % 0,5% (0%) 0,0% (0%)  59,2% (3,7%) 34,6% (4,7%) 5,8% (91,6%) 100,0%
Online Tiketici 0 (0) 0 (0) 11 (39) 1(17) 47 (3) 59 (1223,66°
Gercek Coklu % 0,0% (0 %) 0,0% (0 %) 18,6% (66,1%) 1,7% (28,8%) 79,7% (5,1%) 100,0%
Baseline oo % X g N 25 (15) 1(0) 12 (0) 9 (83) 65 (14) 112
kiime Offline Tiketici % 22,3% (13,4) 0,9% (0%)  10,7% (0%) 8,0% (74,1%) 58,0% (12,5%) 100,0%
Dahil Olmayan n 54 (52) 0(2) 0 (0) 0 (0) 0 (0) 54
Coklu Kanal %  100,0% (96,3%) 0,0% (3,7%) 0,0% (0%) 0,0% (0%) 0,0% (0%) 100,0%
T iketicisi n 5 (5) 43 (46) 2(0) 1(0) 0 (0) 51
% 9,8% (9,9%) 84,3% (90,2%) 3,9%(0 %) 2,0% (0 %) 0,0% (0%) 100,0%
Total n 85 (72) 44(48) 138 (46) 77(109) 123(192) 467
%  18,2% (15,4 %) 9,4% (10,3)  29,6% (9,9%) 16,5%(23,3%) 26,3%(41,1%) 100,0%
Tablo 4.54: Baseline Temizlik Gruplarindan Offline ve Online Promosyon Durumunda Diger Gruplara Gegis
Offline Tuketici Dahil Olmayan  Online Tuketici Ger¢ek Coklu Kanal Coklu Kanala Total X2
Coklu Kanal Tiiketicisi Isteksiz Tiiketici
Tketicisi
Coklu Kanala n 0(0) 0 (0) 0 (1) 27 (20) 16 (22) 43 398,50°
SN L % 0,0% (0%) 0,0% (0%) 0% (2,3%) 62,8% (46,5) 37,2% (51,2) 100,0%
Isteksiz Tiiketici 0(0) 0 (0) 15 (16) 5 (4) 2 (2) 22 (355369
82:;‘:(2‘0';6'3“ % 0,0% (0 %) 0,0% (0 %) 68,2% (72,7%) 22.7% (18,2%) 9,1% (9,1%) 100,0%
Baseline 2 * X L ) 0 50) 0 (0) 0 (0) 3(0) 45 (48) 48
Temizlik  Seoi o Tietici | %0 0% (0%) 0% (0 %) 0% (0%) 6,2% (0%) 93,8% (100 %) 100,0%
o h!:‘%l uketict 20 (17) 0(0) 0 (0) 2 (5) 0 (0) 22
ng;u K;@I’a” %  90,9% (77,3%) 0,0% (0%) 0,0% (0%) 9,1% (22,7%) 0,0% (0%) 100,0%
Tiiketicisi n 0 20 (18) 0(0) 8 (10) 5 (4) 33
% 0% (3,0) 60,6% (54,5) 0% (0%) 24.2% (30,3 %) 15,2% (12,1%) 100,0%
Total n 20 (18) 20 (18) 15 (17) 45 (39) 68 (76) 168
%  11,9% (10,7 %) 11,9% (10,7)  8,9% (10,1%) 26,8% (23,2%) 40,5% (45,2%) 100,0%

¢<0,05 b<0,01 a<0,001 offline (online)
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Tablo 4.55: Baseline Mobilya Gruplarindan Offline ve Online Promosyon Durumunda Diger Gruplara Gegis

Offline Tketici Dahil Olmayan  Online Tuketici Gergek Coklu Kanal Coklu Kanala Total X?

Coklu Kanal Tuketicisi Isteksiz Tiiketici
Tlketicisi
Coklu Kanala n ) 6 54) 0 (0) 0 (0) 0 (0) 28 (30) 34 369,38
fotoksiz Tiketici % 17,6% (11,8%) 0,0% (0%) 0% (0%) 0% (0%) 82,4% (88,2) 100,0% .
Online Tiketici 0 0[()0) L) 35 (42) 11 () 6 5 53 (459:34)
Gergek Coklu % 0,0% (0 %) 1,9% (1,9 %) 66,0% (79,2%) 20,8% (9,4%) 11,3% (9,4%) 100,0%
Baseline o= £l LoD . 0 50) 2 (2) 7(0) 21 (28) 1 (1) 31
Mobilya  Seor Tiketicn % 0% (0%) 6,5% (6,5%)  22,6% (0%) 67,7% (90,3%) 3,2% (3,2 %) 100,0%
Dahil Olmayan n 9 2 (%3) 1(1) 0(0) 0(0) 0(0) 24
Coklu Kanal %  958% (958%) 4,2% (4,2%) 0,0% (0%) 0% (0%) 0,0% (0%) 100,0%
¥ iketicisi n 0(0) 14 (14) 0 (0) 0 (0) 0 (0) 14
% 0% (0%) 100% (100%) 0% (0%) 0% (0 %) 0% (0%) 100,0%
Total n 29 (27) 18 (18) 42 (42) 32 (33) 35 (36) 156
%  18,6% (17,3 %) 11,5% (11,5) 26,9% (26,9%) 20,5% (21,2%) 22,4% (23,1%) 100,0%

Tablo 4.56: Baseline Elektronik Gruplarindan Offline ve Online Promosyon Durumunda Diger Gruplara Gegis

Offline Tiketici Dahil Olmayan  Online Tuketici Ger¢ek Coklu Kanal Coklu Kanala Total X2

Coklu Kanal Tiketicisi Isteksiz Tiiketici
Tuketicisi

_ Coklu Kanala n 0(0) 0(0) 30 (55) 21 (0) 4 (0) 55 313,522

Baseline fateksiz Tiiketici % 0% (0%) 0,0% (0%) 54,5% (100%) 38,2% (0%) 7,3% (0%) 100,0%
Elektronik Online Tiiketici 0 (0) 0(0) 2(0) 0(0) 15 (17) 17 (572,00%

Gercek Coklu % 0,0% (0 %) 0,0% (0 %) 11,8% (0%) 0% (0%) 88,2% (100%) 100,0%

Kanal Tiketicisi 1(0) 3(0) 7(0) 8 (42) 23 (0) 42

Offline Tiketici  2° 2,4% (0%) 71% (0%)  16,7% (0%) 19,0% (100%) 54,8% (0%) 100,0%

Dahil Olmayan 11 (0) 0 (11) 0(0) 0(0) 0(0) 11

Coklu Kanal % 100,0% (0%) 0,0% (100%) 0,0% (0%) 0,0% (0%) 0,0% (0%) 100,0%

Tiiketicisi n 0 (18) 18 (0) 0(0) 0(0) 0(0) 18

% 0% (100%) 100% (0%) 0% (0 %) 0% (0 %) 0,0% (0%) 100,0%

Total n 12 (18) 21 (11) 39 (55) 29 (42) 42 (17) 143

% 8,4% (12,6 %) 14,7% (7,7)  27,3% (38,5%) 20,3% (29,4%) 29,4% (11,9%) 100,0%

¢<0,05 b<0,01 a<0,001 offline (online)
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4.7.7. Arastirma Modelinin Olgiimii

Calismanm bu son kisminda; daha 6nce 11 degiskenle kanal se¢imi arasinda kurulan
iliskinin; fiyat promosyonu degiskeni modele eklendiginde fiyat promosyonunun etkisi
anlagilmaya c¢aligilmistir. Yapilan analizle kanal tercihinde offline ve online fiyat
promosyon duyarliliginin kanal se¢imini etkileyen faktorler iizerinde diizenleyici
etkisinin olup olmadigr 11 degisken (yararhlik, giivenlik, zaman baskisi, kullanim
kolayligi, eglence, haz oryantasyonu, iiriin ilgilenimi, sadakat, Urln ¢esitliligi arama,
online aligverise giiven ve sahiplik) ve fiyat promosyonu degiskenleri arasinda yapisal

esitlik modeli-path analizi cercevesinde belirlenmeye caligiimistir.

Gunimizde bilimsel ¢aligmalarda yapisal esitlik modellemesi fazlaca kullanilmaktadir.
Bunun sebebi ise; belirlenen bir modeldeki bagimli (igsel) ve bagimsiz (digsal) gézlenen
degiskenler arasindaki karmasik iliskileri agiklayabilmesi ve belirlenen modeldeki

degiskenlerin direkt ve dolayl etkilerinin gézlemlenebilmesidir*'®.

Simsek’e gore, yapisal esitlik modellemesinde s6z konusu modele gére gerek gozlenen
degiskenler gerekse Ortiikk degiskenler arasindaki iligkiler nedensellik ¢ikariminda

bulunmay1 saglayabilmektedir®.

Yapisal esitlik modelinde degiskenler arasindaki iligkilerin neden sonug iligkisi
kapsaminda agiklanabilmesinde zaman zaman sorunlar yasanabilmektedir. Bu sorunlar

path (yol) analizi yontemiyle ¢6ziilmeye ¢alisilmaktadir.

Path analiz modeli, goézlenen degiskenler arasindaki daha karmasik neden-sonug
iliskilerini agiklamak i¢in regresyon ve korelasyon analizlerini kullanir.

Raykov ve dig.’leri de c¢aligmalarinda path analizi modellerinin, sadece gdzlenen

degiskenlerin oldugu durumlarda kullanilmakta oldugunu belirtmislerdir®’.

415 Bayram, age, 110.

4160Omer Faruk Simsek, Yapisal Esitlik Modellemesine Giris Temel flkeler ve LISREL Uygulamalari,
(Ankara: Ekinox, 2007), 98.

417 Tenko Raykov, George .A. Marcoulides, A First Course in Structural Equation Modelling, (NJ:
Lawrance Erlbaum Associates, 2006), 156.
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Baron ve dig.’lerine gore path analizinde gergeklestirilen analizler modelin belirlenmesi
sirasinda digsal degiskenin igsel degiskenleri etkiledigi yonun tayin edilmesiyle yapilir.
Degiskenlerin  birbiri arasindaki korelasyonlarin  hesaplanmasi sonucunda path

katsayilarin1 belirlenmektedir.

