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Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Polat CAN

Internetin gelisimi ile birlikte ortaya c¢ikan online alisveris imkanlari, tiiketici
davraniglari da etkilemistir. Bu davraniglari analiz edilmesi ve sonuglarinin ortaya
konmasi, tiiketici davranislari tizerinde internetin etkisinin tespiti agisindan 6nem arz
etmektedir. Bu ¢alisma ile diger arastirmalar i¢in bir temel olusturulurken, pazarlama
stratejisinin ~ belirlenmesi  agisindan 6nemli sonuglar elde edilmesi de
amaglanmaktadir. Bu baglamda bu calisma ile Usak Universitesi dgrencilerinin

internetten aligveris 6zelliklerinin tespit edilmesi hedeflenmektedir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir. Anketler
cevaplayicilarla yiiz ylize goriisme seklinde uygulanmistir. Arastirmanin kapsamini
Usak Universitesi Bir Eyliill Kampiisiindeki fakiilte ve yiiksekokul 6grencileri

olusturmaktadir.

Farkl istatistiksel yontemle elde edilen ¢aligma sonuglaria gore internet kullanimi
ile internetten aligveris arasinda, internet kullanimu ile alisveris 6zellikleri arasinda,
internet kullanim ile klasik aligveris arasinda anlaml bir iligki vardir. Bunun yani
sira sosyal medyanin, 6grencilerin yasam tarzlarinin sekillenmesinde 6nemli oldugu

ve bu 6nemin gittikge arttig1 goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici, Tiiketici Davramsi, Internet, Internette Pazarlama,

Yasam Tarzlar



ABSTRACT

A RESEARCH TO DETERMINE THE SHOPPING CHARACTERISTICS
OF CONSUMERS WHO PREFER INTERNET

Dilek DAVULCU
Department of Public Relations and Advertising

Social Sciences Institues Usak University, August 2019
Advisor: Assis. Prof. Dr. Polat CAN

Online shopping opportunities that have emerged with the development of the
internet have also affected consumer behavior. Analyzing these behaviors and
revealing their results are important in terms of determining the lifestyles of
consumers and determining the impact of the internet. The aim of this study is to
create a basis for other researches and at the same time to obtain important results in
terms of determining the marketing strategy. In this context, the aim of this study is

to determine the internet shopping features of Usak University students.

In the research, questionnaire technique was used as data collection method. The
questionnaires were administered face-to-face with the respondents. The scope of the

study consists of faculty and college students at Usak University Bir Eyliil Campus.

According to the results obtained from different statistical methods, there is a
significant relationship between internet use and internet shopping, between internet
use and shopping characteristics, and between internet use and classical shopping. In
addition, it is seen that social media is important in shaping students' lifestyles and

this importance is increasing.

Keywords: Consumer, Consumer Behavior, Internet, Internet Marketing, Lifestyles
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GIRIS
Teknolojinin gelismesiyle birlikte internet kullanicilarnin sayisinda dnemli
bir artis olmustur. Internet, tiiketicilere oldukc¢a genis olanaklar sunmakta, online
aligveris yapabilme imkanlar1 saglamaktadir. Geleneksel yontemlerle satin alinan
neredeyse her sey, artik internet aracilifiyla da satmn almabilmektedir. Bu durum,
tilketicinin satin alma davranislarin1 da etkilemistir. Bu sebeple tiiketicinin online
aligveris davranislarii etkileyen faktorlerin arastirilmasi, pazarlama stratejilerinin

belirlenmesi agisindan gittik¢e Onemi artan bir konu haline gelmistir.

Tiiketicilere degisik alisveris olanaklar1 sunan internet, yeni bir pazarlama
arac1 olarak goriilmektedir. Tiiketicilerin bdylelikle yorulmasina, magaza ve vitrin
gezmesine gerek kalmamaktadir. Buna ilave olarak karsilastirma yapilmasi, degisik
kisilere danigilmasi ve fikir alinmas1 gibi imkanlarin da kullanilmasiyla satin alma

islemi gergeklestirilmektedir (Enginkaya, 2006, s.10).

Internet sirketlere, mal ve hizmetlerin reklammi yapmak, siparis almak ve
yerlestirmek, felsefelerini, politikalarim1 tanitmak ve diinyadaki miisterileri ile
iletisim kurmak i¢in basit, ucuz, hizli ve teknolojik bir ara¢ sunar. Bir web
ortaminda, bir sirket milyonlarca potansiyel tiiketiciye ses, goriintii ve video ile
eksiksiz bir sunum saglayabilir. Bir web sitesi e-postadan c¢ok daha ¢ekici ve
bilgilendiricidir ancak planlamasi ve uygulamasi ¢ok daha zordur (Palumbo ve
Herbig, 1998, s.254). Internetten ahsverisin cekici ozellikleri zaman ve para
tasarrufu, kolay erisilebilirlik, aligveris yapan kiginin ¢ok ¢esitli alternatifleri tarama
ve segme yetenegi, satin alma kararlar1 almak i¢in bilgilerin mevcudiyetidir (Kim ve
Kim, 2004, s.885).

Karar verme siirecinde, alisveris aliskanliklarinda, satin alma davranisinda,
satin aldig1 markalarda tiiketiciyi bir¢ok faktor etkiler. Satin alma karari, bu
faktorlerin her birinin sonucudur. Tiiketici; kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik

faktorlerden etkilenmektedir (Rani, 2014, s.52).

Tiiketici ihtiyaglarinin karsilanmasi is diinyasinda basari i¢in nihai amagtir.
Bu nedenle, etkili bir pazarlama stratejisi, tiiketicilere rakiplerinden daha iyi hizmet
vermeye odaklanmalidir. Pazarlama yOneticisi, alicinin karmasikligmi, tliketici
davranisinin - dinamiklerini ortaya ¢ikarmakla ilgilenmeli ve aym1 zamanda

tiiketicilerin bireysel farkliliklarin1 anlamaya caligmali, bdylece pazar1 bu farkliliklar



acisindan bolimlere ayrabilmelidir. Tiiketicilerin karar alma siireglerindeki
farkliliklar, yoneticilerin bireyleri anlamli homojen alt gruplara ayirmada yardimci
olabilir. Tiiketici kararlari, bilginin nasil elde edildigini, inanglarm nasil olustugunu
ve miisterilerin hangi iiriin se¢im kriterlerini belirledigini anlamak i¢in pazarlama
yoneticileri tarafindan dikkatlice incelenmelidir. Daha sonra bu gruplarin uygun
gereksinimlerini karsilayacak iirlinler gelistirilebilir. Bu nedenle, tiiketicilerin karar
alma siireclerinde farkliliklara yol agan nedenleri bulmak, bir girketin miisterilerini
memnun etmek i¢in pazarlama hedeflerine ulagsmasinda kritik bir faktordiir (Nisel,

2001, 5.223).

Bireyin yasam seklini tiiketim acisindan inceleyen bir kavram olan yasam
tarzi, birey icin zamanla Ogrenilen ve degisebilen bir terim olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu baglamda degerlendirilirse, yasam bi¢imi ile insanlarm zamanimnin
ve parasinin nasil degerlendirildigi ve baskalar1 ile olusan farkliliklar agiklanmaya

caligilmaktadir (Odabasi, 2013, s. 150-151).

Bu c¢alisma ile konu hem teorik olarak incelenmekte hem de Usak
Universitesi 6grencileri drneginde tiiketicilerin satin alma isleminde internetin nemi
ve etkisi, istatistiksel yontemlerle analiz edilmektedir. Bunun yani sira bu ¢alisma ile
internetin tiniversite 6grencilerinin yasam bi¢imine etkisi arastirilarak, konu ile ilgili

alanyazina katki sunulmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde tiiketici davranigi ana baslig1 yer almaktadir.
Bu boliimde tiiketici davranist kavram ve tanimi, tiiketici davranisini etkileyen
faktorler (kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler), tiiketici satin alma karar
tiirleri (rutin satin alma davranisi, sinirli sorun ¢ézme, yogun sorun ¢dzme), tiiketici
satin alma karar siireci (ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin belirlenmesi,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma ve satin alma sonrasi davraniglar)

iizerinde ayrintili sekilde durulmustur.

Ikinci boliimde yasam tarzlar1 ve internet ana baghgi yer almaktadir. Bu
bolimde yasam tarzi kavram ve tamimi, yasam tarzi oOzellikleri, yasam tarzi
aragtirmalarinda 6lgme yontemleri (Faaliyetler, Ilgi Alanlar1 ve Fikirler (AlO),
degerler ve deger Olgekleri, Rokeach Degerler Sistemi (Rokeach Value Survey-
RVS), Schwartz Degerler Sistemi, Degerler Listesi (List of Value-LOV), degerler ve
yagsam tarzlar1 (Value and Lifestyles-VALS), yasam tarzlar1 2 (VALS 2), evrensel



yagam tarzlari yasam tarzi 6lgme yontemlerinin Karsilastirilmasi, yasam tarzinin
pazarlama stratejilerini belirlemedeki yeri ve 6nemi, internet kavram ve tanimi,
internetin gelisim siireci, internette pazarlama kavramma ayrintili sekilde yer

verilmistir.

Uciincii boliimde ise konunun onemi ve gegmisi, arastrmanmn amaci,
kapsami, kisitlari, arastirmadan beklenen yararlar, degiskenler, hipotezler,
arastirmanin metodolojisi, Ornekleme siireci, veri toplama yontem ve araci ve
verilerin analizi yer almaktadir. Usak Universitesi 6grencilerine yonelik “Interneti
Tercih Eden Tiiketicilerin Algveris Ozelliklerinin Belirlenmesine Yonelik Bir
Arastirma” ile ilgili anket uygulamasi yapilmistir. Anket uygulamasinin sonuglari
icin istatistiksel analizler yapilarak anket sonuclarina ve verilerin analizine ayrmtili

olarak yer verilmistir.



BIRINCI BOLUM: TUKETICi DAVRANISI
1.1. TUKETICIi DAVRANISI KAVRAM VE TANIMI

Tiketici davranist konusunu agiklamadan oOnce tiiketici kavraminin
aciklanmas1 yerinde olacaktir. Pazarlama bilesenlerini kendisinin ve ailesinin
ihtiyaglar1 ve istekleri i¢in satin alan veya satin alma giiclinde olan gergek kisi,
tiikketici olarak adlandirilmaktadir (Islamoglu ve Altumsik, 2013, s.5). Bir baska
tanima gore tiiketici, Uirlin ve hizmetleri nihai tiiketim amaciyla satin alan veya
kullanan kisi olarak tanimlanmaktadir (Odabasi ve Barig, 2013, s.20; Tek, 1999,
s.185).

Miisteri ise bir isletmeden siirekli olarak hizmet alan veya ayni markay1
stirekli satin alan bir tiiketicidir. Yani her miisterinin bir tiiketici oldugu ancak her
tiiketicinin bir miisteri olmadig1 sonucuna varilabilir (Islamoglu ve Altunisik, 2013,
s.5). Bir baska ifadeyle, bir isletmeye ait iiriin veya hizmeti diizenli satin alan veya
bir magazadan siirekli aligveris yapan kisi ve kurumlar miisteri olarak ifade
edilmektedir (Tekin, 2006, s.24). Belirli bir satis yerinden ya da isletmeden siirekli
iriin ve hizmet aligverisi yapan gergek kisi miisteri, ticaret maksadiyla iirin ya da
hizmet satin alan miisteriler ise ticari miisteriler olarak adlandirilmaktadir (Odabasi
ve Barig, 2013, s.20).

Tiketici davranigi, tiiketicilerin ihtiyag¢larim1  tanimakta kullandiklar1
psikolojik siirecleri, bu ihtiyaglar1 ¢6zme yollarin1 bulmayi, bilgiyi toplayip
yorumlamayi, plan yapmalarimi ve bu planlar1 uygulamalarini igerir. Diger bir
ifadeyle tiiketici davranisi, triinlerin ve hizmetlerin elde edilmesi, kullanilmas1 ve
elden c¢ikarilmasi sirasinda insanlarin veya kuruluslarin nasil davrandiginin

incelenmesi olarak tanimlanmaktadir (Kumra, 2007, s.2).

Bunun yami swra tiiketici davranigi, triin ve hizmetlerin edinilmesi,
degerlendirilmesi, kullanilmasinda yer alan karar verme siireci ve fiziksel aktivite
olarak tamimlanabilir. Bu tanim sadece tiiketici davranmisinda dikkat ¢eken tiriin ve
hizmetlerin satin alinmasi degil, {liriinlerin satin alinmasmdan onceki davranis1 da
kapsamaktadir. Satin alma siireci, tiiketicinin aklinda baslar; bu, elde edilebilecek
tirlinler arasinda goreceli avantaj ve dezavantajlari ile alternatiflerin belirlenmesine,
ic ve dig aragtirmalara yol acar. Bunu, iiriinleri satin almak ve kullanmak i¢in bir

karar verme siireci ve daha sonra da satin alma sonrasi davranislar1 izler (Khan,



2006, s.4). Tiiketici davranislari, tiiketicinin kisitli kaynaklarmin (para, zaman, emek)
tilketim baglaminda nasil harcanarak belirlendigine odaklanir. Pazarlama baglaminda
tiikketici davranisi agiklanacak olursa, Ozellikle belirli tiir riinlerin kimler tarafindan
satin alindig1, bu triinlerin ne maksatla kullanildigi, hangi sebeple belirli marka veya
modelin tercih edildigi konular1 arastirilmaktadir. Bunun yani sira tiiketici davranis,
tilketicinin 0 {iriin veya modeli nasil se¢tigi ve 6demeyi nasil yaptigi, iirtine ne zaman
gereksinim duydugu, satin alimma kararin1 ne zaman verdigi ve {iriiniin satin alindigi
yerin neresi oldugu gibi sorulara cevap aramaktadir (Islamoglu ve Altumisik, 2013,
s.10). Bu baglamda tiiketici davramisiyla kisilerin ihtiyag, istek ve arzularmin
karsilanmasi amaciyla satin aldigi {dirtinler, hizmetler, fikirler veya deneyimler
arastirilmakta ve kisilerin  sectikleri, satin aldiklari, kullandiklar1 stirecler

incelenmektedir (Solomon, 2009, s.33).

Tiiketici davraniginin daha iyi anlasilmasi i¢in 6zelliklerinin bilinmesi dnem
arz etmektedir. Tiketici davranisinin  Ozellikleri, yedi ana bashk altinda
toplanmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2013, $.30-34; Islamoglu ve Altumsik, 2013,
s.10-11):

-Tiiketici davranist giidiilenmis bir davramistir. Tiiketici davranisiyla, belirli
giidiiler baglaminda meydana gelen belirli hedeflere ulasmak amaglanmaktadir. Bu
nedenle tiiketicinin ihtiyaglarin1 ve arzularini tatmin etme amacma ulasmak i¢in
yapilan davraniglara tiiketici davranig1 denmektedir. Baska bir deyisle tiiketici
davranisi, miisteri memnuniyeti i¢in bir arag gorevi goriir.

-Tiiketici davranmisi dinamik bir siirectir. Tiketici davranis1 satin alma karar
slirecini ve bu siiregte ortaya ¢ikan farkliliklarin nedenini aragtirmakla birlikte, satin
alma sonrasinda meydana gelen davranislar1 da incelemektedir. Siireg¢ birbiriyle
iligkili, tutarli ve swrali adimlar dizisidir. Satin alma karar siireciyle ihtiyacin
olugmasi, se¢im yapilmasi, satin alma ve kullanma iglemlerinin gergeklesmesi kabul
edilmektedir.

-Tiiketici davranisi cesitli faaliyetlerden olusmaktadir. Satin alma Oncesi
arastrmanin yapilmasi, bilginin toplanmasi, magazalarin gezilmesi, tavsiyelerin
dikkate alinmas1 ve gozlem yapilmasiyla birlikte satin alma siirecindeki faaliyetlerin
yuriitiilmesi, tiikketim tecriibesi ve tiiketim sonrasini igeren davraniglar da bu

faaliyetler arasinda yer almaktadir.



-Tiiketici davramsit  karmasiktir ve zamanlama agisindan  farklhiliklar
gostermektedir. Zamanlama ile ifade edilmek istenen, kararin ne zaman alindig1 ve
stirecin ne kadar siirdiigiidiir. Karmasiklik ile ise, bir karara etki yapan etmenlerin
sayist ve kararm zorlugu belirtilmektedir. Bir kararin karmasikligi arttik¢a, daha
fazla zaman harcanir. Daha basit ve hizli karar vermek i¢in baskalar1 tarafindan
sunulan Onerilere agik olunmasi ve marka bagimliligimin yaratilmasi gibi yontemleri
uygulamak miimkiindiir.

-Tiiketici davranmisi, degisik rollerle ilgilenmektedir. Tiketiciler, tiiketim
stirecinde degisik roller istlenirler. Baslatici, etkileyici, karar verici, alici ve
kullanici, bu rolleri olusturmaktadir. Bagslatici, baz1 gereksinimlerin ve taleplerin
karsilanmadigini belirler ve bu durumun degisikligi i¢in satin alma Onerisini sunar.
Etkileyici, bilingli veya bilingsiz bir sekilde s6zleriyle ve davranigiyla satin alma
kararinda, satin almada, {iriniin veya hizmetin kullaniminda olumlu veya olumsuz
bir etkiye sahiptir. Gortsler agirhikli olarak degerlendirilmektedir. Karar verici,
finansal giicli ve son se¢imi onaylama yetkisi olan kisidir. Alici, iiriinii satin alan
kisidir.  Kullanmici ise tiikketim eylemini gergeklestirmek i¢in satin alinan triini
kullanan kisidir.

-Tiiketici davranist ¢evresel faktorlerden etkilenmektedir. Bununla birlikte,
cevresel faktorler satin alma amacia, tiiketicinin i¢ durumuna ve diger durumsal
faktorlere bagli olarak degisebilmektedir.

Ornegin yeni evlenecek bir kisinin buzdolab tercihi ile buzdolab1 bozulan bir
kiginin buzdolab1 tercihinde g6z Oniinde bulundurdugu etkenlerin ve satin
almalarmin aciliyet seviyesinin farkli olmasi sebebiyle satin alma davranislar1 da
farkliliklar gosterir.

-Tiiketici davranisi, farkl kisiler icin farkliliklar gosterebilmektedir. Tiiketici

davranisi kisilige, giidiilenmeye, 6grenmeye ve kisisel deneyime bagli olarak degisir.
1.2. TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici davranigmni etkileyen faktorler kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik

faktorlerden olugsmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2008, s.131).

1.2.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal smif olmak tizere 3 baglik

altinda incelenmektedir (Durmaz, 2011, s.39).



Kiiltiir: Gokalp’e (1970) gore kiiltiir “Bir milletin dini, ahlaki, hukuki, akli,
estetik, lisani, iktisadi ve fenni hayatlarimin ahenkli bir biitiiniidiir. Medeniyet ise,
ayni medeniyet dairesine giren bir¢ok milletlerin sosyal hayatlarimin miisterek bir
yekunudur. Kiiltiir milli oldugu halde, medeniyet milletlerarasidir” (Gokalp, 1970,
s.30). Kiiltiir, kiginin iradesi ve davraniginin temel belirleyicisidir. Biiyliyen bir
cocuk, aile ve diger kurumlar araciligiyla birtakim degerler, algilar, tercihler ve
davranislar elde edebilmektedir (Kotler ve Keller, 2006, s.174).

Bununla birlikte kiiltiir, belirli bir toplumda paylasilan bir dizi geleneksel
inan¢g ve deger olarak tanimlanmakta ve ayni zamanda nesilden nesile aktarilan
yagsam tarzi, diisiinme, konusma, eylem ve eserler olarak ifade edilmektedir (Kumra,
2007, s.196). Kiiltiir, ayn1 zamanda toplumun tyeleri olarak insanlarin elde ettigi
bilgi, inang, gelenek, adet, sanat, ahlak kurallar1 gibi diger aliskanliklarin toplami
olarak tanimlanmaktadir. Uriinlerin satin alinmas1 ve kullanilmast i¢in farkli kiiltiirler
tarafindan farkli vurgu yapilmasi1 sebebiyle tiiketici davranmigi, kiiltiirden
etkilenmektedir (Khan, 2006, s.29).

Kiiltiir kavramimi daha iyi anlamak ic¢in oOzelliklerini tanimak, yararh
olacaktir. Kiiltiiriin 6zellikleri sdyle siralanabilir (Islamoglu ve Altunisik, 2013,
s.177-179):

-Kiiltiir kesfedilmis olanduwr. Kiiltiir uzun yillarin birikimi oldugu i¢in insanlar
onu dogduklarindan itibaren kesfetmeye baslarlar. Bu sebeple de kiiltiir, insanlardan
bagimsizdir.

-Kiiltiir  Ogrenilir. Kiiltiir, kalitsal degerler sistemi degildir. Insanlar
dogduktan sonra aileleri ve cevreleri araciligiyla kiiltiirlerini 6grenirler. Kiiltiirel
Ogeler yavas yavas bir kusaktan digerine 6grenilerek aktarilir.

-Kiiltiir gelenekseldir. Kiiltiir, topluluk {yelerinin ortak anlayisina ve
tutumlarina uyan davranis standartlarini igerir.

-Kiiltiir, toplum fiiyelerince paylasilan degerler ve normlar biitiniidiir.
Toplumu olusturan bireylerin toplumun benimsedigi kiiltiirel normlara ve degerlere
gore hareket etmesi ve toplumu olusturan diger bireylerin de bu degerlere bagli
kalmasi1 beklenmektedir.

-Kiiltiir, zamanla degisebilir. Fakat bu degisiklik kisa olmayip uzun bir siire
almaktadir. Yeni kiiltiir normlar1 eskilerini hemen ortadan kaldirmamaktadir. Yeni
normlar, uzun bir siire eskilerle birlikte yasamakta ve eski normlar daha sonra

ortadan kalkmaktadir.



-Kiiltiir, benzerliklerin yant swra farkliliklar: da icermektedir. Hemen hemen
biitiin kiiltiirlerin ortak degerleri, normlar1 ve davranis kaliplar1 bulunmaktadir.
Ancak ayn1 unsurlar, alt kiiltiirden alt kiiltiire degisiklik gostermektedir.

-Kiiltiir orgiitlenme ve biitiinlesmedir. Her kiltiiriin kendine 6zgl orgiitleri ve
orglitlenme bi¢imleri bulunmaktadir.

-Kiiltiir uyumdur. Insanlar kiiltiir, norm ve degerlerinden uzaklasmamak igin
uyum gosterirler.

-Kiiltiir bir ihtiyaci karsiar. Kiltiir, sorunlarini ¢ézmeleri i¢in insanlari
yonlendirir. Ornegin saghkl bir yasam tarzi olusturuldugunda, insanlar spora ve spor
malzemelerine daha ¢ok ilgi gostermektedirler.

Alt Kkiiltiir: Bir sosyal grubun veya toplulugun, iilke ya da toplumun genel
kiiltiirtinde dili, dini, ¢ocuk yetistirme tarzlari, giysileri, evleri, yasama bi¢imleri,
diinya goriisleri vardir. Bu farkli kiiltiirel yonlere alt-kiiltiir denir. Alt kiiltiir bazi
kaynaklarda tali kiiltiir olarak da adlandirilmaktadir. Her sosyal smif veya grup,
herhangi bir baski olmadig: siirece bu farkl kiiltiirleri korur (Durmaz, 2011, s.41).
Alt kiiltiirler, daha genis bir toplumdaki insan gruplaridir. Bunlar, kiiltiir paylasimi1
icindeki kesimlerdir, kendi geleneklerini ve yasam tarzlarini, ortak 6zelliklerini ve
tanimlanabilir davranis kaliplarmi korumaktadirlar, onlar1 daha biiyiik kiiltiir i¢indeki
diger gruplardan 6nemli 6lgiide farkli kilmaktadir (Kumra, 2007, s.204).

Her kiiltiir, tiyeleri i¢in daha spesifik tanimlama ve sosyallesme saglayan daha
kiigiik alt kiiltiirlerden olusur. Alt kiiltiirler, milliyetleri, dinleri, wrksal gruplar1 ve
cografi bolgeleri igerir. Alt kiiltiirler yeteri kadar biiyiidiiklerinde, sirketler genellikle
onlara hizmet etmek igin Ozel pazarlama programlar1 tasarlarlar. Cok kiiltiirli
pazarlama, farkli etnik ve demografik kesimlerin kitlesel pazar reklamciligma her
zaman olumlu yanit vermedigini ortaya koyan dikkatli bir pazarlama arastirmasindan
kaynaklanmaktadir (Kotler ve Keller, 2006, s.174). Kiiltiiriin homojenliginin
bozulmast ve niifustaki artis, dini, bolgesel, irksal ve benzer boyutlarda alt kiltiirlerin
olusmasini saglamaktadir. Alt kiiltiir, kiiltiiriin belirli yasam veya davranis bi¢cimini
ongoren ve ¢ogunlukla bolgesel olan bir alt boliimdiir. Belirli bir bolgede yasayan
insanlar, yakin iliskiler ve c¢esitli dis etkiler altinda benzer sekilde diistinmek ve
davranmak egilimindedir. Alt kiiltiir, insan davranigmin gelisiminde dnemli bir rol

oynamasi sebebiyle onemlidir (Mucuk, 2014, s.76-77).



Sosyal Smmf: Hiyerarsik bir toplumda benzer degerleri, ilgi ve davranislari
paylasan, nispeten homojen ve siirekli olan gruplar, sosyal sinif olarak adlandirilir
(Tek, 1999, s.200). Bir hiyerarsiye gore toplum iiyelerinin smiflandirilmasi, sosyal
sinif olarak ifade edilmektedir. Siniflandirma, sosyal prestij, gelir, meslek, yerlesim
bolgesi, ev tipi, kurumsal tiyelik ve gelir kaynagi gibi ¢esitli degiskenlere dayanabilir
(Tokol, 1995, s.78). Insanlar bir sosyal smif i¢inde ayni degerleri ve inanglari
paylasabilir ve benzer iiriin tiirlerini satin alma egiliminde olabilir (Khan, 2006,
s.29).

Ayni sosyal smiftaki tiiketicilerin, benzer mal ve hizmetlere ihtiya¢ ve istek
duyma giidiisii yiiksektir. Ornegin ayn1 meslege sahip olan tiiketiciler ayn1 model
arabayi kullanabilir ve ayni spor hizmetinden yararlanabilir (Yiikselen, 2014, 5.109).
Tiiketicilerin gelir diizeyleri, meslekleri, egitim diizeyleri ve ikamet ettikleri yerler,
sosyal sinifi tanimlamada kullanilan faktorler arasindadir. Sosyal smiflar arasinda
kat1 smirlar yoktur. Insanlar iist siifa veya alt sinifa gegebilir. Pazarlamada, dzellikle
pazar boliimlendirmede, sosyal siif ayrimi esas alinmaktadir. Her bir sosyal smifin
begenileri, davraniglar1 ve satin alma karar siirecleri farklidir. Bu sebeple farkli hedef
pazarlara sunulan {iriinler, ek hizmetler ve tanitim faaliyetlerinde, bu farkliliklar

dikkate alinmaktadir (Mucuk, 2014, s.77).

Sosyal siniflar, giyim, ev esyalari, bos zaman aktiviteleri ve otomobiller dahil
olmak tiizere bir¢ok alanda dikkat c¢ekici liriin ve marka tercihlerinde bulunurlar,
Sosyal smiflar, medya tercihlerinde de farkhilik gosterir; tist smf tiiketiciler,
genellikle dergileri ve kitaplar1 tercih ederken; daha diisiik smiftaki tiiketiciler,
televizyonu siklikla tercih ederler. Televizyon gibi bir medya kategorisinde tist sinif
tiiketiciler, haber programlarini ve sanatsal programlari izlemeyi tercih ederken; daha
diisiik smiftaki tiiketiciler, pembe dizileri ve spor programlarini izlemeyi tercih
ederler. Sosyal siniflar arasinda dil farkliliklar1 da vardir. Bu baglamda reklam metni
ve diyalogun, hedeflenen sosyal smif i¢in dogru olmasi gerekir (Kotler ve Keller,
2006, s.176).

Bireylerin ve gruplarin satin alma davraniglari, ait olduklar1 veya ait olmay1
arzuladiklar1 sosyal smif tarafindan giiglii bir sekilde etkilenmektedir. Sosyal smiflar
demografik ve cografik 6zelliklerden etkilenmektedirler. Bu smiflar, kiimelenmeler
halinde yasamakta; konut, kentlesme ve diger alanlar agisindan nispeten homojen

jeo-demografik kesimlere sahiptir. Sinif farki durumu, gida, konut, giyim, satin alma,
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yasam tarzi i¢in semboliktir. Bir sosyal sinifta insanlar, akranlari tarafindan
beklendigi gibi ayni tlirden alimlar yapmaya calisirlar. Pazarlamacilar, {riinlerini
smif tabanli pazar boliimlerinde hedeflemeye calisirlar (Khan, 2006, s.52). Sosyal
smiflar degisik bigimlerde gruplandirilabilir. Ust, orta ve alt smiflar en klasik
smiflandirmadir (Islamoglu ve Altumsik, 2013, s.194). En iist smif (Upper-Upper
Class), ¢ok fazla miilkiyete sahip, en varlikli aristokrat smifidir. Bu smif miilkiyete,
prestije ve giice erigir. Bu sinifa mensup olanlar, ¢ok fazla takdir yetkisine
sahiptirler; dogru iriin ve hizmetleri alip dogru insanlarla sosyallesebilirler. Bu
smiftakiler, eglence esyalari, tasarim kiyafetleri, dis seyahat ve 6zel hizmetler i¢cin
cazip bir pazar boliimiidiir. Ustiin alt1 siniflarm (Lower-Upper Class) statiisii, en iist
smifa gore daha distiktiir. Goze carpan tiiketimiyle dikkat cekerler ve ayrica liikks
iirtinler i¢cin daha kiiciik bir hedef pazardirlar. Bu gruba ait olanlar, en {ist sinifin
aliskanliklarmi ve yasam tarzlarini edinmeye calisirlar. Ustiin alt1 smif, bir referans
grubu haline gelir ve alt smnifin iiyeleri toplumda daha yiiksek bir statiiye ulagsmak
icin ¢aba gosterir. Bunu bilen pazarlamacilar, bu grup insan smifina yonelik bir
strateji hazirlarlar. Ortanin tstii sinif (Upper-Middle Class), hayatta basariya ulasan
yoneticiler, profesyoneller, avukatlar ve profesorlerden olusur. Bu gruba mensup
olanlar, ayn1 zamanda orta 6lgekli isletmelerin sahipleridir ve bu nedenle kuliiplere
iiye olurlar. Ortanin alt1 sinifin1 (Lower-Middle Class) ¢alisanlar temsil etmektedir.
Bazilar1 yiiksek ticretli isciler ve kiiclik isletme sahipleridir ve ¢ok yiiksek bir egitime
sahip olmayabilirler. Bu smif sayginhk ister. Iyi bir ise, iyi bir eve sahip olmak
isterler. Pazarlamacilar, iirlinlerini toplumda saygin olan ve sosyal kabul goren bu
gruba satarlar. Altin dstii smiflar (Upper-Lower Class), su an igin yasarlar. Altin
istll simif ve altin alt1 smiflar, niifusun en biiylik yiizdesini olustururlar. Satin alma
aligkanliklar, kiltiirlerinden ve alt kiiltiirlerinden etkilenir. Sosyo-aktiviteleri,
riiniin satin alinmasimni etkiler. Altin alt1 smiftakiler (Lower-Lower Class) yoksulluk
icinde yasarlar. Bu gruptakilerin temel fizyolojik ihtiya¢larmi karsilama konusunda
temel kaygilar1 vardir. Barmnak, giyim esyasi, yiyeceklere ihtiya¢ duyarlar ve
ekonomik satm alimlar yaparlar. Ik oncelikleri fiyattir ve gereksiz harcamalardan

kagmirlar (Khan, 2006, s.52-54).
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1.2.2. Sosyal Faktorler

Tiiketici davranis, kiiltiirel faktorlere ek olarak aile, referans gruplari, sosyal
roller ve statiiler gibi sosyal faktorlerden etkilenmektedir (Kotler ve Keller, 2006,
s.176). Bu faktorler asagida kisaca agiklanmaktadir.

Aile: Kan bagi, evlilik gibi faktorlerin bir sonucu olarak birlikte yasayan iki
ya da daha fazla kisiden olusan gruba aile denir. Aile tiyelerinin tiiketim davranislar1
tizerinde onemli bir etkisi olmasi sebebiyle aile, bir¢ok iiriin grubu i¢in ana hedeftir.
Aile gelir elde eden ve tiiketici bir birim oldugundan, tiiketim konusundaki kararlar,
iyeleri etkiler. Aile tyelerinin rolii, aile kararlarinin alinmasinda Onemli bir
faktordiir (Odabasi ve Baris, 2003, s.245).

Aile tiyelerinin alicilar lizerinde etkisi ¢ok giicliidiir. Aile, en 6nemli tiiketici
satin alma organizasyonudur. Aile i¢indeki yetki ve is boliimii, ailelere ve tirtinlere
gore degisebilmektedir. Ornegin mutfak esyalari, temizlik malzemeleri, hali,
mobilya, ¢amasir makinesi gibi esyalarm alinmasma kadin karar verirken; sigorta,
otomobil ve televizyon alimlarinda genellikle erkek karar vermektedir. Ornegin ev
secimi, tatile ¢ikma, eglence gibi durumlarda ortak karar alinmaktadir (Tek, 1999,
s.203).

Bu baglamda degerlendirilecek olursa, aile birincil grubun en 6nemlisidir ve
tiiketici davraniglar1 tizerindeki en giiclii etki kaynagidir. Cocuklar aile geleneklerini
Ogrenir Ve bilingli veya bilingsiz olarak aile liyelerinden bir¢ok davranis kalib1 alirlar.
Bu davranis kaliplari, ¢cocuklarm hayatlarmin bir pargasi haline gelir. Ortak bir aile
olarak, aile liyeleri lizerinde bir izlenim birakan bir¢ok karar da ortaklasa alinir. Son
zamanlarda ise aile yapisinin degistigi ve g¢ekirdek aile yapisina egilimin arttigi
goriilmektedir. Cekirdek aile, ebeveyn ve ¢ocuklardan olusur. Diger aile tipi ise anne,
baba, biiylikbaba gibi akrabalarin da birlikte yasadigi genis ailedir (Khan, 2006,
s.30).

Genis aile kavraminin 20. yiizyilin ortalarindan itibaren yerini ¢ekirdek aileye
biraktig1 gézlemlenmektedir. Ailenin ihtiyaglar1 ve harcamalari, aile i¢indeki ¢cocuk
sayisina, ev diginda ¢alisan ebeveyn sayisma ve biitceye ne kadar katkida
bulunduklarma baghdir (Durmaz, 2011, s.47).

Aile iiyelerinin satin alma kararlarindaki rollerinin artmasinda, aile liyelerinin
rollerindeki degisim ve katilim etkili olmaktadwr. Kadinlarin ¢alisma hayatina

katilimi, kadinlarin belirli alanlarda uzmanlasmasi ve dis diinyayla daha fazla iligki



12

kurmasi, ailenin kiiclilmesi, ailedeki demokratik degisim, bos zamanlarin ev diginda
gecirilmesine iliskin egilimler, yalniz yasama kiiltiiriiniin ve ¢ocuksuz aile tipinin
yayginlagmasi, aile igin yapilan satin almalarda rollerin degismesine Sebep olan
faktorler arasindadir (Islamoglu ve Altunisik, 2013, s.206).

Referans Gruplar: Tiiketici davranigimi etkileyen diger dnemli faktorler,
referans grubu i¢inde ifade edilmektedir. Referans grubu, bir bireyin davranigmni
dogrudan veya dolayli olarak etkileyen herhangi bir kisi veya gruptur. Bu grup,
iiyeleri i¢in bir karsilastirma noktasi veya referans gorevi gordiigii i¢in referans grubu
olarak adlandirilir. Bu grup genel veya Ozel standartlar (normlar) ve tyelerin
degerlerini olusturur. Bu degerler, bir kisi i¢cin tutum ve davraniglara 6zel bir
kilavuzun belirleyici perspektifi haline gelir (Kumra, 2007, 5.212).

Bir kisinin referans gruplari, katilimcilar1t veya davranislar1 tizerinde
dogrudan (yliz yiize) veya dolayli bir etkiye sahip olan tiim gruplardan olugsmaktadir.
Bir kisi iizerinde dogrudan etkisi olan gruplar, tyelik gruplar1 olarak
adlandirilmaktadir. Baz1 iiyelik gruplari, aile, arkadaslar, komsular ve is arkadaslari
gibi ana gruplar olup, kisilerin siirekli olarak ve gayri resmi olarak birbirleriyle
etkilesimde bulunmalarini saglar. Insanlar ayrica daha resmi ve daha az siirekli
etkilesim gerektiren dini, profesyonel ve sendika gruplar1 gibi ikincil gruplara aittir.
Referans gruplari, insanlari en az ti¢ sekilde 6nemli 6l¢iide etkiler. Bu gruplar, bireyi
yeni davraniglara ve yasam tarzlarma maruz birakarak tutumlar1 ve benligi
etkilemekte ve boylelikle gercek iiriin ve marka tercihlerini etkileyebilecek uygunluk
icin bask1 olusturmaktadirlar. Insanlar, ait olmadiklar1 gruplardan da etkilenir. Fakat
insanlar bazi gruplara iiye olmayr arzu ederken; bazi gruplari, 6zellikle ayrimci
gruplar ise reddetmektedirler (Kotler ve Keller, 2006, s.177).

Referans gruplarmin tiiketicilere asagidaki gii¢leri uygulayarak, tiiketicileri
etkiledigi ifade edilmektedir (Durmaz, 2011, s.45-46):

-Referans Giicii: Kisginin hayran oldugu insanlarin tiiketici davraniglarmni
ornek almasi sonucu olusan giice, referans giicli denmektedir.

-Bilgilendirme Giicii: Kiginin 6grenmek istedigi bilgilere referans grubunun
sahip olmasi sonucunda ortaya ¢ikan giice, bilgilendirme giicii denmektedir.

-Yasal Gii¢: Cogu kez farkli bir tiniforma ile gelen ve toplumsal sézlesmenin
sonucu olarak kisilere verilmis gii¢, yasal gii¢ olarak adlandirilir.

-Uzman Giicii: Belirli bir alanda uzmanlagmis bireyler ve gruplar tarafindan

kazanilan giice, uzman giicii denmektedir. Uzmanlar, agiklayici raporlar olusturmak,
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tiiketicilere kitle iletisim araglariyla ulasmak ve tiiketici davraniglarini yonlendirmek
icin belirli iirtinleri test ederler.

-Odiil Giicii: Maddi veya manevi olarak kisiyi odiillendiren gii¢, kisinin
tiiketim davranislarmi etkileyebilir. Is yerinde terfi imkanmnin saglanmasi ya da
prestij saglayan bir kuliibe tiye yapilmasi, 6diil giiciine 6rnek olarak verilebilir.

-Zorlayicr Giig: Kisiyi sosyal veya fiziksel yonden yildirarak etkilemek,
zorlayici giiclin amaglar1 arasinda yer almaktadir ve etkisi, ancak kisa vadede gegerli
olabilmektedir. Bunun bir 6rnegi, pazarlamaci olarak bilinen kisilerin siirekli evinizi
telefonla arayarak iirlinlerinin tanitimi i¢in randevu talebinde bulunmalaridir.

Pazarlamacilarin tiiketici davranisini etkilerken, grup olusturmayi, grup
normlarmi ve etkilerinin neler olacagini bilmeleri 6nemlidir. Referans grubunun her
bir iiriin veya hizmetin satin almmas1 tizerindeki etkisi farkli oldugundan; bu etki,
bazi faktorlere baglidir (Odabasi ve Baris, 2013, s.238-240):

-Gruba Baglanma Giicii: Bireyin gruba karsi giigli hisleri varsa ve grubun
normlarmi benimseme tutumu ve egilimi yogun ise, o zaman grup, tiiketim kararinda
0 kadar biiyiik etkiye sahip olacaktir.

-Davramisin Grupla Ilgisi: Davranis, faaliyet ya da tiiketim, bir grupla ne
kadar iliskiliyse, 0 grubun normunu kabul etme egilimi, o kadar yiliksek olmaktadir.
Dagcilik kuliibii {iyeleri arasinda dag trmanma ayakkabisinin markasi onemli
olabilirken; dagda tiiketilecek konserve markasinin hi¢bir 6neminin olmamasi buna
ornek olarak verilebilir.

-Bireyin Satin Alma Durumunda Hissettigi Kendine ve Bilgisine Giiven:
Bireyin bazi liriinlerde bilgisi smirli ise, konuyu bilenlerden bilgi ve fikir edinme
egilimi, oldukga yiiksek olabilmektedir. Bu, her bireyin danigma grubundan bilgi
alma konusunda farkli bir egilime sahip oldugunu gostermektedir. Bu arada bilgi
eksikligi, tek basma bilgi arama sebebi olmayabilir. Yapilan bir arastirmada,
otomobiller hakkinda c¢ok sey bilenlerin bilgilendirici referans gruplarmma daha
bagimli olduklar1 sonucuna ulasilmigtir. Bunun agiklamasi, bir konuda bilgili olan
birinin bu tiirden bilgileri begenmek ve fikir aligveriginde bulunmak istemesidir.

-Uriiniin Zorunlu ya da Liiks Bir Uriin Olup Olmadigi: Herkesin gerekli
tirtinleri vardir ancak bazi gruplara dahil olanlar, liiks iiriinlere sahip olabilmektedir.

-Uriiniin Gériindirliigii: insanlar otomobil, cep telefonu gibi herkesin goziiniin
oniinde olan tirtinleri kullanmakla birlikte; nemlendirici krem, sa¢ jolesi gibi bazi

tirtinler kisisel olarak kullanilir ve bagskalar1 tarafindan pek bilinmez.
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Statii ve Rol: Statii, bir bireyin bir grupta ya da toplumda ulastigi ya da
atfedilen pozisyonunu ifade eder ve bu pozisyonla iliskili hak ve gorevlerden olusur.
Statii, grup i¢i hiyerarsi olusturur ve onunla iligkili giice sahiptir. Rol ise statiiniin
dinamik yoniidiir ve toplum tarafindan bu statiiye sahip olan kisilere atfedilen
tutumlari, degerleri ve davranig kaliplarini igerir (Kumra, 2007, s.218). Bir kisi,
birgok grup, aile, kuliip ve organizasyona katilabilir. Her bir gruptaki kisinin
konumu, rol ve statiislinii belirlemektedir. Rol, bir kisinin gerceklestirmesi beklenen
faaliyetlerden olusur. Her rol bir statii tasir. Pazarlamadan sorumlu kidemli bagkan
yardimcisi, bir satis miidiiriinden daha fazla statiiye sahiptir ve bir satis miidiirii, bir
ofis memurundan daha fazla statiiye sahiptir. Insanlar, toplumdaki rollerini, gercek
veya arzu edilen durumlarini yansitan ve ileten triinleri segerler (Kotler ve Keller,

2006, s.180).
1.2.3. Kisisel Faktorler

Demografik ve durumsal faktorler, tiiketicinin satin alma kararlarin1 etkileyen
kisisel faktorlerdendir. Yas, cinsiyet, gelir, egitim ve meslek gibi bireysel 6zellikler,
demografik faktorlerdendir. Bu faktorler, Kisinin satin alma kararlarini biiyiik 6lgiide
etkiler. Durumsal faktorler, satin alma karar1 verirken tiiketicinin sartlar1 veya
durumlar1 olarak tamimlanir (Mucuk, 2014, s.81). Ayrica yasam tarzi, kisilik ve
benlik, kisisel faktorlerdendir (Kotler ve Armstrong, 2008, s.131).

Yas ve Yasam Donemi: Yas ve yasam donemi, Kisilerin istek ve
ihtiyaglarinin, satin alma davraniglarinin, yaslarma ve bu yas donemlerindeki
konumlarma gore degisikligini ifade etmektedir. Cocukluk, genglik ve yaslilik
caginda bir kisinin yedigi, i¢tigi, taktig1 ve kullandig1 seyler farklilik gostermektedir.
Ornegin genglerin giydigi kiyafetlerin kumaslari, renkleri ve sekilleri, orta yas
grubunun ve vyashlarin giydiklerinden farklilk gostermektedir. Pazarlamacilar,

genellikle hedef pazarlari tiiketicilerin yasina gore tanimlar (Tekin, 2006, s.91).

Geng yastaki tiiketiciler, tatillerini deniz turizmi olanaklar1 iginde, yash
tiikketiciler ise yayla turizmi olanaklar1 i¢inde gecirmeyi tercih ederler. Kisilerin satin
alma davranislarmni, aile yasam donemi de etkilemektedir. Ornegin bekar bir kisinin,
cocuk sahibi olmayan yeni evli bir kisinin, birden fazla ¢ocugu olan evli bir kisinin
satin alma davraniglari, aile yasam donemi i¢inde olduklar1 siire boyunca farklilik

gosterebilir (Yiikselen, 2014, s.111-112). ilk etapta kisinin yas1 ve yasam donemi,
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onun hangi tiir mallara, hangi model ve stillere yoneleceginde etkili olmaktadir

(Mucuk, 2014, s.81).

Bu baglamda insanlarin yasamlar1 boyunca satin aldiklar1 mallar1 ve
hizmetleri degistirdikleri bilinmektedir. Yiyecek, giysi, mobilya ve bos zaman
tercihleri, genellikle yasla iligkilidir. Pazarlamacilar, genellikle hedef pazarlarini
yasam dongilisii asamasi agisindan tanimlar. Her asama i¢in uygun firiinler ve
pazarlama planlar1 gelistirilir. Geleneksel aile yasam dongiisii asamalarini, geng
bekarlar ve g¢ocuklu evli ciftler icermektedir. Ancak giinlimiizde pazarlamacilar,
evlenmemis ciftler, daha sonra evlenen bekarlar, cocuksuz ciftler, bekar ebeveynler,
genigletilmis ebeveynler (eve donen geng yetiskin cocuklar1 olanlar) gibi giderek
artan sayida alternatif, geleneksel olmayan asamalara daha fazla yer vermektedirler
(Kotler ve Armstrong, 2008, s.139).

Cinsiyet: Kisiler cinsiyetlerine, psikolojik yapilarina ve toplumsal deger
yargilarina gore marka tercihlerini yaparlar. Erkeklerin ve kadmlarin satin alma
aliskanliklar1 ve talep ettikleri iiriinler dogal olarak farklidir. Ornegin araba alimmda
kadin icin renk Onemliyken; erkek igin arabanin teknik ozellikleri, O6nemli
olabilmektedir. Bazi tiriinler sadece kadinlar tarafindan, bazilar1 ise sadece erkekler
tarafindan satin almir. Ornegin kadinlar tarafindan cogunlukla cocuk kiyafetleri
almmaktadir. Ayrica geng ve yash kadinlarin satin alma davranislar1 da birbirinden
farklidir. Bu sebeple cinsiyet faktorii, yas faktorii ile birlikte daha anlamli sonuglar

vermektedir (Bilge ve Goksu, 2010, s.125).

Cinsiyet, bu baglamda tiiketicinin satin alma davranigini birgok yoniiyle
etkileyebilecek en 6nemli faktorlerden biri olarak kabul edilmektedir. Erkekler ve
kadinlar, farkli giidiiler, bakis agilar1 ve diistinceler ile aligverise yaklasirlar. Onlar,
farkli yetisme, sosyal ve psikolojik gibi baska faktorlerle farkli dirtinler isterler.
Erkeklerin ve kadmlarin {riinleri elde etmenin farkli yollarin1 diistinmeleri
muhtemeldir. Giinliik yasantida, her iki cinsiyetin de kisisel yasamda, ¢alisma
hayatinda, yemekte, aligveriste, karar verme siirecinin her asamasinda, tamamen
farklilastig1 goriilebilir (Lakshmi, Niharika ve Lahari, 2017, s.33).

Gelir: Bir kisinin ekonomik durumu, {iriin se¢imini etkiler. Gelire duyarl
iriin pazarlamacilari, kisisel gelir, tasarruf ve faiz oranlarindaki egilimleri izler.

Ekonomik gdstergeler bir durgunluga isaret ederse, pazarlamacilar tiriinlerini yeniden
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tasarlamak, konumlandirmak ve iiretmek icin gerekli adimlar atabilirler. Bazi1 kisiler,
siklikla satin almmayan yiliksek fiyath {riinleri satin alirken; digerleri, ucuz ve

herkesin satin alabilecegi tirtinleri satin alirlar (Kotler ve Armstrong, 2008, s.140).

Kisinin satin alma davranisi, sahip oldugu kullanilabilir gelir, tasarruf
olanaklari, borglar1 gibi ekonomik faktdrler tarafindan da etkilenmektedir. Kisilerin

icinde bulundugu ekonomik durum, {iriin tercihi lizerinde oldukg¢a etkili olmaktadir
(Skelton, 2012).

