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GIRIiS

Teknolojik gelismelerin sonucunda iiretimde makinelesme ve standartlasma
ile baglayan kitle iiretimin ardindan bir¢ok sorun da beraberinde gelmistir. Bu
sorunlardan biri de yiliksek miktarlarda iiretilen mal ve hizmetlerin tiiketicilere
ulastirilmasidir. Pazarlamanin bir bileseni olan dagitim, bu gorevi istlenmistir.
Uriinlerin iireticiden tiiketiciye ulastirilmasinda izlenen yolda pazarlama zincirinin
son halkasini da perakendecilik olusturur (Kaya, 2009: 1).

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarint en uygun zamanda ve mekanda
karsilamay1 amag edinen igletmelerin, {iriin ve hizmetlerini tiiketicilere ulastiracak
etkin dagitim kanallarmi kurmalar1 gerekmektedir. Dagitim kanalinin olusturulmasi
ve fiziksel dagitimm planlanmasi, pazarlama faaliyetlerinin basaris1 agisindan
oldukca onemlidir. Tiiketici beklentilerine uygun olarak iiretilmis, makul bir fiyata
sahip, reklam1 yapilmig bir iiriiniin istenilen satis noktalarinda tiiketici tarafindan
bulunmamasi, daha once yapilmig tiim basarili c¢alismalar1 bir anda silip
gotiirmektedir. “En kotli mal, rafta bulunmayan maldir” deyisi bu durumu en iyi
sekilde anlatmaktadir. Tiiketicilere zaman ve yer faydasi saglandiginda, fiziksel
dagitim kanalinin en Onemli amaci gerceklesmis olur. Dogru iiriinlerin, dogru
zamanda, dogru fiyattan, dogru miktar ve dogru yerde bulundurulmasini hedefleyen
dagittm  kanalinin  en  Onemli  halkasi, iriiniin tiiketici ile  karsi
karsiya geldigi yer olan perakendecilerdir. Perakendecilik, “nihai tiiketiciye ve ticarl
kar amaciyla alim yapmayan kuruluslara yapilan her tiirlii mal ve hizmet satis1”
olarak tanimlanmaktadir (Cengiz ve Ozden, 2002: 1-2).

Dagitim kanalinin 6nemli bir bileseni olan perakendeciler, mal ve hizmetlerin
nihai tliketiciye ulastirilmasiyla ilgili pazarlama faaliyetlerini gergeklestirirler.
Perakendecilerin dagitim kanali olarak ii¢ temel islevi vardir. Bunlar: Toptancilar ile
olan iligkilerin yonetilmesi, stok kontrol ve dagitim gibi lojistik faaliyetlerin

yonetilmesi, miisteri iliskilerinin siirdiiriilmesi ve gelistirilmesidir (Kursunluoglu,



2009: 2174).

Perakendecilikteki gelismeler 19. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren
baslamistir. Boliimlii magazalar bu donemde ortaya ¢ikmigtir. Donemin belirleyici
ozellikleri, trilinlerin biiyiik sergi alanlarinda sergilenmesi ve biiylik miktarlarin
fiyatlarinin diisiik olarak satisa sunulmalaridir. Zincir magazalarin ortaya ¢ikmasi ise
20. yiizyilin baslarin1 bulmustur. Perakendecilik sektoriiniin merkezi olan Amerika
Birlesik Devletleri’'nde 1930’larda faaliyete baslayan siipermarketler 1950’11 yillarda
hizli bir gelisim siireci i¢ine girmistir. Bu gelisim siirecini takip eden yillarda,
Amerikal1 tiiketicilerin uzun siire tercih ettikleri ¢ok diikkanli magazalar eskiyen alt
yapilar1 dolayisiyla tiiketicilerin isteklerine uymadiklar1 ve genelde sehir i¢inde insa
edilmis olmalar1 dolayisiyla park sorunu yaratmislardir. Zamanla da c¢ekici
ozelliklerini yitirmislerdir. Amerika Birlesik Devletleri’nde oldugu gibi Avrupa’da
da biiyiik sehirlere gogiin artmasi, ¢alisanlarin ve cekirdek aile sayisinin artmasi
aligveris aligkanliklarin1 ve tiiketim tarzini degistirmistir. Bu gelismelerin 1s1831nda
perakende satis noktalarinda degisimler goriilmistiir. Avrupa’da biiyiik Olcekli
dagitimi ilk yapan iilke Fransa, perakendecilik sektdriinde belli bir olgunluga
gelmistir (Cengiz ve Ozden, 2002: 2).

Perakende isletmeciligi magaza kullanip kullanilmamasina goére magazali ve
magazasiz perakendeciler olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Magazali perakendecilik,
fillen bir satis noktasinda miisterilere satiglarin yapildigi perakendecilik tiirtidiir.
Perakende magazasi disinda gergeklestirilen perakendecilik islemleri de magazasiz
perakendecilik olarak tanimlanmaktadir (Tek ve Orel, 2008: 42).

Bu c¢alismada, magazasiz perakendecilik ve elektronik perakendeciligin
kavramsal olarak ele alindig birinci bdliimde, magazasiz perakendecilik, elektronik
perakendecilik anlatilmistir. Elektronik perakendeciligin daha iyi anlasilmasi igin,
dogrudan pazarlama ile ilgisine, B2C pazarina ve elektronik perakendecilik is
modellerine, {iriin ve hizmetler, satin alma dagitim sekilleri, kritik basar1 faktorleri,
elektronik ortamda tiiketici davranislarina, sorunlar ve ¢oziim yollarina yer
verilmistir. Ayrica son yillarda ortaya c¢ikan mobil perakendecilik ve sosyal
perakendecilik konular1 da ele alinmistir.

Online ortamin kontrolsiiz satin alma davranigini tetikledigi bilinmektedir. Bu

nedenle ¢alismanin ikinci bdliimiinde kontrolsiiz satin alma davranisi baslig: altinda;



kontrolsiiz satin almanin tarihgesi, gelisimi ve tanimi, kontrolsiiz satin alma ¢esitleri,
kontrolsliz satin almay1 aciklayan modeller, kontrolsiiz satin almayi etkileyen
faktorlere detayli olarak incelenmistir. Daha sonra da elektronik ortamda kontrolsiiz
satin alma davranigina deginilmistir.

Uygulamanin {iglincli boéliimiinde ise, elektronik ortamda aligveris yapan
tiiketicilerin kontrolsiiz satin alma davranislarinin incelenmesi amaciyla interaktif
ortamda bir uygulama yapilmistir. Anket yontemi ile veri toplanilan bu bdliimde
gegcerliligi olan 245 tane anket formu SPSS yazilim programinda analiz edilmistir.
Ifadelerin giivenilirlik analizleri, frekans dagilimi ve faktodrler elde edilmis, son
olarak MANOVA testleri ile farkliliklar tespit edilmistir.

Calismanin uygulama kisminda elektronik ortamda kontrolsiiz satin alma
egilimleri, interaktif ortamda arastirmaya katilan cevaplayicilar {izerinde analiz
edilmeye calisilmigtir. Arastirmaya katilan cevaplayicilarin demografik 6zellikleri,
aligveris ortamlarina gore aligveris siklig1 ve hizi, online ortamda aligveris yaparken
gosterdikleri davranis sekilleri, tirlinler ile ilgili dikkatini ¢eken bilgi kaynaklari,
aligveris ortamlaria gore lrilinler ile ilgili aragtirmay:1 yaptiklari bilgi kaynaklari,
aligveris ortamlarina gore satin alma kararlarini etkileyen en 6nemli bilgi kaynaklari,
tirtin kategorilerini satin aldiklar1 aligveris ortamlari, iiriin kategorilerine gore satin
alma davranislart ve kontrolsiiz satin alma davranis1 ile ilgili ifadelere verdikleri

cevaplar degerlendirilmistir.



1. BOLUM

MAGAZASIZ PERAKENDECILIK VE ELEKTRONIK PERAKENDECILIK

1.1. MAGAZASIZ PERAKENDECILIK

Bir perakendecilik tiirii olan magazasiz perakendecilik, satici ile alicilar belli
bir magazada karsilasip yliz ylize aligveris yapmadiklar1 perakende ticaret tiirtidiir.
Magazasiz perakendecilige, satilan mallar genellikle toptanci veya benzeri bir
aracidan gegmedigi i¢in, dogrudan perakendecilik veya dogrudan satis da
denilmektedir. Magazali perakendecilik, fiillen bir satis noktasi veya mekanindan
miisterilere satiglarin yapildig1 perakendecilik tiirii iken, magazasiz perakendecilikte
perakendecilik iglemleri bir perakendeci magaza disinda gerceklestirilmektedir
(Cakmak, 2011: 1).

Perakendecilik islemleri biiyiikk Olgiide satis noktasinda gergeklestirilir.
Ancak, 1990’1 yillardan itibaren satiglarin giderek artan boliimii magazalardan
uzakta gergeklestirilmektedir. Amerika Birlesik Devletleri’nde 2000 yilindaki toplam
perakende satiglarinin yaklasik % 11’1 bu sekilde yapilmistir. Bu satislarin % 71°1
dogrudan posta ve katalog perakendeciligi, % 9’u elektronik perakendecilik, % 9’u
otomatik satig makineleri, % 9’u dogrudan satis ve % 2’si televizyonlu pazarlamadan
olusmaktadir (Tek ve Orel, 2008: 77). Gelisen teknolojinin de katkisiyla son yillarda
magazasiz perakendecilik egilimi giderek artmaktadir. Giinlik yasamin yogun
temposundan aligveris yapmaya zaman ayiramayan tiiketiciler farkli bir takim
kanallarla ihtiyaclarin1 perakende magazalara gitmeden giderebilmektedir (Kaya,
2009: 22).

Magazasiz perakendecilikte bir¢cok uygulamanin dogrudan pazarlama temelli

olmasindan dolayr magazasiz perakendecilik kavrami kimi zaman dogrudan



perakendecilik kimi zaman da dogrudan pazarlama olarak tanimlanmaktadir.
Amerika Birlesik Devletleri’ndeki tiim magazasiz perakende satiglar1 yaklasik 350
milyar $’1 bulmaktadir ve bunun %70’inden fazlas1 dogrudan pazarlama temellidir.
Bundan dolay1 magazasiz perakendeciligin hem gelisimi ve 6zellikleri hem de {istiin
ve zayif yonleri biiyiikk 6l¢iide dogrudan pazarlamayla paralellik gostermektedir.
Dogrudan pazarlama, herhangi bir mekanda o6lg¢iilebilir bir tepkiye ve istenen bir
eyleme neden olmak i¢in bir ya da daha fazla reklam aracini medyay:r dogrudan
kullanan etkilesimli bir pazarlama sistemi olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicileri
bilgilendirmek, kararlarin1 etkilemek, denetmek vb. amaglarla tiiketicilere televizyon,
gazete, dergi, katalog ve posta araciligiyla hem iletisim hem de satis
gerceklestirilmektedir. Magazasiz perakendecilik uygulamalarinda dogrudan satis,
otomatik makinede satis ve telefonla satis disindaki her uygulama dogrudan
pazarlama kapsaminda bulunmaktadir. Dolayisiyla magazasiz perakendecilik
uygulamalarinin biiylik bir kismu dogrudan pazarlama temellidir. Bundan dolay1
magazasiz perakendeciligin 6zellikleri, iistiin ve zayif yonleri dogrudan pazarlama

agirlikli olarak su sekilde aktarilmistir (Varinli ve Oyman, 2013: 134-135).

1.1.1. Magazasiz Perakendeciligin Ustiin Yonleri

Magazasiz perakendeciligin {istiin yonleri su sekilde anlatilmistir (“Dmsretail:
E-Tailing and Multi-Channel Reading”, 2014):

*  Yatirim maliyetleri daha diisiiktiir. Magaza donanimi ve depo gibi alanlar
gerektirmez. Ozellikle biiyiik sehirlerde gayrimenkul fiyatlar1 oldukca yiiksek
oldugunda, magazasiz perakendeci bu maliyetlere maruz kalmamaktadir.
Bakim ve isletme maliyetleri oldukca diisiiktiir. Bunlar da maliyetlerde
tasarrufa neden olmakta ve diisiik fiyat olarak tiiketiciye yansitilabilmektedir.

* Miisteri kiiresel erisime sahiptir. Boylece miisterileri ve perakendecileri
kiiresel pazarda bir araya gelmektedirler.

* Tiketici ile etkilesim diizeyi daha yiiksektir. Perakendeciler bireysel
miisteriye erisip onun verdigi yanita uygun tepki verirler. Etkilesim, kitle

Ozellestirmesi i¢in 6nemli bir ara¢ olarak davranir. Kitaplarin, ¢igeklerin,



1.1.2.

yazilimlarin ve egitimin online pazarlanmasi yaygin 6rneklerdendir.
Ozellestirilmis {iriin yerlestirme olanag vardir. Magazasiz perakendeciler
tirtinlerin online yerlesimi ve goriiniimiinii 6nceki yapilan islemlere dayal
olarak degistirebilirler. Tiiketicilerin, Onceki aligverisine gore alma
egiliminde oldugu {iriinlerin goriintiileri kendilerine sunulur.

Magazasiz perakendeciler fiyatlandirmayr Onceki satig verilerini inceleyerek
etkin bir sekilde kullanabilirler.

Web arama Ozellikleri sayesinde miisterilerin ihtiyag duydugu belirli bir
tirtinii arayarak bulunmasi daha kolaydir. Tiiketiciler perakendecinin satmak

istedigi lirlinden ziyade almak istedigi tirline yonelebilmektedir.

Magazasiz Perakendeciligin Zayif Yonleri

Magazasiz perakendeciligin zayif yonlerini su sekilde siralanabilir (Varinli ve
Oyman, 2013: 135-136):

Bazi magazasiz perakendecilik uygulamalarinda islem maliyetleri
(postalama, katalog yenileme ve basma, dogrudan satista satig giiciinii bulma
ve egitme vb.) yliksek olabilmektedir.

Kapsamli bir miisteri veri tabani olusturmak, alim ve iadeleri takip etmek,
dagitimi sorunsuz gerceklestirmek i¢in gelismis bilgisayar sistemlerine
gereksinim duyulur. Veri tabani olusturmak ve gelistirmek maliyetli ve zor
olabilmektedir.

Baz1 kotii niyetli uygulamacilarin, iiriinlerinde olmayan tistiinliikleri var gibi
gostermeleri seklinde etik olmayan uygulamalar, magazasiz perakendeciligin
imajin1 olumsuz yonde etkileyip, tiiketicilerde giiven kaybina ya da kuskulu
yaklasima neden olabilmektedir.

Elektronik perakendecilikte teknik sorunlar, internette kredi karti
kullantmimin giivenligi ile ilgili endigeler ya da hackerlerin hedefi haline
gelmek gibi zayifliklar olusabilmektedir.

Tiiketicilerin Uiriinii satin almadan Once yakindan gérme, dokunma sansi

yoktur ve dolayisiyla {riinii satin almadan Once deneyemezler. Bazi
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perakendeciler bu sorunu ortadan kaldirmak igin tiiketicilere deneme siiresi
ve imkani vermeye c¢aligirlar. Eger tiliketici satin aldigi iiriinden memnun
kalmamuissa, iiriinii gondermek i¢in yeniden paketlemesi ve kargoya vererek
gondermesi gerekmektedir. Ayrica yeni bir {irlin talebinden sonra ya da
degistirilmek iizere verilen bir {irlin i¢in bir siire tiiketicinin beklemesi

gerekmektedir.

Magazasiz Perakendeciligin Tiirleri

Magazasiz perakendecilik su sekilde iic ana grupta toplanir (Tek ve Orel,

2008: 77-83):

Dogrudan satig, satis elemani ile miisterinin magaza disinda herhangi bir
yerde aligveris iligkisi igine girdigi perakendecilik tiirtidiir. Dogrudan satigin
kapidan kapiya satis ve ev partisi satislar1 olmak iizere baslica iki ¢esidi
vardir.

Otomatik (makineli) satig ve video kiosklar1 ise makinelerle yapilan self-
servis esasina dayanan personelsiz satig tiirtidiir.

Dogrudan pazarlama: Imalatgi, iiretici ya da saticinin, alic1 veya tiiketiciler ile
dogrudan iliski kurmasi ve satis yapmasidir. Dogrudan pazarlamanin baslica
cesitleri ise: dogrudan posta perakendeciligi, katalog perakendeciligi,
tele-pazarlama (telemarketing-telefonlu satis), televizyonlu aligveris,
elektronik aligveris (internet v.b.).

Bu kapsamda magazasiz perakendecilik ¢esitleri de soyle siralanabilir:

Kapidan Kapiya Satis: Evden eve satis olarak da adlandirilan bu yontemde,

satis elemanlar1 yaya ve ¢esitli araclarla onceden belirledikleri bolgelerde
dolagarak miisteriler ile dogrudan temas kurarak satis yaparlar. Kapidan
kapiya satisin daha modern hali olan network pazarlama 1993 yilinda
diinyanin en biiyiikk kozmetik firmalarindan Avon’nun Tiirkiye pazarina
girmesiyle Tiirkiye’de giderek yayginlagmaya baglamistir. Avon bu sistemle
bayanlara satis temsilciligi vererek maliyetlerini diisiirmiis ve aracilar

ortadan kaldirdig1r icin kontrolii elinde tutabilmistir. Bu tip kuruluslar



trtinlerini serbest girisimei distribiitorler ile pazarlarlar ve dagitirlar. Bu
yontem genellikle ev temizlik, mobilya bakimi, kisisel temizlik ve kozmetik
tirlinlerin pazarlamasinda kullanilmaktadir. Tiirkiye’de ev hanimlar1 aile
biit¢esine katki saglamak, calisanlar da ek gelir elde etmek icin bu pazarlama
sistemini kullanmaktadirlar (Kaya, 2009: 22).

Ev Partisi Satislari: 1980°li yillarda kullanilmaya baslanan bu sistemde,

Tiirkiye’de ¢elik tencere satan firmalar, bir ev sahibinin evine bazi dost veya
komsularini davet eder. Bu davette satig elemani eve gelip {iriiniin tanitimini
yapar. En biiyiik avantaji, satis temsilcisi, tek tek potansiyel miisteri yerine,
daha genis bir pazara ulasir ve daha dostca sosyal bir atmosfer i¢inde aligveris
yapilir. Daveti diizenleyene, bu hizmetinin karsiliginda bir hediye verilir.
Ancak, son zamanlarda degisen trendler ve c¢alisan kadinlarin sayisindaki
artislar nedeniyle, dogrudan satis firmalar1 potansiyel miisterilerle ev disinda
yeni iligski yollar1 aramaya ve bunun ic¢in de 6gle tatillerinde isyerlerini
dolagmaya baslamistirlar (Tek ve Orel, 2008: 80).

Otomatik Satis Makineleri ve Video Kiosklar: Tiiketici iriin satin almak

istediginde nakit ya da kredi kartiyla 6deme yaptigi, herhangi bir satis
elemani olmadan, alict ile satic1 arasinda kigisel bir iliski kurulmaksizin
makine araciligiyla bilgi ve {riin alimmin gergeklestigi makinelerdir.
Otomatik satis makinelerinde c¢ogunlukla c¢ikolata, biskiivi, ciklet ve
sekerleme, alkolsliz sicak-soguk icecekler gibi yiyecek-icecek agirlikli
standartlastirilmis {riinler satilmaktadir. Dergi, gazete, kitap, CD de bu
sekilde satilan {irlinlerden olup, satiglarin biiyiik bir kismu yiyecek, icecek ve
sigaradan  olusmaktadir. Japonya’da otomatik satis makineleri oldukca
yaygin olarak kullanilmakta, satilan iiriinler tiras bicaklarindan pile, ¢oraptan
kasete ya da i¢ ¢amasirina kadar gesitlilik gostermektedir. Bu tip makineler
genellikle tiiketicilerin kolaylikla ulasabilecegi mekanlara yerlestirilmektedir.
Bu tiir makinelere bir magazanin i¢inde, bir otelin koridorunda,
havaalanlarinda, tren istasyonlarinda, bir caddenin iistiinde, kampiislerde,
biirolarda, okullarin iginde ya da bir otelin girisinde rastlamak miimkiindiir.
Bu tiir otomatik makineler i¢in benzin istasyonlari, camasir yikama servisleri,

yurtlar ya da hastaneler tercih edilen yerler arasindadir. Otomatik satig



makineleri ve kiosklarin sagladigi bazi avantajlar arasinda satis elemani
gerektirmedigi i¢in personel giderlerinden tasarruf saglamasi, 24 saat hizmet
vermesi, tliketici trafiginin yogun oldugu yerlere yerlestirmek ve bu
makinelerin  hizmet c¢abuklugu gibi istiinliikleri tercih  edilme
sebeplerindendir. Ancak bir¢cok magazasiz perakendecilik uygulamasinda
oldugu gibi tiiketicinin {iriinii gdrmemesi, hakkinda bilgi edinememesi, bir
tirlinii magazadan daha yiiksek bir fiyatla almak istememesi, bozuk parayla
islemesi durumunda bozuk para tasinmasimi gerektirmesi gibi sebepler
tilketicilerin bu makineleri kullanmamasina neden olabilir. Makinelerin
bozulmasi, makinedeki iiriinlerin bitmesi, para atilmasina ragmen iiriiniin
makineden c¢ikmamasi gibi sorunlar da tiiketicileri bu makineleri tercih
etmemelerine sebep olabilir. Otomatik satis makineleri ve kiosklarin pahali
ekipmani, stok kontrolii vb. igin personel gerektirmesi ve iiriinlerin
fiyatlarinin da magazadakinden fazla olabilmesi gibi dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Otomatik satis makinelerinin en yeni formu “kiosk™ olarak
tanimlanmaktadir. Kiosklar otomatik satis makinelerinden ¢ok daha
donanima sahiptir. Basit anlamda tiiketicinin kullanimina sunulmus,
dokunmatik ekrani araciligiyla istedigi islemi yapabilecegi sik bir kutunun
icine yerlestirilmis bir bilgisayardir. Tiiketici ulagmak istedigi bilgiye bir veri
taban1 araciligilyla ya da web sayfasina link vererek -erisebilmektedir.
Miisteriler bilgisayar ekranin yiizeyine dokunarak kiosklar ile etkilesim
kurmaktadir. Kullanici islemi gergeklestirmek igin ekran yiizeyindeki
seceneklere dokunmasi yeterlidir. Ekrandaki bilgiler yazili olmakla birlikte,
goriintliler,  grafikler, sesler = ve  animasyonlarla  daha  etkin
kullanilabilmektedir. Tiiketiciler kiosklar yardimiyla ilgili {riinler, stok
diizeyleri ve uygunlugu, kullanim kilavuzlari,, 6zel sunular ya da
promosyonlar, kisisellestirilmis iiriin tasarimlar1 gibi bilgi ve olanaklar elde
ederler. Bazi kiosklarda ayrica, Odeme yapabilmek i¢in kredi karti
okuyuculari, klavye-fare, kuponlar, indirimler vb. i¢in ¢iktt alma olanagi

taniyan bir yazici da yer almaktadir (Varinli, 2013: 143-144).

Dogrudan Posta Perakendecilii: Dogrudan postalama faaliyetleri yiiriiten

perakendeciler, miisterileri ile posta ve brosiir aracilifi ile iletisim



kurmaktadirlar. Firmalar tiiketicilerden posta, brosiir ve esantiyon gondererek
posta veya telefonla siparis vermelerini istemektedirler. Bu yontem ilk olarak
Amerika Birlesik Devletleri’nde kirsal alanlara ulasmak i¢in kullanilmustir.
Tiirkiye’de ise 1950°li yillarda kullanilmaya baslanmis olup Kkitap
pazarlamasi1 yapan kurumlar ve yabanci dil kursu veren pazarlama kurumlari
(6rnegin Fono ve Limasollu Naci) bu yontemi kullanmistir ( Tek ve Orel,
2008: 84).

Katalog Perakendeciligi: Katalog araciligi pazarlama yapan perakendeciler,

sattiklar tirlinlerin kataloglarim1 hazirlayarak onceden belirlenmis adreslere
tanitict ve fiyat bilgileri iceren kataloglar1 yollayarak veya fuarlar ve
insanlarin toplu olarak bulunduklar1 yerlerde kataloglari ile birlikte iiriin
bilgileri sunarak siparis almaya c¢alisirlar. Dogrudan posta yontemine
benzeyen bir yontem olup bazen her ikisi de birlikte kullanilmaktadir (Tek ve
Orel, 2008: 84).

Tele-pazarlama: Tele-pazarlamada miisterilere dogrudan satis yapmak ig¢in

telefon Onemli olgiide kullanilmaktadir. Bir biitiin olarak Tele-pazarlama
diger pazarlama araglar ile birlikte kullanildiginda daha etkili olmaktadir.
Tele-pazarlamanin, en ¢ok kullanilan tiirii, televizyonda iiriiniin tanitiminin
yapilarak almak isteyenlerin belirtilen telefon numaralarin1 arayarak siparis
verdikleri seklidir (Gambarov, 2007: 19).