Overall ve dig.’lerine gore digsal degiskende gergeklesen bir birimlik degisim
sonucunda i¢sel degiskende olan degisim miktarinin gostergesi hesaplanan path
katsayilaridir. Son olarak gozlenen degiskenlerle yapilan path analizi ¢aligmalarinda, bir

modelin birden fazla grupta aym sekilde ¢alisip calismadigi test edilebilmektedir®®,

Baron ve dig.’leri ¢caligmalarinda moderator degiskeni, bagimli ile bagimsiz degisken
arasindaki iligskiyi giiclendiren veya zayiflatan unsur olarak tanimlamaktadir. Bunun
sonucunda bagimsiz degiskenle bagimli degisken iizerinde seviye olarak higbirsey

farketmeksizin ve dncelik sonralik durumu olmadan etki etmektedir®®°,
4.7.7.1. Tiim Orneklemin Kullanildigx Fiyat Promosyonu ile Olgiilen Degiskenler
Arasindaki Moderator Model Testi

Fiyat promosyonu degiskenin, kanal se¢imi yapilirken analizde Glgiilen 11 tane kanal
secimini etkileyen degiskenlerini yordayip yordamadigina iliskin modele gére kurulan

yol analizi asagida yer alan sekilde gosterilmistir.

Elde edilen yol analizine iliskin uyum indeksleri asagidaki tabloda yer almaktadir®?:

418 John Ernest Overall, C. James Klett, “Applied Multivariate Analysis” , New York: Springer, (2002).
419 Reuben M. Baron, Davis A. Kenny, “The moderator-mediator variable distinction in socia
psychological research: Conceptual, strategic and statistical considerations”, Journal of Personality and
Saocial Psychology, v.51, n.6. (1986):1173- 1182

420 Randall E. Schumacker, Richard G. Lomax, A Beginner’s Guide to Structural Equation Modelling,
(New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates Publishers, 1996), s.200-220
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Tablo 4.57: Arastirma Modeline iliskin Uyum Indeksleri

Mikemmel Uyum | Kabul Edilebilir | Arastirma Sonu
Index Olcutu Uyum Olcgata Bulgusu ¢

3 1296,506

Xl ea 0-3 3.5 3.683 |iyiuyum

.05 <RMSEA <

RMSEA |.00 <RMSEA <.05 |.10 076  |iyiuyum
CFI 95<CFI<1.00 |.90<CFI<.95 914 |iyiuyum
SRMR  |.00<SRMR <.05 |.05<SRMR<.08 06  |iyiuyum
GFI 95<GFI<100 |.90<GFI<.95 90 |iyiuyum

Randall E. Schumacker, Richard G. Lomax, A Beginner’s Guide to Structural Equation Modelling,
(New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates Publishers, 1996).

Kline’a gore yapisal esitlik modeli-yol analizinde 6ncelikli deger Ki-kare (X?) uyum
istatistigi yani uyumluluk indeksidir. Mikemmel uyum, bu degerin serbestlik derecesine
olan oranminm 3’iin altinda olmasi, iyi uyum ise 5’in altinda olmasiyla saglanir*?.
Tabloya bakildiginda, analizde bu oran (11,049)/3=3,683 olarak bulunmustur. Buna

gore, model iyim uyum gostermektedir.

RMSEA degeri; yol analizinde hata karelerinin ortalamasmin karekokiinii belirten
degerdir. Steiger’e gore bu deger 0,05’den kiigiikse modelin mikemmel uyumda;

422

0,10°dan kiigiik oldugunda ise iyi uyumda oldugu sdylenebilmektedir®s“. Caligmanin

RMSEA degeri 0,076 olup; iyi uyum oldugu séylenebilmektedir.

Hooper’a gore modelde CFI degerinin 0.95 ile 1 arasinda olmasi modelin iyi uyum
icinde oldugu, 0.90 ile 0.95 arasinda olmasmin ise modelin kabul edilebilir uyum icinde

423

oldugu soylenebilir**®. Arastirmanm 0.914 bulunan CFI degeri arastirmanin iyi uyum

icinde oldugunu gosterir.

SRMR degeri; Hu ve dig.’lerine gore standartlastirilmis ortalama hatalarin karekokiidiir.
SRMR degeri 0.05’ten kiiglk oldugunda model iyi uyum, 0.05 ile 0.08 arasinda

421 Rebeca B. Kline, Principle and Practice of Structural Equation Modelling, 2nd Edt. (New York:
The Guilford Press, 2005), 385.

422 John H. Steiger, “Structural Model Evaluation and Modification”, Multivariate Behavioral
Research, v.25, (1990): 214-222

423 Daire Hooper, Joseph Coughlan, Micheal Mullen, “Structural Equation Modelling: Guidelines for
Determining Model Fit”, Electronic Journal of Business Research Methods, v.6, n.1 (1999):53-60.
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oldugunda ise kabul edilebilir uyum igerisinde oldugu sdylenebilir*?*, Calismanin

SRMR degerinin 0.06 oldugu ve bu sonucun iyi uyumda oldugunu gostermektedir.

Son olarak GFI degeri ise; Schumacker ve dig.’lerine gére modelde hesaplanan ve
gozlenebilen degiskenlerin birbirlerine genel kovaryans miktarimi gosterir. Bir
calismada GFI’'nin 0.90’1 agmasi modelin iyi bir model oldugunu gosterdigi igin

analizde ¢ikan 0,90’lik GFI degeri, modelin iyi uyum oldugunu gosterir*%.

Yapilan analizde kurulan modelin uyum indeksleri incelendiginde genel olarak iyi

uyum gosterdigi bulunmustur.

Tim 6rneklem i¢in yapilan moderatdr model testinin detaylarina bakildiginda;

Coklu kanal secimini etkileyen bagimsiz faktorlerden online kanal se¢imini anlamli
olarak (p<0,05) etki eden degiskenler sunlardir: Giivenlik pozitif (=,425;p<0,01), Haz
Oryantasyonu negatif (B= -,101;p<0,1), Sahiplik negatif (p= -,305;p<0,01), Online
alisverise giiven pozitif (p=,262;p<0,01) olarak etkilemektedir. Yararlilik, Zaman
Baskisi, Kullanim Kolayligi, Eglence, Uriin Ilgilenimi, Sadakat ve Cesit Arama
degiskenleri de online kanal tercihi bagimli degiskenine direkt etkisi olmayan (p>0,1)

degiskenlerdir.

Offline promosyon faktoriiniin moderatorliigii ile etkili olan degiskenler ise ; Gilivenlik,
Zaman Baskisi, Kullanim Kolayhgi, Eglence, Uriin Ilgilenimi, Sadakat, Cesit Arama,

Online Aligverise Giiven ve Sahipliktir.

Online promosyon faktérinin moderatorliigii ile etkili olan degiskenler ise; Kullanim

Kolayligi, Uriin Ilgilenimi, Sadakat ve Online Alisverise Giiven faktorleridir.

Temizlik malzemeleri i¢in ayni moderator model tekrarlandiginda parametreler iyi

uyum sinirlar1 i¢inde ¢ikt1g1 i¢in modelin iyi uyum gosterdigi sdylenebilir.

424 Hu, Bentler, “Cutoff criteria for fit indices in covariance structure analysis: conventional criteria
versus new alternatives”, Structural Equation Modeling, v. 6, (1999): 1-55.
425 gchumacker, Lomax, age, 152.
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Tablo 4.58: Tiim Orneklem I¢in Uygulanan Moderatér Model Ayrintilary

Bagimli Degisken Faktorler ~ Estimate Std.Estimate C.R. P
Online Kanal Tercihi €< YR ,042 ,041 677 ,498
Online Kanal Tercihi € GV ,425 ,413 7,004  ***
Online Kanal Tercihi < ZB ,021 ,021 ,507 ,612
Online Kanal Tercihi € KK ,012 ,012 ,175 ,861
Online Kanal Tercihi < EL ,027 ,026 412 ,681
Online Kanal Tercihi € HO -,101 -,098 -1,913 ,056*
Online Kanal Tercihi < Ul -,023 -,022 -,388 ,698
Online Kanal Tercihi < SD -,023 -,022 -,434 664
Online Kanal Tercihi &< SHP -,305 -,296 -4,545 ***
Online Kanal Tercihi €< CA ,005 ,005 ,100 ,921
Online Kanal Tercihi € OAG ,262 ,254 5,077  ***
Online Kanal Tercihi < YR_OF ,012 ,011 ,188 ,851
Online Kanal Tercihi < GV_OF -,148 -,147 -2,232 ,026**
Online Kanal Tercihi €& ZB_OF -,078 -,075 -1,824 ,068*
Online Kanal Tercihi € KK_OF ,164 ,164 2,378 ,017**
Online Kanal Tercihi € EL_OF ,169 ,163 2,537 ,011**
Online Kanal Tercihi € HO_OF ,034 ,034 ,644 ,520
Online Kanal Tercihi < EL_ON -,081 -,073 -1,197 231
Online Kanal Tercihi € HO_ON ,000 ,000 -,004  ,996
Online Kanal Tercihi € Ul_ON ,139 ,135 2,289 ,022**
Online Kanal Tercihi < KK_ON  -,139 -,135 -1,976 ,048**
Online Kanal Tercihi € ZB_ON -,004 -,004 -,103 918
Online Kanal Tercihi < GV_ON  ,006 ,005 ,092 ,926
Online Kanal Tercihi € YR_ON ,020 ,018 ,319 ,750
Online Kanal Tercihi < SHP_OF -,124 -,118 -1,670 ,095*
Online Kanal Tercihi < OAG_OF ,114 ,108 2,115 ,034**
Online Kanal Tercihi € CA_OF ,155 ,152 2,991 ,003***
Online Kanal Tercihi < SD_OF -,163 -,157 -2,842 ,004***
Online Kanal Tercihi < Ul_OF -,162 -,159 -2,762 ,006***
Online Kanal Tercihi < SHP_ON ,168 ,157 2,463 014
Online Kanal Tercihi < OAG_ON -,185 -,165 -3,392 *x*
Online Kanal Tercihi< CA_ON  -,003 -,003 -,052  ,959
Online Kanal Tercihi € SD_ON ,104 ,103 1,803 ,058*

*p<0,1 **p<0,05***p<0,01
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Tablo 4.59: Arastirma Modeline iliskin Uyum Indeksleri

Mikemmel Uyum | Kabul Edilebilir | Arastirma
Index Olgiiti ’ Uyum Olgiti Bufgusu Sonug
pr 1235,106
2
-~ 0-3 35 3512 |iyiuyum
05 < RMSEA < .