Meslek: Meslek, bir kisinin yasamin1 siirdiirebilmesi igin toplumsal {iretimde
yerine getirdigi gorevi ifade etmektedir. Bir kisinin meslegi, satin alma davraniglarini
etkilemektedir. Bir 6gretmen, giysilerden takim elbiseyi tercih eder. Kiigiik bir ticari
igsyerine sahip bir kisi, araba yerine pikap almayi tercih eder. Pazarlamacilar, bu
nedenle mesleklere gore hedef pazar belirlerler (Tekin, 2006, s.92).

Buna dayanarak bir kisinin mesleginin, satin alinan mallar1 ve hizmetleri
etkiledigi sdylenebilir. Ornegin yoneticiler, daha fazla is kiyafeti alirken; mavi yakali
is¢iler, daha saglam is kiyafetleri satin alma egilimindedir. Pazarlamacilar, iiriin ve
hizmetlerinde ortalama bir ilgisi olan meslek gruplarini tespit etmeye caligirlar. Bir
sirket, belirli bir meslek grubunun ihtiya¢ duydugu iirtinleri yapma konusunda uzman
olabilir (Kotler ve Armstrong, 2008, s.139).

Yasam Tarzi: Yasam tarzi, bireyin faaliyetleri, ilgi alanlar1 ve firsatlar1 ile
ifade edilen bir yasam kalibidir. Yasam bic¢imleri, insanlarin zaman gecirme
bigimlerini, digerleriyle etkilesimlerinin kapsamimi ve yasam goriislerini igerir.
Insanlar bazen yasam tarzlarmi belirlemekle; yasam tarzlari, yas, egitim, gelir ve
sosyal smif gibi demografik faktorlerin yani sira kisilikten de etkilenmektedir.
Yasam tarzlari, uzun bir dizi soru ile Ol¢iiliir. Yasam tarzlari, tiiketici satin alma karar
stirecinde, sorun tanimadan satin alma sonrasi degerlendirmeye kadar birgok agidan
giicli bir etkiye sahiptir. Yasam tarzlari, tiiketicilerin {iriin ihtiyaclarini, marka
tercihlerini, kullanilan medya tiirlerini, nasil ve nerede aligveris yaptigini etkiler
(Pride ve Ferrel, 2003, s.209).

Ayn1 meslekten, ayni alt kiiltiirden ve ayni sosyal siniftan olan insanlar bile,
cok farkli yasam tarzina sahiptirler. Bir kisinin sosyal sinifi bilinirse, onun olasi
davranislar1 hakkinda bazi yorumlar yapilabilir. Ancak bu durum, o kisiyi tam olarak
gorme imkani vermeyebilir. Yasam tarzi, kisiyi ¢evresiyle etkilesim iginde bir biitiin

olarak gosterir ve kisinin bireyselligini yansitir (Tek, 1999, s.204). Yasam tarzi,
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bireyin veya ailenin kaynaklari, rolleri, degerleri, amaglari, ihtiyaclar1 ve
isteklerinden etkilenen tipik yasam seklidir (Durmaz, 2011, s.55). ileri boliimlerde bu
konu, daha detayli olarak incelenecektir.

Kisilik: Kisilik, belirli durumlarda tutarli davranis kaliplarina yol agan bir
dizi i¢ ozellik ve farkli davranigsal egilimlerdir. Bir bireyin kisiligi, kisiyi benzersiz
kilan kalitsal karakteristiklerden ve kisisel deneyimlerden kaynaklanir. Kisilikler,
tipik olarak ice doniikliik, disa doniikliik, hirs, otoriterlik ve rekabet giicii 6zelliklere
sahip olarak tanimlanir. Pazarlama arastirmacilari, bu ozellikleri ve satin alma
davranis1 arasindaki iliskileri arastirirlar. Birgok kisilik 6zellikleri ile alict davranisi
arasindaki baglantilarm bir kismi belirlenmis olsa da; bir¢ok caligmanin sonu
sonugsuz kalmistir. Bazi pazarlamacilar, tiiketicilerin kisiliklerinin satin alinan
{iriinlerin tiirlerini ve markalarmi etkiledigine inanmaktadir. Ornegin bir kisinin satin
aldig1 kiyafet, miicevher veya otomobil tiirii bir veya daha fazla kisilik 6zelligini

yansitabilir (Pride ve Ferrel, 2003, s.208-209).

Bir kisiyi digerlerinden aywran diisiince, duygu ve davranis o6zelliklerinin
timt, kisilik olarak adlandirilmaktadir. Bu sebeple bu ayirt edici 6zelliklerin iginde
aliskanliklar, algilamalar, davranig tarzlari, olaylara ve cevreye bakis acilari, yer
almaktadir. Kisilik, yasanilan toplumun sosyo-kiiltirel degerlerinin  nasil
yorumlandigi ve bu yorumlamanin kisinin kendisi tarafindan nasil degerlendirildigi
ile dogrudan iligkilidir (Durmaz, 2011, s.56-57).

Her bireyin farkh kisiligi, satin alma davranmismi da etkiler ve bu sebeple
kisilik, belirli iirin veya marka tercihleri i¢in tiiketici davraniglarini analiz etmede
yararl olabilir. Kisilik, kisinin kendi ¢evresine nispeten tutarli ve kalici tepkilere yol
acan benzersiz psikolojik Ozellikleri ifade eder. Kisilik, genellikle 6zgiiven,
baskinlik, sosyallik, 6zerklik, savunmasizlik, uyarlanabilirlik ve saldirganlik gibi

ozellikler agisindan tanimlanir (Kotler ve Armstrong, 2008, s.141).

Kisilik, kalitsal, cevresel, kiiltiirel etmenlerle sekillenip, bir kisiyi gosterdigi
davraniglar agisindan siireklilik ve tutarhlik Olgiitleriyle digerlerinden ayiran
ozellikler agisindan da tamimlanmaktadir. Bu sebeple her bireyin farkli kisilikleri
olmasina ragmen, ortak kisilik 6zelliklerine sahip olanlar, kiimelenebilir ve hedef

pazar boliimii olusturulabilir (Tekin, 2006, $.92).
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Benlik: Benlik, bir kisinin kendi tutumlar1 hakkinda sahip oldugu inanglar1 ve
bu nitelikleri nasil degerlendirdigini 6zetlemektedir (Solomon, 2009, s.197). Cogu
pazarlamaci, kisilige iliskin benlik kavrammi kullanir. Ayrica benlik kavrami, 6z-
imaj olarak da adlandirilir. Benligin temel dayanagi, insanlarin sahip olduklarmnin
kimligine katkida bulunmasi ve onlarin kimliklerini yansitmasidir. Bu nedenle,
tiiketicilerin davraniglarini anlamak i¢in; pazarlamaci ilk once tiiketicinin benligi ve
sahip olduklari arasindaki iliskiyi anlamaya ihtiya¢ duyar (Kotler ve Armstrong,
2008, s.141).

Bir kisinin benlik kavramy, kisiligiyle yakindan baglantilidir. Benlik, kisinin
kendi bakis acis1 ya da kendi algisidir. Bireyler, psikolojik ve sosyal boyutlarin
etkilesimine dayanarak kendi benliklerini gelistirir ve degistirir. Arastirmalar, bir
alicinin benligini yansitan ve gelistiren Uriinleri satin aldigini ve satin alma
kararlarmm istikrarli bir benligin gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi icin 6nemli oldugunu
gostermektedir. Tiiketicinin benligi, belirli bir {iriin kategorisinde bir {riin alip
almadiklarini ve satin aldiklar1 yerlerin yani sira marka se¢imini de etkilemektedir

(Pride ve Ferrel, 2003, 5.209).

1.2.4. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler, tiiketicilerin tiiketim mallarini1 neden satin aldiklariyla
ilgili sorular1 yanitlamaya galisir. Diger bir deyisle psikolojik faktorler, alicilarin
satin alma niyetlerini arastirmaktadir. Piyasada ¢ok fazla iiriin oldugu i¢in

tiketicilerin hangi giidiilerini tatmin etmek i¢in hangi drilinleri satin aldigmin

belirlenmesi, kolay degildir (Tek, 1999, s.205).

Giidiillenme: Giidiilenme, bir birey i¢inde onu eyleme dogru yonlendiren itici
bir enerjidir. Tatmin edilmemis ihtiyaglar, itici gii¢ iireten bireylerde huzursuzluk
yaratir. Gilidiilenme, miisterilerin ihtiyaclarmi tatmin etmeye ihtiya¢ duydugu zaman
baslayan bir siirectir. Bu siireg, iirlinlerin ve hizmetlerin satin alinmasi, kullanilmasi
yoluyla karsilanan fizyolojik ve psikolojik bir gerilim ve rahatsizlik yaratir (Kumra,
2007, s.55).

Bir kisinin herhangi bir zamanda bir¢ok ihtiyac1 vardir. Bu ihtiyaglardan
bazilar1 aclik, susuzluk veya rahatsizlik gibi gerginlik durumlarindan kaynaklanan
biyolojik ihtiyaclarken; digerleri tanima, saygi veya aidiyet ihtiyacindan dogan

psikolojik ihtiyaclardir. Yeterli bir yogunluk seviyesine eristiginde ihtiyaglar ortaya
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cikar. Giidii, kisiyi tatmin arayisina yonlendirmek i¢in yeterince bastirma ihtiyacidir
(Kotler ve Armstrong, 2008, s.142).

Bunun yani sira giidii, bir kisinin ihtiyag¢larni tatmin edici hedeflere ulagmaya
yonlendiren igsel enerji verici bir giictiir. Tiketici eylemleri, sadece bir sebepten
degil, bir dizi davranistan etkilenir. Bir kiginin bazi giidiileri, digerlerinden daha
giicliidiir. Ornegin bir kisiyi bir fincan kahve i¢meye yonlendiren giidiiler,
digerlerinden daha giiclii olabilir. Gilidiiler ayrica davraniglarin yoniini  ve
yogunlugunu da etkiler. Bazi giidiiler, bir kisinin hedeflerine ulagmasma yardimci
olabilirken; digerleri bunu gergeklestirmede engel olusturur. Amerikali bir psikolog
olan Abraham Maslow, ihtiyaclarin hiyerarsisine dayanan bir motivasyon teorisi
gelistirmistir. Maslow'a gére insanlar, en 6nemlilerinden en 6nemsizlerine kadar bes
ihtiya¢ seviyesini karsilamaya c¢alisirlar. Bunlar, Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisi
olarak bilinir. IThtiyaclar bir diizeyde karsilandiginda, insanlar bir sonraki asamadaki
ihtiyaglar1 karsilamaya c¢alisir. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi, 5 ana baglikta

incelenebilir. Bunlar (Pride ve Ferrel, 2003, s.205-206):

Fizyolojik Ihtiyaclar: Bu grupta en temel diizeyde yiyecek, su, giysi ve
barmak gibi yasamak i¢in ihtiya¢ duyulan fizyolojik ihtiyaglar yer almaktadir.

Yiyecek ve igecek pazarlamacilari, genellikle fizyolojik ihtiyaglara cevap verirler.

Giivenlik Thtiyaclar: Bir sonraki seviyede fiziksel, duygusal ac1 ve
istiraptan  kurtulmayi iceren giivenlik ihtiyaglar1 yer almaktadir. Hayat sigortasi,
otomobil hava yastiklari, karbonmonoksit detektorleri, vitaminler, dis macunlari,

tiiketicilerin giivenlik ihtiyaclarii karsilamak icin satin aldigi tirtinlerdir.

Sosyal Ihtiyaglar: Giivenlik ihtiyaclarmin ardindan insanlar igin gerekli olan
sevgi, sefkat ve aidiyet duygusunun da yer aldigi sosyal ihtiyaglar gelmektedir.
Kozmetik, diger glizellik {iriinleri, miicevher ve araba reklamlar1, sosyal ihtiyaclara

hitap etmektedir.

Saygi Ihtiyaclar: insanlar kendine saygisinin yam sira baskalarindan da
saygl gormek, takdir edilmek ve taninmak ister. Bu ihtiyaglara saygi ihtiyaglari

denmektedir.

Kendini Gerceklestirme TIhtiyaclari: Hiyerarsinin en iistiinde, kendini
gerceklestirme ihtiyaclar1 vardir. Bu ihtiyaglar, insanlarm yeteneklerini gelistirmesi

gerektigine isaret eder.
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Maslow’un teorisine gore, her ihtiya¢ bir sonrakinden daha giiglii olarak
goriilmektedir. Actkmis olan bir kisi, sevgi ihtiyacini; giivenlik ihtiyact olan bir kisi
de sevgi ve saygi ihtiyacmni tatmin etmek i¢in harekete gegmez. Bu teori son derece
kabul goriirken, gergekte kisinin ayni anda birden fazla seviyenin ihtiyaglarmi da
kargilayabilecegi kabul edilmektedir. Ayni giidiiler, degisik kisilerde degisik
davranislara yol agabilmektedir (Mucuk, 2014, s.79).

Ayrica gidii, ortaya c¢ikan ihtiyact gidermek i¢in bir davranisi ortaya ¢ikaran
i¢c ve dis kaynakli gii¢ olarak da tanimlanmaktadir. Giidiilerin 6zellikleri, dort grupta
incelenmektedir (Odabasi ve Baris, 2013, s. 110-112):

-Giidiiler ihtiyaclara dayali olarak ortaya ¢ikmaktadir. Thtiyag ile giidii pek
¢ok durumda birbirlerinin yerine kullanilmaktadir. Ancak bu, yanlis bir kullanimdir.
Gidii ve ihtiyag kavramlary, aralarindaki iliskinin incelenmesiyle kolayca
anlagilabilir. Giidiilerin higbiri tek basina gergeklesemez. Ayrica her giidiiniin
karsilig1 olan bir ihtiya¢ bulunmaktadir. Ancak her zaman ihtiyaglarin tam karsiligi
olan giidiilerin belirlenmesi kolay degildir. Giidii ile ihtiyag kavramlarinin
karmasikligina 6rnek verilecek olursa, yiyecekler ve igecekler fiziksel ihtiyag olarak
kabul edilirken, aglik ve susuzluk fiziksel giidii olarak kabul edilmektedir.

-Giidiiler eyleme yon vermektedir. Giidiilerin belli bir yonii vardir ve
tikketicinin ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in yapacagi eylemleri yonlendirmektedirler.
Ancak her zaman ayni yonde olmayabilirler. Kisinin ihtiyacini tatmin etmesi igin
giidliiniin ndtr olmasina izin vermemeleri, 6nemli bir noktayr olusturmaktadir.
Gudiler kisiyi her zaman dogru eylemlere yoOnlendirmeyebilir. Hassasiyet, bu
konuda 6nemli bir rol oynamaktadr.

-Giidiiler tiiketicinin gerilimini azaltmaktadir. Gerilimi gidermek, tiiketici
glidiilerinin temel amacidir. Tiiketici, ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasiyla baslayan gerilimi
azaltmak i¢in giidiilerle hareket eder. Tiim gerilimler biyolojik i¢erikli olmus olsaydi,
tilketici glidiilemesi basit bir olay olurdu. Ancak psikolojik ve sosyal igerikli
gerilimlerin de s6z konusu olmasi, gerilimlerin karmagikligini ortaya ¢ikarir. Bunun
sebebi sorunlarm ve gerilimlerin duygusalliklarla ortaya ¢ikmasidir.

-Giidiiler bir c¢evre icerisinde olusmaktadr. Gidiilerin tizerinde tiiketicinin
icinde bulundugu g¢evrenin 6nemli bir etkisi vardir. Pazarlamacilar agisindan hangi
cevresel faktorlerin hangi giidiiler iizerinde, ne tiir etkilerde bulundugunun bilinmesi

olduk¢a 6nemlidir.
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Algilama: Algi, insanlarin diinyanin anlamli bir resmini olusturmak ig¢in
bilgiyi sectigi, diizenledigi ve yorumladig: siirectir (Kotler ve Armstrong, 2008,
s.143). Algi aym1 zamanda duyular yardimiyla tanima, algilama olarak ifade
edilmektedir (Bilge ve Goksu, 2010, s.140).

Algilama bir olaym veya nesnenin varligi {izerinde duyular araciligiyla
bilgiye ulasmak olarak kabul edilmektedir. Ayn1 olaya taniklik etmis iki kisi, ayn1
olay1 farkli sekilde algiladiklari igin olay ile ilgili ¢ok farkl diisiinebilirler. Kisi
algilama siireci ile ¢evresindeki uyaricilara anlam verir. Kisinin i¢cinde bulundugu
ozellikler, uyaricinin gevresiyle iliskileri ve uyaricinin fiziksel nitelikleri, algilamay1
etkileyen faktorler olarak kabul edilmektedir (Mucuk, 2014, s.79-80).

Bir irliniin tiiketici tarafindan satin alinmasi, 6grenme siirecinin sonunda
gerceklesir. O driinii satin alabilmek igin, o uriin hakkindaki bilgiler oOnce
tanimlanmali, sonra bellege islenmelidir. Bir {iriin ile ilgili bilgi, duygu ve imajlarin
bellege islenebilmesi i¢in, tiiketici o iriinle ilgili mesajlarin farkina varmali/o
mesajlara maruz kalmali, onlara dikkat etmeli ve sonucunda da bu mesajlar
algilamalidir (Kog, 2015, s.102).

Bir nesnenin ya da olayin farkh kisiler tarafindan farkli algilanmasma, secici
algilama denmektedir. Secici algilama, bireyin istekler, ihtiyaclar, tutumlar ve diger
psikolojik faktdrler bakimmdan farkli olmasindan kaynaklanmaktadir (Islamoglu ve
Altunisik, 2013, s.100).

Secici maruz kalma, secici dikkat ve se¢ici animsama; Secici algilama ile
paralel calisan ii¢ Oonemli kavramdir. Se¢ici maruz kalma, tiiketicilerin mevcut
ihtiyaclari, alisgkanliklar1 ve tutumlar1 ile uyumlu olan uyaricilara kendisini maruz
birakmasidir. Segici maruz kalmada uyumsuz olanlardan kag¢inma egilimi vardir.
Tiiketicilerin dikkatini yogun bir bi¢imde, ihtiya¢ ve isteklerini karsilayan uyariciya
kars1 yoneltmesine segici dikkat denmektedir. Tiiketicilerin ihtiyag ve tutumlarla
uyumlu uyaricilari bellekte tutarak gerektiginde animsamasi, segici animsama olarak
ifade edilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2013, 5.132).

Ogrenme: Ogrenme, bilgi ve deneyim ile gelisen bir siirectir. Bilgi, piyasada
mevcut bilgilerin edinilmesi ve igslenmesi olarak kabul edilir. Bilgi miisterilerle sirket
arasinda ve kendi aralarinda bir degisim yoluyla gerceklesir. Miisteriler, magazada
yurtirken, iiriinlere bakarak, ambalajlar1 inceleyerek, bir arkadasiyla konusarak vb.
bilgi toplama davraniglarina katilirlar. Miisterilerin {iriin tecriibesi, kasitli veya

tesadiifi olabilir. Ornegin bir piyasada birgok kisi, test siiriisleri yapmak, drnekleri
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kullanmak, iriin tiiketmek gibi ¢ok sayida kasith tecriibe toplama davranisina

girmektedir (Kumra, 2007, s.138).

Kisinin bilgi ve deneyimlerinden kaynaklanan davranis degisikligi,
ogrenmeyi olusturmaktadir. Insan davranislarmi ydnlendirmede 6grenme siirecinin
biiyiik bir yeri ve dnemi vardir (Mucuk, 2014, s.80). Insanlar ¢evrelerini taniyarak ve
olgular1 degerleyerek davranislarini organize ederler (Yikselen, 2014, s.117).
Islamoglu ve Altumisik (2013)’a gdre Ofrenme, zaman iginde deneyim ya da
uygulamanm bir sonucu olarak, insan davraniglarinda meydana gelen kalict
degisimdir. Bu tanimlamaya gore O6grenmenin ii¢ temel 6zelligi bulunmaktadir

(Islamoglu ve Altumsik, 2013, s.114):

-Ogrenme bir davranis degisikligidir. Ogrenme olgusunu séz konusu
degisikligin olumlu veya olumsuz yonde olmasi degistirmez. Bazi durumlarda
O0grenmenin etkisi zaman alabildigi i¢in pazarlama agisindan 6grenmenin davranis
degisikligindeki yansimasi, Onemli olmaktadir. Televizyon reklamlarinin sebep
oldugu 6grenme etkisinin, belirli bir siire sonra davraniglara yansimasi buna 6rnek
olarak verilebilir. Fiyat indirimlerinde, kuponlarda ve magaza i¢i reklamlarda,

Ogrenmenin etkisi hemen gézlemlenebilir.

-Ogrenme yasanti veya uygulamalardan kaynaklanmaktadir. Ogrenme
zihinsel olarak bilgi edinme veya bilginin saklanmasi degildir. Insan yasami
stirecinde davraniglardaki degisikliklerin olmasi durumu, 6grenme olarak kabul

edilir.

-Ogrenme sonunda kazamlan davranis degisikligi kalcidir. Bu, 6grenmenin
davranis1 tekrar ettirmesi, tekrar edilmeyen veya pekistirilmeyen davranig
degisikliklerinin kaybolabilecegi anlamima gelmektedir. Buna gore Ogrenme
baglaminda davranis degisikligi olarak kendini gostermeyen bir 6grenme, goz
Oniinde bulundurulmaz. Davranis degisikliginin kalici olmasi, bu baglamda

O0grenmenin bir bagka 6zelligini olusturmaktadir.

Inanc ve Tutumlar: Inang, Kkisilerin herhangi bir sey hakkinda sahip
olduklar1 tamamlayic1 diisiincelere denmektedir. Inanglar, {iriin ve marka imaji
olusturmaktadirlar (Durmaz, 2011, s.80). Inanclar, kisinin 6zel bilgilerine ve bu
nesne hakkimdaki bir seye karar vermesine dayanan herhangi bir nesne hakkinda ¢ok

sayida sozel veya zihinsel ifadeden olusur. Kisi, inanclara dayanarak dogru ya da
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yanlig, iyi ya da kotii olanin ya da bir seyin var olup olmadigmna karar verir.
Insanlarin gordiikleri bir seyi nasil tanidigina ve nesneyi nasil degerlendirdigine bagl
olarak inanglar, farkli boyutlara sahip olabilir. Insanlar, kullanip kullanmadiklarma
bakilmaksizin, her nesne, iiriin ve marka hakkinda inang¢ sahibi olurlar. Bu inanglar,
gergek bilgilere dayanabilir veya ger¢eklerden uzak olabilir (Kumra, 2007, 5.196).

Kisinin nesnelerle ve diisiincelerle ilgili tanimlayici diisiinceleri, inang olarak
ifade edilmektedir. Inan¢ ve tutumlar cesitli eylemlerle sekillenirler ve satin alma
davranisma yon verirler. Bireyin bazi nesnelere ve diisiincelere egilimleri, duygulart,
degerlemeleri ise tutum olarak adlandirilmaktadir. Tutum ile gesitli diisiinceler,
nesneler, insan hafizasinda pozitif ya da negatif olarak karakterize edilerek
gruplandirilir (Yiikselen, 2014, s.117).

Tutumun biligsel, duygusal ve davranigsal bilesenleri vardir. Biligsel bilesen,
bireyin bir nesne ya da kavram hakkindaki bilgisini ifade eder. Duygusal bilesen,
duygularla veya duygusal tepkilerle ilgilenir. Davranigsal bilesen, belirli bir sekilde
hareket etme egilimlerini icerir. Ornegin depo tipi bir gida magazasinda aligveris
yapmaya Kkarar verilirse; kisi, reklam yoluyla, deneme ziyaretleriyle, aile, arkadas ve
is ortaklarindan magazanin neler sunduguna dair bilgi edinebilir (biligsel bilesen).
Ayrica kisi, aligveris yapan kisileri dinleyerek magazadan hoslanip hoslanmadiklar1
hakkinda bilgi edinebilir (duygusal bilesen). Diger duygusal bilgiler, kisinin orada
alisverig yapmak isteyen insanlar hakkinda bir yargida bulunmasina neden olabilir.
Tiiketiciler nihai olarak konserve iiriinleri, tahillar ve unlu mamuller satin almaya
karar verebilir ancak biiyilk gida alimlar1 i¢in siipermarkete giivenmeye devam
ederler (davranigsal bilesen). Her ii¢ bilesen, birbiriyle nispeten istikrarli ve dengeli
bir iligki icinde bulunur ve birlikte bir nesne veya fikir hakkinda genel bir tutum

olusturabilirler (Boone ve Kurtz, 1995, s.263).

Buna gore tiiketicinin algilamalart ve davramiglari, tutumdan dogrudan
etkilenmektedir. Ayrica Kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iligkin olumlu
veya olumsuz duygulart veya egilimleri, tutum olarak ifade edilmektedir. Tutum
inanglar1 da etkiler. Ote yandan inang, kisisel deneyimlere veya dis kaynak
kullanimma dayali dogru veya yanlis bilgileri, goriisleri ve kanilar1 igerir. Uriin tipi
ve marka seciminde, tiiketici tutumlar1 etkili olmaktadir. Satin alma kararlari, bu

faktorler tarafindan biiyiik 6lgiide etkilenmektedir (Mucuk, 2014, s.80).
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Bunun yani sira tutumlar, ge¢mis deneyimlerden ve ¢evre ortamindan
Ogrenilir. Degerlendirme ile o kisinin, konunun veya nesnenin kendisi agisindan
degeri ile ilgili bir yarginin olusturulmasi kastedilir. Tutumlar sézlii olarak ifade
edilmediginde insanlarm beden dilinden veya mimiklerinden anlasilabilir. Cogu
zaman tutum, disariya vurulmayabilir ve davranis olarak ortaya ¢ikmayabilir. Bu
durumda gergek tutumu 6grenmenin neredeyse higbir yolu bulunmamaktadir. Ayrica
cevresel baskiya veya baska sebeplere bagh olarak tiiketiciler, tutumlari ile tutarh
davranig gostermeyebilirler (Kog, 2015, 5.294-295).

1.3. TUKETICI SATIN ALMA KARAR TURLERI

Tiketici, mevcut ve gelecekteki ihtiyaglar1 karsilamak igin gerekli mal ve
hizmetlerle ilgili birgok satin alma kararlar1 alir. Tiiketici, yeme, igme, giyim, ulagim
gibi gilinliik yasam hakkinda karar verirken farkli karar verme davranislar
gostermektedir (Mucuk, 2014, s.82). Kararin hiz1 ve ihtiyag duyulan bilgi miktar1
dikkate alindiginda tiiketicilerin yogun, smirli ve rutin karar verme segeneklerinden

birini kullanmaya karar verdikleri goriilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2013, 5.339).

1.3.1. Rutin Satin Alma Davranisi

Satm alan tiiketicinin ¢ok az bilgiye ihtiya¢ duydugu ya da buna hig¢ ihtiyag
duymadig1 ve ihtiyacini kisa siirede karsilama arzusunda oldugu durumu, rutin satin
alma davranis1 ifade etmektedir. Tiiketicinin deterjan ya da dis macunu satin almasi,
rutin satm alma davranisina 6rnek olarak verilebilir. Bu tiir satin almalarda marka
sadakati yliksektir. Bu nedenle daha fazla bilgiye gerek yoktur. Ciinkii tiiketicinin
gecmiste edinmis oldugu bilgi ve tecriibeleri yeterli goriilmektedir (islamoglu ve
Altunisik, 2013, s.33).

Yeni bilgi toplamadan ve ¢ok fazla diistinmeden genellikle eski bilgilere ve
deneyimlere gore yapilan satin alma davranisi, rutin satin alma davranigi olarak
tanimlanabilir. Rutin satin alma davranisi, birim fiyatlar1 hizh tiiketim mallar1 gibi
bireyler agisindan nispeten diisiik olan ve distik riskli Girlinlerin satin alinmasiyla
ilgili kararlar1 icerir (Kog, 2015, s.478). Bu tiir davraniglarda alici, yerlesmis
aligkanliklara sahiptir ve bir markayr disiinmeden satin alir. Giidiilerin

degerlendirilmesi veya farkli markalarin g6z oniinde tutulmasi s6z konusu degildir

(Mucuk, 2014, s.82).
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Alicinin yerlesmis aligkanliklari, rutin satin alma davraniginda belirlenmistir.
Alict diistinmek i¢in ¢ok zaman harcamadan bir markayi almaktadir. Ancak stokta
bulunmadig1 durumlarda, 06zel indirimler ya da satin alman markanin degisik
olmasina bagli olarak her zaman ayn1 marka alinmayabilir. Cesitli marka se¢enekleri
ve hatta giidiileri pek dikkate alinmaz ve dolayisiyla bu davranig tiiriinde fazla bir
karar alma sorunu bulunmamaktadir. Bunlar ¢ogunlukla diisiik ve/veya siklikla satin

alman rutin iirin ve hizmetlerdir (Tek, 1999, s.223).

Sonug olarak bir tiiketici, cok az arama ve karar alma gerektiren, sik satin
alinmig, diisiik maliyetli Girtinleri satin alirken rutin satin alma davranigini kullanir.
Tiiketici, bu tiir {irlinleri satin alirken belirli bir markay1 tercih edebilir ancak {iriin
sinifindaki birden fazla markayi taniyabilir ve birden fazla degeri kabul edilebilir
olarak dikkate alir. Tipik olarak, diisiik fiyath trtinler rutin olarak satin alnir.
Ornegin alisveris yapanlarin cogu bir mesrubat veya tahil markas1 segerken cok az

zaman harcarlar (Pride ve Ferrel, 2003, s.197).

1.3.2. Simirh Sorun Cézme

Sinirh sorun ¢6zme davranisi, tiiketicilerin bilinen bir tirlin kategorisinde yeni
bir marka ile karsilastiginda s6z konusu olmaktadir. Tiiketici benzer markalar ile
karsilagtirma yaparak degerlendirme yapabilmek i¢cin markalar hakkinda bilgiye
gereksinim duyar. Tiiketici tarafindan daha Once kullanilan markalara gore yeni

markanin ne oldugunun belirlenmesi gerekmektedir (Babiir Tosun, 2010, s.357-358).

Smirl sorun ¢6zme davranisinda tiiketici, yeterli bilgiye ve tercih edilen bir
markaya sahiptir. Ancak tiiketici, bagska markalar hakkinda bilgi sahibi olmay1 ister.
Bu davranis tiirinde satin alma ihtiyaci, acil bir ihtiyag olarak goriilmemektedir.
Marka degistirme olasilig1 diigiiktiir. Ancak denemek veya baska nedenlerle marka
degisiklikleri yapilabilir (islamoglu ve Altunisik, 2013, s.33).

Sinirlt sorun ¢dozmede alicinin biraz tecriibe sahibi oldugu mallara yonelik bir
davranis1 belirtilmektedir. Onceden satin alinmis bir markay: tekrar satin almak
miimkiin olmasina ragmen, bazi yeni kosullar1 6grenmek ve diger markalara

odaklanmak s6z konusu olmaktadir (Mucuk, 2014, 5.82).

Sinirli ¢aba ile satm alma biraz daha az risklidir. Ornegin bazi mobilyalarin
ya da baz1 kiyafetlerin satin alindigi1 durumlarda bu durum s6z konusu olmaktadir
(Kog, 2015, s.478).
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Tiiketicinin ge¢miste az da olsa biraz tecriibesinin oldugu iiriinleri yeniden
almak tizereyken karsilastigi durumdur. Burada markay: satin alma egilimi yaygin
olarak goriilmektedir. Fakat az miktarda da olsa, 6grenme siireci ve olasiligi mevcut
olmaktadir. Tiiketici tiriin smifini, drnegin tenis raketini tanir fakat yeni ve sira dist
biiytikliikteki tenis raketinin markasimni tanimayabilir (Tek, 1999, s.223). Alicilar iiriin
satin alirken aligilmig bir irlin kategorisinde bilinmeyen bir marka hakkinda bilgi
almalar1 gerektiginde, sinirli sorun ¢6zme siirecine girerler. Bu tiir sorun ¢6zme, bilgi
toplamak ve danismak i¢in makul bir siire gerektirir (Pride ve Ferrel, 2003, s.197-
198).

1.3.3. Yogun Sorun Cézme

Tiiketicinin satin alma ihtiyaci acil degildir. Risk sebebiyle bilgiye duyulan
ihtiya¢ ¢ok fazladir. Baska bir deyisle tiiketici, riskin yiiksek oldugu ve pahali
mallarda yogun sorun ¢ozme davramiginda bulunmaktadir. Zamanla tiiketici
tarafindan bir maldaki yogun sorun ¢6zme davranisi, sinirli sorun ¢ozme davranisina
donistirilebilmektedir. Pazarlamaci agisindan bu son derece onemli olmaktadir.
Marka sadakati olusturmak igin, tiiketicinin yogun sorun ¢6zme davranigindan sinirl
sorun ¢bzme ya da rutin satin alma davranigina yoneltilmesi gerekmektedir. Marka
sadakatinin yikilmasi i¢in ise, tiiketicinin yogun sorun ¢6zme davranigina (segici

davranisa) yonlendirilmesi gerekmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2013, 5.33-34).

Alicinin hakkinda bilgisinin yetersiz oldugu, 6nemli ve pahali bir mali satin
almasina karar verme durumu yogun sorun ¢6zme davranisi olarak kabul
edilmektedir. Yogun sorun ¢6zme durumu s6z konusu oldugunda; alici, bilgiyi
Oonemser ve ayrmtili arastirma yapar. Tiketicinin kigilik 6zellikleri ve mali durumu,
satin alma niyetini etkilemektedir. Onceden deneyimin olmamasi veya ¢ok az satin
alma deneyiminin olmasi, belirli markalara baglilik durumunun gelismemesinin

sebepleri arasinda yer alir (Mucuk, 2014, 5.82).

Yogun sorun ¢ézme, riskin (fizyolojik, finansal, psikolojik, sosyal ve zaman)
fazla oldugu durumlarda ve satin alinan {irliniin tiikketicinin benligi ve degerleri ile
yakindan iligkili iirlinlerin satin alinmasiyla ortaya c¢ikar. Tiiketici tarafindan
miimkiin oldugunca fazla bilgi toplanarak, miimkiin olan alternatiflerin hemen

hemen hepsi degerlendirilerek satin alma karar1 verilmeye caligilir. Ciinkii birey, haz
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duymaya yonelmekte ve kendini kotii ve zor durumlara sokmak istememektedir
(Kog, 2015, s.477).

Sorun ¢6zmenin en karmagik tiirii olan yogun sorun ¢6zme, alisilmadik,
pahali ya da nadir olarak satin alman iiriinler, 6rnegin bir araba, ev ya da iiniversite
egitimi alirken ortaya ¢ikmaktadir. Alici, alternatif markalar1 veya segimleri
degerlendirmek i¢in bir¢ok kriter kullanir ve bilgi almak i¢in ¢ok zaman harcar ve
tiim bunlarmn sonunda satin alma kararmi verir. Yogun sorun ¢dzme, yliksek fiyath

tirtinleri satin almak igin nadiren kullanilmaktadir (Pride ve Ferrel, 2003, 5.198).

1.4. TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

Icsel ve dissal faktdrlerin etkisi altinda kalan tiiketici, problemini ¢dzmek igin
calismaktadir. Bu problem belirli asamalarla ¢oziiliir. Tiiketici davranisi ¢aligmalari,
s6z konusu agamalarda tiiketici davranislarinin yapisinin gesitli nedenlere baglanarak
aciklama c¢abasi olarak ifade edilmektedir. Akilli sirketler, kendi driinleri
kategorisindeki alimlarin nasil yapildigmin, tiiketicilerin {iriin kategorileri ve
markalariyla ne zaman tanistiklarinin, marka ve triin hakkinda ne diisiindiiklerinin,
marka secimlerini nasil yaptiklarinin ve satin alma isleminden ne kadar memnun
olduklarmin arastirmasini yaparlar (Durmaz, 2011, s.85). Bu sekilde tiiketicinin satin
alma karar siireci ile ilgili bilgi toplanmaktadir.

Ihtiyacin ~ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin  belirlenmesi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma kararmin verilmesi ve satin alma sonrasi davranis,

tiiketicinin satin alma karar siirecini olusturan bes asama olarak kabul edilmektedir

(Yiikselen, 2014, s.120).
1.4.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Satin alma karar siireci, alicinin bir sorunu veya ihtiyaci algiladiginda baslar.
Ihtiyag, icsel veya digsal uyaranlarla tetiklenebilir. Bir i¢ uyaranla, kisinin normal
ihtiyac1 olan aglik, susuzluk bir esik seviyesine yiikselir ve bir giderilme ihtiyaci
olusur veya digsal bir uyaranla ihtiya¢ olusabilmektedir. Bir kisi, komsunun yeni
arabasin1 begenebilir ve bu da kisinin satin alma olasiligini tetikleyebilir.
Pazarlamacilar tarafindan birtakim tiiketicilerden bilgi toplanarak belirli bir ihtiyact
tetikleyen kosullar belirlendikten sonra, tiiketici ilgisini tetikleyen pazarlama
stratejileri gelistirilebilir. Bu stratejiler, ozellikle liks mallar, tatil paketleri ve

eglence secenekleri gibi istege bagli satin alimlarda Onemlidir. Tiketicilerin



28

motivasyonu arttirilarak pazarlamacilar tarafindan potansiyel bir satin alma bile ciddi
bir sekilde dikkate alinmaktadir (Kotler ve Keller, 2006, s.191).

Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla satin alma karar siireci baglamaktadir. Bu
ihtiyag, tiiketicinin i¢ 6zelliklerinden ve dis faktorlerden kaynaklanir. Ornegin ihtiyag
bir reklam mesajiyla uyarilabilir. ihtiya¢ ortaya ¢iktiginda tiiketici, tatmin olacagi
alternatifleri arastirir (Yikselen, 2014, s.120).

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi asamasmm Onemli gesini  giidiiler, bireyin
deneyimleri ve elde edebilecegi bilgiler olusturmaktadir. Tiiketicilere yonelik verilen
hediye, fiyat indirimleri vb. yontemler, isletmenin iirlin ve markasmin denenmesini
saglayarak tiiketicilerin bilgi ve deneyimlerini arttrmaktadir (Eser, Korkmaz ve
Oztiirk, 2011, s.308). Satin alma karar siireci, tatmin edilmeyen bir ihtiyacin gerilimi
ile baglamaktadir. Bu siireg, bir reklam veya gérme gibi bir uyaricinin etkisi veya
biyolojik ihtiyacin dogmasi ile gerceklesebilir. Ihtiyag ortaya ciktiktan sonra bu

ihtiyacin nasil giderilecegi sorununun ¢oziilmesi gerekmektedir (Mucuk, 2014, s.83).
1.4.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Bu agsamada tiiketici, ihtiyacini karsilayacak iirtin ve markalar hakkinda bilgi
toplamaya baslar. Tiiketici, Satis noktalari, her bir mamul veya markanin 6zellikleri,
fiyati, 6deme kosullar1 hakkinda bilgi edinmektedir (Yiikselen, 2014, s.120). Bu
asamada tiiketiciler, ihtiyaci karsilayacak mamul ve marka alternatifleri belirler.
Kisinin alternatiflerle ilgili bilgisi, deneyimi, bilgiyi nereden alacagi (referans
grubundan, reklamdan vb.), harcanacak zaman, alternatifler belirlenirken tizerinde
durulan baslica konulardir (Mucuk, 2014, s.83).

Bir tiiketicinin i¢inde bulundugu duruma gore daha fazla bilgi arama ihtiyaci,
s6z konusu olabilir veya olamaz. Tiiketicinin alma istegi ¢ok fazlaysa, tatmin edici
bir {iriin elinin altinda ise; tiiketici, 0 zaman muhtemelen satin alir. Degilse, tiiketici
ihtiyacin1 aklinda tutabilir veya ihtiyaci ile ilgili bilgi arayisma girebilir. Ornegin
tiketici araba almaya karar verdigi zaman, en azindan, araba reklamlarina,
arkadaglarmin sahip oldugu arabalara dikkat etmektedir ya da materyal okumak,
arkadaglar edinmek ve bagka yollarla bilgi toplamak isteyebilmektedir. Tiiketiciler,
kigisel kaynaklardan (aile, arkadaslar, komsular, tanidiklar), ticari kaynaklardan
(reklam, satig gorevlileri, web siteleri, bayiler), kamu kaynaklarindan (medya,

tiiketici derecelendirme kuruluslari, internet aramalar1) ve deneyimsel kaynaklardan
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(inceleme, irtinii kullanma) bilgi alabilirler. Bu bilgi kaynaklarinin goreceli etkisi,
iriin ve aliciya gore degisir. Genel olarak tiliketici, bir {iriin hakkinda piyasa
kaynaklar1 tarafindan kontrol edilen ticari kaynaklardan en ¢ok bilgiyi alir. Bununla
birlikte en etkili kaynaklar, kisisel olma egilimindedir. Ticari kaynaklar, normal
olarak aliciy1 bilgilendirir ancak kisisel kaynaklar, alici i¢in {irtinleri mesrulastirir

veya degerlendirir (Kotler ve Armstrong, 2008, s.147-148).
1.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bu asamada degerlendirme yapilirken, segilecek olan alternatifin toplam
riskinin diistik olmasma dikkat edilmektedir. Se¢im kriterlerinin belirlenmesi,
alternatiflerin degerlendirilmesinde dikkat edilmesi gereken en Onemli noktadir.
Alternatiflerin degerlendirilmesi, nesnel Olglitlere (fiyat, kalite, garanti) ve 6znel
oOlgtitlere (sosyo-psikolojik durum) bagli olabilir. Bu 6l¢iitler, birbirlerinden bagimsiz
hareket etmezler. Nesnel 6l¢iitlerin ve 6znel dlgiitlerin egemen oldugu durumlardan
soz etmek miimkiin degildir. Bununla birlikte degerlendirme Slgiitlerinin ne oldugu
veya olabileceginin belirlenmesi ve buna baghh olarak Olgiitlerin  goreceli

istiinliiklerinin ortaya konmasi gerekmektedir (Eser vd., 2011, s.311).

Zaman unsuru alternatiflerin degerlendirilmesinde yine rol oynamaktadir.
Alternatiflerle ilgili olarak daha fazla zamanin harcanmasi, ihtiyacin acil olmamasina
baglidir. Markalara ait bilgi ve tutumlar, grup etkileri ve deneyimler, bu
degerlendirmede etkilidir (Mucuk, 2014, s.83). Alternatiflerle ilgili toplanan bilgiler
incelenir, karsilastirilir ve en uygunu segilir. Sosyolojik ve psikolojik faktorlerin bu
segimde etkisi biyiiktir (Yikselen, 2014, s.120). Alternatifler, alternatiflerin
belirlenmesi asamasinda toplanan bilgilerle degerlendirilir. Satin almanin bu
asamasini ¢ok sayida faktor etkileyebilmektedir. Tiiketiciler, farkl {irin gruplarinda
birden fazla iirtinden, markadan olusan satin alma secgeneklerine sahip olabilirler.
Uriin, marka ve satin alim yerlerini bazen tiiketiciler, higbir sebep olmaksizin

degistirebilirler (Kog, 2015, 5.486).

Tiiketiciler, degerlendirme asamasinda bircok kriteri kullanmaktadirlar.
Bunlardan onemli olanlari, markanin s6hreti, fiyat1 ve ambalajidir. Tanmmis
markalar, giiven yarattiklari i¢in riski azaltirlar. Tiiketiciler, fiyat ile kalite arasindaki
baglantiy1 her zaman diistiniirler. Fiyat: pahali tiriinlerin ¢ok kaliteli olmasi beklenir.

Her zaman bu iligski, dogru olmamasma ragmen c¢ogu zaman gegerli olmaktadir.
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Fiyat, ozellikle sosyal prestiji ve etkisi yliksek olan iirlinlerde daha dnemli olabilir.
Ayrica ambalaj, iiriiniin kalitesi hakkinda fikir vermektedir. Ozellikle aniden Kkarar
verilerek alman {irlinler i¢in ambalajin 6nemli bir kriter haline geldigi goriilmektedir

(Durmaz, 2011, s.88).

Tiiketici, nihai marka secimlerine ulagsmak i¢in birtakim bilgileri
kullanmaktadir. Pazarlamacinimn, tuketicinin alternatif markalar arasinda nasil bir
secim yaptigmi bilmesi gerekir. Yani pazarlamaci agisindan tiiketicinin marka
secimlerine ulasmak i¢in bilgi siireglerinin bilinmesi 6nem tagimaktadir. Ciinki
tiketiciler, tiim satmn alma durumlarinda tek bir degerlendirme siireci kullanmak
yerine cesitli degerlendirme siireglerinde bulunmaktadirlar. Tiiketiciler, farkl
markalarda bazi degerlendirmeler yaparlar. Tiiketicilerin satin alma alternatiflerini
nasil degerlendirdigi, tiiketiciye ve belirli satin alma durumuna baghdir. Bazi
durumlarda tiiketiciler, dikkatli hesaplamalar yaparlar ve mantikli diisiiniirler. Diger
zamanlarda ayni tiiketiciler, az degerlendirme yaparlar ya da hi¢ degerlendirme
yapmazlar. Bunun yerine diirtiiyle satin alma isleminde bulunur ve sezgiye
giivenirler. Bazen tiiketiciler kendi baslarina aligveris yaparlar, bazen tavsiye almak
icin arkadaslarma, tiiketici rehberlerine veya satis gorevlilerine yonelirler.
Pazarlamacilarin tiiketicilerin marka alternatiflerini nasil degerlendirdiklerini
incelemeleri gerekir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin hangi degerlendirme siirecinde
oldugunu bilirlerse, alicinin kararini etkilemek i¢in adimlar atabilirler (Kotler ve
Armstrong, 2008, s.148).

1.4.4. Satin Alma

Alternatiflerin degerlendirilmesinden sonra satin alma islemine gegcilir.
Tiiketici, alternatifleri degerlendirir ve hangi markanin, hangi 6zelliklerin satin
alinacagma karar verir. Tiiketici, satin almak i¢in satis noktasma gider. Satis
noktasinda bilgilendirici ve ikna edici satis taktiklerinin rolii, biiyiik 6nem
tagimaktadir. Seg-al hizmeti sunan biiylik magazalarda ise gorsel unsurlar, ambalaj

vs. 6ne ¢ikmaktadir (Yikselen, 2014, s.120).

Satin alma islemi, tiiketicinin markalar1 ve satin alma niyetleri degerlendirme
asamasini olusturmaktadir. En ¢ok tercih edilen markanin satin alinmasi, genellikle
tiikketicinin satin alma kararini olusturmaktadir. Ancak satin alma niyetiyle satin alma

karar1 arasinda iki faktor, Onem arz etmektedir. Bunlardan ilki, digerlerinin
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tutumunun dikkate alimmasidir. Ornegin tiiketici i¢in dnemli biri en diisiik fiyath
araba satin almasi gerektigini diisiiniirse, daha pahali bir araba satin alma tercihi
azalir. Ikinci faktorii ise beklenmedik durumsal faktorler olusturmaktadir. Tiiketici,
beklenen gelir, beklenen fiyat ve beklenen {iriin avantajlar1 gibi faktorlere dayanarak
bir satin alma niyetini olustururken; beklenmedik olaylar, tiiketicinin satin alma
niyetini degistirebilir. Ornegin ekonomi daha da kétiiye gidebilir, yakin bir rakip
fiyatin1 diisiirebilir veya bir arkadasi tercih ettigi arabada hayal kirikligma ugradigini
bildirebilir. Boylece tercihler ve hatta satin alma niyetleri, her zaman gercek satin

alma secenegi ile sonuglanmaz (Kotler ve Armstrong, 2008, s.148-149).