Televizyonlu Aligveris: Bu perakendecilik tilirlinde miisteri izledigi bir

televizyon programinda tanitilan {irlinli  gorerek telefonla siparisini
verebilmektedir. Televizyonlu aligveriste tipki katolog perakendeciliginde
oldugu gibi internet operasyonlarina sahiptir. Televizyonlu aligveris
perakendecileri, cogunlukla giyim, kozmetik, mutfak esyasi pahali olamayan

miicevherat ve egzersiz aletleri pazarlamaktadir (Tek ve Orel, 2008: 85).

Elektronik Posta Pazarlamasi: Elektronik posta halen, internet kullanicilari
icin igyerinde ve evde en yaygin kullanilan online faaliyet 6zelligine sahiptir.
Bu ozellik, isletmeler agisindan da 6nemli bir pazarlama firsatt meydana
getirmektedir. E-posta, hedef pazara ulasmak, 6nemli bir tanitim, bilgi, satis
ve pazarlama yOntemi niteligini kazanmig olan ve giiniimiizde de pek ¢ok

isletme tarafindan kullanilmaktadir. Bu acidan bakildiginda e-posta
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pazarlamasinin, “dogrudan pazarlamanin gelecegi” olarak belirtilmesi de soz
konusu olmaktadir. Ancak e-postalarin tiiketicilere izinsiz olarak
gonderilmesi gibi alicilar lizerinde olumsuz tepki yaratan durumlar
bulunmaktadir; c¢ogunlukla okunmadan silinmelerine neden olmakta ve
beklenen yarari saglamamaktadir. Bundan dolayr izinsiz gonderilen e-
postalar, gonderen isletmelere yarardan ¢ok zarar vermektedir. Onceden izin
alinarak yollanan e-postalar ise, yiiksek geri doniis oranlan ile isletmeler
acisindan onemli ve etkin bir pazarlama faaliyeti niteliine sahiptir (Deniz,
2002: 1).

* Elektronik Perakendecilik: Magazasiz perakendeciligin en yeni ve en popiiler

pazarlama yontemi elektronik perakendeciliktir. Elektronik pazarlama,
isletmelere kesintisiz bir sekilde saticis1 olmayan ama interaktif bir magazay1
ayni anda tiim diinyada agik tutmay1 saglamaktadir. Bu sayede magaza yeri,
personel, otopark alani, magaza dekoru, raf diizenlemesi, stok yeri, ve
depolama masraflar1 ortadan kaldirilmis olmaktadir. Bu maliyet avantajlar1 da
tiiketicilere fiyat avantaji olarak yansimakta ve elektronik perakendeciligi
daha cazip hale getirmektedir. Ayrica tiiketiciler interaktif web tasarimlari
sayesinde giliniin her saati kendi baslarina istedikleri {iriin hakkinda bilgi
alabilmekte, farkli markalar1 kiyaslayip diger miisteriler ile iiriinler hakkinda
deneyimlerini paylasabilmektedir. Elektronik perakendecilikte en biiyiik
sorun tiiketici bilgilerinin giivenligi olmustur. Satici ile alici arasindaki
baglantinin giivenli olmas1 internet aligverisi i¢in en Onemli kriterdir.
Internetten aligveris imkani sunan firmalar her gegen giin daha fazla kaynag:

giivenlik sorunlar1 i¢in ayirmaktadirlar (Kaya, 2009: 25).

1.2. ELEKTRONIK PERAKENDECILIK

1.2.1. Elektronik Perakendeciligin Tarihg¢esi

Internet, ilk kez 1969 yilinda ARPA-NET ismiyle Amerika Birlesik

Devletleri’nde iiniversiteler ve ordu arasinda bir iletisim ag1 projesi olarak ortaya
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cikmistir. Daha sonra hizla yayginlasan bu platformun ticaret i¢in kullanilmaya
baslanmasi, ilk kez Michael Aldrich’in 1979 yilinda miisteriler ve firmalar arasinda
bir iletisim ag1 iizerinden islem yapabilme projesi sayesinde gerceklesmistir. 1990
yilinda Tim-Berners Lee tarafindan HTTP protokolii iizerinden olusturulan web
sayfasi sistemi ve 1990’larin basinda ciddi bir doniisiim gegirip yayginlasan kisisel
bilgisayarlar, uzaktan aligverisin daha goérsel ve hizli olan internet iizerine
tasinmasinda Onemli faktorlerden olmustur. 1994 yilinda Pizza Hut web sitesini
acarak, web tarayicisi lizerinden siparis verilebilen, internet iizerinden satis yapan ilk
firma oldu. Onu amazon.com 1995 yilinda internette kitap satisini baslatan ilk
internet perakendecisi olarak takip etmistir. 1995 yilinda auctionweb.com ismiyle
acilan, kisiler arasindaki ilk satig platformu (C2C), 1997 yilinda eBay.com adini
alarak yenilendi. 1998 yilinda Cin’de faaliyete gegen alibaba.com ise isletmeler arasi
ticaret (B2B) alanindaki en Onemli site haline geldi. Tiirkiye’de 1998 yilinda
faaliyete baglayan ve Garanti Bankasi’nin sanal POS sistemini Tiirkiye’de ilk kez
kullandig1 infoshop.com.tr sitesi Tiirkiye’deki ilk e-ticaret sitesidir. Bu site daha
sonra hepsiburada.com adin1 aldi. Tirkiye’de e-ticaret sektorii glinden giline

biiyiiyerek bugiinkii seviyeye ulagmistir (Erkan, 2012: 12-13).

1.2.2. Elektronik Perakendeciligin Tanim ve Kapsami

Giliniimiizdeki teknolojik gelismeler, internet kullanimmnin her gegen giin
daha fazla oranda artmasi elektronik perakendecilik ve elektronik aligverisin de
gelismesini etkilemistir. Internete olan ilginin artmasi, geleneksel perakendeciligi
elektronik ortama doniistiirmekte ve isletmelerin {iriinlerini internet {izerinden
pazarlamasina olanak saglamaktadir. Yeni bilgisayar ve iletisim teknolojileri
sayesinde tiiketiciler evlerinden c¢ikmadan tiim diinyadan aligveris yapabilme
imkanma sahip olmaktadirlar. Elektronik perakendecilik ve elektronik ortamda
aligveris tiiketicilerin aligveris yapma egilimlerini, iriinleri ve perakendecilik
sektorlinii her gegen giin degistirmektedir. Elektronik perakendecilik, perakendeci ile
miisterilerin interaktif elektronik ag araciligiyla iletisimde bulunduklart bir

perakendecilik ¢esididir. Elektronik aligveris, pazarda yeni firsatlar saglamakta yeni
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pazarlara kolay ve diisiik maliyetle girmeye imkan tanimaktadir (Enginkaya, 2006:
10-11).

Elektronik perakendecilik; b2c elektronik ticaret, e-perakendecilik, sanal
perakendecilik, siber perakendecilik, sanal magazacillk ya da internet
perakendeciligi, perakendeci ile miisterilerin birbirleriyle etkilesimli olarak
elektronik bir ag lizerinden dogrudan iletisim kurdugu bir magazasiz perakendecilik
tiriidiir. Bu tiir perakendecilikte miisterilerin arayislarina gore, elektronik
perakendeci miisterinin bilgisayaria ya da televizyonuna (Web TV) bilgi ve grafik
aktarir. Miisteri ile perakendeci arasinda gergeklesen belirli bir elektronik haberlesme
sonrasi, misteri dogrudan etkilesimli agdan veya telefonda siparisini verebilmekte ve
tirlinler miisterinin adresine gonderilmektedir. Arada bir araciya gerek kalmadan
tiiketiciler ile dogrudan iletisim kurulmasi ise B2C ticaretin en 6nemli 6zelligidir
(Tek ve Orel, 2008: 123).

Elektronik ticaret, islemin yapildig1 ortama gore; internet, extranet ve intranet
aracilif1 ile yapilan elektronik ticaret olmak iizere lige ayrilir. Tiim kullanicilara agik
olan aglar (internet), yalnizca bir sirketin ya da belirli bir kurulusun kullanabildigi
kapali aglar (extranet) ve miisterilere, bayilere ve tedarikgilere belirli yetkiler
dahilinde, 6zel giris kodlar1 ile kullanilabilen yar1 kapali aglar (intranet) olarak
tanimlanmaktadir (Cakmak, Giineser ve Terzi, 2011: 7).

Ticari isleme konu olan {irlinlere goére elektronik ticaret; dijital ve dijital
olmayan iirlin ve hizmetlerin ticareti olmak tizere ikiye ayrilir. Ticari islemin reklam
ve pazarlamasindan {iriiniin teslimine ve 6demenin tahsiline kadar tiim siirecin
elektronik ortamda yapilabildigi miizik, bilgisayar yazilimi, oyun, bankacilik hizmeti
gibi dijital {irlin ve hizmetlerin ticareti tam bir elektronik ticaret uygulamasidir. Bir
de ticari islemin belirli bir siirece kadar elektronik ortamda yiiriitiilebildigi nakliye ve
teslim gibi siireglerin ise geleneksel yontemle yapildigr elektronik ticaret vardir ki
buna da dijital olmayan mallarin ticareti denilmektedir (Cakmak, Giineser ve Terzi,
2011: 7).

Is kurgular1 agisindan elektronik ticaret konusunda faaliyet gdsteren firmalar,
fiziksel magazas1 olan veya olmayan olarak iki guruba ayrilir. Bu firmalardan
bazilar1  fiziksel ~magazalarini, web magazalarindan tamamen bagimsiz

yonetebildikleri gibi bu iki magazayr birbirine destek verecek sekilde de

13



yonetebilmektedirler. E-ticaret yapan sirketleri, faaliyet amaclar1 agisindan kar
amacgli ve kar amagsiz olarak iki guruba ayirilabilir. Kar amagli olanlari ticaretin
yapildig1 tarafa gore: Isletmeden isletmeye (B2B), isletmeden miisteriye (B2C),
miisteriden miisteriye (C2C), miisteriden isletmeye (C2B). Kar amag¢l olmayan e-
ticat tiirleri ise Dahili (Intra-Business) ve Ticari Amagcsiz (Non-Business) olarak
gruplandirilmaktadir (Erkan, 2012: 11).

Tiiketicilerin internet aligveris siteleri {izerinden her tiirlii iirline veya hizmete
ulagabilmesi bu {irlin ve hizmetler hakkinda bilgi edinebilmesi ve fiyat
karsilagtirmas1 yapabilmesi gibi olanaklar internet lizerinden aligverisin, tiiketicilerin
davranislar iizerindeki etkisini arttirmaktadir. Internetin hayata girmesi, elektronik
perakendeci firmalara, tiiketicilerin kisisel tercih, ihtiya¢ ve taleplerine uygun
olabilecek ¢esitli iirlin ve hizmetleri, daha az maliyet ve daha kisa silirede tedarik

edebilme gibi kolayliklar da saglamaktadir (Izgi ve Sahin, 2013: 12).

1.2.3. Elektronik Perakendecilik ve Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, firmalarin tiiketiciler ile hicbir araci1 kurum
kullanmadan dogrudan iletisime ge¢meleridir. Dogrudan pazarlama, tiiketici ile
karsilikli etkilesimli, ¢ift yonlii bir pazarlama yontemidir. Dogrudan pazarlamada,
tiikketici de pazarlamaci firmaya geri donebilmektedir. Bu sayede de pazarlama yapan
firmalar tiiketicinin tepkisini 6lgmek suretiyle pazarlama stratejilerini gelistirme ve
belirleme imkan1 bulmaktadir. Bu pazarlama yonteminde, en sik kullanilan
pazarlama araglari, dogrudan posta ile firma/iiriin tanitimi, tiiketiciye e-mail
yollanmas1 sureti ile pazarlama, telefon ile pazarlama, dogrudan satis vb.
yontemleridir. Gonderilen bir elektronik postada yer alan link ile {irlinlin satiginin
yapildig1 siteye yonlendirme verilmesi, tiiketici ile pazarlamaci firma arasinda olan
cift yonlii bir etkilesim olusturacaktir. Televizyonda yapilan satiglarda, satisin
yapildig1 bir telefon numarasi verilmesi veya web sitesi adresinin verilmesi de
dogrudan pazarlamaya birer 6rnektir (Senbasg, 2013).

Miisteri profilleri ve insanlarin yasam tarzlarindaki degismeler, pazarlamada

kullanilan teknolojilerin farklilasmas1 ve gelismesi, miisteri odakli pazarlama
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anlayis1 dogrudan pazarlamanin yayginlagmasina neden olmustur. Amerikan
Dogrudan Pazarlama Birligi'nin belirledigi tanima gore dogrudan pazarlama:
Herhangi bir yerden Olgiilebilir bir tepkiye ve/veya faaliyete neden olmak veya
misterilerin fikirlerini etkilemek amact ile bir veya daha fazla reklam aracim
dogrudan kullanan etkilesimli bir pazarlama sistemidir. Bu tanim cergevesinde
dogrudan pazarlamanin dort temel unsurdan olustugu goriilmektedir (“E-Ticaret
Merkezi.Net”, 2011).

o Isletme ile miisteriler arasnda karsilikli iletisimin oldugu cift yonlii
etkilesimli bir pazarlama sistemidir.

* Dogrudan pazarlama hedef kitleye, satisin gerceklesmesine yonelik tepki
verme firsat1 saglamaktadir.

* Dogrudan pazarlamada potansiyel miisteriyle iletisim reklam medyasi
araciligi ile zamandan ve mekandan bagimsiz olarak her yerde
gerceklesebilmektedir.

* Dogrudan pazarlama faaliyetlerine gosterilen tepki ve yanit kolaylikla
Olciilebilmektedir (Cakmak, 2011: 3-4).

Geleneksel aracilart ortadan ¢ikararak internet dogrudan pazarlamacilar igin
miisteri ile etkilesimde yeni bir ortam olmustur. Uretici firmalar, interneti kullanarak
miisterilere dogrudan satis yapabilmektedirler. ABD’deki Dell bilgisayar firmasi
direkt tliketiciye dogrudan satis yapan en basarili e-perakendecilerden biri olarak iin
yapmustir. Dogrudan pazarlama bazen fiziksel binalara ek bir kanal olarak internet
magazacilig1 seklinde (Click and Mortar) yapilmaktadir. Bir 6rnek vermek gerekirse

“lego.com” gosterilebilir. (Tek ve Orel, 2008: 124).

1.2.4. B2C Pazarmin Niteligi ve Biiyiimesi

E-Marketer’in son tahminlerine gore, diinya ¢apinda B2C elektronik ticaret
satiglar1 2014 yilinda %?20,1 artarak $1.500 trilyona ulasacaktir. Biiylime baslica
gelismekte olan pazarlarda mobil ticarette arti, nakliye ve 6deme seceneklerindeki
ilerleme ve biiyliik markalarin yeni uluslararas1 pazarlara agilmasi sonucu hizla

biiyliyen online ve mobil kullanici tabanindan gelmektedir. 2014 yilinda ilk kez
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Asya-Pasifik  bolgesindeki tiiketiciler Kuzey Amerika’dakilerden e-ticaret
aligverislerinde daha fazla harcama yaparak Asya-Pasifik bolgesini diinyanin en
biiylik bolgesel ticaret pazari haline getireceklerdir. Sadece bu yi1l B2C e-ticaret
satiglart Kuzey Amerika’da $482.6 milyar ile karsilastirildiginda, Asya-Pasifik’te
$525.2 milyara ulagmasi beklenmektedir. Cin, 2014 yilinda e-ticarette harcanan her
10 dolardan altisim1 kendi payina alacaktir. Ulkenin e-ticaret pazar1 Amerika Birlesik
Devletleri’ne gore ikinci sirada olmasina ragmen bu siralamanin uzun bir siire devam
edecegi beklenilmemektedir. 2016 yilindan baslayarak Cin harcamalarda ABD’yi
gegmis olacaktir. Hindistan ve Endonezya’da da olmak {izere Cin’deki biiyiik
kazanimlar Asya-Pasifik’teki biiylimeyi daha da tetikleyecektir (“EMarketer: Global
B2C Ecommerce”, 2014).

1.2.5. Elektronik Perakendecilikte Dagitim Sekilleri

Elektronik perakendecilikte bazi iiriin ve hizmetlerin alisilmigin disinda farkl
bir kanal araciligi ile dagitilmasi s6z konusudur. Sanal ortamdaki web siteleri,
isletmeler icin alternatif bir dagitim kanali olarak rol oynamaktadirlar. Elektronik
ortam {iriin ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye ulastirilmasinda daha biiyiik degerleri
daha diisiik maliyetle dagitabilen aracilik sistemini olusturmaktadir (Enginkaya,
2006: 14). Isletmeler elektronik ortamda bilimsel makaleler, sigorta policeleri,
miizik, film, bilet, kart gibi dijital iirlinler ile miizik CD’leri, DVD’ler gibi dijital
olmayan iirlinlerin satisin1 gergeklestirebilmektedirler. Ayrica egitim, bankacilik,
yatirim, rezervasyon, yazilim ve danismanlik gibi hizmetlerin satig1 da yapilmaktadir
(Olger, 2007:74). Bu kapsamda iiriin ve hizmetlerin dagitim sekilleri asagidaki
gibidir (Tek ve Orel, 2008: 136-137):

* Tamamen fiziksel {irlinlerin siparis {istiine, belirli bir zamanda kargo sirketleri
aracilig1 ile veya posta ile adreslere gonderilmesi.

* Tamamen fiziksel {iriinlerin 6nceden tiiketiciler veya miisterileriyle yapilan
anlagmalar geregi, belirli bir takvim veya program dahilinde tiiketicilerin
evlerine teslimi.

* Dijital igerikli tirlinlerin internet lizerinden indirilerek satilmasi.
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* Dijital iriinlerin fiziksel triinler haline donistiiriilerek, hem internet

ortaminda hem de fiziksel magazalarda satilmasi.

1.2.6. Elektronik Perakendecilikte Kritik Basar1 Faktorleri

Her basarili elektronik perakendeci birgok kritik basar1 faktorii izerinde etkin

bir sekilde calismak zorundadir. Bu kritik basar1 faktorlerinden birinin eksikligi bile

firmay1 olumsuz etkileyebilir. Basar1 faktorlerini su sekilde siralanabilir:

a)

b)

d)

Miisterinin giivenini gelistirmek: Perakendeci aligveris siirecinin
biiyiik bir kisminin kontroliinii aldigindan dolay1 online miisterinin
perakendeciye mutlak giiveni olmalidir. Perakendecinin giliglii
kurumsal imaj1 ve marka bilinirliligi miisterinin giivenini kazanmak
icin onemlidir (Botha, Bothma ve Geldenhuys, 2008: 285).

Web sitesinin  miisteriye gore kisisellestirilmesi: Elektronik
perakendeciligin en 6nemli avantajlarindan biri her miisteriye gore
kisisellestirme yapilabilmesidir. Iyi bir veri tabami olusturarak
miisteri hakkinda toplanan bilgiler web sitesi ziyaret edildiginde
kullanilarak miisteri tatmini ve sadakatini arttirmaktadir (Tek ve
Orel, 2008: 139). Ornegin, amazon.com web sitesinde iiriinleri
inceleyen miisteri bir sonraki ziyaretinde daha Once inceledigi
tirtinlerle ayn1 kategoride olan triinler hakkinda tavsiye almaktadir.
Cesitli ve tamamlayici tirlinlerin sunulmasi: Elektronik perakendeci
isletme bagliligini (sadakatini) yaratmak i¢in rakiplerinin iriin
sunumlarini beklenti diizeylerinin lizerine tagimalidir. Tamamlayici,
cesitli ve list diizey iirlinler bunun i¢in iyi bir stratejidir (Botha,
Bothma ve Geldenhuys, 2008: 285).

Tamamlayict iiriin Onerisi: Bir¢ok aligveris sitesi e-posta yolu ile
tamamlayict Uiriin Onerileri sunmaktadir. Ayrica birden ¢ok iirlin
alimlarinda sevkiyat bedelinin az alimmasi ya da hi¢ alinmamasi
gibi cazip imkanlar tiiketiciye sunularak diger iiriin satiglarinin

yapilmasina olanak saglamaktadir. Elektronik perakendeciler bu
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ylizden tamamlayict {iriinleri etkin bir sekilde belirleyebilmeli ve
asil iiriiniin yaninda bunlarida tiiketiciye sunabilmelidir. Ornegin,
fotograf makinesinin yaninda hafiza kart1 ve fotograf c¢antas1 gibi
tamamlayici tirlinleri de tiiketiciye tavsiye etmelidir.

e) Odeme siirecini kolaylastirmak: Bu kendi basina énemli bir konu
olup esas nokta bu siireci hatasiz bir bi¢imde kolaylastirmaktir.
(Botha, Bothma ve Geldenhuys, 2008: 285)

f) Rakiplerden farklilasmak: Elektronik perakendeci fiyat rekabetinin
etkisini azaltmak i¢in farklilagmalidir. Etkili bir stratejiye sahip,
pazar1 iyi tanimlayan ve stratejiyi uygulayacak kaynaklara sahip
olan isletme, yeni drilinleri ve markalar1 sunarak rakiplerine

karsisinda farkli konuma sahip olmaktadir (lyiler, 2009: 244).

1.2.7. Elektronik Perakendecilikte Tiiketici Davranisi

Tiiketici davranisi insan davraniginin bir alt bolimii olup, tiiketici davranigini
anlayabilmek i¢in insan davranigmin anlasiimasi gerekmektedir. Insan davramsida
basit bir ifade ile kisinin ¢evre ile olan etkilesim siirecidir. Ancak, tiiketici
davraniginin  kapsamint kisinin pazar ve tiikketim ile ilgili olan davramslar
cergevesinde ele almak gerekir. Bu bilgilerin 15181nda tiiketici davranisi, “bireylerin
ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri elde etme ve kullanmalartyla dogrudan ilgili
etkinlikler ile bu etkinliklere yol acan ve bu etkinlikleri belirleyen kararlar siireci”
olarak tanimlanabilir (Akat, Taskin ve Ozdemir, 2006: 14-15).

Gilinlimiizde degisen yasam kosullar1 ve artan niifus beraberinde tiiketicilere
zamanin daha etkin kullanabilme ihtiyacini ortaya ¢ikarmistir. Halk igerisinde hem
kadin hem de erkegin ikisinin de caligmasinin yayginlagmasi sebebiyle zaman
yonetimi her zamankinden daha da 6nemli hale gelmistir. Bu durum, tiiketicilere
zamandan tasarruf etme olanagi sunarak daha pratik yontemlerle aligveris yapabilme
istegine yol agmugtir. Ureticiler tarafindan zaman kisiti ile ilgili bu istek ve
ihtiyaglarin en dogru sekilde karsilanabilmesi amaciyla ¢esitli aligveris yontemleri

gelistirilmistir. Bu yontemlerden biri olan elektronik perakendecilik ve internetten
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aligveris Ozellikle son yillarda hizla artig gostererek, ¢ok tercih edilen ve tiiketicilerin
ahigveris aliskanliklarini ve tarzlarmi degistiren bir trend haline gelmistir (Izgi ve
Sahin, 2013: 12).

Zaman tasarrufunun yani sira tiiketici davranisini etkileyen bir basgka etken de
pazarlama ortaminin yani web sitesinin imaj agisindan tasidigi degerdir. Sitenin renk,
ses, gorlintli ve islev acisindan zenginligi ve ¢esitliligi tiiketici davranisim etkileyen
etkenler olarak dikkate alinmalidir. Tiiketici davranislarinin belirlenmesinde fiziksel
ortama benzer sekilde {lirlin ve hizmetlerin ¢ok yonlii goriintiileri ve sesleri
kullanilmaktadir (Enginkaya, 2006: 12).

E-ticaret tiiketicilerin alisveris aliskanliklarini etkilemektedir. Isletmelerin
azalan maliyetleri fiyatlara yansimaktadir. Boylece tiiketici yorulmadan, ulasim
masraft yapmadan diinyanin her yerindeki magazalara, {riinlere ve hizmetlere
ulasarak daha fazla aligveris yapmaktadir (Ulugay, 2012: 36).

Internet teknolojisi geleneksel pazarlarda yer alan tiiketicilerin davranislarmi
farklilastirmaktadir. Internet ortami, fiziksel ortamin aksine tiiketicinin tam
anlamiyla 6zgiir oldugu alandir. Siradan magazalarda karsilasilan davranis normlari
bu ortamda gecerli olmayip, farklilik gostermektedir. Internet aligveris ortamini
miimkiin oldugunca kisisellestirmistir. Aligveriste fiziksel bir ¢caba harcanmadigindan
cok sayida web sitesi kisa zamanda gezilebilir. Internet her ne kadar kullanicilara
zaman kazanma, daha fazla bilgiye, daha kisa zamanda ulasma, kolaylik, rekabetci
fiyatlar, daha fazla se¢im sans1 ve daha fazla bilgiye ulagsma gibi avantajlar sunsa da,
miisteriler ¢ogu zaman internet ilizerinden alisveris yapmak konusunda c¢ekingen ve
endiseli davranmakta ve yliz yiize geleneksel aligveris yontemlerini daha ¢ok tercih
etmektedirler. Bireylerin elektronik pazarlara ve pazarlama uygulamalarina yonelik
giiven tutumlan analiz edildiginde, tiiketicilerin elektronik pazarlarda bulunmaktan
hoslandiklari, fakat kendileri icin risk iceren islemleri yapmak konusunda istekli
olmadiklari, ancak, internet’ in gelecegiyle ilgili olumlu diistindiikleri ve internet’ten
aligverisin gittikce yayginlasacagini diisiindiikleri saptanmistir (Turan, 2008: 726).

