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OZET

TUKETICI KARAR VERME TARZLARININ SATIN ALMA DAVRANISLARI
UZERINE ETKiSi: INTERNETTEN ALISVERIS YAPAN TUKETICILER UZERINE
BIR GALISMA

Tuketiciye etkili hizmet saglayabilmek, diger bir ifadeyle, istek ve ihtiyaglarini
tam zamaninda ve eksiksiz karsilayabilmek igin tlketicilerin satin alma kararinda etkili
olan faktorleri bilmek, igletmeleri tuketiciye bir adim daha yaklastirmaktadir.
Tlketicinin karar verme tarzinin ya da surecinin anlasilimasi, isletmelerin tiketicilerini

daha iyi tanimasini saglamakta ve dogru hizmetin sunulmasina olanak tanimaktadir.

Teknolojik alanlarda yasanan gelismeler, genis ag yapisi hatta mobil cihazlarla
verilere hizla erigebilme imkani tiketici icin yeni alisveris yollari agmaktadir. Bu
durumun en blyik avantaji zamandan tasarruf saglamak ve ayni kategorideki Grtinleri
kiyaslama imkani bulabilmektir. internet yardimi ile bireye ézel indirim mailleri atmak
veya kisiye 6zel kampanyalar diizenlenmek, tlketiciyi etkileyebilmektedir. Boylelikle,

pazarlama faaliyetleri daha basarili hale gelebilmektedir.

Bu calismanin temel amaci; tlketicilerin karar verme tarzlarinin satin alma
davraniglari Gzerine etkisinin incelenmesidir. Arastirmaya internetten aligveris yapan
tiiketiciler dahil edilmis ve bu dogrultuda, istanbul ilinde internetten aligveris yapan
393 tlketiciye anket uygulanmistir. Literatire ve uzman géruslerine dayanarak,
tlketici satin alma davraniginin, satin alma tercihi olarak 6él¢iimesinin daha dogru
olacagl kanisina varimistir. Tuketici karar verme tarzlarinin tiketici satin alma
tercihleri Gzerinde etkisinin oldugu goérilmektedir. Arastirma sonucunda, tlketici satin
alma tercihlerindeki degisimin  %37,5’'inin, tuketici karar verme tarzlan ile

aciklanabilecegini sdylemek mumkunddar.

Anahtar Sozciikler: TuUketici karar verme tarzlari, Tiketici satin alma

davranislari, internetten alisveris



SUMMARY

THE EFFECTS OF THE CONSUMER DECISION MAKING STYLES ON THE
PURCHASING BEHAVIOR: A STUDY ON ONLINE SHOPPING CONSUMERS

In order to bringing consumers and the businesses closer, it is important to
understand the purchasing decision factors of the consumers by providing effective,
connecting and fulfilling the needs of them successfully at any possible time.
Understanding the consumer's decision-making style leads to better customer

service.

Technological developments in the field, wide network structure, even maobile
devices with the ability to access massive amount of data quickly opens new shopping
paths for the consumers. The biggest advantage of this situation is time saving and
finding the opportunity to compare the products in the same category. With the help
of the Internet, consumers can affected by sending special discount e-mails or
organizing personalized campaigns. Thus, marketing activities can become more

successful.

The main purpose of this study is to investigate the effect of consumer decision-
making on purchasing behaviors. Consumers engaged in online shopping were
included in the study, and a survey was conducted on 393 e-commerce consumers
in Istanbul. Based on the literature and expert opinions, it was concluded that
consumer buying behavior would be more accurate to measure as purchasing
preference. As a result of the research, it is possible to say that 37.5% of the change
in consumer purchasing preferences can be explained by consumer decision making

styles.

Keywords: Consumer decision-making styles, Consumer buying behaviors,

Online Shopping
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GIRIS

Degisen ve gelisen yasam kosullari igerisinde yer alan tiketiciler bu degisime
uyum saglama ¢abasina girmektedirler. Geleneksel pazarlama anlayisindan modern
pazarlama anlayisina gecilmesi, degisen tlketici profilini de ortaya cikarmaktadir.
Tuketiciler, daha bilingli aligverigler yapmakta bilgiyi arastirmakta ve alternatifleri
degerlendirerek basarili karar verme c¢abasi igerisine girmektedirler. Egitim
seviyesinin artmasi, kadinlarin is hayati icerisinde yogun olarak yer bulmasi, yasam
kosullarinin iyilesmesi gibi birgok faktor insanlara zamanin degerini hatirlatmaktadir.
Tlketiciler yogun sehir hayati igerisinde uzun sire trafikte kalma, park sorunu
yasama, magaza magaza dolasip yorulmak vyerine internetten ihtiyaclari
dogrultusunda mal ve hizmete ulasmayi hedeflemektedirler. internetin sundugu hizli
erisim ve kiyaslama imkani ya da birgok segene@i ayni anda degerlendirebilme

olanag tiiketicilerin karar verme stirecine olumlu etki etmektedir.

Amaci mal ve hizmet Uretip gelir elde etmek olan isletmelerin bu amag
dogrultusunda tlketicilere ulasabilmesi igin, tuketiciyi kaltrt, aliskanhklari, egitim
seviyesi, gelir dizeyi ve yasadiklari konum gibi birgok agidan siniflandirmasi, bunun
sonucunda tlketiciye ihtiyacina yonelik mal ve hizmeti sunmasi gerekmektedir.
internet isletmeler acisindan, cografi sinirlari ortadan kaldirma, miisterilere daha hizl
ulasma, reklam araciligi ile kendilerini tanitma firsati bulma, isletme kirasi — depo
kirasi, maliyetlerden kurtulma gibi olanaklar saglamaktadir. Ancak bazen tiketiciler
goérerek dokunarak alis veris yapmak istemekte ya da kart bilgilerini internet
araciligiyla paylasmak istememektedirler. Bu durumda isletmelerin gliven temelleri

yaratacak galismalar yapmasi gerekmektedir.

Bu calismada temel olarak; internet tizerinden aligveris yapan tiketicilerin, karar
verme tarzlarinin satin  alma tercihleri Uzerindeki etkisinin belirlenmesi

amaclanmaktadir.

Arastirma g bolimden olusmaktadir. Arastirmanin birinci boliminde karar
verme tarzlarina yer verilmistir. Bu bolimde, karar verme kavrami ve karar verme
sureci, tuketici karar verme siireci ve son olarak tiuketici karar verme slireci modelleri

Uzerinde durulmustur.

Arastirmanin ikinci bolimunde tuketici satin alma davranislarina deginilmistir.

Sirasiyla; tuketici kavrami, tanimi ve 6neminden, tuketici davranisinin 6zelliklerinden,

1



tuketici satin alma davranisini etkileyen faktérlerden, tiketici satin alma davranisinin
cesitlerinden, tiketici satin alma davranigi ve internetten aligveris iligkisi ile tiketici

satin alma davranisi ve sosyal medya iliskisinden bahsedilmigtir.

Uglincli bélimiinde ise internetten aligveris tiiketicilerin karar verme tarzlarinin
satin alma davraniglari Uzerine etkisi incelenmistir. Bu bdélimde, arastirmanin

metodolojisi ve arastirmanin bulgular tGzerinde durulmustur.

Son olarak arastirmanin sonu¢ kisminda, arastirmada elde sonuglar
yorumlanmis ve benzer g¢alismalarda elde edilen sonuglar ile kiyaslanmigtir. Bu

dogrultuda arastirmaci ve akademisyenlere énerilerde bulunulmustur.



BIiRINCi BOLUM
TUKETICi KARAR VERME TARZLARI

1.1. KARAR VERME KAVRAMI VE KARAR VERME SURECI

Bu kisimda; oncelikle karar verme kavrami, tanimi ve énemine deginilmistir.
Ardindan, karar verme stilleri (zerinde durulmustur. Bahsedilen konular

detaylandirilarak, anlatiimistir.