Erkmen ve Yiiksel (2008) tarafindan yapilan arastirmada satin alma davranigi
aliskanliklar1 bakimidan tiiketiciler, 4 grupta incelenmektedir. Birinci grupta hazci
satin alma davranis1 degil, faydaci satim alma davranis1 gosteren tiiketiciler yer
almaktadirlar. Bu grupta yer alan tiiketicilerin daha planlh ve bilingli davranis i¢inde
olduklar1 ifade edilirken, bu gruptakilerin 6zellikle ihtiya¢ oldugunda aligveris
yaptiklar1 iizerinde durulmaktadir. Ikinci grupta yer alan tiiketiciler, genellikle
kadinlardan olusmakta ve farkli aligveris davramiglarini birlikte gosterdikleri
belirtilmektedir. Bu kisiler, hazc1 aligveris tutkunu olan ve anlik hisleri ile aligveris
yapan kisilerdir. Ugiincii gruptaki tiiketicilerin faydaci satm alma davranisma sahip
olmakla birlikte, az da olsa hazci aligveris davranis1 6zelligi gosterdikleri lizerinde
durulmaktadir. Dordiincii gruptaki tiiketici grubunu olusturan kisilerin hem hayatin
sorunlarindan kagmak i¢in aligveris yapmalar1 sebebiyle hazci, hem parasi olup
olmamasma bakmayarak aligveris yapmalar1 sebebiyle alisveris tutkunu, hem de
planlamadan aligveris yapmalar1 sebebiyle ictepisel davranig bi¢cimi gosterdikleri

belirtilmektedir (Erkmen ve Yiiksel, 2008, s.711-713).
1.4.5. Satin Alma Sonrasi1 Davranislar

Satin alma davranigmin sonucundan memnun olan tiiketici, bu duygusunu
etrafina yayar. Uriinii veya markay1 arkadaslar1 ve tamdiklarina tavsiye eder.
Memnun olan tiiketici, ayn1 marka ve iirlinii tekrar satin alir. Ayrica tiiketici, satin
aldig1 marka veya {irlinden baska, iireticinin diger iiriinlerini de satin alacaktir.
Tiiketici, liriin veya markadan memnun degilse, tirinii iade etmeye ¢alisir ya da lirin
veya markadan tekrar satin almaz. Biitiin bunlarin yani sira ¢evresine de iiriin ya da

marka hakkinda olumsuz yorumlar yapacaktir (Eser vd., 2011, s.312).
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Satm alinan mallarm tiiketici tizerinde olumlu bir etki birakmamasi, isletme
icin biiyiik bir kayip olarak goriiliir. Ortaya ¢ikan memnuniyetsizligin giderilmesine
yonelik cabalar, tiiketicide olusan olumsuz tutum ve inanglarin degistirilmesinde
etkisiz kalabilmektedir. Ozellikle gida maddelerinde bozuk, ciiriik, son kullanma
tarihi gecmis triinler, giysilerde defolu mallar, dayanikli tiiketim mallarinda servis
hizmetlerindeki eksiklikler, garanti kosullarindaki yetersizlikler, tiiketicide
degistirilmesi ¢ok gii¢ olumsuz tutum ve inanglar yaratmaktadir (Yikselen, 2014,

5.120-121).

Uriin satin alindi11 zaman pazarcinmn isi bitmez. Tiiketici iiriinii satin aldiktan
sonra, memnun veya tatminsiz olacak ve pazarlamaci da bu tutuma bagl olarak satis
sonrast davranis ile ilgilenecektir. Bir iirlin satin alindig1 zaman alicinin o {irtinden
memnun olup olmadign, tiiketicinin beklentileri ile triiniin algilanan performansi
arasindaki iliski belirlemektedir. Uriin beklentilerin altinda kaldiginda tiiketici hayal
kirikligina ugrar. Beklentileri karsilarsa veya asarsa, tiikketici memnun olur (Kotler ve

Armstrong, 2008, s.149).

Satin alma sonrasi tiiketici degerlendirmeleri, duygular ve diisiinceler de
pazarlama i¢in Oonemli olmaktadir. Alic1 tarafindan baskalarma ne anlatilacagi ve
aliskanhiga doniisen alimlarin tekrar yapilip yapilmayacagi, buna Ornek olarak
gosterilebilir. Ancak tiiketicide aligkanliga doniisen satin almalar disinda, segilen
mallarin olumsuz yonleri, se¢ilmemis mallarin avantajlari, yanls se¢im kaygisi ve
uyumsuzluk yaratmaktadir. Isletme tarafindan satilan mallar, reklam, diger
tutundurma c¢aligmalar1 ve satis sonras1 hizmetlerle ilgili olarak tiiketicinin yasadigi
endise ve olumsuz duygular ortadan kaldirilmaya veya en azindan azaltilmaya

calisilmaktadir (Mucuk, 2014, s.84).
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IKINCI BOLUM: YASAM TARZLARI VE INTERNET
2.1.  YASAM TARZI KAVRAM VE TANIMI

Genis anlamda yasam tarzi, insanin bos zamanmi nasil gegirdigini
(faaliyetlerini), ¢evresinde nelere 6nem verdigini (ilgilerini), diinya ve kendisi ile
ilgili diisiincelerini (fikirlerini) igeren bir yasama bigimi seklinde tanimlanabilir. Bir
insanin nasil yasadigi anlaminda kullanilabilen yasam tarzi, insanin hayat siiresince
yasamma sekil veren sosyal etkilesimin bir fonksiyonu olarak ifade edilebilir
(Islamoglu ve Altumsik, 2013, s.167). Yasam tarz, tiiketici davranisin1 anlamak igin
popiiler bir kavram olarak kisilige gore daha ¢agdas ve degerlerden daha kapsamli
bir kavramdir. Yasam tarzi pazarlamasi, bir {iriinii genellikle reklam yoluyla pazar
hedefinin giinliik deneyimleriyle iliskilendirmeye calisir. Yasam tarzi, insanlarin
yasadigi, zaman ve para harcadigi kaliplar olarak Ozetlenebilir. Bu kaliplar, bir
kisinin etkinliklerini, ilgi alanlarmi, goriislerini ve daha 6nce tartisilan demografik
degiskenleri yansitir. Insanlar kendi etrafinda meydana gelen olaylar1 yorumlamak,
kavramlastirmak, tahmin etmek ve degerlerini olaylarla uzlastrmak igin yasam
tarzlar1 gibi yapilar kullanirlar. Bu tiir yap1 sistemi kisiseldir ama ayni zamanda
kisinin degisen degerlerden kendi degerleri ve kisiligi ile tutarli olmasi i¢in ipuglarini
kavramlastirma ihtiyacina cevap olarak siirekli olarak degisir. Yasam tarzlar1 daha
hizli degistigi halde, degerler nispeten daha kalicidir. Yasam tarzi arastirmacilari, bu
nedenle arastirma yontemlerini ve pazarlama stratejilerini giincel tutmalidir. En etkili
reklam verenlerin bazilari, temel pazar hedeflerinin yasam tarzi egilimlerini izler ve
bu yasam tarzlarini reklamlarinda yansitir (Blackwell, vd., 2006, s.277-278).

Yasam tarzi kavrami, pazarlamacilarm yalnmizca farkli boliimleri
hedeflemelerine yardimci olmakla kalmaz, aym1 zamanda insanlarin nasil
davrandiklarimi1 ve neye deger verdiklerini de anlamalarini saglar (Lin, 2003, s.1).
Yasam tarzi, bir kisinin zamanmi ve parasint nasil harcayacagi konusundaki
secimlerini yansitan bir tiiketim kalibidir. Ekonomik anlamda yagam tarzi, hem farkli
iriin ve hizmetlere hem de bu kategorilerdeki belirli alternatiflere goreli tahsisler
bakimindan gelir tahsis etme seklini ifade eder. Diger bazi benzer ayrimlar
tiiketicileri, toplam harcamalarini biiyiik oranda gidaya veya ileri teknolojiye ya da
eglence ve egitim gibi bilgi yogun mallara tahsis edenler olarak farklilagtirarak genis

tikketim kaliplar1 agisindan tanimlar (Solomon, 2009, s.255).
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2.2.  YASAM TARZI OZELLIiKLERI

Yasam tarzi, toplumdaki diger insanlar1 etkileyen bir grup olgusudur. Belirli
bir yasam tarzi olan bir kisi, bir sosyal gruptaki digerlerini etkileyebilir. Yasam tarzi,
aktivitelerin tiim alanlarin1 etkiler. Belirli bir yasam tarzina sahip bir kisi, diger
alanlarda da davranis tutarhligmni gosterir. Elit veya 6zel magazalardan gelen
kisilerin ortak mekanlardan aligveris yapamayacagi genellikle tahmin edilebilir. Ayni
sey yeme aligkanliklar1 ve diger aliskanliklar i¢cin de gecgerlidir. Yasam tarzi, merkezi
bir yasam ilgisine isaret eder. Bir kisi, yasamdaki ana ilgi alan1 haline gelen egitim,
eglence vb. ile ilgilenebilir. Toplumdaki sosyal degisimler, yasam tarzlarini
etkilemektedir. Ornegin toplum daha etkili hale geldikge, insanlarin yasam tarzlar1 da

buna uygun olarak bazen sert bigimde degisir (Khan, 2006, s.19).

Feldman ve Theilbar, yasam tarzin1 asagidaki 6zellikleriyle agiklar (Sathish
ve Rajamohan, 2012, s.153-154):

-Yasam tarzi bir grup olgusudur. Bir insanin yasam tarzi, sosyal gruplara
katilimmin ve bagkalariyla iliskisinin etkisini tagir. Ayn1 ofiste iki katip, farkli yasam

tarzlar1 sergileyebilir.

- Yasam tarzi, yasamin ¢esitli yonlerini etkiler. Bir bireyin yasam tarzi, belirli
davranis tutarliligina neden olabilir. Bir insanin yasamin bir yoniindeki davranisini

bilmek, baska alanlarda nasil davranabilecegini tahmin etmeyi saglayabilir.

-Yasam tarzi, merkezi bir yasam ilgisini ima eder. Her birey i¢in aile, is,
eglence, din, politika gibi ¢evre ile olan etkilesimini sekillendiren bir¢ok merkezi

yasam alani vardir.

-Yasam bigimleri sosyolojik olarak ilgili degiskenlere gore degisir. Bir
toplumdaki sosyal degisimin seviyesinin, yasam tarzlarindaki degisimlerle bir ilgisi
vardir. Yas, cinsiyet, din, etnik koken ve sosyal smif degiskenleri dnemlidir. Cift
gelirli ailelerin ve c¢alisan kadinlarm sayisindaki artis, 1980'lerde Hindistan'da

tamamen farkli yasam bigimleriyle sonuglanmis.
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2.3. YASAM TARZI ARASTIRMALARINDA OLCME YONTEMLERI

2.3.1. Faaliyetler, Ilgi Alanlar1 ve Fikirler (Activities Interests and Opinions-
AlO)

Yasam tarzlarin1 O6lgmek i¢in operasyonel bir teknik olan psikografi,
niceliksel olglimler saglamakta ve pazar bdlimlerinin tanimlanmasi i¢in ihtiyag
duyulan biiyiik Orneklerle kullanilabilmektedir. Psikografi, odak gruplar1 veya
derinlemesine goriismeler gibi nitel arastrma tekniklerinde de kullanilabilir.
Psikografik Olgiitler, demografik, davramigsal ve sosyoekonomik Olciitlerden daha
kapsamlidir. Demografik, profil {irlinleri satin alinmasimni saglamakta; psikografikler
ise neden satm alindigina odaklanmaktadir. Psikografik terim, genellikle tiiketicilerin
faaliyetlerini, ilgi alanlarini ve fikirlerini agiklayan faaliyetler, ilgi alanlar1 ve fikirler
(FIF) bilesenleri ile birlikte kullanilir. Faaliyetler, ilgi alanlar1 ve fikirleri ifade eden
FiF’in bilesenleri, asagidaki kategorilerde tanimlanmaktadir (Blackwell vd., s.278-
279):

Faaliyetler: Bowling, bir magazada alisveris yapmak veya telefonda
konusmak gibi eylemleri ifade etmektedir. Bu eylemler, genellikle gézlemlenebilir
olmasina ragmen eylemlerin nedenleri, nadiren dogrudan 6lgiime tabi tutulmaktadir.

Ilgi: Bir nesneye, olaya veya konuya eslik eden heyecan derecesidir.

Fikirler: Bir kiginin soruya yanit olarak verdigi sozlii veya yazili bir cevaptir.
Fikir, diger insanlarin niyetleri ya da gelecekteki olaylara iliskin beklentiler
hakkindaki inanglar gibi yorum, beklenti ve degerlendirmeleridir.

Cagdas psikografik arastirmalarin ¢ogu, tiiketicileri FIF olarak adlandirilan iic
degisken (faaliyet, ilgi ve fikir kategorileri kombinasyonu)’e gore gruplandirmaya
calisir. Pazarlamacilar, biliylikk Orneklerden elde edilen wverileri kullanarak,
faaliyetlerine ve iiriin kullanim kaliplarma goére birbirine benzeyen miisterilerin
profillerini olusturur. Tiiketicileri FIF kategorilerine gore gruplandirmak igin
arastirmacilar, katilimeilara uzun bir aciklama listesi sunar ve her biriyle ne kadar
ayni fikirde olduklarini belirtmelerini ister. Bdylece zamanini nasil gegirdigini,
ilging, 6onemli buldugu seyleri, kendisini ve etrafindaki diinyayr nasil gordiigilini
kesfederek bir insanin yagsam tarzi dzetlenebilir (Solomon, 2009, s.265-266).

Psikografik ¢alismalar, pazar boliimlerini derinlemesine anlamak ve bazen de
boliimleri tammmlamak icin kullamlir. Ornegin bu tiir calismalar, acik hava

etkinliklerine aktif olarak katilan ve beslenmeye 6nem veren yirmi bes ile otuz yas
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arasndaki bekdr kadmlara odaklanmaktadir. Onemli yasam tarzi egilimlerini
tanimlamak i¢in arastirmacilar, genellikle tiiketicilere bir likert 6lcegi kullanarak FIF
ifadelerini yanitlamalarini ister. Bir popiiler yaklasimda tiiketiciler, gii¢lii bir sekilde
katilma (skoru 2) ile katilmamaya (puanlama-2) kadar bes olasi cevap arasindan
secim yaparlar. Tiiketici cevaplari, cinsiyet ve yas gibi pazar boliimleme stratejileri
icin Onemli olduguna inanilan degiskenler temelinde veya bu kategorilerdeki
ortalama yanitlara bakarak her bir ifadeyi capraz tablolastirarak analiz edilebilir.
Arastirmada cok fazla FIF ifadesi varsa analistler, satin alma ve tiiketim davranisini
etkileyen tiiketici yasam bi¢imlerinin temel yapisin1 anlamakta zorluk c¢ekebilirler.
Bu nedenle arastirmacilar, genellikle kovaryans veya interkorelasyonlarmma
dayanarak, ilgili “boyut” veya “faktér” sayisini azaltmak ig¢in ¢ok boyutlu 6lgekleme,
temel bilesenler analizi veya agiklayic1 faktdr analizi gibi teknikleri kullanirlar

(Blackwell vd., 2006, s.279).

Tablo 1: Yasam Tarzi Boyutlari

Faaliyetler flgi Alanlan Fikirler Demografik Ozellikler
Is Aile Kendisi Yas

Hobiler Ev Sosyal Konular | Egitim

Sosyal Olaylar | Is Politika Gelir

Tatil Toplum Is Hayat1 Meslek

Eglence Rekreasyon Ekonomi Aile Blyiikligii

Kuliip Uyeligi | Moda Egitim Konut

Cevre Gida Uriinler Cografya

Aligveris Medya Gelecek Sehir Biiyiikligi

Spor Basarilar Kiiltiir Yasam Egrisi

Kaynak: Joseph T. Plummer, “The Concept and Application of Life Style Segmentation”, Journal Of
Marketing, Vol. 38, No.1 (Jan., 1974), s.34

Faaliyetler, ilgiler ve fikirler (FIF’e) esas alinarak yapilan pazar analizleri ile
daha saglikli ve etkin sonuglar elde edilebilmektedir. Bu tiir analiz yardimiyla,
iletisim tiirline, yeni ambalaj tasarimina, yeni Uriinlerin gelistirilmesine ve
tutundurmaya yonelik ¢alismalar, daha saglikli bigimde uygulanabilmektedir. Yeterli
biiyiikliikte olan bir 6rnek gruba yonelik olarak uygulanan anket uygulamasi

sonucunda bu tiir gerekli bilgiler elde edilir. Genel olarak likert tipi bir 6lgek
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kullanilarak elde edilen FIF 6zelliklerini yansitan ifadeler; iirline ait, kisisel, aileye

ait ve genel olarak dort sekilde diizenlenebilir (Odabasi ve Barig, 2013, 5.220).
2.3.2. Degerler ve Deger Olgekleri

Degerlerin kalic1 dogast ve kisilik yapisindaki temel rolii, reklam bilisleri,
iriin se¢imi, marka se¢imi ve pazar bolimleme dahil olmak iizere tiiketici
davraniginin bir¢ok yoniinii anlamalarina neden olmustur. Pazarlamacilar, bireysel
veya grup degerlerine odaklanabilir. Bir degerin 6nemi genis ¢apta tutularak, bir
pazar bolimii veya grubunun belirlenme bi¢imi haline geldiginde, bir sosyal deger
olarak adlandirilmaktadir. Kiiltiir incelendiginde odak, sosyal degerler iizerinde
olacaktir. Toplumsal degerler, bir toplum veya grup i¢cin normal davranisi
tanimlamaktadir. Kisisel degerler ise bir bireyin normal davranisini tanimlamaktadir.
Ancak ait olunan gruplarin degerlerinin (sosyal degerler) kisisel degerler lizerinde
biliyiik bir etkisi vardir. Kisisel degerler, bireyin maruz kaldigi gesitli toplumsal
degerleri veya deger sistemlerinden sagladig1 secimleri yansitir. Ornegin is, kisisel
basar1 ve sosyal etkilesim ile ilgili degerler, bir metni incelemek i¢in ne kadar zaman
harcandig1 ve bir derste alinan notu ve daha 6nemlisi, yasamin ilerleyisindeki kariyer
gelisimini belirleyebilir. Insanlar; aile, akran ve kiiltiirel degerlerden etkilense de
bireyler, kendi kisisel degerlerini gelistirirken 6nem verdikleri toplumsal degerleri

secer (Blackwell vd., 2006, s.274).

Deger bazen bazi kosullarm zittinin tercih edildigi bir inanctir. Ornegin ¢ogu
insanin 6zgirliigii kolelige tercih ettigi varsayilabilir. Diger insanlar ise, yasca daha
gen¢ goriinmelerini saglayacak tiriinleri ve hizmetleri yakindan takip eder. Tiiketici
degerleri, tiikketim faaliyetlerinde ¢ok dnemli bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler bir¢ok
iirlin ve hizmet satin alirlar. Ciinkii bu iirlinlerin degere bagl bir hedefe ulasmaya

yardimc1 olacagina inanirlar (Solomon, 2009, s.173).

Bir toplum igerisindeki ¢esitli degerlerin goreli 6nemleri, o toplumun degerler
sistemini temsil eder. Degerlerin olusmasinda dil, gelenekler, o6rf ve adetler,
yasanilan gevre gibi pek ¢ok faktor etkili olabilmektedir. Bu baglamda ifade edilecek
olursa, degerler ile ilgili olarak hazirlanan Rokeach Degerler Sistemi, Degerler
Listesi (List of Values) ve Degerler, Tutumlar ve Yasam Bicimleri (VALS) en fazla
kabul gormiis deger dlgekleridir (Kog, 2015,5.373).
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2.3.2.1. Rokeach Degerler Sistemi (Rokeach Value Survey-RVS)

Degerlerle ilgili dnceki arastirmalar, Milton Rokeach’in Rokeach Degerler
Sistemi (RVS) tarafindan ¢ok fazla etkilenmis olsa da; diger arastirmalar, Freud,
Jung, Fromm, Adler, Horney Erikson, Dichter ve digerlerinin psikolojik teorilerinin
cogunda ortiik veya agik bir kavram olarak ortaya koyuldugunu goéstermektedir.
Rokeach, degerlerin hem amagclarla (son durum ve son unsurlar) hem de hedeflere
ulagmak i¢in davranis araglari ile (aragsal bilesenler) iliskili oldugunu ifade etmistir.
Bu konuda onun en onemli katkisi, degerleri, belirli davranis bi¢cimlerinin ya da
varolus hallerinin karsithigma karsi kisisel ya da toplumsal olarak tercih edildigine
dair kalic1 inanglar olarak tanimlamasiydi. RVS, tiiketici analizinde bir dizi hedefin
ve davranis bigimlerinin belirlenmesinde cinsiyet, yas, etnik kdken ya da herhangi bir
degiskene bagli olarak analiz edilebilecegini ifade etmektedir. Bazi caligmalar,
kisisel degerleri marka se¢imi, {irlin kullanimi, pazar bolimii ve yenilikgi
davranislarla iliskilendirmektedir. Araba satin aliminin arastirildigi bir arastirmada,
arastirmacilar tiiketim ile ilgili degiskenlerin, motivasyonu tesvik eden aile odakh
temel degerler ile iligskili oldugunu bulmuslardir. Gegmiste ¢ogu uygulamada,
demografik veya diger degiskenler ile iligskili Onceden tamimlanan bolimler
arasindaki farkliliklar1 tanimlamak i¢in RVS kullanilmistir. Son zamanlarda tiiketici
analistleri, ortak bir deger sistemini paylasan homojen birey gruplarina ayirmak icin
degerleri 6l¢iit olarak kullanmaktadirlar (Blackwell vd., 2006, s.274).

Bu anlamda ifade edilecek olursa, Psikolog Milton Rokeach, birgok farkli
kiiltlir i¢cin gegerli olan bir dizi amagsal deger ya da arzu edilen son durumlari
tanimlamaktadir. Rokeach Degerler Sistemi (RVS), ayrica birtakim aragsal degerler
veya bu amagsal degerleri elde etmek icin gergeklestirilmesi gereken eylemleri de
icerir. Bu kiiresel degerlerdeki farkliliklarin, {iriine 6zgii tercihlere ve medya
kullanimindaki farkliliklara doniistiiglinii gésteren kanitlar vardir. Bununla birlikte
pazarlama arastirmacilari, Rokeach Degerler Sistemini (RVS) yaygin olarak
kullanmamustir. Bunun bir nedeni, toplumumuzun her biri kendi temel degerlerine
sahip daha biyiik bir kiiltirde, daha az sayida tiiketici mikrokiiltiiriine doniismesidir.
Ornegin Amerika Birlesik Devletlerinde ¢ok sayida insan, dogal saglk
uygulamalarina ve alternatif tibba gii¢clii bir sekilde inanmaktadirlar. Hastaliga
yonelik ortak tibbi yaklagimlar yerine, bu saglhiga odaklanmak, yiyecek se¢imlerinden

alternatif tip pratisyenlerinin kullanimma kadar, politik ve sosyal konulardaki
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diistinceleri etkilemektedir. Gergekten de ABD'nin deger yapilari, iilke c¢apinda
hareket ettikce degisiklikler gostermektedir. Bu baglamda arastirmacilar 6rnegin
Daglik bolgedeki insanlarin, daha fazla ¢evre bilinci konusuna odaklandiklarini; Bati
Gliney Merkez bolgesindekilerin ise kisisel gelisim ile neseli ve mutlu hissetmeye
odaklandiklarin1 ortaya koymaktadir. Buna ilave olarak arastirmalar, Bat1 Kuzey
Bolgesi'ndeki insanlar i¢in sakinlik, huzur ve tatmin duygusu 6nemli iken, Dogu
Giliney Merkez bolgesindekilerin ise digerlerinin refahma katkida bulunmaya daha

fazla odaklandiklarin1 gostermektedirler (Solomon, 2009, s.177-178).

Tablo 2: Rokeach Degerler Sistemi (RVS) Degiskenleri

Amagsal Degerler Aracsal Degerler

Rahat Bir Yasam f¢c Uyum Hirsli Yaratici
Heyecanli Bir Yasam Olgunlagmig Sevgi Agik Fikirli Bagimsiz
Basarma Duygusu Ulusal Giivenlik Yetenekli Entelektiiel
Baris I¢inde Bir Diinya Zevk Neseli Mantikli
Giizel Bir Diinya I¢c Huzur Temiz Sevgi dolu
Esitlik Kendine Sayg1 Cesaretli Itaatkar
Aile Giivenligi Sosyal Kabul Affedici Kibar
Ozgiirlitk Gergek Dostluk Yardimsever Sorumlu
Mutluluk Erdem Diiriist Kontrollii

Kaynak: Roger D. Blackwell, Paul W. Miniard ve James F. Engel, “ Consumer Behavior ”, Thomson
South-Western, 2006, s.275.

Yukarida da ifade edildigi gibi Psikolog Milton Rokeach yaptig1 arastirmada
(1973) iki tiir deger oldugundan s6z eder: Aragsal degerler (instrumental values) ve
amagsal degerler (terminal values). Aragsal degerler diiriistliik, temizlik ya da dost
canlis1 olmak gibi tercih edilen davranislar ifade edilmektedir. Bu degerler; hirs,
kendini kontrol gibi yetenekler ile yardimsever ve itaatkar olma gibi ahlaki degerler
ile iligkilidir. Temiz, diirlist ve arkadas canlis1 olan insanlar kabul gérmekte ve iyi
iligkiler kurmaktadirlar. Bu anlamda ifade edilecek olursa aragsal degerler, bir amaca
ulagma yoludur. Baris dolu diinya, esitlik, 6zgiirlik ve ulusal giivenlik gibi sosyal
degerler ile iliskili olan Amagsal Degerler arzu edileni, i¢inde bulunmak istenen

durumu belirtir (Odabasi ve Baris s.213-214).



40

2.3.2.2. Schwartz Degerler Sistemi

Pazarlama ve diger davranig bilimlerindeki degerler arastirmasinda ¢ok etkili
olan bir diger ¢alisma olan Schwartz’in arastirmasi, evrensel bir degerler dizisini
tanimlamaya ve iliskilerinin yapisini belirlemeye odaklandi. Schwartz Deger Olgegi
(SVS) ve Portreler Anketi (PQ), neredeyse herkes tarafindan diisiiniilecek kapsamli
bir degerler dizisini 6lgmek i¢in tasarlanmistir. Altmistan fazla tilkede 100.000'den
fazla insanin ampirik ¢aligmalarina dayanan Schwartz teorisi, degerlerin bireyler
veya gruplarin ¢ikarlarina hizmet eden ve on evrensel motivasyon veya deger
tiriinden birini ifade eden, dolayis1 ile Rokeach'in aragsal ve amagsal deger
smiflandirmasina kars1 ¢ikarak durum oOtesi hedefler oldugunu 6ne siirmektedir.
Schwartz, bireysel bir degerin anlaminin, genellikle en kii¢iik alan analizi (SSA)
olarak adlandirilan bir analitik teknik kullanilarak belirlenen diger degerler ile
iliskilerinin kalibina yansidigini ileri stirer. On deger tiiriiniin bu iligkileri ve bunlar1
iceren dort iist diizey deger alani, dairesel yapiya yol agan ilgili motivasyonlarin bir
stirekliligini temsil eder. Tablo 3’te motivasyonel deger tiirlerinin yapisal iliskisi
gosterilmektedir. Belirli bir degerin pesinde kosmak, diger degerler ile uyumlu
olabilir veya celisebilir. Ornegin bir ailenin bakimi (yardimseverlik), ¢evrenin bakimi
(evrenselcilik) ile uyumludur ancak kisisel hedeflere ulasmak igin birinin
ihtiyaclarim1  digerlerinkinden daha o©nce karsilamakla c¢elisir (basar1). Bu
motivasyonlar veya deger tiirleri, tiiketicilerin hayatlarinda yol gosterici ilkelerdir.
Tablo 4’te on motivasyonel deger tiirli tanimlanmakta ve her biri i¢in bazi 6rnek
degerler verilmektedir. SVS, bazi tiiketicilerin ni¢in bankalar1 rekabet¢i finansal
kuruluslara tercih ettiklerini ve pazar bolimleri arasindaki marka tercihlerini

karsilastirdiklarini anlamak i¢in kullanilmistir (Blackwell vd., 2006, s.274-275).

Tablo 3: Motivasyonel Deger Tiirlerinin Yapisal iliskisi

Degisikliklere A¢iklik Kendi kendini yonetme/ Uyarim/ Hazcilik
Kendini Asma Evrensellik/Yardimseverlik

Kendini Geligtirme Hazcilik/Basar1/Glig

Koruma Uygunluk/Gelenek/Giivenlik

Kaynak: Roger D. Blackwell, Paul W. Miniard ve James F. Engel, “ Consumer Behavior”, Thomson
South-Western, 2006, s.276.
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Tablo 4: On Motivasyonel Deger Tiiriiniin Amaglar1 ve Onlar1 Temsil Eden Belirli
Degerler A¢isindan Tanimlanmasi

Deger Tiirii Tamm Ornek
Degerler

Giig Sosyal statii ve prestij, insanlar ve kaynaklar | Sosyal gii¢, otorite, zenginlik
iizerinde kontrol veya hakimiyet

Basari Sosyal standartlara gore yetkinlik gosteren | Basarili, yetenekli, hirsh
kisisel basart

Hazcilik Kendisi igin zevk ve duyusal tatmin Zevk, hayattan zevk

Uyarim Heyecan, yenilik ve hayata meydan okuma Cesur, degisik yasam, heyecan

verici bir hayat

Kendi kendini | Bagimsiz diisiince ve eylem segme, yaratma, | Yaraticilik, merakli, 6zgiirliik

yonetme/6z kesfetme

yonetim

Evrensellik Tiim insanlarin ve doganm refahi igin | Cevre, sosyal adalet, esitlik,
anlays, takdir, hosgorii ve koruma gevreyi koruma

Yardimseverlik Sik sik kisisel iletisim halinde olan kisilerin | Faydali, diiriist, bagislayici
refahimin korunmasi ve gelistirilmesi

Gelenek Geleneksel kiiltiir veya dinin sagladigi gorgii | Algakgoniilli, dindar, hayattaki
kurallarina saygi, baglilik ve kabullenme roliimii kabul et

Uygunluk Bagkalarin1 iizecek veya bunlara zarar | Nezaket, itaatkar, ebeveynlerinin
verecek, sosyal beklentileri veya normlari | veya yaslilarm onuru
ihlal edebilecek eylemlerin, egilimlerin ve
diirtiilerin kisitlanmasi

Giivenlik Giivenlik, uyum, toplumun, iligkilerin ve | Sosyal diizen, temiz

benligin istikrar1

Kaynak: Roger D. Blackwell, Paul W. Miniard ve James F. Engel, “ Consumer Behavior ”,
Thomson South-Western, 2006, s.277.

2.3.2.3.

Degerler Listesi (List of Value-LOV)

1985 yilinda bir grup arastirmaci tarafindan daha dogrudan pazarlamaya ve

tilketici davraniglarina uygulanabilir olmas1 amact ile LOV-Degerler Listesi olarak

adlandirilan bir Olgek gelistirildi. Bu arastirmada, tiiketim davranmiglarindaki

farkliliklar esas alinarak dokuz tiiketici degeri belirlenmistir. Bu degerler; kendini

gerceklestirme, kendine saygi, giivenlik, aidiyet duygusu, saygi duyulmak, hayatin

tadina varip eglenmek ve digerleri ile sicak iligkiler kurmak olup, bu degerler ii¢

smifta toplanabilirler (Odabas1 ve Baris, 2013, s.215):

-Hedonik Degerler (mutluluk, hayattan zevk almak ve digerleri ile sicak

iligkiler kurmak);
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-Empati Degerleri (digerlerinden saygi gormek, kendine saygi duymak,
giivenlik, aidiyet duygusu);

-Kendini Gergeklestirme Degerleri (basar1 duygusu, kisisel gelisim).

Degerlerle ilgili bir diger 6l¢ek olan ve Feather (1977), Maslow (1954) ve
Rokeach’in (1973) calismalarini temel alan ve dokuz deger iceren Degerler Listesi
(List of Values-LOV) Kahle (1985) tarafindan gergeklestirilmistir (Kog, 2015,
s.385). LOV, VALS'e alternatif bir yaklasgimdir. LOV, tiiketiciler RVS'den elde
edilen yedi ifadenin derecelendirmesine dayanmaktadir. RVS ve LOV, Schwartz
tarafindan belirlenen kapsamli evrensel degerler kiimesini 6l¢gmese de, her ikisi de
pazarlama arastirmasinda yararli olmustur. Arastrmacilar, VALS'i LOV ile
karsilagtrmis ve demografik verilerle kullanildiginda, LOV yaklagiminin tiiketici
davranislarmi VALS'den daha iyi tahmin ettigini bulmuslardir. LOV, materyalizm
gibi daha genel degerlerin dl¢iimleriyle giiclendirildiginde, dngoriicii glic daha da
gelistirilmektedir (Blackwell vd., 2006, s.281).

LOV’a gore degerler su sekilde siralanabilir (Shao, 2002, s.27):

Kendine Saygi Duyma: Amerika Birlesik Devletleri'nde en sik ve kendine
Ozgii tiiketiciler tarafindan segilen degerdir. Kendine saygiyr en 6nemli olarak
degerlendiren insanlar, sosyal kimligin kazanilmasiyla ilgilenir ve yiiksek bir saglik
bilincine sahiptir.

Giivenlik: Psikolojik ve ekonomik gilivenceye sahip olmayan insanlar
tarafindan secilen bir degerdir. Kisiler satin almaya karsi koyamazlar ve kaliteli
iirlinleri satin alirlar.

Digerleriyle Sicak Iligkiler: Ozellikle ¢cok sayida arkadasi olan ve arkadas
canlis1 olan kadin tiiketicilerin tercih ettigi bir degerdir. Bu iliskilere deger veren
tiikketiciler, satin alma islemlerinde yerlilige ve duyarliliga Oonem vermekte ve
reklamlarin bilgilendirici olduguna inanmaktadirlar.

Basarma Duygusu: Bu degeri tercih edenler, cogunlukla erkek tiiketicilerden
olugsur. Bu tiiketiciler hayatlarinda 6nemli basarilar elde etmislerdir. Bu deger,
gosterisli tiiketim, cinsiyet ¢ekiciligi i¢in satin alma, kars1 koyamama ve rahatlikla
iliskilidir.

Kendini Gergeklestirme: Bu tiiketicilerin ekonomik giigleri oldukg¢a iyidir.
Ayrica egitimli ve duygusaldirlar. Genellikle geng profesyonellerdir. Kaliteyi,
rahathgy, yerliligi, eglenceyi, dikkat gekici tiiketimi ve marka sadakatini vurgulayan

satin alimlar yapma egilimindedirler. Ayrica isteklerine kars1 koyamazlar.
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Digerlerinden Saygi Gormek: Bu gruptaki kisiler bagkalarindan saygi
gormeye onem vermektedirler. Kendine saygi baskalarinin igbirligini gerektirir. Oysa
digerlerinden saygi gormek, tek basma saglanabilir. Bu bdliime deger veren
tiketiciler, kalite, sirket itibari, yerlilik, sosyal kimlik, saglik bilinci ve marka
sadakati ile zihinsel saglik anketlerinde giiclii bir arzu ile iligkilidir.

Ait Olma Duygusu: Bu deger ayni zamanda baskalarinin da yardimini
gerektirir. Digerleriyle olan sicak iliskilere benzer sekilde, kadinlar tarafindan daha
fazla secilen bir sosyal degerdir. Ancak ait olma duygusu, sicak iliskilerden daha az
karsiliklidir ve daha fazla uyum ve bagimlilikla sonuglanir. Aidiyet duygusuna deger
veren tiiketiciler, “0dediginizin karsiligmin aldigmiz” olduguna inanirlar. Bu
tiketiciler gonillii sadeligi, sirket itibarini, yerliligi, nostaljiyi, marka bilincini,
marka sadakatini, anlagma egilimlerini ve saglik bilincini satin alirlar. Bu ev ve aile
odakli bir degerdir.

Hayattan Zevk Almak: Bu deger 6zellikle geng insanlar arasinda popiilerlik
kazanmaktadir. Bu degerle iliskilendirilebilecek hedonistik tutumdan farkli olarak,
yasamda eglenceye dnem veren tiiketiciler, yasamdan zevk almaya ve “dur ve giili
kokla” felsefesine inanir. Bu kisiler, bos zaman etkinliklerine katilimi 6lgmek icin
tasarlanan anket sorularmna en iyi sekilde yanit vermislerdir. Hayattan zevk alma
degeri, zarafet, rahatlik, nostalji, yerlilik, 6zgilinliik ve marka bilinci i¢in satin alma

ile iligkilidir. Bu deger, heyecan degerini de igermektedir.
2.3.24. Degerler ve Yasam Tarzlan (Value and Lifestyles-VALS)

Degerler, tutumlar ve yasam bicimleri ile ilgili olarak uygulamada Arnold
Mitchell tarafindan Stanford Enstitiisii’'nde 1978’de gelistirilen Degerler, Tutumlar
ve Yasam Bigimleri (Values, Attitudes and Life Styles-VALS) modeli yayginlik
kazanmistir. VALS hazirlanirken tiiketicilerin demografik ve psikografik 6zellikleri
gbzoniinde bulundurulmus, Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi modeli dikkate
almmigtir. Modelde kisiler, iki grup altinda toplanarak ice veya disa doniik
olmalarma gore ayrilmistir (Kog, 2015, s. 379-380). Deger ve yasam tarzi, 1978'de
Arnold Mitchell tarafindan tanitilmistir. Amerikali yetigkinler, dokuz bdliime
ayrilarak sistematik bir smiflandirma saglanir. Bu smiflandirma, yaygmn olarak
kullanilmasina ragmen; bazi yoneticiler, VALS tarafindan verilen dokuz boliimiin
uygun olmadigini diisiinmekteydiler. Ciinkii boliimlerin ikisi, {icte birinin tamamin1

kaplar, geri kalan1 ise 7 boliime ayrilmakta ve bu da ¢ogu firmanin ilgilenemeyecegi
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kadar kiiciik olmaktadir. Dért ana grup veya smiflandirma; (a) Ihtiyaca déniik (fakir
ve egitimsiz), (b) Disa doniik (yasam tarzina 6zgii Olgiitler tarafindan yonlendirilen
orta veya iist gelir sinifina ait tiiketiciler), (c) Ice doniik ve (d) Biitiinlesmis tiiketici
grubu (Bu grupta, disa doniik ve ige doniik kategoriler, en iyi sekilde birlestirilmistir)
seklinde belirlenmektedir. Bu gruplarin 6zellikleri asagida belirtildigi gibi
aciklanabilir (Khan, 2006, s. 19-20):

-Hayatta Kalanlar: Dezavantajli, fakir, depresif ve kendilerini geri ¢eken
insanlardan olugmaktadir. Bu kisilerin satin alma tercihlerinde fiyat daha etkilidir ve
ekonomik olan iiriinleri satin almaktadirlar. Bu kisiler ¢cok bilgili degildirler.

-Gayret Edenler: Bu Kisiler, marka isimleri ile motive olurlar. Garanti ararlar
ve diirtii alicilardir. Bu insanlar, dezavantajli ve yoksulluktan kurtulmak isterler.

-Ait Olanlar: Popiiler olan iiriinleri satin alirlar. Dikkatli ve markaya sadik
miisterilerilerdir. Geleneksel, muhafazakar ve degismez insanlardir.

-Taklit¢iler: Durum bilincine sahip ve yukar1 dogru hareketlilerdir.
Bagkalarmi taklit ederler ve diger insanlar1 etkilemek igin tiriinler alirlar. Yasamda
yiiksek beklentileri vardir.

-Basarililar: En iyi Uriinleri sat alirlar. Basarililar, marka bilincine sahip ve
sadiktir. Onlar lider konumundadirlar ve isleri miimkiin kilarlar. Iyi bir yasam
isterler.

-Ben Merkezliler: Bunlar tipik olarak geng, kendisiyle mesgul ve kendi
havalarinda olan insanlardir. Onlar kendi heveslerinin pesinden gider ve liderligi
Onemsemezler.

-Deneyselciler: Bu insanlar zengin bir i¢ yasam pesinde kogmakta ve yagamin
sunabilecegi seyleri dogrudan yasamak istemektedirler.

-Sosyal Bilingliler: Basit, tutumlu kisilerdir. Bu kisiler etiketleri dikkatlice
okurlar ve bilgi arayanlardir. Toplum ve sosyal sorumluluk bilincindedirler.
Toplumdaki kosullari iyilestirmek isterler.

-Entegre olanlar: Bunlar dis ve i¢ yargilar1 en iyi sekilde birlestiren olgun
insanlardir.

VALS, kullanmight kavramsal bir ara¢ olmakla birlikte, uygulamalar1 sinirli bir
olciidedir. Ornegin VALS anketi yontemi olmadan bir kisiyi uygun sekilde
smiflandirmanin bir yolu yoktur. Dogrudan pazarlama uygulamalarmda VALS kodlu

kigilerin veri tabani mevcut olmamasi, kullanimini engellemektedir (Bickert, 1997, s.
368).
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2.3.2.5. Yasam Tarzlan 2 (VALS 2)

VALS modelinin pazarlama agisindan ¢ok faydali olmamasi sebebiyle daha
sonra VALS 2 modeli gelistirilmistir. Gelistirilen VALS 0lcegi ile sekiz yasam
bi¢imi grubu belirlenmis ve bu gruplar 170 {iriin kategorisi ¢ercevesinde bireylerin
tilketim modellerinin arastirilmasiyla meydana getirilmistir. VALS 2 gruplari, iKi
faktor olan tiiketicinin kaynaklar1 ve kisisel yonelimine gore hazirlanmistir. Egitim,
gelir, kendine giiven, satin alma istegi, saglk, zekd ve sahip olunan enerji
seviyesinden olusan kaynaklar ve statii, prensip ve faaliyet uyumundan olusan kisisel
yonelim faktorii, VALS 2 modelini olusturmaktadir (Kog, 2015, s.381).

VALS 2 o6lcegi, 1989 yilinda gelistirilmistir. Gelisen trendler ve toplumun
yonelimleri g6z Oniine alinarak hazirlanan bu 6lcek, sekiz kategoriden olusan bir
yasam bi¢iminin degerlemesini vermistir. VALS 2 Glcegine gbre saptanan gruplar ve
yasam bigimleri sunlardir (Odabasi ve Baris, 2013, s.215-216):

Bu o6lcege gore gerceklestirenler grubunda olanlar aktif, basarili ve kendine
dikkat eden kisilerden olugsmaktadir. Gelismenin pesinden kosan bu kisiler genis bir
hobi yelpazesine sahiplerdir ve bu kisiler i¢in imaj giiclin kanit1 olmaktan ziyade
karakterlerinin gostergesidir.

Nail Olanlar grubundaki kisiler olgun, rahat, bilgiye ve sorumluluga biiyiik
onem vermekte ve cogunlukla egitimlidirler. Islevsellik, uzun démiirlii olma ve fiyat,
karar verme davranigsinda onemli degiskenler olarak goriilmektedir.

Hayatlarin1 kontrol etme egiliminde olan Basarililar, genellikle Kkariyer ve
islerine yogunlasmaktadirlar. Isleri, onlara maddi olanaklar ve sayginlik sunmakta ve
gorev duygusu saglamaktadir. Imajin dnemli oldugu bu kisiler, bilinen iiriinleri tercih
ederler.

Geng, hevesli ve asi olan Deneyimciler grubunda olanlar, duygular: ile
hareket eder, gesit ve heyecan ararlar. Bu Kkisiler tarafindan sosyal hayat, aile
hayatna tercih edilmekte; bu kisilerin gelirlerinin dnemli bir kismi, kiyafet, miizik
aletleri ve sinema i¢in ayrilmaktadir.

Tutucu ve geleneksel olan Inananlar, kurallara uymakta ve hayatlarin
ailelerinin yaninda gegirirler. Bu kisiler kendi iilkelerine ait olan yerlesmis iiriinleri

tercih ederler.
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Diinya ile iligkilerini bir seyler yapma {izerine oturtan Yapicilar grubundaki
kisilerin sahip olma gilidileri azdir ve bu nedenle maddi kazancglarla pek
ilgilenmezler.

Bagkalarinin onaymi kazanmak igin yasayan Gayret Edenler agisindan
giivenlik onemlidir. Bu kisiler agisindan para, 6nemli bir bagar1 gostergesi degildir.
Cogu zaman da bu kisilerin yeterli miktarda paralar1 olmaz. lyi bir yasantilari
olmadig diisiincesinde olan bu kisiler kendileri i¢in liziilmektedirler.

Gegmiste fakir olan Miicadele Edenler, gelecekte de parasiz olacaklardir. Bu
kigilerin egitimleri azdir, dolayisiyla bir beceriye sahip olamamiglardir. Acil
ithtiyac¢larini karsilamak, bu kisiler icin dnemlidir ve en 6nemli endigeleri giivenliktir.

VALS2, yasam tarzi Olglimii olarak son yillarda genis bir sekilde
uygulanmaktadir. Amerikali tiiketiciler, kendine 6zgii 6zellikleri olan {i¢ ana gruba
ve 1i¢ grup da toplam olarak sekiz alt gruba ayrilmislardir. Statii yonlii olanlar grubu,
gergekeileri, basaranlari, savasan ve miicadelecileri; ilkeli olanlar grubu, inananlar1
ve yerine getirenleri; eyleme doniik olanlar grubu ise, deneyimlileri ve yapanlar1
kapsamaktadir. Kendilerine saygilar1 olan ve fazla kaynaga sahip olan gercekgiler
basarili, bilgin ve aktiftirler. Bu kisiler agisindan kisisel biiylime ve gelisme, oncelik
arz eder. Ilkeli olanlar grubuna ait olanlardan yerine getirenler grubundakiler,
davraniglari diinyanin gidisine gore yonlendirirler. Bu kisiler sosyal yayinlarla
ilgilenmektedirler. Kisisel esyalari, bu kisilerin zarifliklerini gostermektedir. Geng,
canli, hevesli, diislincesiz ve isyankar olan deneyimli grubunda olanlar, ¢esitlilik ve

heyecan aramaktadirlar (Islamoglu ve Altunisik, 2013, s.171-172).
2.3.3. Evrensel Yasam Tarzlan

Piyasalarin artan kiiresellesmesi, pazarlama stratejisinin giderek kiiresel
Olgekte planlanmasini gerektirir. VALS ve diger yaklasimlar, tilke sinirlar1 boyunca
yasam tarzi boliimlerini tanimlamak ic¢in kullanilmistir. VALS tipolojisi, Japon ve
Kanada pazarlarint basarili bir sekilde boliimlere aywrmak i¢in kullanilmistir.
Avrupa'da genis bir yelpazedeki konularin en kapsamli ¢aligmalarindan biri, Sheena
Ashford ve Noel Timms tarafindan yaymlanmistir. Bu ¢alisma, Avrupa degerlerinin
anlasilmasmi arastirmakta, Amerikali ve Avrupali degerler arasindaki farklar1 ve
degerlerin zaman i¢inde nasil degistigini konu etmistir. Calisma, ayrica her iilkede
insanlarin biiyiik ¢ogunlugunun mutlu olduklarmi ortaya koymaktadir. Calismaya

gore anket yapilan llkelerin hicbirinde kadinlar ve erkekler arasinda onemli bir
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farklilik goriilmemektedir. Fakat bazi iilkelerde mutluluk seviyeleri, digerlerinden
daha yiiksektir. Schwartz'in degerlerinin 6zellikle Asya, Dogu Avrupa ve Giiney
Afrika'daki gibi hizli degisen gecis ekonomilerinde, tiiketicilerin demografik
ozelliklerine deger katmak ve yasam tarzi ilgilerini, marka sadakati farkliliklarini ve
yenilik¢i tiiketici davranigini agiklamak icin 6zellikle yararli oldugu goriilmiistiir.
Tayvan'daki ¢aligmalar, “deneyimciler”, “gelenekselciler” ve “kendini begenenler”
olarak kategorize edilen yasam tarzi boliimlerinin internet kullanimlar1 ve internet

reklamciligina yOnelik tutumlarinda farklilagmalar oldugunu gostermektedir

(Blackwell vd., 2006, s.281-283).
2.4.  YASAM TARZI OLCME YONTEMLERININ KARSILASTIRILMASI

Tiiketici degerlerini 6l¢mek i¢in iki yontem kullanilmistir. Bunlar, degerler
listesi ve rokeach deger anketi karsilastirmasidir. Her ikisi de baz1 sosyal tepkileri
icermektedir ancak her ikisi de tiiketici arastirmasi i¢in yakinsak, aymt edici ve
deneysel gegerlilige sahiptir. Bazi arastirma tiirleri i¢in degerler listesi, tercih
edilebilir ¢iinkii insanlarin yasamlarimda daha fazla giinlik sikint1 yasadigini
algilamakta ve yoOnetimi daha kolaydir (Beatty, Kahle, Homer ve Misra, 1985,
s.181).