Bugiine kadar elektronik tiiketicilerin tipik profili; iyi egitimli, yiiksek gelir
grubuna sahip erkek tiiketiciler olmasina ragmen internet {lizerinde yapilan
aligverislerde geng niifusun ve kadinlarin sayilarinin her gegen giin daha da arttig1

goriilmektedir. Elektronik aligverigin giderek daha c¢ok giinliik hayatin bir pargasi
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haline gelmesi, farkli sektdrdeki perakendeciler tarafindan kullaniminin artmasi ve
kadinlara yonelik iirlinlerin ve web sitelerinin sayisinin artmasi sonucunda kadin
tilketiciler de elektronik aligverise yonelmektedirler. Son yillarda elektronik
tiiketiciler, orta sinif perakende tiiketici profiline dogru kaymakta, egitim seviyesi de

genel ortalamalara dogru yaklagmaktadir (Enginkaya, 2006: 12).

1.2.8. Elektronik Perakendecilik ile Tlgili Sorunlar ve Coziim Yollar

Eger bir elektronik perakendeci tiiketicilere deger kazandiramazsa ya da
verdigi sozleri yerine getiremezse biiylik zorluklarla ve belki de basarisizlikla
karsilagsma durumu olacaktir. Bu konuda dikkate alinmasi1 gerekli baglica noktalar su
sekilde siralanabilir (Tek ve Orel, 2008: 146):

* Karlhilik: Her marjinal satigin marjinal kar saglamas1 gerekmektedir.

* Marka yonetimi: Marka itibari, elektronik perakendeciligin basarisi i¢in ¢ok
Oonemli bir unsur olmakla birlikte, marka yerlestirme c¢abalar1 ¢ok yliksek
olamayan harcamalar gerektirmektedir.

* Etkin performans gdsteren web siteleri: Bugiiniin internet kullanicilar1 web
sitelerinden sayfanin hizli yiiklenmesi, hizli veri tabani arastirmasi, hizl
navigasyon, diizgiin grafikler ve hizli etkilesim gibi iistiin teknik performans
ve Ozellikler beklemektedirler.

o Statik tasarim: Igerigi dinamik olmayan web sitelerine tekrar gelen
ziyaretciler sikmakta ve alternatif arayisina girmektedir. Bugiin bir¢ok e-
perakendeci, bu durumu dikkate alarak ziyarete gelen tiiketicileri bir¢ok farkli
konuda yararli bilgiler ve ipuglar1 saglamakta ve bu arada da isterlerse
aligveris yapma olanagi sunmaktadir. Ornegin, L. L. Bean, web sitesi
tiiketicilere satin alma rehberi sunmakla beraber, milli parklar hakkinda giizel
bilgiler de igermektedir. Bu web sitesini ziyaret eden tiiketiciler bir yandan
kamp yapacaklar1 bir adres ararken, 6te yandan bir ¢adir veya yagmurluk

satin alabilmektedirler.
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1.2.9. Mobil Perakendecilik

Internet’in giinliik hayatta yogun ve aktif olarak kullanilmast, internete erigim
saglanan cihazlarin ve erisim baglantilarinin gelismesi siirekli internete bagli akilli
mobil cihazlar1 hayata gecirerek tiiketicilerin aligveris davraniglarini da biiytik 6l¢iide
etkilemistir. Akilli mobil cihazlarla internet {izerinden yapilan satin almay: ifade
etmek i¢in mobil perakendecilik kavrami ortaya ¢ikmigtir. Mobil telefonlar ile mobil
araglarin ortaya ¢ikmasi ve yayginlagsmasi basta iletisim ve perakende sektorii olmak
lizere hemen hemen her sektdre biiyiik etkilerde bulunmustur. Mobil araglar ticaret
ve aligverisi bilgisayarlarin aracilik ettigi e-aligverisin Otesine tasiyarak farkli
firsatlar sunmaktadirlar (Tathdil, Zalluhoglu ve Candemir, 2012: 3).

Internetin, mobil teknolojinin ve mobil iletisim araglarmin eszamanlh
gelismesi ile elektronik ticarete uygun hale gelmesi, mobil ticaret kavramini ortaya
cikarmigtir. Diinyay1 acik kiiresel bir pazar yerine doniistiiren internetin kisitlari,
mobil iletisim araglart vasitasiyla ortadan kalkmistir. Cep telefonlarinin
yayginlagsmasi, ucuzlayan fiyatlar ve kullanim kolayliginin artmast mobil kullanici
sayisinin her gecen yil hizla artmasina neden olmustur. Mobil araglar sayesinde
kullanicilara sunulan mobil internet servisleri, sabit bir baglanti noktasina ihtiyag
duymadan, daha kisisel icerikler ve 6zel servisler sunmaktadir (Sarisakal ve Aydin,
2003: 85).

Akilli telefon ve tabletler ile aligveris yapan tiiketiciler i¢cin mobil
uygulamalarin ve mobile optimize edilmis internet sitelerinin onemi gittikce
artmaktadir. Ara ylizeyi kullanict dostu olmayan, tasarimi iyi yapilmamis ve
kullanma ve yiikleme hiz1 yetersiz olan uygulama ve web sitelerini tiiketici tercih
etmemektedir.

Kredi kart1 bilgilerini paylasmadan O6deme yapilmasini ve alinmasini
saglayan, online 6deme yontemlerinden biri olan Paypal, 2016 yilinda tiiketicilerin
artik fiziksel ciizdanlara sahip olmayacagini dngormektedir. Visa Avrupa ise 2020
yil1 itibari ile tiim islemlerinin %50’sinin mobil cihazlar araciligr ile gerceklesecegini
tahmin etmektedir (Milliken, 2012).

Mobil perakendecilik artik adaptasyon asamasmin otesine gecerek hizla

yayginlasmaktadir. CSCA tarafindan 2012 yilinda 18 ile 25 yaslar1 arasindaki
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iniversite Ogrencilerinin mobil alisveris davranislar1 tlizerinde yapilan c¢alismada,
katilimcilarin 91%’inin akilli telefon sahibi oldugu, her {i¢ kisiden birinin belirli bir
aligveris uygulamasi indirdigi ve cevaplayanlarin biiyiik bir kisminin da aktif olarak

her hafta yeni mobil uygulamalar aradig1 bulunmustur (Evans, 2013).

1.2.10. Sosyal Ticaret

Son yillarda ortaya ¢ikan onemli bir baska gelisme de internet iizerindeki
platformlarin zenginlesmesiyle sosyal medya olarak adlandirilan dijital platformun
ortaya ¢ikmasi ve hizla yayginlagsmasidir. Sosyal paylasim platformlari, internetin
her alaninda oldugu gibi elektronik ticaret alaninda da katma deger yaratmistir.
Yasant1 ve aligveriglerin, sosyal c¢ercevede paylasabilecegi bu ek platformlarin,
elektronik ticaret lizerindeki etkisi hakkindaki analizler, sosyal aglardaki veriyi
alarak miisteriye anlamli, kisisellesebilen iiriinler ve firsatlar sunan sosyal ticaret (S-
Ticaret) olarak adlandirilan bir bagka alt kategorinin ortaya c¢ikmasma Onayak
olmustur (Erkan, 2012: 12).

Gilinlimiizde sosyal ticaret kavramini en basit hali ile “sosyal medyanin e-
ticaret ile kesistigi nokta” olarak tanimlamak miimkiindiir. Bu tanim hem sosyal
aglar lizerinden e-ticaret islemini gergeklestirmeyi kapsarken, hem de sosyal aglarin
e-ticaret iizerinden satin alma kararina etkilerini de icermektedir. Temel olarak
internet lizerindeki farkli kullanicilarin online aligverise farkli oranda dahil olmasi
ifade edilmektedir. Internet iizerinde iiriinler ile ilgili yorumlar, tartismalar ve
karsilagtirmalar da sosyal ticaret kapsaminda kabul edilebilmektedir. Sosyal
medyanin yayginlagsmasi ile birlikte bugiin artik her kullanici internetin bir pargasi
durumuna gelmis, Facebook ve Twitter gibi sosyal ag siteleri sayesinde iletisim
imkanlar artarak, fikir ve goriislerini teknik bir bilgi gerektirmeden genis kitlelere
kolaylikla aktarabilmektedirler (“Ideasoft: Sosyal Ticaret Nedir?”, 2013).

Tiiketiciler artik online aligveris yaparken Facebook Connect gibi tek bir
oturum agma yapmaktadirlar. Boylece sosyal medya araciligi ile kisisel veriler
giivenli bir sekilde perakendeciye aktarilmaktadir. Miisterinin her perakendeciden

satin alma yaparken farkli hesaplar olusturarak oturum agmasi, onu yavaglatmakta ve
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satin almasin1 olumsuz olarak etkilemektedir. Sosyal ticaret degisen tiiketici
davraniglarini karsilamak i¢in hizli hareket etmek isteyen perakendecilere ozel
firsatlar sunabilmektedir (Milliken, 2012). Sosyal medya bu noktada kisisel bilgi
paylasim asistanli1 yaparak daha kolay ve hizli aligveris yapma imkéani1 sunarken
perakendecilere de miisteri veri tabanlarinin olusturulmasinda c¢ok degerli bilgiler
vermektedir.

Sosyal ticaret, ddemeyi kolaylagtiran bir platform olusu ve 750 milyon aktif
kullanicisinin da etkisiyle, Facebook’ ta hizli olarak gelismektedir. Analist Mike
Fauscette, iic ile bes yil icinde gelismis iilkelerde toplam tiiketici harcamalarinin
%10-15"inin Facebook lizerinden olusacagini ongdrmektedir. 1 milyonun ilizerindeki
Starbucks miisterileri halihazirda Facebook {izerinden mevcut olan sadakat
programin1 kullanmasi sosyal ticaretin muazzam potansiyelini gostermektedir.
Markalar da artik geleneksel perakendecilikten uzaklasip is modellerini degistirerek
tilketicilere daha yakin olabilecekleri ve direkt baglanti kurabilecekleri sosyal
platformlari tercih etmektedirler (Fisher, 2011).

Sosyal medya araglarini etkin kullanmak isteyen isletmeler iyi bir igerik
yonetimi ile markalarinin farkindaligini arttirmalidirlar. Facebook sayfasini web
sayfasi gibi diisiinmeyip, giincel ve zengin igerikle sosyal kullanicilarin dikkatini
ceken firmalar sosyal medya pazarlama stratejilerini olusturarak tiiketicilerin ilgisini

cekmekte ve satiglarini gerceklestirmektedirler.
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2. BOLUM

KONTROLSUZ SATIN ALMA DAVRANISI

2.1. KONTROLSUZ SATIN ALMANIN ORTAYA CIKISI

Tiiketiciler, iirlin ve hizmet satin alirken sadece ihtiya¢ duyduklar i¢in degil,
ayn1 zamanda ruh hallerini degistirmek, zaman gecirmek, eglenmek veya kendini
ifade etmek icin de satin almaya baslamislardir. Kontrolsiiz satin almanin temelini
hedonik tiiketim olusturur. Burada tiiketici i¢in 6nemli olan {iriinle kurdugu baglardir
(Dursun, Oskaybas ve Gokmen, 2013: 233). Modern tiiketim toplumlarinda, tiikketim
olgusunun sahip oldugu anlam, fiziksel ihtiyaglar1 tatminden daha g¢ok, duygusal
iceriklerle aciklanmaya basglanmistir. Terminolojik anlamda hedonik tiiketim,
tiiketimin ¢ok yonlii duyusal, fantezi ve duygular ile ilgili olan davranis boyutlaridir.
Bireyleri hedonizme eglence, yasamdan tat alma, diis kurma, heyecan, sosyallesme
gibi anlamlar1 da i¢inde barindiran duygular stirliklemektedir. Giiniimiiz pazarlama
iletisimindeki 6nemli farklilasma araclar1 olarak kullanilan duygusal temalar, statii
gereksinimini karsilamaya yonelik olarak gelistirilen marka konumlamalar1 veya
bireyin kendisini topluma ifade etmede {iirlinlerden faydalanmalari, toplumda tiikketim
kiiltiirtinii olugturan 6énemli etkenlerdir. Bu kiiltlir hedonist duygular1 yaratmakta ve
bireyler iizerinde tliketime yoOnelik baski olusturmaktadir. Bu baski o nesneye
ulagilincaya kadar siirmekte; ulagildigi zaman bir baska nesneye bireyi
yoneltmektedir. Tiketici, aslinda bir seye sahip olmaktan ¢ok, onu elde etme
stirecindeki heyecanin tutkunu haline gelmistir. Bu durum, hedonist duygularin
tiiketimdeki etkisini agiklamaktadir. Uriinlerin, fiziksel ve kullanim degerlerinden ya

da islevselliginden ¢ok diigsel, gorsel dgeleri 6n plana ¢ikmaktadir (Ozgiil, 2011: 26).
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Babin vd., hedonik ve faydaci aligveris 6l¢egini gelistirmislerdir. Buna gore
aligveris degerinin iki 6nemli boyutu vardir: Aligverisin amact olan mal veya hizmeti
elde etme degeri ve aligveriste bulunmanin getirmis oldugu hazdir (Babin, Darden ve
Griffin, 1994: 644). Bundan dolay1 tiiketici davraniglarinda faydaci aligveris degeri
ile hedonik aligveris degeri birlikte ele alinmistir. Faydaci deger is odakliligini
yansitirken, hedonik deger bireysel zevk ve hazlari yansitmakta ayrica aligveris
sayesinde kisinin kendisini ifade etmesi anlamina gelmektedir (Aydin, 2010: 438-
439).

Tiiketim iizerine yapilan geleneksel ¢aligmalar, iirlin kullaniminin goriinen,
fiziki kismiyla ilgilendiklerinden dolayi, tiiketicinin toplam aligveris deneyiminin
soyut ve duygusal taraflarin1 tam olarak yansitmakta yetersiz kalmaktadirlar.
Ornegin; nese, eglence, yeni diisiinceler, fanteziler, baglanma, yeni bilgiler toplama,
gerceklikten bir siireligine de olsa kopma gibi duygusal durumlar hedonik degerle
ilgilidir. Buna gore hedonik deger daha ok siibjektif ve kisisel ozellik almakla
birlikte nese ve eglenceye doniik sonuglar da cagristirmaktadir. Hedonik aligveris
degeri, aligveristeki potansiyel zevki ve duygusal anlami yansitmaktadir. Duygusal
uyarimlar, asirt ilgi, 6zgirliik hissi, fantezi kurma, gerceklerden kagis gibi unsurlar,
haz anlamli aligveris deneyimlerine neden olmaktadir. Burada hissedilen zevkin
kendisi onemli bir hedonik faydadir ve bunun elde edilmesi ancak alisveris
aktiviteleriyle miimkiin olmaktadir. Ornegin, o6zel giinlerde yapilan giyim
harcamalarinin ana kurgusunu hedonik degerler olusturmaktadir. Tiiketiciler aligveris
sayesinde mevcut sorunlarindan uzaklasabilmekte ve kendisini iyi hissettirecek
hayallerindeki gergekligi aligveris aktiviteleriyle yasamaktadirlar. Buna gére hedonik
aligveris degeri; aligveris aktiviteleriyle elde edilmesi umulan haz olarak

tanimlanabilir (Aydin, 2010: 439).

2.2. KONTROLSUZ SATIN ALMANIN TANIMI VE GELISiMi

Kontrolsiiz satin alma, gegen yiizyilin ortalarindan beri tiiketici davranisi
arastirmalarinin ilgi odagi olmustur. Bu konu ile ilgili ilk ¢aligmalar kontrolsiiz satin

almayi, tiiketici satin alma davraniginin bir 6zelligi olarak anlamak yerine, kontrolsiiz
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satin almay1 kontrolsiiz olmayan satin alma davraniglarina gore ayirt eden tanimsal
konularla ilgiliydi. Buna ek olarak kontrolsiiz satin almay1 birkac alt kategoriden
birinde siniflandirmaya calisiliyordu. Bu nedenle, bu yaklagim birgok {iriin ¢esidi i¢in
kontrolsliz satin almanin davranigsal motivasyonlarini dnemsemeyen ve bunun
yerine az sayida, goreceli olarak ucuz iiriinlere odaklanan bir teori olusturmaktaydi.
Dolayistyla arastirmacilar kontrolsiiz satin alma davranis1 {izerine yeniden
odaklanarak kontrolsiiz satin almanin davramigsal motivasyonlarini arastirmaya
baslamislardir (Cinjarevic, 2010: 170).

Perakende satiy magazalarinda kontrolsiiz satin almayr anlamanin 6nemi
pazarlama literatiiriinde ilk olarak 50 yili askin bir siire 6nce Clover tarafindan
tanimlanmigstir. Kontrolsiiz satin alma; ekonomik, sosyal, zaman ve yere bagli ve
hatta kiiltiirel gibi cesitli faktorlerden etkilenir. Bu sadece ayni iiriinii satin almay1
diistinen farkli aligveris yapanlar arasinda degismeyip, ayn1 aligveris yapanlarin ayni
trtinii farkli durumlarda satin almasina gore de degisir. Bu da kontrolsiiz satin
almanin farkli ¢esitlerinin karisimi olarak sonuglanir (Stern, 1962: 59). Stern’ in
literatlire olan katkist olduk¢a onemlidir. Cilinkii giiniimiizde bile bir¢ok arastirma
calismalarinda onun kontrolsiiz satin alma kavramini bir baslangi¢ noktasi olarak
kullanmaktadir (Laverie, 2004: 59).

Kroeber ve Riel kontrolsiiz tiiketici davranigini direkt olarak uyarici-kontrollii
bu nedenle reaktif davranig olarak incelemislerdir. Tiiketici biiylik dl¢iide satin alma
esnasinda uyaranlara tepki verir. Kontrolsiiz davranis, tiikketicinin kisiligine baghdir.
Eger kontrolsiiz davranig reaktif olarak incelenirse, uyarici direkt olarak satin alma
davranigin1  etkileyecektir. Kontrolsiiz satin alma karari; tliketici davraniginin
duygusal (tiikketicinin yliksek aktivasyonu), biligsel (satin alma kararmin kiigiik
zihinsel kontrolii) ve reaktif (6zel bir uyarici tarafindan caligtirilan biiylik 6l¢iide
otomatik davranig) belirleyicileri temelinde tanimlanabilir. Kontrolsiiz kararlar
tanimlamak i¢in belirtilen {i¢ boyuttaki karar davranisini karakterize eden
degiskenleri bulmaya ¢alismak gerekir. Bu nedenle, karar siirecinin hangi
asamasinda kontrolsiiz satin alma kararmin meydana geldigini belirlemek gerekir.
Satin alma siireci her biri daha yiiksek veya daha diisiik derecede kontrolsiizliik
olarak karakterize edilebilen farkli asamalarda incelenebilir. Kontrolsiiz karar verme

stirecini iyi bir sekilde incelemek icin karar ve davranisi ayr1 ayri dikkate almak
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gerekir. Odak noktasi aktivasyon ve uyarici durum ile ilgili olup, satin alma karar
siireci ile ilgili asamalar satin alma niyeti ve/veya satin almadir. Ozellikle bilissel
kontroliin minimum oldugu satin alma kararlar1 veya satin alma eylemlerinde
aktivasyonu ve uyarict durumu kaydetmek onemlidir. Burada uygulanan tanimda da
oldugu gibi kontrolsiiz satin alma kararlar1 gii¢lii duygularla i¢ ige olup, uyaricinin
tarzinin yont, siddeti ve kalitesini belirlemek i¢in bir girisim yapilmalidir (Weinberg
ve Gottwald, 1982: 43-44).

Rook ve Hoch kontrolsiiz satin almanin sadece plansiz satin alma olmadigini
davranigsal boyutlarinin iizerine odaklanarak ortaya ¢ikarmislardir. Rook ve Hoch
tiikketicilerin kontrolsiiz satin alma sirasinda yasadiklar: biligsel ve duygusal tepkiler
tizerine yogunlagsmiglardir. Tiketicinin kontrolsiiz satin alma durumunda yasadig:
diisiince ve duygulara dayanan bir tanim olusturmuslardir. Buna gore tiiketicinin
kontrollii ve kontrolsiiz davranis1 arasindaki ayrimi olusturan bes temel unsur vardir
(Rook ve Hoch, 1985: 23). Bunlar:

1-Aksiyon i¢in ani ve kendiliginden istek hissi,

2-Kendi kontroliinii gegici olarak kaybetme,

3-Psikolojik catisma ve miicadele,

4-Azaltilmis biligsel degerlendirme,

5-Sonuglar ne olursa olsun harcama.

Rook ve Hoch anlatilan bes unsuru Ozetlerken kontrolsiiz satin almay1
“tliketicinin hemen bir sey satin almak icin yasadigi ani, genellikle ¢ok giiclii ve
kalic1 istek” olarak tanimlamistir (Cinjarevic, 2010: 170). Kontrolsiiz satin alma
hedonik anlamda karmasik olup duygusal ¢atismay1 tesvik etmektedir (Mai vd, 2003:
16).

Rook goreceli olarak diisiik sayida (sadece %20) aligveris yapanin kontrolsiiz
satin alma davranist ile ilgili “kotii” hissettigini, fakat sasirtacak kadar ¢ok sayida
(%41) aligveris yapanin ise kontrolsiiz satin alma davranisi ile ilgili ashinda iyi
hissettigini bildirmistir. Bu davranisi barindiracak bir tanim olmamasi da oldukca
ironiktir. Piron, Rook’un tanimini yetersiz oldugunu savunmaktadir. Bunun nedeni,
duygusal ve bilissel tepkilerin satin almaya bagli olarak gerceklesmesidir. Miisterinin
duygusal ve biligsel reaksiyonlar1 yasayip yasamadigi ekonomik, kisilige bagl ve

kiiltiirel faktorlere bagli olarak gerceklesmektedir. Beatty ve Ferrell, Rook’un
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tanimindaki sorunlar1 agsmak i¢in kontrolsiiz satin almay1 belli bir {iriin kategorisini
satin almak veya belirli bir satin alma gorevini yerine getirmek i¢in dnceden alisveris
etme niyeti olmadan ani ve beklenmedik satin alma yapma seklinde tanimlamislardir.
Davranis, satin alma igin bir diirtii yasandiktan sonra ortaya cikar ve yansimalar
olmadan kendiliginden olma egilimindedir. Rook’un tanimina benzer olarak bu
tanim da uyaranmn roliinii dikkate almaz. Kontrolsiiz satin alma ile ilgili ilk
aragtirmalar iirline uyaran olarak odaklanirken, reklamlar, haberler ve agizdan agiza
pazarlama da uyaran olarak davranabilir (Laverie, 2004: 60).

Kontrolsiiz satin almay1 tetikleyen faktorler genel anlamda i¢ ve dis faktorler
olarak iki ana kategoriye ayrilabilir. Dis faktorler perakendeciler tarafindan
yerlestirilen miisteriyi daha fazla satin almasi icin tesvik eden uyaranlardir. Bu
uyaranlar; iriiniin gorlinlimii, sunus sekli, promosyon isaretleri ya da 6zelliklerin
(gtizel koku ve renk veya hos miizik) sunumu seklinde olabilir. Dig faktorlere ek
olarak, i¢ faktorler de onemli 6l¢iide tiiketicinin kontrolsiiz satin alma egilimini
etkileyebilir. Bu faktorler tiiketicinin kisilik 6zelliklerine bagli oldugundan, birincil
odak noktas1 dis ¢evre olmayip bireyin kendisidir. Tiiketiciler diirtiiye, huzursuzluk
veya depresif ruh halini rahatlatan bir ara¢ olarak baglanabilir. Genel olarak kendini
odiillendirmek, desteklemek veya teselli etmek gibi g¢esitli gegici glidiilerin

kontrolsiiz satin almaya tesvik edecegi kabul edilebilir (Cinjarevic, 2010: 172).

2.3. KONTROLSUZ SATIN ALMA CESITLERI

Kontrolsiiz satin alma dort simiflandirmaya gore belirlemistir. Bunlar; salt
kontrolsiiz satin alma, hatirlaticit kontrolsiiz satin alma, ¢agrisimci kontrolsiiz satin

alma ve planl kontrolsiiz satin almadir (Stern, 1962: 59).

2.3.1. Salt Kontrolsiiz Satin Alma

Kontrolsiiz satin almanin en kolay ayirt edilen ¢esididir (Stern, 1962: 59).

Salt kontrolsiiz satin alma satin almanin normal satin alma davranisi disinda oldugu
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ve duygusal bir ¢ekicilikle yapilan kontrolsiiz satin almadir. Ornegin, nadiren sakiz
ve seker satin alan bir tiiketicinin markette kasada sirada beklerken gordiigii ilgi
cekici ambalajli yeni bir sakizi paketinden veya farkli aromasindan dolay1 istemesi
gibi. Bu durumda sakizin satin alinmasi salt kontrolsiiz satin alma olarak g6z Oniine
almir. Ciinkii bu satin alma normal satin alma davranisi diginda yapilmistir ve

duygusal bir ¢ekicilik ile baglatilan ani arzuyu karsilar (Sirhindi, 2010: 8).