RMSEA |.00 <RMSEA <.05 |.10 074 |iyiuyum
CFI 95<CFI<1.00 |.90<CFI<.95 923 |lyiuyum
SRMR  |.00<SRMR<.05 |.05<SRMR<.08 | .058 |iyiuyum
GFI 95<GFI<1.00 |.90<GFI<.95 90 |iyiuyum

Randall E. Schumacker, Richard G. Lomax, A Beginner’s Guide to Structural Equation Modelling,
(New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates Publishers, 1996).
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Tablo 4.60: Temizlik Malzemeleri i¢in Uygulanan Moderator Model Ayrintilart

Bagimli Degisken Faktorler ~ Estimate  Std.Estimate C.R. P
Online Kanal Tercihi € YR ,055 ,056 547 ,584
Online Kanal Tercihi € GV ,290 ,262 2,694 ,007**
Online Kanal Tercihi < ZB -,078 -,072 -1,120 ,263
Online Kanal Tercihi € KK -,129 -,123 -1,186 ,236
Online Kanal Tercihi €< EL 211 ,208 1,996 ,046**
Online Kanal Tercihi € HO -,227 -,222 -2,640 ,008***
Online Kanal Tercihi < Ul -,104 -,101 -1,121 ,262
Online Kanal Tercihi € SD -,097 -,092 -1,121 ,262
Online Kanal Tercihi €< SHP -,192 -,186 -1,837 ,066*
Online Kanal Tercihi < CA -,100 -,093 -1,262 207
Online Kanal Tercihi < OAG ,393 ,420 4,960 ***
Online Kanal Tercihi € YR_OF ,002 ,002 ,017 ,986
Online Kanal Tercihi € GV_OF -,120 -,101 -993 321
Online Kanal Tercihi < ZB_OF ,063 ,054 , 791 ,429
Online Kanal Tercihi € KK_OF ,186 ,168 1,499 134
Online Kanal Tercihi €< EL_OF ,069 ,066 ,551 ,582
Online Kanal Tercihi ¢ HO_OF ,049 ,053 541 ,588
Online Kanal Tercihi < EL_ON -,167 -,158 -1,508 ,132
Online Kanal Tercihi < HO ON  -,055 -,058 -,650 516
Online Kanal Tercihi € UI_ON ,024 ,022 ,250 ,803
Online Kanal Tercihi < KK_ON  -,080 -,073 -,693  ,488
Online Kanal Tercihi € ZB_ON ,104 ,101 1,493 135
Online Kanal Tercihi< GV_ON  -,205 -,180 -1,961 ,050**
Online Kanal Tercihi < YR_ON 264 ,245 2,621 ,009
Online Kanal Tercihi < SHP_OF  -,030 -,025 -,229 819
Online Kanal Tercihi < OAG_OF ,042 ,044 ,438 ,661
Online Kanal Tercihi < CA_OF ,166 ,142 1,767 ,077*%
Online Kanal Tercihi € SD_OF -,145 -,127 -1,366 ,172
Online Kanal Tercihi € Ul_OF -,066 -,056 -621 534
Online Kanal Tercihi < SHP_ON ,189 ,165 1,713 ,087*
Online Kanal Tercihi < OAG_ON -,156 -,154 -1,803 ,071*
Online Kanal Tercihi< CA ON 107 ,091 1,246 213
Online Kanal Tercihi < SD_ON ,033 ,032 ,375 ,708

*p<0,1 **p<0,05***p<0,01

Temizlik malzemeleri i¢in yapilan moderator model testinin detaylarina bakildiginda;

Coklu kanal secimini etkileyen bagimsiz faktorlerden online kanal se¢imini anlamli
olarak (p<0,05) etki eden degiskenler sunlardir: Givenlik pozitif (f=,290;p<0,05),
Eglence pozitif (=,211;p<0,05),Haz Oryantasyonu negatif (B= -,227;p<0,01), Sahiplik
negatif (B= -,192; p<0,01), Online aligverise giiven pozitif (f=,393;p<0,01) olarak
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etkilemektedir. Yararlilik, Zaman Baskisi, Kullanim Kolaylig1, Uriin Ilgilenimi, Sadakat
ve Cesit Arama degiskenleri de online kanal tercihi bagimli degiskenine direkt etkisi

olmayan (p>0,1) degiskenlerdir .

Oftline promosyon faktoriiniin moderatorliigii ile etkili olan degiskenler ise: Cesit

Arama faktorudar.

Online promosyon faktoriiniin moderatorliigii ile etkili olan degiskenler ise: Glivenlik,

sahiplik, online aligverise giiven faktorleridir.

Mobilya Urlinleri i¢in ayn1 moderatdr model tekrarlandiginda parametreler iyi uyum

smirlar1 i¢inde ¢iktig1 icin model iyi uyumdadir.

Tablo 4.61: Arastirma Modeline iliskin Uyum Indeksleri

Mikemmel Uyum | Kabul Edilebilir | Arastirma
Index . . Sonug
Olcuti Uyum Olcgita Bulgusu

x? 1442,13
x* .

sd 0-3 3-5 4112 |lyiuyum

.05 <RMSEA <

RMSEA |.00<RMSEA<.05 |.10 0696 | Iyiuyum
CFlI .95 <CFI <1.00 90 <CFI<.95 924 Iyi uyum
SRMR .00 <SRMR <.05 |.05<SRMR <.08 0598 | lIyiuyum
GFI 95 <GFI<1.00 .90 <GFI <.95 .90 Iyi uyum

Randall E. Schumacker, Richard G. Lomax, A Beginner’s Guide to Structural Equation Modelling,
(New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates Publishers, 1996).
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Sekil 4.6: Mobilya Uriinleri igin Uygulanan Moderatér Model




Tablo 4.62: Mobilya Uriinleri igin Uygulanan Moderatér Model Ayrintilar

Bagiml degisken Faktorler ~ Estimate  Std.Estimate C.R. P
Online Kanal Tercihi € YR ,106 ,094 ,978 ,328
Online Kanal Tercihi € GV ,481 475 5,039  ***
Online Kanal Tercihi < ZB ,038 ,035 537 ,591
Online Kanal Tercihi € KK -,076 -,072 -,636 525
Online Kanal Tercihi € EL -,011 -,011 -112 910
Online Kanal Tercihi €< HO -,102 -,097 -1,250 211
Online Kanal Tercihi €< Ul ,157 ,142 1,547 122
Online Kanal Tercihi < SD ,089 ,083 1,035 ,301
Online Kanal Tercihi < SHP -,369 -,348 -3,262 ,001***
Online Kanal Tercihi < CA -,004 -,004 -,054 957
Online Kanal Tercihi € OAG ,073 ,062 JA73 ,439
Online Kanal Tercihi € YR_OF -,061 -,054 -577 564
Online Kanal Tercihi € GV_OF -,187 -,199 -1,892 ,058*
Online Kanal Tercihi < ZB_OF -,138 -,132 -1,999 ,046**
Online Kanal Tercihi € KK_OF ,342 ,341 2,838 ,005***
Online Kanal Tercihi € EL_OF ,118 ,105 1,101 271
Online Kanal Tercihi € HO_OF -,040 -,037 -503 ,615
Online Kanal Tercihi < EL_ON ,064 ,052 ,538 ,591
Online Kanal Tercihi € HO_ON ,035 ,033 ,422 ,673
Online Kanal Tercihi € UI_ON ,163 ,150 1,502 ,133
Online Kanal Tercihi < KK_ON  -397 -,382 -3,055 ,002***
Online Kanal Tercihi € ZB_ON -,003 -,003 -,043  ,965
Online Kanal Tercihi < GV_ON  ,233 ,224 2,260 ,024**
Online Kanal Tercihi € YR_ON ,006 ,005 ,051 ,959
Online Kanal Tercihi € SHP_OF  -,248 -,246 -2,268 ,023**
Online Kanal Tercihi € OAG_OF ,190 ,162 1,934 ,053*
Online Kanal Tercihi € CA_OF ,222 ,203 2,583 ,010**
Online Kanal Tercihi € SD_OF -,265 -,245 -2,905 ,004***
Online Kanal Tercihi € UI_OF -,240 -,241 -2,284 ,022**
Online Kanal Tercihi < SHP_ON ,062 ,058 ,580 ,562
Online Kanal Tercihi ¢ OAG_ON -,278 -,230 -2,860 ,004**
Online Kanal Tercihi € CA_ON ,023 ,021 ,249 ,803
Online Kanal Tercihi € SD_ON ,159 ,153 1,733 ,083*

*p<0,1 **p<0,05***p<0,01

Mobilya drlinleri igin yapilan moderator model testinin detaylarina bakildiginda;

Coklu kanal se¢imini etkileyen bagimsiz fakttrlerden online kanal secimini anlaml
olarak (p<0,05) etki eden degiskenler sunlardir: Givenlik pozitif (p=,481;p<0,01) ve
Sahiplik negatif (B= -,369;p<0,01) olarak etkilemektedir. Yararlilik, Zaman Baskisi,
Kullanim Kolayhigi, Eglence, Haz Oryantasyonu, Uriin Ilgilenimi, Sadakat, Cesit
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Arama ve Online aligverise giiven degiskenleri de online kanal tercihi bagiml

degiskenine direkt etkisi olmayan (p>0,1) degiskenlerdir .

Offline promosyon faktoriiniin moderatorliigii ile etkili olan degiskenler: Gilivenlik,
zaman baskisi, kullanim kolayligi, sahiplik, online aligverise giiven, ¢esit arama, sadakat

ve urun ilgilenimidir.

Online promosyon faktoriiniin moderatorliigii ile etkili olan degiskenler ise: Kullanim
kolayligi, giivenlik, online aligverise giiven ve sadakattir.

Akallr cep telefonu triinleri i¢in ayn1t moderator model tekrarlandiginda parametreler 1yi

uyum sinirlari iginde ¢iktig1 i¢in model 1yi uyumdadir.