1.1.1. Karar Verme Kavrami, Tanimi ve Onemi

Karar verme insanin dogasi geregi var olan o6nemli bir fonksiyon ve
distincelerini davranisa doénudstiren son basamaktir. Hayat boyunca belirlenen
hedeflere erisebilmek igin, bireyi amaca goétirecek secenekler ya da alternatifler
hakkinda bilgi edindikten sonra uygun olan segilmekte ve aslinda karar verme eylemi
gerceklestiriimektedir. insanlar hayatlarini devam ettirebilmek igin secimler yapmakta
ve bu secimlerin sonucu olarak hayatlarina iyi ya da kétl olarak yon vermektedirler.
Verilen kararlar bazen ¢ok basit dlizeyde olabilecedi gibi bazen de yasamin gidisatini
etkileyebilmektedir. Kararlar kisisel ya da kurumsal olabilmektedir. Kararin
sonugclarinin bireyi ya da drguti nasil etkileyecegi, olumlu olumsuz sonuglarinin neler
olabileceginin gbézden gecirilmesi, dogru karar verme asamasinda 6nem arz
etmektedir. Ancak, bu sayede belirlenen amaca, dogru kaynaklari kullanarak ve en

kisa zamanda ulasmak mimkin olabilmektedir.

Karar verme eyleminin olusabilmesi icin 6ncelikle, bir sorunun (ihtiyacin)
varhginin farkina varma, daha sonra bu sorunu ortadan kaldiracak alternatiflerin
bulunmasi, son olarak da bu alternatiflerden birinin birey tarafindan 6zgtrce secilmesi

gerekmektedir.?

1 Erkan Kiral, "Yénetimde Karar Ve Etik Karar Verme Sorunsall" Adnan Menderes Universitesi Egitim
Fakiiltesi Egitim Bilimleri Dergisi, 2015, 73-89, s.75.

2 Yildiz Kuzgun, “Karar Stratejileri Olgegi: Gelistirimesi ve Standardizasyonu”, VII. Ulusal Psikoloji
Kongresi Bilimsel Calismalan Ankara Hacettepe Universitesi,1992, 5.165.
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1.1.2. Karar Verme Stilleri

Karar verme stilleri gruplandirildiyinda, farkli kaynaklarda gecen ve en sik
kullanilan yaklagimlar su sekilde siralanmaktadir.?
e Dinklage yaklagimi
e Arrroba yaklagimi
e Harren yaklagimi
e Kuzgun yaklagimi

e Scott & Bruce yaklasimi

1.1.2.1. Dinklage Karar Verme Stili

Dinklage ydntemine goére herhangi bir konuda sonuca varilan ve sonuca
ulasilamayan olarak 8 farkli tirde karar verme stilinin mevcut oldugundan
bahsedilmektedir. 4

e Sonuca ulagllamayan:®

e Kaderci karar veren,

e [taatkar karar veren,

o Erteleyerek karar veren,

e Pratik karar veren seklinde bélimlendirilmektedir.
e Sonuca Ulagilan:®

¢ Riske girmek istemeyen karar veren,

e Bagimsiz karar veren

e Planli karar veren,

e Sezgisel karar veren seklinde bélimlendiriimektedir.

Kaderci Karar Veren: Bu kisiler “Simdiye kadar ne oldu ki, bundan sonra ne
olacak” mantigiyla hareket ederek kararlarini ¢evresel etkilere ya da kaderlerine

birakmaktadirlar.”

3 Omer Akgiin Tekin, “Yénetimde Karar Verme: Bati Antalya Boélgesinde Bulunan Bes Yildizli Otel
isletmelerindeki Cesitli Departman Yéneticilerinin Karar Verme Stillerini Tespit Etmeye Yodnelik
Uygulamali Bir Arastirma”, Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Antalya, 2009, s.74.
(Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi).

4 Ayca Koksal ve A. Esra ismen Gazioglu, “ Ergenlerde Duygusal Zeka ve Karar Verme Stratejileri
Arasindaki iligki”, Hasan Ali Yiicel Egitim Fakiiltesi Dergisi, Sayi:7, 2007-1, 133-146, s.136.

5 Koksal, a.g.e., s.136.

6 Koksal, a.g.e., s.136.

7 Birol Alver, “Cesitli Kamu Kurum ve Kuruluslarinda Calisanlarin Empatik Becerileri, Karar Stratejileri ve
Psikolojik Belirtileri Arasindaki iligkiler”, Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Erzurum, 2003,
s.74. (Yayimlanmis Doktora Tezi).



itaatkar Karar Veren: Karar verirken bagkalarinin plan veya énerilerine boyun
eden ve kendi yerine bagkalarinin karar vermesini isteyen kisileri kapsamaktadir.
Kendi kararlarini verirken bagkalarinin goruslerinden etkilenmekte ve kararlarini bu

dogrultuda verme egilimi gostermektedirler.®

Erteleyici Karar Veren: Burada birey surekli bir erteleme egilimi icerisinde
bulunmaktadir. Problem Uzerinde disunmeyi ve harekete gegmeyi gelecek bir tarihe

erteleyerek, problemin ¢ozimiinii askida birakmaktadir. °

Pratik Karar veren: Burada en o6nemli faktor bireyin duygu ve isteklerini
icermektedir. Secenekler Gzerinde fazla disinmeden karsisina ¢ikan ilk segenegi
kabul eden birey, duygularinin onu dogru yonlendirecedini disinmekte, icinden

geldigi gibi ve hosuna giden segenege gore karar vermektedir.®

Riske Girmek istemeden Karar Veren: Bu stilde birey alternatifler arasindan
surekli eleme yapmakta, bdylece risk orani en disuk olan segcenegi belirlemekte ve

sonucunda karar vermektedir.!!

Bagimsiz Karar Veren: Bu stilde, ¢evresel faktérlerden ve baska bireylerden

etkilenmeden, kisi kendi kararini kendisi vermektedir. 2

Planh Karar Veren: Bu stilde, birey mantikli ve reel yaklasimla hareket ederek,
secenekleri degerlendirmekte, hedefine ulasmada en fazla katki saglayacak

segenege yonelerek bir plan dahilinde karar vermektedir.*®

Sezgisel Karar Veren: Bu stilde, birey karar verirken kismen bilingalti glidilere
agirlik veren bir yaklagsim sergilemekte, disiinmeden hareket etmekte ve sezgilerine

gore karar vermektedir.4

8 Alver, a.g.e., s.75.

9 Alver, a.g.e., s.75.

10 Tekin, a.g.e., s.75.

11 Tekin, a.g.e., s.75.

12 Tekin, a.g.e., s.75.

13 Kasim Tatlilioglu, “Universite Ogrencilerinin Karar Vermede Oz-Saygi Diizeyleri ile Karar Verme
Stilleri Arasindaki liskinin Bazi Degiskenlere Gére incelenmesi’, Akademik Sosyal Arastirmalar
Dergisi, 2014, Cilt:2, Sayi:1, 150-170, s.155.

14 Tatlilioglu, a.g.e., s.155.



1.1.2.2. Arroba Karar Verme Stili

Arroba 1978 yilinda sanayi tesislerinde farkli meslek gruplari Uzerinde bir
calisma yapmistir ve yapmis oldugu bu ¢alisma sonucunda bazi karar verme stillerine
ulagsmigtir. Bunlar:*®

Dusunmeden Karar Verme Stili: Bu stil, kisilerin kararlarini objektif herhangi

bir kritere dayandirmadan, hi¢ disinmeden vermeleri durumunu igermektedir.

itaatkar Karar Verme Stili: Karar verici, kararlarini verirken dis cevreden
etkilenmekte, ayni konuda daha 6nce verilmig olan kararlara uyumlu karar verme

cabasi icerisinde bulunmaktadir.

Mantikh Karar Verme Stili: Belirlenen hedefe ulasabilmek icin icinde bulunulan
durum degerlendiriimekte, secenekler belirlenerek bunlar arasindan en mantikh olan

secilip karar verilmektedir.

Duygusal Karar Verme Stili: Verilen kararlar, karar vericinin duygusal

tutumuna goére bagska bir ifadeyle, 6znel kriterlere gére strekli degismektedir.

Sezgisel Karar Verme Stili: Karar verme asamasinda daha cok i¢ yénelimlere

ve i¢sel hakkaniyet hissine gore hareket edilmektedir.

Tereddiitlii Karar Verme Stili: Karar verme konusunda teredditli ve erteleyici
bir yaklasimin sergilendigi bu stilde, érglitsel amaglari gerceklestirecek kararlar ya

verilememekte ya da mumkin oldugunca ertelenmeye calisiimaktadir.