2.3.2. Hatirlatic1 Kontrolsiiz Satin Alma

Tiiketicinin aligveris yaparken bir {irlini gérmesiyle veya bir reklami
animsamastyla evde o lriin ile ilgili stogun az oldugunu hatirlamas: hatirlatict
kontrolsiiz satin almay1 olusturur. Tiiketici, hatirlatici kontrolsiiz satin alma da tirline
maruz kalmadan 6nce ge¢miste yaptigl satin almaya ait deneyimlerinden veya daha
once maruz kaldig1 reklamdan dolay1 iirlin ile ilgili 6zellikleri bilmektedir (Stern,

1962: 59).

2.3.3. Cagrisimci Kontrolsiiz Satin Alma

Bu satin alma c¢esidinde tiiketici iirlinii gérdiiglinde, iiriin ile ilgili ihtiyaci
veya uygulamay1 goz oniine getirdiginde ve ona ihtiyaci olduguna karar verdiginde
cagrisimcet kontrolsiiz satin alma olusur. Bu durumda, tiiketici {irliniin 6zelliklerinin
farkinda degildir ve teshir, ambalaj veya {irlinlin kendisine dayali olarak {irlinii
ogrenmesi gerekmektedir. Cagrisimei kontrolsiiz satin almada iiriiniin kullanim1 veya
tiiketimi daha sonra olabilecegi gibi iirlin ile ilgili ani istegi yerine getirir. Bununla
ilgili ilk kez plastik bir limon sikacagini markette goren tiiketici 6rnek olarak
verilebilir. Limon sikacagi giizel gorlinlimlii, renkli, plastikten ve i¢inde talimatlari
olan bir sekildedir. Teshir {initesi limonlarin yaninda yer almaktadir ve adim adim
talimatlar ile tam renkli fotograflar1 igermektedir. Alisveris yapan bu {iriin ile elde
siktigindan daha kolay ve hizli bir sekilde limon sikabileceginden plastik limon

sikacagi ilgisini ¢eker ve satin alirsa, bu satin alma sekli cagrisimer satin alma
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olmaktadir. Limon sikacaginin kullanimi en azindan tliketici mutfaga ulasincaya
kadar ertelenir ve bir sonraki zaman tiiketicinin limon suyu ile bir sey hazirlamasina
kadar belirsiz olarak da ertelenebilir. Kullanicinin {iriin ile ilgili rasyonel ya da
islevsel amac1 oldugundan, bu salt kontrolsiiz satin alma degildir. Tiiketici diizenli
olarak bu iirlinii satin almadig1 i¢in de hatirlatici kontrolsiiz satin alma degildir;

tiiketici iiriine ilk kez maruz kaldiginda kararini vermistir (Sirhindi, 2010: 8-9).

2.3.4. Planh Kontrolsiiz Satin Alma

Tiiketici, almay1 planladig: {riinleri satin almak i¢in markette bulunmasina
ragmen Ozel fiyatlar ve indirimlere maruz kalmasi sonucunda “planl” kontrolsiiz
satin alma yapabilir (Stern, 1962: 60). Ornegin tiiketici aligveris listesinde bulunan
stit, yumurta ve ekmek almak i¢in markette bulundugu sirada kasaya dogru ilerlerken
reyon da bulunan belirli bir misir gevreginde indirim oldugunu fark eder. Tiiketici
cocuklarinin her sabah kahvaltida misir gevregi yedigini, ailesinin her ay bir kutudan
daha fazla gevregi tilikettigini ve ayrica gegen hafta yeni bir kutu daha aldigin
bilmektedir. Buna ragmen tiiketici aligveris arabasina bir kutu da misir gevregi ekler

(Sirhindi, 2010: 9). Bu davranis sekline planli kontrolsiiz satin alma denmektedir.

2.4. KONTROLSUZ SATINALMA DAVRANISINI ACIKLAYAN
MODELLER

Kontrolsiiz satin alma davranisini agiklayan alti model bulunmaktadir.
Bunlar, referans nokta modeli, kontrolsiiz satin almanin A modeli, kontrolsiiz satin
almanin A teorik modeli, ikili faktorlii maliyet-fayda erisebilirlik yapisi, cevre
miisteri iligkisi modeli ve kontrolsiiz tiikketim olusumu ve yirirliliigli entegre

modelidir.
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2.4.1. Referans Nokta Modeli

Hoch ve Loewenstein tiiketicilerin nasil ve neden kontrolsiiz satin aldigini
aciklamak icin referans nokta modelini Onermislerdir. Hoch ve Loewenstein
insanlarin, psikolojik karsilagtirma noktasina gore kazanmimlara nazaran mutlak
kazanimlar ile daha az ilgilendiklerini ileri stirmiistiir (Tinne, 2010: 68). Alisveris
ortaminda bir uyarana tepki olarak tiiketici o {riine sahip olmak i¢in bir diirti
hisseder ve iiriine o an zaten sahip oldugunu hayal eder. Uriiniin elde edilmemesi bir
kayip olarak goriiliir ve tiiketici kaybini en aza indirmek i¢in iiriinii satin alir. Ani
yasanan memnuniyet ve hazzin yararlari parasal konular gibi herhangi gelecege
yonelik diisiincenin ¢ok listiinde gelmektedir (Virvilaite ve Saladiene, 2012: 665).
Fiziksel ve zamansal yakinlik ve sosyal karsilagtirmalar gibi bazi durumlar tiiketici
referans noktasinda kaymalara neden olur ve bdylece tiiketicinin kontrolsiizliigiinii
destekler (Hoch ve Loewenstein, 1991: 496-497).

Referans nokta modeli, kontrolsiiz satin alma davranisim1 agiklamasi
bakimindan biiyiikk 6nem tasir. Tiiketicinin {iirline olan algisinin anlasilmasinin
onemiyle birlikte kontrolsiiz satin almayr tahmin ederken, tiiketici referans
noktasindaki kaymasini vurgular. Bu modelin simirli oldugu nokta, neden baz iiriin
kategorilerinin ~ kontrolsiz  satin  alimirken  digerinin  satin  alinmadiginm

aciklamamasidir (Tinne, 2010: 68).

2.4.2. Kontrolsiiz Satin Almanin A Modeli

Dittmar bir 6nceki modelin sinirlamalarina yonelik olarak kontrolsiiz satin
almanin A modelini 6nermistir. Bu modelin temel varsayimi, tiiketicilerin tirlinleri
artik sadece fonksiyonel faydalari i¢in degil, ayn1 zamanda bireyin sosyal sayginligi,
serveti ve sosyal statiisii gibi sembolik anlamlar1 i¢in de satin aldigidir. Ayrica
kontrolsliz satin alan kadinlarin duygusal ve goriiniim kaygilarimi dile getiren
tirtinleri satin alma egiliminde oldugu, kontrolsiiz satin alan erkeklerin ise daha

islevsel iiriinleri satin alma egiliminde oldugu goriilmistiir (Tinne, 2010: 68-69).
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Enstriimental
Nesne, fonksiyonlar ve nitelik

Sembolik
“Kisinin kim oldugu” ifadesi

Duygusal kullanim, kontrol, J
bagimsiz aktiviteyi miimkiin

Nesne nitelikleri, mali deger,
kalite

Kullanimla-ilgili zevk

"4

A2

Kendini ifade, kisisel kimlik,
kisisel nitelikler, degerler, tarih,
iliski

Kategorik, sosyal kimlik,
sosyal durum, grup tiyeligi

>

Duyguyla ilgili ruh halindeki
degisiklikler, nese, kendine giiven

Satin alma baglami, satig personeli, satin
alma heyecani, aligveris deneyimi

Sekil 2.1. Kontrolsiiz Satin Almada Boyutlarin Anlam
Kaynak : Virvilaite, R. ve Saladiene, V., (2012).

Model, iiriiniin fonksiyonel kullanimi ve onun kimliginin sembolik anlami

arasinda boliimlenmistir (Sekil 1). Kontrolsiiz satin almanin A modeli tiiketicinin

duygusal tarafin1 sunar ve cinsiyet, iiriiniin sembolik anlami gibi kontrolsiiz satin

alma davranigini etkileyen yeni faktorleri belirtir (Virvilaite ve Saladiene, 2012:

666).

2.4.3. Kontrolsiiz Satin Almanin A Teorik Modeli

Dittmar yine kendini tamamlama, materyalizm ve kendiyle uyugmazlik

teorilerinden kazanilan kontrolsliz satin almanin daha kapsamli teorik modelini

saglamistir. Kendiyle uyusmazliga tabi olan bireyler, kendini nasil gordiigii ile nasil

gormek istedigi arasindadir. Uyusmazliklar: ve noksanlar telafi etmek igin bireyler

irlin satin almay1 kendini tamamlama stratejisi olarak kullanirlar. Model; bireyin

materyalizm, kendiyle uyusmazlik, cinsiyet ve diirtiilii aligveris egilimleri gibi

degiskenlerle bu bireyin satin alma nedenleri yan1 sira ne tip tirilinleri genelde satin

32



aldigini tahmin eder. Bu model, bireylerin kontrolsiiz oldugu durumlarin
aciklanmasinda yetersizdir (Tinne, 2010: 69).

Ditmar ve digerleri tarafindan Onerilen kontrolsiiz satin almanin A teorik
modeli farkli konseptler kullanir ve temel varsayimu, tiiketicilerin sosyal statiisiine
bagli olarak farkli {irlinleri kontrolsiiz satin aldigidir (Virvilaite ve Saladiene, 2012:

666).

2.4.4. ikili Faktorlii Maliyet-Fayda Erisebilirlik Yapisi

Puri iki faktorli maliyet-fayda erisim yapisinm1 kontrolsiiz satin alma
davranisini agiklamak i¢in Onermistir. Model; kontrolsiizliik, kendini kontrol ve
zamandan tutarsiz tercihler {lizerine yapilan arastirmalardan tliremistir ve bireyin bir
tirtine maruz kaldiginda ona kars1 hissettigi kars1 konulmaz satin alma diirtiisiine ait
hedonik yap1 {izerine kurulmustur. Faydalar1 maliyetlerinden fazla olan durumlarda
hissedilen diirtiiye karsi koyamama egilimi yiiksek olur ve kontrolsiizliikk durumunu
arttirir. Puri bu bireyleri hedonik olarak adlandirmistir. Buna karsin kontrolsiizliigiin
maliyetleri faydalarindan daha belirgin oldugunda, birey diirtiiye direnir. Bu ise
kontrolsiiz davranig olasiligini azaltir. Bu kisiler ihtiyatli olarak bilinir (Tinne, 2010:
69).

Puri tarafindan sunulan bu yapida daha 6nceden tespit edilmeyen bazi yeni
faktorlerin tiiketicinin kontrolsiiz satin alma davranisimi etkiledigi goriilmektedir.
Bunlar kontrolsiizliigi uyaran satin alma fayda maliyeti ve hedonik degerlerdir

(Virvilaite ve Saladiene, 2012: 666).

2.4.5. Cevre Miisteri iliskisi Modeli

McGoldrick ¢evre-miisteri iligkisi modelini gelistirmistir. Arastirmacilar
cesitli faktorlerin kontrolsiiz satin almaya olan etkisini analiz etmisler ve gelistirilen
modeli mevsimsel satis kapsaminda gegerli saymislardir (Sekil 2) (Virvilaite ve

Saladiene, 2012: 666-667). Modele gore, ¢evre ve miisteri tepkisi arasindaki iliskinin
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miisterinin sosyo-demografik moderatorii vardir. Bir tiiketicinin sosyo-demografik
statlisii onun ¢evreye karsi tepkisini dolayisiyla satin alma olasiligint belirler.
Ornegin, sezonluk satis durumunda bazi tiiketiciler ileriye doniik yapabilecekleri
tasarrufu dort gozle beklerken, digerleri ise yalmiz indirimler oldugunda uzun
kuyruklar ve kalabalik gibi aligveriste yasanacak rahatsizligi diisiiniirler (Tinne,

2010: 69).

Miisterinin
sosyo-demografik
ozellikleri

Miisteri
tepkisi

>  Davranisg

Cevre X >

Miisterinin bilissel
ozellikleri: Mevsimlik Uyumsuzluk
satiglarla ilgili inanglar davraniglarindan

ve gorlintiiler kaginma egilimi

Sekil 2.2. Cevre Miisteri iliskisi Kavramsal Modeli
Kaynak : Virvilaite, R. ve Saladiene, V., (2012).

Kontrolsiiz satin almanin sonuglarindan biri de 6denen iirlin i¢in tiiketicinin
yasadiglt pismanliktir. Piron’un belirttigi gibi kontrolsiiz satin alma siirecinin bir
ozelligi de tiliketicinin kontrolsiiz satin almanin sonuglarin1 tahmin edememesidir.
Ayni sekilde satin alma aninda bir tiiketici satin alma sonrasi uyumsuzlugu goz
Oniine almaktan kaginabilir. McGoldrick tarafindan Onerilen bu modelin sadece
mevsimsel satiglarla smirli olmasit bulgularin  genellemesini  engellemektedir

(Virvilaite ve Saladiene, 2012: 667).
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2.4.6. Kontrolsiiz Tiiketim Olusumu ve Yiiriirliiligii Entegre Modeli

Dholakia kontrolsiiz satin alma siirecinin en ayrintili teorik yapilarindan biri
olan kontrolsiiz tiikketim olusumu ve yiiriirliliigli entegre modelini énermistir (Sekil
3). Kontrolsiiz davranig pazarlama uyarani, durumsal faktorler (cevresel faktorler:
para ve kisisel faktorler: ruh hali) ve kontrolsiizliik 6zelligi olmak {izere ii¢ 6nciilden

olusur (Tinne, 2010: 69).

Uyumlu Kontrolsiiz

Davranis Tiketim
Diirtiistiniin
Swirlayici Canlanmasi
Faktorler
Kontrolsiizlik
Ozelligi
Pazarlama
.. . Uyarani
Pazarlama Tiketim Y
Uyarani Diirtiisi Uyumsuz
Kontrolsiiz
Durumsal Davranis
Faktorler
Istemli Sistem Direng

Stratejileri

Davranigsal Olmayan

Tiiketim Diirtiistiniin
Dagilimi

Sekil 2.3. Kontrolsiiz Tiiketim Olusumu ve Yiiriirliiliigii Entegre Modeli
Kaynak : Dholakia, U.M. (2000).

Bu model yapist Rook, Puri, Hoch ve Lowenstein ve diger arastirmacilarin

tutumlarma dayanir. Dholakia’nin daha oOnceki kontrolsiiz satin alma davranisi

lizerine olan c¢aligmalari, biligsel ve istemli siiregleri gérmezden gelerek kontrolsiiz
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satin almanin hedonik yonleri {izerine yogunlasmasini, elestirmektedir (Virvilaite ve
Saladiene, 2012: 667).

Kontrolsiiz satin alma siirecindeki 6nemli faktorlerden biri de pazarlama
uyaranina maruz kalmadir. Pazarlamacilar magaza atmosferini manipiile ederek
kontrolsiiz satin alma olasiligini arttirabilirler. Hoch ve Loewenstein’e gore iirline
fiziksel ve zamansal yakinlik da tliketicinin kontrolsiizliiglinii arttirmaktadir ve
Kontrolsiiz Tiiketim Olusumu ve Yiirirliiliigii Entegre Modelinde Dholakia bunlari
pazarlama uyaram olarak adlandirmustir. Ikinci faktér Dholakia sundugu tiiketicinin
tiiketim diirtiisiinli yagsama egilimini arttirabilen ve azaltabilen durumsal faktorlerdir.
Kontrolsiizlik 6zelligi ise tliketicinin kontrolsiiz olma egilimi olarak ifade edilir ve
bu faktdr, kontrolsiiz satin alma siirecinin 6nemli bir belirleyicisidir. Bu ii¢ faktérden
bir ya da daha fazlasinin varlig, tiiketicinin kontrolsiiz satin alma diirtiistinii belirler.
Tiiketici kontrolsiiz satin almak i¢in diirtii hissettiginde belirli zihinsel tepkiler
kontrolsliz satin almay1 sinirlayan herhangi bir faktorii belirlemek icin otomatik
olarak tetiklenir. Mevcut engeller, uzun vadeli sonuglarin goéz oniline alinmasi ve
ileriye doniik (beklentisel) duygular olmak {izere kontrolsiiz satin almay1
sinirlayabilen bu ti¢ faktorii tiiketicinin tahmin ettigi belirlenmistir. Uzun vadeli
sonuclarin gbéz Oniline alinmasi tiiketicinin kontrolsiiz satin almanin O6nemli
sonuglarin1  dlisiinmesine neden olur ve bdyle bir satin almayr yapmasini
engelleyebilir. Pigmanlik gibi olumsuz duygular tiiketiciyi kontrolsiiz satin alma
diirtiisiine kars1 koymaya zorlayabilir. Bu sinirlayict faktdrlerin varligi, tiiketicinin
catigma yagamasina neden olur. Eger bu smirlayici faktorler yok ise, o zaman tiiketici

diirtiye cevap verir ve iiriinii hemen alir (Virvilaite ve Saladiene, 2012: 667-668)

2.5. KONTROLSUZ SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN
FAKTORLER

Kontrolsiiz satin alma ekonomik, kisisel, zamansal, mekansal ve hatta
kiiltiirel gibi cesitli faktorlerden etkilenir. Bu faktorler ayni iiriinii almay1 diigiinen
farkli tliketicilerde degisebilecegi gibi, ayni tiikketicinin ayni iiriinii farkli durumlarda

satin almasina gore de degisebilir (Stern, 1962: 59). Bu yiizden kisisel veya durumsal
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faktorler onemlidir. Kontrolsiiz satin alma davranisini, dis uyaranlara (satin alma
sikligi, magaza gorselleri, promosyon ve reklam, magaza atmosferi ve
perakendeciler), i¢ algilara (yasam tarzi, kisilik, duygusal durum, para ve zaman
baskis1), satin alma davranisi (fiyat, satin alma zamani, 6deme) ve demografik
degiskenler (yas, cinsiyet, gelir, meslek, medeni durum, egitim, hane geliri ve sosyal
statli) gibi faktorler etkiler. Perakendecilerin, kapsamli ve fonksiyonel pazarlama
plan1 yapmalari i¢in bu dort faktoriin farkinda olmalar1 6nemlidir (Yang, Huang ve

Feng, 2011: 276).

2.5.1. Demografik Faktorler

Kontrolsiiz satin alma davranigini, cinsiyet, yas, medeni durum ve gelir
seviyesi gibi demografik faktorler de etkileyebilmektedir.
2.5.1.1. Cinsiyet

Dittmar ve digerleri kadinlarin duygusal degeri i¢in nesneleri kontrolsiiz satin
alirken, erkeklerin ise bos zaman etkinlikleri i¢in satin aldiklarimi bulmuslardir.
Erkekler yiiksek teknoloji, elektronik ve spor malzemesi iiriinlerinde kontrolsiiz satin
alma egilimi gosterirken, kadinlar ise giyim, miicevher ve kozmetik {irlinlerine karsi
kontrolsiiz satin alma egilimi gosterirler (Dittmar, Beattie ve Friese 1995b: 495-496).

Aligverigin  sosyal aktivite olarak kullanilmasi gilinlimiizde de devam
etmektedir. Kadimnlar arkadaslar1 ile aligveris yapmaktan hoslanmaktadirlar.
Arastirmalar, iki kadinin beraber olarak aligveris yaptiginda yalniz aligveris eden
kadina gore daha fazla zaman ve para harcadigini ortaya koymustur (Underhill,
1999: 102). Aligverige ayrilan daha fazla zaman ve para ise kontrolsiiz satin alma
egilimini arttirmaktadir.
2.5.1.2. Yas

Arastirmalara gore geng insanlarin aligveris yaparken kontrolsiizliigli yaslilara
gore daha fazladir. Geng tiiketici kendiyle ilgili nesnelere maruz kaldiginda o anda
satin alma yapmak i¢in bir diirtii yasarken, yasl tiiketici kontrolsiiz satin almaya

kars1 kendini daha iyi kontrol eder (Cinjarevic, 2010: 174).
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Yang vd. yaptigi calismaya gore, 41 yasimn {lizerinde olan bayanlarin
kontrolsiiz satin alma egilimi 18-41 yas aralifinda olanlara gore daha yiiksektir. Bu
durumun en olast nedeni 41 yasin {izerindeki bayanlarin daha diizenli bir gelire sahip
olmasi ve kendileriyle ilgili harcama yapma istekleridir (Yang, Huang ve Feng,
2011: 281).
2.5.1.3. Medeni Durum

Stern ve digerleri geng bekarlar ile ilgili incelemelerinde onlar1 tez canl
olarak tanimlamistir. Farklilig1 aramak ve yeni deneyimleri yasamak igin istekte
bulunmaktadirlar. Yogun bir yasam tarzi, onlarin yeni sosyal aktiviteleri
deneyeceklerini gosterir. Onlarin yeni stilleri, lirlinleri ve deneyimleri denemeye olan
istekliligi evli olanlara goére daha kolay degisime girmelerini saglar. Bekarlarin
merakli dogalari, onlarin kontrolsiiz satin alma egilimlerini arttirir (Cinjarevic,
2010:174).
2.5.1.4. Gelir Seviyesi

Gelir seviyesinin yiiksek olmasi bireyin satin alma giiciinii arttirdigindan,
kontrolsiiz satin alma siirecini kolaylastirir. Tiiketicinin yeterli parast yoksa, aligveris
ortaminda bulunmak istemeyecektir. Gelir seviyesi yiiksek olanlar kendi isteklerine
gore hareket ederken, daha az kisitlamaya sahiptir. Onlara ani ve beklenmedik satin
alma fikirlerini daha az giicliikte 6deme imkani1 veren daha genis ve esnek aligveris
listelerine sahiptirler. Bundan dolay1, gelir seviyesi az olanlara gére kontrolsiiz satin

almalar1 daha sik olacaktir (Mai vd., 2003: 20).

2.5.2. Psikolojik Faktorler

Insan aktivitelerinin birgogu biyokimyasal ve psikolojik uyarilmis igtepiler
tarafindan hareket ettirilir. Psikolojik uyaran ve motive eden faktorler hem bilingli
hem de bilingsiz etkinlik kdkenli olabilir. Psikolojik ictepi giiclii kimi zaman da kars1
konulamaz bir diirtli ile irdelemeden ani begeni ile hareket etme olarak tanimlanir.
Diirtii bilingli olarak planlanmamis olmasma ragmen, belli bir uyaric1 ile

karsilastiktan hemen sonra ortaya ¢ikar. Psikolojik ictepi ani ve kendiliginden
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baslayarak gerceklesir. Bir kez tetiklendikten sonra i¢tepi ani bir eylemde bulunmaya
tesvik eder ve diirtii giiclii ve kalic1 olabilir (Rook, 1987: 189).

Deneysel psikolog lan Zimmerman’ a gore alt1 psikolojik nedenden dolay1
insanlar kontrolsiiz satin alma yapar. Bunlar (Cakebread, 2013):

1-Sosyal Olmak: Sosyal olan, statliye veya goriinlise 6nem veren insanlarin
kontrolsiiz satin alma egilimi yiiksektir.

2-Endiseli Olmak: Kontrolsliz satin alanlar daha fazla endise yasama
egiliminde olup duygularini kontrol etmekte zorlanirlar.

3-Mutsuz Olmak: Kontrolsiiz satin alma yapan insanlar daha az mutludur;
aligveris yapmak en azindan kisa vadede onlarin morallerini diizeltir.

4-Ongorii Eksikligi: ileriye diisiinmeyen, kredi kart: ekstresinin geldigi tarihi
degil de, o am1 diisiinen ve odaklanan insanlarin kontrolsiiz satin alma yapma
egilimleri yiiksektir.

5-Aligverisi Eglence gibi Gorme: Alisveris ve harcama yapma eylemini
eglenceli bulanlarin, gergekten satin aldiklarina ihtiyaglarinin olup olmadigini
diistinmediginden ve planlamadigindan dolay1 kontrolsiiz satin alma yapma
egilimleri yiiksektir.

6-Uriine Duyarli Olma: Reklam verenler ayakkabidan arabaya her iiriin grubu
icin tiiketici ile sattiklari iirlin arasinda vazgegilmez bir bag olusturmak ister. Bu bag
sayesinde, {irlini magazada goren tiiketici iiriiniin kendi hayatinin bir pargasi

oldugunu diistinerek kontrolsiiz satin alma yapacaktir.

2.5.3. Odeme Araci

Odeme aracinin etkisi kredi kartinin 6deme sikintisina etkisi ve satin almay1
tesvik edici rolii olmak iizere baslica iki durumda incelenebilir. Odeme siklig1, satin
alma esnasinda tiiketicinin hissettigi rahatsizlig1 ifade eder. Odeme sikintisi tiirleri
yiiksek, orta ve diisiik seffaflik seviyeleriyle adlandirildiginda, nakit en ytiksek
seffaflik derecesini, ¢ek ve benzeri ddeme tiirleri ise orta derece seffafligi temsil
eder. Kredi kart1 ile yapilan 6demelerde en diisiik seffaflikta ddeme sikintisi

goriilmektedir. Buna gore, tiiketici kredi kart1 ile 6deme yaparken paranin nasil el
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degistirdigini gérmemekte ve dolayisiyla yaptig1 aligverisin miktarmi unutmaktadir.
Tiiketici karsilayabileceginden daha ¢ok borg yiikiiniin altina girmektedir (Cakmak
ve Yurtsever, 2012: 48-49).