Tablo 4.63: Arastirma Modeline iliskin Uyum Indeksleri

Mikemmel Uyum | Kabul Edilebilir | Arastirma
Index . . Sonug
Olcuti Uyum Olcgita Bulgusu

xe 1098,456
x* .

sd 0-3 3-5 3.313  |lyiuyum

.05 <RMSEA <

RMSEA |.00<RMSEA<.05 |.10 0667 |Iyiuyum
CFlI .95 <CFI <1.00 90 <CFI<.95 942 Iyi uyum
SRMR .00 <SRMR <.05 |.05<SRMR <.08 05648 |lyi uyum
GFI 95 <GFI<1.00 .90 <GFI <.95 901 Iyi uyum

Randall E. Schumacker, Richard G. Lomax, A Beginner’s Guide to Structural Equation Modelling,

(New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates Publishers, 1996).
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Tablo 4.64: Akilli Cep Telefonu Uriinleri icin Uygulanan
Moderator Model Ayrintilar

Bagimli degisken Faktorler ~ Estimate  Std.Estimate C.R. P
Online Kanal Tercihi € YR 137 ,108 1,498 134
Online Kanal Tercihi € GV ,350 ,279 3,947  ***
Online Kanal Tercihi < ZB ,150 ,126 2,565 ,010
Online Kanal Tercihi € KK ,241 ,189 2,481 ,013
Online Kanal Tercihi € EL -,334 -,254 -3,241 1,001
Online Kanal Tercihi € HO ,200 ,153 2,342,019
Online Kanal Tercihi < Ul -,133 -,108 -1,617 ,106
Online Kanal Tercihi < SD -,083 -,068 -1,052 ,293
Online Kanal Tercihi < SHP -,099 -,078 -992 321
Online Kanal Tercihi < CA -,089 -,076 -1,272 ,203
Online Kanal Tercihi € OAG ,161 ,123 2,096 ,036
Online Kanal Tercihi € YR_OF ,327 ,263 3,678  ***
Online Kanal Tercihi &< GV_OF -,152 -,125 -1,357 ,175
Online Kanal Tercihi € ZB_OF 276 ,237 4,260 ***
Online Kanal Tercihi € KK_OF ,133 ,114 1,263 ,206
Online Kanal Tercihi < EL_OF -,257 -,209 -2,512 ,012
Online Kanal Tercihi € HO_OF ,338 ,251 3,509  ***
Online Kanal Tercihi € EL_ON ,426 ,316 3,945 ***
Online Kanal Tercihi< HO_ON  -,302 -,224 -3,195 ,001
Online Kanal Tercihi € UI_ON ,531 447 5,678  ***
Online Kanal Tercihi ¢ KK_ON -394 -,325 -3,809 ***
Online Kanal Tercihi € ZB_ON -,365 -,313 5,777 F**
Online Kanal Tercihi < GV_ON  ,061 ,050 ,592 ,554
Online Kanal Tercihi< YR_ON  -,353 -,266 -3,889 ***
Online Kanal Tercihi < SHP_OF ,127 ,100 1,013 311
Online Kanal Tercihi € OAG_OF -,029 -,022 -358 ,720
Online Kanal Tercihi € CA_OF -,172 -,160 -2,226 ,026
Online Kanal Tercihi € SD_OF -,106 -,093 -1,163 ,245
Online Kanal Tercihi € UI_OF -,353 -,303 -4,265 ***
Online Kanal Tercihi € SHP_ON  -,047 -,037 -,396 ,692
Online Kanal Tercihi ¢ OAG_ON ,003 ,002 ,036 971
Online Kanal Tercihi € CA_ON ,093 ,083 1,211,226
Online Kanal Tercihi € SD_ON ,324 ,260 3,430  ***

*p<0,1 **p<0,05***p<0,01
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Akilli cep telefonu firiinleri i¢in yapilan moderatér model testinin detaylarina

bakildiginda;

Coklu kanal se¢imini etkileyen bagimsiz faktorlerden online kanal se¢imini anlamli
olarak (p<0,05) etki eden degiskenler sunlardir: Giivenlik pozitif (f=,350;p<0,01)
olarak etkilemektedir. Yararlilik, Zaman Baskisi, Kullanim Kolayligi, Eglence, Haz
Oryantasyonu, Uriin Ilgilenimi, Sadakat, Sahiplik, Cesit Arama ve Online alisverise
giiven degiskenleri de online kanal tercihi bagimli degiskenine direkt etkisi olmayan

(p>0,1) degiskenlerdir.

Offline promosyon faktoriinlin moderatorliigii ile etkili olan degiskenler: Yararlilik,

zaman baskisi, haz oryantasyonu ve Urun ilgilenimidir.

Online promosyon faktoriiniin moderatorliigii ile etkili olan degiskenler ise; Eglence,

iirtin ilgilenimi, kullanim kolayligi, zaman baskisi, yararlilik ve sadakattir.

Tim iirlin gruplarin1 kapsayan Path analizi ve moderator testleri sonucunda Hiz, Haa,
His, Hie, His, Hio, H2o, Ha1, Ha2, Hze, H2e, H3zo ve Hasz hipotezleri dogrulanmistir.
Aragtirmanm bu kismi i¢in hipotezlerin kabul ve red durumlarmni belirten Tablo 64

seklinde Ozet bir tablo hazirlanmistir.

Uriin gruplarina gore offline ve online promosyon faktoriiniin moderatdrliigii ile etkili
olan degiskenlere bakildiginda Tablo 65’te goriilecegi gibi deterjan igin olusturulan
hipotezlerinden Hzoa, Hosa, H32a, H3za’nin; mobilya hipotezlerinden Hizn, Hiap, Hispb,
Hisb, Hiob, H2ob, H2ib, Hoob, Hoan, Hoeb, Haopb, Hazp’nin ve akilli cep telefonu igin
olusturulan hiptezlerden Hiac, Hiac, Hi7e, Hise, Hoaec, Hase, Hose, Ha7e, H2oc Ve Haoc'nin

desteklendigi goriilmektedir.
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Tablo 4.65: Tiim Uriin Gruplan Icin Moderatér Analizi Hipotez Testi

Promosyon
Olmamasi Offline Hipotez Online Hipotez
Durumu Promosyon Testi Promosyon Testi
Yararlilik p H12: Red H23:Red
p
Giivenlik Bo0425 bt 018 poitit H13: Kabul H24:Red
p <001 <0,01
Zaman Baskist Bo002 sz 0978 boitit H14: Kabul H25:Red
p >0,1 <0,1
Kullanim Kolaylig1 B 0,012 Etkisiz 0,164 Negatif H15:Kabul -0,139 Pozitif H26:Kabul
p >0l <0,05 <0,05
Eglence 0027 Etkisiz 0,164 Negatif H16:Kabul H27:Red
b >01 <0,05
Haz Oryantasyonu B -0,101 Negatif H17:Red H28:Red
p <0,1
Uriin Ilgilenimi P 0023 pyisiz 0192 pojitit Hisikabul 039 Negatif H29:Kabul
p >01 <0,01 <0,05
Sadakat P 0023 pyisiz 0193 positit Hioikabul ©1%* Negatif H30:Kabul
p >0l <0,01 <0,1
Cesit Arama B 0005 pygeir 0195 Negatif H20:Kabul H31:Red
p >0,1 <0,01
Online Aligverige Giiven 0,262 Pozitif 0,114 Negatif H21:Kabul -0,185 Pozitif H32:Kabul
p <001 <0,05 <0,01
Sahiplik P -0:305 Negatif 0124 5 itif H22:Kabul H33:Red
p <001 <0,1
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Tablo 4.66: Uriin Gruplan (Deterjan-Mobilya-Akilli Cep Telefonu) i¢cin Hipotez Testi

DETERJAN MOBILYA AKILLI CEP TELEFONU
Promosyon Promosyon Promosyon
Olmamast Offline Hipotez Online Hipotez | Olmamasi Offline Hipotez Online Hipotez | Olmamasi Offline Hipotez Online Hipotez
Durumu Promosyon  Testi Promosyon Testi Durumu Promosyon Testi Promosyon Testi Durumu Promosyon Testi Promosyon Testi
137 -
wP H12a: Red H23a:Red H12b: Red H23h:Red 013 Etkisiz 0 Negatif H12¢: Kabul 33 Pozitif H23c:Kabul
p >0,1 <0, <0,05
GV p | 028 Pozitif H13a: Red 0205 Pozitif H24a:Kabul 0481 Pozitif 0187 Pozitif H13b: Kabul 0.233 Negatif H24b:Kabul 0350 Pozitif H13c: Red H24c:Red
p | <005 <0,05 <0,01 <01 <0,05 <0,01
8 P H14a: Red H25a:Red 0038 Etkisiz 0138 Pozitif H14b: Kabul H25h:Red 0150 Etkisiz 0276 Negatif H14c: Kabul 0,365 Pozitif H25¢:Kabul
P >0,1 <0,05 >0,1 01 <0,05
KK B H15a:Red HogaRed | OO sz 0342 Negatif H15b:Kabul 0397 o it Hostkabul| %2 Eisi HiseRed O positf HobeKebu
P >0,1 <0,01 <0,01 >0,1 <0,01
EL B 02 Pozitif H16a:Red H27aRed H16b:Red H27b:Red 033 Etkisiz H16¢:Red 0426 Negatif H27c:Kabul
p | <005 >0,1 <0,01
HO B |-0227 Negatif H17a:Red H28a:Red H17b:Red H28b:Red 0:200 Etkisiz 0338 Negatif H17c:Kabul H28c:Red
p | <001 >0,1 <0,01
up H18aRed HogaRed | 7 tdsiz 0% poitit Histikabul Hootred | O3 eisiz 0% poait Hisekabul 2% Negatif Ho9C:Kahul
p >0,1 <0,05 >0,1 <0,05 <0,01
D p H19a:Red H30a:Red 0,089 Etkisiz 0265 Pozitif  H19b:Kahul 0.159 Negatif H30b:Kabul 0083 H19c:Red 0.324 Negatif H30c:Kabul
p >0,1 <0,01 <01 >0,1 1
CA B ]-0.100 Etkisiz 0.166 Negatif H20a:Kabul H31aRed 0004 Etkisiz 0222 Negatif H20b:Kabul H31b:Red H20c:Red H31c:Red
p | >01 1 >0,1 <0,05
ORGP | 0398 o it Hotared 00 pozit Hazakaa| OO Edisi O Negatif H21b:Kabul 0278 o it H2bKabul H21c:Red H32c:Red
p | <001 , >0,1 <01 <0,05
SHP p |-0,192 . ) . -0,369 L 0248
Negatif H22a:R Negatif H33a:Kabul Negatif Pozitif H22b:Kabul H33b:R H22c:R H33cR
0 | <001 pgati aRed ’ egatif H33a:Kahu 001 egati 005 oziti b:Kabu 33b:Red c:Red 33¢:Red
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4.7.8. Bulgular

Gunumuzde bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ve yasam kosullarinin
degismesi tiiketicilerin satin alma surecini etkileyen faktorleri ve kanal segimlerini
etkilemistir. Tiketiciler artik sadece fiziksel magazaya gidip aligveris yapmay1 ya da
direkt olarak online magazadan alisveris yapmayi birakmis kanallar arasinda dolasir
duruma gelmistir. Geleneksel fiziksel magazalarla beraber sirketler tiiketicilerine artik

internet, mobil, telefon ve kiosk gibi dijital ekranlarla da ulasmaya baslamislardir.

Ote yandan Internet kullanan insan sayis1t hem Diinya’da hem Tiirkiye’de giinbegiin
artmaktadir. Yapilan arastirmalarda 2018 yilinda Diinya’da 4.021 milyar insan internet
kullanir duruma gelirken, tilkemizde de, 54.3 milyon internet kullanicisi sayisina
ulasiimistir*?%427. Bir diger arastirma sonuglarma gore; Tiirkiye’de online ticaretin
hacmi 2017 yilinda 42,2 milyar TL iken 2018 yilina gelindiginde 59,9 milyar TL

hacmine ulagmistir*?®,

Bu gelismelerin sonucunda da tiiketiciler artik ¢oklu kanal tiiketicisi haline gelmis olup;
sirketler de coklu kanal tiiketimini anlamaya ve desteklemeye yonelik stratejiler

belirlemeye baglamistir.