1.1.2.3. Harren Karar Verme Stili

Harren stiline gore tanimlanan karar verme modelleri asagidaki gibidir:*®
Rasyonel Stil: Rasyonel stildeki karar vericiler mantikli, bilingli, tasarlayici,
gelecek yonelimli ve kendilerini sorgulayici olarak karar vermektedirler. Verilen

kararin sorumlulugunu sonuna kadar Ustlenmektedirler.

15 Selguk Nas, “Gemi Operasyonlarinin Yénetiminde Kaptanin Bireysel Karar Verme Siireci Analizi Ve
Biitiinlesik Bir Model Uygulamasi”, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Denizcilik
isletmeleri Yénetimi Anabilim Dali, izmir, 2006, s.72-73. (Yayimlanmig Doktora Tezi).

16 Nas, a.g.e., s.83-84.



Sezgisel Stil: Belirlenen amaca ulasabilmek igin ilgili segenekler Gzerinde akilci
analizler yapmaktan ziyade, bireyler duygularina, hayallerine ve duygusal tatminlerine

gOre karar vermektedirler.

Bagimh Stil: Agirlkli olarak baskalarinin beklentilerine, begenilerine ve
fikirlerine dayanarak karar verilmektedir. Bu tip karar vericilerin, toplumsal ¢evreleri
tarafindan yiksek oranda onaylanma ihtiyaci, kararlarinin sorumlulugunu baskalarina

yuklemelerine neden olmaktadir.

Harren, karar verirken bagimli karar verenlerin bagkalarindan etkilenerek
sorumluluk Ustlenmedigini; buna karsilik, rasyonel ve sezgisel karar vericilerin kendi
kararlarinda sorumluluk Ustlendiklerini savunmaktadir. Ayrica rasyonel karar
vericilerin, genellikle dikkatli ve temkinli bir yaklasim sergilerken, sezgisel karar
vericilerin, karar verme faaliyetini gerceklestirme asamasinda bagkalarina nazaran
daha hizli harekete gectiklerini ve temel dogrular igin sezgilerini kullandiklarini

savunmaktadir.’

1.1.2.4. Kuzgun Karar Verme Stili

Kuzgun esas aldigi boyutlara gére, dort farkli karar verme stili belirleyerek her
bir karar verme stilini asagidaki gibi tanimlamistir:*®
Bagimh: Birey kendi beklentilerine ve isteklerine dnem vererek karar vermekte,

ya da bagskalarinin énerilerine ve dogrularina gére karar vermektedir.

Kararsiz: Bireyin, karar verirken kendinden emin olmamasi verdigi karari
surekli degistirme egiliminde olmasi ya da verdigi kararlarda israrci ve sabit fikirli
olmasi sebebiyle, verilen higbir karardan memnuniyet duymamasi olarak

tanimlanmaktadir.

Mantikli: Birey, karar verme faaliyetini gerceklestirirken onu karara gotirecek
tum alternatifleri titizlikle inceleyip bilgi toplamakta ve tim alternatiflerin getiri ve

gotarilerini bir arada degerlendirerek sonuca ulagmaktadir.

7 Arzu Tagdelen, “Ogretmen Adaylarinin Bazi Psiko-Sosyal Degiskenlere Gére Karar Verme Stilleri”,
Pamukkale Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, Sa¥|:10, 2001, s.41.

18 Yildiz Kuzgun ve Feride Bacanli, Pdr’ de Kullanilan Olgekler, Nobel Yayin Dagitim, Ankara, 2005,
s.1-12.



i¢ tepkisel: Birey karar verme faaliyetini gergeklestirirken kendi beklentilerini
temel almakta, kendisini tatmin edecegini disindigu alternatifi tercih etmekte, diger
bir ifadeyle alternatifler Uzerinde tam disinmeden igcinden geldigi gibi

davranmaktadir.

1.1.2.5. Scott ve Bruce Karar Verme Stili

Scott ve Bruce karar verme stillerini, karar verirken toplanan bilgiler ve
dugUnulen alternatifler sonucu, 6nceki tecrubelere dayall olarak gelisen 6grenilmis
aliskanlik olarak tanimlamiglardir. Bireylerin bir karara varirken kendilerince
alternatifleri tanimlamalarinin ve bilgiyi analiz etme calismalarinin, stiller arasinda
farklihklarin yasanmasina sebep oldugunu ileri sirmektedirler. Scott ve Bruce, ¢esitli
analizler ve degerlendirmeler sonucu karar verme stillerini genel olarak kapsayan ve
tim ayrintilarini icinde barindiran bir yaklasim olusturmaya c¢alismis, Genel Karar
Verme Stili'ni (GKVS) ortaya ¢ikarmiglardir. °

Rasyonel Karar Verme Stili:  Alternatiflerin  arastinlarak  mantikli
degerlendirmelere tabi tutuldugu, karar vermede akla uygun ve bigimsel sinirlari olan

bir yaklagsimin hakim oldugu durumu kapsamaktadir.

Sezgisel Karar Verme Stili: Bu stile sahip olan kisiler, diger bireylere nazaran

daha hizli ve hislerini kullanarak hareket etmeyi tercih etmektedirler.

Bagimh Karar Verme Stili: Bagimli karar verme stiline sahip bireyler, vermis
olduklart kararin  yikumlulUklerini  genellikle baskalarina yansitmayi tercih

etmektedirler.

Kaginmaci Karar Verme Stili: Karar verme faaliyetinden tamamen kaginma
egiliminin sergilendigi ve karar vermeyi erteleme egdiliminin yogun olarak yasandigi

durumu kapsamaktadir.

Kendiliginden-Anlhk Karar Verme Stili: Bu stile sahip bireyler, karar aninda
kendiliginden ve kosullara uygun olarak, dogal surece gore karar vermeyi tercih

etmektedirler.

19 Susanne G Scott ve Reginald A. Bruce, “Decision Making Style: The Development And Assessment
Of A New Measure”, Educational And Psychological Measurement, Vol: 55, No: 5, 1995, s.820.



1.2.1. ihtiyacin ya da Sorunun Belirlenmesi

Satin alma karar sureci bireyin arzuladigi durum ile gergek durum arasindaki
farklihgi ifade ettigi ve bu farki bir sorun ya da ihtiyag olarak gérmeye basladigi anda

ortaya gikmaktadir. 2°

Tlketicinin ihtiyacglar i¢csel veya digsal faktérlere bagli olarak gesitli nedenlerle
ortaya ¢ikmaktadir. Bu ihtiyacglar eldeki Urlnlerin azalmasi, yetmeyecegi disincesi,
distince tarzinin degismesi, meslek edinme, artan kazang, satin alma istegi,
reklamlarla, gelen bir mesajla, trln veya hizmete karsi uyarilma gibi nedenlere bagli
olarak olusmaktadir. Bir mal veya hizmete gereksinim duyulmasi, bagka bir ifadeyle,
tuketici icin ihtiyacin veya sorunun ortaya ¢ikmasi kisiden kisiye farklilk gosterse de,

her bireyde bu ihtiyaglarin doyuma ulastiriimak istenmesi ile sonuglanmaktadir.?*

internet ihtiyacin ortaya gikmasi siirecinde kullanicilar agisindan bazi farkhiliklar
meydana getirmektedir. Klasik pazarlardan farkli olarak, kullanimi kolay web
sitelerinin olmasi internete dolasmayi saglamakta, tlketiciye yol haritasi olusturmakta
bdylece bilgiye daha kolay erisilmekte, bunlarin sonucunda ise ihtiyacin farkina varma

sureci hizlanmaktadir.??

Pazarlamacilar acisindan ihtiyaclarin belilenmesi asamasinda, tiiketicilerin ne
tur ihtiyaclan ya da sorunlari oldugunu ve bu ihtiyaglarin karsilanmasi icin neler
yapilmasi gerektigini bilmek, tiketiciyi anlamak ve uygun Griini sunabilmek agisindan
dnem arz etmektedir. intiyacin farkina variimasi asamasindan sonra ikinci asamaya

gecilmektedir. %

1.2. TUKETICi KARAR VERME SURECI

Karar verme eylemi bir slre¢ sonucunda ortaya ¢cikmakta ve birgok alana konu
olmaktadir. Tlketici karar verme sureci, satin alma isleminin gerceklesmesi ve

isletmelerin ihtiyaca yonelik urin ya da hizmet sunabilmesi agisindan oldukga dnem

20 Mehmet Oguzhan ilban vd., “Tiketicilerin Beyaz Esya Satin Alma Karar Siirecinde Marka Algilarina
Yonelik Bir Arastirma”, Mustafa Kemal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisti Dergisi, 2011, Cilt:8,
63-84, s.15.