Kontrolsiiz satin alanlarin ¢ogu, siklikla kredi kartlarin1 kullanir. Kredi karti
kullani1ldiginda, harcanilan paranin gergekligi ve ekstrenin nasil 6denecegi diistincesi
bastirilir. Diger taraftan nakit yapilan 6demelerde, tiiketici “gercek” para harcandigi
hisseder. Kredi karti daha fazla sermayeye kolay erisim saglayarak tiiketiciyi
planladigindan daha fazla harcamaya tesvik eder. Nakit 6demede ise planladigindan
daha fazla harcama, tiiketicinin aligverisi tamamlayabilmesi i¢in bankaya veya
ATM’ye gidip daha fazla para c¢ekmesini ve tekrar magazaya donmesini
gerektirmektedir. Cogu insan i¢in bu durum biit¢elerinin ekstra harcamaya uygun
olup olmadigimi tekrar gézden gegirmeleri i¢in zaman saglar (Beattie, 2012). Kredi
kartlarina kolay erisim, aligveris esnasinda acil para ihtiyacin1 ortadan kaldirarak
tilketicinin harcama yapmasina neden olur ve kontrolsiiz satin alma siirecini

hizlandirir (Karbasivar ve Yarahmadi, 2011: 177).

2.6. ELEKTRONIK ORTAMDA KONTROLSUZ SATIN ALMA DAVRANISI

Giliniimiizde internet yalnizca bir ag kurma aract olmayip, ayni zamanda
kiiresel pazarda tiiketicilerin bir islem aracidir. internet kullanimi gectigimiz yillarda
Diinya’da oldukc¢a artmistir. Bu artigla birlikte internet; bilginin, iiriin ve hizmetlerin
ticaretinin yapildig1 bir arag¢ haline gelmistir. Internetin her gecen giin daha sik
kullanilmasi, elektronik alisverisin biiyiik bir hizla yayilmasi ve islem hacminin giin
gectikce artis  gOstermesi sebebiyle, web ortami, isletmelerin gérmezden
gelemeyecegi biiyiik bir pazar yeri; alternatif bir dagitim kanali; rekabet ve verimlilik
unsuru olarak goriilmektedir (Dogrul, 2012: 322).

Internette aligveris yapan tiiketicinin satin alma davramsi genellikle fiyat
kiyaslamasina ve bilgi arastirmasina bagl rasyonel bir davranig olarak goriilmiis ve
dolayistyla miisteriden mantikli ve saglam temele oturmus satin alma karari
beklenmistir. Ancak tiiketici, satin alma davranmisinda her zaman rasyonel

davranamadig1 gibi sanal satin almada da geregi gibi davranamayarak daha fazla
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hedonik ve deneyimsel bakis acisina dayanan daha az hedefe yonelik bir sanal
tilketici davranis1 gostermektedir. Deneyime dayanan bu sanal satin alma
davranislarindan biride kontrolsiiz satin almadir (Yenigeri, Yaras ve Akin, 2012:
148).

Genel halk arasinda internetin benimsenmesinin artmasit ve ¢ok kanalll
perakendeciligin de hizli biiyiimesi ile tiiketiciler artik, siirekli olarak kontrolsiiz
satin almay1 tesvik eden pazarlama uyaricilarna maruz kalmaktadirlar. internet,
tiiketicilere bos zamanlarinda kendi evlerinin konforunda haftada 7 giin/24 saat
aligveris etme imkani saglayarak, alternatif kontrolsiiz satin alma kanali olarak rol
oynamaktadir (Dawson ve Kim, 2009: 20).

Kontrolsiiz satin alma ayn1 zamanda perakendecilerin yukar1 (upselling) ve
capraz satis stratejileri ile baglantilidir. Yukari satig, halihazirda satin almaya yonelik
olan miisteriye daha iyi bir iiriin (daha {ist ve kapsamli olan bir modelini/¢esidini)
satarak var olan miisterinin satin almasii gelistirmek icin yapilan perakendeci
girisimi (gayreti) olarak adlandirilir. Capraz satis, miisterinin satin alacagi ya da satin
aldig1 tirtin ile birlikte tamamlayici ve ilgili iiriinleri perakendecinin satma girigimi
olarak ifade edilir. Yukar1 ve capraz satig, bir firmanin mevcut miisterileri ile
iliskilerini gelistirmesi ve genisletmesi icin etkili bir yontem oldugundan dolay1
basarili miisteri iliskileri y&netimi icin kilit rol oynar. Ozellikle, online
perakendeciligin magaza bazli perakendecilie gore yiliksek miisteri edinme
maliyetleri (shop.org anketine gore sirasi ile $82 ve $31) goz Oniine alindiginda
yukar1 ve capraz satis ile online perakendecilerin miisteri degerini arttirarak mali
karliligin1 da arttiracaktir (Dawson ve Kim, 2009: 21).

Elektronik ortamda pazarlamacilar ¢ogu kez iirlin tavsiyeleri, Onerilen
koordine firtinler, 6zellikli Griinler, indirimli iirlinler ve diger promosyon teklifleri ile
yukar1 ve capraz satist destekleyen promosyon stratejileri uygularlar. Tamamlayici
ve ilgili iirlinler genellikle kontrolsiiz satin alindigi i¢in kontrolsiiz online satin alma
hem online pazarlamacilar hem de tiiketiciler i¢in 6nemli bir olgudur. Endiistriden
elde edilen veriler yukar1 ve c¢apraz satisin online perakendecilerin ticari basarisina
olan Onemini desteklemektedir. Internet Retailer’e gore ankete katilan online
perakendecilerin %75’ inden fazlas1 web sitelerinde yukari ve capraz satig taktikleri

kullandig1 ve bu sayede bir¢ogunun siparis boyutunda artis yasadigi kaydedilmistir.
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Buna ek olarak, {iriin kategorileri arasinda ¢apraz satig ve 25$ iizerindeki sipariglerde
licretsiz kargo gibi promosyon teklifleri uyguladiktan sonra amazon.com‘un net
satiglar1 bir Onceki yila gore %25 artmistir (Dawson ve Kim, 2009: 21).

Elektronik ortamda aligverisin ilk asamasi tiiketicilerin bilgi icin goz
gezdirmesini ve internet ile secimler yapmasii iceren web taramasidir. Birgok
tiiketici online aligveris yaparken, web’ de tarama yapmaya ve bilgi toplamaya biiyiik
onem vermektedir. Tarama davraniginin tliketicilerin aligveris gorevleriyle ilgili
riskleri ortadan kaldirmak veya azaltmak icin firsat saglayan uzun bir akis hali
vardir. Web tarama faydaci ve hedonik olarak iki farkli kategoriye ayrilir. Faydaci
tarama sezgileri kullanarak, hedef-odakli davranisla ve risk azaltict stratejilerle
tirtinleri elde etmeye ¢alisir. Hedonik tarama ise bir satin alma olsun ya da olmasin
aligverisin eglenceli ve keyifli yonleri ile daha fazla ilgilenir. Web tarayicilarinin
esas endisesi, minimal ¢aba ile tasarruf ederek ve kolaylikla, zamaninda ve etkin bir
sekilde iirlin satin almaktir. Ancak web taramanin eglenceli ve ¢ekici firsatlari
hedonik aligveris deneyimini arttirmada énemli bir rol oynar. Bir satin alma yapsin
ya da yapmasin elektronik ortamda tarama yapan tiiketiciler genis lirlin ¢esit ve

yelpazeleri ile ilgili bilgi ararken haz almaktadirlar (Park vd., 2012: 1584)

2.6.1. Elektronik Ortamda Kontrolsiiz Satin Almayi Etkileyen Faktorler
Elektronik ortamda kontrolsiiz satin alma davranisini etkileyen faktorler, web

sitesi, SMS ve e-posta, tele pazarlama ve sosyal medyadir.

2.6.1.1. Web Sitesi

Bireysel 6zelliklerin yani1 sira ¢evresel faktorlerin de kontrolsiiz satin almanin
onemli bir belirleyicisi oldugu kabul edilir. Online baglamda, ¢evresel faktorlerin
kontrolsliz satin almanin giiclii belirleyicisi oldugu tespit edilmistir. Online ara
ylizeydeki yiiksek nitelikli ¢evresel faktorlerin mevcudiyeti web sitesi kalitesini
arttirmaktadir. Bu kapsamda, web sitesi kalitesi ile kontrolsiiz satin alma egilimi
arasindaki iligkiyi Wells vd. incelemis ve Sekil 2.4.’teki grafik ile gostermistir. Web
sitesinin igerigi, yapisal estetifi ve fonksiyonelligi kalitesini belirleyen temel

unsurlardir (Wells, Parboteeah ve Valacich, 2011: 37-45).
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Web Site Kalitesi ve Plansiz Satinalma
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Sekil 2.4. Web Site Kalitesi ve Plansiz Satin Alma
Kaynak: Tran, W., (2013).

Web sitesine ait web sayfasi estetigi online tiiketiciyi magazada tutmak ve
takip eden satin almalarda bulunmasini saglamak i¢in 6nemli bir etkendir. Basarili
online magazalar; miisterileri cezbeden, onlar1t magazada daha fazla vakit ge¢irmeye
sevk eden ve web-sitesindeyken onlar1 kontrolsiiz satin alma yapmaya tesvik eden
bir ortam yaratacak web estetikleri kullanmalidirlar (Lo ve Lin, 2013: 1179).

Manganari, online magaza dizaynimin tiiketici davranis1 lizerindeki etkilerini
arastiran kavramsal bir sistem Onermistir. Bu sistem sanal diizen, sanal atmosferik,
sanal dramatik ve sanal sosyal varlik olmak {izere dort ana bilesenden olusur. Sanal
diizen ve tasarim goriintiilerin ve koridorlarin diizenlenmesi, sanal atmosferik arka
plan yapilandirmalari, sanal dramatik animasyon teknikleri veya canlilifi ve
etkilesimi arttirict goriintiiler, sanal sosyal varlik web sayaglar1 ve ziyaret¢i
yorumlart anlamina gelir (Lo ve Lin, 2013: 1179).
2.6.1.2. SMS ve E-posta

Mobil pazarlama, mal, hizmet ve fikirlerin tutundurulmasinda, mobil
telefonlarin kullanilarak yapilan pazarlama c¢abalar ile gesitli iletisim ve tutundurma
faaliyetlerinde bulunulmasidir (Barutgu ve G6l, 2009: 26).

Giliniimiizde hemen hemen herkesin bir mobil cihaza sahip olmasi ve onu

stirekli yaninda tagimas tiiketicilerin istedikleri zaman istedikleri bilgiye ulagmasini
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ve yeni bir Uirlin veya hizmet ile karsilastiklarinda hemen onun hakkinda bilgi
toplaylp onu satin almasina imkan tanimaktadir. Bu alimlar, ¢ogu zaman ani ve
plansiz yapildig i¢in kontrolsiiz satin alma yapilmis olmaktadir.

Mobil pazarlamayr diger pazarlama ydntemlerinden ayiran en {stiin
ozelliklerden biri, tiiketiciye 6zel mesajlar ve firsatlar sunabilmesidir. Bu yolla
miisteri sadakat programlari da uygulanabilir. ilgi cekici firsatlar, smirli zaman
gecerli 6zel promosyonlar ve siirli sayida olan iiriinler gibi tiiketiciye kisa siirede
karar vermeye iten SMS’ler kontrolsiiz satin almay1 tetikleyen unsurlardir.

Mobil pazarlama daha elverisli, daha kisisellestirilmis ve konuma duyarl
senaryolar ile mobil kullanicilara mevcut konumlari ve etkinlikleri ile dogrudan ilgili
iirlinler sunarak tiiketiciyle iliskide farkli bir noktaya ulagir. Ornegin; is gezisinde
olan bir mobil kullaniciya yakin oteller hakkinda bilgi verirken, aksam i¢in etkinlik
arayana ise yakindaki sinemalar1 gosterebilir. Genel olarak nereye giderse gitsin
tilketiciyi takip ettiginden ve oldukca kisisel oldugundan dolayr mobil cihazlar

kontrolsiiz satin alma i¢in ideal pazarlama platformu olustururlar (Sadeh, 2002: 41).

Kuresel Kulanialann Sayisi (Milyon)
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Sekil 2.5. Mobil ve Masaiistii Kiiresel Kullanicilarin Sayisi
Kaynak :Marrs, M., (2013).
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Online kullanicilar internette gecirdigi siirenin %40’mn1 mobil cihazlarda
gecirmektedir. Mobil cihazlarda gecirilen zamanm %380’ini mobil uygulamalar
almaktadir; mobil aramalar 2012 yilinda bir 6nceki yila gore %200 artmistir; Sekil
2.5’e gore mobil kullanicilarin sayisinin 2014 yilinda masaiistii  bilgisayar
kullanicilarinin sayisindan fazla olacagi dngoriilmektedir (Marrs, 2013).

E-posta pazarlama yonteminin en ¢ok kullanilan online kanal haline
gelmesinde, kullanim kolaylig1, cok hizli ve yaygin olmasi ve maliyetinin diistikliigi
gibi nedenler bulunmaktadir. Isletmeler e-posta araciligi ile mevcut ve potansiyel
miisterilerine faaliyetleri ile ilgili her tiirlii bilgiyi, haberi, yeniligi ve 6neriyi hizli bir
sekilde iletebilmekte ve onlarin goriis oneri ve sikayetlerini dogrudan ve hizli bir
sekilde Ogrenme olanagi bulmaktadirlar. E-posta pazarlama faaliyetleri; maliyet
diisiikligii, yiiksek geri doniis oranlar1 ve miisteri sadakati saglama islevleri yaninda
tiiketicileri satin almaya yoneltme acgisindan da dnemli bir rol oynamaktadir (Deniz,
2002: 1-8).
2.6.1.3. Tele Pazarlama (Telefonla Pazarlama)

Telefonla Pazarlama, 6nceden belirlenen miisterilerle telefon araciligiyla satis
amagch iletisim kurma teknigidir. Kisisel satis siirecinde siparisin miisteriye telefon
edilerek ya da miisterinin telefon etmesiyle karsilanmasi, telefon araciligiyla
gerceklesir. Bu iletisimin hizli ve etkilesimli olmasi teknigin en biiylik avantajidir.
Ustelik ¢cogu dogrudan pazarlama tekniginin islerlik kazanmasinda telefonun énemli
rolii vardir (Cakmak, 2011: 6).
2.6.1.4. Sosyal Ag Siteleri

Gilinlimiizde sosyal medyanin hizla yayginlagsmas: ile birlikte “begenmek” ve
“paylasmak” sozctikleri artik giinliik hayatimizin bir pargasi haline gelmistir. Sosyal
medya daha once hi¢ olmadigi kadar iletisim aracindan fazlasini ¢agristirmaktadir.
Artik facebook ve twitter gibi sosyal ag siteleri “begenme” ve “paylasma” yerinden
daha fazlasinin ifade etmektedir. Dolayisiyla sosyal ticaretin gelisimi ile birlikte
sosyal medya satin alma ve satisin yapildigi yeni ve dinamik bir yer haline
gelmektedir (““Yapyzal: Social Commerce”, 2013)

Uriin degerlendirmelerinin hizli bir sekilde okunup yazilabilmesi sayesinde
sosyal medya geleneksel reklam ve pazarlama kaynaklarinin giiclinii kendinde

toplamaya baslamistir. Tiiketiciler artik geleneksel reklamlardan ziyade arkadaslarina
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ve diger online kullanicilardan etkilenmektedir. Sosyal medya da bizden once
diisiindiigii ya da koti bir {riin olsaydi bizi bilgilendirecegini varsayarak
arkadaslarimiza giiveniyoruz. Ayrica arkadaslarimizin olusturdugu cevreye uyarak
ayni ¢esit lirlin ve hizmetleri almay1 diislinerek grup kimligi tutunmaya calisiriz. Bu
yoniiyle sosyal medya akran baskisi ve gliveniyle kontrolsiiz satin almay1 arttirmis
olur (Trout, 2013).

Insanlar facebook gibi sosyal ag sitelerine nadir olarak bir sey satin almak
icin girerler. Dolayisiyla bir sey satin aldiklar1 zaman plansiz satin almis olurlar yani
kontrolsiiz satin alma yaparlar. Sosyal medya pazarlamasinda iiriin ve hizmetle ilgili
“smurl”, “ayricalikli”, “6zel” ve “bedava” gibi sifatlar igeren promosyonel tesvikler
kontrolsiiz satin almay1 tetikler. Kontrolsiiz satin almada anlik hosnutluk 6nemlidir:
Bu kapsamda, hizli kargo veya indirilebilir dijital igerik gibi tiiketici ile kisa siirede
bulusan iirlinler sosyal pazarlama i¢in uygun iriinlerdir. Ayrica kimligimizi ve
sosyal statiimiizii olusturup, devam ettirecek ve tanimlayacak sembolik {iriinler
kontrolsliz satin alman {triinlerdir. Sadece kendi web-sitelerinin kopyalayip
facebook’a tasimaktan ziyade, sosyal medyanin kontrolsiiz satin alma egilimini

arttirici etkenlerini géz oniine alan firmalar satislarin1 daha ¢ok arttirmis olacaklardir.
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3. BOLUM

ELEKTRONIK ORTAMDA ALISVERIS YAPANLARIN KONTROLSUZ
SATIN ALMA EGILIMLERININ INCELENMESI: INTERAKTIF
ORTAMDA BIiR UYGULAMA

Calismanin uygulama bdliimiinde, arastirmanin konusu, amaci, yontemi ve
siurliliklart agiklanmigtir. Sonrasinda ankete katilan cevaplayicilarin  elektronik
ortamda kontrolsiiz satin alma egilimlerine yonelik gergeklestirilen aragtirmanin

bulgular1 ve sonuglar1 yer almaktadir.

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Bilgi teknolojinin hizla gelismesi, internet kullaniminin yayginlagmasi birgok
firmaya iriinlerini ve hizmetlerini magaza disinda elektronik ortamda tiiketicilerle
bulusturma imkani vermektedir. Bu baglamda elektronik ortamda aligveris yapan
tiikketicilerin satin alma davranislari 6nem kazanmaktadir. Bu arastirma ile elektronik
ortamda aligveris yapan tiiketicilerin kontrolsiiz satin alma egilimleri

degerlendirilmeye ¢alisilmistir.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI
Bu aragtirmanin amaci, elektronik ortamda aligveris yapan tiiketicilerin

kontrolsliz satin alma egilimlerinin incelenmesidir. Diger amaclar ise, tiiketicilerin

demografik ozellikleri ve aligveris yaptiklari ortamlar ve {irlin guruplar1 dikkate
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alinarak tiiketicilerin kontrolsiiz satin alma davranislar1 diizeylerini saptamaya

calismaktir.

3.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu c¢alisma aciklayict 6zellik gosteren nicel bir arastirma tiiriidiir. Arastirma,
uygulamali olarak yapilmistir. Arastirma, trthaber.com internet haber sitesinin

takipcilerine yonelik interaktif ortamda anket teknigi kullanarak gerceklestirilmistir.

3.3.1. Anakiitle ve Orneklem

Trthaber.com internet haber sitesinin Kasim 2013-Mart 2014 tarihleri arasi
izleyicileri arastirmanin ana kiitlesini olusturmaktadir. Arastirma i¢in bu ana kiitle
icerisinden bir ihtimalli 6rnekleme yontemi olan basit tesadiifi 6rnekleme yontemiyle
katilimeilar segilmistir.

Basit tesadiifi ornekleme yonteminde ana kiitlede yer alan her birimin
onceden bilinen ve diger birimler ile esit se¢ilme ihtimali vardir. Bagka bir ifadeyle,
ana kiitleyi olusturan her birim diger birimlerden bagimsiz olarak secilir. Bu yontem,
ana kiitleyi olusturan birimlerin 6rnege sec¢ilme sanslarinin belli ve esit olacagini
garanti eder. Bu da, 6rnek biiyiikliigline bakmaksizin ana kiitleyi temsil edebilmenin

garantisidir (Nakip, 2006: 211).
3.3.2. Anket Formunun Olusturulmasi

Arastirmanin uygulama kisminda kullanilacak olan veriler anket ¢aligmasi ile
elde edilmistir. Anket formu hazirlanirken konuyla ilgili daha 6nceden yapilmis

calismalardan da yararlanilmistir. Anket formunda toplam 13 boliim bulunmaktadir.

[lk bes bolim cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine belirlemeye yonelik
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sorulardir. 6. boliim cevaplayicilarin en sik aligveris yaptiklari ortami, 7. boliimde ise
katilimcilarin en hizl aligveris yaptiklar: ortamui belirlemeye yonelik ifadelere yer
verilmigtir. 8. bolim cevaplayicilarin online ortamda aligveris yaparken yapmis
olduklar1 davranis sekillerini 100 puan lizerinden degerlendirmelerine yoneliktir.

9. ve 10. boliim de katilimcilardan aligveris yaptiklari ortamlara gore verilen
3 ifadenin degerlendirilmesi istenmistir. 11. bolim cevaplayicilarin belirtilen iiriin
guruplarim1 ¢ogunlukla hangi aligveris ortamindan satin aldiklarini belirlemeye
yoneliktir. 12. bolim cevaplayicilarin belirtilen iiriin  guruplarini satin alirken
gostermis olduklar: satin alma davraniglarini belirlemeye yoneliktir. 13. boliimde yer
alan 21 ifade (Park vd., 2012: 1583; Yi ve Baumgartner, 2011: 458; Verhagen ve
Dolen, 2011: 320)’nin kontrolsliz satin alma o&lgeklerinden uyarlanmistir. 13.
boliimde kontrolsiiz satin alma davranisinin degerlendirilmesi ile ilgili yirmi bir ifade
verilmis olup cevaplayicilarin bu ifadelere katilma diizeylerini (1- Kesinlikle
Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle
Katiliyorum) 5°1i Likert 6l¢egine gore degerlendirmeleri istenmistir.

Arastirma i¢in gerekli olan veriler, interaktif ortamda anket teknigi

uygulanarak toplanmistir (http://www.trthaber.com/haber/ekonomi/internet-

kontrolsuz-alisverisi-tetikliyor-mu-107622.html). Anket uygulamasi Kasim 2013 -

Mart 2014 aylan igerisinde gerceklestirilmistir. Toplam uygulanan 300 anket
incelenmis eksikler ve bazi hatalardan dolay1 245 anket degerlendirilmeye alinip

yiizde, frekans analizi, giivenilirlik, faktor ve MANOVA Analizleri uygulanmistir.

3.3.3. Anketin Giivenilirligi

Giivenilirlik analiziyle, veri toplama aracinin giivenilirligi Ol¢lilmektedir.
Giivenilirligi degerlendirebilmek i¢in kullanilan yaklagimlardan biri de Alpha
Yontemi (Cronbach’s Alpha Katsayis1) dir. Bu yontem, pazarlama arastirmalarinda
uygulamasina sik¢a rastlanan Likert 6l¢ekli sorularda kullanilir. Alpha katsayis 0 ila
1 arasinda bir deger alir. Katsayr 1’e yaklastik¢a verilerin giivenilirligi artar. 0’a

yaklastik¢a verilerin giivenilirligi azalir (Nakip, 2006: 144-146).
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Ankette yer alan demografik ve aligveris ortamu ile ilgili sorular disinda
kalan 5’li Likert Olcegiyle sorulan sorulara giivenilirlik analizi uygulanmistir.
Toplam 21 degiskene uygulanan giivenilirlik analizi sonucu Cronbach’s alpha
Katsayis1 % 87,9 standardize edilmis Cronbach’s alpha Katsayis1 ise % 87,9
cikmistir. Cronbach’s alpha Katsayisinin % 81-100 araliginda ¢ikmasi, dlgegin ¢ok
giivenilir oldugunu gostermektedir (Nakip, 2006: 146).

3.3.4. Verilerin Toplanmasi

Verilerin daha kolay, daha hizli, daha giivenilir ve daha az maliyetli olacak
sekilde elde edilmesi i¢in anket formu internet ortaminda web sayfasi seklinde
olusturulmustur. Anketin yaymmlandigi adresi:

http://www.trthaber.com/haber/ekonomi/internet-kontrolsuz-alisverisi-tetikliyor-mu-

107622.html olarak belirlenmistir. Anketin yayinlandig adres, trthaber.com internet
haber sitesinde yayimlanan bir haber metni igerisinde yer almistir.

Boylelikle haberin yayimlandigi siire igerisinde haberde yer alan anket
linkine tiklayarak anket formunu dolduran internet kullanicilari, Orneklemi
olusturmaktadir. trthaber.com internet haber sitesinde 8 Kasim 2013 tarihinde
yayimlanan haberin anket linkine giren ve anketi tam olarak dolduran kisi sayis1 245
olmustur. Anket formundaki sorular olusturulurken daha 6nce yapilan bir ¢galismadan

yararlanilmistir (Crafts, 2012: 83-95).