Buna gore; calismada temel olarak, ¢oklu kanal tiiketimi ve buna bagli olarak c¢oklu
kanal tiketicilerine yonelik pazarlama uygulamalari, hem bu tiiketicilerin davraniglarini
etkileyen yani ¢oklu kanal tercihini etkileyen faktorleri belirleme hem de sonrasinda bu
davranislara promosyonun etkisi kapsaminda arastirilmistir. Oncelikle coklu kanal
tuketicilerinin tercihlerini etkileyen faktorler belirlendikten sonra, {irtin gruplarina gore
online ve offline kanalda promosyona maruz kalan tlketicilerin nasil bir tercih
yapacaklari, 6dncesine gore nelerin degisecegi belirlenmeye c¢alisilmistir. Ayrica, s6z
konusu coklu kanal tuketicilerinin, dérneklemdeki tim tiketiciler bélimlendirilerek

profilleri aragtirilmaya ¢alisilmistir.

Bu amaca iliskin olarak; hem arastrma sonuclarma hem de uzman goriislerine

dayanarak ii¢ farkli {iriin grubu secilip; yararlilik, giivenlik, zaman baskisi, kullanim

426 hitps://vergialgi.net/ekonomi-maliye/digital-in-2018-raporunda-dunyada-ve-turkiye-de-durum, 10
agustos 2018.

427 hitps://dijilopedi.com/2018-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri/, 15 subat 2018.
428 Tiibisad,Etid,Deloitte Ortak Caligmasi, age, 39.
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kolayligi, eglence, haz oryantasyonu, {iriin ilgilenimi, sadakat, cesit arama, online
aligverise giliven, sahiplik ile offline ve online aligveris icin promosyon duyarliligi
degiskenlerinin de yer aldig1 anket formlarinin yaris1 sahada yarist da internet ortaminda
uygulanmistir. Yararlilik, giivenlik, zaman baskisi, kullanim kolayligi, eglence, haz
oryantasyonu, iiriin ilgilenimi, sadakat, ¢esit arama, online aligverise giiven ve sahiplige
ait sorular tuketicilere iriin grubundan bagimsiz olarak sorulmus, Urin gruplaria
ayrildiktan sonra da tiiketicilerin offline ve online aligveris i¢in promosyon duyarliligi
degiskenlerine ait sorulara iirlin gruplarma gore cevap vermeleri istenmistir.
Aragtirmada, biitiin {iriin gruplarinda online ve offline aligveris yapan tiiketici olmamasi
sebebiyle incelenecek olan iirlin gruplarmin Tiirkiye’deki perakende sirketlerinin online
satis ve hedefleri gozonilinde bulundurularak yani e-ticaret rakamlar1 baz almarak; {i¢
iriin grubu belirlenmistir: Kolayda iirtin grubu i¢in temizlik iriinleri, begenmeli Uriln
grubu i¢in mobilya tiriinleri ve 6zellikli {iriin grubu i¢inse akilli cep telefonlar1 olarak.
Arastirmanim kapsami ise; Tiirkiye’de yasayan ve son 1 yil i¢erisinde hem online hem
de offline bu {i¢ iirlin grubunun en az birinden aligveris yaptigimni ifade eden bireyler

olarak belirlenmistir.

Bulgulara gore; katilimcilarin demografik dagilimlari incelendiginde, kadmlarin %62,2
ve erkeklerin %37,8 oraninda olduklari, ¢alisip ¢alismama durumuna bakildiginda
katilimcilarin %69,2’sinin ¢alismakta ve %30,8’in calismamakta oldugu ve medeni
duruma gore de %68,4’liniin evli olup %31,6’sinin bekar oldugu goriilmektedir. Ayrica
yaslarmma bakildiginda %6,4’14 18-23, %13°1 24-29, %27,1°1 30-35, %28’1 36-41 yas
arahiginda, %25,4’1 42 yas ve lizeri iken; egitim diizeyleri incelendiginde ise %76,5 gibi
biiyiikk bir ¢ogunlugunun egitim durumunun {niversite veya ylksek lisans mezunu
oldugu goriilmektedir. Son olarak da internet iizerinden aligveris yapma sikliklarina
bakildiginda; ayda 1 defadan daha az aligveris yapanlar %32,9°u; ayda 1 defa yapanlar
%17,5’1; ayda 2 defa yapanlar %17,9°u; ayda 3 defa yapanlar %12,6’s1 ve ayda 4 defa

ve daha fazla aligveris yapanlar %19 udur.

Calismanin degiskenlerini 6lgmek amaciyla 6lgeklere givenilirlik analizi uygulanmistir.
Bu analizin sonuglarma gore; kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik degerlerinin uygun

oldugu ve calismada kullanmak i¢in elverisli olduklarina karar verilmistir.
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Calismada oncelikle degiskenler ve c¢oklu kanal tiketimi arasindaki iliskileri
inceleyebilmek icin ve goklu kanal tiiketicilerinin profillerini ¢ikarabilmek i¢in yapilan

analiz sonuglarina gore;

Yararlhlik, giivenlik, kullanim kolayligi, eglence, ¢esit arama ve online aligverise giiven

degiskenleriyle kanal tercihi arasinda pozitif bir iligki oldugu bulunmustur.

Aragtirmada kullanilan diger degiskenler olan zaman baskisi, haz oryantasyonu, iiriin
ilgilenimi, sadakat ve sahiplik degiskenleriyle kanal tercihi arasinda iligki

bulunmamaktadir.
Kiimeleme (segmentasyon) analizi sonuglarina gore ise;

1) Hem fiyat promosyonu olmamasi durumunda ama 6rneklem ve iriin gruplar1 i¢in
hem de offline ve online fiyat promosyonu olmasi durumunda ana 6rneklem ve {iriin
gruplar1 i¢in degiskenlerin hepsinin; demografik ozelliklerden ise; egitim durumu,

calisma durumu ve aligveris sikliginin anlamli farkliligi oldugu goériilmiistiir.

2) Ana oOrneklem i¢in hem offline hem de online fiyat promosyonlar1 yapildiginda;
gruplarin degisken ozellik dagilimi degismemekle beraber demografik ozellikleri
degismektedir. Temizlik, mobilya ve akilli cep telefonu tiriinlerinde offline ve online
fiyat promosyonlar1 oldugunda ise; gruplarda hem degisken 6zellik dagiliminin hem de
demografik ozelliklerin degismekte oldugu goriilmiistiir. Yani tiiketici prototipleri

tamamen degismistir.

3) Sayisal olarak da gruplara bakildiginda; offline ve online fiyat promosyon oldugunda
gercek coklu kanal tiiketici ve dahil olmayan ¢oklu kanal tiiketici sayilar1 azalmakta ve
offline tiiketici sayilar1 artmaktadir. Offline promosyon oldugunda ¢oklu kanala isteksiz
tiikketici sayis1 diiserken online promosyonda bu say1 artmaktadir. Online tiiketici sayis1

da offline promosyonda artarken, online promosyon olmasi durumunda azalmaktadir.
Uriin gruplarma gére gruplar arasi sayisal gegislere bakildiginda;

Kolayda iriinlerde (temizlik) offline ve online promosyon oldugunda; ¢oklu kanala
isteksiz tiiketici grubu sayis1 artiyor, ancak diger gruplarin sayisi diisliyor. Begenmeli
iriinlerde (mobilya) offline ve online promosyon olmasi durumunda online tiiketici
saysi diigiiyor ancak diger gruplarin hepsinin sayis1 artiyor. Ozellikli iiriinlerde (akill

cep telefonu) offline ve online promosyon oldugunda; offline ve online tiiketici sayilar1
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artarken; offline promosyonda gercek coklu kanal tiketici ve coklu kanala isteksiz
tiiketici sayis1 diiserken dahil olmayan c¢oklu kanal tiiketici sayis1 artmaktadir. Online
promosyonda ise gercek ¢oklu kanal tiiketici sayisi sabit kalarak ¢oklu kanala isteksiz

tiiketici ve dahil olmayan ¢oklu kanal tiiketici sayis1 azalmaktadir.

Son olarak ise; kanal segimini etkileyen en 6nemli on bir faktorin (yararlilik, giivenlik,
zaman baskisi, kullanim kolaylig1, eglence, haz oryantasyonu, iiriin ilgilenimi, sadakat,
¢esit arama, online aligverise giiven ve sahiplik) kanal secimine etkileri ve online ve
offline magazalarda fiyat promosyonunun moderatorlik (dizenleyicilik) rold

incelenmis ve sonucunda asagidaki bulgulara ulagilmistir:

Yapilan analizler sonucunda bahsi gecen on bir faktorden gilivenlik, haz oryantasyonu,
sahiplik ve online aligverige giivenin online kanal se¢iminde anlamli iligkisi oldugu yani
moderator rolinde olduklar1 sonucuna varilmistir. Alba ve dig.’nin yaptiklar1 ¢alismada
belirttikleri gibi aligveriste bir kanalin toplam faydasi; algilanan giivenlik algisiyla
etkilenir®?®. Frasquet ve dig.’in belirttigi gibi “Cogu tiiketici, online’da arastirma yapip;
Internet iizerinden kredi kart1 ve kisisel bilgilerini iletmekten korktuklar1 i¢in online’dan
ahisveris yapmamaktadir*®. Bu sebeple, eger giivenlik algis1 yiikselirse online’dan
alisverigs de artacaktir.” Bu sebeple Giivenlik ve online aligverise giliven degiskenleri
moderator roliindedir. Tauber’e gore genel olarak, hedonik aligverisciler arastirma ve
satinalma i¢in offline kanali online kanala tercih etmeye egilimlidirler, ¢ilinkii bu
bireyler online kanalin sundugu rahathiga ¢ok deger vermezler ama offline kanalin
getirdigi eglenceye deger verirler®*!. Ancak Haz oryantasyonunun moderator roliinde
olmasi literatiirde anlatilan durumla gelismektedir. Son olarak da Noble ve dig.’nin
2005 yilinda yaptiklar1 ¢calismaya gore fiziksel kanal en ¢ok sahiplik degeri saglayan
kanaldir®®2, Bu yiizden Sahiplik degiseninin de moderatdr roliinde olmasi literatiirde

anlatilan durumla celismektedir.