21 Roger D Blackwell vd., Consumer Behavior, 9th Basim, Orlando: Harcourt, 2001, s.130.

22 Ting-Peng Liang ve Hung-Jen Lai, “Effect of Store Design On Consumer Purchases: An Empirical
Study Of On-Line Bookstores”, Information & Management, 2001, s.431-444.

23 Abdullah Okumus, Tiiketici Davranisi Teorik Ve Uygulamali Bir Yaklagim, Tirkmen Kitabevi,
istanbul, 2013, s.201.



arz etmektedir. Tuketiciler daha 6nce satin aldigi, bilgi sahibi oldugu bir Griin hakkinda
deneyimlerini ve yeni edindigi bilgileri harmanlayip segenekleri degerlendirerek karar
alma surecine dahil olmaktadirlar. Tuketicinin satin alma sirecinde neleri tercih ettigi,
nelerden etkilendigi, neye éncelik verdigi, Griin ya da hizmet gelistirmesi agisindan
isletmelerin dikkat ettigi ve Uzerinde genig arastirmalar yaptigi bir konudur. Uriinin
nasil konumlandirilacagina, reklamlara, drin gelistrmeye, ambalajlamaya,
promosyon kullanimina, pazarlama stratejilerine varana dek genis bir alani
kapsamaktadir. Bitln bu sebeplere dayanarak karar verme srecini etkili kullanmak
gerekmektedir. 2* Tuketiciler belirli 6zelliklere gore siniflandiriimakta, kim hangi GriinG
neden tercih etmekte sorusu yanitlanmakta, bdylece isletmelere pazarlama

hedeflerinin belirlenmesi agisindan isik tutmaktadir. 2°

Tketici satin alma karar sireci bes asamadan meydana gelmektedir. Bu asamalar;
e Ihtiyacin ya da sorunun farkina varilmasi,
e Seceneklerin belirlenmesi,
e Seceneklerin degerlendirilmesi,
e Satin alma kararinin verilmesi,

e Satin alma sonrasi degerlendirme olarak nitelendirilmektedir.

Tiketici karar verme stirecinin baslica varsayimlari sunlardir: 2’
e Karar vermeyi gerektirecek birden fazla opsiyon bulunmaktadir.
e Bulunan opsiyonlarin tiketicinin varmak istedigi noktaya, diger bir ifadeyle,
amag ve hedeflerine 1sik tutmasi gerekmektedir.
e Tuketici belirli kriterleri g6z 6niinde bulundurarak amacina uygun olan kriteri
tercih etmektedir.
e Bu surecte i¢csel kaynaklar kullanilabilecegi gibi dis faktérlerden etkilenilerek

karar verilebilmektedir.

24 Micheal R. Solomon, Consumer Behavior Buying, Having and Being, 7. Basim, New Jersey,
Prentice Hall, 2007, s.306.

25 nci Dursun vd., “Tiiketici Karar Verme Tarzlari Olgegi”, Uluslararasi Yénetim iktisat ve i§letme
Dergisi, Cilt:9, Sayi:19, 2013, 293-304, s.293.

26 “Aile Ve Tiketici Hizmetleri Tlketici Karar Streci”, T.C. Milli Egitim Bakanhgi, Ankara, 2014, s.3.

27 “Aile Ve Tiketici Hizmetleri Tlketici Karar Sureci”, a.g.e., s.3.
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1.2.2. Segeneklerin Belirlenmesi

Tlketicilerin  tutum ve memnuniyetini dlgmek igin satin alma davranigi
oncesinde segeneklerin degderlendiriimesi 6nemli bir etki yaratmaktadir.?®
Seceneklerin belirlenmesi bireylerin karar almalarina yardimci olabilmek igin akla ve
mantida uygun bilgiye ulasma ve bilgiyi benimseme ¢abalarinin timanu
kapsamaktadir. Uriin ya da hizmet hakkinda yeteri kadar detayli bilgiye sahip olmak
alternatif arayisini o denli kisitlamaktadir. Eldeki bilgiler, icinde bulunulan ekonomik
kosullar, degisen moda anlayisi ve fiyatlardan etkilenebilmektedir. Strekli gelisen
teknolojiyle birlikte degisen modeller ve kosullar, artan fiyatlar var olan bilgilerin
degerini yitirip, daha yogun olarak yeni alternatif arayislarina giriimesine neden

olabilmektedir.?®

Bu asamada ulasiimasi gereken bilgiler ve bilgi kaynaklari tiketici igin dnemli
sayllmaktadir. Tuketiciler yardimci niteliginde olan bilgileri, cevrelerindeki kisilerden,
daha 6nce olugturulan raporlardan, internetten ya da medya gibi kaynaklardan
ogrenebilmektedirler. Daha 6nce tuketicinin bir UGrin ya da hizmetten memnun
kalmasi veya kalmamasi durumu o Uriin ya da hizmeti tekrar tercih edip etmeyecegi

agisindan 6nem tagimaktadir.*®

Sorunun Belirlenmesi

)

r

igsel Arama
N (Deneyimler) "1
Digsal Arama

1.Bilginin kaynaklan{magaza,
medya, bireysel)
2 Bilginin zaman boyutu
3 Bilginin marka boyutu

¥ N Karar i

Sekil 1 Seceneklerin Belirlenmesi Siireci 3!

28 Ru Chih Huang, “Relationships Between Consumers’ Nutritional Knowledge, Social Interaction, And
Health-Conscious Correlates Toward The Restaurants,” The Journal of International Management
Studies, Cilt:9, Sayi:1, 2006, s.59-67.

29 Aile Ve Tlketici Hizmetleri Tiketici Karar Verme Sireci, a.g.e., s.4.

30 John Burnett, Core Concepts of Marketing, Jacobs Foundation,2008, Zurich, s.90.

31 Yavuz Odabasg! ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davranisi, MediaCat Yayinlari, 16. Baski, istanbul, 2016,
s.360.
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Sekil 1 Gzerinden 6zetlemek gerekirse, tuketici sorunun farkina vardiktan sonra,
yeterli bilgi birikimi ve deneyime sahipse karar verme asamasina gegecek, yeterli bilgi
birikimine sahip olmayan tiketici ise digsal arama kaynaklarindan yararlanarak karar

verme eylemini gerceklestirecektir.

1.2.3. Segeneklerin Degerlendirilmesi

Tlketici bu agsamada alternatifler arasindan zorunlu olarak segim yapmaktadir.
Bu siregte, Urlnlerin ihtiyacini karsilama duzeyi, farkli Griin ve hizmetlere gére olumiu
olumsuz yobnleri, marka imaji, urinden elde edilecek fayda ve tutumlar dikkate

alinmaktadir. 32

Degerlendirme Kriterleri +>
Her Kritere Gore
Uygulanan
Kriterlerin Onemi Seceneklerin Karar | Secilen
* | Degerlendiriimesi | * Kurallan Sacanck

Incelenen Secenekler | *

Sekil 2 Segenekleri Degerlendirme Siireci®

Sekil 2'de belirtildigi Uzere secenekler tim kriterler géz 6nlne alinarak
degerlendiriimektedir. Segeneklerin degerlendiriimesi asamasinda ihtiyacin aciliyet
durumu dnem arz etmektedir. ihtiyac eger acilse daha hizli karar alinmasi gerektigi
icin daha az segenek degerlendirilebilecek, ihtiya¢ acil degilse zaman agisindan
sikinti olmayacak ve daha ¢ok kistas devreye girecek, detayli bir arastirma sonucu

tercih stireci baglayacaktir.3*

Seceneklerin olusturulmasinda geleneksel yéntemlerin kullanilmasi zaman ve
kisinin bulundugu bdlge ile sinirlandirimaktadir. Ancak gelisen teknoloji ve bilgi

c¢agindan yararlanilacaksa, sadece yerel degil ulusal pazarlara ulagsmak ve daha ¢ok