3.3.5. Arastirmanin Sinirlari
Arastirma, bir haber sitesinde belirli bir siire igerisinde yayimlanan anket

yoluyla veri toplanarak hazirlanmigtir. Farkli icerikli internet sitelerinde farkli

donemlerde yapilacak veri toplama ¢aligmalariyla farkli sonuglara ulasilabilir.
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3.4.VERILERIN ANALIiZi VE DEGERLENDIRILMESI

Uygulama sonucunda elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences) paket programinin 18.0 siiriimiiyle ¢oziimlenmistir. Bu dogrultuda
oncelikle gergeklestirilen uygulamanin giivenirligi test edilmis, sonrasindaysa
demografik 6zelliklerin (medeni durum, cinsiyet, yas, aylik gelir, egitim durumu )
tamamlayicty1 istatistiksel analizler i¢in frekans ve yiizde alma teknikleri ile
ifadelerin aritmetik ortalamalar1 ve standart sapma degerleri hesaplanarak
cikarsamalar yapilmistir. Bir sonraki agamada ifadelere faktor analizi uygulanmigtir.
Faktor analiziyle farkli demografik Ozelliklere sahip katilimecilarin elektronik
ortamda kontrolsliz satin alma egilimlerinin farklilagip farklilasmadig: olgiilmeye
calisilmigtir. Faktor analizi yapilarak arastirma sorularinda anlamli her faktoriin
faktor ytikleri, giivenilirlik analizi, agiklanan toplam varyansi belirlenerek; her
faktoriin degerlendirilmesi yapilmistir. Belirlenen bu faktorlerle ¢ok faktorlii coklu
varyans analizi (MANOVA) yapilarak aralarinda anlamli bir fark olup olmadig:
Ol¢iilmektedir. Cok degiskenli varyans analizi (MANOVA), iki ya da daha fazla
metrik bagiml degisken varken kullanilmaktadir. Amag, grup ortalamalar1 arasinda
fark olup olmadigini 6lgmektir (Nakip, 2006: 387). MANOVA ile katilimcilarin,
medeni durum, cinsiyet, hangi aligveris ortaminda daha sik ve daha hizli aligveris
yapildigi, belirtilen iiriin kategorilerinin hangi aligveris ortamindan satin alindig: ve
kontrolsliz satin alma egilimleri ile ilgili bilgileri dikkate alinarak karsilastirmasi
yapilmistir. Bu boéliimde, ankete katilan cevaplayicilarin ylizde dagilimlartyla

beraber demografik 6zelliklerine iliskin bilgilere yer verilmistir.

3.4.1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Bilgileri

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri Tablo 3.1 ve Tablo 3.2°de

sunulmaktadir.
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Tablo 3.1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Bilgileri

Frekans (%)
Medeni Hal

Evli 90 37
Bekar 153 63
Toplam 243 100
Cinsiyet Frekans (%)
Erkek 86 35,5
Kadin 156 64,5
Toplam 242 100
Yas Frekans (%)
30 yas ve alt1 154 63,4
31 -40 yas 52 21,4
41 - 50 yas 18 7,4
51 - 60 yas 14 5,8
60 yas tlizeri 5 2,1
Toplam 243 100

Anketi cevaplayan katilimcilarin %63’liikk ¢ogunlugunun medeni hallerinin
bekar, %37’lik kisminin evli oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin cinsiyet dagilimina
bakildiginda ise; %64,5’lik kisminin kadin, %35,5°1ik kisminin erkeklerden olustugu
goriilmiistiir. Yas dagilimlarma bakildiginda ise katilimcilardan en yiiksek pay1
%63,4 ile 30 yas ve alti katilimcilarin aldigi, bunu sirasiyla; %21,4 ile 31-40 yas
arasi, %7,4 ile 41-50 yas aras1,%5,8 ile 51-60 yas arasi, %2,1 ile 60 yas ve lizeri
takip etmektedir.
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Tablo 3.2. Ankete Katilanlarin Egitim ve Gelir Seviyesi

Egitim Frekans (%)
1lk&gretim 3 1,3
Lise 26 11,1
Universite 171 72.8
Yiiksek Lisans 22 9,4
Doktora 13 5,5
Toplam 235 100
Gelir (TL) Frekans (%)
0-500 44 18,5
501-1.000 66 27,7
1.001-2.000 57 23,9
2.001-3.000 39 16,4
3.001-4.000 10 4,2
4.001-5.000 7 2,9
5.001 tizeri 15 6,3
Toplam 238 100

Ankete katilan cevaplayicilarin egitim durumlarina bakildiginda; %72,81ik

en yliiksek pay1 liniversite mezunlart alirken, bunu sirastyla %11,1 ile lise mezunlari,

%09.,4 ile yiiksek lisans, %5,5 ile doktora ve en diisiik payr %1,3 ile ilkdgretim

mezunlar1 almaktadir. Gelir dagilimlarinda ankete katilan katilimeilarin %27,7°lik

cogunlugu 501-1.000 TL aras1 gelire sahip goriiliirken bunu sirasiyla %23,9’luk
payla 1.001-2.000 TL arast, %18,5’luk 0-500 TL aras1, %16,4’liik 2.001-3.000 TL
arasi, %6,32°lik 5.000 TL ve iizeri, %4,2’1lik 3.001-4.000 TL arasi, %2,9’luk 4.001-

5.000 TL arasi takip etmektedir. Anketi cevaplayan katilimcilarin ortalama geliri

1.928,43 TL dir.
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3.4.2. Arastirmaya Katilanlarin Ahsveris Ortamlarina Gore Ahsveris Sikliginin

incelenmesi

Ankete katilan cevaplayicalarin hangi ortamda daha sik aligveris yaptiklar

Tablo 3.3’de gosterilmektedir.

Tablo 3.3. Arastirmaya Katilanlarin Alsveris Ortamlarina Gore Alsveris
Sikhig1

ALISVERIS ORTAMLARINA GORE
ALISVERIS SIKLIGI

Alsveris Ortamm F (%)
Online 32 13,6
Geleneksel 204 86,4
Toplam 236 100

Katilimcilarin =+ %13,6’sinin = online ortamda, 9%86,4’linlinde geleneksel
ortamda aligveris yaptiklar1 goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin geleneksel

ortamda online ortama gore daha sik aligveris yaptiklari sdylenebilir.

3.4.3. Arastirmaya Katilanlarin Ahsveris Ortamlarina Gore Ahsveris Hizlarinin

Karsilastirilmasi

Katilimeilarin hangi ortamda daha hizli aligveris yaptiklar1 Tablo 3.4’te

sunulmaktadir.

54



Tablo 3.4. Arastirmaya Katilanlarin Ahsveris Ortamlarina Gore Ahsveris Hizi

ALISVERIS HIZI

ALISVERIS ORTAMLARINA GORE

Algveris Ortami F (%)
Online 107 453
Geleneksel 129 54,7
Toplam 236 100

Ankete katilanlar katilimcilarin %45,3’niin online, %54,7’sinin geleneksel

ortamda hizli aligveris yaptiklar1 belirlenmistir. Arastirmaya katilanlarin geleneksel

ortamda online ortama oranla daha hizli aligveris yaptiklar tespitedilmistir.

Bu sonuglara gore cevaplayicilarin geleneksel ortamda daha sik ve daha hizl

aligveris yaptiklar ifade edilebilir.

3.4.4. Ankete Katilanlarin Online Ortamda Satin Alma Davranmis Sekilleri

Tablo 3.5 ankete katilanlarin online ve geleneksel ortamda satin alma

davranis sekillerini 100 puan tlizerinden degerlendirmelerini gostermektedir.
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Tablo 3.5. Ankete Katilanlarin Online Ortamda Satin Alma Davrams

Sekillerinin Degerlendirilmesi

Toplam Satin Almalardaki Davrams Sekilleri Yiizdesi
Satin
Alma

| | | | | | | |
R R R EE
29 12,7 22 9,6 64 27,8 79 33,5 12 5,2
Gore

Katilimeilarin - toplam  satin  alma davraniglarinin = %0-%20 araliginda

%45,6’smin plansiz satin alma davranis1 gosterdigi, %21-%40 araliginda %47,8’inin
plansiz satin almalarda bulundugu, %41-%60 araliginda %32,2’sinin ihtiya¢ dis1
trtinleri satin aldiklari, %61-%80 araliginda %39’unun ihtiya¢ dig1 satin alma
davranigi gosterdigi, %81-%100 araliginda ise %55,5’inin plansiz satin alma

davranigi1 gosterdikleri goriilmektedir.

3.4.5. Uriinler le Tlgili Dikkati Ceken Bilgi Kaynaklarinin Ahsveris

Ortamlarma Gore incelenmesi

Arastirmaya katilanlarin online ve geleneksel ortamda aligveris yaparken

tirtinler ile ilgili dikkatini ¢ceken bilgi kaynaklar1 Tablo 3.6’da sunulmaktadir.
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Tablo 3.6. Ahsveris Ortamlarina Gore Cevaplayicilarin Uriinler Tle Tlgili

Dikkatini Ceken Bilgi Kaynaklar:

ONLINE ORTAM GELENEKSEL ORTAM

Bilgi Kaynaklar: F | (%) Bilgi Kaynaklar: F (%)
Internet Reklamlari 52 | 22,1 Arkadas 54 23
Fiyat arama motorlar1 50 | 21,3 Reklam 52 22,1
Sosyal Medya 44 | 18,7 Uzman Goriisii 52 | 22,1
Blog Siteleri 42 | 17,9 Tanitim 40 17
Forum Siteleri 25 | 10,6 Haber Kaynaklari 16 6,8
E-posta Reklamlari 17 7,2 Satis Elemani 12 5,1
Kisisel Bloglar 5 2,1 Aile 9 3,8
Toplam 235 | 100 Toplam 235 | 100

Online ortamda arastirmaya katilan 235 kisiden, 52 kisi %22,1 en yiiksek
payla internet reklamlari, 50 kisi %21,3 payla fiyat arama motorlar1, 44 kisi %18,7
payla sosyal medya, 42 kisi %17,9 payla blog siteleri, 25 kisi %10,6 payla forum
siteleri, 17 kisi %7,2 payla e-posta reklamlar1 ve 5 kisi %2,1 payla kisisel bloglar
bilgi kaynaklarini kullanarak {irtinler ilk olarak dikkatlerini ¢ekmektedir. Geleneksel
ortamda ise 54 kisi %23 en yliksek payla arkadasg, 52 kisi %22,1 payla reklam, 52
kisi %22,1 payla uzman goriisii, 40 kisi %17 payla tanitim, 16 kisi %6,8 payla haber
kaynaklar, 12 kisi %5,1 payla satis elemani ve 9 kisi %3,8 payla aile bilgi

kaynaklarini kullanarak tirtinler ilk olarak dikkatlerini ¢ekmektedir.

3.4.6. Alisveris Ortamlarina Gére Katiimcilarin Uriinler ile Tlgili Arastirmay:

Yaptiklan Bilgi Kaynaklarinin incelenmesi

Arastirmaya katilanlarin aligveris ortamlarina gore iirtinler ile ilgili arastirma

yaptiklar bilgi kaynaklar1 Tablo 3.7.’deki gibidir.
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Tablo 3. 7. Cevaplayicilarin Ahsveris Ortamlarina Gore Uriinler ile Tlgili

Arastirmay1 Yaptiklan Bilgi Kaynaklar:

ONLINE ORTAM GELENEKSEL ORTAM

Bilgi Kaynaklar: F | (%) Bilgi Kaynaklar: F | (%)
Forum Siteleri 66 | 28,1 Arkadas 55 | 23,5
Blog Siteleri 51 [ 21,7 Uzman Goriisli 54 | 23,1
Fiyat arama motorlar1 41 [ 17,4 Tanitim 35 15
Sosyal Medya 35 | 14,9 Haber Kaynaklari 35 15
Internet Reklamlari 27 | 11,5 Satis Elemant 27 | 11,5
Kisisel Bloglar 9 3,8 Reklam 22 | 94
E-posta Reklamlari 6 2,6 Aile 6 2,6
Toplam 235 | 100 Toplam 234 | 100

Tablo incelendiginde, online ortamda 235 katilimcidan 66’s1 %28,1 ile
triinler ile ilgili arastirmanin yapildigi en 6nemli bilgi kaynagini forum siteleri
olarak belirtmistir. Daha sonra blog siteleri (%21,7), fiyat arama motorlar1 (%17.,4),
sosyal medya (%14,9), internet reklamlar1 (%11,5), kisisel bloglar (%3,8) ve son
olarak e-posta reklamlar1 (%2,6) bilgi kaynaklar1 gelmektedir. Geleneksel ortamda
ise iriinler ile ilgili aragtirmanin yapildig1 en 6nemli bilgi kaynag1 arkadas olarak
belirlenmistir ( %23,5). Daha sonra uzman goriisii bilgi kaynagi (%23,1), tanitim ve
haber kaynaklar1 (%]15), satis eleman1 (%11,5), reklam (%9,4) son olarak aile (%2,6)

bilgi kaynaklari ile iiriinler ile ilgili arastirma yapilmaktadir.

3.4.7. Ahsveris Ortamlarina Gore Katihmcilarin Satin Alma Kararlarim

Etkileyen En Onemli Bilgi Kaynaklarinin incelenmesi

Tablo 3.8 Cevaplayicilarin aligveris ortamlarina gore satin alma kararlarini

etkileyen en 6nemli bilgi kaynaklarin1 gostermektedir.
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Tablo 3. 8. Cevaplayicilarin Alisveris Ortamlarina Gore Satin Alma Kararlarini

Etkileyen En Onemli Bilgi Kaynaklar

ONLINE ORTAM GELENEKSEL ORTAM

Bilgi Kaynaklar: F | (%) Bilgi Kaynaklar: F (%)
Forum Siteleri 55 123,7 Uzman Goriigii 83 | 35,6
Blog Siteleri 55 | 23,7 Arkadas 57 | 24,5
Fiyat arama motorlart 53 122,8 Tanitim 30 | 12,9
Sosyal Medya 27 | 11,6 Aile 28 12

Internet Reklamlari 20 | 8,6 Reklam 14 6
Kisisel Bloglar 15 | 6,5 Haber Kaynaklari 13 5,6
E-posta Reklamlar1 7 3 Satis Elemani 8 34
Toplam 232 | 100 Toplam 232 | 100

Tablo incelendiginde, online ortamda iriinler ile ilgili satin alma karar
stirecinde cevaplayicilarin kararlarini etkileyen en onemli bilgi kaynaklar1 forum
siteleri ve blog siteleri olarak belirlenmistir (%23,7). Daha sonra fiyat arama
motorlart (%22,8) gelmektedir. Ugiincii olarak da sosyal medya bilgi kaynagmin
etkiledigi goriilmiistiir (%11,6). Geleneksel ortamda ise iriinler ile ilgili
cevaplayicilarin satin alma kararlarini etkileyen en 6nemli bilgi kaynagi uzman
goriisii olarak belirlenmistir (%35,6). Ikinci olarak arkadas bilgi kaynag: gelmektedir
(%24,5). Bunu tanitim bilgi kaynagi izlemektedir (%12,9).

Tablo 3.7 ve Tablo 3.8’de goriildiigii lizere, online ortamda iiriinler ile ilgili
aragtirmanin yapildigi forum siteleri, blog siteleri ve fiyat arama motorlarinin satin
alma karar siirecinde de tiiketicileri etkilendikleri goriilmektedir. Geleneksel ortamda
ise Urilinler ile ilgili arastirmanin yapildigi arkadas, uzman goriisli, tanitim bilgi

kaynaklarimin satin alma karar siirecinde de tiiketicileri etkilendikleri goriilmektedir.

3.4.8. Cevaplayicllarm  Uriin  Kategorilerini  Satin  Aldiklar1  Ahsveris

Ortamlarimin Karsilastirilmasi

Arastirmaya katilanlarin {iriin kategorilerini satin aldiklar1 aligveris ortamlar

Tablo 3.9’da sunulmaktadir.
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Tablo 3.9. Cevaplayicllarin Uriin Kategorilerini Satin Aldiklar1 Ahsveris

Ortamlan

A .. Ahsveris Ortam
Uriin Kategorisi
Online Geleneksel
F % F %
Hazir Giyim 25 10,8 207 89,2
Kitap Dergi 92 39,7 140 60,3
Ayakkabi 37 15,9 195 84,1
Bilisim Uriinleri 93 40,1 139 59,9
Elektr](::nik/Beyaz 58 25.1 173 74,9
§ya

Cep Telefonu 60 26,3 168 73,7

Anketi cevaplayan katilimcilarin belirtilen iiriin kategorilerini satin aldiklar
ortam incelendiginde; hazir giyim (%89,2), kitap-dergi (%60,3), ayakkab1 (84,1),
bilisim {iriinleri (59,9), elektronik/beyaz esya (%74,9), cep telefonu (%73,7) liriin
kategorilerini en yiiksek paylarla geleneksel ortamdan satin aldiklar1 belirlenmistir.
Online ortama bakildiginda; hazir giyim (%10,8), kitap-dergi (39,7), ayakkabi
(%15,9), bilisim triinleri (%40,1), elektronik beyaz esya (%25,1) ve cep telefonu
(%26,3) oranlarinda satin alinmaktadir. Arastirmaya katilanlarin belirtilen bu {iriin
kategorilerini satin alirken daha ¢ok geleneksel ortamu tercih ettikleri goriilmektedir.
Bunun sebebi, tiiketicilerin elektronik ortamda kredi karti kullanimi ile ilgili
giivenlik diizeyi ve kisisel bilgilerinin paylasimi gibi endiselerinin olusu olabilir.
Ayrica, tiiketicilerin bu iirlin kategorilerini satin alirken dokunmak, yakindan gérmek
ve satin almadan Once denemek istemesi, bu lriinlerin geleneksel ortamda satin

alinmasi sebepleri arasinda sayilabilir.
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3.4.9. Arastirmaya Katilanlarin Uriin Kategorilerine Gore Satin Alma

Davramslarinin incelenmesi

Arastirmaya katilanlarin iiriin kategorilerine gore satin alma davranislari

Tablo 3.10°da gosterilmektedir.

Tablo 3.10. Arastirmaya Katilanlarin Uriin Kategorilerine Gére Satin Alma

Davranmislar:
HAZIR GiYIM KITAP-DERGI
Satin Alma Davranisi F | (%) Satin Alma Davranisi F | (%)
Plansiz 34 |1 14,9 Plansiz 43 | 18,5
Aniden 24 | 10,5 Aniden 53 | 22,8
Planli 48 | 21,1 Planli 77 | 33,2
Ihtiyaca Gore 116 | 50,9 Ihtiyaca Gore 51 [ 22
Ihtiyaca Dis1 6 | 2,6 Ihtiyaca Dis1 8 | 3.4
Toplam 228 | 100 Toplam 232 100
AYAKKABI BiLiSiM URUNLERI
Satin Alma Davranisi F | (%) Satin Alma Davranisi F | (%)
Plansiz 21 | 9.3 Plansiz 9 39
Aniden 18 | 7,9 Aniden 6 | 2,6
Planli 61 | 26,9 Planli 83 | 36,2
Ihtiyaca Gore 121 | 53,3 Ihtiyaca Gore 124 | 54,1
Ihtiyaca Dis1 6 | 2,6 Ihtiyaca Dis1 7 13,1
Toplam 227 | 100 Toplam 2291 100
ELEKTRONIK BEYAZ ESYA CEP TELEFONU
Satin Alma Davranisi F | (%) Satin Alma Davranisi F | (%)
Plansiz 8 3,5 Plansiz 5 2,2
Aniden 6 2,6 Aniden 0 0
Planli 88 | 38,4 Planli 77 | 33,6
Ihtiyaca Gore 124 | 54,1 Ihtiyaca Gére 142 | 62
Ihtiyaca Dis1 3113 Ihtiyaca Dis1 5122
Toplam 229 | 100 Toplam 2291 100
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Anketi cevaplayan katilimcilarin hazir giyim, ayakkabi, elektronik beyaz
esya, kitap-dergi, bilisim tirlinleri, cep telefonu iiriin gruplarini satin alirken, satin
alma davranislart incelendiginde; hazir giyim %350,9, ayakkabi %353,3, elektronik
beyaz esya %54,1, cep telefonu %62 ve bilisim {irlinleri %54,1 {irlin gruplarini en
yiiksek paylarla ihtiyaca goére satin almaktadirlar. Kitap-dergi {iriin grubunun ise
%33,2’lik en yliksek payla planli satin almaktadirlar. Arkadas tavsiyesi, ilgi alan1 vb.
faktorler kitap-dergi iirlin grubunun planli satin alinmasina neden olabilir. Bilisim
tirtinleri, elektronik beyaz esya ve cep telefonunun dayanikli tiiketim mali olmasi, bu
tirtin gruplarinin ihtiyaca gore satin alinmasi sebebi olabilir. Hazir giyim ve ayakkabi
iirlin grubunda ise tiliketicinin belirli bir biitce plani yapmis olmasi bu iiriin

gruplarinin ihtiyaca gore satin alinmasini ortaya ¢ikarabilir.

3.4.10. Cevaplayicilarin Kontrolsiiz Satin Alma Egilimleri ile Tlgili ifadelere

Katilma Durumlar
Cevaplayicilarin kontrolsiiz satin alma davranisi konusunda literatiir taramasi

sonucu gelistirilen yirmi bir ifadeye katilip katilmadiklart sorulmustur. Sonuclar

Tablo 3.11°de sunulmaktadir.
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Tablo 3.11. Katihmeilarin ifadeler le Tigili Cevaplar

St.
ifadeler N ort.' Sapma
1 | Cogunlukla internetten bir seyler gelisigiizel satin alinmaktadir. 235 3,07 1,257
Online ortamda aligveris yaparken ilk goriildiigiinde begenilen seyler herhangi bir 234 2,71 1,150
2 | tereddiit yasanmadan satin alinmaktadir.
3 | Cogunlukla internetten plansiz satin almalar yapilmaktadir. 234 3,26 1,206
4 | Online aligveris esnasinda fazla diisinmeden satin alma yapilmaktadir. 233 3,16 1,258
5 | Online ortam aligverig yapmak i¢in kargi konulamaz bir ortamdir. 232 2,86 1,265
6 | Online ortamda aligveris yapmadan 6nce iki kez diisiinmek gerekir. 233 3,88 1,188
Online ortamda aligveris yaparken daha dnceden satin alma niyeti olunmayan seylerde 233 3,47 1,182
7 | satin alinir.
Online ortamda yapilan aligverislerde, aligveris yapildigi andaki hislere bagl olarak 233 3,51 1,091
8 | satin alma eylemi ger¢eklesmektedir.
9 | Online ortamda yapilan aligverislerin bircogu dikkatlice planlanarak yapilmaktadir. 232 2,83 1,142
Gergekte ihtiyag olmasa da zaman zaman online ortamda bazi iriinleri satin alma 232 3,67 1,027
10 | egilimi gergeklesmektedir.
11 | Online ortamda hoglanilan bir iiriin bulundugunda hemen satin alinmaktadir. 232 3,19 1,115
12 | internet sitesi ziyaret edildikten sonra bir iiriin igin satin alma niyeti olugmaktadir. 231 3,47 1,110
13 | Online ortamda yapilan aligverislerin bir kismi bos bulunularak yapilmaktadir. 232 3,06 1,105
14 | Online ortamda aligveris yapan kisiler aligverisleri hevesle yapmay1 sevmektedir. 230 3,57 0,990
Eger daha 6nceden satin alma planlanmamaigsa, aligverig yaparken goriilen bir sey ¢ok 232 2,77 1,118
15 | begenilse de satin alinmaz.
Online aligveris esnasinda c¢ogunlukla ddeme yaptiktan sonra satin alma davranisi 231 3,39 1,074
16 | sorgulanmaktadir.
17 | Online ortamda aligveris yaparken iyi bir indirim yakalayana kadar satin alinmaz. 228 3,22 1,140
Online ortamda aligveris yaparken ilgi ¢eken yeni bir sey goriildiigiinde onun neye 231 2,55 1,002
18 | benzedigini anlamak i¢in o anda o iiriin satin alinmaktadir.
19 | Cogunlukla internetten diisiinmeden satin alim yapilmaktadir. 231 3,05 1,240
Gergekten ¢ok istenilen bir sey goriildiigiinde daha 6nceden planlanmamissa bile 229 3,39 1,141
20 | hemen o an satin alinmaktadir.
21 | Ilgi ¢eken bir sey goriildiigiinde sonuglar1 diisinmeden satin alinmaktadr. 231 3,12 1,213
GENEL TOPLAM 3,2

'1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 3.11°de 21 kontrolsiiz satin alma davraniglart ile ilgili ifadelere verilen
cevaplarin ortalamast 3,2 ¢ikmistir. Kontrolsiiz satin alma davranisi ifadelerine
verilen cevaplarin ortalamasmin, “3- Kararsizim “cevabi ile “4-Katilmiyorum”
cevabr arasinda ¢ikmasi cevaplayicilarin kontrolsiiz satin alma davranisi ile ilgili
ifadelere katilip katilmamak arasinda notr kaldiklarini gdstermektedir. En ytiksek
ortalama degerine sahip ifadeler; online ortamda aligveris yapmadan once iki kez
diisiinmek gerekir (3,88), Gergekte ihtiya¢ olmasa da zaman zaman online ortamda
bazi {irlinleri satin alma egilimi ger¢eklesmektedir (3,67), Online ortamda aligveris
yapan kisiler aligverigleri hevesle yapmayi sevmektedir (3,57), Online ortamda

yapilan aligverislerde, aligveris yapildigi andaki hislere bagl olarak satin alma
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eylemi gerceklesmektedir (3,51) seklinde ortaya cikmaktadir. Ayrica en diisiik
ortalamaya (2,55) sahip olan ifade “Online ortamda aligveris yaparken ilgi ¢eken
yeni bir sey goriildiiglinde onun neye benzedigini anlamak i¢in o anda o iiriin satin
alinmaktadir” ifadesi olusturmustur.