VALS ve LOV, birkag belirgin benzerlige sahiptir. Ornegin basarililarin
VALS smiflandirmas1 ve basarma duygusunun LOV smiflandirmasi veya ait
olanlarm VALS smiflandirmasi ve ait olma duygusunun LOV smiflandirmasi gibi.
Bazi durumlarda, sosyal olarak bilingli olan VALS smiflandirmas1 ya da benlik
saygismin LOV smiflandirmasi gibi ifadeler, mantikli goriinmemektedir. Ciinkii
gruplar anlamsal olarak oldukca farklidir. Her iki yontem de bir i¢-dis ayrim
tanimlamigtir. VALS'te ayrim, disa yonelik olarak adlandirilmaktadir. Bu tanimlama,
Riesman vd. (1950) "diger yone" kavramindan kaynaklanmaktadir. Disa
yonlendirilen gruplar, kazananlar, Gykiiniiciiler ve sahiplenicileri icerir oysa ige
yonlendirilen gruplar, toplumsal olarak bilingli, deneyimli ve ben merkezlidirler.
LOV arastirmasinda ayrim, i¢ ve dis kontrol odagi arasindadir. Dis degerler; aidiyet
duygusu, saygit duyulmasi ve giivenligi icerirken, i¢ degerler, geri kalanm
icermektedir. LOV teorisi, ayrica insanlarm deger yerine getirmedeki dnemine de
dikkat c¢eker. Degerler, kisilerarasi iligkiler (baskalariyla sicak iligkiler, aidiyet
duygusu), kisisel faktorler (kendine saygi, saygi duyulmasi, kendini ger¢eklestirme)

veya kisisel seyler (basarma duygusu, giivenlik, heyecan, eglence ve yasamdaki
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zevk) yoluyla gerceklestirilebilir. Her iki Ol¢iim teknigi de yasam boyu gelisim
psikolojisi baglaminda dikkatlice diisiiniilmiistiir. VALS'te birey daha kotii ya da
daha iyi kabul edilirken (6rnegin, biitlinlesik insanlar bakici olarak daha iyidir), LOV
cergevesinde boyle bir beklentinin olmadigi goriilmektedir. Mitchell, en eski grubun
VALS'deki belirgin anomaliyi, "geri kaymis" insanlarin sonucu olarak en diisiik
gelisimsel olarak tanimlarken, LOV c¢ercevesinde olgunlagsma, bu sekilde
kavramlastirilmamistir. LOV'da "daha iyi" bir degerin kimligi baglamsaldir ve hem
LOV hem de VALS i¢in tanimlanmis yas farkliliklarinin bariz yas faktoriine baglh
olabilecegine ancak ayni zamanda gelisim, tarih, biyolojik etkiler, durumsal etkiler,
kohort etkiler veya bu faktorlerin etkilesimleri nedeniyle olabilecegine
inanilmaktadir. LOV, tiiketici davranisi egilimlerinde VALS'den daha fazla tahmine

dayali faydaya sahiptir (Kahle, Beatty, ve Homer, 1986, s.406-407).

25. YASAM TARZININ PAZARLAMA STRATEJILERINI
BELIRLEMEDEKI YERI VE ONEMi

Yasam tarzi pazarlama stratejileri; mali ya da markayr konumlandirma,
medya kararlari, pazar boliimlerini teshis etmek ve yeni mallara pazar bolimii
yaratma olmak iizere 4 temel amag¢ i¢in kullanilmaktadir. Benzer yasam tarzini
benimseyenlerin, genel olarak ayn1 mal ve markalar1 satin aldiklar1 varsayilmaktadir.
Yapilan bir arastirmaya gore ara yemek tiirlerine ilgi duyan tiiketiciler, yasam tarzi
bakimindan bazi ortak Ozelliklere sahiplerdir. Bu ortak o6zelliklerden bazilar
sunlardir: Tiiketicilerden bazilari, ailelerinin yemek anlayisina uygun olmasi
sebebiyle bu tiir yiyeceklere ilgi duydugunu belirtmektedir. Diger kesim ise bu tiir
yiyeceklere ilgi duyulmasinda fiziksel aktivitenin 6nemini vurgulamaktadir. Baska
bir kesim, sik sik arkadaslariyla disar1 ¢ikmasina vurgu yaparken; diger kesim ise
arkadaslariyla hazir yiyeceklerin digerlerinden daha besleyici olduguna iliskin
tartigmalar yaptigimni belirtmektedir. Ara yemeklerinin daha diisiik kalorili ama
besleyici olduguna inanan bu gruptaki tiiketiciler, disar1 ¢ikmaya ani olarak karar
vermekte ve bu tiir yiyeceklerin beklenmeyen misafir s6z konusu oldugunda biiyiik
kolaylik sagladigini kabul etmektedirler. Bazilarina gore ise bu tiir yiyecekler, parti
ve kokteyl i¢in statii gostergesidir. Bunun yani sira yasam tarzi, medya se¢iminde ve
dagitim stratejileri icin de kullanilabilir. Degisik yasam tarzini benimseyenler,
degisik medya araglarini izleyebilir ya da belirli 6zellikteki aligveris yerlerinden satin

alma igleminde bulunabilirler. Degisik medyalar1 izleyenler ve degisik magazalardan
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aligveris yapanlar ile belirli mal ya da markalar arasinda iligki kurulmasiyla, medya
ve dagitim kararlarmin bu iliskilere dayandirilmasi saglanabilir (Islamoglu ve
Altunisik, s.172-173).

Yasam tarzi, pazarin essiz ve Onemli bir goriiniimiini sagladigindan
yararhdir. Insanlarla baslar -yasam bigimleri ve motivasyonlar- ve sonra cesitli
pazarlama faktorlerinin yasamlarina nasil uydugunu belirler. Bu bakis agis1, siklikla
pazara yeni bir bakis acis1 getirmekte ve hedef tiiketicilerin daha ii¢ boyutlu bir

goriiniimiinii vermektedir (Plummer, 1974, s.37).
2.6. INTERNET VE GELIiSiM SURECI
2.6.1. Internet Kavram ve Tanim

Internet insanlarm bilgisayarla iletisimini kolaylastiran aglar ag1 olarak
tanimlanmasina ragmen, yazili ve gorsel-isitsel medya ile karakterize edilen iki yonlii
iletisimi kolaylastiran elektronik ortam olarak ifade edilir. Bu ortamdaki degisim
siireci, ne fiziksel olarak ne de zamanla smirhdir. Bu nedenle tiiketiciler ve
kuruluglar, yer ve zamana bagli olmaksizin birbirleriyle dogrudan iletisim
kurabilirler (Odabasi ve Oyman, 2002, s.326). Ayrica iki ya da daha fazla
bilgisayarin birbirine baglanmasi anlamimna gelen, iki ya da daha fazla bilgisayar
agmin yeniden birlestirilmesiyle olusan, yaygin olarak kullanilan bilgisayar aglarina
dayanan bir iletisim sistemi olarak da adlandmrilir (Giilnar ve Balci, 2011, s.62).
Bilgiye hizli ve kolay bir sekilde erismemizi saglayan ve diinya ¢apinda ortak bir dil
kullanarak birbiriyle iletisimde bulunan bilgisayar ag1 internet olarak ifade
edilmektedir (Balta Peltekoglu, 2014, s.309). Buna ilave olarak internet, insanlarin
iiretilen bilgiyi saklama, paylasma ve bilgiye kolayca ulagma istekleri sonrasinda
ortaya ¢ikan teknoloji olarak da tanimlanmaktadir. Bu teknoloji sayesinde insanlar,
bir¢ok alandaki bilgilere kolayca, ucuz, hizli ve giivenli bir sekilde erisebilir. Bu
haliyle internet, biyiik bir kiitiiphaneye veya bilgi denizine benzetilebilir. Ticari
boyutun ortaya c¢ikmasiyla internetin hayatla daha i¢ ice olmaya basladig:
goriilmektedir. Internet, klasik yasama bigimlerini ve deger yargilarin1 degistirmenin

yani sira hayatimiza yeni kavramlar ve yeni ugraslar getirir (Marangoz, 2014, s.16).

Tiiketici davraniglarindaki bazi degisikliklere internetin getirdigi kolayliklar
sebep olmaktadir. Durumsal etkilerin kisi tarafindan ayarlandigi, magazanin

olmadigi, iirlinlere dokunmadan satin alma isleminin yapildigi g6z Oniine
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alindiginda, internetten satin almamizi agiklayan degiskenlerin cogunun farklilastig
goriilmektedir. Web siteleri ve arama motorlari, pazarlamacilarin kontrolii altinda
onemli bilgi kaynaklarint olusturur. Dahasi internet, diinyadaki bilgi transferini daha
ucuz ve kiiresel hale getirmektedir. Cep telefonlarindan, kisisel bilgisayarlardan ve
internet kafelerden internete baglanmanin mimkiin olmasi, internetin kullanim
kolayligini giin gectik¢e arttirmaktadir. Diinyanin 6biir ucundaki bir igletmeden alim
yapilmasi, nerede neyin, kaga satildigiin bilinmesi ise, tiiketicilerin pazarlik giiciinii

arttirmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2013, s.385-386).

2.6.2. Internetin Gelisim Siireci

Internetin kokleri, 1962 yilinda J.C.R. Licklider tarafindan kiiresel olarak
baglanmis bir sisteme dayanmaktadir. Massachuchusetts Institute of Technology’de
tartigmaya acilan “Galaktik Ag” kavramui ile uygulamaya konulan ve herkesin
herhangi bir yerden veri ve programlara hizlica erisebilmesi anlamma gelen bir

sistem anlagilmaktadir (Marangoz, 2014, s.9).

[Ik defa Amerika Birlesik Devletleri’nde bir askeri proje olan ve ARPANET
(fleri Arastirma Projeleri Kurumu Net) olarak adlandirilan ¢alismalar ile ortaya ¢ikan
internet, 1960’larda soguk savas yillarinda niikleer anlasmazliklarin bir tehdit olarak
goriilmesi ve bliyiik savunma harcamalariin yapilmasmin sonucuydu. 1969 yilinda
sunulan bu proje ile bir savas olma ihtimaline kars1 birbirine bagl bilgisayarlarla
ulusal savunmanin koordinasyonun saglanmasi amaglanmaktaydi. Projeye gore,
sisteme bagli herhangi bir bilgisayar devre disinda kaldiginda iletisim devam edecek
ve diger Dbilgisayarlar etkilenmeyecekti. Ag, herhangi bir merkezden
diizenlenmeyecek ve denetlenmeyecekti. Boylece iletisimin stirekliligi ve kesintisiz
olmas1 saglanacakti. Bu proje, buglinkii internetin esasini olusturmaktadir. Ayni ag
daha sonra diger yeni bilgisayarlarin eklenmesi ile giderek genislemis ve ortaya
cikan bu ag iizerinden saglanan iletisim siirekli artmustir. Boylece elektronik
mektuplarin, tartisgma metinlerinin, forumlarin ve dosya transferlerinin yapildig1 ve

cok sayida kisinin yararlandigi yeni kullanim olanaklar1 ortaya ¢ikmustir (Kircova,
2012, s.5).

1972 yilinda Ray Tomlinson tarafindan elektronik posta ARPAnet’e
uyumlagtirilmigtir. Birgok sembol arasindan secilen “@”, kullanici adin1 ve adresini

birlestirmektedir. RFS (Requests for Comments — internet hakkindaki teknik ve
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organizasyonel notlardan olusan bir set) olarak yaymlanan TELnet protokolii,
uzaktaki bir bilgisayara 1972 yilinda baglanmistir. RFS standartlarinda 1973’te
yaymlanan Ftp Protokolii, internet siteleri arasinda dosya aktarimini etkinlestirmistir.
Internetin 1970°li yillarda olgunluga ulasmasini saglayan gelisme ise Bob Kahn
tarafindan ilk kez onerilen TCP/IP uygulamasiydi. TCP/IP ile ¢ok sayida bilgisayar
arasindan dosya transferinin, elektronik postanin ve uzaktaki bir baglantinin
kurulmasi saglanmis ve bu sebeple basarili olan bir protokoldiir. Daha o6nce
kullanilan NCP protokoliiniin yerine, ABD Savunma Bakanlig1, 1983 yilinda TCP/IP
protokoliinii uyarlamistir (Aksoy, 2012, s.27).

1986 yilinda ARPANET’ten bagka bilimsel amagli NSFNET (National
Science Foundation), ticari amacli Compuserve gibi yeni aglarin da kullanima
acildig1 goriilmektedir. Soguk savas kosullarinin ortadan kalkmasiyla birlikte
internet, onceleri akademik amagh kullanima ag¢ilmis, daha sonra ticari sirketlerin de
kullanima acilmasiyla farkli bir yapiya kavusmustur ve anonim bir Ozellik
kazanmugtir. Bugilinkii internetin ortaya ¢ikmasini saglayan gelisme ise Tim-Berners
Lee tarafindan 1991 yilinda “World Wide Web”in icat edilmesidir. Gorsel temele
dayanan, yazili/gérsel mesajlarm kolaylikla iletilebilecegi ve her tiirlii bilginin
kolayca paylasilabilecegi bu sistem hipertekst (hypertext) olarak adlandirildi.
Web’in ortaya ¢ikmasi ile ayn1 zamanda ticari internet de ortaya ¢ikt1 ve kullanici

sayis1 giderek artt1 (Kircova, 2012, s.5-6).

Web 1.0 Teknolojisi

Web 1.0, web'in ilk uygulamasiydi ve 1989'dan 2005'e kadar siirdii. Web 1.0,
bilgi baglant1 ag1 olarak tanimlandi. World Wide Web'i icat eden Tim Berners-Lee,
Web'i “salt okunur” Web olarak degerlendirmektedir. Web 1.0, tiiketicinin bilgileri
birlikte paylasabilecegi ¢ok az etkilesim saglar. Ancak web sitesiyle etkilesimde
bulunmak miimkiin olmamistir. Web’in rolii, dogada ¢ok pasifti. Web 1.0, World
Wide Web’in (Diinya Capinda Ag) ilk nesli olarak adlandirilmustir. Ik nesil Web,
yalnizca statik sayfalar ve i¢erik yaymlama amaci tagimaktaydi. Baska bir deyisle ilk
web, bilgi aranmasina ve okunmasina izin verdi. Kullanic1 etkilesimi veya igerik

katkis1 ¢ok azdi (Choudhury, 2014, 5.8096).
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Web 2.0 Teknolojisi

Yeniliklerle diizenlenmis bir kavram olan, Web’e yeni bir bakis amaci ile
iiretilen ve bir siirli teknik ile kullanilan Web 2.0’ bir yazilim veya programlama
dili olmadig1 ifade edilmektedir. Programlama tekniklerinin ve ge¢misten bu yana
gelen tasarim bilgisinin bir tiriinii olan Web 2.0 teknikleri ile yapilan sitelerin daha
fazla kullanic1 odakli oldugu goriilmektedir (Aslan, 2007).

Web 2.0 teknolojisi ile oynatici ve video yayin aboneliklerinin (podcast and
videocasts), ag ginliiklerinin (Weblogs), sosyal aglarin (social Networks), yer
imlerinin (bookmarks), vikilerin (wikis), resim ve video paylasimmnin (photo and
video sharing) ve etiketlemenin (tagging) sunulmasi gibi yeni uygulamalar sz

konusu olmaktadir (Geng, 2010, s.238).
Web 3.0 Teknolojisi

Fuchs vd. (2010) tarafindan Web 3.0, isbirligi ag1 olarak tanimlanmaktadir
(Fuchs, Hofkirchner, Schafranek, Raffl, Sandoval ve Bichler, 2010).

Asagida Web 3.0'1 tanimlamamiza yardimei olabilecek 5 ana 6zellik vardir (Expert
System, Data growth and Web 3.0, January 31, 2017,
http://lwww.expertsystem.com/web-3-0/ (20.05.2018):

1-Anlamsal Web: Web'in Web 2.0’dan sonraki evrimi, Semantik Web'i
icermektedir. Web 3.0’1n 6zelliklerinden biri olan anlamsal (semantik) web, anahtar
kelimelere veya rakamlara degil, kelimelerin anlamini anlama yetenegine dayali
olarak arama ve analiz yoluyla igerik olusturmak, paylasmak ve baglamak icin web
teknolojilerinin gelistirilmesi olarak anlasilmaktadir.

2- Yapay Zeka: Bu yetenegi, dogal dil isleme ile birlestirerek, Web 3.0'da,
bilgisayarlar daha hizli ve daha alakali sonuglar saglamak i¢in insanlar gibi bilgileri
anlayabilirler. Bu baglamda bilgisayarlar kullanicilarin ihtiyaglarimi karsilamak i¢in
daha akillidirlar.

3- 3D Grafikler: Ug boyutlu tasarim, Web 3.0'daki web sitelerinde ve
hizmetlerde yaygin olarak kullanilmaktadir. Miize kilavuzlari, bilgisayar oyunlari, e-
ticaret, cografi mekansal baglamlar vb. 3D grafikler kullanan 6rneklerdir.

4- Baglanti: Web 3.0 ile bilgi semantik meta veriler sayesinde daha fazla
bagmtilidir. Sonug olarak, kullanic1 deneyimi mevcut tiim bilgileri kullanan bagka bir

baglant1 seviyesine doniisiir.
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5- Aym Anda Her Yerde Hazir Olma: Icerige birden ¢ok uygulama

tarafindan erisilebilir, her cihaz internete baglanir, hizmetler her yerde kullanilabilir.
Web 4.0 Teknolojisi

Web 4.0 hala devam etmekte olan diisiince asamasindadir ve nasil olacagina
dair kesin bir tanim yoktur. Web 4.0, simbiyotik web olarak da bilinir. Simbiyotik
agin ardinda yatan hayal, insanlarla makineler arasindaki karsilikli etkilesimdir. Web
4.0 kullanilarak zihin kontrollii arayiizler gibi daha giiclii arayiizler olusturmak
miimkiin olacaktir. Basitge makineler web igerigini okurken zekice olur ve web
sitelerini iistiin kalite ve performans ile hizli bir sekilde yiiklemek ve daha komuta
edici arayiizler insa etmek igin dnce ne yiiriitiilmelidir? Web 4.0 okuma, yazma ve
uygulamanimn es zamanli oldugu web olacaktir. Web 4.0 ile ¢evrimigi aglarda 6nemli
bir katilim saglanarak sanayi, siyasi, sosyal ve diger topluluklar gibi kilit topluluklara
kiiresel seffaflik, yonetisim, dagitim, katilim, isbirligi saglanacaktir. Web 4.0 ya da
webOS, bir isletim sistemi gibi ¢alismaya baslayacak bir ara kat gibi olacaktir.
WebOS, insan beynine paralel olacak ve ¢ok akilli etkilesimlerden olusan biiyiik bir
web anlamma geliyor. Web 4.0 ve teknolojileri hakkinda kesin bir fikir
bulunmamakla birlikte, Web 4.0 yapay zekay1 akilli bir web olarak kullanmaya
dogru ilerledigi aciktir (Aghaei, Nematbakhsh ve Farsani, 2012, s.8).

Web 4.0°’m 2020 yilinda gerceklesecegi diisiiniilmektedir. Web 4.0'in
simbiyotik dogasi, web ile "insan sosyal katilimi"nin yeni bir ¢agin1 getirecektir

(Solanki ve Dongaonkar, 2016, s.77).
2.6.3. Internette Pazarlama Kavram

Internette pazarlama, pazarlama ile belirlenen hedeflere ulasilmasini ve
pazar/miisteri  yonelimlili§ini esas alan modern pazarlama anlayisinin
desteklenmesine yonelik internet ile ilgili dijital teknolojilerin kullanilmasini
kapsamaktadir. Internetin isletimi ve kullanimmi olanakli kilan yazilimlar,
donanimlar vb. internet medyas: ve dijital medyayr igeren bu teknolojileri
olusturmaktadir. Internette pazarlamay1, mekan ve zaman anlayisina bagh kalmadan
bireyler ve Orgiitler arasinda aglar {lizerinden bilgisayarlarin yardimiyla iletisimin
kurulmas1 ve satigin yapilmasina yonelik pazarlama olarak da goérmek miimkiin

olmaktadir (Odabas1 ve Oyman, 2002, s.326).
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2.6.4. Internette Pazarlama Yontemleri

Internet ortaminda gergeklestirilen pazarlamada, klasik pazarlamadan farkli
araglarin ve yontemlerin kullanildigir goriilmektedir. Esasen dogrudan pazarlama
tekniklerinden olan telefonla pazarlama ve katalogla pazarlamaya benzese de internet

ortaminda yapilan pazarlama daha genis kapsama sahiptir (Kircova, 2012, s.29).

Internette pazarlama birgok avantajlar saglamaktadir. Internet iizerinden
pazarlama, disiik maliyetli, yliksek hiza ve kapsama sahip oldugu icin, toplumun
biiyiik bir cogunlugu i¢in erisilebilir ve genis kapsamli enformasyon saglar. Belirtilen
gi¢lii yanlarm yani sira smirh sayida aliciya erisim, internet kullanicilarinin
demografik ve psikografik Ozelliklerinden dolay1 farklilagsmasi, giivenlik ve etik
sorunlar yasamasi, internet ortaminda birgok girisimin uygulanmasi ve aliciyla
iletisimin kurulmasi ¢ok fazla sayida alternatif yontemlerinin kullanilmasma sebep
olmaktadir. Elektronik magaza ortami yaratmak, internet ortaminda ¢ok farkli reklam
uygulamalar1 gelistirmek, internetteki tartisma, haber gruplar1 ya da web
topluluklarmma katilmak ve elektronik posta kullanmak, pazarlama faaliyetleri
acisindan internetin kullanim alanlar1 olarak ifade edilmektedir (Odabasi ve Oyman,

2002, s.331).

Cok sayida kullanici, zamanlarinin biiyiik bir kismini internette gecirmekte ve
internet lizerinden birbirleriyle haberlesmekte, c¢esitli bilgi kaynaklarina ulagmakta,
tartigmakta ve forumlar diizenlemektedir. Biiyiik bir kullanici kesimi tarafindan
kullanilmas1 sebebiyle internet, ayrica “Elektronik Topluluk” olarak tanimlanan
kullanic1 kitlesinin olusmasinda da onemli bir etkendir. Internette kullanici
sayllarmin artmasinda diger bir etken de ilk olarak arastirma amag¢h kullanilan
internetin, sonradan kisiler tarafindan eglence, bilgi edinme ve aligveris amacina

yonelik olarak kullanilmasidir (Kircova, 2012, 5.22).

Veri Tabanh Pazarlama

Yeni bir kavram olmamakla birlikte, bu konuda yapilan ¢alismalar 1990’1
yillardan itibaren yogunlagsmistir. Ayn1 anlama gelmek iizere pazarlama veri tabani,
miisteri veri tabani ve veri tabanli pazarlama gibi kavramlar kullanilmistir. Veri
tabanli pazarlamanin, dogrudan pazarlamada kullanilan en eski yontemlerden biri
olan ve 1960’11 yillarin sonu itibariyle yayginlagsan “posta yolu ile siparis verme” ile

ayni zamanda ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Veri tabanl pazarlama, bu donemlerde
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bilgisayar teknolojisinin gelismemesi nedeniyle elle yapilmaya calisilmaktaydi.
1970’lerden itibaren ise elektronik ortamin daha fazla kullanilmasiyla, geligmis
analiz tekniklerinin kullanilmasina imkan veren uygulamalar isletmeler agisindan
daha fazla kolaylik ve etkinlik sagladi. Veri tabanli pazarlamada uygulanan
istatistiksel araclarin gelisiminin 1980’lerde de devam ettigi goriilmiistiir (Varinli,

2012, s. 50).

Miisteri iligkileri yonetiminin can damari1 olarak karsimiza ¢ikan veri tabanli
pazarlama, post modern pazarlamanin Ozelliklerinin parcalanmasi sonucu ortaya
cikmistir. Veri tabanlari, pazarlamacilarm bireysel miisteriler i¢in uygun {iriinler
gelistirmelerini kolaylagtirmaktadir. Bu yiizden isletmelerin; miisteriler, ¢alisanlar,
mal ve hizmetler, tedarikciler, dagitim zincirinde yer alan zincir iiyeleri iizerine ayr1

veri tabanlarinin olmasi gerekmektedir (Eser vd., 2011, s. 44).

Bilgisayarlarin igletmeler tarafindan kullanilmasmin gittikge yayginlagmasi,
pazarlama uygulamalarinda veri tabanli pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasinda
onemli etkendir. Veri tabanli pazarlamanin amaci, {iriin, miisteri ve islevler ile ilgili
olusturulan veri tabanlar1 ile gesitli pazarlama uygulamalarma yonelik analizlerin
yapilmasi, planlanmasi, uygulamada ihtiya¢ olan bilgiye ulasilmasi ve izlenebilecek

stratejilerin daha saglikli arastirilmasmin yapilmasidir (Yiikselen, 2014, s.8).

E-Posta ile Pazarlama

E-posta ile pazarlama, pazarlama siirecinin miisterinin izni ve kontrolii altinda
olmasi, geri doniislerinin isletme tarafindan Olciilebilmesi, elektronik posta
sisteminin diger araglar ile bir biitiin olarak uygulanabilmesi, ayrica c¢esitli
asamalardan meydana gelmesine yonelik Ozellikleri agisindan tanimlanmaktadir.
Pazarlama bilimine gore i ¢esit elektronik posta mesaji i¢erigi vardir. Bu {i¢ grubun
birbirinden ayrilmasi, isletmelerin elektronik posta ile pazarlama uygulamasinda
strateji gelistirmeleri acisindan Onem tagimaktadir. Bunlardan ilkini elektronik
postanin ilk kullanim amacmi olusturan iletisim amagli mesajlar olusturmaktadir.
Elektronik posta, hem hizli hem de etkili bir iletisim araci olmasi sebebiyle yaygin
kullanilan internet araglarindandir. ikincisi ise gizli reklamlarin kullanildig1 bilgi
icerikli mesajlardir. Bu mesajlar daha cok tiiketiciyi bilgilendirmeyi, egitmeyi ve
bilinglendirmeyi amaglamaktadir. Dogrudan reklam igerikli elektronik postalardan

olusan ti¢lincii tlir mesajlar, tamamen iirliniin 6n plana ¢ikarildigi, acilis vb. onemli
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tarihlerin bildirildigi, kampanyalar ile ilgili bilginin verildigi ve satin almaya yonelik
harekete gecirilmesinin saglandig1 mesajlardir. Son iki amag elektronik posta yoluyla

pazarlama ¢abalarinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir (Hasiloglu, 2007, s.92).
Izinli Pazarlama

izinli pazarlama terimi, tiiketicilere iiriinle ilgili materyalleri gonderme iznini
istemelerini ifade eder. Tiiketicilere internet lizerinden pazarlama yapmak isteyenler
icin spam yasasi, bu izni almay1 gerektirir. Ancak bu yasal zorunlulugun 6tesinde,
tiiketicinin iznini almak, iyi bir is anlayis1 yaratir (Blackwell vd., 2006, s.587).

Tiiketicinin iznini almadan dogrudan pazarlama araclariyla gonderilen
mesajlar, ¢ogunlukla onlarin dikkatini ¢gekmemekte ve ¢op kutusuna atilmaktadir.
Tiiketicilerin pazarlama etkinliklerine goniillii bir sekilde katilmasinin saglanmast,
izinli pazarlama olarak ifade edilmekte ve bu sebeple Onem arz etmektedir.
Yabancilarin dosta, dostlarin miisteriye ve miisterilerin de sadik miisteriye
dontistiiriilmesi izinli pazarlamanin nihai amaclarindandir. Boylece tiiketiciden
alinan izin diizeyi, daha iist basamaklara ¢ikartilabilmektedir. iznin her asamasinda
ilave giiven olusmaktadir, sorumluluk artmaktadir ve karlar biiyiimektedir (Varinli,
2012, s.64).

Aciklamalardan da anlasildigi gibi izinli pazarlama, bir isletmenin tiiketiciden
izin alarak pazarlama yapmasina dayanmaktadir. Bu pazarlama cesidinde mevcut
miisterilere odaklanilmakta ve alic1 tarafindan isletmeye ne kadar izin verilirse, o
olciide tanitim, teklif vb. faaliyetler yapilmaktadir. Ornegin kitle iletisim araclariyla
reklam yerine internet ortaminda aliciya mesaj gondermek isteyen isletmenin
mesajini okutabilmesi, alicinin bu mesaji alip agmasina baghdir. Elektronik posta
kutusuna gonderilen mesajlarda “Ilgilenmiyorsaniz veya bir daha bu tiir bir mesaj
istemiyorsaniz, liitfen isaretleyiniz” seklinde konan uyarilar, bu tiir bir uygulamaya
ornek olarak gosterilebilir (Yiikselen, 2014, s.8). Bireylerin kendilerini yabanci gibi
hissetmemeleri i¢in izin almarak elde edilen bilgiler ve bu bilgilerin pazarlama ve
miisteri iligkileri yOnetiminde etkin kullanimi, izinli pazarlamanin temelini
olusturmaktadir. Hedef kitleye ilgi ¢ekmek amaciyla 6nce izinsiz olarak mal ve
hizmeti satmaya yOnelik olmayan bir mesajin gonderilmesi izinli pazarlamanin
baslica asamalarindan ilkidir. Ardindan tiiketici ile tanigsmak arzulanmaktadir.
Devaminda iligkiyi kuvvetlendirmek ve daha sonrasinda da mal ve hizmeti tanitmak

ve satigi gerceklestirmek gelmektedir (Eser vd., 2011, s.88).
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Bulasic1 (Viral) Pazarlama

Viral pazarlama, bir viriis hastaliginin yayilma mantigina dayanmaktadir. Bir
kisinin virlis iceren bir hastaliga yakalanmasiyla bu viriisiin iletisimde bulunan
herkese yayilabilmesi, dijital viriisiin yayllma mantigma dayanan viral pazarlamanin
esasin1 olusturmaktadir. Bir kisiye elektronik posta yoluyla viral olarak hazirlanmis
mesajin gonderilmesi ile postay1 alan kisinin adres defterinde kayitli bulunan herkese
bu mesaj1 hastalik siirecine benzer bir sekilde yayma olasiligi bulunmaktadir. Bu
siire¢ sonucunda, elektronik postayr alan kisi, isletmenin satis elemani gibi
davranmakta, bu kisi mesaji1 diger bireylere yayma gorevini iistlenmekte ve sonucta
dijital virlis ortaya ¢ikmaktadir. Biyolojik viriislerle kiyaslandiginda dijital viriislerin
uluslararasi ortamlarda daha hizli yayildigi goriilmektedir (Argan ve Tokay Argan,
2006, s.232).

Viral pazarlama, bir sirketin (bazen sirketin iiriinii ile ilgili) bir sey
yaratmasiyla ortaya ¢ikar. Bu pazarlama ¢esidi, tiiketicilerin bildikleri diger seylere
kendiliginden bir sekilde geg¢mesi kadar =zorlayicidir. Pazarlama ve reklam
endiistrisinin konusma tarzinda viral pazarlama "buzz" yaratmakla ilgilidir. Buzz,
pazarlama aktivitelerinin ne kadar dikkatle olusturuldugunu ifade eder. Buzz,
agizdaki kelime miktar1 ve pazarda meydana gelen fare aktivitesi kelimesine yansir.
Oziinde viral pazarlama, oncelikle tiiketicilerin diger tiiketicilerle iletisim kurmasina
dayanir (Blackwell vd., 2006, s.579).

Internet ortamimnda cesitli kisi ve gruplarin her an iletisim halinde olduklar1
sosyal aglar, isletmeler i¢in de onemli olanaklar sunan hizla gelisen ve yaygimlasan
iletisim ortamlaridir. Gergek ortamda bireyler arasinda yayilan {iriin, hizmet, marka
ile ilgili olumlu veya olumsuz deneyimler, bir iletisim 6rnegini olusturmakla birlikte
sosyal medya aglar1 ile bu iletisimin daha hizli, daha genis kitlelere ve bireylere

ulagsmas1 saglanmaktadir (Yiikselen, 2014, s.346).
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UCUNCU BOLUM: INTERNETI TERCIiH EDEN TUKETICILERIN
ALISVERIS OZELLIKLERININ BELIRLENMESINE YONELIK BiR
ARASTIRMA

3.1. KONUNUN ONEMI VE GECMISi

Islek (2012), sosyal medyanm tiiketici davranislar1 iizerine etkilerini,
Tiirkiye’deki sosyal medya kullanicilarini esas alarak incelemistir. Calismada 845
sosyal medya kullanicisinin internet lizerinden anketi doldurmalar1 saglanmis ve
sosyal medya kullanicilarindan alinan cevaplar sonucunda elde edilen veriler SPSS
16.0 paket programi yardimi ile analiz edilmistir. Anket katilimcilarinin % 50,8’ ni
erkek katilimcilar olustururken, % 49.2’sini kadin katilimcilar olusturmaktadir. Bu
sonug, arastrmada kullanilan Orneklemin cinsiyet agisindan esit bir dagilim
sergiledigini gostermektedir. Demografik bilgilerden yasa bakildiginda ankete
katilan katilimcilarin agirlhikli olarak genclerden olustugu goriilmektedir. Yas
bilgilerinin frekans dagilimlar1 incelendiginde, anket katilimcilarmin % 56.8’inin 18-
25 yas araliginda, % 28.5’inin 26-35 yas araliginda, % 10.1’inin 36-45 yas araliginda
ve son olarak % 4.6’sinin 46 yasm lstiinde kisiler oldugu goriilmektedir. Ankete
katilan kisilerin 6nemli boliimiiniin 18-25 yas araligindaki genglerden olusmasi bir
kisit olarak goriinse de sosyal medya kullanan kisilerin 6nemli bir boliimiiniin bu
yaslarda oldugu diisiiniildiiglinde; bu durumun arastirma acisindan bir kisit
olusturmadig1 ifade edilebilir. Ankete katilanlarin % 88.1’inin lisans veya daha
yiiksek bir derecede egitim diizeyine sahip olduklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin
Oonemli bolimiiniin aylik geliri %42.4 ile 0-500 TL arasindadir. Katilimcilarin
cogunlugunu %>55.6 ile 6grenciler olusturmaktadir. Satin alma 6ncesi ve sonrasinda
sosyal medyada tiiketici davranislari incelendiginde demografik faktorlerden yas
gruplari, cinsiyet ve egitim diizeyi acisindan farklilik oldugu goriilmiistiir. Fakat
sosyal medyada satin alma Oncesinde ve sonrasinda tiiketici davranislarina iligkin
ifadelerden bir kismi, aylik gelir demografik faktorii agisindan farklilik gosterdigi
sonucuna ulagilirken, bazi aciklamalar i¢in bu durumun gegerli olmadigi
goriilmiistiir. Fakat ifadelerin birlikte degerlendirilmesi sonucu farklilik oldugu
gbriilmiis ve bu sebeple buna yonelik hipotezler kismen kabul edilmistir. Sosyal
medya kullanim diizeyi ve sosyal medyada satin alma Oncesi olusan tiiketici
davranig1 arasinda pozitif bir iligkinin oldugu goriilmiistiir. Bu sonuca gore

tiiketicilerin sosyal medya kullanimmin artmasi sonucu, sosyal medyada satin alma
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oncesi tiiketici davranigma iliskin agiklamalara katilimin da arttigi goriilmektedir.
Ayrica aragtirmada sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranisi ile sosyal
medya kullanim diizeyi arasinda pozitif bir iliskinin oldugu sonucuna ulasilmistir.

Akkaya (2013) tarafindan yapilan “Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici
Algilarinm Tutum, Davranis ve Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi” konulu ¢alisma,
Marmara Bolgesindeki iiniversite okuyan 1052 6grenci ¢alismanin 6rneklemini
olusturmustur. Arastirmanm amaci dikkate almarak hazirlanmis olan anket sorular1
cevaplayicilara sorulmus, verilen cevaplar sonucunda ulasilan veriler analiz edilmis
ve yorumlanmistir. Arastirmaya katilan 6grencilerin 561’ini kadin, 491°ini erkekler
olusturmaktadir. Yas araliklarma bakildiginda 6grencilerin cogunlugunun 19-22 yas
araliginda oldugu goriilmektedir. Ogrencilere internette giinliik vakit gegirme siireleri
sorulmus ve oOgrencilerin ¢ogunlugunun giinde 5-7 saat arasi internette vakit
gecirdikleri goriilmiistiir. Arastirma sonuglarma gore genellikle sosyal medya
reklamlarinda tiiketici algilarmnin tutum, davranig ve satin alma arzulari iizerinde
etkili oldugu goriilmektedir.

Solmaz, Tekin, Herzem ve Demir (2013) tarafindan internet ve sosyal medya
kullannomina iligkin bir ¢alisma yapilmistir. Arastirmanin evrenini, Selguk
Universitesi Iletisim Fakiiltesinde &grenim goren 500 ogrenci olusturmaktadir.
Arastirma sonucunda elde edilen verilerle frekans ve ylizde analizleri yapilmistir.
Katilimcilarin sosyal medyay1 kullanim diizeylerinin %97,6 gibi yiiksek bir rakamla
belirlenmesi, katilimcilarm 6nemli bir kisminin sosyal medya kullandiklarini ortaya
koymaktadir. Yine katilimcilar tarafindan en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformunun swrasiyla facebook ve twitter oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Katilimcilarin hemen her giin sosyal aglar1 kullandiklari, buna bagli olarak giinde
ortalama 1-3 saat araliginda sosyal aglarda zaman gecirdikleri goriilmektedir.
Katilimcilar tarafindan herhangi bir marka satin alinirken, sosyal medyadan %55 gibi
bir oranda etkilenme s6z konusu oldugu, calismada goriilen diger bir sonugtur.
Varilan bir diger sonuca gore katilimcilar tarafindan sosyal paylasim aglari, yeni
arkadaslar elde etmek icin degil, arkadaslarla iletisimde olmak i¢in kullanilmaktadir.
Katilimeilar tarafindan en ¢ok facebook’un sosyal paylasim agi1 olarak
kullanilmasmin sebeplerinin su sekilde oldugu belirlenmistir: Fotograf ve bilgi
paylasiminda bulunmak, rahatlamak ve eglenmek, bilgi sahibi olmak, bos
zamanlarii degerlendirmek, bilgiye ulagsmak, mesaj gondermek ve almak, giindemi

ve olaylar1 izlemek, kisilerin iletisim bilgileri ile birlikte kisi ve kurumlara erigsmek,
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fikir aligverisi yapmak gibi nedenler 6ncelikli olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Solmaz
vd., 2013, s.31).

Erol ve Hassan (2014) tarafindan yapilan ve genglerin sosyal medya
kullanimlarin1 ve sosyal medyay1r konu edinen arastrmada, Eskisehir, Karaman,
Nevsehir ve Sanlwurfa illerinde okuyan {iniversite Ogrencilerinin sosyal medya
kullaniminin tatil tercihleri iizerine etkisi incelenmistir. Calisma Ankara, Balikesir,
iizerinde uygulanmis ve 524 anket formu ile sonuglara ulasilmaya c¢alisilmistir.
Calismadan elde edilen sonuglara gore gengler, tatil tercihlerinde sosyal medyadan
kismen (3,52) etkilenmektedirler. Yapilan arastirmaya gore genglerin sosyal medya
kullaniminin genellikle fotograf, video paylasilan ve izlenebilen sitelerde
yogunlastig1 goriilmektedir (Erol ve Hassan, 2014, s.811).

Aydin (2016) tarafindan {iniversite Ogrencilerinin sosyal medya
kullanimlarm arastiran bir calisma yapilmis ve Anadolu Universitesi Agikdgretim
Fakiiltesi 6grencilerinden 4332 ogrenciye anket uygulanmistir. Arastirmaya
katilanlarin ¢gogunlugunu erkekler olusturmaktadir. Katilimecilarin ¢gogunlugunun 25-
32 yas araliginda oldugu, erkek ve kadin katilimcilarin giinliik olarak 5-6 saat
siiresince internette zaman gegirdikleri sonucuna ulasilmistir. Katilimcilarin
yarisindan fazlasi, interneti arkadaslariyla iletisim kurmak i¢in kullanmaktadirlar.
Sonrasinda katilimcilarin sirasiyla yeni bilgilere ulasmak, fotograf paylasmak,
arastirma yapmak, egitim almak i¢in interneti kullandiklar1 sonucuna ulasilmistir.
Diger taraftan katilimcilarin interneti en az farkli arkadaghklar edinmek ve oyun
oynamak i¢in  kullandiklar1  belirlenmistir.  Sonuglar  cinsiyete  gore
degerlendirildiginde hem kadinlar hem erkekler icin birbirine benzer sonuclar elde
edilmis ve bu iki grubun sosyal platformlar1 en fazla arkadaslariyla iletisim kurmak
amaciyla kullandiklar1 goriilmiistiir. Ayrica iki grubun da sosyal aglar1 kullanmakta
da en az 6nemsedikleri amacim farkl arkadaslar edinmek oldugu gériilmiistiir.

Elbag1 (2015) tarafindan iiniversite dgrencilerinin sosyal medya pazarlama
algis1 agisindan sosyal medya kullanim motivasyonunun O6nemi iizerine yapilan
aragtrmanim ana kiitlesi olarak Istanbul’da ikameti bulunan 18 yas iizeri yas
araligindaki liniversite 0grencileri arasindan en az bir sosyal medya platformunu
kullananlar se¢ilmistir. Ana kiitlenin tiimiine ulasilmasmin miimkiin olmamasi
sebebiyle kolayda oOrnekleme yontemi kullanilarak toplam olarak 400 kisiye
ulagilarak veri toplanmigtir. Fakat anket sorularmnin cevaplanmasi sirasinda yapilan

hatalarin ve eksiklerin s6z konusu olmasi sebebi ile 348 adet ankete analiz
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uygulanmistir. Sosyal medya pazarlama algist ile sosyal medya kullanim
motivasyonu arasindaki iliskinin ortaya koyulmasi i¢in anket sonucu ulasilan veriler,
SPSS 21 paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Caligma sonucuna gore sosyal
medya kullaninm motivasyonu, iiniversite Ogrencilerinin sosyal medya pazarlama
algisin1 etkilemektedir. Ayrica arastirma sonucuna gore sosyal sermaye ihtiyaci,
tiniversitede 6grenim gorenlerin sosyal medya pazarlama algisi altindaki giiven alt
degiskenini etkiledigi goriilmiistiir. Bununla birlikte, sosyal medya giiven algis ile
ayni alt degisken altinda olan psikolojik refah arasinda arastirma sonuglarina gore
anlamli bir sonug elde edilememistir.

Keskin ve Bas (2015), sosyal medyanin tiiketici davranislari lizerine etkisinin
belirlenmesi konusunda ¢alisma yapmislardir. Arastirmanin evrenini Sivas ilindeki
her yas grubundan insanlar olugturmaktadir. 350 kisiye anket yapilmistir. Arastirma
sonucuna gore, tiiketiciler tarafindan internet en ¢ok arastirma yapmak maksadiyla ve
sosyal medya hesaplarini izlemek amaci ile kullanmaktadirlar. Sosyal medya ise
tiikketiciler tarafindan en ¢ok giincel olam takip etmek, arkadaslariyla iletisim iginde
kalmak ve insanlarin disiincelerinden yararlanmak amaciyla kullanilmaktadir.
Arastirmadan elde edilen bir diger sonuca gore tiiketiciler, en ¢ok sosyal medya ag1
olarak facebook’u, instagram’i ve twitter’t kullanmaktadirlar. Buna ilave olarak
tiiketicilerin davranislara en fazla etki eden sosyal medya araglarmin facebook ve
forumlar oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica arastirma sonucuna gore tiiketiciler,
cogunlukla sosyal medya araciligiyla yapilan yorumlara, diisiincelere 6nem vermekte
ama kendi fikirlerini yazmamaktadirlar. Arastirma sonucuna gore kadin tiiketiciler
erkeklere kiyasla daha ¢ok yapilan yorumlardan etkilenmekte ve diisiincelerini
degistirmektedirler.

Olgun (2015), tarafindan yapilan sosyal medya kullanimmin tiiketici satin
alma davranslar1 iizerindeki etkisi konulu ¢alismanin ana kiitlesi Istanbul Aydin
Universitesinde egitim alan lisans &grencilerinden olusmaktadir. 500 katilimer ile
yapilan arastirmanin katilimcilar1 250 kadindan ve 250 erkekten olusmaktadir.
Katilimcilara yiliz yiize anket uygulamasi yapilmistir. Arastrma sonucunda elde
edilen bilgiler, frekans analizler ve ¢apraz tablolar ile degerlendirilmistir. Ankete
katilan gencglerin ¢ogunlugunu 21-23 yas aralifi olusturmaktadir. Arastirmada
genclerin en ¢ok, moda ve giyim alanlarini arastirdiklar1 ortaya ¢ikmistir. Arastirma
sonuglarna gore genglerin %79 unun bir {irlinii satin alma islemine girmeden dnce o

tiriinii sosyal medyada arastirdiklar1 ve sonra satin aldiklari, % 21’inin ise satin
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almadig1 goriilmektedir. Bu sonuglara gore iriinii satin almadan Once sosyal
medyada o iiriin hakkinda arastirma yaptiktan sonra satin alan genglerin ¢ogunlukta
oldugu goriilmektedir. Kadin ve erkeklerin oranlar1 karsilastirildiginda; erkekler,
kadinlara oranla sosyal medyadan alinan bilgi dogrultusunda bir veya birgok iiriin
satin almaktadirlar. Kadnlar ise sosyal medyadan aldiklar1 bilgi dogrultusunda bir
veya bir¢ok iirlin satin almamaktadirlar. Cikan sonuclar incelendiginde sosyal
medyanin satin alma davraniglarina etkisinin 6nemli 6l¢iide oldugu goriilmiistiir.

Cagliyan, Isiklar ve Hassan (2016), Sosyal medya reklamlarinin tiniversite
ogrencilerinin satin alma davranislar1 {izerindeki etkisini konu alan arastirma
yapmislardir. Arastirmanin ana kiitlesini Selguk Universitesi lktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Isletme Boliimii dgrencileri olusturmaktadir. Ogrencilere anket
yapilmis ve 104 anket formu elde edilmistir. Katilimcilara bakildiginda
¢ogunlugunun kadin oldugu, 21-23 yas araliginda oldugu, sosyal medyada 3-4 saat
gecirdikleri goriilmektedir. Arastirma sonucunda 6grencilerin satin alma davranislar1
ile sosyal medya reklamlar1 arasinda pozitif bir korelasyon oldugu goriilmiistiir.
Ayrica satin alma davraniglar1 ile sosyal medya reklamlar1 arasindaki nedensel
iliskiyi incelemek tizere One siiriilen regresyon denklemi, istatistiksel olarak kabul
edilmistir. Dolayisiyla sosyal medya kanallar1 kullanilarak yapilacak reklamlarin
satin alma davranis1 lizerinde olumlu bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Ozellikle
katilimcilarin  bir irlinii/hizmeti satin almadan ©nce sosyal medya {izerinden
incelemelerde bulunduklar1 dikkate alindiginda, sosyal medya iizerinden yapilacak
reklamlarin 6nemi daha iy1 anlasilmaktadir.

Cetin ve Kumkale (2016), sosyal medya kullanim diizeyi ile satin alma niyeti
arasmdaki iliskiyi arastirmus ve bu iligskide faydaci motivasyonun etkisi tartigilmustir.
Anket ¢aligmasi, Edirne iline bagli Kesan il¢esinde bulunan {iniversite 6grencileri ile
gerceklestirilmistir. 191 anket, degerlendirmeye alinmis ve analizler bu veriler
iizerinden gerceklestirilmistir. Caliyma sonucuna gore sosyal medyanin kullanim
diizeyi ile satin alma niyeti arasinda pozitif ve giiglii bir iligki oldugu goriilmustiir.
Bu durumda sosyal medya araglarinin kullanilmasiyla bireyde tiiketim davranisi
harekete gecirilmekte ve satin alma niyeti olugsmaktadir.

Kiigtikali (2016), iiniversite 0grencileri tarafindan sosyal medya kullanimina
iliskin ¢alismay1 Atatiirk Universitesi drneginde yapnmustir. Bu arastrmanin ana
kiitlesini Atatiirk Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Calisma Ekonomisi

ve Endiistri Iligkileri boliimiindeki I. ve II. dgretimde okuyan yaklasik 440 dgrenci
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olusturmaktadir. Derslerin takip ve devam edilmesine gore yaklasik 380 6grenci,
hedef kitle olarak belirlenmis ve bunlardan 245 6grenciye ulasilmigtir. 30 anket
kagidinin bos veya degerlendirmeye alinmayacak olmasi sebebiyle arastirma, 215
Ogrenciden alman bilgilere dayanilarak yapilmistir. Anketten elde edilen veriler,
bilgisayar ortaminda degerlendirilmistir. Istatistiksel analizlerden yiizde dagilimlari,
frekans, ortalama ve standart sapma kullanilmistir. Yapilan arastirma sonuglarina
gore arastirma katilimcist liniversite 6grencilerinin tiimiine yakininin sosyal medyay1
kullanmalarindaki amaglar1, eglenmek ve rahatlamaktir. Ogrencilerin biiyiik
cogunlugunun sosyal medyada giinde ortalama 3 saat zaman gecirdikleri sonucuna
ulasilmistir (Kiigiikali, 2016, s.544).