32 Omer Baybars Tek ve Engin (")zg[]I, Modern Pazarlama ilkeleri, Birlesik Matbaacilik, izmir, 2005,
s.185.

33 Odabasgl, a.g.e., 2016, s.365.

34 T.c Milli Egitim Bakanhgl, a.g.e., s.5.
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kiyaslama yapmak, daha ¢ok 6zellige ulasmak ve en énemlisi tim bunlari ¢ok kisa bir

slrede yapmak mimkiin olmaktadir.®®

1.2.4. Satin Alma Karari

Tlketici bu agsamada belirledigi segenekler arasindan se¢im yapmaktadir. Bu
asama mutlaka satin alma igleminin gergeklestiriimesi olarak degerlendiriimemelidir.
Tlketicinin belirledigi secenekler arasindan hig birini tercih etmemesi satin almama
karari verdigini gdstermektedir. TUketicinin belirledigi alternatifleri degerlendirip
ihtiyacini giderecek kendisine fayda saglayacak olani segmesi ise, satin alma karari

verdigini gostermektedir. Satin alma karari tiiketimle sonuglanmayabilmektedir.3®

Satin alma kararinda, satin alma eyleminin geleneksel yontemlerle mi yoksa
teknoloji araciigiyla mi  gergeklestiriliecedi noktasinin  Gzerinde durulmasi
gerekmektedir. Magazadan bir Grinu alirken Grun yakindan gorulmekte, gerekli
incelemeler yapiimakta ve ddeme konusunda sikinti glkmamaktadir. internetten alis
veriste glven unsuru énemli faktérlerin basinda gelmektedir. Bunun igin daha 6nce
yapilan musteri yorumlari degerlendiriimekte ve karar slrecinde etkin olmaktadir.
Daha ¢ok bilinen ve daha dnce alis veris yapilan siteler tercih edilmekte, 3d secure
gluvenli 6deme yoéntemleri kullanilarak misteri zaman kaybi1 yasamadan satin alma

islemini gergeklestirmektedir.®’

Tuketiciler satin alma kararini verirken bazi faktdrlerden etkilenebilmektedir.
Her tiketicinin etkilendigi nokta, ilgi alanlari ve karari Uzerinde etkili olan hususlar
birbirinden farkhidir. Bunu goérebilmek icin birgok ¢alismaya konu olan tiketici karar
verme tarzlan sekil 3’de incelenmistir. Buna gére tlketiciler; ylksek kalite odakli
tuketiciler, marka odakli tiiketiciler, moda odakl tlketiciler, haz odakli tiiketiciler, fiyat
odakli tuketiciler, dusinmeden alis veris yapan tuketiciler, cesit karmasasi yasayan

tuketiciler ve marka saadakati gosteren tuketiciler olarak gruplandiriimistir.

35 Ramazan AKsoy, internet Ortaminda Pazarlama, Seckin Yayinlari, 2. Baski, Ankara, 2009, s.8.

36 Biigra Engin Oztiirk, Tiiketici Davranmiglari, Ekin Basim Yayin Dagitim, Bursa, 2015, s.12.

37 Sami Ozan Ozcan, “internet Pazarlama Faaliyetlerinde Tiiketici Satin Alma Karar Siireci “, IUYD, 2010,
Cilt:2, Sayi:1, 29-39, s.37.
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Tiiketici Karar
Verme Tarzlar

Ozellikleri

Yilksek Kalite Odakh
Tiiketiciler

Bu tip tiketiciler en ivi kaliteye sahip Orinleri tercih etmektedirer.
Dolayisiyla, satin alma silrecinde daha dikkatli, daha sisternatik ve
driinleri birbirlerivie karsilastirma edilimli bir davranis sergilemektedirler.
Bu egilimdeki tlketiciler “yeter kadar iyi" (good enough) Grinler ile tatmin
oclmamaktadir.

Marka Odakh
Tiiketiciler

Bu dzellige sahip olan tiketiciler driin kalitesini fiyatina bakarak
dederlendirmektedir. “Pahali {rin kaliteli Grindir® yaklagimi
hakimdir. Bu yaklagima sahip tiketiciler yiiksek fiyatl markalara
kargi olumlu tutum gelistirmektedir.

Moda Odaklh
Tiiketiciler

Bu yaklasimi benimseyen tiketiciler, yeni bir seyler ararken biiyik
bir heyecan ve keyif duymaktadirlar. Tarz olmak kendileri igin gok
onemli olduundan kendilerini giincel tutmaya galigmaktadirlar.
Aslinda bu durum yaklagimi benimseyen tlketicilerin dig gériniige
dnem verdiklerini gbstermektedir.

Haz Odakl
Tiiketiciler

Bu yaklasimi benimseyen tlketiciler, aligveriglerini keyif duymak ve
eflenmek igin yapmaktadirlar.

Fiyat Odakh
Tiiketiciler

Tiiketicilerin ddeyecekleri bedel kargisinda elde edecekleri deger
slrecin en onemli unsurudur. Bu yaklasima sahip tlketiciler
alacaklan Uriini baska driinlerle kiyaslayarak karar vermektedirler.

Diigiinmeden
Aligverig
Yapan Tiiketiciler

Bu vyaklagimin konusu dlrtisel ya da ozensiz yapilan
aligverislerden olugsmaktadir. Bu yaklagima sahip olan tiiketiciler
aligverig yaparken plan yapmamakta ve ne kadar harcadiklannin
hesabini tutmamakta, paralarinin kargihdin alip almadiklariyla
ilgilenmemektedirer.

Gesit Karmasasi
Yagayan
Tiiketiciler

Birgok markanin ve magazanin segenek olarak var oldugu
durumlarda, karar vermek zor olmaktadir.

Marka Sadakati
Gosteren Tiiketiciler

Tiketici bazi markalan ve magazalar aligkanlik haline
getirmektedir. Tiiketiciler tarafindan geligtiilen bu ahgkanliklar
sonraki aligveriglerinin tahmin edilmesini saglamaktadir.

Sekil 3 Tuketici Karar Verme Tarzlar®®

38 George B. Sproles, Elizabeth Kendall, “A Methodology for Profiling Consumers’ Decision Making
Styles”, Journal of Consumer Affairs, Cilt: 20, Sayi:2, 1986, s.267.
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1.2.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Bu asama karar verme surecinin son basamagini olusturmaktadir. Alinan
drinden memnuniyet duyma ya da memnuniyetsizlik hissetme olarak
degerlendiriimektedir. Eger Urin ya da hizmet tlketicinin ihtiyacini tam olarak
gidermigse memnuniyetten, ihtiyaci karsilama noktasinda eksiklikler s6z konusu ise

memnuniyetsiz hissetmeden bahsedilmektedir.3

Bu agama tiketiciler kadar pazarlamacilarin da Uzerinde hassasiyet gostermesi
gereken Kilit noktalardan sayilmaktadir. Clnki tuketiciler ginlik aligveriglerinde
urint aldiktan sonra acaba sorusuna cevap aramaya Yyonelmektedirler.
Pazarlamacilarin, tiketicilerin bu yanilgiya dismesine izin vermemesi, akildaki soru
isaretlerini gidermeye c¢alismasi ve tiketiciyi memnun etmesi isletme amaclari
acgisindan 6nem tasimaktadir. Tuketici aldigi Griinden memnun degilse bu UrinU
kullanmamakta ve tekrar almayi tercih etmemektedir. Satin aldi§i1 Grinden memnun
olan tiketici ise bir sonraki alisverisinde bu uUrini tekrar tercih etmekte ve
etrafindakilere iyi yonde tavsiyelerde bulunabilmektedir. Pazarlamaci ise Urtnle ilgili
reklam yaparak Grind tutundurma, Grdndn garanti slresini uzatarak given verme,
marka bilinci olusturma, referans gdsterme gibi pek ¢ok yontem kullanarak Griini

hakkinda olumlu yénde tutum gelistiriimesini saglamaya galismaktadir. 4°
1.3.TUKETICi KARAR VERME SURECi MODELLERI