Bunun sebebinin cevaplayicilarin online ortamda aligveris yaparken yeni bir
tirtin gordiiklerinde neye benzedigini anlamak i¢in o anda satin almadiklarindan ve
cevaplayicilarin iiriin hakkinda kapsamli aragtirma yapma istegi ve iiriine gercekten

ihtiyaci olup olmadigini degerlendirmek istemesinden kaynaklandig1 sylenebilir.

3.4.11. Cevaplayicilarin Kontrolsiiz Satin Alma Davramslarini Etkileyen
Faktorler

Ankete katilan kisilere kontrolsiiz satin alma egilimleri ile ilgili sorulan 21
yargi ifadesi faktor analizine tabi tutulmustur. 14 yargidan olusan 6l¢egin Cronbach’
Alpha Katsayist % 87,9 cikmistir. Bu sonug ise dlgegin ¢ok giivenilir oldugunu
gostermektedir (Nakip, 2006: 144-146). Uygulanan Faktdr Analizi sonucunda
yargilarin 3 faktor altinda toplandiklart goriilmiistiir. Bu faktorler toplam varyansin
% 55,99’unu aciklamaktadir. (KMO oOrneklem yeterlilik oSlgiitii: %90,1, Barlett
Kiiresellik testi: 1726,678, p<0,000).

Ankete katilanlarin kontrolsiiz satin alma egilimleri ile ilgili faktoér analizi

sonuclar1 Tablo 3.12’de gosterilmektedir.
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Tablo 3.12. Cevaplayicilarin Kontrolsiiz Satin Alma Egilimlerini Etkileyen

Faktorler
Faktorler Faktor Yiikleri Varyans Ozdegeri
Yiizdesi
Faktor 1: Online ortamda diisiinmeden satin alma 39,022 7,024
ilgi geken bir sey goriildiigiinde sonuglar diisiinmeden satin alinmaktadir. 0,768
Cogunlukla internetten plansiz satin almalar yapilmaktadir. 0,734
Cogunlukla internetten bir seyler gelisigiizel satin alinmaktadir. 0,724
Online aligverig esnasinda fazla diigiinmeden satin alma yapilmaktadir. 0,699
Cogunlukla internetten diigiinmeden satin alim yapilmaktadir. 0,691
Gergekten ¢ok istenilen bir sey goriildiigiinde daha dnce planlanmamigsa bile 0,676
hemen o an satin alinmaktadir.
Online ortamda alisveris yaparken ilk goriildiigiinde begenilen seyler herhangi bir 0,656
tereddiit yagamadan satin alinmaktadir.
Online ortamda yapilan aligverislerin bir kism1 bos bulunularak yapilmaktadir. 0,511
Faktor 2: Online ortamin satin alma cazibesi. 9,115 1,641
Online ortamda aligveris yaparken daha dnceden satin alma niyetinde olunmayan 0,734
seyler de satin alinir.
Online ortam aligveris yapmak i¢in karsi konulamaz bir ortamdir. 0,732
Online ortamda hoslanilan bir {iriin bulundugunda hemen satin alinmaktadir 0,680
Online ortamda yapilan alisverislerde, alisveris yapildigi andaki hislere bagl 0,660
olarak satin alma eylemi gergeklesmektedir.
Gergekte ihtiya¢ olmasa da zaman zaman online ortamda 0,657
bazi iriinleri satin alma egilimi ger¢eklesmektedir
Online ortamda aligveris yapan kisiler aligverisleri hevesle 0,469
yapmay1 sevmektedir.
Faktor 3: Online ortamda satin alma sorgulamasi. 7,853 1,414
Online ortamda aligveris yaparken iyi bir indirim yakalayana kadar satin alinmaz. 0,658
Online ortamda aligveris yapmadan dnce iki kez diigiinmek gerekir 0,656
Online aligveris esnasinda gogunlukla 6deme yaptiktan sonra satin alma davranisi 0,513
sorgulanmaktadir
Internet sitesi ziyaret edildikten sonra bir iiriin igin satin alma niyeti olugsmaktadir. 0,441

Faktor 1: Online ortamda diisiinmeden satin alma: Bu faktor, 6zdegeri ve
varyans ylizdesi en yiiksek olan faktordiir. Arastirmaya katilanlarin kontrolsiiz satin
alma egilimleri ile ilgili olarak etkileyen ilk faktdr, sonuclart diistinmeden satin alma,
gelisigiizel satin alma ve plansiz satin alma bilesenlerinden olugmaktadir. Online
ortamin tiiketicilere sundugu fiyat, cesit, iiriine istenilen zaman ve mekanda erigim
gibi avantajlari, diislinmeden, gelisi glizel ve plansiz satin alma davranislarini
olusturabilmektedir.

Faktor 2: Online ortamin satin alma cazibesi: Arastirmaya katilanlarin
kontrolsliz satin alma egilimleri ile ilgili olarak etkilendikleri ikinci faktdr online
ortamin satin alma cazibesi olusturmaktadir. Elektronik bilgi akismin stirekliligi,

hizli siparig, miisteri temsilcileri ile iletisim ve {riinler hakkinda giincel bilgilere hizli
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bir sekilde ulasim gibi etkenler online ortamin satin alma cazibesini arttirdigi
sOylenebilir.

Faktor 3: Online ortamda satin alma sorgulamasi: Cevaplayicilar online
ortamda satin alma davraniglarini sorgulamaktadir. Bu faktor, iyi bir indirim
yakalamak, aligveris yapmadan once iki kere diisiinmek, 6deme sonrasi satin alma
davraniginin - sorgulanmast ve internet sitesi ziyareti sonrast satin alimlar
bilesenlerinden olusmaktadir. Online ortamda tirlinler ile ilgili en giincel bilgiye hizl
bir sekilde ulasilabilmesi tiiketicilerin satin alma davraniglarini sorgulamalarina

sebep olabilir.

3.4.12. Cevaplayicilarm Kontrolsiiz Satin Alma Egilimleri Ile Medeni

Durumlarimin Genel Olarak Karsilastirilmasi

Arastirmaya katilan cevaplayicilar medeni durumlarma goére 2 gruba
ayrilmaktadir. Katilimeilarim 90’1 evli 153’4 bekardir. Arastirmaya katilan
cevaplayicilarin sayist MANOVA analize uygun bagimli degisken sayisina sahip
oldugu i¢in, bu gruplar arasinda MANOVA analiziyle faktorlere verdikleri cevaplari
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigi bulunmaya ¢alisilmaktadir. Evli ve bekar
cevaplayicilarin faktorlere verdikleri cevaplar karsilagtirilarak aralarinda fark olup
olmadigin1 belirlemek amaciyla ¢ok degiskenli varyans analizi MANOVA
uygulanmistir. Tablo 3.13. Cevaplayicilarin kontrolsiiz satin alma egilimleri ile
medeni durumlarinin genel olarak karsilastirildigt MANOVA analizi ve Hotelling’s

T testi sonucunu gostermektedir.
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Tablo 3.13. Evli Ve Bekar Tiiketicilerin Kontrolsiiz Satin Alma Davramslaria

Etki Eden Faktorlerin Degerlendirmelerinin Karsilastirilmasi

Faktorler Ortalamalar’ F Anlamhhk
Evli Bekér Degeri Diizeyi
1 | Online ortamda diisiinmeden satin alma 2,82 3,26 13,603 ,000
2 | Online ortamin satin alma cazibesi 3,20 3,48 6,493 ,011
3 | Online ortamda satin alma sorgulamasi 3,21 3,66 19,209 ,000
GENEL ORTALAMA 3,07 3,46

Hotelling’s T Testi F Degeri = 8,029  Serbestlik Derecesi =3 Anlamhhlik Diizeyi = 0,000

'I-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilryorum

Tablo 3.13°de verilen MANOVA analizi sonucuna gore medeni durumu evli
olanlarla bekar olanlar arasinda kontrolsiiz satin alma davranisina etki eden faktorler
bakimindan anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (Hotelling’s T Testi Anlamlilik
Diizeyi = 0,000). Kontrolsiiz satin alma egilimleri ile ilgili faktorlerin genel
ortalamalarina bakildiginda bekér cevaplayicilarin faktorlere katilim diizeyinin
(3,46), evli cevaplayicilara oranla (3,07) daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Ayrica
faktorler tek tek incelendiginde ti¢ faktor itibariyle bu iki grup arasinda anlamli bir
fark oldugu goriilmektedir. Bunun sebebi, medeni durumu bekar olan tiiketicilerin
harcamalarin1 yaparken kendilerinden bagka diisiinecegi aile fertlerinin olmayisindan

kaynaklanmis olabilir.

3.4.13. Erkek ve Kadin Tiiketicilerin Kontrolsiiz Satin Alma Davramslarina

Etki Eden Faktorlerin Karsilastirilmasi

Arastirmaya katilan cevaplayicilar cinsiyetlerine gore 2 gruba ayrilmaktadir.
Arastirmaya katilan kadin sayist 156, erkek sayisi ise 86’dir. Arastirmaya katilan
cevaplayicilarin sayist MANOVA analize uygun bagimli degisken sayisina sahip oldugu
icin, bu gruplar arasinda MANOVA analiziyle faktorlere verdikleri cevaplar1 arasinda
anlamli bir farklililk olup olmadigi bulunmaya c¢alisilmaktadir. Kadin ve erkek
cevaplayicilarin faktorlere verdikleri cevaplar karsilagtirilarak aralarinda fark olup
olmadigmi belirlemek amaciyla ¢ok degiskenli varyans analizi MANOVA

uygulanmistir. Tablo 3.14. Cevaplayicilarin kontrolsiiz satin alma egilimleri ile
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cinsiyetlerinin genel olarak karsilagtirildigt MANOVA analizi ve Hotelling’s T testi

sonucunu gostermektedir.

Tablo 3.14. Cevaplayicilarin Cinsiyetlerine Gore Kontrolsiiz Satin Alma

Davramslan ile ilgili Faktorlerin Karsilastirilmas

Faktorler Ortalamalar’ F Anlamhhk
Erkek Kadin Degeri Diizeyi
1 | Online ortamda diisiinmeden satin alma 2,80 3,26 13,703 ,000
2 | Online ortamin satin alma cazibesi 3,16 3,49 8,752 ,003
3 | Online ortamda satin alma sorgulamasi 3,32 3,61 7,566 ,006
GENEL ORTALAMA 3,09 3,45

Hotelling’s T Testi F Degeri =5,172  Serbestlik Derecesi =3 Anlamhhlik Diizeyi = 0,002

'I-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilryorum

Tablodaki bilgilere gore Hotelling’s T testi sonucunun anlamli ¢iktig1
goriilmektedir (Hotelling’s T Testi Anlamhlik Diizeyi = 0,002). Bu testin anlamli
cikmasi, test edilen degiskenler olan erkek ve kadinlarin kontrolsiiz satin alma
egilimleri ile ilgili ifadelere yanitlar1 degerlendirmeleri bir biitiin olarak birbirinden
farkli oldugu sdylenebilir. Tablo 3.14’te verilen bilgilere gore erkeklerin ortalamasi
(3,09), kadinlarin ortalamasindan (3,45) diisiik ¢ikmistir. Bunun nedeni, kadinlarin
kontrolsliz satin alma egilimlerinin erkeklere oranla daha yiiksek olmalarindan
kaynaklanmis olabilir. Ayrica faktorler tek tek incelendiginde 3 faktdr itibariyle bu
iki grup arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Tablodaki anlamlilik
diizeylerine bakildiginda ise, 3 faktor de erkek ve kadinlar arasinda anlamli bir fark
oldugu, en yiiksek farkin “ Online ortamda diisiinmeden satin alma”, en diisiik farkin

ise “Online ortamda satin alma sorgulamas1” oldugu goriilmektedir.

3.4.14. Online ve Geleneksel Ortamda Tiiketicilerin Kontrolsiiz Satin Alma

Davramislaria Etki Eden Faktorlerin Karsilastirilmasi

Aligveris ortamlarina goére cevaplayicilarin  kontrolsiiz  satin  alma

egilimlerinin dl¢iilmesi ile ilgili ifadelere yapilan MANOVA analizi sonuglar1 Tablo

3.15’te yer almaktadir.
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Tablo 3.15. Cevaplayicilarin Alisveris Ortamlarina Gore Kontrolsiiz Satin Alma

Davramisim Etki Eden Faktorlerin Degerlendirmelerinin Karsilastirilmasi

Faktorler Ortalamalar' F Anlamhhk
Online Geleneksel | Degeri Diizeyi
Online ortamda diisiinmeden satin alma 3,05 3,11 0,115 ,735
Online ortamin satin alma cazibesi 3,37 3,37 0,001 ,976
Online ortamda satin alma sorgulamasi 3,27 3,53 2,764 ,098
GENEL ORTALAMA 3,23 3,33

Hotelling’s T Testi F Degeri = 1,268 Serbestlik Derecesi =3 Anlamhlik Diizeyi =0,286

'1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum

Tablodaki bilgilere gore (Hotelling’s T Testi Anlamhhk Diizeyi = 0,286)
online ve geleneksel ortam arasinda kontrolsiiz satin alma egilimi bakimindan
anlaml bir fark olmadig1 goriilmektedir. Kontrolsiiz Satin alma egilimleri ile ilgili
ifadelerin genel ortalamalarina bakildiginda online ortami kullanan cevaplayicilarin
ifadelere katilim diizeyinin (3,23) geleneksel ortami kullanan cevaplayicilardan
(3,33) oranla daha diisiik oldugu ancak faktorler tek tek incelendiginde ii¢ faktor

itibariyle bu iki satin alma ortami arasinda anlamli bir fark olmadig1 gortilmektedir.

3.4.15. Belirtilen Uriin Kategorilerinin Satin Alindiklar1 Ahsveris Ortamima
Gore Kontrolsiiz Satin Alma Davramsina Etki Eden Faktorlerin

Karsilastirilmasi

Elektronik- Beyaz Esya, Kitap- Dergi, Bilisim Uriinleri, Cep Telefonu iiriin
kategorileri i¢in cevaplayicilarin faktorler ile ilgili online ve geleneksel ortamdan
satin alma cevaplar karsilastirilarak aralarinda fark olup olmadigini belirlemek
amaciyla ¢ok degiskenli varyans analizi MANOVA analizi uygulanmigtir.
MANOVA analizi ve Hotelling’s T testi sonucu Tablo 3.16’da gosterilmektedir.

Cok degiskenli varyans analizi (MANOVA), cok degiskenli analizler
kategorisinde yer almaktadir. Bu kategorideki analizler i¢in dikkat edilmesi gereken
onemli bir nokta, analize alinacak 6rnegin hacmidir. Degisken sayist ne kadar az

olursa olsun, 6rnek hacmi 50 gozlemden az olmamalidir (Nakip, 1996: 176). Bu
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nedenle “Hazir Giyim” iiriin kategorisi ve ” Ayakkab1 “iiriin kategorisinde gozlem

say1s1 50’nin altinda oldugu i¢in bu iirlin gruplar dikkate alinmayacaktir.

Tablo 3.16. Cevaplayicilarin Elektronik Beyaz Esya Uriin Kategorisini Satin
Aldiklar1 Ahsveris Ortamina Gore Kontrolsiiz Satin Alma Davramsina Etki

Eden Faktorlerin Degerlendirmelerinin Karsilastirilmasi

Elektronik Beyaz Esya Ortalamalar’ F Anlamhhik
Faktorler Online Geleneksel | Degeri Diizeyi
Online ortamda diisiinmeden satin alma 2,90 3,16 3,389 0,067
Online ortamin satin alma cazibesi 3,27 3,40 1,075 0,301
Online ortamda satin alma sorgulamasi 3,31 3,54 4,755 0,030
GENEL ORTALAMA 3,16 3,36

Hotelling’s T Testi F Degeri =2,056 Serbestlik Derecesi =3 Anlamhhk Diizeyi =0,107

'1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum

Elektronik/Beyaz Esya

Hotelling’s T testi sonuglarina gore anlamlilik diizeyi 0,05 degerinden biiyiik
c¢iktig1 i¢in cevaplayicilarin “Elektronik/Beyaz Esya” iirlin kategorisini online ortam
ve geleneksel ortamdan satin almalarinin bir biitiin olarak birbirinden farkli olmadig:
sOylenebilir. “Elektronik/Beyaz Egya” iiriin kategorisi i¢in cevaplayicilarin satin
alma ortamlar1 olan online ortam ve geleneksel ortam arasinda anlaml bir farklilik
citkmamast ve geleneksel ortamin ortalamasinin  (3,36), online ortamin
ortalamasindan (3,16) yiiksek olmasi, bu cevaplayici gurubunun “Elektronik/Beyaz
Esya” dirlin kategorisini geleneksel ortamdan satin aldigin1  gostermektedir.
Elektronik/Beyaz Esya iiriin gurubundaki {irtinlerin kargo maliyetinin yiiksek olmasi
ve kargo tesliminde olusabilecek hasarlar gibi sebeplerden dolay: tiiketiciler bu

tirtinleri geleneksel ortamdan satin almayi tercih etmektedir seklinde yorumlanabilir.

70




Tablo 3.17. Cevaplayicilarin Kitap-Dergi Uriin Kategorisini Satin Aldiklar:
Ahgveris Ortammma Gore Kontrolsiiz Satin Alma Davramsmma Etki Eden

Faktorlerin Degerlendirmelerinin Karsilastirilmasi

Kitap - Dergi Ortalamalar' F Anlamhhik
Faktorler Online Geleneksel | Degeri Diizeyi
1 | Online ortamda diisiinmeden satin alma 3,05 3,14 0,598 0,440
2 | Online ortamin satin alma cazibesi 3,44 3,34 0,851 0,357
3 | Online ortamda satin alma sorgulamasi 3,45 3,54 0,723 0,396
GENEL ORTALAMA 3,31 3,34

Hotelling’s T Testi F Degeri =1,897 Serbestlik Derecesi =3 Anlamhlik Diizeyi =0,131

'1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum

Kitap-Dergi

Tabloda Hotelling’s T testi sonucunun anlamli ¢ikmadigi goriilmektedir
(Hotelling’s T test Anlamlilik Diizeyi = 0,131> 0,05). Cevaplayicilarin “Kitap-
Dergi” iirlin kategorisini online ortam ve geleneksel ortamdan satin almalarinin bir
biitiin olarak birbirinden farkli olmadig1 sdylenebilir. “Kitap- Dergi” {iriin kategorisi
icin cevaplayicilarin satin alma ortamlar1 olan online ortam ve geleneksel ortam
arasinda anlaml bir farklilik ¢ikmamasi ve geleneksel ortamin ortalamasinin (3,34),
online ortamin ortalamasindan (3,31) yiiksek olmasi, bu cevaplayict gurubunun
“Kitap- Dergi ” iirlin kategorisini geleneksel ortamdan satin aldigin1 gostermektedir.”
Online ortam ve Geleneksel ortamlarin kontrolsiiz satin alma egilimleri ile ilgili
faktorleri degerlendirmeleri bir biitiin olarak birbirinden farkli olmadigi yoniinde

yorumlanabilir.

Tablo 3.18. Cevaplayicillarmm Bilisim Uriinleri Kategorisini Satin  Aldiklar:
Ahgveris Ortammma Gore Kontrolsiiz Satin Alma Davramgsina Etki Eden

Faktorlerin Degerlendirmelerinin Karsilastirilmasi

Bilisim Uriinleri Ortalamalar' F Anlamhhik
Faktorler Online Geleneksel | Degeri Diizeyi
1 | Online ortamda diisiinmeden satin alma 2,97 3,19 3,363 0,068
2 | Online ortamin satin alma cazibesi 3,31 3,42 0,939 0,334
3 | Online ortamda satin alma sorgulamasi 3,36 3,59 5,079 0,025
GENEL ORTALAMA 3,21 3,40

Hotelling’s T Testi F Degeri = 2,237  Serbestlik Derecesi =3 Anlamhhk Diizeyi =0,085

'1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum
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Bilisim Uriinleri

Tabloda Hotelling’s T testi sonuclarma gore anlamhilik diizeyi 0,05
degerinden biiyiik ¢iktig1 igin cevaplayicilarm “Bilisim Uriinleri” iiriin kategorisini
online ortam ve geleneksel ortamdan satin almalarinin bir biitlin olarak birbirinden
farkli olmadig1 sdylenebilir. “Bilisim Uriinleri” iiriin kategorisi igin cevaplayicilarin
satin alma ortamlar1 olan online ortam ve geleneksel ortam arasinda anlamli bir
farklilik ¢ikmamasi ve geleneksel ortamin ortalamasinin (3,40), online ortamin
ortalamasindan (3,21) yiiksek olmasi, bu cevaplayici gurubunun “Bilisim Uriinleri
tiriin  kategorisini geleneksel ortamdan satin aldigmi gostermektedir. Teknoloji
Magazalarinin yayginlagsmasi ile birlikte online ortamda biligim {iriinlerini cazip hale
getiren fiyat ve diger avantajli durumlar geleneksel ortama tasinmaktadir. Satig
sonras1 destek, servis vb. hizmetlerin geleneksel ortamda daha kisa stirede
saglanmasi da bu lirlin guruplarinin geleneksel ortamdan satin alinmasinin sebepleri

olarak yorumlanabilir.

Tablo 3.19. Cevaplayicilarm Cep Telefonu Uriin Kategorisini Satm Aldiklar
Ahgveris Ortamma Gore Kontrolsiiz Satin Alma Davramisina Etki Eden

Faktorlerin Degerlendirmelerinin Karsilastirilmasi

Cep Telefonu Ortalamalar’ F Anlamhhk
Faktorler Online Geleneksel | Degeri Diizeyi
Online ortamda diisiinmeden satin alma 2,86 3,20 6,412 0,012
Online ortamin satin alma cazibesi 3,18 3,47 5,600 0,019
Online ortamda satin alma sorgulamasi 3,27 3,60 8,888 0,003
GENEL ORTALAMA 3,10 3,42

Hotelling’s T Testi F Degeri = 3,626 Serbestlik Derecesi =3 Anlamhlik Diizeyi =0,014

'1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum

Cep Telefonu

Tabloda Hotelling’s T testi sonucunun anlamli ¢iktig1 goriilmektedir.(
Hotelling’s T test Anlamhilik Diizeyi = 0,014<0,05). Cevaplayicilarin “Cep
Telefonu” iiriin kategorisini online ortam ve geleneksel ortamdan satin almalarinin
bir biitlin olarak birbirinden farkli oldugu sdylenebilir. Tablo 3.19.’da verilen
bilgilere gore “Cep Telefonu” iirlin grubu i¢in online ortamin ortalamasi 3,10
geleneksel ortamin ortalamasindan 3,42 diisiik ¢ikmistir. Ayrica faktorler tek tek

incelendiginde ii¢ faktor itibariyle bu iki grup arasinda anlamli bir fark oldugu
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goriilmektedir. Tablodaki anlamlilik diizeylerine bakildiginda ise 3 faktdrde cep
telefonu iirlin grubunun satin alindig1 online ve geleneksel ortam arasinda anlamli bir
fark oldugu, en yiiksek farkin “Online ortamda satin alma sorgulamasi” en diigiik

farkin ise “Online ortamin satin alma cazibesi” oldugu goriilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Teknolojik gelismeler ile birlikte internet kullaniminin hizla artmasi ve
yayginlagmasi, tiliketiciler i¢in interneti hem bir ag kurma araci hem de kiiresel
pazarda islem araci haline getirmistir. internet artik tiiketiciler icin bilginin, iiriin ve
hizmetlerin ticaretinin yapildig: araglari ifade etmektedir.

Internet kullaniminin yayginlasmast, teknik altyapidaki ilerlemeler, firmalara
saglanan ve tiiketicilere yansitilan avantajlar ticaretin online ortama kaymasini
saglamaktadir (Erkan, 2012: 11). Firmalara sunulan avantajlar tiiketicilere fiyat
avantajlart seklinde yansitilmakta bu da interaktif ortami satin alma davranisi
acisindan vazgecilmez hale getirmektedir. Genellikle online ortamdan aligveris
yapan tiiketiciler iirlinler hakkinda detayli bilgi edinmek ve fiyat karsilastirmasi
yapmak gibi rasyonel davraniglar sergilemektedir. Ancak internetin hizla
benimsenmesi, perakendeciligin biiylimesi ve cesitlenmesi ile kontrolsiiz satin
almay1 tetikleyecek uyaricilarla karsilagan tiiketici rasyonel davranamamaktadir. Bu
calisma, elektronik ortamda aligveris yapan tiiketicilerin kontrolsiiz satin alma
davraniglarini incelemeye yoneliktir.