Baycan (2017), sosyal medyanin Y kusaginimn satin alma davraniglari izerinde
etkisi konulu calisma yapmistir. Giiniimiiziin en 6nemli tiiketici kiitlesini, Y kusagi
olusturmaktadir. Bu kusak, genis {iriin ve hizmet aralig1 ile mesaj bombardimanina
maruz kalmaktadir. Y kusagma ulasilmasi i¢in dogru aracin se¢ilmesi 6nemlidir. Bu
kusak, teknolojiye hayatlarinin tiim alanlarinda yer vermektedirler. Bu kisiler i¢in
internet, hayatlarnin vazgegilmez pargasidir. Y kusagma sosyal medya aglari
iizerinden ulasmak, dogru bir yontem olacaktir. Giiniimiiz tiiketiminin en 6nemli
aktorleri olarak kabul edilen Y kusagindakiler, bilingli tiiketiciler olarak da
anilmaktadirlar. Bir {irlinii satin almadan O6nce o lriine yonelik ayrintili bilgi elde
etmek isterler. Bu agidan bu kisiler, hem arama motorlar1 iizerinden arastirma yapar
hem de sosyal medya aglar1 {izerinden aktarilan yorumlara 6nem verirler. Satin alma
sonrasinda ise etkin olarak kullandiklar1 sosyal medya araglar1 iizerinden
hosnutsuzluklarini iletmekten ¢ekinmemektedirler. Y kusaginin hedef kiitle olarak
belirlenmesi ile kurumlarin Y’lerin anlamalar1 i¢in, onlarla sosyal medya araclar1
iizerinden diyalog halinde bulunulmasi gerekir ve dolayisiyla sosyal medya
araciligiyla pazarlamaya 6nem verilmesi gerekir.

Buluk, Esitti ve Boz (2017), sosyal medyanin kullanim amaglar1 iizerine
calisma yapmuslardir. Canakkale 18 Mart Universitesinde ¢alisan akademik ve idari
personele 350 anket uygulanmis ve bunlardan 295 gecerli veri elde edilmistir.
Katilimeilarin ¢ogunlugunu erkekler olusturmaktadir. En fazla katilime1 oranini 24-
35 arasindaki yas grubu olusturmaktadir. Veri analizleri sonucuna gore sosyal
medya, iiniversite ¢alisanlari agisindan Onemli bir sosyallesme ve bilgi edinme
aracidir. Ayrica sosyal medyada bir marka ile ilgili yapilan olumlu ve/veya olumsuz

yorumlarin satm alma niyeti agisindan etkili oldugu goriilmiistiir. Bireylerin taraftari
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olduklar1 kisi ve kurumlar1 takip ettikleri, ilgi duyduklar1 konularda fikir aligverisinde
bulunduklari, sosyal medya platformu araciligryla kisisel gelisimlerine katkida
bulunduklari, giindelik problemlerine yonelik ¢6ziim bulduklari,, fotograf
paylasiminda bulunduklar1 ve bilgiye ulagsmak i¢in sosyal medya ortamlarini
kullandiklar1 goriilmektedir. Diger taraftan kisilerin sosyal medya ortaminda bir
marka ile ilgili yapilan olumlu ve olumsuz yorumlara gére o marka {irlinii satin
almaya yoneldikleri goriilmiistiir. Dolayisiyla kisilerin aligveris tercihlerini sosyal
medyadaki yorumlara gore belirledikleri saptanmistir. Katilimeilar, ayrica sosyal
medya ilizerinden yapilan yorumlara firma tarafindan yapilan yorumlara kiyasla daha
cok deger vermektedir ve bu sonug, sosyal medyanin kisilerin satin alma kararlar1
iizerinde biiytik etki yaptigini gostermektedir.

Ince ve Kogak (2017) tarafindan Necmettin Erbakan Universitesi drnegi esas
alnarak {iiniversite Ogrencilerinin sosyal medya kullanim aligkanliklar1 tizerine
aragtirma yapilmistir. Amaglh 6rneklem tekniginin kullanildigi arastirma, toplam 520
kisiyi kapsamaktadir. Arastrma verileri, yliz ylize goriismenin yapildigi anket
yontemiyle derlenmistir. SPSS istatistik paket programmin kullanilmasiyla elde
edilen veriler, elektronik ortamda islenmis ve Onceden belirlenen sorulara yanit
almak i¢in uygun istatiksel analiz kullanilarak veriler analiz edilmistir. Anket
katilimcilarinin - demografik 6zelliklerinin ve medya kullanim davranislarmin
belirlenmesi amaciyla arastirmada frekans analizi yontemi kullanilmistir. Bunun yani1
sira ankete katilanlarin cinsiyeti ve sosyal medya kullanim aliskanliklar1 arasindaki
iliskinin analizi i¢in Bagimsiz Orneklem T-Testi kullanilmistir. Ayrica giinliik bir
oturumda sosyal medyanm kullanim siiresi ve sosyal medya bagimlilik diizeyi
arasindaki iliskinin giici ve yOniiniin belirlenmesi amaciyla Korelasyon Analizi
kullanilmistir. Yapilan arastirma sonuglari, kadinlarin bir oturumda sosyal medya
kullanim siiresinin, erkeklere kiyasla daha yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir.
Ayrica arastirma sonuglari, tiniversite 6grencilerinin sosyal medya kullanim siiresinin
artmasiyla sosyal medyaya giliven ve bagimhlik diizeyinin de arttigini
gostermektedir. Bunun yami sira arastirma sonuglarma dayanarak eglenme ve
rahatlama isteginin, arkadaslarla iletisimde bulunma ve farkli konularda bilgi sahibi
olma isteginin kisilerin sosyal medya kullanimin1 etkileyen baslica nedenler oldugu
goriilmektedir Anket uygulanan katilimcilara, sosyal medyaya en c¢ok nereden
baglant1 yaptiklarmna iligkin sorulan soruya verilen cevaplar incelendiginde, yilizde

43.5’inin sadece cep telefonu, ylizde 19.4’{iniin sadece bilgisayar, yiizde 37,1’ inin ise
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hem cep telefonu hem de bilgisayar kullanarak sosyal medyaya baglandiklari
goriilmektedir.

Istanbul Bilgi Universitesi Iletisim Fakiiltesi Medya Boliimii ve Pazarlama
3.0 igbirliginde, Sosyal Medya ve Markalar Arastirma Raporunda (2017) 290 kisiye
anket yapilmistir. “Sosyal medyada markalar” isimli ankete katilanlarin %50’si kadin
%50’si ise erkek olurken, en yiiksek katilim gosteren sehir Istanbul olmustur.
Tiirkiye haricinde ankete KKTC, Almanya, Amerika, Ingiltere, Azerbaycan gibi
iilkelerden de katilim gergeklesmistir. Ankete katilanlarin ¢ogunlugunu 26-35 yas
grubu ve 18-25 yas grubu olusturmaktadir. Ankete katilanlarin g¢ogunlugunun
iniversite 0grencisi ya da iiniversite mezunu oldugu goriilmektedir. Ankete verilen
cevaplara gore sosyal medya iceriklerinin satin alma tercihleri tizerinde 6nemli bir
etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Ancak burada da olumsuz paylasimlarin etkisinin
markalarin paylasimlarin ¢ok iistiinde olmasi dikkat ¢ekici bir nokta olarak 6ne
cikmaktadir. Kullanicilarin %82.8°1 sosyal medya igeriklerinin degisik oranlarda da
olsa satin alma tercihlerini etkiledigini belirtirken, olumsuz kampanyalardan
etkilendigini s6yleyen kullanici toplaminin %91.7’ye ulastig1 goriilmektedir.

Meydan (2017), “Sosyal Aglarda Motivasyon Nedenlerini, Tiiketici
Davraniglarin1 ve Hedonik Alisverisi Belirlemeye Yonelik Bir Uygulama” konulu
calismasinin evrenini Isparta’da bulunan 18 yas ve iizeri tiiketicilerden olusmaktadir.
Is yerinde yiiz yiize anket yontemleri ile uygulanan anket ¢alismasina 508 kisi
katilmis ve ¢esitli nedenlerden dolay1 52 anket degerlendirmeye alinmayarak 456
anket dikkate alinarak degerlendirme yapilmistir. Verilerin elde edilmesinde kolayda
ornekleme yonteminden yararlanilmistir. Arastirmaya katilan kadinlarin sayisi
erkeklerden daha fazladir. Ayrica katilimcilarin ¢ogunlugunun 18-30 yas araliginda
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu, kamu personeli, 6zel sektor
calisan1 ve Ogrencidir. Katilimcilarin en fazla kullandigi sosyal aglar Facebook,
Youtube, Google +, Instagram ve Twitter’dir. Satin alma Oncesi sosyal medyada
tilkketici davranigmin incelenmesi sonucunda, sosyal medya kullanicilar: tarafindan
bir {irlin satin alinmadan 6nce o iirlin ya da hizmetle ilgili sosyal medya sitelerinde
aragtirma yapildigini sdylemek miimkiindiir. Sosyal medyada satin alma islemi
sonras1 tiiketici davraniglarina etkilerini tespit etmek amaciyla yapilan anket
sonucuna gore, satmn alman {irlin ya da hizmetten memnun kalinirsa bunu sosyal
medyadaki sirket sayfalarmmda paylagma egiliminin en diisiikk ortalamaya sahip

oldugu goriilmiistiir. Katilimeilarm sosyal ag sitelerinde en fazla inceledikleri {iriin
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gruplari, giyim, elektronik esya-mekanik arag-gereg, kitap-dergi-kaset gibi ev
esyalar1 ve kisisel trlinlerdir. Kadin katilimcilar, Kitap-dergi-kaset gibi ev esyalart,
kisisel ve giyim triinleri incelerken; erkek katilimcilar elektronik esya-mekanik arag-
gere¢ Uriinlerini incelemektedir. Kitap-dergi gibi iirin gruplarmi inceleyenlerin
biiylik ¢ogunlugunu 06grenci ve isgiler olustururken; ev esyalarini en fazla
inceleyenler ise ev hanimlaridir. Giyim {riinlerini en fazla inceleyenler, 6zel sektor
calisanlar1 ve ev hanimlaridir. Sosyal ag sitelerinden etkilenerek en fazla alinan iiriin
gruplari, giyim, elektronik esya-mekanik arag-gereg, kitap-dergi-kaset gibi ev
esyalar1 ve kisisel tirtinlerdir. Erkek katilimcilar elektronik esya-mekanik arag-gerec
alirken; kadm katilimcilar giyim, ev esyalar1 ve kisisel iiriin aligverisini daha fazla
yapmaktadir.

Ozcan ve Akinci (2017) tarafindan yapilan ¢alisma da sosyal medyanin
iiniversite Ogrencilerinin tiiketici davranmiglar1 tizerindeki etkisi arastirilmistir.
Akdeniz Universitesi Turizm Fakiiltesi Konaklama Isletmeciligi ve Seyahat
Isletmeciligi Boliimii 6grencilerinden 250 kisiye anket uygulanmis ve elde edilen
veriler degerlendirmeye tabi tutulmustur. Ankete katilanlarin g¢ogunlugunun 20-23
yas araliginda oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin ¢cogunlugunun haftalik ortalama
2-6 saat aras1 sosyal medyada vakit gecirdikleri goriilmektedir. Ogrencilerin satin
alma Oncesinde ¢ogunlukla satin almak istedikleri liriinii arastirdiklar1 ve ilgili {iriin
hakkinda sosyal medyadaki tavsiyeleri dikkate aldiklar1 goriilmektedir. Sosyal
medyada satin alma sonrasi tiiketici davranmigina yonelik ifadeler incelendiginde;
sosyal medya kullanicilari, satin aldiklar1 iirtin/hizmetten memnun kalmadiklarida
bunu sosyal medyada paylastiklarini ve baskalarma o iiriinii ve hizmeti almamalarini
onermektedir. Katilimeilar satin  alma islemini  gerceklestirdikten sonra
memnuniyetlerini sosyal medyada paylagsmaya egilimli olmadiklarini, ayrica
memnuniyet diizeyleri arttikga sosyal medya kullanim diizeylerinin azaldigi
sOylenebilir.

Isman ve Ozdemir (2018), {iniversite 6grencilerinin sosyal medya kullanimi
aliskanliklar1 {izerine bir arastirma yapmuslardir. Bu c¢alismada, KTO Karatay
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Fakiiltesi, Giizel Sanatlar ve Tasarim
Fakiiltesi, Miihendislik Fakiiltesi, Isletme ve Y6netim Bilimleri Fakiiltesinde okuyan
407 oOgrenciye anket yapilmistir. Calisma sonuglarina gore ogrenciler, sosyal
medyay1 Ozellikle arkadaslariyla iletisimlerini devam ettirmek, eski arkadaslariyla

yeniden iletisime ge¢mek, gilincel, farkli fikir ve diislincelere ulasmak i¢in
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kullanmaktadirlar. Fakat 6grencilerin sosyal medyay1 6dev yapma ve yabanct dil

bilgisini gelistirme konularinda ise ¢ok fazla kullanmadiklar1 goriilmektedir.

3.2.  ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI, KISITLARI, YARARLARI,
DEGISKENLERI VE HIPOTEZLERI

3.2.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlar

Bu arastirmanin amacmi Usak Universitesi dgrencilerinin internetten aligveris
ozelliklerini tespit etmek olusturmaktadir. Arastirmanm kapsamimi Usak Universitesi
Bir Eylil Kampiisiindeki fakiilte ve yiiksekokul o6grencileri olusturmaktadir.
Arastirmanim en 6nemli kisitini zaman yetersizligi dolayisiyla uygulamanin sadece
Usak Universitesi Bir Eyliil Kampiisiindeki {iniversite dgrencileri iizerinde yapilmasi

olusturmaktadir.
3.2.2. Arastirmadan Beklenen Yararlar

Arastirmadan beklenen en 6nemli yarar bundan sonra konu ile ilgili yapilacak
calismalar i¢in kaynak olusturmasidir. Anket cahismasi tiim Usak Universitesi
ogrencilerini temsil edecek sekilde yapildigindan, arastirmanm ortaya koydugu
sonuglar 6nem arz etmektedir. Ayn1 zamanda bu sonuglar pazarlama stratejisinin
olusturulmasinda dikkate alinabilecek veri olusturmaktadir. Pazarlamacilarin daha
etkili ¢caligmasi i¢in imkanlar gelistirebilir. Reklamcilik konusunda yeni metotlarin

gelismesine katkida bulunabilir.
3.2.3. Arastirmanin Degiskenleri

Aragtrmanm  degiskenlerini  Usak Universitesi dgrencilerinin  tiiketim
kaliplari, sosyal medya kullaniminin/internet kullaniminin bu tiiketim kaliplar1 ve

yasam tarzlari iizerindeki etkisi olugturmaktadir.
3.2.4. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmanin temel hipotezleri su sekildedir:

H1: Internet kullanimi ile internetten alisveris arasmnda anlamli bir iliski

vardrr.

H2: Internet kullanimi ile alisveris ozellikleri arasmda anlamli bir iliski

vardrr.

H3: Internet kullanimu ile klasik aligveris arasinda anlamli bir iliski vardir.
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3.3.  ARASTIRMANIN METODOLOJISI
3.3.1. Ornekleme Siireci

Calismanin evrenini Usak Universitesi dgrencileri olusturmaktadir. Orneklem
Usak Universitesi Egitim Fakiiltesi, Fen Edebiyat Fakiiltesi, Giizel Sanatlar
Fakiiltesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Iletisim Fakiiltesi, Islami Ilimler
Fakiiltesi, Mimarlik ve Tasarim Fakiiltesi, Miihendislik Fakiiltesi, Spor Bilimleri
Fakiiltesi, Ziraat ve Doga Bilimleri Fakiiltesi, Tip Fakiiltesi, Saghik Yiiksekokulu ve
Uygulamali  Bilimler  Yiiksekokulu  &grencileridir.  Orneklem  tiirii  kota
orneklemesidir. Anket c¢alismasi 01.04.2019-30.04.2019 tarihleri arasinda
yaptlmistir. Toplam 781 anket uygulanmistir. 781 6grenciden 647’si internetten
online aligveris yapmaktadir. 134’ii ise internetten online aligveris yapmamaktadir.
Calismada internetten online aligveris yapanlar dikkate alinmistir. Online aligveris
yapmayanlarin (134 anket) ve eksik, hatali doldurulan 47 anketin elenmesi sonucu
600 anket degerlendirmeye almmustir. Anket 6grencilere smif dagilimlarina gore
uygulanmistir. Degerlendirmeye alinan anketlerin 316’sin1  erkek Ogrenciler

olustururken, 284’iinii ise kiz 6grenciler olusturmaktadir.

Akademik birimlerdeki 6grenci sayilar1 ve degerlendirmeye alman anketlerin

smiflara gore dagilimi Tablo 5°te mevcuttur.

Tablo 5: Usak Universitesi Akademik Birimlerdeki Ogrenci Sayilar1 ve
Degerlendirmeye Alinan Anketlerin Dagilimi

Kayith Ogrenci Sayis1 | Degerlendirmeye Alinan

Akademik Anket Sayis1
Birim

Kiz Erkek Kiz Erkek
Egitim Fakiiltesi 1396 716 41 21
Fen Edebiyat | 2315 1693 68 50
Fakiiltesi
Giizel Sanatlar | 207 67 4 4
Fakiiltesi
iktisadi ve Idari | 1710 1836 51 54
Bilimler Fakiiltesi
Iletisim Fakiiltesi | 810 1246 24 37
Islami Ilimler | 553 375 16 11
Fakiltesi
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Tablo 5°in Devami

Mimarlik ve | 60 61 2 2

Tasarim Fakiiltesi

Miihendislik 548 1728 16 51
Fakiiltesi

Spor Bilimleri | 241 786 7 23
Fakailtesi

Ziraat ve Doga | 112 247 4 6

Bilimleri

Fakiiltesi

Tip Fakiiltesi 94 65 3 2

Saghik 664 486 20 14
Yiiksekokulu

Uygulamali 947 1380 28 41
Bilimler

Yiiksekokulu

Toplam 9657 10686 284 316

3.3.2. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirma i¢in kesin uygulanip verilerin toplanacagi anket formunun
olusturulma asamasinda Kumar (2012, s.103-109) tarafindan hazirlanan 6l¢ek ve
degiskenlerden faydalanilarak gegici anket formu hazirlanmistir. Kesin anket
formunu hazirlamadan once 20 kisi ile goriisiilerek anket hakkinda goriisleri alinmas,

bu kisilerde pilot uygulama yapilarak anket sorular1 yeniden diizenlenmistir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi uygulanmustir.
Anketler 6grencilerle yiiz ylize goriisme seklinde uygulanmistir. Anket formunda 3
grup soru yer almaktadir. Ilk grupta 1 soru yer almaktadir. Bu soru dgrencilerin
internetten online aligveris yapip yapmadiklarim1 tespit etmek amaciyla
hazirlanmustir. Ikinci grupta 108 soru yer almaktadir. Bu degiskenler dgrencilerin
internet kullanim1 Ozelliklerini, internetten aligveris, klasik aligveris, aligveris
ozelliklerini tespit etmek amaciyla hazirlanmistir. Uglincii grupta 20 soru yer
almaktadir. Bu sorular 6grencilerin iirin hakkinda bilgi toplarken tercih ettikleri
yontemleri, son 6 ay icerisinde hangi metotlar1 kullanarak {iriin aldiklarini, masaiistii
bilgisayar ya da laptop kullanarak giinde ne kadar siire internette gecirdiklerini, cep
telefonu kullanarak ne kadar siire internette gecirdiklerini, giinde alman e-posta
sayilarini, kag tane e-posta acip okuduklarini, ticari iirlin tanitan e-postalar1 okuma

sikliklarmi, internet kullanirken ekrana ¢ikan reklamlari acip bakma sikliklarmni,
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giinde ne kadar siire radyo dinlediklerini, giinde ne kadar siire televizyon
izlediklerini, televizyonda izlenen programlari, iirlinii satin almadan once internette
irtiini ne siklikla arastirdiklari, iiriinii satin almadan Once internetten arastirdiklari
iiriin kategorilerini, lirtin hakkinda internette aradiklar1 bilgileri tespit etmek amaciyla
hazirlanmistir. Ayrica 6grencilere demografik ve ekonomik ozellikleri ile ilgili
sorular sorulmustur. Bu sorular1 6grencilerin cinsiyet, yas, smif, egitim gordikleri
Fakiilte/Yiiksekokul, aylik 6grenci geliri (ailesinden gelen ve burslarin toplami) ve
Usak’ta kaldiklar1 yer bilgileri olusturmaktadir. Ogrencilerin internet kullanimi
ozellikleri, internetten ahigveris, klasik aligveris ve aligveris ozellikleri ile ilgili
yargilara katilma dereceleri 5°li likert 0Ol¢egi (5=Tamamen katiliyorum,
4=Katiliyorum, 3=Ne Katiliyor Ne Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 1=Kesinlikle
Katilmiyorum) ile Olglilmiistiir. Verilerin analizinde SPSS 23.0 paket istatistik
programi kullanilmistir. Arastrmada ortalamalar, standart sapma, frekans

dagilimlari, faktor analizi ve kanonik korelasyon analizleri yapilmistir.

Islamoglu ve Alniacik’a (2014) gore, cok degiskenli bir analiz teknigi olan
faktor analizi, degiskenler arasindaki iliskiye dayanarak az sayidaki degiskenin elde
edilmesini miimkiin kilmaktadir. Faktor analizi ile ¢ok sayida degisken kullanilarak
yapilan Ol¢limler yardimiyla, dogrudan olclilemeyen degisken yapisi ve boyutlar
belirlenmektedir (Islamoglu ve Alniacik, 2014, 5.395).

Bu istatiksel teknik ile ortak faktor adi verilen yeni kavramlar (degiskenler)
ortaya ¢tkmaktadir. Ayn1 zamanda maddelerin faktor yiikk degerlerinin Kullanilmasi
ile kavramlarin islevsel tanmimlarmin elde edilmesi de miimkiin olmaktadir
(Biiytikoztiirk, 2018, s.133). Her degiskenin ve veri toplulugunun faktor analizine
uygun olmamasi sebebiyle, uygunluk kosulu i¢in birgok testin yapilmasi
gerekmektedir. Orneklem ve ifade sayis1 ile ilgili olan &n kosullar su sekilde
belirtilebilir: 6rneklem sayisinin degisken sayisindan biiyiik olmasi, orneklem
sayisinin en az 50 olmasi, ifade basina diisen gbzlem sayisinin yiiksek tutulmaya
calisilmasi ve ideal oranin 1°e 5 olmasi gerekmektedir (Yashoglu, 2017, s.75). Faktor
analizinin uygulanabilmesi i¢in degiskenler arasindaki korelasyonlarn 0.30’dan
biiyiik olmas1 gerekmektedir. Veri setinin faktor analizi i¢in uygun olup olmadiginin
tespiti i¢in farkli yaklasimlar bulunmaktadir. Bunlari siibjektif bir yaklasim olan
korelasyon matrisinin incelenmesi, Kiiresellik Testi ve Kaiser-Mayer-Olkin (KMO)

Uygunluk Testi olusturmaktadir. KMO testinin degeri 0-1 araliginda degismekte ve
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bir degisken diger degiskenler tarafindan hatasiz tahmin edilmesi durumunda 1’e esit
olmaktadir. Cok iyi bir faktor analizi icin KMO degerinin 0.80’den biiyiik olmas1
gerekmektedir. Fakat bu deger 0.50’den biiylik oldugunda da kabul edilebilmektedir.
(Turanli, Cengiz ve Bozkir, 2012, s.47-49). Uygulamaya baslamadan once Barlett
Kiresellik testi kullanilarak modelin gegerliliginin test edilmesi gerekir. Faktor
analizini uygulayabilmek i¢cin bu testin sonucunun anlamli (p<0.05) c¢ikmasi

gerekmektedir (Islamoglu ve Alniagik, 2014, 5.396).

Kanonik Korelasyon Analizi (KKA), setlerarasi iligki analizi olarak da
adlandirilmaktadir. Cok degiskenli yontemlerden biri olan bu analiz ile ¢ok boyutlu
iki  degisken kiimesi arasindaki iliskinin yapisinin  ortaya koyulmasi
amacglanmaktadir. Bu yOntem kullanilarak bagimsiz degisken setinin bagiml
degisken seti tizerindeki etkisi arastirilabilmektedir. Kanonik korelasyon analizinin
amac1 kanonik degiskenler ad1 verilen yeni degiskenlerin elde edilmesidir. Kanonik
degiskenler her bir sette yer alan degiskenlerin dogrusal bilesenlerinden
olusmaktadir. Yeni olusturulmus kanonik degiskenler arasindaki korelasyonun

maksimum olmasi istenmektedir (Alakbarov, Giindiiz, Giindiiz, Ertugrul ve Sahinler,

2017, 5.235).
3.4. VERILERIN ANALIZi
3.4.1. Demografik ve Ekonomik Ozellikler

Ogrencilerin demografik ve ekonomik dzellikleri Tablo 6°da gosterilmektedir.

Tablo 6: Ogrencilerin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans | Yiizde Simif Frekans | Yiizde
() (%) () (%)
Erkek 316 52.7 1.Smif 124 20.7
Kiz 284 47.3 2.Smif 181 30.2
Yas Frekans | Yiizde 3.Smf 133 22.2
() (%)
18 16 2.7 4.Smif 162 27.0
19 53 8.8 Gelir Frekans | Yiizde
Durumu | () (%)
20 102 17.0 500 TL ve | 137 22.8
alt1
21 146 24.3 501 TL-700 | 211 35.2
TL




Tablo 6°’nin Devami

22 150 25.0 701 TL-900 | 102 17.0
TL
23 ve tizeri 133 22.2 901 TL-1250 | 77 12.8
TL
Egitim Frekans | Yiizde 1251 TL ve | 73 12.2
Birimleri ()] (%) uzert
Egitim 62 10.3 Kaldiklan | Frekans | Yiizde
Fakiiltesi Yer (f) (%)
Fen Edebiyat | 118 19.7 Devlet 242 40.3
Fakiiltesi Yurdu
(KYK)
Gilizel 8 1.3 Ozel Yurt 57 9.5
Sanatlar
Fakiiltesi
[ktisadi ve | 104 17.3 Apart 218 36.3
idari Bilimler
Fakiiltesi
Tletisim 62 10.3 Ailesiyle 83 13.8
Fakiiltesi
1slami 27 45 - = =
Ilimler
Fakiiltesi
Mimarlik ve | 4 0.7 - - -
Tasarim
Fakiiltesi
Miihendislik | 67 11.2 - - -
Fakiiltesi
Spor 30 5.0 - - -
Bilimleri
Fakailtesi
Ziraat ve | 10 1.7 - - -
Doga
Bilimleri
Fakiiltesi
Tip Fakiiltesi | 5 0.8 - - -
Saglik 34 5.7 - - -
Yiksekokulu
Uygulamali 69 115 - - -
Bilimler
Yiksekokulu
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Ankete katilan 600 6grencinin %52.7’si (316 kisi) erkek, %47.3°1 (284 kisi)

kizdwr, yas durumlarmma gore %2.7’si (16 kisi) 18 yas,

%8.8’1 (53 kisi) 19 vyas,
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%17°s1 (102 kisi) 20 yas, %24.3’10 (146 kisi) 21 yas, %25’1 (150 kisi) 22 yas ve
%22.2s1 (133 kisi) 23 ve lizeri yas grubunda yer almaktadir. Egitim birimlerine gore
%10.3"i (62 kisi) Egitim Fakiiltesi 6grencisi, %19.7’si (118 kisi) Fen Edebiyat
Fakiiltesi 6grencisi, %1.371 (8 kisi) Giizel Sanatlar Fakiiltesi 6grencisi, %17.3’1 (104
kisi) Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi &grencisi, %10.3’ii (62 kisi) Iletisim
Fakiiltesi dgrencisi, %4.5’i (27 kisi) Islami Ilimler Fakiiltesi 6grencisi, %0.7’si (4
kisi) Mimarlik ve Tasarim Fakiiltesi ogrencisi, %11.2°s1 (67 kisi) Miihendislik
Fakiiltesi 6grencisi, %5°1 (30 kisi) Spor Bilimleri Fakiiltesi 6grencisi, %1.7’s1 (10
kisi) Ziraat ve Doga Bilimleri Fakiiltesi 68rencisi, %0.8’1 (5 kisi) Tip Fakiiltesi
ogrencisi, %5.7°s1 (34 kisi) Saglik Yiiksekokulu o6grencisi ve %11.5’1 (69 kisi)
Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu 6grencisidir. Siniflaria gore 20.7’si (124 kisi) 1.
smif 6grencisi, %30.2°s1 (181 kisi) 2. smf 6grencisi, %22.2°s1 (133 kisi) 3. smif
ogrencisi ve %27’si (162 kisi) 4. smif dgrencisidir. Ogrencilerin gelir durumlari
incelendiginde %22.8’inin (137 kisi) aylik toplam gelirinin 500 TL ve altinda
oldugu, %35.2’sinin (211 kisi) 501 TL-700 TL arasinda oldugu, %17 sinin (102 kisi)
701 TL-900 TL arasinda oldugu, %12.8’inin (77 kisi) 901 TL-1250 TL arasinda
oldugu ve 9%12.2°sinin (73 kisi) 1251 TL ve iizeri oldugu goriilmektedir.
Ogrencilerin kaldiklar1 yer incelendiginde %40.3iiniin (242 kisi) devlet yurdunda
(KYK) kaldig1, %9.5’inin (57 kisi) 6zel yurtta kaldigi, %36.3’liniin (218 kisi) apartta
kaldig1 ve %13.8’1nin (83 kisi) ailesiyle birlikte kaldig1 gériilmektedir

3.4.2. Ogrencilerin Uriin Hakkinda Bilgi Toplarken Tercih Ettiklerine Gore

Dagilim

Ankete katilan 599 6grencinin iirlin hakkinda bilgi toplarken tercih ettiklerine
gore dagilimi Tablo 7°de gosterilmektedir.

Tablo 7: Ogrencilerin Uriin Hakkinda Bilgi Toplarken Kullandiklari Mecralarm
Frekans ve Yiizdeleri

Frekans (f) Yiizde (%)

Perakende Satis | 135 22.5
Magazalari

Uriin Kataloglar1 | 58 9.7
Tiiketici Forum | 46 1.7
Gruplari

Aile, Es Dost, | 75 12.5
Arkadaslar
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Tablo 7°nin Devami

Sosyal Medya | 275 45.8
Araglar1

Digerleri 10 1.7
Toplam 599 99.80

Tablo 7 incelendiginde ankete katilan 599 6grencinin {irin hakkinda bilgi
toplarken, %22.5’inin (135 kisi) perakende satis magazalarini, %9.7’sinin (58 kisi)
irlin kataloglarmni, %7.7’sinin (46 kisi) tiiketici forum gruplarini, %12.5’inin (75
kisi) ailesini, es dost, arkadaslarini, %45.8’inin (275 kisi) sosyal medya araclarini ve

%1.7’sinin (10 kisi) digerlerini tercih ettikleri goriilmektedir.

3.4.3. Giinliik Internet Kullammm Siiresi (Masaiistii bilgisayar ya da laptop

vasitasiyla)

Ankete katilan 600 6grencinin masaiistii bilgisayar ya da laptop vasitasiyla
giinliik internet kullanim siiresine gore dagilimi Tablo 8’de gosterilmektedir.

Tablo 8: Ogrencilerin Giinliik Internet Kullanim Siiresi Frekans ve Yiizdeleri
(Masaitistii bilgisayar ya da laptop vasitasiyla)

Frekans | Yiizde

() (%)
Kullanmam 169 28.2
1-60 dakika aras1 170 28.3
61-120 dakika arasi 121 20.2
121-180 dakika arasi 61 10.2
181-240 dakika aras1 34 5.7
240 dakika ve tizeri 45 7.5
Toplam 600 100

Tablo 8 incelendiginde 600 &grencinin %28.2°sinin (169 kisi) giin iginde
masaiistii  bilgisayar ya da laptop vasitasiyla hi¢ internet kullanmadiklari,
%28.3’lintin (170 kisi) 1-60 dakika arasinda, %20.2’sinin (121 kisi) 61-121 dakika
arasinda, %10.2’sinin (61 kisi) 121-180 dakika arasinda, %5.7’sinin (34 kisi) 181-
240 dakika arasinda ve %7.5’inin (45 kisi) 240 dakika ve {izeri internet kullandiklar1

goriilmektedir.



75

3.4.4. Ogrencilerin Giinliik Internet Kullamm Siiresi (Cep Telefonu

Vasitasiyla)

Ankete katilan 600 ogrencinin cep telefonu vasitasiyla gilinlik internet

kullanim siiresine gore dagilimi Tablo 9°da gosterilmektedir.

Tablo 9: Ogrencilerin Giinliik Internet Kullanim Siiresi Frekans ve Yiizdeleri (Cep
Telefonu Vasitasiyla)

Frekans (f) | Yiizde (%)

Kullanmam 5 0.8

1-60 dakika arasi 70 11.7
61-120 dakika arasi 139 23.2
121-180 dakika arast 150 25.0
181-240 dakika arasi 114 19.0
240 dakika ve iizeri 122 20.3
Toplam 600 100

Tablo 9 incelendiginde 600 6grencinin %0.8’inin (5 kisi) giin i¢inde cep
telefonu vasitasiyla hi¢ internet kullanmadiklari, %11.7’sinin (70 kisi) 1-60 dakika
arasinda, %23.2°sinin (139 kisi) 61-121 dakika arasinda, %25’inin (150 kisi) 121-
180 dakika arasinda, %19’unun (114 kisi) 181-240 dakika arasinda ve %20.3’iiniin
(122 kisi) 240 dakika ve tizeri internet kullandiklar1 goriilmektedir.

3.4.5. Ogrencilerin Giinliik E-Posta Almalarina Gére Dagilin

Ankete katilan 600 6grencinin giinliik e-posta almalarma gére dagilimi Tablo

10’da gosterilmektedir.

Tablo 10: Ogrencilerin Giinliik E-Posta Alma Frekans ve Yiizdeleri

Frekans (f) Yiizde (%)
Hig 66 11.0
1-10 aras1 401 66.8
11-20 aras1 87 145
21-30 aras1 21 3.5
31-40 aras1 9 15
41-50 aras1 5 0.8
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Tablo 10°’un Devam

50°den fazla 11 1.8

Toplam 600 100

Tablo 10 incelendiginde 600 6grencinin %11’inin (66 kisi) giin i¢inde hig e-
posta almadiklari, %66.8’inin (401 kisi) 1-10 aras1, %14.5’inin (87 kisi) 11-20 arast,
%3.5’inin (21 kisi) 21-30 arasi, %1.5’inin (9 kigi) 31-40 arasi, %0.8’inin (5 kisi) 41-
50 aras1ve %1.8’inin (11 kisi) 50°den fazla e-posta aldiklar1 goriilmektedir.

3.4.6. Ogrencilerin Giinliik E-Posta Okumalarina Gére Dagilim

Ankete katilan 600 6grencinin giinliik e-posta okumalarma goére dagilimi Tablo

11°de gosterilmektedir.

Tablo 11: Ogrencilerin Giinliik E-Posta Okuma Frekans ve Yiizdeleri

Frekans (f) Yiizde (%)
Hig 144 24.0
1-10 aras1 402 67.0
11-20 arasi 35 5.8
21-30 aras1 10 1.7
31-40 arasi 1 0.2
41-50 arast 2 0.3
50’den fazla 6 1.0
Toplam 600 100

Tablo 11 incelendiginde 600 6grencinin %24 {iniin (144 kisi) glin i¢inde hig

e-posta okumadiklari, %67 sinin (402 kisi) 1-10 arasi, %5.8’inin (35 kisi) 11-20
arasi, %1.7’sinin (10 kisi) 21-30 arasi1, %0.2’sinin (1 kisi) 31-40 arasi, %0.3’iliniin (2
kisi) 41-50 aras1 ve %1 inin (6 kisi) 50’den fazla e-posta okuduklar1 goriilmektedir.

3.4.7. Ogrencilerin Ticari E-Posta Okuma Sikliklarina Gére Dagihm

Ankete katilan 600 6grencinin ticari e-posta okuma sikliklarina gore dagilimi Tablo

12°de gosterilmektedir.
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Tablo 12: Ogrencilerin Ticari E-Posta Okuma Sikliklar1 Frekans ve Yiizdeleri

Frekans (f) Yiizde (%)
Higbir zaman 125 20.8
Nadiren 251 41.8
Bazen 160 26.7
Sik Sik 51 8.5
Cok Sik 13 2.2
Toplam 600 100

Tablo 12 incelendiginde 600 6grencinin %20.8’inin (125 kisi) hi¢bir zaman
ticari e-posta okumadiklari, %41.8’inin (251 kisi) nadiren, %26.7’sinin (160 kisi)
bazen, %8.5’inin (51 kisi) sik sik, %2.2’sinin (13 kisi) ¢ok sik ticari e-posta

okuduklar1 goriilmektedir.

3.4.8. Ogrencilerin internet Kullamirken Ekrana Cikan Reklamlar1 Acip
Bakma Sikhiklarina Gore Dagilimi

Ankete katilan 600 6grencinin internet kullanirken ekrana ¢ikan reklamlari

acip bakma sikliklarma gore dagilimi Tablo 13’de gosterilmektedir.

Tablo 13: internet Reklamlariin Tiklanma Sikliklar1 Frekans ve Yiizdeleri

Frekans (f) | Yiizde (%)
Higbir zaman 283 47.2
Nadiren 216 36.0
Bazen 76 12.7
Sik Sik 19 3.2
Cok Sik 6 1.0
Toplam 600 100

Tablo 13 incelendiginde 600 &grencinin %47.2’sinin (283 kisi) internet

kullanirken ekrana ¢ikan reklamlar1 higbir zaman agip bakmadiklari, %36’smin (216
kisi) nadiren, %12.7’sinin (76 kisi) bazen, %3.2’sinin (19 kisi) sik sik ve %]1’inin (6
kisi)  ¢ok sik internet kullanirken ekrana ¢ikan reklamlar1 acip baktiklari

goriilmektedir.
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3.4.9. Ogrencilerin Uriinii Satin Almadan Once Internette Uriinii Arastirma

Sikhigina Gore Dagilhimi

Ankete katilan 600 6grencinin {iriinii satin almadan Once internette riinil

aragtirma sikligina gore dagilimi Tablo 14’de gosterilmektedir.

Tablo 14: Ogrencilerin Uriinii Satin Almadan Once Internette Uriinii Arastirma
Siklig1 Frekans ve Yiizdeleri

Frekans (f) | Yiizde (%)
Nadiren 37 6.2
Bazen 89 14.8
Stk Stk 347 57.8
Cok Sik 127 21.2
Toplam 600 100

Tablo 14 incelendiginde 600 6grencinin %6.2’sinin (37 kisi) trlinii satin
almadan Once internette liriinii nadiren, %14.8’inin (89 kisi) bazen, %57.8’inin (347

kisi) sik stk ve %21.2’sinin (127 kisi) ¢ok sik arastirdigi goriilmektedir.

3.4.10.Ogrencilerin Uriinii Satin Almadan Once internetten Arastirdiklari

Uriin Kategorilerine Gore Dagihm

Ankete katilan 600 O&grencinin {irlinii satin almadan Once internetten

arastirdiklari iirlin kategorilerine goére dagilimi Tablo 15°de gosterilmektedir.

Tablo 15: Ogrencilerin Uriinii Satin Almadan Once Internetten Arastirdiklar1 Uriin
Kategorileri Frekans ve Yiizdeleri

Frekans | Yiizde (%)
()
Kitap 77 12.8
Miizik 11 1.8
Kiyafet 261 435
Miicevher 7 1.2
Mobilya 1 0.2
Ev Aletleri 10 1.7
Elektronik 171 28.5
Yiyecek 7 1.2
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Tablo 15’in Devami

Cilt Bakim Uriinleri 55 9.2

Toplam 600 100

Tablo 15 incelendiginde 600 6grencinin %12,8”inin (77 kisi) trlinii satin
almadan Once internette kitap, %1.8’inin (11 kisi) miizik, %43.5’inin (261 kisi)
kiyafet, %1.2’sinin (7 kisi) miicevher, %0.2’sinin (1 kisi) mobilya, %1.7’sinin (10
kisi) ev aletleri, %28.5’inin (171 kisi) elektronik, %1.2°sinin (7 kisi) yiyecek ve

%9.2’sinin (55 kisi) cilt bakim tirtinleri arastirdiklar: goriilmektedir.

3.4.11.Ogrencilerin Uriin Hakkinda Internette Arastirdiklar Bilgilere Gore

Dagilimi

Ankete katilan 600 O&grencinin iirtin hakkinda internette arastirdiklar

bilgilerin dagilimi Tablo 16’da gdsterilmektedir.

Tablo 16: Ogrencilerin Uriin Hakkinda Internette Arastirdiklar: Bilgilerin Frekans ve
Yiizdeleri

Frekans | Yiizde (%)
U

Fiyat 149 24.8

Firsat 40 6.7

Uriin Tanitim 99 16.5

Uriin Yorumlar1 309 51.5

Digerleri 3 0.5

Toplam 600 100

Tablo 16 incelendiginde 600 6grencinin %24.8’inin (149 kisi) tiriin hakkinda
internetten fiyat, %6.7’sinin (40 kisi) firsat, %16.5’inin (99 kisi) irin tanitima,
%51.5’inin (309 kisi) iirlin yorumlar1 ve %0.5’inin (3 kisi) digerlerini arastirdiklar1

goriilmektedir.

Ogrencilerin Internet Kullamim Ozelliklerinin Belirlenmesi

Ogrencilerin internet kullanim &zelliklerini belirlemeye yonelik sorular 32
degiskende toplanmistir. Ogrencilere, internet kullanim dzelliklerini belirlemek iizere
5’li Likert ol¢eginde (5=Tamamen Katiliyorum-1=Kesinlikle Katilmiyorum)
hazirlanan ifadelere katilma dereceleri sorulmustur. Sonucglar Tablo 17°de

gosterilmistir.
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Tablo 17: internet Kullanim Ozellikleri Aritmetik Ortalamalar1 ve Standart
Sapmalar1

Degiskenler Aritmetik Standart

Ortalama Sapma

internet Kullanimi Ozellikleri

Bilgi elde etmek kolay oldugu i¢in interneti | 4.5000 0.67138
kullanirim.

Interneti arkadaslarimla birlikte kullanirim. 3.8450 1.01293
Diinyadaki gelismelerden haberdar olmak | 4.4000 0.74896

i¢in interneti kullanirim.

Arkadaslarimla ¢ogu zaman internetteki web | 3.2333 1.11248
siteleri hakkinda konusurum.

Internette sosyal aglara baglanmadigim | 3.2100 1.24169
zaman kendimi eksik hissederim.

Internet {izerinden mesaj gonderdigim zaman | 3.3617 1.13564
bu mesajin  benim  bilgim  disinda
okunabilecegi beni endiselendirir.

Arkadaglarimla  birlikteyken ¢ogu zaman | 3.1050 1.16314
internette vakit geciririz.

Neyi ne zaman istersem, internet vasitastyla | 4.0067 0.90995
kontrol edebilirim.

Sevdigim internet sitelerini arkadaslarimla | 4.0433 0.89038
paylasmaktan hoslanirim.

Siklikla twitter kullanirim. 2.5933 1.53140
Internetin ise yaramaz mail ¢opliigii olmasi | 3.2583 1.23050
gerceginden nefret ediyorum.

Eger internetteki sosyal aglarim kapanirsa | 3.6500 1.19717
tzilirim.

Interneti, bilgiye hizli ulasim sagladigi igin | 4.2750 0.81884
kullanirim.

Maillerimi  agarken bilgisayarima  viriis | 3.2083 1.28622
bulasmasindan korkmam.

Genel olarak internetten ¢ok sey 6grenirim. 4.0217 0.96233
Internetteki facebook, twitter, instagram gibi | 3.8783 1.11157
sosyal aglar giinliik yasantimin bir parcasidir.

Genel olarak internetten ulastigim bilgiler | 3.8383 0.92029
faydalidir.

Internet giinliik yasantimmn bir parcgasidir. 4.0083 1.00330
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Tablo 17°nin Devami

Hirsh bir internet blog yazariyim. 2.1533 1.25397
Internette gonderilen isle ilgili istenmeyen | 3.7450 1.08717
mesajlar1  kontrol edebilme gilicim olsun

isterim.

Interneti web sitelerinde gezmeyi sevdigim | 3.6733 1.01242
i¢in kullanirim.

Interneti bana heyecan verdigi igin | 3.3800 1.15376
kullanirim.

Interaktif oldugu igin interneti kullanirmm. 3.5917 1.01488
Hoslandigim igin interneti kullanirim. 3.8167 0.97706
Istedigim bilgiyi internette bulmak kolaydir. 4.1517 0.87556
Heyecan verici oldugu i¢in interneti | 3.7880 1.07022
kullanirim.

Sosyal ag web sitelerinde ve ¢evrimici | 3.4900 1.18275
bloglarda kullanici yorumlarmi takip ederim

Internetten bilgi edinmeyi, brosiirden bilgi | 3.6100 1.09235
edinmeye tercih ederim.

Yeni teknolojilerle ilgilenirim. 4.0133 0.97369
Sosyal medya aglarini kullanmak bana gurur | 2.9950 1.18066
veriyor.

E-posta gondermek, mektup gondermekten | 4.1333 1.02663
daha kolaydir

Internetteki sosyal aglara ve bloglara siklikla | 2.5567 1.28564

yorum yazarim.

Toplam 3.610 1.066

*S=Tamamen Katiliyorum 1=Kesinlikle Katilmiyorum

Tablo 17°de goriilecegi lizere internet kullanimmda 6ne ¢ikan degiskenleri;
bilgi elde etmek kolay oldugu i¢in interneti kullanirim (4.5000), diinyadaki
gelismelerden haberdar olmak igin interneti kullanirim (4.4000), interneti, bilgiye
hizli ulasim sagladigi i¢in kullanmrim (4.2750), istedigim bilgiyi internette bulmak
kolaydir (4.1517) ve e-posta gondermek, mektup gondermekten daha kolaydir
(4.1333) olusturmaktadir. Internetin kullanim 6zellikleri ile ilgili degiskenlerin grup
ortalamas1 3.610°dur. Standart sapma ise 1.066’dir. Ogrencilerin bilgi elde etmek
kolay oldugu i¢in, diinyadaki gelismelerden haberdar olmak i¢in, bilgiye hizli ulagim
sagladig1 i¢in, istedikleri bilgiyi internette bulmak kolay oldugu i¢in ve e-posta
gondermenin mektup gondermekten daha kolay olmasi sebebiyle interneti

kullandiklar1 goriilmektedir.
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Ogrencilerin Internetten Alisveris Yapma Ozelliklerinin Belirlenmesi

Ogrencilerin internetten aligveris yapma &zelliklerini belirlemeye yonelik
sorular 26 degiskende toplanmustir. Ogrencilere, internetten alisveris yapma
ozelliklerini belirlemek iizere 5°li Likert olgceginde (5=Tamamen Katiliyorum-
1=Kesinlikle Katilmiyorum) hazirlanan ifadelere katilma dereceleri sorulmustur.
Sonuglar Tablo 18’de gosterilmistir.

Tablo 18: Internetten Alisveris Yapma Ozelliklerinin Aritmetik Ortalamalar1 ve
Standart Sapmalar1

Degiskenler Aritmetik Standart

Ortalama Sapma

Internetten Alsveris

Evden aligveris yapmak kolaydir. 4.1950 0.87650

Arkadaslarim internetten aligveris yaptigim i¢in bana | 2.3600 1.15150
hayran kalirlar.

Internet vasitastyla {iriin hakkinda bilgi edinmek, | 3.7683 1.00150
uriinii fiziksel olarak detayli incelemeye iyi bir

alternatiftir.

Internetten aligveris yaptigimda eger bir seyler ters | 2.3890 1.26621

giderse (kusurlu iiriin gelmesi, fazla 6deme alinmas,
kart bilgilerinin ¢alinmasi gibi) arkadaslarim benim
hakkinda yanlig bir kaniya varabilirler.

Internetten ~ siparis  verdigim iiriinlerin  teslim | 2.6683 1.11971
edilmeme olasilig1 yiiksektir.

Internetten siparis verdigim zaman fiiriin teslim | 3.5300 1.13192
edilene kadar beklemeyi sevmem.

Internetten  bir sey aldigim zaman, firma | 3.5317 1.08979
calisanlarindan yeterli destegi alamama ihtimali beni

endiselendirir.

Internetten {irin siparis etmek ve bu iiriin bana | 3.3300 1.16764

ulagincaya kadar beklemek benim igin bir sorun
teskil etmez.

Internet iizerinden {iriin hakkinda bilgi toplamak ile | 3.4100 1.11683
irtinii fiziksel olarak detayli incelemek birbirine

benzer.

Tercih ettigim markalarin resmi internet sitelerini | 3.8100 1.10722
takip ederim.

Tercih ettigim markalarin sosyal medya aglarmi | 3.6267 1.15449
takip ederim.

Iznim olmadan kisisel banka hesap bilgilerimin | 3.5883 1.12144

internette paylasilabilecegi endisesi tasirm.