Tuketicilerin karar verirken nelere dikkat ettiklerini ve davranis bigimlerini

anlamaya yénelik cok sayida model gelistiriimistir. Bu modeller asagidaki gibidir:**

e Howard- Sheth Modeli

¢ Nicosia Modeli

¢ Engel- Kollat- Blackwel Modeli
e Marshall'in Ekonomik Modeli
e Freud’'un Psiko Analitik Modeli

e Pavlovian Modeli

% Blackwell, a.g.e., 2001, s.80.
40 Tek ve Ozglil, a.g.e., s.187.
41 Atil Bilge ve Nusret Goksu, Tiiketici Davraniglari, Gazi Kitabevi, Ankara, 2010, s.83.
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1.3.1. Howard-Sheth Modeli

Bu modelde karar verme surecini, satin alma igleminin gerekliligi, satin almanin
suresi, ihtiyacin aciliyeti, kisinin bireysel 6zellikleri, sosyal sinif, maddi durum, sosyal
¢evre, bilgi, iginde bulunulan konum gibi digsal faktorler dogrudan etkilemektedir.
Burada ihtiyaca yonelik alinmasi gereken Urinler 6nemli, daha az énemli gibi aciliyet
durumuna gdre bir siralamaya tabi tutulmaktadir. Bu model daha ¢ok, daha énce satin
alinip tecruibe edilmis Grtinler hakkinda fikir sahibi olarak, tekrar satin alma eyleminin

gerceklesmesini ifade etmektedir. #?

Onemi Cok “ , Onemi Az
Sik Alnmayan | | K2 sl Suurh Rutin Sik Alinan
Pahals Problem Problem Problem Ucuz
Riski Fazla Cozimi (Coziimi (COzimi Riski az

Bilgt Gereksinimi ¢ok Fazla bilgi gerektirmeyen

Sekil 4 Sorun Cozme Yelpazesi *

Sekil 4’te goéruldigi Gzere bu modelde 3 tirde satin alma davranigi yer

almaktadir:

Kapsamh Problem Cézme Davranigi: Bu davranis modelinde tiketici bilgi
yonuinden eksiktir ve islem yapmak istedigi marka ya da Urdndn riski yuksek
bulunmaktadir. Bu satin alma davranigi nadir olarak alinan ve fiyat bakimindan
yuksek olan drinleri icermektedir. Bu nedenle de satin alma eyleminde bilgiye karsi

oldukga duyarli davraniimaktadir.*4

Sinirh Problem C6zme Davranisi: Bu davranis modelinde tiiketici daha énce
tercih ettigi markadan memnun olsa dahi yeni arayiglar icerisine girmektedir. Satin
alma isleminden 6nce diger secenekleri degerlendirmektir. Ancak fazla bilgi toplama
icin istedi bulunmamaktadir. Burada dis faktorlerin, etkisi bulunmamaktadir. Birey
eger aldigi drinden memnun kalirsa tekrar tercih etmekte, memnuniyetsizlik s6z

konusu olursa ayni Griini satin almamaktadir.*®

42 Tugba Ak, “Marka Yénetimi Ve Tiiketici Karar Siirecine Etkileri”, Karamanoglu Mehmetbey Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlisti, Karaman, 2009, s.35. (Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi)

43 Philip Kotler, Marketing Management, Prentice-Hall, New Jersey,1984

44 Ahmet Hamdi islamoglu, Pazarlama Yo6netimi, Beta Basin Yayin Dagitim, istanbul, 1999, s.131-132.
45 Ak, a.g.e., s.47.
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Rutin Problem Cozme Davranigi: Bu davranig modelinde tuketici yeni bir bilgi
arayisina girmemektedir. Satin alma iglemi kiyaslama yapmaya ihtiyag duymadan
otomatik olarak bir Griine magazaya ya da markaya ydnelerek gergeklestiriimektedir.

Genellikle bu kisimda fiyati diislik olan Urlinler tercih edilmektedir.*®

1.3.2. Nicosia Modeli

Nicosia modeline gore tuketici karar verme ve satin alma davraniglari dért temel
unsurdan olusmaktadir: 7

e Birinci unsur tiketicinin davraniglarini etkileyebilmek igin bir seyin tanitiimasi
amaciyla yapilan yazili, basili, gorsel faaliyetlerin timini kapsayan reklam
kavramini icermektedir.

e J|kinci unsuru tiiketicinin satin almaya karar verdigi Griinler arasinda
alternatifleri  degerlendirip  karsilastirma ve arastrma  yapmasini
gerektirmektedir.

e Uclincli unsur arastirma sonuglarina goére karara varmak ve satin alma
davranigini gerceklestirmektir.

e Dordlncu unsur ise satin alma davranisiyla ilgili geri bildirimde bulunmaktir.

Nicosia modeli kapali sistem 6zelliklerini icermektedir.

1.3.3. Engel- Kollat- Blackwel Modeli

Bu model tiiketici karar verme stirecini 6 asamada ele alan bir modeldir:*®
e inhtiyacin Ortaya Cikmasi
e Sorunu Tanimlama
e Arastirma Yapma
e Secenekleri Geligtirme
e Secim Yapma

e Sonugclari Degerlendirme

Bu model, tuketicinin sorunun ya da ihtiyacin farkina varmasindan, segim

yapti§i surece kadar nasil karar vermesi gerektigini aciklamaktadir. Tuiketici

46 Gordon Depledge, “Escalation in Information System Development Projects: The Roles of Problem
Recognition and Cognitive Bias”. [Bilgi Sisteminde Gelismis Projelerin Tirmanmasi: Bilissel Egilim ve
Sorun Tanima Rolleri]. Georgia State University, PhD Dissertation, USA, 2003, s.29.

47 Muhittin Karabulut, Tiiketici Davranigi, istanbul Universitesi isletme Fakiiltesi Yayinlar, istanbul,
1985, s.21.

48 [slamoglu, a.g.e., s.32
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kararlarini etkileyen digsal faktoérler (¢evre, kultir, ekonomik durum vb.) ve igsel
faktorler (kisilik 6zellikleri, motivasyon vb.) oldugunu benimsemektedir.*® Tiketicinin
sorununun ¢O6zUmuine etkisi olacak ise cevresel faktorlerden etkilenecegi aksi

durumda gevresel faktorlerden etkilenmeyecegi goriisiinii savunmaktadir.°

Bu modelde tlketici daha o6nceki satin alimlarindan, yasamis oldugu
tecribelerden dolayi Uriin ya da marka konusunda neye ydnelecegdini ve memnun
kalacagini bilerek hareket etmektedir. Ornegin, camasir yikamak igin deterjan almayi
distnen bir birey reklamlarda gordugu deterjan markasi ile olumsuz bir deneyimi yok

ise, bu marka deterjan almayi tercih edebilmektedir.*

1.3.4. Marshall’in Ekonomik Modeli

Tlketici kendisine en fazla yarar saglayacak mal ya da hizmeti en uygun fiyata
almayi tercih ederek kendisi i¢in faydayl maksimize etmeye caligsmaktadir. Tuketici
davraniglarini agiklamaya yardimci olan bu modelin, en buyuk eksikligi tlketici

davraniglarini etkiyen faktorleri dikkate almamasidir.>?

Tiketici davranisi agisindan: 3
e Bu modele gore kisi gereksinimlerini karsilayacak sekilde menfaatine uygun
davraniglar sergilemektedir.
¢ Model tliketiciye satin alma davranisi hakkinda tavsiyelerde bulunmakta, satin
alma eyleminin nasil yapildigini tanimlamaya ¢alismamaktadir.
e Modele gore ekonomik faktorler, tiketici davranisina yoén veren unsurlari

icermektedir.

1.3.5. Pavlovian Modeli

isletmeler, Paviov modelini temel alarak musterilerinin belirli Griinleri tekrar
tekrar almalarini saglamaya ve ayni urtnleri alan musterilerde aliskanlik meydana
getirmeye calismaktadirlar. Piyasaya ilk kez giren bir Grindn var olan muadil drtnleri

gecgebilmesi igin bu ydntemden yararlaniimakta, etkili reklam galismalari (reklamlarda

49 Caroline Suelin Tan, “Understanding Consumer Purchase Behavior In The Japanese Personal
Grooming Sector,” Journal of Yasar University, Cilt: 17/5, 2010, 2821-2831, s.82.