Tiim {riin gruplar i¢in offline promosyon olmasi durumunda tiiketicilerin aligveris
yapacagi kanali secerken offline promosyonun giivenlik, zaman baskisi, kullanim

kolaylhigi, eglence, sahiplik, online aligverise giiven, gesit arama, sadakat ve Urlin

429 Alba, Lynch, Weitz, Janiszeski, Lutz, R., Sawyer, age, 9.
430 Frasquet, Molla, Ruiz, age, 3.
431 Tauber, age, 14.
432 Noble, Griffith,Weinberger, age, 69.
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ilgilenimi faktorleri Gzerinde dlzenleyici etkisi oldugu goriilmektedir. Ayni sekilde
online promosyon olmasi durumunda da tiiketiciler alisveris yapacagi kanali segerken
online promosyonun {irlin ilgilenimi, kullanim kolayligi, online aligverise guven ve
sadakat faktorlerini diizenleyici etkisi oldugu goriilmektedir. Bu bulgulardan yola
cikarak giliniimiizde online kanalin kullanimi her ne kadar artmis olsa da tiim iirlin
gruplarmi etkileyen analizlerde hala offline magazalarda yapilan promosyonun daha ¢ok
degisken iizerinde diizenleyici etkisi oldugu goriilmektedir.  Aslinda bu sonug iki
yonden ele almabilir: Gegmisten gliniimiize siiregelen offline aligverise daha cok ilgi
oldugunun bir kanit1 da olabilir. Ayn1 zamanda literatiirde Chu ve dig.’in 2010 yilindaki
calismalarinda online aligveris¢ilerin her iki kanalda da daha az fiyata duyarh
olduklarm1 ve fiyat duyarliligmin online kanalin tiiketicileri tarafindan kullanim
yogunluguyla yonetildigi sonucundan c¢ikarabilecegimiz online aligveriscilerin

promosyona ilgi duymadiklar1 gercegini de kanitlamaktadir®®2,

Uriin gruplarma gore online ve offline magazalarda yapilan fiyat promosyonunun

degiskenler lizerinde olan diizenleyici etkilerine bakildigindaysa;

Kolayda iiriinler yani arastirmada analiz edilen deterjan {riinleri; diger iirlin gruplariyla
kiyaslandiginda en diisiik fiyatta olan, aligveris¢ilerin iizerine hi¢ kafa yormadan direk
gidip satmalma noktasindan aldikar1 triinlerdir. Kotler ve dig.’lerine, McDaniel ve
dig.’lerine, Harrel’e gOre kolayda mallar tiiketiciler tarafindan hi¢ diisiiniilmeden,
alisveris oncesi higbir plan yapilmadan satmalmnir 4344354%_ By sebeple de offline ve
online fiyat promosyonlarinin degiskenler iizerinde en az modere edici rol oynadigi
Urtin grubudur. Ayni sekilde Kotler ve dig.’lerinin 2008 yilindaki ve Kerin vd’lerinin
2003 yilindaki ¢alismalar1 da bu savi destekler nitelikte olup; kolayda trunlerde fiyat-

kalite karsilastirmasin yapilmadigmni belirtmektedirler®®’.

Begenmeli iirlinler yani arastirmada analiz edilen mobilya iiriinleri; Kavak ve

dig.’lerinin 2012 yilinda yaptiklar1 ¢alismaya gore kolayda Urlnlerin tam tersine

433 Chu, Arce-Urriza, Ceollada, Chinatagunta, age, 3.
434 Kotler, Armstrong, age, 74.
435 McDaniel, Lamb, Hair, age, 74.
436 Harrell, age, 74.
437 Kavak, S1gindi, age, 76.
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tuketicilerin fiyat ve fayda kiyaslamasi yapmadan satin almadiklar1 iiriinlerdir®%,

Tuketiciler bu trtinleri uzunca bir siire alternatifleriyle kiyaslayarak kendilerine en fazla
tatmini saglayacak olan iiriinii bulmaya calisirlar. Kotler vd’lerinin 2008 yilinda,
Harrel’m 2002 yilinda ve Sommers vd’lerinin 1992 yilinda yaptiklar1 ¢aligmalara gore
tuketiciler rahatlikla kiyaslama yapabilsinler diye benzer begenmeli {irlin satan
magazalar yakin konumlanirlar 439440441 By sayede de alisverisciler rahatlikla diger
alternatiflerle kiyaslama yaparlar ve iglerine en ¢ok sineni satin alirlar. Bu ¢alismalar
arastrmadaki offline ve online fiyat promosyonlarmin degiskenler lizerinde modere
edici rollerine bakildiginda offline fiyat promosyonlarmin en ¢ok bu iiriin grubundaki

degiskenleri modere etmesini agiklar niteliktedir.

Arastirma sonucglarinda en ¢ok gbéze c¢arpan sonug ise; Ozellikli {iriin grubundadir.
Ozellikli urtinler Kavak ve dig.’lerinin ¢alismasinda belirtildigi gibi tiiketiciye kendisini
farkli ve Ozel hissettiren, farkli getiriler saglayan, 0zgiin trtinlerdir. Bu sebeple de
tuketiciler 6zellikli Grtinler igin fiyat bagimsiz davranirlar ve bedel bigemezler. Diger
iiriinlerden farkl olarak bu iiriinleri satmalmadan dnce ¢ok detayli planlama yaparlar.*4?
Kotler ve dig.’lerinin 2008 yilinda, Harrel’m 2002 yilinda ve Sommers ve dig.’lerinin
1992 yilinda yaptiklar1 galismalara gore de 6zellikli iiriinlerde fiyat kalite karsilagtirmasi
yapilmamaktadir, 443444445446 Ancak arastirmada ¢ikan sonugclara gore hem offline hem
de online fiyat promosyonlarindan en ¢ok etkilenen, degiskenler iizerinde promosyonun

en ¢ok modere edici {iriin grubu oldugu sonucuna ulasilmistir.

438 age, 76.
439 Kotler, Armstrong, age, 74.
440 Harrell, age, 74.
441 sommers, Barnes, Stanton, Etzel, Walker, age, 75.
442 Kavak, S1gindi, age, 76.
443 Kotler, Armstrong, age, 74.
444 Harrell, age, 74.
445 sommers, Barnes, Stanton, Etzel, Walker, age, 75.
446 Kavak, S1gindi, age, 76.
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5. SONUC

Aragtirmanmn bulgular1 degerlendirildiginde genel olarak, ¢oklu kanal tuketimi ve
tiketicilerine yonelik pazarlama kampanyalarmin uygulanmasi hakkinda birtakim

onemli bilgiler elde edilmektedir.

Yapilan c¢alismanin bulgular1 ilk basta sirketler, onlarin calisanlar1 ve yoneticileri
acisindan meslek hayatlarinda yararlanabilecekleri degerli sonuglar sunmaktadir.
Deterjan gibi kolayda driin satan perakendeciler igin fiyat promosyonunun her iki
kanalda da cok dikkate alinmadigini; dolayisiyla onlarin ¢oklu kanal tiiketicilerine
yonelik yapacaklari uygulamalarda pazarlama karmasmin diger &gelerinden
faydalanmalar1 gerektigi soylenebilir. Bununla beraber mobilya gibi begenmeli iiriin
satan perakendecilerin offline kanalda fiyat promosyonuna 6nem vermeleri ancak bunu
online kanalda yapacaklar1 diger pazarlama faaliyetleriyle entegre bir sekilde yapmalari
gerektigi soylenebilir. Ozellikli {iriin yani liikks iiriin satan perakendecilerin ise hem
online kanalda hem de offline kanalda fiyat promosyonuna ¢ok duyarli ¢oklu kanal
tiikketicileri oldugunu unutmadan pazarlama faaliyetlerine yon vermeleri gerektigi

sOylenebilir.

Calismanin geneline bakildigindaysa giiniimiizde ¢oklu kanal tiiketicilerinin hep daha
fazlasin istedikleri, fiyat promosyonuna duyarli olduklar1 ve daha ¢ok offline kanalda
fiyat promosyonuna duyarli olduklar1 ¢ikarimmda bulunulabilir. Bu dogrultuda da
aslinda isletmelerin tiiketiciler online kanali ziyaret ettiklerinde onlar1 yaptiklari
pazarlama faaliyetleriyle birsekilde offline magazaya yoOnlendirebilirlerse fiyat
promosyonlariyla basarili olabileceklerdir. Bu isletmelerin bir diger yapabilecekleri ise,

coklu kanal tiiketicilerini online kanallarinda cezbetmek olacaktir.
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Her calismada olabilecegi gibi uygulanan bu calismada da, birtakim kisitlar
bulunmaktadir. Calismada Ornekleme yontemi olarak kolayda yonteminin kullanilmasi
ve verilerin sadece Istanbul ilinin belli semtlerinde yasayan tiiketiciler iizerinde
yapilmas1 ve bu nedenle sonuglarmin genellenebilirligi agisindan bir kisit niteligi
tagimaktadir. Bunun yaninda drneklemin sadece belli iiriin gruplarinin dikkate alinmasi

da ¢alismanin diger kisitlaridir.

Bu ¢alismada, literatiirdeki benzer ¢alismalardan farkli olarak ilk kez Tirkiye’deki
coklu kanal tiiketicileri detayli ele almip; online ve offline kanallar arasi gegisleri
etkileyen degiskenler iriin gruplarma gore incelenmis ve tuketici prototipleri
cikarilmustir. Gene literatiirde ilk kez satig fiyat promosyonunun bu degiskenlere etkisi
ve tiiketicilerin satis fiyat promosyonu etkisiyle iiriin gruplarina gore kanallararasi nasil

gecisler yaptigi bulunmustur.

Aragtirilmak istenen konunun temelinde aslinda hem isletmelere hem de
akademisyenlere yol gdstermek bulunmaktadir. Ancak bununla beraber tiiketiciler de

arastrmadan farkindaliklarini arttirmak amaciyla yararlanabileceklerdir.

Calismanm modeli, arastrmada kullanilan degiskenler agisindan genel olarak hep iyi

uyum gostermektedir.

Son olarak, ¢alismanin ¢iktilar1 baz alarak, ilerleyen zamanda gergeklestirilecek
bilimsel ¢alismalara birtakim oneriler sunulmaktadir. Bunlarin ilki; fiyat promosyonu ve
coklu kanal tuketicileri konular1 i¢in siirekliligi olan bir kaynak olusturmak amaciyla
calisgmanin farkli bolge ve iriin gruplar1 lizerinde tekrarlanmasi gerekmektedir. Ikinci
olarak, c¢oklu kanal tiiketici davraniglarimi etkileyen birtakim farkli degiskenlerin de
kullanilarak c¢alismanin yinelenmesi gerekmektedir. Bu sayede konunun degisik
boyutlar1 anlagilabilir. Son olarak ise bu ¢alismanin daha uzun donemleri kapsayacak
sekilde yapilmasi gerekliligidir. Bu sayede de c¢alismada ¢ikan sonuglarin kaliciligi

saglanabilecektir.
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EKLER

EK 1: Anket

1. Versiyon: Temizlik Malzemesi

Marhzba,

Yildiz Tebmilk TTniversitesi, Uretim Yénetimi ve Pazarlama Daktora Programinds Prof
Dr. Thrahim Kmocova damsmanbimda hamrlamakis oldofum temimde kollamibmak fzere
vaptifrn caligmavs katildigmz icin terekliir ederim.