Tablo 18’in Devami

Internetten  satin  aldigim  iriinlerin  isleme | 3.2417 1.07945
konulamayacagi korkusu yasarim.

Internette aligveris yaparken kredi kart: numarami | 3.2167 1.17702
girmekten rahatsizlik duyarim.

Aligveris igin internette kigisel banka bilgilerimin | 3.4500 1.17038
kullanilmasidan rahatsizlik duyarim.

Internetten bir seyler satin alirken dolandiricilik riski | 3.8683 0.99632
vardir.

Internette bir seyler satin alirken digerleri benim | 2.4517 1.24509
gosteris yaptigimi diigiintirler.

Diger insanlarin 6zel bilgilerime ulasabileceginden | 3.0800 1.13096
dolayt  internette  aligveris  yapmak  beni

endiselendirir.

Interneti kullanarak {iriin hakkinda bilgi sahibi | 3.5033 1.01573
olmak, bana tiriiniin kalitesi hakkinda sanki triini

yakindan, fiziksel olarak inceliyormusum gibi karar

vermemi saglar.

Internet iizerinden satm aldigim iiriinii hemen | 4.3550 0.81039
kullanmak isterim.

Uriin  hakkinda internet iizerinden edindigim | 3.5217 0.94747
bilgilerin sagladigi izlenim ile {iriinii yakindan

fiziksel olarak inceledigimde sagladigi izlenim

birbirine yakimdir.

Internetten satin aldigim fiiriinlerin kalitesi fiziksel | 3.6000 1.01902
magazadan aldigim tiriin kalitesiyle aynidir.

Gerekli giivenlik onlemleri alindiginda internetten | 4.0250 0.92510
aligveris yapmak daha caziptir.

Internetten aligveris yaparken kisisel bilgilerimin | 3.3833 1.12924
6grenilme ihtimali kaygisi tasiyorum.

Internet giivenilir bir aligveris ortami saglar. 3.4667 0.97149
Internetteki ~ finansal islemlerin  giivenliginden | 3.3417 1.03926
kaygiliyim.

Toplam 3.412 1,075

*5=Tamamen Katiliyorum 1=Kesinlikle Katilmiyorum
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Tablo 18’de goriilecegi ilizere internet aligverisinde 6ne ¢ikan degiskenleri

internet iizerinden satin aldigim {irinii hemen kullanmak isterim (4.3550), evden

aligveris yapmak kolaydir (4.1950), gerekli

giivenlik Onlemleri alindiginda

internetten aligveris yapmak daha caziptir (4.0250), tercih ettigim markalarin resmi

internet sitelerini takip ederim (3.8100) ve internet vasitasiyla iiriin hakkinda bilgi

edinmek, iriinii fiziksel olarak detayli incelemeye iyi bir alternatiftir (3.7683)

olusturmaktadir. Internetten ahgveris ile ilgili degiskenlerin grup ortalamasi
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3.412°dir. Standart sapmasi ise 1.075°dir. Sonuglardan internet iizerinden satin alinan
iiriintin hemen kullanilmak istendigi, evden aligverig yapmanin kolay oldugu, gerekli
giivenlik Onlemleri alindiginda internetten aligveris yapmanin daha cazip oldugu,
tercih edilen markalarin resmi internet sitelerinden takip edildigi ve internet
vasitasiyla iiriin hakkinda bilgi edinmenin, iirlinii fiziksel olarak detayli incelemeye

iyi bir alternatif oldugu goriilmektedir.
Ogrencilerin Alisveris Yapma Ozelliklerinin Belirlenmesi

Ogrencilerin aligveris yapma o6zelliklerini belirlemeye ydnelik sorular 43
degiskende toplanmistir. Ogrencilere, aligveris yapma 6zelliklerini belirlemek iizere
5’li Likert olceginde (5=Tamamen Katiliyorum-1=Kesinlikle Katilmiyorum)
hazirlanan ifadelere katilma dereceleri sorulmustur. Sonuglar Tablo 19’da
gosterilmistir.

Tablo 19: Alisveris Yapma Ozelliklerinin Aritmetik Ortalamalar1 ve Standart
Sapmalar1

Degiskenler Aritmetik Standart
Ortalama Sapma

Ahsveris Ozellikleri

Cok fazla bos vaktim var. 2.8133 1.19479

Eve gelen iiriin kataloglar1 sayesinde iirtinler hakkinda hizli | 3.4650 1.22935

bir bilgi edinirim.

Bir seyleri satin almak beni mutlu ettigi i¢in aligveris | 3.5483 1.26372

yaparim.

Her giin kendim i¢in zaman ayiririm. 3.6967 1.03430

Bir tirtintin daha ucuzunu bulmak i¢in fazla ¢aba harcamam. | 2.8783 1.23669

Uriin hakkinda biraz deneyimim varsa, gazetelerden, | 3.3800 1.08516

dergilerden ve diger tiiketici raporlarindan bilgi toplarim.

Cok cesitliligi severim. 4.0417 0.92990

Bir iiriiniin ucuzunu bulmak i¢in zaman harcamak, | 2.6783 1.19607

genellikle bu ¢abaya degmez.

Uriinler hakkinda bilgi toplamak igin zaman harcamaktan | 2.7800 1.12117
nefret ederim.

Genellikle plansiz aligveris yaparim. 2.9783 1.27694
Aligveris konusunda uzmanim. 3.1517 1.10636
Tasarruf edecegim miktar ne olursa olsun, indirim kuponu | 3.8717 1.08189

kullanmay1 severim.
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Ucuz iirtin bularak tasarruf edilen para genellikle harcanan | 2.5933 1.18193
bu zamana ve ¢abaya degmez

Bir ise girismeden once iki kere diistiniiriim. 4.0000 0.98061
Indirimdeki iiriinlerin yerine, daha ¢ok markal diriinleri | 3.0433 1.14905
tercih ederim.

Bir hevesle bir seyler satin almay: severim. 3.7717 1.08543
Begendigim markalar vardir fakat genellikle indirimdeki | 3.7417 1.02470
markalar1 satin alirim.

Bazi seyler bana hitap ettigi i¢in her glin yaparim. 3.7650 1.03355
Yeni ve farkli tarzlar1 severim. 4.0033 0.97034
Indirimden bir iiriin aldigimda, bu iiriinii iyi bir fiyata | 3.9900 0.96339
aldigimi distintiriim.

Indirim kuponlar1 benim iyi hissetmemi saglar. 3.7917 1.11670
Para tasarrufunun o6tesinde, indirim kuponlari bana zevk | 3.5650 1.10656
Verir.

Bir seyler yaparken yeni yollar denemeyi severim. 3.9767 0.94743
Gazetelerden kupon toplamaktan hoslanirim. 2.5100 1.29461
Aligveris eglencelidir. 4.0383 1.00426
Uriin kataloglarindan iiriin hakkinda bilgi sahibi olmak | 3.6917 0.99913
kolaydir.

Bir seyleri istedigim gibi yapmak i¢in asla yeterli zamanimm | 3.2517 1.07870
olmaz.

Bos zaman faaliyetlerim igin her giin kendime zaman | 3.6400 0.97570
ayiririm.

Dogru iirtinii satin aldigimdan emin olmak igin siklikla | 3.1233 1.24125
gazetelere, dergilere ve tiiketici raporlarina géz atarim.

Eger bir iriin indirimdeyse, bana gére almak igin yeterli | 2.9900 1.27905
sebeptir.

Farkli seyler denemekten hoglanirim. 3.9883 0.96423
Anlayamadigim karmasik islemlerden hoglanmam. 3.7467 1.09750
Her zaman aligveris listeme sadik kalirim, disina ¢ikmam. 2.9050 1.20488
Her zaman aceleciyimdir. 3.3083 1.18980
Aligveris yaparken, gazetelerden, dergilerden ve diger | 3.4767 1.06991
tilkketici raporlarindan edindigim bilgiler, en iyi iirilini

secmemde bana yardimci olur.

Sansimi denemeyi severim. 3.7767 1.06866
Cogu zaman dinlenmeye bile vaktim yok. 3.0100 1.17425
Uriin kataloglarindan edindigim bilgiler, {irin hakkinda | 3.6033 1.01376

daha fazla bilgi sahibi olmama yardimer oluyor.
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Tablo 19°un Devam

Uriin kataloglarinda iiriin kullanimiyla ilgili yararl bilgiler | 3.7000 0.93530
vardir.

Yeni iiriinler genellikle aldaticidir. 2.7183 1.07125
Indirim kuponlar1 kullanmak aligveriste avantajlidir. 3.8583 1.06151
Bir iiriin hakkinda bilgiyi ¢ogu zaman gazete, dergi gibi | 3.0550 1.22521
mecralardan aragtiririm.

Uriin  kataloglarindaki ~ bilgiler, iirinii  aragtirmami | 3.6567 1.08663
kolaylastirir.

Toplam 3.431 1.101

*5=Tamamen Katiliyorum 1=Kesinlikle Katilmiyorum

Tablo 19’da goriilecegi {izere aligveris Ozelliklerinde ise One ¢ikan
degiskenleri ¢ok cesitliligi severim (4.0417), aligveris eglencelidir (4.0383), yeni ve
farkl tarzlari severim (4.0033), bir ise girismeden 6nce iki kere diisiiniiriim (4.0000)
ve indirimden bir iriin aldigimda, bu {riinii iyi bir fiyata aldigimi diisiiniirim
(3.9900) olusturmaktadir. Aligveris 6zellikleri ile ilgili degiskenlerin grup ortalamasi
3.431°dir. Standart sapmas1 ise 1.101°dir. Ogrencilerin ¢ok cesitliligi sevdikleri,
alisverigin eglenceli oldugu, yeni ve farkl tarzlar1 sevdikleri, bir ise girismeden once
iki kere diistindiikleri ve indirimden bir iirlin aldiklarinda, bu iirinii iyi bir fiyata

aldiklarmn diistindiikleri sonuglarina varilabilir.
3.4.12.Ogrencilerin Internet Kullanimlarinin Belirlenmesi

Arastirmada Ogrencilerin internetten alisveris Ozelliklerini belirlemek i¢in
internet kullanimi 6zellikleri ile ilgili 32 degisken faktor analizine sokulmustur.
Kullanilan 6l¢egin alpha katsayisi 0.856 olarak tespit edilmistir. 32 degiskenin faktor
analizine sokulmasi sonucu oOzdegeri 1’den biiylik 8 faktor elde edilmistir.
Degiskenlerin 0.30 ve iizeri faktor yiikleri olanlar dikkate alinmistir. Bu faktorler
toplam varyansm %351.600’{inli agiklamaktadir. (KMO orneklem yeterlilik olgiitii:
0.884, Barlett Kiiresellik Testi 4541.039, P<0.05).

Tablo 20°de elde edilen internet kullanimi &zellikleri faktorlerinin

degiskenleri, faktor yiikleri, varyans yiizdeleri ve 6zdegerleri gosterilmektedir.
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Tablo 20: internet Kullanimi Ozellikleri Faktor Yiikleri, Varyans Yiizdeleri ve
Ozdegerleri

Degiskenler Faktor | Varyans | Ozdegeri
Yiikleri | Yiizdesi

Faktor 1: internet Kullanmaktan Hoslanma 21.235 6.795

Interneti bana heyecan verdigi igin kullanirim. | 0.654

Hoslandigim igin interneti kullanirim. 0.619

Interneti web sitelerinde gezmeyi sevdigim icin | 0.614
kullanirim.

Heyecan verici oldugu i¢in interneti kullanirim. | 0.606

Interaktif oldugu igin interneti kullanirmm. 0.526

Faktor 2: Internetten Bilgi Edinmeye Onem 7.844 2.510
Verme

Yeni teknolojilerle ilgilenirim. 0.669

Internetten bilgi edinmeyi, brosiirden bilgi | 0.595
edinmeye tercih ederim.

E-posta gondermek, mektup gondermekten | 0.561
daha kolaydir.

Istedigim bilgiyi internette bulmak kolaydir. 0.521

Neyi, ne zaman istersem, internet vasitasiyla | 0.483
kontrol edebilirim.

Sosyal ag web sitelerinde ve c¢evrimigi | 0.478
bloglarda kullanici yorumlarini takip ederim.

Genel olarak internetten ¢ok sey 6grenirim. 0.436

Interneti, bilgiye hizli ulagim sagladigi igin | 0.407
kullanirim.

Faktor 3: Sosyal Ag Kullanma 4.642 1.485

Eger internetteki sosyal aglarim kapanirsa | 0.746
tziltrtim.

Internetteki facebook, twitter, instagram gibi | 0.710
sosyal aglar giinliik yasantimin bir pargasidir.

Internette sosyal aglara baglanmadigim zaman | 0.620
kendimi eksik hissederim.

Internet giinliik yasantimmn bir pargasidir. 0.443
Faktor 4: Sosyal Medyada Yorum Yazma 3.825 1.224
Hirsli bir internet blog yazartyim. 0.751

Internetteki sosyal aglara ve bloglara sikhikla | 0.658
yorum yazarim.

Sosyal medya aglarmi kullanmak bana gurur | 0.506
veriyor.




Tablo 20°nin Devami

Faktor 5: internetteki Bilgiye Giivenme

3.696

1.183

Diinyadaki gelismelerden haberdar olmak icin
interneti kullanirim.

0.752

Bilgi elde etmek kolay oldugu icin interneti
kullanirim.

0.742

Genel olarak internetten ulastigim bilgiler
faydalidir.

0.456

Faktor 6: interneti Arkadaslar ile Kullanma

3.637

1.164

Arkadaslarimla ¢ogu zaman internetteki web
siteleri hakkinda konusurum.

0.626

Interneti arkadaslarimla birlikte kullanirim.

0.477

Sevdigim internet sitelerini arkadagslarimla
paylasmaktan hoslanirim.

0.471

Arkadaglarimla  birlikteyken c¢ogu  zaman
internette vakit gegiririz.

0.440

Faktor 7: internet Kullanimindan Endise
Duyma

3.426

1.096

Internetin ise yaramaz mail ¢Opliigii olmasi
gerceginden nefret ediyorum.

0.654

Internet iizerinden mesaj gonderdigim zaman
bu mesaji benim bilgim disinda okunabilecegi
beni endiselendirir.

0.652

Internette gonderilen isle ilgili istenmeyen
mesajlar1  kontrol edebilme giicim olsun
isterim.

0.503

Faktor 8: Internetin Giivenli Oldugundan
Emin Olma

3.294

1.054

Maillerimi  acarken  bilgisayarima  viriis
bulasmasindan korkmam.

0.761

Siklikla twitter kullanirim.

0.628

Elde edilen faktorler sirasi ile soyledir:

88

1.Faktor Internet Kullanmaktan Hoslanma: Bu faktdrde interneti bana

heyecan verdigi i¢in kullanirim, hoslandigim i¢in interneti kullanirim, interneti web

sitelerinde gezmeyi sevdigim i¢in kullanirim, heyecan verici oldugu i¢in interneti

kullanirim, interaktif oldugu i¢in interneti kullanirim degiskenleri yer almigtir.

2.Faktor Internetten Bilgi Edinmeye Onem Verme: Bu faktérde yeni

teknolojilerle ilgilenirim, internetten bilgi edinmeyi, brosiirden bilgi edinmeye tercih
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ederim, e-posta gondermek, mektup gondermekten daha kolaydir, istedigim bilgiyi
internette bulmak kolaydir, neyi, ne zaman istersem, internet vasitasiyla kontrol
edebilirim, sosyal ag web sitelerinde ve ¢evrimigi bloglarda kullanici yorumlarini
takip ederim, genel olarak internetten ¢ok sey Ogrenirim, interneti, bilgiye hizli
ulagim sagladigi i¢in kullanirim, degiskenleri yer almigtir.

3.Faktor Sosyal Ag Kullanma: Bu faktorde eger internetteki sosyal aglarim
kapanirsa iiziilliriim, internetteki facebook, twitter, instagram gibi sosyal aglar
giinliik yasantimin bir pargasidir, internette sosyal aglara baglanmadigim zaman
kendimi eksik hissederim, internet giinliik yasantimin bir parcasidir degiskenleri yer
almigtir.

4.Faktor Sosyal Medyada Yorum Yazma: Bu faktdrde hirsli bir internet blog
yazarlyim, internetteki sosyal aglara ve bloglara siklikla yorum yazarim, sosyal
medya aglarini kullanmak bana gurur veriyor degiskenleri yer almistir.

5.Faktor Internetteki Bilgiye Giivenme: Bu faktdrde diinyadaki gelismelerden
haberdar olmak i¢in interneti kullanirim, bilgi elde etmek kolay oldugu i¢in interneti
kullanirim, genel olarak internetten ulastigim bilgiler faydalidir degiskenleri yer
almustir.

6. Faktor Interneti Arkadaslar ile Kullanma: Bu faktérde arkadaslarimla ¢cogu
zaman internetteki web siteleri hakkinda konusurum, interneti arkadaslarimla
birlikte kullanirim, sevdigim internet sitelerini arkadaslarimla paylagsmaktan
hoslanirim, arkadaslarimla birlikteyken ¢ogu zaman internette vakit gegiririz
degiskenleri yer almistir.

7.Faktor Internet Kullanimmndan Endise Duyma: Bu faktdrde internetin ise
yaramaz mail ¢opliigii olmasi1 ger¢eginden nefret ediyorum, internet iizerinden mesaj
gonderdigim zaman bu mesajin benim bilgim disinda okunabilecegi beni
endiselendirir, internette gonderilen isle ilgili istenmeyen mesajlar1 kontrol edebilme
giicim olsun isterim degigkenleri yer almistir.

8.Faktor Internetin Giivenli Oldugundan Emin Olma: Bu faktérde maillerimi
acarken bilgisayarima virlis bulagsmasindan korkmam, siklikla twitter kullanirim

degiskenleri yer almigtir.
3.4.13.Ogrencilerin Internetten Alisverislerinin Belirlenmesi

Aragtirmada Ogrencilerin aligveris Ozelliklerini belirlemek igin internetten

aligveris ile ilgili 26 degisken faktor analizine sokulmustur. Kullanilan 6l¢egin alpha
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katsayist 0.803 olarak tespit edilmistir. 26 degiskenin faktor analizine sokulmasi
sonucu 0zdegeri 1’den biliylik 7 faktor elde edilmistir. Degiskenlerin 0.40 ve {izeri
faktor yiikleri olanlar dikkate alinmistir. Bu faktorler toplam varyansin %53.911ini
aciklamaktadir. (KMO orneklem yeterlilik olgiitii: 0.820, Barlett Kiiresellik Testi:
3326.834, P<0.05).

Tablo 21°de elde edilen internetten aligveris faktorlerinin degiskenleri, faktor

yiikleri, varyans yiizdeleri ve 6zdegerleri gosterilmektedir.

Tablo 21: Internetten Alisveris Faktor Yiikleri, Varyans Yiizdeleri ve Ozdegerleri

Degiskenler Faktor | Varyans | Ozdegeri
Yiikleri | Yiizdesi

Faktor 1: lInternette Kisisel Bilgilerin 17.176 4.466
Calinmasindan Endise Duyma

Internetten alisveris yaparken kisisel bilgilerimin | 0.722
ogrenilme ihtimali kaygisi tagiyorum.

Aligveris igin internette kisisel banka bilgilerimin | 0.706
kullanilmasindan rahatsizlik duyarim.

Internette aligveris yaparken kredi karti numarami | 0.694
girmekten rahatsizlik duyarim.

Diger insanlarmn 6zel bilgilerime ulasabileceginden | 0.662
dolay1  internette  aligveris  yapmak  beni
endiselendirir.

Internetteki  finansal iglemlerin  giivenliginden | 0.635
kaygiliyim.

Iznim olmadan kisisel banka hesap bilgilerimin | 0.626
internette paylasilabilecegi endisesi tagirim.

Internetten bir seyler satm ahirken dolandiricilik | 0.535
riski vardir.

Faktor 2: internetten Ahsverisi Riskli Bulma 11.638 3.026

Internetten aligveris yaptigimda eger bir seyler ters | 0.721
giderse (kusurlu iriin gelmesi, fazla Odeme
alinmasi, kart bilgilerinin  ¢alinmasi  gibi)
arkadaslarim benim hakkinda yanlis bir kaniya
varabilirler.

Internette bir seyler satin alirken digerleri benim | 0.678
gosteris yaptigimi diisiintirler.

Internetten siparis verdigim firiinlerin teslim | 0.555
edilmeme olasilig1 yiiksektir.

Arkadaslarim internetten aligveris yaptigim igin | 0.518
bana hayran kalirlar.

Internetten  satin  aldigim  iiriinlerin  isleme | 0.429
konulamayacagi korkusu yasarim.




Tablo 21°in Devami

Faktor 3: internetten Ahsverisi 7.655 1.990
Cazip Bulma

Gerekli giivenlik 6nlemleri alindiginda internetten | 0.736

aligverig yapmak daha caziptir.

Internet giivenilir bir aligveris ortami saglar. 0.601

Internetten satin aldigim iiriinlerin kalitesi fiziksel | 0.586

magazadan aldigim triin kalitesiyle aynidir.

Evden aligveris yapmak kolaydir. 0.512

Internet {izerinden satin aldigim {iriinii hemen | 0.471

kullanmak isterim.

Faktor 4: Internetten Alsveris ile Klasik 5.243 1.363
Alsveris Arasinda Fark Gormeme

Uriin  hakkinda internet iizerinden edindigim | 0.723

bilgilerin sagladigi izlenim ile {iiriinii yakindan

fiziksel olarak inceledigimde sagladigi izlenim

birbirine yakindir.

Interneti kullanarak iiriin hakkinda bilgi sahibi | 0.651

olmak, bana iriiniin kalitesi hakkinda sanki Uriinii

yakindan, fiziksel olarak inceliyormusum gibi karar

vermemi saglar.

Internet iizerinden iiriin hakkinda bilgi toplamak ile | 0.651

triinii fiziksel olarak detayli incelemek birbirine

benzer.

Faktor 5: Tercih Edilen Markalar1 Sosyal 4.266 1.109
Medya Aglarindan Takip Etme

Tercih ettigim markalarin sosyal medya aglarmi | 0.852

takip ederim.

Tercih ettigim markalarm resmi internet sitelerini | 0.821

takip ederim.

Faktor 6: Online Ahsveristen Hoslanmama 4.080 1.061
Internetten siparis verdi§im zaman {iriin teslim | 0.763

edilene kadar beklemeyi sevmem.

Internetten bir sey aldigim zaman, firma | 0.633

calisanlarindan yeterli destegi alamama ihtimali

beni endiselendirir.

Internetten iirin siparis etmek ve bu iiriin bana | 0.513

ulasincaya kadar beklemek benim igin bir sorun

teskil etmez.

Faktor 7: Internet Vasitasiyla Uriin Hakkinda 3.852 1.002
Bilgi Edinme

Internet vasitastyla {iriin hakkinda bilgi edinmek, | 0.765

urtinii fiziksel olarak detayli incelemeye iyi bir
alternatiftir.

91
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Elde edilen faktorler sirasi ile soyledir:

1.Faktor Internette Kisisel Bilgilerin Calnmasindan Endise Duyma: Bu
faktorde internetten aligveris yaparken kisisel bilgilerimin 6grenilme ihtimali kaygisi
tagtyorum, aligveris igin internette kisisel banka bilgilerimin kullanilmasindan
rahatsizlik duyarim, internette aligveris yaparken kredi kartt numarami girmekten
rahatsizlik duyarim, diger insanlarin 06zel bilgilerime ulasabileceginden dolay1
internette aligveris yapmak beni endiselendirir, internetteki finansal iglemlerin
giivenliginden kaygiliyim, iznim olmadan kisisel banka hesap bilgilerimin internette
paylasilabilecegi endisesi tasirim, internetten bir seyler satin alirken dolandiricilik

riski vardir degiskenleri yer almistir.

2.Faktor Internetten Aligverisi Riskli Bulma: Bu faktdrde internetten aligveris
yaptigimda eger bir seyler ters giderse (kusurlu iirtin gelmesi, fazla 6deme alinmasi,
kart bilgilerinin ¢alinmasi gibi) arkadaslarim benim hakkinda yanlis bir kaniya
varabilirler, internette bir seyler satin alirken digerleri benim gdsteris yaptigimi
digiiniirler, internetten siparis verdigim TUriinlerin teslim edilmeme olasilig
yiiksektir, arkadaslarim internetten aligveris yaptigim icin bana hayran kalirlar,
internetten satin aldigim {riinlerin igleme konulamayacagi korkusu yasarim

degiskenleri yer almistir.

3.Faktor Internetten Alisverisi Cazip Bulma: Bu faktdrde gerekli giivenlik
Onlemleri alindiginda internetten aligveris yapmak daha caziptir, internet giivenilir bir
aligveris ortamu saglar, internetten satin aldigim iirlinlerin kalitesi fiziksel magazadan
aldigim {iriin kalitesiyle aynidir, evden aligveris yapmak kolaydir, internet tizerinden

satm aldigim {iriinii hemen kullanmak isterim degiskenleri yer almistir.

4 Faktor Internetten Alisveris ile Klasik Alisveris Arasinda Fark Gérmeme:
Bu faktorde iiriin hakkinda internet {izerinden edindigim bilgilerin sagladig: izlenim
ile iirlinli yakindan fiziksel olarak inceledigimde sagladig1 izlenim birbirine yakindir,
interneti kullanarak iiriin hakkinda bilgi sahibi olmak, bana iiriiniin kalitesi hakkinda
sanki iirlinii yakindan, fiziksel olarak inceliyormusum gibi karar vermemi saglar,
internet iizerinden iriin hakkinda bilgi toplamak ile {iriinii fiziksel olarak detayli

incelemek birbirine benzer degiskenleri yer almistir.
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5.Faktor Tercih Edilen Markalar1 Sosyal Medya Aglarindan Takip Etme: Bu
faktorde tercih ettigim markalarin sosyal medya aglarini takip ederim, tercih ettigim

markalarin resmi internet sitelerini takip ederim degiskenleri yer almistir.

6. Faktor Online Alisveristen Hoslanmama: Bu faktdrde internetten siparis
verdigim zaman iriin teslim edilene kadar beklemeyi sevmem, internetten bir sey
aldigim zaman, firma ¢alisanlarindan yeterli destegi alamama ihtimali beni
endiselendirir, internetten Uriin siparis etmek ve bu iirlin bana ulagincaya kadar

beklemek benim i¢in bir sorun teskil etmez degiskenleri yer almistir.

7. Faktor Internet Vasitastyla Uriin Hakkinda Bilgi Edinme: Bu faktdrde
internet vasitastyla iiriin hakkinda bilgi edinmek, iriinii fiziksel olarak detayl

incelemeye iyi bir alternatiftir degiskenleri yer almistir.

3.4.14.0Ogrencilerin Ahsveris Ozelliklerinin Belirlenmesi

Arastirmada Ogrencilerin aligveris 0Ozelliklerini belirlemek icin aligveris
ozellikleri ile ilgili 43 degisken faktér analizine sokulmustur. Kullanilan 6lgegin
alpha katsayisi 0.756 olarak tespit edilmistir. 43 degiskenin faktor analizine
sokulmasi sonucu 6zdegeri 1’den biiylik 12 faktor elde edilmistir. Degiskenlerin 0.30
ve tlizeri faktor ylkleri olanlar dikkate alimmistir. Bu faktorler toplam varyansin
%55.269’unu  agiklamaktadir. (KMO orneklem yeterlilik olgtitii: 0.846, Barlett
Kiiresellik Testi: 6038.568, P<0.05).

Tablo 22°de elde edilen aligveris 6zellikleri faktorlerinin degiskenleri, faktor

yiikleri, varyans yiizdeleri ve 6zdegerleri gosterilmektedir.

Tablo 22: Alisveris Ozellikleri Faktor Yiikleri, Varyans Yiizdeleri ve Ozdegerleri

Degiskenler Faktor | Varyans | Ozdegeri
. . | Yizdesi
Yiikleri
Faktor 1: Uriin Kataloglarindan Bilgi Edinme 15.801 6.794

Uriin kataloglarindan edindigim bilgiler, iiriin | 0.739
hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmama yardimc1
oluyor.

Uriin kataloglarindaki bilgiler, {iriinii arastrmam | 0.708
kolaylastirir.

Uriin kataloglarinda iiriin kullanimiyla ilgili yararli | 0.666
bilgiler vardir.
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Aligveris yaparken, gazetelerden, dergilerden ve | 0.615

diger tiiketici raporlarindan edindigim bilgiler, en

iyi Uriinii segmemde bana yardimci olur.

Uriin kataloglarmdan iiriin hakkinda bilgi sahibi | 0.505

olmak kolaydir.

Bir iiriin hakkinda bilgiyi ¢ogu zaman gazete, dergi | 0.450

gibi mecralardan arastiririm.

Uriin ~ hakkinda  biraz  deneyimim  varsa, | 0.395

gazetelerden, dergilerden ve diger tiiketici

raporlarindan bilgi toplarim.

Eve gelen iriin kataloglart sayesinde {iriinler | 0.379

hakkinda hizl bir bilgi edinirim.

Faktor 2: Indirim Kuponu ile Alsveris 7.665 3.296
Yapmaya Onem Verme

Indirim kuponlar1 benim iyi hissetmemi saglar. 0.740

Para tasarrufunun o6tesinde, indirim kuponlar1 bana | 0.732

zevk verir.

Tasarruf edecegim miktar ne olursa olsun, indirim | 0.704

kuponu kullanmayi severim.

Indirim kuponlar1 kullanmak aligveriste | 0.508

avantajhdir.

Faktor 3: Alsveriste Aceleci Davranma 5.486 2.359
Bir iiriiniin ucuzunu bulmak i¢in zaman harcamak, | 0.793

genellikle bu ¢abaya degmez.

Bir iriiniin daha ucuzunu bulmak i¢in fazla ¢aba | 0.703

harcamam.

Ucuz iirlin bularak tasarruf edilen para genellikle | 0.691

harcanan bu zamana ve ¢gabaya degmez.

Uriinler hakkinda bilgi toplamak igin zaman | 0.508

harcamaktan nefret ederim.

Indirimdeki iriinlerin yerine, daha ¢ok markah | 0.397

iriinleri tercih ederim.

Faktor 4: Algveriste Yenilige Acik Olma 3.917 1.684
Yeni ve farkli tarzlari severim. 0.637

Bazi seyler bana hitap ettigi i¢in her giin yaparim. 0.559

Cok ¢esitliligi severim. 0.545

Indirimden bir iiriin aldigimda, bu iiriinii iyi bir | 0.537

fiyata aldigimu diistiniirim.

Faktor 5: Alisveris Listesine Sadik Kalma 3.709 1.595
Her zaman aligveris listeme sadik kalirim, disma | 0.670

¢tkmam.
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Tablo 22°nin Devami

Yeni iirtinler genellikle aldaticidir. 0.631

Dogru iiriinii satin aldigimdan emin olmak i¢in | 0.476

siklikla gazetelere, dergilere ve tiiketici raporlarina

g0z atarim.

Gazetelerden kupon toplamaktan hoslanirim. 0.468

Faktor 6: Aligverisi Eglenceli Bulma 3.136 1.349
Bir seyleri satin almak beni mutlu ettigi igin | 0.597

aligverig yaparim.

Bir hevesle bir seyler satin almay1 severim. 0.573

Aligveris konusunda uzmanim. 0.558

Aligveris eglencelidir. 0.504

Eger bir iiriin indirimdeyse, bana gore almak i¢in | 0.479

yeterli sebeptir.

Faktor 7: Miikemmeliyetcilik 2.885 1.241
Cogu zaman dinlenmeye bile vaktim yok. 0.678

Bir seyleri istedigim gibi yapmak i¢in asla yeterli | 0.635

zamanim olmaz.

Faktor 8: Faktor Rahathga Onem Verme 2.687 1.155
Her giin kendim i¢in zaman ayiririm. 0.786

Bos zaman faaliyetlerim igin her giin kendime | 0.679

zaman ayiririm.

Faktor 9: Statiikoyu Sevineme 2.577 1.108
Farkli seyler denemekten hoglanirim. 0.706

Sansimi denemeyi severim. 0.610

Faktor 10: Ahsveriste indirime Onem Verme 2.522 1.084
Begendigim markalar vardir fakat genellikle | 0.659

indirimdeki markalar1 satin alirim.

Bir ise girismeden 6nce iki kere diisiiniirim. 0.427

Bir seyler yaparken yeni yollar denemeyi severim. | 0.416

Faktor 11: Plansiz Ahsveris Yapma 2471 1.062
Cok fazla bos vaktim var. 0.724

Genellikle plansiz aligveris yaparim. 0.572

Faktor 12: Sadelige Onem Verme 2.414 1.038
Anlayamadigim karmagik islemlerden hoslanmam. | 0.620

Her zaman aceleciyimdir. 0.578
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Elde edilen faktorler sirasi ile soyledir:

1.Faktér Uriin Kataloglarndan Bilgi Edinme: Bu faktdrde iiriin
kataloglarindan edindigim bilgiler, liriin hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmama
yardime1 oluyor, {iriin kataloglarindaki bilgiler, {iriinii arastirmami kolaylastirir, iiriin
kataloglarinda iriin kullanimiyla ilgili yararl bilgiler vardir, aligveris yaparken,
gazetelerden, dergilerden ve diger tiiketici raporlarindan edindigim bilgiler, en iyi
iirlinii se¢memde bana yardimci olur, {iriin kataloglarindan tiriin hakkinda bilgi sahibi
olmak kolaydir, bir iirlin hakkinda bilgiyi ¢ogu zaman gazete, dergi gibi mecralardan
arastiririm, Uriin hakkida biraz deneyimim varsa, gazetelerden, dergilerden ve diger
tiiketici raporlarindan bilgi toplarim, eve gelen iiriin kataloglar1 sayesinde {iriinler

hakkinda hizli bir bilgi edinirim degiskenleri yer almistir.

2.Faktor Indirim Kuponu Ile Alisveris Yapmaya Onem Verme: Bu faktdrde
indirim kuponlar1 benim iyi hissetmemi saglar, para tasarrufunun otesinde, indirim
kuponlar1 bana zevk verir, tasarruf edecegim miktar ne olursa olsun, indirim kuponu
kullanmay1 severim, indirim kuponlar1 kullanmak alisveriste avantajlidir degiskenleri

yer almstir.

3.Faktor Alisveriste Aceleci Davranma: Bu faktorde bir {irliniin ucuzunu
bulmak i¢in zaman harcamak, genellikle bu cabaya degmez, bir iiriiniin daha
Ucuzunu bulmak i¢in fazla ¢aba harcamam, ucuz iirlin bularak tasarruf edilen para
genellikle harcanan bu zamana ve ¢abaya degmez, lriinler hakkinda bilgi toplamak
icin zaman harcamaktan nefret ederim, indirimdeki {riinlerin yerine, daha cok

markal1 iirlinleri tercih ederim degiskenleri yer almistir.

4.Faktor Alisveriste Yenilige A¢ik Olma: Bu faktérde yeni ve farkli tarzlar
severim, bazi seyler bana hitap ettigi i¢in her giin yaparim, ¢ok ¢esitliligi severim,
indirimden bir {irlin aldigimda, bu f{riinii iyi bir fiyata aldigimi disiiniirim

degiskenleri yer almigtir.

5. Faktor Alisveris Listesine Sadik Kalma: Bu faktorde her zaman alisveris
listeme sadik kalirim, digma ¢ikmam, yeni tiriinler genellikle aldaticidir, dogru iiriinii
satin aldigimdan emin olmak i¢in siklikla gazetelere, dergilere ve tiiketici raporlarina

g0z atarim, gazetelerden kupon toplamaktan hoslanirim, degiskenleri yer almigtir.
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6.Faktor Alisverisi Eglenceli Bulma: Bu faktorde bir seyleri satin almak beni
mutlu ettigi i¢in aligveris yaparim, bir hevesle bir seyler satin almayi severim,
aligveris konusunda uzmanim, aligveris eglencelidir, eger bir iiriin indirimdeyse, bana

gore almak i¢in yeterli sebeptir degiskenleri yer almistir.

7.Faktor Miikemmeliyetgilik: Bu faktdorde ¢ogu zaman dinlenmeye bile
vaktim yok, bir seyleri istedigim gibi yapmak icin asla yeterli zamanim olmaz

degiskenleri yer almistir.

8.Faktor Rahatliga Onem Verme: Bu faktdrde her giin kendim igin zaman
ayiririm, bos zaman faaliyetlerim i¢in her giin kendime zaman ayiririm degiskenleri

yer almigtir.

9.Faktor Statikoyu Sevmeme: Bu faktorde farkli seyler denemekten

hoslanirim, sansimi denemeyi severim degiskenleri yer almastir.

10.Faktér Ahsveriste Indirime Onem Verme: Bu faktdrde begendigim
markalar vardir fakat genellikle indirimdeki markalar1 satin alirim, bir ise girismeden
once iki kere diisiinliriim, bir seyler yaparken yeni yollar denemeyi severim

degiskenleri yer almstir.

11.Faktor Plansiz Aligveris Yapma: Bu faktorde ¢ok fazla bos vaktim var,

genellikle plansiz aligveris yaparim degiskenleri yer almistir.

12.Faktér Sadelige Onem Verme: Bu faktérde anlayamadigim karmasik

islemlerden hoslanmam, her zaman aceleciyimdir, degiskenleri yer almstir.

3.4.15.internet Kullanimi ile Internette Kisisel Bilgilerin Calinmasindan

Endise Duyma Arasindaki iliski

Internet kullaninu ile internette kisisel bilgilerin calinmasmdan endise duyma
degiskenler setinde en diisik degisken sayis1 internette kisisel bilgilerin
calinmasindan endise duyma (7) setinde oldugu icin 7 fonksiyon elde edilmistir.
Tablo 23’de goriilecegi iizere, caligmada yer alan 7 fonksiyondan 3 tanesi istatistiki

acidan anlamli bulunmustur.
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Tablo 23: internette Kisisel Bilgilerin Calinmasindan Endise Duyma Kanonik
Korelasyon Analizi Genel Model Uyum Kriterleri

Kanonik | Kanonik Kanonik | Wilk’s F Serbestlik | Tstatistiksel

Fonksiyon | Korelasyon | Kok Lambda Derecesi | Anlamhhk
Katsayisi
(Re)

1 0.506 0.344 0.599 5.611 | 56.000 0.000

2 0.358 0.147 0.805 3.088 | 42.000 0.000

3 0.186 0.036 0.924 1.571 | 30.000 0.025

4 0.147 0.022 0.957 1.306 | 20.000 0.164

5 0.114 0.013 0.978 1.092 | 12.000 0.362

6 0.082 0.007 0.991 0.899 | 6.000 0.494

7 0.048 0.002 0.998

Tablo 24: internet Kullanimi ve Internette Kisisel Bilgilerin Calmmasindan Endise
Duyma Kanonik ve Capraz Yiikler Tablosu

Internette
Kisisel
Bilgilerin

Calinmasindan
Endise Duyma

Kanonik Yiikler

Capraz Yiikler

1.Fon.

2.Fon.

3.Fon.

1.Fon.

2.Fon.

3.Fon.

Internetten ahisveris
kisisel

yaparken
bilgilerimin
6grenilme

ihtimali
kaygis1 tastyorum.

0.625

0.375

0.532

0.316

0.134

0.099

Aligveris
internette
banka

kisisel
bilgilerimin
kullanilmasindan
rahatsizlik duyarim.

icin | 0.596

0.232

0.206

0.302

0.083

0.038

Internette

numarami
girmekten

rahatsizlik duyarim.

aligveris
yaparken kredi karti

0.524

0.435

0.249

0.265

0.156

0.046

Diger
ozel

dolay1
aligveris

insanlarm
bilgilerime
ulasabileceginden
internette

yapmak
beni endiselendirir.

0.518

0.549

0.099

0.262

0.196

0.018
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Tablo 24°iin Devam

Internetteki finansal | 0.674 0.431 0.437 0.341 0.154 0.081
islemlerin
giivenliginden
kaygiliyim.

Iznim olmadan | 0.770 0.144 0.178 0.390 0.051 0.033
kisisel banka hesap
bilgilerimin
internette
paylasilabilecegi
endisesi tasirim.

Internetten bir | 0.680 0.509 0.218 0.344 0.182 0.041
seyler satin alirken
dolandiricilik  riski
vardir.

Aciklanan Varyans | 0.400 0.164 0.095 0.102 0.021 0.003
Oran

Internet Kullanim

Internet 0.411 0.129 0.020 0.208 0.046 0.004
Kullanmaktan
Hoslanma

Internetten ‘Bilgi | 0.494 0.464 0.525 0.250 0.166 0.098
Edinmeye =~ Onem
Verme

Sosyal Ag | 0.402 0.007 0.274 0.204 0.002 0.051
Kullanma

Sosyal Medyada | 0.280 0.827 0.436 0.142 0.296 0.081
Yorum Yazma

Internetteki Bilgiye | 0.198 0.085 0.135 0.100 0.030 0.025
Gilivenme

Interneti Arkadaslar | 0.304 0.053 0.061 0.154 0.019 0.011
ile Kullanma

Internet 0.867 0.020 .301 0.439 0.007 0.056
Kullanimindan
Endise Duyma

Internetin ~ Giivenli | 0.184 0.054 0.198 0.093 0.019 0.037
Oldugundan Emin
Olma

Aciklanan Varyans | 0.196 0.116 0.087 0.050 0.015 0.003
Oran1

Tablo 24’de elde edilen fonksiyonlardan birinci fonksiyonun kanonik
yiiklerine bakildiginda birinci sirada iznim olmadan kisisel banka hesap bilgilerimin
internette paylasilabilecegi endisesi tasirim (0.770), ikinci sirada internetten bir

seyler satin alirken dolandiricilik riski vardir (0.680), ii¢iincli sirada internetteki
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finansal islemlerin giivenliginden kaygiliyim (0.674), dordiincii sirada internetten
aligveris yaparken kisisel bilgilerimin 6grenilme ihtimali kaygisi tagiyorum (0.625)
ve besinci sirada aligveris i¢in internette kisisel banka bilgilerimin kullanilmasindan
rahatsizlik duyarim (0.596) yer almaktadir. Internet kullaniminmn kanonik yiiklerine
bakildiginda ise, en yiiksek degerleri internet kullanimindan endise duyma (0.867),
internetten bilgi edinmeye onem verme (0.494), internet kullanmaktan hoslanma
(0.411), sosyal ag kullanma (0.402) ve interneti arkadaslar ile kullanma (0.304) yer
almaktadir. Internette kisisel bilgilerin ¢alinmasindan endise duymada 6ne cikan
degiskenlerin; “iznim olmadan kisisel banka hesap bilgilerimin internette

2 6

paylasilabilecegi endisesi tagirim”, “internetten bir seyler satin alirken dolandiricilik
riski vardir”, “internetteki finansal islemlerin giivenliginden kaygiliyim”, “internetten
alisveris yaparken kisisel bilgilerimin 6grenilme ihtimali kaygisi tasiyorum” ve
“aligveris icin internette kisisel banka bilgilerimin kullanilmasindan rahatsizlik
duyarim” oldugu goriilmektedir. Internet kullaniminda “internet kullanimindan

2 (13

endise duyma”, “internetten bilgi edinmeye 6nem verme”, “internet kullanmaktan

hoslanma”, “sosyal ag kullanma” ve “interneti arkadaslar ile kullanma’nin en yiiksek

katsayiy1 aldig1 goriilmektedir.

Degiskenler seti arasindaki ¢apraz iliskilere bakildiginda, yine en yiiksek
katsayilar1 alanlarin iznim olmadan kisisel banka hesap bilgilerimin internette
paylasilabilecegi endisesi tasirim (0.390), internetten bir seyler satin alirken
dolandiricilik riski vardir (0.344), internetteki finansal islemlerin giivenliginden
kaygiliyim (0.341), internetten alisveris yaparken kisisel bilgilerimin 6grenilme
ihtimali kaygis1 tastyorum (0.316) ve aligveris i¢in internette kisisel banka
bilgilerimin kullanilmasindan rahatsizlik duyarmm (0.302) yer almaktadir. internet
kullaniminin, internette kisisel bilgilerin ¢alinmasindan endise duyma seti ile ¢capraz
iliskisinde ise, internet kullanimindan endise duyma (0.439), internetten bilgi
edinmeye 6nem verme (0.250), internet kullanmaktan hoslanma (0.208), sosyal ag
kullanma (0.204) ve interneti arkadaslar ile kullanma (0.154) degiskenleri en yiiksek
degere sahiptir. Bu sonuglara gore internetin kullanimu ile internette kisisel bilgilerin
calinmasindan endise duyma arasinda anlamli bir iliski vardir hipotezi kabul

edilmistir.
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3.4.16.internet Kullanimu ile Internetten Ahsverisi Riskli Bulma Arasindaki

Iiski

Internet kullanimu ile internetten alisverisi riskli bulma degiskenler setinde en

diisiik degisken sayisi internetten aligverisi riskli bulma (5) setinde oldugu i¢in 5

fonksiyon elde edilmistir. Tablo 25’de goriilecegi lizere, ¢alismada yer alan 5

fonksiyondan 3 tanesi istatistiki agidan anlamli bulunmustur.

Tablo 25: Internetten Alisverisi Riskli Bulma Kanonik Korelasyon Analizi Genel

Model Uyum Kriterleri

Kanonik | Kanonik Kanonik | Wilk’s | F Serbestlik | Tstatistiksel

Fonksiyon | Korelasyon | Kok Lambda Derecesi | Anlamhhk
Katsayisi
(Re)

1 0.645 0.713 0.516 10.464 | 40.000 0.000

2 0.243 0.063 0.884 2.630 | 28.000 0.000

3 0.213 0.048 0.939 2.062 | 18.000 0.005

4 0.107 0.011 0.984 0.948 | 10.000 0.488

5 0.068 0.005 0.995 0.683 | 4.000 0.604

Tablo 26: Internet Kullanimi ve Internetten Alisverisi Riskli Bulma Kanonik ve

Capraz Yikler Tablosu

Internetten Ahsverisi

Riskli Bulma

Kanonik Yiikler

Capraz Yiikler

1.Fon.

2.Fon.

3.Fon.

1.Fon.

2.Fon.

3.Fon.

Internetten ahigveris
yaptigimda eger bir seyler
ters giderse (kusurlu iriin
gelmesi, fazla  Gdeme
alinmasi, kart bilgilerinin
¢alinmasi gibi)
arkadaglarim benim
hakkinda yanlis bir kaniya
varabilirler

0.693

0.394

0.288

0.447

0.096

0.061

Internette bir seyler satn
alurken  digerleri  benim
gosteris yaptigimi
diigiindirler.

0.839

0.193

0.378

0.541

0.047

0.081

Internetten siparis
verdigim ftriinlerin teslim
edilmeme olasilig1
yiiksektir.

0.499

0.080

0.156

0.322

0.019

0.033
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Tablo 26°’nin Devami

Arkadaglarim  internetten | 0.490 0.006 0.700 0.316 0.002 0.149
aligveris  yaptigim  igin
bana hayran kalirlar.

Internetten satm aldigim | 0.556 0.760 0.022 0.359 0.185 0.005
irlinlerin isleme

konulamayacagi  korkusu

yasarim.

Aciklanan Varyans Orani 0.396 0.155 0.148 0.165 0.009 0.007

internet Kullanimi

Internet Kullanmaktan | 0.297 0.280 0.349 0.192 0.068 0.074
Hoslanma

Internetten Bilgi Edinmeye | 0.047 0.453 0.519 0.030 0.110 0.111
Onem Verme

Sosyal Ag Kullanma 0.244 0.594 0.570 0.157 0.144 0.121
Sosyal Medyada Yorum | 0.906 0.029 0.090 0.585 0.007 0.019
Yazma

Internetteki Bilgiye | 0.004 0.029 0.145 0.003 0.007 0.031
Gilivenme

Interneti  Arkadaslar ile | 0.354 0.109 0.738 0.229 0.027 0.157
Kullanma

internet  Kullanimindan | 0.444 0.413 0.325 0.286 0.101 0.069
Endise Duyma

Internetin Giivenli | 0.296 0.377 0.245 0.191 0.092 0.052
Oldugundan Emin Olma

Aciklanan Varyans Orani 0.173 0.120 0.182 0.072 0.007 0.008

Tablo 26’da elde edilen fonksiyonlardan birinci fonksiyonun kanonik
yiiklerine bakildiginda birinci sirada internette bir seyler satin alirken digerleri benim
gosteris yaptigimi distiniirler (0.839), ikinci sirada internetten aligveris yaptigimda
eger bir seyler ters giderse (kusurlu iiriin gelmesi, fazla 6deme alinmasi, kart
bilgilerinin ¢alinmas1 gibi) arkadaslarim benim hakkinda yanls bir kaniya
varabilirler (0.693) ve igiincli sirada internetten satin aldigim friinlerin isleme
konulamayacagi korkusu yasarim (0.556) yer almaktadir. Internet kullammmin
kanonik yiiklerine bakildiginda ise, en yiiksek degerleri sosyal medyada yorum
yazma (0.906), internet kullanimindan endise duyma (0.444) ve interneti arkadaslar
ile kullanma (0.354) yer almaktadir. internetten alisverisi riskli bulmada éne ¢ikan

degiskenlerin; “internette bir seyler satin alirken digerleri benim gosteris yaptigimi
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diistiniirler”, “internetten aligveris yaptigimda eger bir seyler ters giderse (kusurlu
iiriin gelmesi, fazla 6deme alinmasi, kart bilgilerinin ¢alinmasi gibi) arkadaslarim
benim hakkinda yanlis bir kantya varabilirler” ve “internetten satin aldigim tiriinlerin
isleme konulamayacagi korkusu yasarim” oldugu gériilmektedir. Internet
kullanominda “sosyal medyada yorum yazma”, “internet kullanimindan endise
duyma” ve “interneti arkadaslar ile kullanma”nin en yiiksek katsayiyr aldigi

goriilmektedir.