5 M. ihsan Cubukgu, Kiiresellesme Siireci iginde Tilketim Toplumu Tiiketim Kiiltiirii, Erzurum Atatiirk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 1999, s.82. (Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi.)

51 jslamoglu, a.g.e., s.128-130.

52 Mustafa Yilmaz, Kisisel Satig, Kum saati Yayincilik, istanbul, 2010, s.172.

53 Yilmaz, a.g.e., s.172.
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kullanilan renkler, muzik, sosyal mesaj vb.) uyaran olarak mugterilere sunulmakta ve
Urind satin almalari saglanmaya calisiimaktadir.>* Kisaca, bu modelde tiiketiciye
belirli uyaricilar sunulmaktadir. Bu uyaranlar tiketicide satin alma istegi meydana
getirmektedir. Bu uyaranlara verilen tepkinin tekrari saglanmakta bu sekilde davranis
pekistiriimektedir. Bu modelde satin alma acisindan reklam faktérli uyaran olarak

kullanilabilmektedir.>®

54 _Ahmet Hamdi islamoglu, Pazarlama Yonetimi, Beta Yayinlari, istanbul, 2000, s.108.
55 [slamoglu, a.g.e., 2000, s.119.
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IKINCi BOLUM
TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISLARI

2.1. TUKETICi KAVRAMI, TANIMI VE ONEMI

Tlketici, ihtiyaglarini karsilamak amaciyla mal ve hizmetleri alan, kullanan,
kiralayan kisi olarak tanimlanmaktadir. Baska bir ifadeye goére tlketici, ihtiya¢ ve
istekleri icin Grln, lojistik, maliyet, tutundurma gibi sorumluluklari Ustlenen, satin

alabilecek ekonomik gtice sahip olan kisi veya kurumlar olarak ifade edilmektedir.>®

Tlketiciler satin alma eylemini gergeklestirme hedefine gore nihai tlketiciler ve
endUstriyel ya da orgutsel tiketiciler olmak Uzere iki gruba ayriimaktadirlar. Nihat
tuketiciler, mal ve hizmetleri ihtiyaclarini gidermek amaciyla satin almaktadirlar.
Endustriyel ya da drgutsel tlketiciler ise satin aldiklari Grlnleri Uretimi desteklemek
amagli igleyerek ya da dogrudan bagka tliketicilere ulastirarak ekonomik faaliyetlerini

surdirmektedirler.5”

Tilketici davranigi; ihtiyacin belirlenmesinden satin alma sonrasi degerlendirme
asamasina kadar olan stireglerin tamami olarak tanimlanmaktadir.>® Bir baska ifade
ile tlketici davranisi; bireylerin satin alma eylemini neden, nasil ve ne zaman

gergeklestirecegini agiklayan kavram olarak tanimlanmaktadir.>®

Pazarlama ydnetimi agisindan tlketici davraniglarini aciklayabilmek igin
asagidaki sorular cevaplanmalidir.5°
1. Pazari olusturan, tiketimi yapacak kisiler kimlerdir?
2. Satin alma eylemini tiketiciler daha c¢ok hangi drlnler igin
gerceklestirmektedir?
Satin alma eylemini kim icin gerceklestirmektedirler?
Uriin veya hizmeti neden satin alma ihtiyaci duymaktadirlar?
Satin alma eylemini nereden, hangi marka ve hangi magazadan

gerceklestirmektedir?

% [slamoglu, a.g.e., s.5. )

57 Ismet Mucuk, Temel Pazarlama Bilgileri, Tlrkmen Kitapevi, Istanbul, 2005, s.74.

58 Ayhan Erdem, Tuketici Odakh Biitiinlegik Pazarlama iletisimi, Nobel Yayin Dagitim, Ankara,
2006, s.69.

59 [zzet Bozkurt, iletisim Odakh Pazarlama, Medicat Akademi, istanbul, 2004, s.9.

60 Yakup Durmaz, Tiiketici Davranigi, Detay Yayincilik, Ankara, 2008, s.9
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GUnUmuzde tuketici memnuniyeti isletmeler igin 6n planda tutulmaktadir. TGm
bu sorularin cevabi pazarlama yoneticileri acisindan tuketiciye dogru mal ve ya
hizmeti sunabilme ve pazarlama hedeflerini gerceklestirme acisindan énem arz
etmektedir. Bu nedenle tlketiciyi iyi yorumlamak ve istekleri dogrultusunda hizmet

sunmak gerekmektedir.®*
2.2. TUKETiCi DAVRANISININ OZELLIKLERI

Tuketici davraniglarini agiklayabilmek ve dogru hizmeti sunabilmek igin

tiiketici 6zelliklerini bilmek gerekmektedir. Bunlar:®

Tuketici davranisi motive bir davranigtir: Tuketici davranigi amaca
ulagabilmek igin stres yaratan duygularin tatmininin saglanmasidir. Amag,
davraniglarin karsilanarak tatmine erisilmesi, arag ise tliketicinin amaca ulasmak igin

yapmis oldugu davranislari kapsamaktadir.

Tiuketici davranigi aktif bir siirecgtir: Tuketici davranisi sorunun fark edilmesi
ile baslar, satin alma eylemi dncesi davraniglar, satin alma eylemi ve satin alma
eylemi sonrasi davraniglari inceleyen bir olusumu kapsamaktadir. Sireg¢ birbirini
etkileyen, birbirine bagli ilerleyen, birbirini takip eden asamalardan olusmaktadir. Bu
surecin icerisinde daha dnce edinilmis deneyimler, memnun kalma dizeyi, tekrar ayni
Urini ya da markayi tercih edip etmeme, kullanim sonrasi olusan deneyimler gibi

faktorler yer almaktadir.5®

Tuketici davranigi tirlii  faaliyetlerden olusur: Tlketici davranisi
faaliyetlerinden bazilari; reklamlardan etkilenme, arkadastan duyma, daha 6nce
yapilan alis veris tecribeleri, ekonomik yonli distiinme, segenekleri kiyaslayarak

karar verme gibi eylemleri igermektedir.54

Tiketici davranisi karmasiktir ve zamanlama acisindan farkhhklar
gosterir: Kararin yapisinin karmasik olmasi bagka bir ifadeyle, birgok etkenin

degerlendirilmesini gerektirmesi, sure agisindan da karar verebilmeyi uzatmaktadir.

61 Durmaz, a.g.e., s.9.

62 John Thogersen, “How May Consumer Policy Empower Consumers for Sustainable Lifestyles?”.
[Surdiirilebilir Yasam Tarzlari Igin Tiiketicilerin Giiclendirilmesi, Tiiketici Politikalari Nasil olur?]. Journal
of Consumer Policy, Springer, 28, 2005, 143-178, s.146.

63 Erdogan Kog, Tuketici Davranigi ve Pazarlama Stratejileri: Global ve Yerel Yaklagim, Seckin
Yayinlari, Ankara, 2013, s.35.

64 Kog, a.g.e., 2013, s.35.
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Kararin daha kolay konular ile ilgili olmasi, etkenlerin az olmasi ise hizli karar vermeye

yardimci olmaktadir.

Tuketici davranigsinda farkh roller ustlenilir: Tlketici davranigi slrecinde
bireyin birden fazla rolu bulunmaktadir. Bu rollerden bir kagini ayni anda ya da bir
tanesini gorev edinebilmektedir. Bunlar:®

e Basglatici; sorunun farkina varan satin alma surecini baslatan Kkisileri ifade
etmektedir.

o Etkileyici; satin alma surecine bilingli ya da bilingsiz sekilde katkida bulunan
kisileri ifade etmektedir. Bir trtn alip bu trlnle ilgili tecribelerini paylasan kisi
olarak érneklendiriimektedir.

e Karar verici; satin alma isleminin nereden hangi markadan yapilacagina karar
veren kisi olarak ifade edilmektedir.

e Satin alici; satin alma eylemini gergeklestiren kisi olarak ifade edilmektedir.

e Kullanici; alinan Grini kullanan kisi olarak ifade edilmektedir.

Tiuketici davranigi cevre faktorlerinden etkilenir: Tlketici davranislari cevre
faktorlerinden etkilenmektedir. Ornegin reklamlar kisinin bir Griine karsi olan

tutumunda etkili rol oynamaktadir.