Yamrtlayacaswurs sorular dofm va da yanhs cevap icermemektedir. Bu nedenle sormlanm
tamarmim  yamtlamamez aragtrmanns saglifn apismdan oldukgz Snembidic Verilsn tim
bilgilerin kallanmm texr cahsman ile spurh obap tam bir gizlilik icimde saklanacak ve bilimsael
arpac digmda kullamlmayvaczktr. Elde adilen bulznlar istenildigi takdirds anket cevaplavan
krigive e-posta yohrvla hildirlecebszir

Doktora Bgrencisi Ozge DOGANAY  Tel:05301731720 ) azgetekmek@gmail.com

1i¥ay grubunuz nedir? 2)Cinsiyetiniz

18- 23 yagarasi [ ) Eadind |
24 - 29 yagarasi [ ) Erkek{ |
30 - 35 yagarasi [ )
36 — 41 vasg aras | |

A yagwe istd [ ]

F]Cn Zan akuduunuz akul itibariyle
Eiitim Durumunuz

lIkGgEretim | |

Drtadgretim | |}

Oniwersite | |

Lizansiised { )

S5ifiedeni Durumunuz

Eulif )

Bakar | |
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d)Cahpp cahymadifimin isaretleyiniz
Cahgeparum | |

Cahgmuyarum | ]

Gilnternetten ne sikhikta algueriy
waptigimia belirtiniz.
Ayda 1 defadan dahaaz | |
Ayda 1 defay |
Ayda 2 defay |
Ayda 3 defay |

Ayda 4 defa we daha fazlai )



Liitfen asagidaki her bir ciimleye (soruva) va da vargiva ne flide katildiFmiz va da
LatlmadiFmin 1 ile § arasinda bir deger ile belirtiniz.

=0 e =
HHHHE
E=lzlE EE
EE =
IZ1z (5553
2|2 4
7 Internet izerinden ahsvaris vapmak hizh aligveriz yaprmamm saglar 125 a]l s
& Imternet eerindsn ahgveriy vapmak bana zaman kazamdimr 1l2alslal s
4 Internet izerindsn ahsveris yvapmak benim ifin faydabhdir 1l2ls]al s
10 Internet izerinden aligveris yapmak benim vagamum kalzylaghrnr AR E:
11 Internet tzerinden alvgveriy yaparksn kyedi kart kollanmsk giavenilirdir 112032l s
12.Odemsaleri online vapmak giverilirdis 1 12534 5
13 Siirekli mezznlam 1l2ls3la] s
14 Eendimi siirekli zaman haskn zlimda gibi hizzadiyonom 1l2ls]al s
15 Internet iizerinden aligveris yapmay: darerrmel cak knza sirer AR E:
18 Internet alizverist, abmak istedizim geyi kolayvlikla almarm saglnor 112032l s
17 Internet ahsverigingde kandine givenir hale gelmek kolaydr 125 a]l s
18 Internet fzerinden ahisvaris vapmak aflencalidic AR E:
1% Internet izerindsn ahgveris yapmak memnun edicidir 1l2ls]al s
20 Internet izerinden ahveris yapmak sbocodir 112132l 3
21 Internet izerindsn ahgveris yapmak ilgi cebdcidir 1l2lsla]l s
21, Perakende timinleri igin sheveris vapmayl severim 125 a]l s
23 Parakende drinleri icin alisveris yaparken zaman harcarm. AR E:
24 Genallikle ayvm zekilde alizveris yaparm 1 125314 5
25, Sannalma kararlarmmda finimin markss benim igin dnemlidic BEIERRE
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26. Genellikle zym markalan satm alrm

3

Kesimlikle
Eatliyorum

1 (2534 35
27. Algveris vaphZim ver benim 1gin énemlidir 1 1213lals
28. Algveris vaparken birgok markaya erigimim olmasmdan hoglanimm 1 1213lals
29, Ahgveris vaparken secim vapabileceZim geniy bir firiin yelpazesine
erigimim olmasmdan hoglanmm. 1234|535
30. Intermet ahgverigi ghvenilirdir 1 1a2l3lals
31. Genel olarak Internet saticilanna verdikleri sézii tuttuklan igin givenirim | y | 5 | 3 | 4| 5
32. Internet ahgverizine highir kuzku olmadan gitvenilir. 1 1213lals
33. Internet ahgverigi ghvenilir bir deneyimdir 1 1213lals
34. Bir firimil eve siparig verip beklemektense magazadan almay tercih
ederim 1234 3
35. Bir irim siparig verdigimde ulagmas igin beklemek somun olmaz 1 1213lals
36. Bir iiriin sztin aldigimda hemen kullanmak isterim 1 l2l3]als
37. Uriinleri Intemet veva katalogtan sipariy verdikten sonra ulagmas igin
beklemeyi dnemsemem L (234 5
AN EIEIE
%82 %

38. Diger insanlara gdre perakende iirimleri ahigverigl igin ne kadar
zamammz harcryorsumoz?

39. Perakende iiriinlerine ne kadar ilgilisimz"?

40. Kendmizi perakende iiriinlerinde ne kadar uzman hizsediyorsunuz?

41. Diger insanlara gire perakende irimlernne ne kadar ilgilisimz?

42, Online Aligveris bagka tiketicilere tavsiyve etme puammiz belirleyviniz
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47,

mum
White
armum
qrmum
A (ean
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fipaste
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=1
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=}
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| Toothp
loothpaste

Lt camema

Liitfen bu bolimdeki tiim sorulan hem magazadan hem de oplipg!da. (bilgisayar ve mobil
tizerinden) yaptiginiz veya yapabileceginiz aligveriglerinizi digiinerek Temizlik Grtinleri icin
cevaplayiniz.

Temizlik urunleri: Deterjan, $ampuan, Dismacunu ve Deodorant tiriinlerinden bir veya
birden gogunu diigiinerek cevaplayabilirsiniz
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ESENE

13 12 |2
43 Eger maZazada ilgi cekici promogyon varsa temizlik firinleri satm almm | 1 304 |?
44 Magazada temizlik rimlenndela promosyvonlar; firinlen aniden satn
almam zajlar 1 314 3
45. Magarada temizlik firimlerindela promosyonlar; temizlik fifinlerin
satpalma istedimi arthirr 1 314 3
46 Magarada tenuzhik frimlerindeld promosyonlar: ben o anda birgevler
satmalmayz tna eder 1 343
47. Magzzada temizlik Griinlenndeld promosyonlar; temizlik firinlen
thtiyacum hatirlatr 1 3|43
48. Eger online da ilz1 ¢ekicl promosyon varsa temizlik irimlen satm anm | 314l s
49 Online’da temizlik irimlermdeld promogvonlar; firinlen aniden satin
almam zaglar 1 314 3
50. Qoling’'da temizlik firimlerindeks promosvonlar; temizlik Grimlering
safnalma istefimi arttin 1 3|43
49, Online’da temizlik frimlermdeki promogonlar; beni o anda birgeyler
satmalmayz tkna eder 1 Il4 2
50. Online’da temizlik irimlermdeld promosyvonlar: temizlik firimleri
thitiyacimi hatilatr 1 3|43
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I1. Versiyon Mobilya Urinleri

I
Merhaba,

Wildiz Telmik Universitesi, Uretim Y&netimi ve Pazarlama Doktora Programmda Prof
Dr. Tbrahim Kweova damgmanhfmda hazirlamakta oldugum tezimde lullamlmak fizere
vaphigmm gahigmaya katldigimiz icin tegekkiir ederim.

Yamtlayacagimz sorular degm va da vanhs cevap icenmemeltedir. Bu nedenle somlarm
tamamim  yamtlamamz aragtirmamn saghs agismndan oldukca dnemlidiv. Verilen timm
bilzilerin kullanum tez galigmas ile smirh olup tam bir gizlilik iginde saklanacalk: ve bilimsel
amag digmda kbullamlmayacaltr. Elde edilen bulgular istenildifi takdirde anketi cevaplayvan
kigive e-posta yvoluyla bildirileceltir.

Doktora Ogrencisi Ozge DOGANAY [/ Tel:053017 31780 ozeetekmek@smail.com
1)¥azimuz | ) 2)Cinsiyetiniz
Kadin{ )
Erkek | |}
3)En Son okuduguriuz okul tibariyle 4)Cahsp cahismadiginez isaretleyiniz
Egitim Durumunuz Caligrgorum | )
ilk@gratim [ ) Calismiryorum | )

Ortaggretim | )
Universite [ ]

Lisamsisti | )

S)iedeni Durumunuz Ellnternetten ne siklikta alhisveris
Bekar | ) yaptugimiz belirtiniz.
Evli{ ) Ayda 1 defadandahazz | )

Ayda 1defa )

Ayda 2 defa | )

Ayda 3 defal )

Ayda 4 defa ve daha fazla | )
Liitfen asagidaki her bir ciimleye (soruya) ya da vargiya ne dlciide kanldidimiz: ya da

kanlmadigimz 1 ile 5 arasinda bir deger ile belirtiniz. Yamitlarimiz ifade eden
rakam izaretleyiniz.
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T.Intemet fizerinden abigveris yapmak hizh shgvens yapmami saglar 1 3 5
8 Internet izernden abgvens yapmak bana zaman kazandinr aE 5
9 Intermet fizerinden ahigveris yapmak benim igin faydalidr 1 3 5
10 Internet izerinden abgveri yapmak benim yagamimn kolaylaghnr 1 3 5
11.Internet izernden abgveris yaparken kredi karh kullarmak givenilirdir 1 3 5
12 .Odemeleri gnling yapmak givenilirdir 23 5
13 Sirekli megeulum, K 5
14 Kendimi sirekli zaman baslsn altnda gibi hissedivonum 1 3 5
15 Internet fizerinden abgveri yapmay §grenmek gok ksa siirer 1 3 5
16.Internet ahigverig, almak istedigim geyi kolayhkla almarm sagloyor 1 3 5
17 Internet ahgverizinde kendine gitvenir hale gelmek kolaydr 1| 3 5
18.Internet fzerinden abgveris yapmak eglencelidir A E 5
12 Internet izernden abgveris yapmak memnun edicidir I E 5
20 Intemet fizerinden aligveris yapmalk sikacidr A E 5
21 Intemet fizerinden aligveris yapmal ilgi gekicidic A E 5
22 Peraleende firiinleri igin zhjveriy yvapmay severim A E 5
23 Perakende firiinleri igin aligveris vaparken zaman harcarm. A E 5
24 Genellikle aym gekilde abgveris yaparm 2153 5
25. Batmalma kararlznmds firiniin markas benim igin dnemlidic 1 3 5
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26. Genellikle sym markalan zatm almm