Degiskenler seti arasindaki capraz iliskilere bakildiginda, en yiiksek
katsayilar1 alanlarin internette bir seyler satin alirken digerleri benim gosteris
yaptigimi diistiniirler (0.541), internetten aligveris yaptigimda eger bir seyler ters
giderse (kusurlu tiriin gelmesi, fazla 6deme alinmasi, kart bilgilerinin ¢alinmas1 gibi)
arkadaslarim benim hakkinda yanlis bir kantya varabilirler (0.447), internetten satin
aldigim {irtinlerin isleme konulamayacagi korkusu yasarim (0.359) degiskenleri yer
almaktadir. Internet kullanimmin, internetten aligverisi riskli bulma seti ile capraz
iliskisinde ise, sosyal medyada yorum yazma (0.585), internet kullanimindan endise
duyma (0.286) ve interneti arkadaslar ile kullanma (0.229) degiskenleri en yliksek

degere sahiptir. Bu sonuglara gore internet kullanimi ile internetten aligverisi riskli

bulma arasinda anlamli bir iliski vardir hipotezi kabul edilmistir.

3.4.17.internet Kullanim ile internetten Ahsverisi Cazip Bulma Arasindaki
Mliski
Internet kullanimu ile internetten alisverisi cazip bulma degiskenler setinde en
diisiik degisken sayist internetten alisverisi cazip bulma (5) setinde oldugu igin 5
fonksiyon elde edilmistir. Tablo 27°de goriilecegi lizere, ¢alismada yer alan 5
fonksiyondan 3 tanesi istatistiki agidan anlamli bulunmustur.

Tablo 27: Internetten Aligverisi Cazip Bulma Kanonik Korelasyon Analizi Genel
Model Uyum Kriterleri

Kanonik | Kanonik Kanonik | Wilk’s F Serbestlik | Istatistiksel
Fonksiyon | Korelasyon | Kok Lambda Derecesi | Anlamhihk
Katsayisi
(Re)
1 0.669 0.811 0.451 12.810 | 40.000 0.000
2 0.358 0.147 0.817 4.362 | 28.000 0.000
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3 0.218 0.050 0.937 2.156 18.000 0.003
4 0.116 0.014 0.984 0.982 10.000 0.457
5 0.055 0.003 0.997 0.449 4.000 0.773

Tablo 28: Internet Kullanimi ve internetten Alisverisi Cazip Bulma Kanonik ve
Capraz Yikler Tablosu

Internetten
Ahsverisi Cazip
Bulma

Kanonik Yiikler

Capraz Yiikler

1.Fon.

2.Fon.

3.Fon.

1.Fon.

2.Fon.

3.Fon.

Gerekli giivenlik
onlemleri alindiginda
internetten  aligveris
yapmak daha
caziptir.

0.669

0.474

0.022

0.448

0.169

0.005

Internet giivenilir bir
aligveris ortami
saglar.

0.578

0.651

0.013

0.387

0.233

0.003

Internetten satin
aldigim iiriinlerin
kalitesi fiziksel
magazadan aldigim
iriin kalitesiyle

aynidir.

0.489

0.294

0.374

0.327

0.105

0.081

Evden alisveris
yapmak kolaydir.

0.488

0.178

0.752

0.326

0.064

0.164

Internet  iizerinden
satin aldigim {irlinii
hemen kullanmak
isterim.

0.796

0.085

0.428

0.532

0.031

0.093

Aciklanan  Varyans
Oran1

0.378

0.155

0.178

0.169

0.020

0.008

internet Kullanimi

Internet
Kullanmaktan
Hoslanma

0.792

0.048

0.454

0.530

0.017

0.099

Internetten
Edinmeye
Verme

Bilgi
Onem

0.890

0.015

0.026

0.596

0.005

0.006

Sosyal Ag Kullanma

0.561

0.122

0.344

0.376

0.044

0.075

Sosyal Medyada
Yorum Yazma

0.233

0.878

0.229

0.156

0.314

0.050
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Tablo 28’in Devami

Internetteki  Bilgiye | 0.654 0.088 0.372 0.438 0.031 0.081
Gilivenme

Interneti Arkadaslar | 0.647 0.003 0.166 0.433 0.001 0.036
ile Kullanma

Internet 0.297 0.010 0.324 0.199 0.004 0.071
Kullanimindan
Endise Duyma

Internetin ~ Giivenli | 0.281 0.300 0.270 0.188 0.107 0.059
Oldugundan  Emin
Olma

Agiklanan  Varyans | 0.350 0.111 0.090 0.157 0.014 0.004
Oran1

Tablo 28’de elde edilen fonksiyonlardan birinci fonksiyonun kanonik
yiiklerine bakildiginda birinci sirada internet iizerinden satin aldigim {iriinii hemen
kullanmak isterim. (0.796), ikinci sirada gerekli giivenlik onlemleri alindiginda
internetten aligveris yapmak daha caziptir (0.669) ve {igiincii sirada internet giivenilir
bir aligveris ortanmi saglar (0.578) yer almaktadir. Internet kullaniminmn kanonik
yiiklerine bakildiginda ise, en yliksek degerleri internetten bilgi edinmeye Gnem
verme (0.890), internet kullanmaktan hoslanma (0.792) ve internetteki bilgiye
giivenme (0.654) yer almaktadir. Internetten alisverisi cazip bulmada 6ne ¢ikan
degiskenlerin; “internet iizerinden satin aldigim tirinii hemen kullanmak isterim”,
“gerekli giivenlik onlemleri alindiginda internetten alisveris yapmak daha caziptir”
ve “internet giivenilir bir alisveris ortami saglar” oldugu goriilmektedir. internet
kullaniminda “internetten bilgi edinmeye 6nem verme”, “internet kullanmaktan
hoslanma” ve “internetteki bilgiye glivenme”nin en yiiksek katsayiyr aldigi

goriilmektedir.

Degiskenler seti arasindaki ¢apraz iliskilere bakildiginda, en yiiksek
katsayilar1 alanlarin internet lizerinden satin aldigim iirlinii hemen kullanmak isterim
(0.532), gerekli giivenlik Onlemleri alindiginda internetten aligveris yapmak daha
caziptir (0.448) ve internet giivenilir bir aligveris ortamu saglar (0.387) degiskenleri
yer almaktadir. Internet kullaniminm, internetten aligverisi cazip bulma seti ile
capraz iligkisinde ise, internetten bilgi edinmeye 6nem verme (0.596), internet
kullanmaktan hoglanma (0.530) ve internetteki bilgiye giivenme (0.438) degiskenleri
en yiikksek degere sahiptir. Bu sonuglara gore internetin kullanimi ile internetten

aligverisi cazip bulma arasinda anlamli bir iliski vardir hipotezi kabul edilmistir.
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3.4.18.internet Kullanimi ile Internetten Alsveris ve Klasik Alisveris

Arasinda Fark Gérmeme Arasindaki Iliski

Internet kullanimi ile internetten alisveris ve Klasik alisveris arasinda fark
gormeme degiskenler setinde en diisiik degisken sayisi internetten aligveris ile klasik
aligveris arasinda fark gérmeme (3) setinde oldugu icin 3 fonksiyon elde edilmistir.
Tablo 29°da goriilecegi lizere, calismada yer alan 3 fonksiyondan 1 tanesi istatistiki
acidan anlamli bulunmustur.

Tablo 29: Internetten Alsveris ile Klasik Alisveris Arasinda Fark Gormeme
Kanonik Korelasyon Analizi Genel Model Uyum Kriterleri

Kanonik | Kanonik Kanonik | Wilk’s | F Serbestlik | Tstatistiksel
Fonksiyon | Korelasyon | Kok Lambda Derecesi | Anlamhhk
Katsayisi
(Re)
1 0.536 0.403 0.690 9.689 | 24.000 0.000
2 0.164 0.028 0.969 1.344 | 14.000 0.174
3 0.067 0.004 0.996 0.441 | 6.000 0.852

Tablo 30: internetten Alisveris ve Klasik Alisveris Arasmda Fark Goérmeme
Kanonik ve Capraz Yiikler Tablosu

Internetten Ahsveris ile Klasik Ahsveris | Kanonik Capraz Yiikler
Arasinda Fark Gormeme Yiikler

1.Fon. 1.Fon.
Uriin hakkinda internet iizerinden edindigim bilgilerin | 0.833 0.446

sagladig1 izlenim ile iriinii yakindan fiziksel olarak
inceledigimde sagladigi izlenim birbirine yakindir.

Interneti kullanarak iiriin hakkinda bilgi sahibi olmak, | 0.784 0.420
bana iirtiniin kalitesi hakkinda sanki iiriinii yakindan,
fiziksel olarak inceliyormusum gibi karar vermemi
saglar.

Internet iizerinden iiriin hakkinda bilgi toplamak ile | 0.531 0.285
irtinii fiziksel olarak detayli incelemek birbirine
benzer.

Aciklanan Varyans Orani 0.530 0.152
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Tablo 30°un Devam

Internet Kullamm

Internet Kullanmaktan Hoslanma 0.825 0.442
Internetten Bilgi Edinmeye Onem Verme 0.699 0.375
Sosyal Ag Kullanma 0.554 0.297
Sosyal Medyada Yorum Yazma 0.611 0.328
Internetteki Bilgiye Giivenme 0.532 0.285
Interneti Arkadaslar ile Kullanma 0.687 0.369
Internet Kullanimmdan Endise Duyma 0.363 0.194
Internetin Giivenli Oldugundan Emin Olma 0.178 0.095
Aciklanan Varyans Orani 0.346 0.099

Tablo 30°da elde edilen fonksiyonlardan birinci fonksiyonun kanonik
yiiklerine bakildiginda birinci sirada iirtin hakkinda internet iizerinden edindigim
bilgilerin sagladigi izlenim ile iirlinii yakindan fiziksel olarak inceledigimde sagladigi
izlenim birbirine yakindir (0.833),ikinci sirada interneti kullanarak tiriin hakkinda
bilgi sahibi olmak, bana iriiniin kalitesi hakkinda sanki triinii yakindan, fiziksel
olarak inceliyormusum gibi karar vermemi saglar (0.784) ve tg¢iincii sirada internet
iizerinden {iriin hakkinda bilgi toplamak ile {iriinii fiziksel olarak detayli incelemek
birbirine benzer (0.531) yer almaktadir. Internet kullaniminin kanonik yiiklerine
bakildiginda ise, en yiiksek degerleri internet kullanmaktan hoslanma (0.825),
internetten bilgi edinmeye 6nem verme (0.699) ve interneti arkadaslar ile kullanma
(0.687) yer almaktadir. Internetten aligveris ile klasik aligveris arasinda fark
géormeme One ¢ikan degiskenlerin; “lriin hakkinda internet iizerinden edindigim
bilgilerin sagladig1 izlenim ile iiriinii yakindan fiziksel olarak inceledigimde sagladig1
izlenim birbirine yakindir”, “interneti kullanarak iirlin hakkinda bilgi sahibi olmak,
bana {iriiniin kalitesi hakkinda sanki {iriinii yakindan, fiziksel olarak inceliyormusum
gibi karar vermemi saglar” ve “internet lizerinden {iirlin hakkinda bilgi toplamak ile
uriinii fiziksel olarak detayli incelemek birbirine benzer” oldugu goriilmektedir.
Internet kullaniminda “internet kullanmaktan hoslanma”, “internetteki bilgiye
giivenme” ve “interneti arkadaslar ile kullanma”nin en yiiksek katsayiyr aldigi

goriilmektedir.
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Degiskenler seti arasindaki ¢apraz iliskilere bakildiginda, en yiiksek
katsayilar1 alanlarin {irtin hakkinda internet lizerinden edindigim bilgilerin sagladigi
izlenim ile Grlinii yakindan fiziksel olarak inceledigimde sagladigi izlenim birbirine
yakindir (0,446), interneti kullanarak iiriin hakkinda bilgi sahibi olmak, bana iiriiniin
kalitesi hakkinda sanki {iriinii yakindan, fiziksel olarak inceliyormusum gibi karar
vermemi saglar. (0.420) ve internet iizerinden {iriin hakkinda bilgi toplamak ile tiriinii
fiziksel olarak detayli incelemek birbirine benzer (0.285) degiskenleri yer almaktadir.
Internet kullaniminm, internetten aligveris ile klasik aligveris arasinda fark gérmeme
seti ile ¢apraz iligkisinde ise, internet kullanmaktan hoslanma (0.442), internetten
bilgi edinmeye onem verme (0.375) ve interneti arkadaslar ile kullanma (0.369)
degiskenleri en yliksek degere sahiptir. Bu sonuglara gore internetin kullanimi ile
internetten aligveris ve klasik aligveris arasinda fark gérmeme arasinda anlamli bir

ilisk1 vardir hipotezi kabul edilmistir.

3.4.19.internet Kullamm ile Tercih Edilen Markalar1 Sosyal Medya
Aglarindan Takip Etme Arasindaki iliski

Internet kullanimu ile tercih edilen markalar1 sosyal medya aglarindan takip
etme degiskenler setinde en diisilk degisken sayisi tercih edilen markalar1 sosyal

medya aglarindan takip etme (2) setinde oldugu i¢in 2 fonksiyon elde edilmistir.

Tablo 31’de goriilecegi tizere, ¢alismada yer alan 2 fonksiyondan 2 tanesi

istatistiki agidan anlamli bulunmustur.

Tablo 31: Tercih Edilen Markalar1 Sosyal Medya Aglarindan Takip Etme Kanonik
Korelasyon Analizi Genel Model Uyum Kriterleri

Kanonik | Kanonik Kanonik | Wilk’s F Serbestlik | Istatistiksel
Fonksiyon | Korelasyon | Kok Lambda Derecesi | Anlamhhk
Katsayisi
(Re)
1 0.474 0.290 0.747 11552 | 16.000 0.000
2 0.190 0.038 0.964 3.167 | 7.000 0.003
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Tablo 32: Tercih Edilen Markalar1 Sosyal Medya Aglarindan Takip Etme Kanonik
ve Capraz Yiikler Tablosu

Tercih Edilen Markalan | Kanonik Yiikler Capraz Yiikler
Sosyal Medya Aglarindan
Takip Etme

1.Fon. | 2.Fon. 1.Fon. 2.Fon.
Tercih ettigim markalarm resmi | 0.949 0.316 0.450 0.060
internet sitelerini takip ederim.
Tercih ettigim markalarin sosyal | 0.802 0.597 0.380 0.114
medya aglarini takip ederim.
Aciklanan Varyans Orani 0.772 0.228 0.174 0.008
internet Kullamm
Internet Kullanmaktan Hoslanma | 0.730 0.089 0.346 0.017
Internetten Bilgi Edinmeye Onem | 0.828 0.235 0.393 0.045
Verme
Sosyal Ag Kullanma 0.686 0.243 0.325 0.046
Sosyal Medyada Yorum Yazma 0.279 0.862 0.132 0.164
Internetteki Bilgiye Giivenme 0.438 0.309 0.207 0.059
Interneti Arkadaslar ile Kullanma | 0.818 0.008 0.388 0.002
Internet Kullanimmdan Endise | 0.295 0.162 0.140 0.031
Duyma
Internetin - Giivenli Oldugundan | 0.197 0.064 0.093 0.012
Emin Olma
Aciklanan Varyans Orani 0.344 0.124 0.077 0.004

Tablo 32°de elde edilen fonksiyonlardan birinci fonksiyonun kanonik
yiiklerine bakildiginda birinci sirada tercih ettigim markalarin resmi internet sitelerini
takip ederim (0.949) ve ikinci sirada tercih ettigim markalarin sosyal medya aglarini
takip ederim (0.802) yer almaktadir. Internet kullaniminmn kanonik yiiklerine
bakildiginda ise, en yiiksek degerleri internetten bilgi edinmeye 6nem verme (0.828),
interneti arkadaglar ile kullanma (0.818) ve internet kullanmaktan hoslanma (0.730)

yer almaktadir. Tercih edilen markalar1 sosyal medya aglarindan takip etmede one
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cikan degigkenlerin; “tercih ettigim markalarin resmi internet sitelerini takip ederim”
ve “tercih ettigim markalarin sosyal medya aglarini takip ederim” oldugu
goriilmektedir. Internet kullaniminda “internetten bilgi edinmeye &nem verme”,
“interneti arkadaslar ile kullanma” ve “internet kullanmaktan hoslanma”nin en
yiiksek katsayiy1 aldig1 goriilmektedir.

Degiskenler seti arasindaki ¢apraz iliskilere bakildiginda, en yiiksek
katsayilar1 alanlarin tercih ettigim markalarm resmi internet sitelerini takip ederim
(0.450) ve tercih ettigim markalarm sosyal medya aglarin1 takip ederim. (0.380)
degiskenleri yer almaktadir. Internet kullanimmin, tercih edilen markalar1 sosyal
medya aglarindan takip etme seti ile ¢apraz iligskisinde ise, internetten bilgi edinmeye
onem verme (0.393), interneti arkadaglar ile kullanma (0.388) ve internet
kullanmaktan hoslanma (0.346) degiskenleri en yiiksek degere sahiptir. Bu sonuglara
gore internetin kullanimu ile tercih edilen markalar1 sosyal medya aglarindan takip

etme arasinda anlamli bir iliski vardir hipotezi kabul edilmistir.

3.4.20.internet Kullanim1 ile Online Ahsveristen Hoslanmama Arasindaki
Tliski
Internet kullanimu ile online alisveristen hoslanmama degiskenler setinde en

diisiik degisken sayis1 online aligveristen hoslanmama degiskenler (3) setinde oldugu

icin 2 fonksiyon elde edilmistir.

Tablo 33’de goriilecegi tizere, ¢alismada yer alan 3 fonksiyondan 2 tanesi

istatistiki agidan anlamli bulunmustur.

Tablo 33: Online Aligveristen Hoslanmama Kanonik Korelasyon Analizi Genel
Model Uyum Kriterleri

Kanonik | Kanonik Kanonik | Wilk’s F Serbestlik | Istatistiksel
Fonksiyon | Korelasyon | Kok Lambda Derecesi | Anlamhhk
Katsayisi
(Re)
1 0.420 0.214 0.769 6.730 | 24.000 0.000
2 0.238 0.060 0.934 2.930 | 14.000 0.000
3 0.101 0.010 0.990 1.021 | 6.000 0.410
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Online Alsveristen Hoslanmama Kanonik Yiikler | Capraz Yiikler
1.Fon. | 2.Fon. 1.Fon. 2.Fon.

Internetten siparis verdigim zaman iiriin teslim | 0.650 0.352 0.273 0.084

edilene kadar beklemeyi sevmem.

Internetten bir sey aldigim zaman, firma | 0.843 0.291 0.354 0.069

calisanlarindan yeterli destegi alamama ihtimali

beni endiselendirir.

Internetten iiriin siparis etmek ve bu iiriin bana | 0.239 0.969 0.100 0.230

ulagincaya kadar beklemek benim igin bir sorun

teskil etmez.

Aciklanan Varyans Orant 0.397 0.382 0.070 0.022

internet Kullanimm

Internet Kullanmaktan Hoslanma 0.641 0.066 0.269 0.016

Internetten Bilgi Edinmeye Onem Verme 0.650 | 0.140 0.273 0.033

Sosyal Ag Kullanma 0.645 0.330 0.271 0.078

Sosyal Medyada Yorum Yazma 0.386 0.673 0.162 0.160

Internetteki Bilgiye Giivenme 0.328 0.144 0.138 0.034

Interneti Arkadaslar ile Kullanma 0.748 0.044 0.314 0.011

Internet Kullanimindan Endise Duyma 0.661 0.021 0.278 0.005

Internetin Giivenli Oldugundan Emin Olma 0.208 0.543 0.087 0.129

Aciklanan Varyans Orani 0.318 0.113 0.056 0.006

Tablo 34’de elde edilen fonksiyonlardan birinci fonksiyonun kanonik

yiiklerine bakildiginda birinci sirada internetten bir sey aldigim zaman, firma

calisanlarindan yeterli destegi alamama ihtimali beni endiselendirir (0.843), ikinci

sirada internetten siparis verdigim zaman iirlin teslim edilene kadar beklemeyi

sevmem (0.650) ve iigiincii sirada internetten {iriin siparis etmek ve bu iiriin bana

ulagincaya kadar beklemek benim igin bir sorun teskil etmez (0.239) yer almaktadir.

Internet kullanimmin kanonik yiiklerine bakildiginda ise, en yiiksek degerleri

interneti arkadaglar ile kullanma (0.748), internet kullanimindan endise duyma

(0.661) ve internetten bilgi edinmeye 6nem verme (0.650) yer almaktadir. Online

aligveristen hoslanmamada One c¢ikan degiskenlerin; “internetten bir sey aldigim

zaman, firma calisanlarindan yeterli destegi alamama ihtimali beni endiselendirir”
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“internetten siparis verdigim zaman {irlin teslim edilene kadar beklemeyi sevmem”
ve “internetten iirlin siparis etmek ve bu iirlin bana ulagincaya kadar beklemek benim
icin bir sorun teskil etmez” oldugu gériilmektedir. Internet kullaniminda “interneti
arkadaslar ile kullanma, internet kullanimindan endise duyma ve internetten bilgi
edinmeye dnem vermenin en yiikksek katsayiy1 aldigi goriilmektedir.

Degiskenler seti arasindaki ¢apraz iliskilere bakildiginda, en yiiksek
katsayilar1 alanlarm internetten bir sey aldigim zaman, firma ¢alisanlarindan yeterli
destegi alamama ihtimali beni endiselendirir. (0.354), internetten siparis verdigim
zaman iriin teslim edilene kadar beklemeyi sevmem (0.273) ve internetten iiriin
siparig etmek ve bu iirlin bana ulasincaya kadar beklemek benim i¢in bir sorun teskil
etmez (0.100) degiskenleri yer almaktadir. Internet kullaniminim, online alisveristen
hoslanmama seti ile ¢apraz iliskisinde ise, interneti arkadaslar ile kullanma (0.314),
internet kullanimindan endise duyma (0.278) ve internetten bilgi edinmeye 6nem
verme (0.273) degiskenleri en yiiksek degere sahiptir. Bu sonuglara gore internetin
kullanim1 ile online aligveristen hoslanmama arasinda anlamli bir iliski vardir

hipotezi kabul edilmistir.

3.4.21.internet Kullanimu ile Uriin Kataloglarindan Bilgi Edinme Arasindaki
Iliski
Internet kullanimu ile iiriin kataloglarmdan bilgi edinme degiskenler setindekKi
degisken sayilar1 esit (8) oldugu i¢cin 3 fonksiyon elde edilmistir. Tablo 35°de
goriilecegi lizere, ¢alismada yer alan 8 fonksiyondan 3 tanesi istatistiki agidan
anlaml1 bulunmustur.

Tablo 35: Uriin Kataloglarindan Bilgi Edinme Kanonik Korelasyon Analizi Genel
Model Uyum Kriterleri

Kanonik | Kanonik Kanonik | Wilk’s F Serbestlik | Istatistiksel

Fonksiyon | Korelasyon | Kok Lambda Derecesi | Anlamhhk
Katsayisi
(Re)

1 0.583 0.514 0.502 6.673 | 64.000 0.000

2 0.400 0.190 0.761 3.356 | 49.000 0.000

3 0.196 0.040 0.905 1.634 | 36.000 0.010

4 0.181 0.034 0.941 1.427 | 25.000 0.079

5 0.121 0.015 0.973 1.000 | 16.000 0.453

6 0.091 0.008 0.988 0.809 | 9.000 0.608
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Tablo 35’in Devami
7 0.058 0.003 0.996 0.595 4.000 0.666
8 0.027 0.001 0.999 0.426 1.000 0.514

Tablo 36: internet Kullanmimi ve Uriin Kataloglarindan Bilgi Edinme Kanonik ve

Capraz Yikler Tablosu

Uriin
Kataloglarindan

Bilgi Edinme

Kanonik Yiikler

Capraz Yiikler

1.Fon.

2.Fon.

3.Fon.

1.Fon.

2.Fon.

3.Fon.

Uriin kataloglarmdan
edindigim bilgiler, iriin
hakkinda daha fazla bilgi
sahibi olmama yardimeci
oluyor.

0.753

0.115

0.266

0.439

0.046

0.052

Uriin kataloglarinda fiiriin
kullanimiyla ilgili yararh
bilgiler vardir.

0.628

0.133

0.189

0.366

0.053

0.037

Uriin kataloglarmdaki
bilgiler, {irlinii arastirmami
kolaylastirir.

0.617

0.176

0.533

0.359

0.071

0.104

Aligveris
gazetelerden,
ve diger
raporlarindan  edindigim
bilgiler, en iyi {riini
secmemde bana yardimeci
olur.

yaparken,
dergilerden
tiiketici

0.646

0.151

0.177

0.376

0.061

0.035

Uriin kataloglarindan iiriin
hakkinda  bilgi  sahibi
olmak kolaydir.

0.611

0.629

0.282

0.356

0.252

0.055

Bir iriin hakkinda bilgiyi
cogu zaman gazete, dergi
gibi mecralardan
arastiririm.

0.627

0.590

0.111

0.365

0.236

0.022

Uriin ~ hakkinda
deneyimim
gazetelerden,
ve diger
raporlarindan
toplarim.

biraz
varsa,
dergilerden
tiikketici
bilgi

0.456

0.173

0.169

0.266

0.069

0.033

Eve gelen iiriin kataloglar1
sayesinde irtinler
hakkinda hizli bir bilgi
edinirim.

0.504

0.088

0.402

0.294

0.035

0.079
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Tablo 36°’nin Devami

Aciklanan Varyans Oran1 | 0.373 0.108 0.088 0.127 0.017 0.003

internet Kullanimi

Internet Kullanmaktan | 0.705 0.379 0.093 0.411 0.152 0.018
Hoslanma
Internetten Bilgi | 0.698 0.538 0.311 0.407 0.215 0.061

Edinmeye Onem Verme

Sosyal Ag Kullanma 0.513 0.382 0.365 0.299 0.153 0.071
Sosyal Medyada Yorum | 0.574 0.664 0.081 0.334 0.266 0.016
Yazma

Internetteki Bilgiye | 0.435 0.259 0.080 0.253 0.104 0.016
Glivenme

Interneti  Arkadaslar ile | 0.695 0.116 0.442 0.405 0.046 0.086
Kullanma

Internet  Kullammmdan | 0.565 0.129 0.163 0.329 0.052 0.032
Endise Duyma

Internetin Giivenli | 0.150 0.097 0.399 0.087 0.039 0.078
Oldugundan Emin Olma

Aciklanan Varyans Oran1 | 0.324 0.141 0.079 0.110 0.023 0.003

Tablo 36’da elde edilen fonksiyonlardan birinci fonksiyonun kanonik
yiiklerine bakildiginda birinci sirada iiriin kataloglarindan edindigim bilgiler, {iriin
hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmama yardime1 oluyor (0.753), alisveris yaparken,
gazetelerden, dergilerden ve diger tiiketici raporlarindan edindigim bilgiler, en iyi
tiriinii segmemde bana yardime1 olur (0.646), lg¢lincii sirada tiriin kataloglarinda tiriin
kullanimiyla ilgili yararh bilgiler vardir (0.628), dordiincii sirada bir {iriin hakkinda
bilgiyi ¢ogu zaman gazete, dergi gibi mecralardan arastiririm (0.627) ve besinci
sirada iriin kataloglarindaki bilgiler, triinii aragtrmami kolaylastirir (0.617) yer
almaktadir. Internet kullamimmm kanonik yiiklerine bakildiginda ise, en yiiksek
degerleri internet kullanmaktan hoslanma (0.705), internetten bilgi edinmeye dnem
verme (0.698), interneti arkadaslar ile kullanma (0.695), sosyal medyada yorum
yazma (0.574) ve internet kullanimindan endise duyma (0.565) yer almaktadir. Uriin
kataloglarindan bilgi edinmede One ¢ikan degiskenlerin; “liriin kataloglarindan
edindigim bilgiler, iirlin hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmama yardimc1 oluyor”,
“aligveris yaparken, gazetelerden, dergilerden ve diger tiiketici raporlarindan

99 C6rs

edindigim bilgiler, en iyi liriinii segmemde bana yardime1 olur”, “iiriin kataloglarinda
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iriin kullanimiyla ilgili yararh bilgiler vardwr”, “bir iirtin hakkinda bilgiyi ¢ogu
zaman gazete, dergi gibi mecralardan arastiririm” ve “iiriin kataloglarindaki bilgiler,
{iriinii arastrmami  kolaylastirr” oldugu goriilmektedir. Internet kullaniminda
“internet kullanmaktan hoslanma”, “internetten bilgi edinmeye Onem verme”,
“interneti arkadaslar ile kullanma”, “sosyal medyada yorum yazma” ve “internet

kullanimindan endise duyma”nin en yiiksek katsayiy1 aldig1 goriilmektedir.

Degiskenler seti arasindaki capraz iliskilere bakildiginda, en yiiksek
katsayilar1 alanlarmn iriin kataloglarindan edindigim bilgiler, iiriin hakkinda daha
fazla bilgi sahibi olmama yardimci oluyor (0.439), alisveris yaparken, gazetelerden,
dergilerden ve diger tiiketici raporlarindan edindigim bilgiler, en iyi Uiriinii segmemde
bana yardimci olur (0.376), iiriin kataloglarinda {iriin kullanimiyla ilgili yararli
bilgiler vardir (0.366), bir iiriin hakkinda bilgiyi ¢ogu zaman gazete, dergi gibi
mecralardan arastiririm (0.365) ve lriin kataloglarindaki bilgiler, irlinii arastirmami
kolaylastirir (0.359) degiskenleri yer almaktadir. Internet kullanimmin, iiriin
kataloglarindan bilgi edinme seti ile capraz iliskisinde ise, internet kullanmaktan
hoslanma (0.411), internetten bilgi edinmeye Onem verme (0.407), interneti
arkadaglar ile kullanma (0.405), sosyal medyada yorum yazma (0.334) ve internet
kullanimindan endise duyma (0.329) degiskenleri en yiiksek degere sahiptir. Bu
sonuglara gore internetin kullanimu ile iiriin kataloglarindan bilgi edinme arasinda

anlamli bir iligki vardir hipotezi kabul edilmistir.

3.4.22.internet Kullanim ve Indirim Kuponu ile Alisveris Yapmaya Onem

Verme Arasindaki iliski

Internet kullanim1 ve indirim kuponu ile aligveris yapmaya 6nem verme
degiskenler setinde en diisiik degisken sayis1 indirim kuponu ile aligveris yapmaya
onem verme (4) setinde oldugu icin 3 fonksiyon elde edilmistir. Tablo 37°de
goriilecegi lizere, ¢alismada yer alan 4 fonksiyondan 3 tanesi istatistiki agidan

anlaml1 bulunmustur.
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Tablo 37: Indirim Kuponu Ile Alisveris Yapmaya Onem Verme Kanonik
Korelasyon Analizi Genel Model Uyum Kriterleri

Kanonik | Kanonik Kanonik | Wilk’s | F Serbestlik | Tstatistiksel

Fonksiyon | Korelasyon Kok Lambda Derecesi | Anlamhhk
Katsayisi (Rc)

1 0.549 0.432 0.626 9.177 | 32.000 0.000

2 0.242 0.062 0.896 3.142 | 21.000 0.000

3 0.189 0.037 0.951 2.473 | 12.000 0.003

4 0.115 0.013 0.987 1.573 | 5.000 0.166

Tablo 38: Internet Kullanimi ve Indirim Kuponu ile Alisveris Yapmaya Onem
Verme Kanonik ve Capraz Yiikler Tablosu

Indirim Kuponu ile | Kanonik Yiikler Capraz Yiikler
Alsveris — Yapmaya 1.Fon. |2.Fon. |3.Fon. | l.Fon. |2.Fon. | 3.Fon.
Onem Verme

Indirim kuponlar1 benim iyi | 0.824 0.272 0.355 0.452 0.066 0.067
hissetmemi saglar.

Para tasarrufunun Gtesinde, | 0.690 0.604 0.119 0.379 0.146 0.023
indirim kuponlar1 bana zevk

verir.

Tasarruf edecegim miktar | 0.680 0.001 0.660 0.373 0.000 0.125
ne olursa olsun, indirim

kuponu kullanmayi severim.

Indirim kuponlar1 | 0.776 0.520 0.051 0.426 0.126 0.010
kullanmak aligveriste

avantajhdir.

Aciklanan Varyans Orani 0.555 0.177 0.145 0.167 0.010 0.005
Internet Kullanmm

Internet Kullanmaktan | 0.717 0.277 0.509 0.394 0.067 0.096
Hoslanma

Internetten Bilgi Edinmeye | 0.916 0.329 0.032 0.503 0.080 0.006
Onem Verme

Sosyal Ag Kullanma 0.606 0.260 0.327 0.333 0.063 0.062
Sosyal Medyada Yorum | 0.225 0.579 0.123 0.123 0.140 0.023
Yazma

Internetteki Bilgiye | 0.407 0.050 0.456 0.223 0.012 0.086
Gilivenme
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Tablo 38’in Devami

Interneti  Arkadaslar  ile | 0.695 0.339 0.128 0.382 0.082 0.024
Kullanma

Internet Kullanimindan | 0.360 0.478 0.027 0.197 0.116 0.005
Endise Duyma

Internetin Giivenli | 0.239 0.196 0.305 0.131 0.047 0.058
Oldugundan Emin Olma

Aciklanan Varyans Orani 0.326 0.121 0.087 0.098 0.007 0.003

Tablo 38’de elde edilen fonksiyonlardan birinci fonksiyonun kanonik
yiiklerine bakildiginda birinci sirada indirim kuponlar: benim 1yi hissetmemi saglar
(0.824), ikinci sirada indirim kuponlar1 kullanmak aligveriste avantajlidir (0.776),
tiglincli sirada para tasarrufunun otesinde, indirim kuponlar1 bana zevk verir (0.690)
ve dordiincii swrada tasarruf edecegim miktar ne olursa olsun, indirim kuponu
kullanmay1 severim (0.680) yer almaktadir. Internet kullanimmin kanonik yiiklerine
bakildiginda ise, en yiiksek degerleri internetten bilgi edinmeye énem verme (0.916),
internet kullanmaktan hoslanma (0.717), interneti arkadaslar ile kullanma (0.695) ve
sosyal ag kullanma (0.606) yer almaktadir. Indirim kuponu ile alisveris yapmaya
onem vermede one ¢ikan degiskenlerin; “indirim kuponlar1 benim iyi hissetmemi
saglar”’, “indirim kuponlar1 kullanmak aligveriste avantajlidir”, “para tasarrufunun
Otesinde, indirim kuponlar1 bana zevk verir” ve “tasarruf edecegim miktar ne olursa
olsun, indirim kuponu kullanmay1 severim” oldugu goriilmektedir. Internet
kullannminda “internetten bilgi edinmeye Onem verme”, “internet kullanmaktan
hoslanma”, “interneti arkadaslar ile kullanma” ve “sosyal ag kullanma”nin en yiiksek
katsayiyr aldig1 goriilmektedir. Degiskenler seti arasindaki capraz iliskilere
bakildiginda, en yiiksek katsayilar1 alanlarin indirim kuponlar1 benim iyi hissetmemi
saglar (0.452), indirim kuponlar1 kullanmak aligveriste avantajlidir (0.426), para
tasarrufunun Otesinde, indirim kuponlar1 bana zevk verir (0.379) ve tasarruf
edecegim miktar ne olursa olsun, indirim kuponu kullanmayi severim (0.373)
degiskenleri yer almaktadir. Internet kullanimmin, indirim kuponu ile aligveris
yapmaya dnem verme seti ile ¢apraz iliskisinde ise, internetten bilgi edinmeye 6nem
verme (0.503), internet kullanmaktan hoslanma (0.394), interneti arkadaslar ile
kullanma (0.382) ve sosyal ag kullanma (0.333) degiskenleri en yiiksek degere

sahiptir. Bu sonuglara gore internetin kullanimi ile indirim kuponu ile aligveris

yapmaya 6nem verme arasinda anlamli bir iligki vardir hipotezi kabul edilmistir.
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3.4.23.internet Kullanimu ile Alisveriste Aceleci Davranma Arasindaki Iliski

Internet kullammmi ile alisveriste aceleci davranma degiskenler setinde en

diisiik degisken sayisi aligveriste aceleci davranma (5) setinde oldugu i¢in 2

fonksiyon elde edilmistir.

Tablo 39°da goriilecegi tizere, ¢alismada yer alan 5 fonksiyondan 2 tanesi

istatistiki agidan anlamli bulunmustur.

Tablo 39: Aligveriste Aceleci Davranma Kanonik Korelasyon Analizi Genel Model
Uyum Kriterleri

Kanonik | Kanonik Kanonik | Wilk’s | F Serbestlik | Tstatistiksel

Fonksiyon | Korelasyon | Kok Lambda Derecesi | Anlamhhk
Katsayisi
(Re)

1 0.419 0.213 0.761 4.131 | 40.000 0.000

2 0.196 0.040 0.924 1.686 | 28.000 0.014

3 0.169 0.029 0.961 1.321 | 18.000 0.164

4 0.092 0.009 0.989 0.669 | 10.000 0.754

5 0.053 0.003 0.997 0.410 | 4.000 0.801

Tablo 40: internet Kullanim1 ve Ahsveriste Aceleci Davranma Kanonik ve Capraz

Yiikler Tablosu

Alsveriste Aceleci Davranma Kanonik Yiikler Capraz Yiikler
1.Fon. 2.Fon. 1.Fon. 2.Fon.

Bir iriiniin daha ucuzunu bulmak i¢in | 0.361 0.125 0.152 0.025

fazla ¢aba harcamam.

Bir iiriiniin ucuzunu bulmak i¢in zaman | 0.390 0.633 0.164 0.124

harcamak, genellikle bu ¢abaya degmez.

Ucuz iirtin bularak tasarruf edilen para | 0.712 0.270 0.299 0.053

genellikle harcanan bu zamana ve

cabaya degmez.

Uriinler hakkinda bilgi toplamak icin | 0.600 0.549 0.252 0.108

zaman harcamaktan nefret ederim.
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Tablo 40’1 Devamm

Indirimdeki iiriinlerin yerine, daha ¢ok | 0.736 0.459 0.309 0.090
markali iirtinleri tercih ederim.

Aciklanan Varyans Orani 0.339 0.200 0.060 0.008
internet Kullamim

Internet Kullanmaktan Hoslanma 0.376 0.572 0.158 0.112
Internetten  Bilgi Edinmeye Onem | 0.112 0.885 0.047 0.174
Verme

Sosyal Ag Kullanma 0.417 0.323 0.175 0.064
Sosyal Medyada Yorum Yazma 0.811 0.138 0.340 0.027
Internetteki Bilgiye Giivenme 0.140 0.711 0.059 0.140
Interneti Arkadaslar ile Kullanma 0.406 0.325 0.170 0.064
Internet Kullanimindan Endise Duyma 0.617 0.040 0.259 0.008
Internetin  Giivenli Oldugundan Emin | 0.378 0.048 0.159 0.009
Olma

Aciklanan Varyans Orani 0.212 0.231 0.037 0.009

Tablo 40’da elde edilen fonksiyonlardan birinci fonksiyonun kanonik
yiiklerine bakildiginda birinci sirada indirimdeki {iriinlerin yerine, daha ¢ok markali
riinleri tercih ederim (0.736), ikinci sirada ucuz iiriin bularak tasarruf edilen para
genellikle harcanan bu zamana ve ¢abaya degmez (0.712), l¢lincii sirada trtinler
hakkinda bilgi toplamak i¢cin zaman harcamaktan nefret ederim (0.600) ve dordiincii
sirada bir {irtiniin ucuzunu bulmak i¢cin zaman harcamak, genellikle bu c¢abaya
degmez (0.390) yer almaktadir. Internet kullanimimin kanonik yiiklerine bakildiginda
ise, en yiiksek degerleri sosyal medyada yorum yazma (0.811), internet
kullanimmdan endise duyma (0.617), sosyal ag kullanma (0.417) ve internetin
giivenli oldugundan emin olma (0.378) yer almaktadir. Aligveriste aceleci
davranmada one ¢ikan degiskenlerin “indirimdeki {iriinlerin yerine, daha ¢ok markali
riinleri tercih ederim”, “ucuz iiriin bularak tasarruf edilen para genellikle harcanan
bu zamana ve cabaya degmez”, “lrlinler hakkinda bilgi toplamak i¢in zaman
harcamaktan nefret ederim” ve “bir tiriniin ucuzunu bulmak i¢in zaman harcamak,
genellikle bu ¢abaya degmez” oldugu goériilmektedir. internet kullaniminda “sosyal
medyada yorum yazma”, “internet kullanimmdan endise duyma”, ‘“sosyal ag

kullanma” ve “internetin giivenli oldugundan emin olma”nin en yiiksek katsayiy1
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aldig1 goriilmektedir. Degiskenler seti arasindaki ¢apraz iligkilere bakildiginda, en
yiiksek katsayilar1 alanlarin indirimdeki tirlinlerin yerine, daha ¢ok markali {iriinleri
tercih ederim (0.309), ucuz iiriin bularak tasarruf edilen para genellikle harcanan bu
zamana ve ¢abaya degmez (0.299), iiriinler hakkinda bilgi toplamak igin zaman
harcamaktan nefret ederim (0.252) ve bir {irlinlin ucuzunu bulmak i¢in zaman
harcamak, genellikle bu ¢abaya degmez (0.164) degiskenleri yer almaktadir. internet
kullaniminin, aligveriste aceleci davranma seti ile gapraz iligkisinde ise, sosyal
medyada yorum yazma (0.340), internet kullanimindan endise duyma (0.259),
internetin giivenli oldugundan emin olma (0.159) ve internet kullanmaktan hoslanma
(0.158) degiskenleri en yiikksek degere sahiptir. Bu sonuglara goére internetin
kullannmi1 ile aligveriste aceleci davranma seti arasinda anlamli bir iligki vardir

hipotezi kabul edilmistir.
3.4.24.internet Kullanim ile Ahsveriste Yenilige Acik Olma Arasindaki
Iliski
Internet kullanim ile alisveriste yenilige agik olma degiskenler setinde en
disik degisken sayisi aligveriste yenilige acik olma (4) setinde oldugu igin 1
fonksiyon elde edilmistir.

Tablo 41°de goriilecegi tizere, ¢alismada yer alan 4 fonksiyondan 1 tanesi

istatistiki a¢idan anlamli bulunmustur.

Tablo 41: Aligveriste Yenilige Ag¢ik Olma Kanonik Korelasyon Analizi Genel
Model Uyum Kriterleri

Kanonik | Kanonik Kanonik | Wilk’s F Serbestlik | Istatistiksel

Fonksiyon | Korelasyon | Kok Lambda Derecesi | Anlamhhk
Katsayisi
(Re)

1 0.564 0.466 0.663 7.969 | 32.000 0.000

2 0.122 0.015 0.972 0.792 | 21.000 0.733

3 0.098 0.010 0.987 0.645 | 12.000 0.805

4 0.059 0.004 0.996 0.415 | 5.000 0.839




121

Tablo 42: Internet Kullanim1 ve Alisveriste Yenilige A¢ik Olma Kanonik ve Capraz
Yiikler Tablosu

Ahsveriste Yenilige Acik Olma Kanonik Yiikler | Capraz Yiikler
1.Fon. 1.Fon.

Yeni ve farkli tarzlar1 severim. 0.556 0.313

Bazi seyler bana hitap ettigi igin her giin yaparim. 0.785 0.443

Cok cesitliligi severim. 0.678 0.382

Indirimden bir iiriin aldigimda, bu iiriinii iyi bir fiyata | 0.620 0.350

aldigimi distintiriim.

Agiklanan Varyans Orani 0.443 0.141

Internet Kullanimm

Internet Kullanmaktan Hoslanma 0.789 0.445
Internetten Bilgi Edinmeye Onem Verme 0.854 0.481
Sosyal Ag Kullanma 0.714 0.402
Sosyal Medyada Yorum Yazma 0.132 0.074
Internetteki Bilgiye Giivenme 0.583 0.328
Interneti Arkadaslar ile Kullanma 0.674 0.380
Internet Kullanimindan Endise Duyma 0.360 0.203
Internetin Giivenli Oldugundan Emin Olma 0.214 0.121
Aciklanan Varyans Orani 0.356 0.113

Tablo 42’de elde edilen fonksiyonlardan birinci fonksiyonun kanonik
yiiklerine bakildiginda birinci sirada bazi seyler bana hitap ettigi i¢in her giin
yaparim (0.785), ikinci swrada ¢ok g¢esitliligi severim (0.678), figiincii sirada
indirimden bir iiriin aldigimda, bu iiriinii iyi bir fiyata aldigmmi diistintirim (0.620) ve
dordiincii srrada yeni ve farkli tarzlari severim (0.556) yer almaktadir. Internet
kullaniminin kanonik yiiklerine bakildiginda ise, en yiiksek degerleri internetten bilgi
edinmeye 6nem verme (0.854), internet kullanmaktan hoslanma (0.789), sosyal ag
kullanma (0.714) ve interneti arkadaglar ile kullanma (0.674) yer almaktadir.
Aligveriste yenilige agik olmada 6ne ¢ikan degiskenlerin “bazi seyler bana hitap
ettigi i¢in her glin yaparim”, “cok cesitliligi severim”, “indirimden bir iiriin

aldigimda, bu iirlinti iyi bir fiyata aldigimi disiiniirim” ve “yeni ve farkl tarzlari
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severim” oldugu goriilmektedir. Internet kullaniminda “internetten bilgi edinmeye
onem verme”, “internet kullanmaktan hoslanma”, “sosyal ag kullanma” ve “interneti
arkadaglar ile kullanma”nin en yiiksek katsayiy1 aldig1 goriilmektedir. Degiskenler
seti arasindaki capraz iliskilere bakildiginda, en yiiksek katsayilar1 alanlarin bazi
seyler bana hitap ettigi i¢in her giin yaparim (0.443), cok ¢esitliligi severim (0.382),
indirimden bir iiriin aldigimda, bu iriinii iyi bir fiyata aldigimi distintiriim (0.350) ve
yeni ve farkli tarzlar1 severim (0.313) degiskenleri yer almaktadir. Internet
kullanimimnin aligveriste yenilige agik olma seti ile ¢apraz iliskisinde ise, internetten
bilgi edinmeye dnem verme (0.481), internet kullanmaktan hoslanma (0.445), sosyal
ag kullanma (0.402) ve interneti arkadaslar ile kullanma (0.380) degiskenleri en

yiiksek degere sahiptir. Bu sonuclara gore internetin kullanimi ile aligveriste yenilige

acik olma seti arasinda anlamli bir iliski vardir hipotezi kabul edilmistir.

3.4.25.internet Kullamm ile Alsveris Listesine Sadik Kalma Arasindaki
Iliski
Internet kullanimi ile ahigveris listesine sadik kalma degiskenler setinde en
disiik degisken sayis1 aligveris listesine sadik kalma (4) setinde oldugu icin 3
fonksiyon elde edilmistir. Tablo 43’de goriilecegi tizere, ¢alismada yer alan 4
fonksiyondan 3 tanesi istatistiki agidan anlamli bulunmustur.

Tablo 43: Algveris Listesine Sadik Kalma Kanonik Korelasyon Analizi Genel
Model Uyum Kriterleri

Kanonik | Kanonik Kanonik | Wilk’s F Serbestlik | Istatistiksel

Fonksiyon | Korelasyon | Kok Lambda Derecesi | Anlamhhk
Katsayisi
(Re)

1 0.637 0.681 0.536 12.480 | 32.000 0.000

2 0.239 0.060 0.901 2.979 | 21.000 0.000

3 0.207 0.045 0.955 2273 | 12.000 0.008

4 0.044 0.002 0.998 0.233 | 5.000 0.948
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Tablo 44: Internet Kullanim1 ve Alisveris Listesine Sadik Kalma Kanonik ve Capraz
Yiikler Tablosu

Ahsveris  Listesine | Kanonik Yiikler Capraz Yiikler
Sadik Kalma 1.Fon. |2.Fon. |3.Fon. |1.Fon. |2.Fon. | 3.Fon.