Arastirmaya  katilanlarin  demografik  Ozelliklerine  bakildiginda,
cogunlugunun medeni hallerinin bekar oldugu goriilmiistiir. Cinsiyet dagilimina
bakildiginda ise; kadin katilimcilarin erkeklerden daha fazla olustugu goriilmiistiir.
Yas dagilimlarina bakildiginda ise en yiiksek pay1r 30 yas ve alti katilimcilarin en
diisiik pay1 60 yas ve iizeri katilimecilar almaktadir. Egitim durumlarina bakildiginda
en yliksek payr iiniversite mezunlar1 alirken en diisiik pay1 ilkdgretim mezunlari
almaktadir. Gelir dagilimlarinda ankete katilan katilimcilarin ¢gogunlugu 501-1.000
TL arasi gelire sahipken, en diisiik pay1 4.001-5.000 TL aras1 gelire sahip katilimcilar
olusturmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin geleneksel ortamda daha sik ve daha hizli aligveris

yaptiklar1 goriilmektedir.
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Arastirmaya katilanlarin online ortamda yapmis olduklar1 aligveris, alisveris
yaparken yapmis olduklar1 davranig sekillerinin 100 puan iizerinden
degerlendirilmesine bakildiginda %0-%20, %21-%40 araliklarinda plansiz, %41-
%60, %61-%80 araliklarinda ihtiya¢ dis1, %81-%100 araliginda ise plansiz satin
alma davranig1 gosterdikleri goriilmektedir. Online ortamda plansiz ve ihtiya¢ dist
yapilan bu satin alimlar kontrolsiiz satin alma olarak ifade edilebilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin online ortamda aligveris yaparken iirtinleri ilk olarak
internet reklamlar1 bilgi kaynag ile dikkati ¢ekerken, geleneksel ortamda ise {irtinler
ilk olarak arkadag bilgi kaynag ile dikkatleri ¢ektigini gostermektedir.

Arastirmaya katilanlar online ortamda iiriinler ile ilgili aragtirmay1 daha ¢ok
forum sitelerinden yaparken, geleneksel ortamda arkadas bilgi kaynagindan
yaptiklar1 goriilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin online ortamda satin alma kararlarini etkileyen en
onemli bilgi kaynagi forum siteleri ve blog siteleri olurken, geleneksel ortamda
uzman gorlisii satin alma kararimi etkileyen en 6nemli bilgi kaynagidir. Buradan
online ortamda forum sitelerinin, geleneksel ortamda uzman goriislerinin etkili
oldugu soylenebilir.

Arastirmaya katilanlarin belirtilen {irlin kategorilerini satin aldiklar1 ortamlar
incelendigin de; hazir giyim, ayakkabi, elektronik beyaz esya, kitap dergi, bilisim
tirtinleri, cep telefonu {riin kategorilerini satin alirken geleneksel ortami tercih
ettikleri goriilmektedir. Elektronik perakendecilikte teknik sorunlar, internette kredi
kartt kullanimmin giivenligi ile ilgili endiseler, tiiketicilerin {iriinii satin almadan
once yakindan gorme, dokunma ve deneme sanslarinin olmayisi gibi sebepler bu
lirtin guruplarinin online ortamda satin alinmamasinin sebepleri arasinda sayilabilir.

Arastirmaya katilanlarin  belirtilen  tiriin -~ guruplarim1  satin  alirken
katilimcilarin  satin  alma davraniglar1 incelendiginde; hazir giyim, ayakkab,
elektronik beyaz esya, cep telefonu ve bilisim {riinleri iiriin guruplarinin en ytiksek
paylarla ihtiyaca gore satin aldiklarini, kitap-dergi iirlin gurubunu ise planli satin
aldiklar1 goriilmektedir.

Aragtirmadan elde edilen analiz/test sonuglar1 su sekilde siralanabilir:

1) Ankete katilan katilimcilarin kontrolsiiz satin alma davranisi ile ilgili

ifadelere verdikleri yanitlara Faktor analizi uygulanmistir. Bu analizin sonucunda 3
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faktor elde edilmistir. Bu faktorler; : Online ortamda diisiinmeden satin alma, online
ortamin satin alma cazibesi, online ortamda satin alma sorgulamas1 seklindedir.

2) Medeni hallerine gore ankete katilan katilimcilarin faktorlere verdikleri
cevaplara MANOVA analizi uygulandiginda bu iki gurup arasinda degerlendirme ile
ilgili olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Faktorlerin genel ortalamasina
bakildiginda bekarlarin ifadelere katilim diizeylerinin (3,46) evlilerin faktorlere
katilm diizeylerine (3,07) oranla daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Bekarlarin
kontrolsliz satin alma egilimlerinin evlilere oranla yiiksek olmasi harcamalarimi
yaparken kendilerinden baska diisiinecekleri aile fertlerinin olmayisindan
kaynaklanabilmektedir.

3) Cinsiyetlerine gore ankete katilan katilimcilarin faktorlere verdikleri
cevaplara MANOVA analizi uygulandiginda bu iki gurup arasinda degerlendirme ile
ilgili olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Faktorlerin genel ortalamasina
bakildiginda kadinlarin ifadelere katilim diizeylerinin (3,45) erkeklerin ifadelere
katilim diizeylerine (3,09) oranla daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Bunun sebebi
kadinlarin erkeklere oranla aligveris tutkunlugunun daha fazla olusundan
kaynaklanabilmektedir.

4) Algveris ortamlarina gore ankete katilan katilimcilarin faktorlere
verdikleri cevaplara MANOVA analizi uygulandiginda bu iki gurup arasinda
degerlendirme ile ilgili olarak anlaml1 bir fark olmadig: goriilmektedir.

5) Arastirmaya katilan kisiler belirtilen alt1 iirlin kategorisini hangi aligveris
ortamindan satin aldiklar1 ile ilgili soruya verdikleri cevaplarin yiizde analizi
sonucuna gore “Hazir Giyim” iiriin kategorisi ve Ayakkab1 “iiriin kategorisinde her
iki iirlin gurubunda da arastirmaya katilan online aligveris ortamini tercih eden
cevaplayicilarin sayist MANOVA analizinde analize giren bagimli degisken
sayisindan az oldugu i¢in bu iki iirlin kategorisi analize alinmamustir.

6) Elektronik- Beyaz Esya, Kitap- Dergi, Bilisim Uriinleri, Cep Telefonu
tirtin kategorileri i¢in cevaplayicilarin ifadelerle ilgili online ve geleneksel ortamdan
satin alma cevaplar karsilastirilarak aralarinda fark olup olmadigini belirlemek
amaciyla ¢ok degiskenli varyans analizi MANOVA analizi uygulanmistir. Yapilan
analiz sonucunda Elektronik- Beyaz Esya, Kitap- Dergi, Bilisgim Uriinleri iiriin

kategorilerinde Hotelling’s T testi sonuglarina goére anlamlilik diizeyi 0,05
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degerinden biiyiik ¢iktig1 icin cevaplayicilarin bu {iriin kategorilerini online ortam ve
geleneksel ortamdan satin almalarimin bir biitiin olarak birbirinden farkli olmadig:
sOylenebilir. Cep Telefonu firiin kategorisin de ise online ortam ve geleneksel
ortamdan satin almalarinin bir biitiin olarak birbirinden farkli oldugu sdylenebilir.

7) Arastirma, bir haber sitesinde belirli bir siire i¢erisinde yayimlanan anket
yoluyla veri toplanarak hazirlanmigtir. Farkli icerikli internet sitelerinde farkl
donemlerde yapilacak veri toplama ¢aligmalariyla farkli sonuglara ulasilabilir.

Online ortamda satis yapan firmalar, tiiketiciler i¢in gittikce onemli hale
gelen mobil ortamlarda markalarina ait satis ve bilgi sistemleri olusturarak bunlara
her daim erisim imkéani sunabilir. Sosyal medya takipgilerine 6zel kampanyalar
diizenleyerek kendilerini 6zel hissetmelerini saglayabilirler. Ayrica miisterilerin iiriin
ve hizmetler i¢in geribildirimde bulunmalarini kolaylastiracak online ve fiziksel
mekanizmalar olusturabilirler. Alternatif 6deme sistemleri ile birlikte kredi karti
kullaniminin giivenli oldugu mesajini verebilirler. Cilinkii pek cok tiiketici i¢in temel
sikint1 internet {lizerindeki islemlere duyulan giivensizliktir. Zengin iiriin ¢esitliligi,
uygun fiyat ve gercek kullanici yorumlarini saglayabilirler.

Online ortamda aligveris yapan tiiketiciler ise se¢imlerinde daha bilingli ve
stirekli iletisim halinde olabilirler. Web sitelerini akilli telefonlar1 ve bilgiye erigim
araglarini daha aktif kullanabilirler. Ornegin 6n 6demeli PayPal gibi kredi kartlarini
yada bazi bankalara ait sanal kredi kartlar1 kullanarak aligveris yapacag: kadardaki

tutar1 kartina yiikleyerek daha giivenli online satin alma yapabilirler.
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EKI1- ANKET

Anket

Sayin Katilimet,

Bu arastirma, "Elektronik Ortamda Alisveris Yapanlarin Kontrolsiiz Satinalma Egilimlerinin Incelenmesi
bashgi altinda yuksek lisans tezine bilimsel veri toplamak igin yuksek lisans 6grencisi Zeynep Uster ile
Yard. Dog¢. Dr. Ali Caglar CAKMAK tarafindan yiritiimektedir. Bu anketin tamamlanmasi tahmini olara
5-10 dakika slrecektir. Samimi cevaplariniz i¢in simdiden tesekklr ederim.

1. 1-Medeni Durumunuz?
(Latfen bir sik isaretleyiniz)
Check all that apply.

|:| Evli
|:| Bekar

2. 2-Cinsiyet?
(Latfen bir sik isaretleyiniz)
Check all that apply.

| | Bay
| | Bayan

3. 3-Yasimiz?
(LOtfen cevap veriniz)

4. 4-Aylk geliriniz ne kadardir?
(Latfen cevap veriniz)

5. 5-Egitim durumunuz?
(Latfen bir sik isaretleyiniz)
Check all that apply.

[ ] Tkegretim
|:| Lise

|:| Universite
|:| Yiksek Lisans
|:| Doktora

|:| Other:

https://docs.google.com/forms/d/ LNPomlw_M-5hXsG50mFDLzOMXkwCsn4t0EBgj_eWan54/printform
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6. 6-Hangi ortamda daha sik alisveris yaparsiniz?
(Latfen bir sik isaretleyiniz)
Check all that apply.

|:| Online

|:| Geleneksel

7. 7- Hangi ortamda daha hizli aligveris yaparsiniz?
(Lutfen bir sik isaretleyiniz)
Check all that apply.

|:| Online

|:| Geleneksel

8. 8-Online ortamda yapmis oldugunuz aligveriglerinizi, aligveris yaparken yapmis oldugunuz
davranis sekillerine gére her bir durumu liitfen 100 puan tGzerinden dederleyiniz.

Mark only one oval per row.
%0-%20 %21-%40 %41-%60 %61-%80 %81-%100
Plansiz
Planli
Aniden

intiyaca gére

00000
00000
00000
00000
00000

Intiyag disi

https://docs.google.com/forms/d/ INPomlw_M-5hXsG50mFDLzOMXkwCsn4t0EBgj_eWan54/printform
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9. 9- Litfen verilen aligveris ortamlarina gére sorulan cevaplandiriniz.

(Her satirda sadece birini isaretleyiniz)
Mark only one oval per row.

internet
Reklamlari

Forum
Siteleri

Online ortamda
alisveris
yaparken drdnler
ilk olarak hangi
bilgi kaynag! ile
dikkatinizi ceker.

O O

Online ortamda
aranler ile ilgili
arastirmayi
hangi bilgi
kaynaklarindan
yaparsiniz.

o O

Online ortamda
satin alma
kararinizda sizin
icin en dnemli
bilgi kaynagdi
hangisidir.

o O

E-Posta AFiyat
Reklamlari rama
Motorlar

-

-

-

Sosyal
Medya Siteleri

Blog Kisisel
Bloglar

10. 10- Liitfen verilen aligsveris ortamlarina gére sorulari cevaplandiriniz.

(Her satirda sadece birini isaretleyiniz.)
Mark only one oval per row.

Reklam Satig

Elemani

Geleneksel ortamda
alisveris yaparken
aranler ilk olarak
hangi bilgi kaynagi
ile dikkatinizi ceker

Geleneksel ortamda
aranler ile ilgili
arastirmayi hangi
bilgi kaynaklarindan
yaparsiniz

Geleneksel ortamda
satin alma
kararinizda sizin icin
en énemli bilgi
kaynagdi hangisidir.

Tanitim Arkadas Aile

https://docs.google.com/forms/d/ INPomiw_M-5hXsG50mFDLzOMXkwCsn4t0EBgj_eWan54/printform

Uzman Haber
Gorust  Kaynaklar

Diger

OO O OO

o oo OO

OO O OO

Diger

OO O oo O O

O O O oo o O O

O O O oo O O
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11. 11-Asagidaki iiriin kategorilerini gogunlukla hangi aligsveris ortamindan satin alirsiniz.
(Lutfen cevap veriniz)
Mark only one oval per row.

Online Geleneksel
Hazir Giyim @)
Ayakkabi D)
Elektronik-Beyaz Esya ()
Kitap-Dergi @)
Bilisim Urcnleri @)

@)

Cep Telefonu

000000

12. 12-Asagidaki iiriin kategorilerini online ortamda satin alirken géstermis oldugunuz satin alma
davramisini liitfen belirtiniz.
(Birden fazla secenekleri isaretleyebilirsiniz.)

Mark only one oval per row.
Plansiz Aniden Planli Inhtiyaca Gére ihtiyag Disi
Hazir Giyim
Ayakkabi
Elektronik-Beyaz Esya
Kitap-Dergi
Bilisim Uruinleri

Cep Telefonu

00j00/00
00j00/00
0 0j00/00
00j00/00
0 0j00/00

13. 13-Kontrolsiiz satin alma davranisi ile ilgili diisiincelerinizi agagidaki tabloya goére isaretleyiniz.
(Lutfen cevap veriniz)
Mark only one oval per row.

Kesinlikle Katiimiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katiimiyorum Katiliyorum
1-Cogunlukla
internetten birseyler
ge||§|guze| satin Q Q Q @ D
alinmaktadir.

2-Online ortamda
alisveris yaparken ilk

goruldigunde bedenilen

§ey|er herhangi bir @ O D D D
tereddit yasamadan

satin alinmaktadir.

3-Cogunlukla
Vo o ramn ramn Yo

https://dacs.google.com/forms/d/ INPomiw_M-5hXsG50mFDLzOMXkwCsn4tOEBg)j_eWan54/printform
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internetten plansiz satin
almalar yapilmaktadir.

4-Online aligveris
esnasinda fazla
distinmeden satin alma
yapilmaktadir.

5-Online ortam alisveris
yapmak icin karsi
konulamaz bir ortamdir.

6-Online ortamda
aligveris yapmadan
once iki kez disinmek
gerekir.

7-Online ortamda
alisveris yaparken daha
dnceden satin alma
niyetinde olunmayan
seyler de satin alinir.

8-Online ortamda
yapilan alisverislerde,
aligveris yapildigi
andaki hislere bagli
olarak satin alma eylemi
gerceklesmektedir.

9-Online ortamda
yapilan aligverislerin bir
codu dikkatlice
planlanarak
yapilmaktadir.

10-Gercekte ihtiyac
olmasa da zaman
zaman online ortamda
bazi Grlnleri satin alma
egilimi
gerceklesmektedir.

11-Online ortamda
hoslanilan bir Grtin
bulundudunda hemen
satin alinmaktadir.

12-Internet sitesi ziyaret
edildikten sonra bir Urtin
icin satin alma niyeti
olusmaktadir.

13-Online ortamda
yapilan aligverislerin bir
kKismi bos bulunularak
yapllmaktadir.

14-Online ortamda
alisveris yapan Kisiler
alisverisleri hevesle
yapmay| sevmektedir.

0101010 C

O

0

o 0 0 O

(
(
(
(

0 0 0
0 0 0
0 0 0
0 0 0

0
0
0
0

O
O
O
O

0
0
0
O

o 0 0 O
o 00 0
0 0 0 O
o0 0 0 O

https://docs.goagle.com/farms/d/1NPomlw_M-5hXsG50mFDLzOMXkwCsn4tOEBg)_eWan54/printform
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15-Eder daha dnceden
satin alma
planlamamissa,

aligveris yaparken D D
gorulen bir sey ¢ok

bedenilse de satin

alinmaz.

16-Online alisveris
esnasinda cogunlukla

6deme yaptiktan sonra Q C)

satin alma davranisi
sorgulanmaktadir.

17-Online ortamda

alisveris yaparken iyi bir

indirim yakalayana Q Q
kadar satin alinmaz.

18-Online ortamda
alisveris yaparken ilgi
ceken yeni bir sey

goruldigunde onun D Q
neye benzedigini

anlamak icin o anda o

urtin satin alinmaktadir.

19-Cogunlukla

internetten disinmeden @) D)

satin alim yapiimaktadir.

20-Gercgekten cok
istenilen bir sey

goruldigunde daha

dnceden planlamamissa D D
bile hemen o an satin

alinmaktadir.

21-llgi ceken bir sey

goruldudunde sonuclari

disinmeden satin D D
alinmaktadir.

COUS'E Drive

https://docs.google.com/forms/d/1INPomiw_M-5hXsG50mFDLzOMXkwCsn4t0EBgj_eWan54/printform



EK IT - ARASTIRMA HABERI

Internet kontrolsiiz ahsverisi tetikliyor mu?

Teknolojinin gelismesi ile birlikte satin alma aliskanliklarimiz da degisti.

Yapilan arastirmalara gore internet kullanimui, tiiketicilerin satin alma siirecinde etkin bir rol
oynuyor. Teknolojinin gelismesi ve internetin yayginlasmasi ile birlikte satin alma artik daha
hizli, daha kolay daha uygun olarak yapilabilmektedir. Internetin elektronik ortamda
aligveris yapanlara sagladigi biiyiik kolayliklarin yani sira tiiketicilerde kontrolsiiz satin alma
davranisina da yol agtigl belirtilmektedir.
Kontrolsiiz satin alma tiiketicilerin aligverise baslarken planlamadigi ve kendiliginden
diisiinmeden yapilan satin alma olarak tanimlanabilir. Kontrolsiiz satin alma egilimini artiran
bir diger faktdr de daha hizli ve kolay satin alma sekli olarak ifade ediliyor. Tiiketicinin
psikolojik durumu -mutsuz veya depresif olmasi-, pazarlama stratejileri ve sosyal ¢evre-statii
kontrolsiiz satin alma davraniginin olugmasini tetiklemekte.

Internetin kontrolsiiz satin alma davranis1 iizerindeki etkilerini &lgmek {izere Karabiik
Universitesi’nde gorevli akademisyenler tarafindan iilke genelinde bir arastirma yapiliyor.
Aragtirmada tiiketicilerin elektronik ortamdaki aligveris davraniglari incelenerek, hangi iiriin
gruplarinda kontrolsiiz aligveris yaptiklar1 ve kontrolsiiz tiiketim davranig1 ile ilgili
diisiinceleri, ayrica internetin tiiketicilerin satin alma karar stirecine etkileri tespit ediliyor.
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ARASTIRMAYA SiZDE KATILIN

Konu hakkinda TRT HABER’ i bilgilendiren Yrd. Do¢. Dr. Ali Caglar Cakmak su
agiklamada bulundu: “Internetin hayatimizdaki etkisi artarak devam etmektedir. Yakin
zamana kadar sadece bilgi amacli kullandigimiz internetten artik ¢ok farkli boyutlarda
yararlanmaya basladik. Modern hayat igerisinde yasami kolaylastiran her sey daha fazla ilgi
gormeye basladi. Bu baglamda tiiketiciler artik aligverislerini internet ortaminda daha hizli,
kolay ve ucuza yapmaya basladilar. Bununla birlikte internet ortaminda aligverisin bir yan
etkisi olarak, ihtiyacimiz olmayan iriinleri de satin alma egilimimiz ortaya ¢ikmaya
baglamistir. Bu aragtirmadaki amacimiz elektronik ortamda aligveris yapan tiiketicilerin
kontrolsiiz satin alma egilimlerini incelemek ve dlgmektir. Diger amaglar ise, tiiketicilerin
demografik 6zellikleri, psikolojik etkenler vb. faktorlerin tiiketicilerin kontrolsiiz satin alma
egilimlerine olan etkisini saptamaya ¢aligmaktir. Ayrica kontrolsiiz satin alma ¢esitlerini ve
elektronik ortamda kontrolsiiz satin almay1 etkileyen faktorleri de incelemek istiyoruz. Bu
caligmay1 yiiksek lisans tezi olarak ogrencim Zeynep Uster ile beraber yiiriitiiyoruz.
Arastirma kapsaminda online ortamda anket forumu hazirladik. Tiim internet kullanicilarini
ve elektronik ortamda aligveris yapanlar1 anketimize katilmaya bekliyoruz.” Arastirmacilar
Yrd. Dog. Dr. Ali Caglar Cakmak ve Zeynep Uster’ in hazirlamis olduklar1 anketin yayinda
oldugu web sayfasina ulagsmak i¢in buraya tiklayin. Arastirmaya sizde katki saglayn.

http://www.trthaber.com/haber/ekonomi/internet-kontrolsuz-alisverisi-tetiklivor-mu-
107622.html
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OZET

Son yillarda teknolojideki ilerlemeler ile birlikte internet kullanimi da
farklilasmaktadir. Her konuda bilgi ihtiyacini karsilayan internet artik tiiketiciler i¢in
iriinlere daha hizli, daha kolay ve daha ucuz ulasabilecekleri bir aligveris ortami
haline gelmistir. Internetin hayat: kolaylastiran yanlari elektronik ortami aligveris
icin cazip hale getirmektedir. Ancak biitiin bu avantajlarin bir yan etkisi olarak
tiiketiciler ihtiyaci olmayan iirlinleri de satin alma seklinde bir davranig gostermeye
baslamaktadir. Bu arastirmadaki amac¢ elektronik ortamda aligveris yapan
tiiketicilerin kontrolsliz satin alma egilimlerini incelemektir. Diger amaclar ise,
tiiketicilerin demografik 6zellikleri, psikolojik etkenler vb. faktorlerin tiiketicilerin
kontrolsliz satin alma egilimlerine olan etkisini saptamaya ¢aligsmaktir. Ayrica,
kontrolsiiz satin alma cesitlerini ve elektronik ortamda kontrolsiiz satin almay1
etkileyen faktdrleri de incelemektir. Ilk bolimde magazasiz perakendecilik,
elektronik perakendecilik kavramlarina genel bir ¢erceve ¢izilmeye calisiimis. Bunun
yani sira elektronik perakendecilikle yakindan ilgili ve etkilesim halinde olan
kavramlar incelenmis ve aralarindaki iliski agiklanmistir. Ikinci boliimde ise;
kontrolsliz satin alma davranisi ayrintilariyla incelenmis olup, elektronik ortamda
kontrolsiiz satin alma davranisi agiklanmaya calisilmistir. Uygulama kismi olan
ticiincii boliimde ise, elektronik ortamda aligveris yapan tiiketicilerin kontrolsiiz satin
alma davranislarinin  incelenmesi amaciyla interaktif ortamda bir uygulama
yapilmustir. Anket yontemi ile veri toplanilan bu boliimde gegerliligi olan 245 tane
anket formu SPSS yazilim programinda analiz edilmistir. ifadelerin giivenilirlik
analizleri, frekans dagilimi ve faktorler elde edilmis, MANOVA analizleri ile
farkliliklar tespit edilmistir.
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ABSTRACT

In recent years, along with the advances in technology the internet is also
differentiated. Internet, meets the needs of information on any subject, has become
faster, easier and cheaper shopping environment for consumers to reach. The features
of internet that make life easier make the electronic environment attractive for
shoppers. However, as a side effect of these advantages, consumers begin to show
behavior of buying goods without the need. In this study aim is to examine the
impulsive buying trends of consumers that shop in electronic environment. Other
purpose is to determine the effects of demographic characteristics and psychological
factors on impulsive buying trends of consumers’ impulse buying tendency.
Moreover it analyzes the types of impulsive buying and the factors effecting
impulsive buying in electronic environment. In the first part; it is attempted to draw a
fundamental framework of non-store retailing and electronic retailing concepts. Also,
the concepts that are closely related to and interact with electronic retailing have
been analyzed. In the second part; impulsive buying behavior is studied in detail and
impulsive buying behavior in electronic environment has been attempted to explain.
In the third part, which is the part of application, interactive implementation is made
to analyze the impulsive buying behavior of consumers that shop in electronic
environment. Research data is collected by survey method and 245 valid survey
results analyzed by SPSS software. Expression analysis of the reliability, frequency
distributions and factors are obtained, and differences were identified by MANOVA
analysis.
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