=
]
3
&
E
=

Eattmyoru

Kararsizim

Kesinlikle
Eatihyorum

1 |23]4] 5
27. Algveris yaptgim ver benim igin énemlidir 11213]als
28. Ahgveris yaparken birgok markayz engimim clmasmdan hoglaninm 1 1213]als
29, Ahgverily vaparken segim yapabileceZim genis bir firiin yelpazesine
erizimim olmasmdan hoglamnm_ 1| 213]4] 3
30. Internet ahigveris givenilirdir 1 1213als
31. Genel olarak Internet sabecilanna verdiklen s8zi tuttuklan igin girvenirim 1 1213als
32. Intemet ahgverigine highir kugku olmadan gitvenilir. 1 l2l3lals
33. Intermet ahgverigl givenilir bir deneyimdir 1 1213als
34. Bir iirimi eve sipang verp beldemelktenze magazadan almay tercih
35, Bir firiin siparig verdigimde ulagmas igin beklemek sorun olmaz 1 1213]als
36. Bir firim zztin aldifimda hemen kullanmak isterim 1 1213]als
37. Uriinler: Intemet veyva katalogtan siparig verdibten sonra ulagmas igin
beklemeyi dnemsemem 112134 3
AN FIEE
28] %

38. Diger nzanlara gire perakende firimlen ahgverigi igin ne kadar
zamanmz harcryorsumz?

30. Perzkende firiinlerine ne kadar ilgilisiniz?

40. Eendinizi perakende Grimlerinde ne kadar nzman hissedivorsunuz?

41. Diger mzanlara gire perakende frimlenne ne kadar dglizmiz?

42, Onlne Ahgvenigi bagka tiiketicilere taveive etme puamimez: belirleyiniz
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Liitfen bu bélimdeki tiim sorular1 hem magazadan hem de gnline'da (bilgisayar ve
mobil iizerinden) yaptiginiz veya yapabileceginiz ahisverislerinizi diisiinerek Mobilya
tiriinleri icin cevaplaymiz

Mobilya iiriinleri: Masa, Sandalye, Koltuk ve Dolap iiriinlerinden bir veya birden
cogunu diisiinerek cevaplayabilirsiniz
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43 Eger mafarada ilgi celaci promosyon varsa mebilya firiinleri satin alirm

Katlmiyon

|
=
=
=
a
=

44 Magarada mobilya firimlerindeli promosyonlar; driinlen aniden satm
almar saglar

45. Magarada mobilya firinlerindela promosonlar; mobilya firinlering
safmalma istefimi arttinr

46. Magaradz mobilya irinlerindeld promosvonlar beni o anda birgevler
safmalmaya ihma eder

47. hagarada mobilya irinlenndela promosyvonlar; mobilyva firinlen
thtivacum hatwlatr

48. Eger online’da 1lzi ¢elicl promgsyon varsa mobilva iirimler: szt alinm

49, Omline’da mobilva irinlerindeki promosyvonlar: firinleri aniden satin
almarm saglar

50. Qnling’da mobilya irimlermdeki promosyonlar; mobilya drimlerin
safnalma isteZimi arthnr

51. Online’da mebilva frimlerimdeki promosvonlar; beni o anda birgeyler
satnalmaya tkna eder

32. Online’da mobilya iirimlerindeli promosyonlar; mobilya iirimleri
ihtiyzcim hatirlatir
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I1L. Versiyon Akilh Cep Telefonu Urunleri

Merhaba,

Tildiz Tekmik Universitesi, Uretim Ydnetimi ve Pazarlama Doktora Programmda Prof.
Dr. Thrahim Kweova damgmanbfmda hazirlamalkts oldufum tezimde kuollamlmak Gzere

vaphgim cahiymaya katldigimz icin tegekkiir ederim.

Yamtlayacafimez sorular degr va da vanhy cevap icemmemektedir. Bu nedenle somlzrn
tamamim  yamtlamamr arastrmamn saghgn agisindan oldukga Gnemlidiv. Verilen tim
bilzilerin kullanum tez ¢aligmae ile smorh olup tam bir gizlilik iginde saklznacak: ve bilimsel
amag digmda kullamlmayacaktr. Elde edilen bulgular istenildifi takdirde anketi cevaplayan
kigiye e-posta yoluyla bildirleceltir,

Doktora Ogrencisi Ozge DOGANAY [/ Tel:05301 731780/ ozgetekmek@=mail.com
L) ESINEZ [ ommamemrn) 2)Cinsiyetiniz
Kzadim| |
Erkek| )
3)En Son ockudugunuz okul itibariyle 4lCahsip cahsmadiginiz isaretleyiniz
Egitim Durumunuz Cahgryorumi | )
ilkGzretim [ Cahigmryorum | )

Ortadgretim | )
Oniversite [ |

Lisansistii | |

&)Medeni Durumunuz B)internetien.ne sikhikta shgweris
Bekar( | yaptiginizn belirtiniz.
Evli{ ) Ayda 1 defadan dshaaz [ )
Ayda ldefa| )
Ayda 2defal )
Ayda 3defal )

Ayda 4 defa ve daha fazla | )
Liitfen asagidaki her bir ciimleve (soruya) ya da yargiva ne dlgide kabldigmizi ya da

katilmadigimz 1 ile 5 arasinda bir deger ile belirtiniz. Yamitlarimz ifade eden
rakam izaretleyiniz.
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7.Internet izerinden aligveris yapmak izl ahgveris yapmami saglar

Kesinlikle

3
s
=
g
=
=
|
=
1

Katlmiyorum

Kararsicin
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213
8 Internet fizerinden aligveris yapmak bana zaman kazandinr 2| 3
O Intenet fizermden aligveris yapmak benim igin faydalidu 7| 3
10 Intemet fizerinden aligveris yapmak benim yagamim kolaylagtinr 7| 3
11 Intemet fizerinden aligveris yaparken kredi karh kullanmak givenilirdir 1| 3
12.Odemeleri onling yapmak givenilirdir 213
13 Sirekli megsulom, 1| 3
14 Eendimi sirekli zaman basks albinda gibi hizsediyorum 7| 3
15 Intemnet fizerinden aligveriy yapmay1 Sgrenmek gol: kisa siirer 7| 3
16 Intermet ahgvengl, almak istedifim geyi kolaylikla almarm sagliyor 7| 3
17 Intenet ahgverizinde kendine gitvenir hale gelmek kolaydir 1| 3
15 Intemnet fizerinden aligveris yapmak eglencelidir 1| 3
19 Intemnet fizerinden alisveris yapmak memnun edicidir 1| 3
20 Intemet fizerinden aligveris yapmak sikicidir 7| 3
21 Intemet fizerinden aligveris yapmak ilgi gebicidir 7| 3
22. Perakende iiriinleni igin ahjverty vapmayl severim 7| 3
23 Perakende iiriinleri igin aligveris yaparken zaman harcarm. 1| 3
24 Genellikle aym geldlde aligveris yaparim 213
25, Satmnalma kararlzrimda irinimn markas: benim igin Snemlidir 7| 3




26. Genellikde aym markalan satm ahrim

3

Kesimlikle
Eatliyorum

1 234 3
27. Ahgveri vaptifim yer benim igin dnemlidir 112034l s
28. Algverns vaparken birgok markaya erigimim olmasmdan hoglamnm 11213lal s
28, Ahgvens vaparken ssgim vapabileceZim genis bir firiin yelpazesine
erisimim olmasmdan hoglammnm. 112|134 3
30. Intemet aligverigi givenilirdir 112034l s
31. Genel olarak Internet saticilanna verdiklen sézii tuttuldan igin gifveninm 11213lal s
32. Intemet ahigverigine highir kugku olmadan giivenilir. 112034l s
33. Intermet ahgverigi givenilir bir deneyimdir 11213lal s
34 Bir iiriing eve sipany verip beklemeltense magazadan almay: tercih
35. Brr iiriin siparij verdifimde ulagmas igin beklemek somm olmaz 112134l s
36. Bir iiriin sztin aldifimda hemen lullanmak isterim 112034l s
37. Uriinleri Internet veya katalogtan sipans verdikten sonra ulagmaz igin
beklemeyi fnemsemenm 1 | 2(34] 3
AN
2|52 2

38. Diger insanlara gire perakende irimlen ahgverisi igin ne kadar
zamammzl hareryorsumuz?

39. Perakende iiriinlerine ne kadar ilgilisimz7

£0. Eendinizi perakende firiinlerinde ne kadar uzman hissedivorsunuz?

41. Diger insanlara gire perakende irimlerine ne kadar ilgilisiniz?

42, Online Algverigi bagka tilketicilere tavaive etme puamima belirleviniz
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Liitfen bu bolimdeki tiim sorulan hem magazadan hem de gpling'da. (bilgisayar ve mobil
tizerinden) yaptiginiz veya yapabileceginiz ahgveriglerinizi diigiinerek Akilli telefon diriinleri
igin cevaplayimz

Akill telefon tiriinleri: Iphone ve Android telefon iiriinlerinden bir veya birden gogunu
diigiinerek cevaplayabilirsiniz
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43, Eger maZarada ilgi celici promozyvon varsa akalh telefon firiinleri satm
almm

Eararsizi

h

44 Magarada akalh telefonlardaki promosyonlar; friinleri aniden satin
almarm saflar

45, hagazada akalh telefonlardali promesyonlar; alalh telefon firiinlering
safmalma isteZimi arttirr

46. Magazada alalh telefonlardakl,_promgsyonlar; beni o anda birgeyler
satmalmayz kna eder

47 Magarada aklh telefonlardsl promosyonlar: alalh telefon firdinler:
ihtivaeimm hatirlatir

48. Eger pnling’da ilzi gekict promesyon varsa akalh telefon firinleri satin
alirmm

48, Omline’da alall telefonlardali promogyonlar; irinler] aniden satin
almarm saglar

50. Qnling da 2l (e RAlaRAk BEORBOSVoRIar, kall telefon rimler
safmalma isteZimi arthrir

51. Dnline’da akall telefonlardakl promosyvonlar; beni o anda birgeyler
satmalmaya tkna eder

52 Qnling da 2l (e Rlarsak, Bamasvonlas, akall telefon trimler
ihtivaeimm hatirlatir
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