Her zaman  aligveris | 0.583 0.133 0.048 0.371 0.032 0.010
listeme sadik kalirim,
disina ¢ikmam.

Yeni driinler genellikle | 0.656 0.574 0.440 0.418 0.137 0.091
aldaticidir.

Dogru uriini satm | 0.728 0.649 0.204 0.463 0.155 0.042
aldigimdan emin olmak
icin siklikla gazetelere,
dergilere  ve tiiketici
raporlarma goz atarim.

Gazetelerden kupon | 0.695 0.042 0.692 0.442 0.010 0.143
toplamaktan hoslanirim.

Aciklanan Varyans Oran1 | 0.446 0.192 0.179 0.181 0.011 0.008

Internet Kullanimm

Internet Kullanmaktan | 0.377 0.547 0.068 0.240 0.131 0.014
Hoslanma

Internetten Bilgi | 0.079 0.826 0.081 0.050 0.197 0.017
Edinmeye Onem Verme

Sosyal Ag Kullanma 0.090 0.350 0.330 0.057 0.084 0.068

Sosyal Medyada Yorum | 0.920 0.079 0.196 0.585 0.019 0.041
Yazma

Internetteki Bilgiye | 0.125 0.660 0.190 0.079 0.157 0.039
Gilivenme

Interneti  Arkadaslar ile | 0.280 0.638 0.017 0.178 0.152 0.003
Kullanma

Internet  Kullanimindan | 0.425 0.202 0.783 0.271 0.048 0.162
Endise Duyma

Internetin Giivenli | 0.173 0.179 0.227 0.110 0.043 0.047
Oldugundan Emin Olma

Aciklanan Varyans Oran1 | 0.163 0.253 0.107 0.066 0.014 0.005

Tablo 44’de elde edilen fonksiyonlardan birinci fonksiyonun kanonik
yiiklerine bakildiginda birinci sirada dogru iiriinii satin aldigimdan emin olmak i¢in
siklikla gazetelere, dergilere ve tiiketici raporlarmma goz atarim (0.728), ikinci sirada
gazetelerden kupon toplamaktan hoslanirim (0.695), {iglincii sirada yeni {iriinler
genellikle aldaticidir (0.656) ve dordiincii sirada her zaman aligveris listeme sadik

kalrim, disina c¢ikmam (0.583) yer almaktadir. Internet kullanimmin kanonik
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yiiklerine bakildiginda ise, en yiiksek degerleri sosyal medyada yorum yazma
(0.920), internet kullanimindan endise duyma (0.425), internet kullanmaktan
hoslanma (0.377) ve interneti arkadaglar ile kullanma (0.280) yer almaktadir.
Aligverig listesine sadik kalmada one c¢ikan degiskenlerin “dogru {iiriinii satin
aldigimdan emin olmak i¢in siklikla gazetelere, dergilere ve tiiketici raporlarina géz
atarim”, “gazetelerden kupon toplamaktan hoslanirim”, “yeni iiriinler genellikle
aldaticidir” ve “her zaman aligveris listeme sadik kalirim, disma ¢ikmam” oldugu
goriilmektedir. Internet kullaniminda “sosyal medyada yorum yazma”, “internet
kullanimindan endise duyma”, “internet kullanmaktan hoslanma” ve “interneti
arkadaslar ile kullanma”nin en yiiksek katsayiyr aldigi goriilmektedir. Degiskenler
seti arasindaki ¢apraz iliskilere bakildiginda, en yiiksek katsayilar1 alanlarm dogru
irlinii satmn aldigimdan emin olmak icin siklikla gazetelere, dergilere ve tiiketici
raporlarina goz atarim (0.463), gazetelerden kupon toplamaktan hoslanirim (0.442),
yeni iriinler genellikle aldaticidir (0.418) ve her zaman aligveris listeme sadik
kalirmm, disina ¢ikmam (0.371) degiskenleri yer almaktadir. Internet kullaniminin
aligveris listesine sadik kalma seti ile ¢apraz iliskisinde ise, Ssosyal medyada yorum
yazma (0.585), internet kullanimidan endise duyma (0.271), internet kullanmaktan
hoslanma (0.240) ve interneti arkadaslar ile kullanma (0.178) degiskenleri en yiiksek
degere sahiptir. Bu sonuglara gore internetin kullanimi ile aligveris listesine sadik

kalma seti arasinda anlamli bir iliski vardir hipotezi kabul edilmistir.
3.4.26.internet Kullanimi ile Ahsverisi Eglenceli Bulma Arasindaki iliski

Internet kullanimi ile alisverisi eglenceli bulma degiskenler setinde en diisiik
degisken sayis1 aligverisi eglenceli bulma (5) setinde oldugu i¢in 3 fonksiyon elde
edilmistir. Tablo 45°de goriilecegi tizere, ¢alismada yer alan 5 fonksiyondan 3 tanesi

istatistiki agidan anlamli bulunmustur.

Tablo 45: Aligverisi Eglenceli Bulma Kanonik Korelasyon Analizi Genel Model
Uyum Kriterleri

Kanonik | Kanonik Kanonik | Wilk’s F Serbestlik | Istatistiksel
Fonksiyon | Korelasyon | Kok Lambda Derecesi | Anlamhihk
Katsayisi
(Re)
1 0.590 0.533 0.502 10.960 | 40.000 0.000
2 0.395 0.185 0.769 5.713 | 28.000 0.000
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3 0.265 0.076 0.911 3.096 18.000 0.000
4 0.135 0.019 0.980 1.204 10.000 0.284
5 0.045 0.002 0.998 0.296 4.000 0.881

Tablo 46: Internet Kullanimi ve Alisverisi Eglenceli Bulma Kanonik ve Capraz

Yiikler Tablosu
Ahgverisi  Eglenceli | Kanonik Yiikler Capraz Yiikler
Bulma

1.Fon. | 2.Fon. | 3.Fon. | 1.Fon. 2.Fon. | 3.Fon.
Bir seyleri satin almak beni | 0.702 0.213 0.096 0.414 0.084 0.026
mutlu ettigi icin aligveris
yaparim.
Bir hevesle bir seyler satin | 0.658 0.302 0.282 0.388 0.119 0.075
almay1 severim.
Aligveris konusunda | 0.561 0.270 0.647 0.331 0.107 0.172
uzmanim.
Algveris eglencelidir. 0.543 0.666 0.184 0.320 0.263 0.049
Eger bir iirliin indirimdeyse, | 0.709 0.487 0.447 0.418 0.192 0.118
bana gore almak igin yeterli
sebeptir.
Aciklanan Varyans Orani 0.408 0.178 0.148 0.142 0.028 0.010
Internet Kullanim
Internet Kullanmaktan | 0.812 0.235 0.357 0.479 0.093 0.095
Hoslanma
Internetten Bilgi Edinmeye | 0.617 0.375 0.287 0.364 0.148 0.076
Onem Verme
Sosyal Ag Kullanma 0.709 0.499 0.060 0.418 0.197 0.016
Sosyal Medyada Yorum | 0.629 0.663 0.199 0.371 0.262 0.053
Yazma
Internetteki Bilgiye | 0.408 0.361 0.072 0.241 0.142 0.019
Gilivenme
Interneti  Arkadaslar ile | 0.744 0.038 0.308 0.439 0.015 0.082
Kullanma
Internet Kullanimindan | 0.296 0.026 0.015 0.175 0.010 0.004
Endise Duyma
Internetin Giivenli | 0.323 0.190 0.522 0.190 0.075 0.138
Oldugundan Emin Olma
Aciklanan Varyans Orani 0.356 0.132 0.078 0.124 0.021 0.005
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Tablo 46°da elde edilen fonksiyonlardan birinci fonksiyonun kanonik
yiiklerine bakildiginda birinci sirada eger bir iiriin indirimdeyse, bana gore almak
icin yeterli sebeptir (0.709), ikinci sirada bir seyleri satin almak beni mutlu ettigi igin
aligveris yaparim (0.702), liglincii sirada bir hevesle bir seyler satin almay1 severim
(0.658) ve dordiincii sirada aligveris konusunda uzmanim (0.561) yer almaktadir.
Internet kullaniminin kanonik yiiklerine bakildiginda ise, en yiiksek degerleri internet
kullanmaktan hoslanma (0.812), interneti arkadaslar ile kullanma (0.744), sosyal ag
kullanma (0.709) ve sosyal medyada yorum yazma (0.629) yer almaktadir. Aligverisi
eglenceli bulmada 6ne ¢ikan degiskenlerin “eger bir iirlin indirimdeyse, bana gore
almak i¢in yeterli sebeptir”, “bir seyleri satin almak beni mutlu ettigi icin aligveris
yaparim”, “bir hevesle bir seyler satin almayr severim” ve “aligveris konusunda
uzmanim” oldugu goriilmektedir. Internet kullaniminda “internet kullanmaktan
hoslanma”, “interneti arkadaslar ile kullanma”, “sosyal ag kullanma” ve “sosyal
medyada yorum yazma”nin en yiiksek katsayiyr aldigi goriilmektedir. Degiskenler
seti arasindaki capraz iligkilere bakildiginda, en yiiksek katsayilar1 alanlar eger bir
iriin indirimdeyse, bana gore almak icin yeterli sebeptir (0.418), bir seyleri satin
almak beni mutlu ettigi icin aligveris yaparim (0.414), bir hevesle bir seyler satin
almay1 severim (0.388) ve aligveris konusunda uzmanim (0.331) degiskenleri yer
almaktadir. Internet kullanimmimn alisverisi eglenceli bulma seti ile capraz iliskisinde
ise internet kullanmaktan hoslanma (0.479), interneti arkadaslar ile kullanma (0.439),
sosyal ag kullanma (0.418) ve sosyal medyada yorum yazma (0.371) degiskenleri en
yiiksek degere sahiptir. Bu sonuglara gore internetin kullanimai ile aligverisi eglenceli

bulma seti arasinda anlamli bir iligski vardir hipotezi kabul edilmistir.

3.4.27.internet Kullanim ile Klasik Alsverise Onem Verme Arasindaki
Iliski
Internet kullanimi ile klasik alisverise onem verme degiskenler setinde en

diisiik degisken sayis1 klasik aligverise onem verme (7) setinde oldugu icin 2

fonksiyon elde edilmistir.



127

Tablo 47°de goriilecegi lizere, ¢alismada yer alan 7 fonksiyondan 2 tanesi

istatistiki agidan anlamli bulunmustur.

Tablo 47: Klasik Alisverise Onem Verme Kanonik Korelasyon Analizi Genel Model

Uyum Kriterleri

Kanonik | Kanonik Kanonik | Wilk’s | F Serbestlik | Tstatistiksel

Fonksiyon | Korelasyon | Kok Lambda Derecesi | Anlamhhk
Katsayisi
(Re)

1 0.586 0.524 0.525 7.160 | 56.000 0.000

2 0.375 0.164 0.799 3.202 | 42.000 0.000

3 0.190 0.037 0.930 1.433 | 30.000 0.060

4 0.149 0.023 0.965 1.064 | 20.000 0.382

5 0.106 0.011 0.987 0.662 | 12.000 0.790

6 0.038 0.001 0.998 0.205 | 6.000 0.975

7 0.025 0.001 0.999

Tablo 48: internet Kullanim1 ve Klasik Ahisverise Onem Verme Kanonik ve Capraz

Yiikler Tablosu

Klasik Onem

Verme

Alisverise

Kanonik Yiikler

Capraz Yiikler

1.Fon.

2.Fon.

1.Fon.

2.Fon.

Magazada aligveris yaparken
genellikle magazadaki el ilanlar1, teshir
driinleri gibi seylerden bilgi sahibi
olurum.

0.500

0.103

0.293

0.039

Magazada aligveris yaparken, dogru
iriinii aldigimdan emin olmak igin
cogu zaman magazadaki el ilanlari,
teshir tirlinleri gibi seylere bakarim.

0.529

0.379

0.310

0.142

Internetten siparis verip beklemek
yerine, lirlinii magazadan almayi tercih
ederim.

0.210

0.068

0.123

0.026

Daha diisiik fiyath {irtin bulmak i¢in
birden fazla magaza gezerim.

0.360

0.719

0.211

0.270

Magazada aligveris yaparken, iirlin
hakkinda  fazla  bilgim  yoksa
magazadaki el ilanlari, teshir irtinleri
gibi seylerden sik sik yararlanirim.

0.631

0.016

0.370

0.006
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Daha ucuzunu bulmak igin asla birden | 0.484 0.757 0.284 0.284
fazla magaza gezmem.

Magazada aligveris yaparken, magaza | 0.704 0.186 0.413 0.070
el ilanlari, teshir iriinleri gibi seyler,

en iylyi segmemde bana yardimei olur.

Aciklanan Varyans Orani 0.262 0.183 0.090 0.026
Internet Kullamm

Internet Kullanmaktan Hoslanma 0.572 0.414 0.335 0.155
Internetten Bilgi Edinmeye Onem | 0.412 0.649 0.242 0.243
Verme

Sosyal Ag Kullanma 0.323 0.415 0.189 0.156
Sosyal Medyada Yorum Yazma 0.792 0.413 0.465 0.155
Internetteki Bilgiye Giivenme 0.278 0.438 0.163 0.164
Interneti Arkadaslar ile Kullanma 0.621 0.545 0.364 0.204
Internet Kullanimindan Endise Duyma | 0.540 0.003 0.317 0.001
Internetin Giivenli Oldugundan Emin | 0.199 0.324 0.117 0.121
Olma

Aciklanan Varyans Orani 0.253 0.191 0.087 0.027

Tablo 48’de elde edilen fonksiyonlardan birinci fonksiyonun kanonik
yiiklerine bakildiginda birinci sirada magazada alisveris yaparken, magaza el ilanlari,
teshir triinleri gibi seyler, en iyiyi segmemde bana yardimeci olur (0.704), iKinci
sirada magazada aligveris yaparken, iiriin hakkinda fazla bilgim yoksa magazadaki el
ilanlar1, teshir iirlinleri gibi seylerden sik sik yararlanmrim (0.631), tigiincii sirada
magazada aligveris yaparken, dogru iirlinii aldigimdan emin olmak i¢in ¢ogu zaman
magazadaki el ilanlari, teshir {riinleri gibi seylere bakarim (0.529) ve dordiincii
sirada magazada aligveris yaparken genellikle magazadaki el ilanlar1, teshir iirlinleri
gibi seylerden bilgi sahibi olurum (0.500) yer almaktadir. Internet kullanimimin
kanonik yiiklerine bakildiginda ise, en yliksek degerleri sosyal medyada yorum
yazma (0.792), interneti arkadaslar ile kullanma (0.621), internet kullanmaktan
hoslanma (0.572) ve internet kullanimindan endise duyma (0.540) yer almaktadir.
Klasik aligverise 0nem vermede One c¢ikan degiskenlerin; “magazada aligveris
yaparken, magaza el ilanlari, teshir iirlinleri gibi seyler, en iyiyi secmemde bana
yardimct olur”, “magazada aligveris yaparken, iirlin hakkinda fazla bilgim yoksa

magazadaki el ilanlary, teshir iriinleri gibi seylerden sik sik yararlanirim”,
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“magazada aligveris yaparken, dogru iiriinii aldigimdan emin olmak i¢in ¢ogu zaman
magazadaki el ilanlari, teshir tiriinleri gibi seylere bakarim” ve “magazada aligveris
yaparken genellikle magazadaki el ilanlari, teshir {iriinleri gibi seylerden bilgi sahibi
olurum” oldugu goriilmektedir. Internet kullaniminda “sosyal medyada yorum
yazma”, “interneti arkadaglar ile kullanma”, “internet kullanmaktan hoslanma” ve
“internet kullanimindan endise duyma’nin en yiiksek katsayiy1 aldigi goriilmektedir.
Degiskenler seti arasindaki c¢apraz iliskilere bakildiginda, en yiiksek katsayilari
alanlarin magazada alisveris yaparken, magaza el ilanlari, teshir Giriinleri gibi seyler,
en iyiyi segmemde bana yardimci olur (0,413), magazada aligveris yaparken, iiriin
hakkinda fazla bilgim yoksa magazadaki el ilanlari, teshir iirlinleri gibi seylerden sik
sik yararlanirim (0.370), magazada aligveris yaparken, dogru iirlinii aldigimdan emin
olmak i¢in ¢ogu zaman magazadaki el ilanlari, teshir liriinleri gibi seylere bakarim
(0.310) ve magazada aligveris yaparken genellikle magazadaki el ilanlari, teshir
trtinleri gibi seylerden bilgi sahibi olurum (0.293) degiskenleri yer almaktadir.
Internet kullanimmm klasik alisverise dnem verme seti ile ¢apraz iliskisinde ise
sosyal medyada yorum yazma (0.465), interneti arkadaslar ile kullanma (0.364),
internet kullanmaktan hoslanma (0.335) ve internet kullanimindan endise duyma
(0,317) degiskenleri en yiiksek degere sahiptir. Bu sonuglara gore internetin
kullanim1 ile klasik aligverise Onem verme seti arasinda anlamli bir iliski vardir

hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Usak Universitesi dgrencilerinin internetten ahisveris dzelliklerini tespit etmek
amaciyla yapilan bu ¢alismaya Usak Universitesi Bir Eyliil Kampiisiindeki fakiilte ve
yiiksekokullarda 6grenim goren 600 6grenci katilmistir. Katilimeilarin ¢gogunlugunu
erkekler olusturmaktadir. Yas araliklarina bakildiginda 22 yas grubundaki
ogrencilerin, egitim gordiikleri akademik birimler incelendiginde ise Fen Edebiyat
Fakiiltesi ogrencilerinin oraninin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin
akademik birimlerdeki smnif dagilimlar1 incelendiginde 2. smif 6grencilerinin, gelir
durumlarina gore c¢ogunlugun 501 TL-700 TL arast gelire sahip olduklari
goriilmektedir. Katilimcilarin kaldiklar1 yerlere gore ise Devlet Yurdunda (KYK)
kalanlarin oraninin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin iiriin hakkinda
bilgi toplarken yaptiklar1 tercihlere gore ise birinci sirada sosyal medya araglarini,
ikinci sirada perakende satis magazalarini, tiglincli sirada ise ailesini, es dost ve
arkadaslarini tercih ettikleri goriilmektedir. Katilimcilarm masaiistii bilgisayar ya da
laptop vasitasiyla internette vakit gecirme siirelerine bakildiginda ise ¢ogunlugun
giinde 1-60 dakika arasinda vakit gegirdikleri, cep telefonu kullanarak internette
vakit gecgirme siirelerine bakildiginda ise ¢ogunlugun giinde 121-180 dakika arasinda
internette vakit gegirdikleri goriilmektedir. Katilimcilarin e-posta alma durumlarma
bakildiginda ¢ogunlugunun giinde 1-10 arasi e-posta aldiklar1 goriiliirken, e-posta
okuma durumlar1 incelendiginde ise giinde 1-10 arasi e-posta okuduklar1
goriilmektedir. Katilimcilarin ticari e-posta okuma sikliklarmma bakildiginda ise
cogunlugun nadiren ticari e-posta okuduklar1 goriilmektedir. Internet kullanirken
ekrana ¢ikan reklamlar1 agip bakma sikliklar1 incelendiginde ¢ogunlugun reklamlara
hi¢ bakmadiklar1 goriilmektedir. Katilimcilarm {iriinii satin almadan Once iiriini
arastrma sikliklarina bakildiginda ¢ogunlugun sik sik arastirma yaptiklari, {iriini
satin almadan Once internetten arastirdiklar: iirlin kategorilerine bakildiginda ise ilk
siray1 kiyafet, ikinci sirayt elektronik, tiglincii siray1 kitap, dordiincii siray1 ise cilt
bakim iirlinleri olusturmaktadir. Katilimcilarin iriin hakkinda internette arastirdiklar1
bilgilere bakildiginda ise ilk sirayi iiriin yorumlari, ikinci sirayi fiyat, ticlincli siray1

iriin tanitim1, dordiincii siray1 ise firsatlar olusturmaktadir.

Katilimcilarin internet kullanim dzelliklerine bakildiginda bilgi elde etmenin
kolay olmasi sebebiyle interneti kullananlarin ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin internetten aligveris etme durumlarma bakildiginda katilimeilar satin
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aldig1 iriini hemen kullanmak istediklerini, evden aligveris yapmanin kolay
oldugunu, gerekli giivenlik 6nlemleri alindiginda internetten aligveris yapmanin daha
cazip oldugunu, tercih ettikleri markalarin resmi internet sitelerini takip ettiklerini ve
internet vasitasiyla iiriin hakkinda bilgi edinmenin, iiriinii fiziksel olarak detayli
incelemeye iyi bir alternatif oldugunu belirtmislerdir ve dne ¢ikan bu degiskenlerin

oranlarinin oldukea yiiksek oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin aligveris 6zelliklerinin belirlenmesine yonelik bulgular:

Katilimcilar, ¢ok ¢esitliligi sevdiklerini, aligverisin eglenceli oldugunu, yeni
ve farkli tarzlar1 sevdiklerini, bir ige girismeden 6nce iki kere diisiindiiklerini ve

indirimden bir iiriin aldiklarinda bu {iriinii 1y1 bir fiyata aldiklarini ifade etmislerdir.
Katilimcilarin internet kullanimlarmin belirlenmesine yonelik bulgular:

Arastirmada katilimcilarin internetten aligveris ozelliklerini belirlemek icin
internet kullanimi 6zellikleri ile ilgili 32 degiskene faktor analizi uygulanmig ve 8

faktor elde edilmistir.

1. faktor internet kullanmaktan hoslanma olarak belirlenmistir. Bu faktore
gore katilimcilarin  ¢ogunlugu, interneti kendilerine heyecan verdigi i¢in

kullandiklarmi ifade etmislerdir.

2. faktor internetten bilgi edinmeye 6nem verme olarak belirlenmistir. Bu
faktore gore katilimcilarm  ¢ogunlugu, Yyeni teknolojilerle ilgilendiklerini

belirtmislerdir.

3. faktor sosyal ag kullanma olarak belirlenmistir. Bu faktore gore
katilimecilarin = ¢cogunlugu, internetteki sosyal aglarmin kapanmasi halinde

iiziileceklerini ifade etmislerdir.

4. faktor sosyal medyada yorum yazma olarak belirlenmistir. Bu faktore gore

katilimcilarin gogunlugu, hirsh bir internet blog yazar1 olduklarini ifade etmislerdir.

5. faktor internetteki bilgiye glivenme olarak belirlenmistir. Bu faktore gore
katilimcilarin ¢ogunlugu diinyadaki gelismelerden haberdar olmak i¢in interneti

kullandiklarmi belirtmiglerdir.

6. faktor interneti arkadaslar1 ile kullanma olarak belirlenmistir. Bu faktore
gore katilimcilarm ¢ogunlugu, arkadaslariyla ¢ogu zaman internetteki web siteleri

hakkinda konustuklarini ifade etmislerdir.
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7. faktor internet kullanimindan endise duyma olarak belirlenmistir. Bu
faktore gore katilimcilarm ¢ogunlugu internetin ise yaramaz mail ¢opliigii olmasi

gerceginden nefret ettiklerini ifade etmislerdir.

8. faktor internetin giivenli oldugundan emin olma olarak belirlenmistir. Bu
faktore gore katilimcilarin ¢ogunlugu maillerini agarken bilgisayarmna viriis

bulagsmasindan korkmadiklarini ifade etmislerdir.

Arastirmada katilimcilarin internetten aligveris ozelliklerini belirlemek icin
internetten aligveris ile ilgili 26 degiskene faktor analizi uygulanmis ve 7 faktor elde
edilmistir.

1.faktor internette kisisel bilgilerin ¢alinmasindan endise duyma olarak

belirlenmistir. Bu faktore gore katilimcilar, internetten aligveris yaparken kisisel

bilgilerinin 6grenilme ihtimali kaygisi1 tagidiklarini ifade etmislerdir.

2. faktor internetten alisverisi riskli bulma olarak belirlenmistir. Bu faktore
gore katilimcilar, internetten aligveris yaptiginda eger bir seyler ters giderse (kusurlu
iirlin gelmesi, fazla 6deme alinmasi, kart bilgilerinin ¢alinmasi gibi) arkadagslarmin

kendisi hakkinda yanlis bir kaniya varabileceklerini ifade etmiglerdir.

3. faktdr internetten aligverisi cazip bulma olarak belirlenmistir. Bu faktore
gore katilimcilar, gerekli giivenlik Onlemleri alindiginda internetten alisveris

yapmanin daha cazip oldugunu ifade etmislerdir.

4. faktor internetten aligveris ile klasik aligveris arasinda fark gérmeme olarak
belirlenmistir. Bu faktore gore katilimcilar, iriin hakkinda internet tizerinden
edindikleri bilgilerin sagladigi izlenim ile {riinii yakindan fiziksel olarak

incelediklerinde sagladigi izlenimin birbirine yakin oldugunu ifade etmislerdir.

5. faktor tercih edilen markalar1 sosyal medya aglarindan takip etme olarak
belirlenmigtir. Bu faktore gore katilimcilar, tercih ettikleri markalar1 sosyal medya

aglarindan takip ettiklerini ifade etmislerdir.

6. faktor online aligveristen hoslanmama olarak belirlenmistir. Bu faktore
gore katilimcilar, internetten siparis verdikleri zaman tiriin teslim edilene kadar

beklemeyi sevmediklerini ifade etmislerdir.
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7. faktor internet vasitastyla iirlin hakkinda bilgi edinme olarak belirlenmistir.
Bu faktore gore katilimcilar, internet vasitastyla iiriin hakkinda bilgi edinmenin

iirliinii fiziksel olarak detayl1 incelemeye iyi bir alternatif oldugunu ifade etmislerdir.

Arastirmada katilimeilarin internetten aligveris 6zelliklerini belirlemek igin
alhigveris ozellikleri ile ilgili 43 degiskene faktor analizi uygulanmis ve 12 faktor elde
edilmistir.

1. faktor iiriin kataloglarindan bilgi edinme olarak belirlenmistir. Bu faktore

katilimeilar, iirlin kataloglarindan edindikleri bilgilerin, {iriin hakkinda daha fazla

bilgi sahibi olmalarina yardime1 olduklarini ifade etmislerdir.

2. faktor indirim kuponu ile alisveris yapmaya o6nem verme olarak
belirlenmistir. Bu faktére gore katilimeilar indirim kuponlarinin kendisini 1iyi

hissetmesini sagladigini ifade etmislerdir.

3. faktor aligveriste aceleci davranma olarak belirlenmistir. Bu faktére gore
katilimeilar, bir iirliniin ucuzunu bulmak i¢in zaman harcamanin genellikle bu ¢abaya

degmedigini ifade etmislerdir.

4. faktor aligveriste yenilige acik olma olarak belirlenmistir. Bu faktore gore

katilimcilar, yeni ve farkl tarzlar1 sevdiklerini ifade etmislerdir.

5. faktor aligveris listesine sadik kalma olarak belirlenmistir. Bu faktore gore
katilimcilar, her zaman aligveris listesine sadik kaldiklarini, listenin disma

¢ikmadiklarmni ifade etmislerdir.

6. faktor aligverisi eglenceli bulma olarak belirlenmistir. Bu faktore gore
katilimcilar, bir seyleri satin almanin kendilerini mutlu ettigi ic¢in aligveris

yaptiklarini ifade etmislerdir.

7. faktor miikkemmeliyetcilik olarak belirlenmistir. Bu faktore gore

katilimcilar, cogu zaman dinlenmeye bile vakitlerinin olmadigini ifade etmiglerdir.

8. faktdor rahathia Onem verme olarak belirlenmistir. Bu faktore gore

katilimcilar, her giin kendileri i¢in zaman ayirdiklarmi ifade etmislerdir.

9. faktor statiikoyu sevmeme olarak belirlenmigtir. Bu faktore gore

katilimeilar, farkli seyler denemekten hoslandiklarini ifade etmislerdir.
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10. faktor aligveriste indirime dnem verme olarak belirlenmistir. Bu faktore
gore katilimcilar, begendigi markalarm oldugunu fakat genellikle indirimdeki

markalar1 satin aldiklarmi ifade etmislerdir.

11. faktor plansiz aligveris olarak belirlenmistir. Bu faktore gore katilimcilar,

cok fazla bos vakitlerinin oldugunu ifade etmislerdir.

12. faktor sadelige Onem verme olarak belirlenmistir. Bu faktore gore
katilimcilar, anlayamadiklart karmasik islemlerden hoslanmadiklarin1 ifade

etmislerdir.
Hipotez testi sonuclar1 su sekildedir:

H1 Hipotezi: Internet kullanimi ile internetten alisveris arasinda anlamh bir
iliski vardir. Bu hipotezi olusturan alt hipotezler kanonik korelasyon analizi

sonucunda elde edilmistir. Alt hipotezler su sekildedir:

a) Internet kullanim ile internette kisisel bilgilerin ¢almmasindan endise

duyma arasinda iligki vardir.

b) internet kullanimi ile internetten aligverisi riskli bulma arasinda iliski

vardrr.

c) Internet kullanimi ile internetten alisverisi cazip bulma arasinda iliski

vardrr.

d) internet kullanim ile internetten alisveris ve klasik alisveris arasinda fark

yoktur.

e) Internet kullanimu ile tercih edilen markalar1 sosyal medya aglarmdan takip

etme arasinda iliski vardir.
f) internet kullanimu ile online alisveristen hoslanmama arasinda iliski vardir.

H2 Hipotezi: Internet kullanimi ile alisveris dzellikleri arasmda anlamli bir
iliski vardir. Bu hipotezi olusturan alt hipotezler kanonik korelasyon analizi

sonucunda elde edilmistir. Alt hipotezler su sekildedir:

a) Internet kullamimui ile iiriin kataloglarindan bilgi edinme arasimnda iliski

vardrr.

b) Internet kullanimi ve indirim kuponu ile alisveris yapmaya dnem verme

arasinda iliski vardir.
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¢) Internet kullanimu ile alisveriste aceleci davranma arasinda iliski vardir.
d) internet kullanimu ile aligveriste yenilige agik olma arasinda iliski vardir.
e) Internet kullanimu ile alisveris listesine sadik kalma arasinda iliski vardir.
f) Internet kullanim ile aligverisi eglenceli bulma arasinda iliski vardir.

H3 Hipotezi: internet kullanimu ile klasik alisveris arasmda anlamh bir iliski
vardir. Bu hipotezi olusturan alt hipotezler kanonik korelasyon analizi sonucunda

elde edilmistir. Alt hipotez su sekildedir:
Internet kullanimu ile klasik aligverise dnem verme arasinda iliski vardir.
Isletmelere oneriler:

-Isletmelerin miisteri memnuniyetini arttiracak uygulamalara gitmeleri
gerekmektedir. Bunun igin yapmalar1 gerekenler, asagida maddeler halinde

srralanmastir:

-Internet sayfalarini, web sitelerindeki iletisim bilgilerini ve tanitim

kataloglarini giincel tutmalidirlar.

-Web sitelerinde giivenli aligveris imkani sunmalar1 gerekir. Tiiketicilerin
kisisel bilgilerinin giivenli bir sekilde saklanmasi, 3. kisiler ile paylasilmamasi,

gizlilige onem verilmesi gerekmektedir.
-Tiiketicilerin vermis oldugu siparislerde hizli davranmalar1 gerekmektedir.
-Teshir edilen iiriinle teslim edilen iiriiniin ayn1 olmasina 6zen gosterilmelidir.
-Uriin iadesi konusunda kolaylik saglamalidirlar.
-Web sitelerinin tasariminda diizene ve sadelige 6nem vermelidirler.

-Miisterinin zevklerine ve tercihlerine uygun sekilde ¢ok cesitli iiriinlere yer

vermelidirler.

-Tiiketicileri aligverise cezbetmek icin fiyatlar1 uygun duruma getirmeleri

gerekmektedir. Ayrica indirim kuponlar1 da kullanilabilir.

-Miisteri memnuniyetinin saglanabilmesi i¢in isletmede calisan kisilerin konu
hakkinda uzman olmalar1 gerekmektedir. Orada g¢alisan kisilerin iiriin hakkinda

tilketicileri yanlis bilgilendirmeleri, isletmenin imajmma zarar verecektir. Bu da
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tiikketicilerin isletme hakkindaki diisiincelerinin olumsuz olmasina sebep verecektir.

Tiiketiciler o isletmeden bir daha aligveris yapmayacaklardir.

-Isletmelerin web sitelerinde tiiketicilerin rahatca isteklerini, onerilerini,

sikayetlerini iletebilecekleri bir boliimiin olmas1 gerekmektedir.

-Tiketiciler, Girlin hakkinda internette arastirma yapmaktadirlar. Tiiketicilerin
aragtirdiklar1 bilgiler arasinda Oncelikle iiriin yorumlarina baktiklar1 goriilmektedir.

Isletmeler, tiiketicilerin {iriin hakkinda yapmis olduklar1 yorumlar1 okumalidirlar.
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Bu c¢alisma Usak Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla {liskiler ve
Reklamcilik Anabilim Dalinda yiiriitiilen bir yiiksek lisans tezinde kullanilmak iizere
yapilmaktadir. Elde edilen veriler bilimsel bir c¢alisma haricinde kesinlikle
kullanilmayacak ve kisisel bilgileriniz ¢alisma sonucglarinda yer almayacaktir. Bu
nedenle arastirma sonuglarmnin giivenilirligi agisindan sorular1 dikkatli bir sekilde
okumaniz ve size uygun segenekleri isaretlemeniz olduk¢a Onemlidir. Bu anket

formuna ayirdiginiz zaman igin tesekkiir eder, basarilar dilerim.

DILEK DAVULCU

Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dah Yiiksek Lisans Programm Ogrencisi

1.) Internetten online aligveris yapar misiniz?

( )Evet ( )Hayir

2.) Asagidaki ifadelere katilma derecenize gore uygun olan yere X isareti koyarak cevaplayiniz.

Tamamen
Katiliyorum

Katiliyorum

Ne Katiliyor

Ne
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Bilgi elde etmek kolay oldugu igin interneti
kullanirim.

Interneti arkadaslarimla birlikte kullanirim.

Cok fazla bos vaktim var.

Diinyadaki gelismelerden haberdar olmak igin
interneti kullanirim.

Eve gelen tiriin kataloglar1 sayesinde tirtinler hakkinda
hizl1 bir bilgi edinirim.

Evden aligveris yapmak kolaydir.

Bir seyleri satin almak beni mutlu ettigi i¢in aligveris
yaparim.

Arkadaslarim internetten aligveris yaptigim i¢in bana
hayran kalirlar.

Her giin kendim i¢in zaman ayiririm.

Magazada aligveris yaparken genellikle magazadaki
el ilanlari, teshir {irlinleri gibi seylerden bilgi sahibi
olurum.

Bir iriiniin daha ucuzunu bulmak igin fazla g¢aba
harcamam.

Uriin hakkinda biraz deneyimim varsa, gazetelerden,
dergilerden ve diger tiiketici raporlarindan bilgi
toplarim.

Arkadaslarimla ¢ogu zaman internetteki web siteleri
hakkinda konusurum.

Magazada aligveris yaparken, dogru {iriinii aldigimdan
emin olmak i¢in ¢cogu zaman magazadaki el ilanlari,
teshir {irtinleri gibi seylere bakarim.

Internette sosyal aglara baglanmadigim zaman
kendimi eksik hissederim.

Cok cesitliligi severim.

Bir {irliniin ucuzunu bulmak i¢in zaman harcamak,
genellikle bu cabaya degmez.
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Internet iizerinden mesaj gonderdigim zaman bu
mesajin benim bilgim disinda okunabilecegi beni
endiselendirir.

Uriinler hakkinda bilgi toplamak igin zaman
harcamaktan nefret ederim.

Genellikle plansiz aligveris yaparim.

Internet vasitastyla iiriin hakkinda bilgi edinmek,
iirlinii fiziksel olarak detayli incelemeye iyi bir
alternatiftir.

Arkadaslarimla birlikteyken ¢ogu zaman internette
vakit gegiririz.

Internetten alisveris yaptigimda eger bir seyler ters
giderse (kusurlu {iriin gelmesi, fazla 6deme alinmasi,
kart bilgilerinin ¢alinmasi gibi) arkadaglarim benim
hakkinda yanlig bir kaniya varabilirler.

Aligveris konusunda uzmanim.

Tasarruf edecegim miktar ne olursa olsun, indirim
kuponu kullanmayi severim.

Neyi, ne zaman istersem, internet vasitasiyla kontrol
edebilirim.

Sevdigim internet sitelerini arkadaslarimla
paylasmaktan hoslanirim.

Internetten siparis verdigim iiriinlerin teslim
edilmeme olasilif1 yiiksektir.

Internetten siparis verdigim zaman iiriin teslim
edilene kadar beklemeyi sevmem.

Internetten bir sey aldigim zaman, firma
calisanlarindan yeterli destegi alamama ihtimali beni
endiselendirir.

Siklikla twitter kullanirim.

Ucuz iiriin bularak tasarruf edilen para genellikle
harcanan bu zamana ve ¢abaya degmez.

Bir ise girismeden 6nce iki kere diigiiniiriim.

Internetten iiriin siparis etmek ve bu iiriin bana
ulasincaya kadar beklemek benim igin bir sorun teskil
etmez.

Indirimdeki {iriinlerin yerine, daha ¢ok markali
tiriinleri tercih ederim.

Internetin  ise yaramaz mail ¢opliigli olmasi
gerceginden nefret ediyorum.

Bir hevesle bir seyler satin almay1 severim.

Eger internetteki sosyal aglarim kapanirsa {iziiliiriim.

Interneti, bilgiye hizli ulasim sagladifi igin
kullanirim.

Begendigim markalar vardir fakat genellikle
indirimdeki markalar1 satin alirim.

Baz1 seyler bana hitap ettigi i¢in her giin yaparim.

Yeni ve farkl tarzlar1 severim.

Indirimden bir iiriin aldigimda, bu iiriinii iyi bir fiyata
aldigimi diisiiniiriim.

Maillerimi acarken bilgisayarima viriis
bulagsmasindan korkmam.

Indirim kuponlari benim iyi hissetmemi saglar.

Internet iizerinden iiriin hakkinda bilgi toplamak ile
irtinii fiziksel olarak detayli incelemek birbirine
benzer.

Internetten siparis verip beklemek yerine, iiriinii
magazadan almayi tercih ederim.
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Para tasarrufunun 6tesinde, indirim kuponlari bana
zevk verir.

Daha diisiik fiyatli {irtin bulmak i¢in birden fazla
magaza gezerim.

Bir seyler yaparken yeni yollar denemeyi severim.

Tercih ettigim markalarin resmi internet sitelerini
takip ederim

Tercih ettigim markalarin sosyal medya aglarini takip
ederim.

Gazetelerden kupon toplamaktan hoslanirim.

Genel olarak internetten ¢ok sey 6grenirim.

Internetteki facebook, twitter, instagram gibi sosyal
aglar giinliik yasantimin bir parcasidir.

Iznim olmadan kisisel banka hesap bilgilerimin
internette paylasilabilecegi endisesi tagirim.

Aligveris eglencelidir.

Genel olarak internetten ulagtigim bilgiler faydalidir.

Internet giinliik yasantimin bir parcasidir.

Uriin kataloglarindan iiriin hakkinda bilgi sahibi
olmak kolaydir.

Bir seyleri istedigim gibi yapmak igin asla yeterli
zamanim olmaz.

Internetten  satm  aldigim  iiriinlerin  isleme
konulamayacagi korkusu yasarim.

Bos zaman faaliyetlerim i¢in her giin kendime zaman
ayiririm.

Dogru iriinii satin aldigimdan emin olmak igin
siklikla gazetelere, dergilere ve tiiketici raporlarina
g0z atarim.

Hirsh bir internet blog yazariyim.

Internette alisveris yaparken kredi karti numarami
girmekten rahatsizlik duyarim.

Eger bir iiriin indirimdeyse, bana goére almak igin
yeterli sebeptir.

Aligveris icin internette kisisel banka bilgilerimin
kullanilmasindan rahatsizlik duyarim.

Farkli seyler denemekten hoglanirim.

Anlayamadigim karmagik iglemlerden hoglanmam.

Internetten bir seyler satin alirken dolandiricilik riski
vardir.

Internette gonderilen isle ilgili istenmeyen mesajlar
kontrol edebilme giiciim olsun isterim.

Internette bir seyler satin alirken digerleri benim
gosteris yaptigimi diisiiniirler.

Her zaman aligveris listeme sadik kalirim, disina
¢ikmam.

Magazada aligveris yaparken, liriin hakkinda fazla
bilgim yoksa magazadaki el ilanlari, teshir trtinleri
gibi seylerden sik sik yararlanirim.

Interneti web sitelerinde gezmeyi sevdigim igin
kullanirim.

Her zaman aceleciyimdir.

Aligveris yaparken, gazetelerden, dergilerden ve
diger tiiketici raporlarindan edindigim bilgiler, en iyi
iirlinii segmemde bana yardimei olur.

Daha ucuzunu bulmak i¢in asla birden fazla magaza
gezmem.

Diger insanlarm ozel bilgilerime ulasabileceginden
dolay1 internette aligveris yapmak beni endiselendirir.
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Magazada aligveris yaparken, magaza el ilanlari,
teshir iirlinleri gibi seyler, en iyiyi segmemde bana
yardimei olur.

Interneti bana heyecan verdigi igin kullanirim.

Sansimi denemeyi severim.

Interneti kullanarak iiriin hakkinda bilgi sahibi olmak,
bana iiriiniin kalitesi hakkinda sanki {irlinii yakindan,
fiziksel olarak inceliyormusum gibi karar vermemi
saglar.

Interaktif oldugu igin interneti kullanirim.

Hoslandigim igin interneti kullanirim.

Istedigim bilgiyi internette bulmak kolaydir.

Internet iizerinden satin aldigim {iriinii hemen
kullanmak isterim.

Heyecan verici oldugu i¢in interneti kullanirim.

Uriin  hakkinda internet iizerinden edindigim
bilgilerin sagladig1 izlenim ile iiriinii yakindan fiziksel
olarak inceledigimde sagladigi izlenim birbirine
yakindir.

Cogu zaman dinlenmeye bile vaktim yok.

Sosyal ag web sitelerinde ve cevrimici bloglarda
kullanic1 yorumlarimi takip ederim.

Internetten bilgi edinmeyi, brosiirden bilgi edinmeye
tercih ederim.

Yeni teknolojilerle ilgilenirim.

Uriin  kataloglarindan edindigim bilgiler, fiiriin
hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmama yardimci
oluyor.

Uriin kataloglarinda iiriin kullammyla ilgili yararl
bilgiler vardir.

Internetten satin aldigim iiriinlerin kalitesi fiziksel
magazadan aldigim tiriin kalitesiyle aynidir.

Gerekli giivenlik 6nlemleri alindiginda internetten
aligveris yapmak daha caziptir.

Yeni iiriinler genellikle aldaticidir.

Internetten aligveris yaparken kisisel bilgilerimin
6grenilme ihtimali kaygisi tagiyorum.

Sosyal medya aglarimni kullanmak bana gurur veriyor.

Indirim kuponlari kullanmak aligveriste avantajlidir.

Bir iriin hakkinda bilgiyi ¢ogu zaman gazete, dergi
gibi mecralardan arastiririm.

E-posta gondermek, mektup gondermekten daha
kolaydir.

Internet giivenilir bir aligveris ortami saglar.

Internetteki  finansal islemlerin  giivenliginden
kaygiliyim.

Internetteki sosyal aglara ve bloglara siklikla yorum
yazarim.

Uriin kataloglarindaki bilgiler, {irinii arastirmami
kolaylagtirir.

3.) Uriin hakkinda bilgi toplarken asagidakilerden hangisini tercih edersiniz?

() Perakende Satis Magazalar1 ( ) Uriin Kataloglar1 ( ) Tiiketici Forum Gruplar1 () Ailem, Es

Dost, Arkadaslarim
() Sosyal Medya Araglar1 ( ) Diger
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4.) Son 6 ay icerisinde agagidaki metotlardan hangisini kullanarak {iriin aldiniz?

() Perakende Satis Magazalar1 ( ) Uriin Kataloglar1 ( ) Tiiketici Forum Gruplar1 ( ) Ailem, Es
Dost, Arkadaglarim

() Sosyal Medya Araglar1 ( ) Diger

5.) Masaiistii bilgisayar ya da laptop kullanarak giinde ne kadar siire internette gecirirsiniz?

() Kullanmam ( ) 1-60 dakika aras1 ( ) 61-120 dakika aras1 ( ) 121-180 dakika aras1 ( ) 181-240
dakika arasi () 241 dakika ve tizeri

6.) Cep telefonu kullanarak ne kadar siire internette gegirirsiniz?

() Kullanmam ( ) 1-60 dakika aras1 ( ) 61-120 dakika aras1 ( ) 121-180 dakika aras1 ( ) 181-240
dakika arasi () 241 dakika ve tizeri

7.) Giinde kag tane e-posta alirsiniz?

( )Hig( )1-10arast ( ) 11-20 aras1 ( )21-30 aras1 ( )31-40 aras1 ( )41-50 aras1 ( ) 50’den
fazla

8.) Giinde kag tane e-posta agip okursunuz?

( )Hi¢( )1-10arast ( ) 11-20aras1 ( )21-30 arasi ( ) 31-40 arasi ( )41-50 arasi ( ) 50’den
fazla

9.) Size gonderilen ticari iiriin tanitan e-postalar1 okur musunuz?
() Higbir zaman ( ) Nadiren ( ) Bazen ( ) Siksik ( ) Cok sik
10.) Internet kullanirken ekrana ¢ikan reklamlar1 agip bakar misiniz?
() Higbir zaman ( ) Nadiren ( ) Bazen ( ) Siksik ( ) Cok sik
11.) Giinde ne kadar siire radyo dinlersiniz?

() Dinlemem ( ) 1-60 dakika aras1 () 61-120 dakika aras1 ( ) 121-180 dakika aras1( ) 181-240
dakika aras1 () 241 dakika ve tizeri

12.) Giinde ne kadar siire TV kanali izlersiniz?
( ) Izlemem ( ) 1-60 dakika aras1 ( ) 61-120 dakika aras1 ( ) 121-180 dakika aras1 ( ) 181-240
dakika aras1 () 241 dakika ve tizeri

13.) TV’de hangi programlari izlersiniz?
( ) Dizi( )Haber ( ) Tartisma ( ) Aligveris ( ) Spor ( ) Eglence ( ) Belgesel

14.) Uriinii satin almadan 6nce internette iiriinii ne siklikla arastirirsmiz?

() Higbir zaman ( ) Nadiren ( ) Bazen ( ) Siksik ( ) Cok sik

15.) Uriinii satin almadan &nce asagidaki kategorilerden hangilerini internetten arastirirsmiz?
() Kitap () Miizik ( ) Kryafet ( ) Miicevher () Mobilya ( ) Ev Aletleri ( ) Elektronik ( )

Yiyecek () Cilt Bakim Uriinleri

16.) Uriin hakkinda internette ne tiir bilgiler ararsmiz?
( ) Fiyat () Firsat () Uriin Tamitim1 () Uriin Yorumlar1 () Digerleri

17.) Cinsiyetiniz?
( )Kadmn ( ) Erkek
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18.) Yasimz?
()17( )18( )19 ( )20 ( )21 ( )22 ( )23 veiizeri

19. Smifinmz?
()L Smf ( )2.Smf ( )3.Smif ( )4.Smf

20.) Egitim Gordigiiniiz Fakiilte/Yiiksekokul hangisidir?

() Egitim Fakiiltesi ( ) Fen Edebiyat Fakiiltesi ( ) Giizel Sanatlar Fakiiltesi

( ) Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi ( ) Iletisim Fakiiltesi ( ) Islami ilimler Fakiiltesi

() Mimarlik ve Tasarim Fakiiltesi ( ) Miihendislik Fakiiltesi ( ) Spor Bilimleri Fakiiltesi

() Ziraat ve Doga Bilimleri Fakiiltesi ( ) Tip Fakiiltesi ( ) Saglik Yiiksekokulu () Uygulamali
Bilimler Yiiksekokulu

21.) Aylik 6grenci geliriniz (ailenizden gelen ve burslariizin toplami) ne kadardir?
( )500 TL vealt1 ( )501 TL-700TL ( )701TL-900TL ( )901TL-1250 TL ( )1251TL
ve lizeri

22.) Usak’ta nerede kaliyorsunuz?
() Devlet Yurdu (KYK) ( )Ozel Yurt ( ) Apart ( ) Ailemle birlikte kaliyorum.

Bu anket sorularinin hazirlanmasinda Kumar (2012, s.103-109) tarafindan hazirlanan
Doktora tez ¢alismasindan faydalanilmstir.