Tuketici davranigi farkh kigiler igcin farkhhklar gosterebilir: Her birey
kendine 6zgldur ve birbirlerinden farkli bircok 6zelligi bulunmaktadir. Birbirinden ¢ok
farkli 6zellikleri olan bireylerin olmasi, tiketici davraniglarini yorumlayip anlamayi

gugclestirmektedir. &7

2.3. TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

insan davranislarini olusturan birgok faktérden bahsedilebilmektedir. Her birey
birbirinden farkh kisilik 6zelliklerine sahiptir. Aile yapisi, bulunduklari sosyo-kiiltirel
ortam, ekonomik durum, yasadiklari bélgenin cografi 6zellikleri gibi pek ¢ok faktérden
etkilenerek davraniglari sekillenmektedir. insanlarin digsal motive kaynaklari bireysel

ozellikleri gibi farkhliklar gostermektedir.®®

65 Kog, a.g.e., s.35.

66 Kog, a.g.e., S.35.

87 Kog, a.g.e., s.35.

68 Flisun Topsimer vd., Reklam ve Halkla ili§kilerde Hedef Kitle, iletisim Yayinlari, 5. Baski, istanbul,
2009, s.99.
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Tlketici davraniglarini etkileyen faktorlerin ¢ok cesitli olmasi sebebiyle tiketici
davraniglari karmasik bir yapiya sahiptir. Pazarlamacilar tuketiciye dogru mal ya da
hizmeti sunabilmek igin, karmasik yap!i icerisinde olan tiketici davranislarini anlamayi
saglayacak eylem plani olusturmalidir. Tuketici davraniglarini anlayabilmek igin
davraniglarin olusumunda etkili olan faktorlerin de incelenmesi gerekmektedir. ®°
Tuketici Davraniglarini etkileyen faktorleri sirasiyla Sosyo-kuiltirel faktorler, kisisel
faktorler ve psikolojik faktorler olarak siralamak mumkidndidr. Bunlar asagida

aciklanmigtir.”

2.3.1. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Sosyo kultarel faktorleri su sekilde siralamak mimkindr:
e Kultir
e Sosyal sinif
e Referans gruplan
e Aile

2.3.1.1. Kultur

Kaltdr, insanlarin yasamlarini devam ettirebilmek igin gerekli olan fizyolojik
ihtiyacglari (maddi degerler) karsilama seklinden, parcasi oldugu grubun gelenek,
gérenek, ahlak gibi (manevi degerler) degerlerini iceren kavram olarak

tanimlanmaktadir. *

Kaltarin ozellikleri: ™
o Kultar gelenek gorenek gibi topluma mal olmus degerleri icermektedir.
e Kultlr dogustan getiriimemekte, yasam icerisinde kazanilmaktadir.
e Kultir zaman igerisinde degisiklige ugrayabilmektedir.
e Kultur nesilden nesile devredilmektedir.
e KuUlthr sorunlarin ¢ézumunde kullaniimaktadir.

e Kultdr uyumludur.

% jlknur Bilgen, “Tilketici Davraniglarinda Durumsal Faktérlerin Satin Alma Niyeti ve Memnuniyet
Uzerindeki Etkisi ve Bir Aragtirma”, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, istanbul, 2011, s.21.
(Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi)

0 Philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, New Jersey: Prentice Hall, 2001, s.172.
1 Ahmet Hamdi islamoglu ve Remzi Altunisik, Tiketici Davraniglan, Beta Yayinlari, 2.Baski, istanbul,
2008, s.179.; Aktaran, Oztiirk, a.g.e., s.38.

72Qdabasg! ve Barls, a.g.e, 2016, s.314.
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e Kultdr belirli kaliplardan olugmaktadir.

e Kulthr batinlestiricidir.

Pazarlamacilarin, tiketici davranislarini agiklayabilmek igin tiketicilerin sahip
olduklar kadltrd, orf ve adetlerini, yasadiklari cografi konumu, de@erlerini ve
inanclarini analiz ederek, buna yoénelik Griin ya da hizmet sunmalarn ve reklam
calismalari yapmalari gerekmektedir. Kultur; tiketicilerin davraniglarini yénlendirme,
problemlerinin  ¢dézimine destek olma ve ydn gdsterme gibi etkilerde de

bulunmaktadir.”

Pazarlama agisindan kiiltirel degisikliklerle ilgili rnekler verilebilir:
Tepkisel Satin Alma: Satin alma eylemi planlama yapmadan aniden
gerceklesmektedir. Magazada dolasan birinin gortntlisii hosuna gittigi icin ihtiyaci

olmadigi halde ¢anta almasi drnek olarak verilebilmektedir.

Bos Zamani Degerlendirme ve Kolaylik istegi: Bos zamanini degerlendirmek
icin bireyler kendi ilgi alanlarina hitap eden aktivitelere yonelmektedirler. Calisma
saatleri g6z 6nlne alindiginda kisinin bos zamani kisithdir ve bu nedenle bireyler
islerini kolaylastirip onlara zamandan tasarruf saglayan mal ve hizmetlere talep
g6stermektedirler. Ornegin, kadinin is hayatina girmesi ile gamasir yilkama eylemine
yonelik zamandan tasarruf saglayacak olan makinelerin Uretilmesi, bireylerin islerini

kolaylastirmaktadir.”™

Topluma Uyma ve Liiks istegi: Tiiketicinin toplumun (iyesi olma istegi, bu
uyeler tarafindan begenilme, takdir edilme istegi olarak agiklanmaktadir. Bulundugu
topluma uygun modern gorlntl elde etmeye cgalismasi, yazlik ev almasi olarak

orneklendirilmektedir. 76
2.3.1.2. Sosyal Sinif
Sosyal sinif da tlketici davranislarini etkileyen faktorler arasinda vyer

almaktadir. Sosyal sinif toplum igerisinde gelir duzeyleri, meslek gruplari, yagsama

kosullar, egitim seviyeleri, statlleri birbirine yakin olan grup olarak

73 Miige Elden vd., Simdi Reklamlar... , lletisim Yayinlari, 5. Baski, istanbul, 2011, s.258-259.

74 Birol Tenekecioglu, Makro Pazarlama, Bilim Teknik Yayinevi, 2. Baski, istanbul, 1994, s.110.

75 Zeliha Eser ve Sezer Korkmaz, Pazarlama- Kavramlar, ilkeler, Kararlar, Siyasal Kitabevi, Ankara,
2011, s.109.

6 Tenekecioglu, a.g.e., 1994, s.110-111.
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tanimlanabilmektedir. Sosyal sinif, ayni degerlere sahip olan kisiler, ayni hayat tarzini
benimsemis kisiler, tiketim aligkanliklari kismen ayni olan kigiler gibi, karmasik bir
grup yapisi olarak da ifade edilmektedir. Sosyal siniflar arasinda kesin gizgiler yoktur

ve bir gruptan baska bir gruba gegcilebilmektedir.””

Sosyal siniflarin tasidigi bazi 6zellikler su sekilde gruplandiriimaktadir. @

e Sosyal sinif gruplarinda, tiketiciler arasinda aligveris yapma vyerleri ve
markalari, pahali ya da ucuz Grln tercih etme gibi farkliliklar bulunmaktadir.

e Siniflar arasinda bakis agisi, disince yapisi olarak farkliliklar gézlenmektedir.
Bu durumda igletmelere kargi gelistirdikleri tutumlar da farkhlik
gOstermektedir.

e Gruba dahil olan bireylerin ekonomik 6zgurliklerinin olmasi tuketim simgesi
olusturmalarini saglamaktadir.

e Daha dusiuk seviye grubuna dahil olanlar daha tutumlu ve ihtiyaclar
dogrultusunda satin alma eylemi gergeklestirmekte daha Ust seviye grubuna
dahil olanlar ise goésterigli markalari tercih etmektedirler. Gruplar arasi gegis

yapmak mimkundir ancak bazi riskleri gbze almak gerekmektedir.

Pazarlama acgisindan bir mal veya hizmet Uretimi hangi sosyal sinifin
ihtiyaclarini giderecekse bu grubun 6zellikleri incelenmeli, bu gruba yénelik dogru

drinler sunulmali ve pazarlama faaliyetlerinde bulunulmalidir.”

2.3.2.3. Referans Gruplar

Referans gruplari kisinin ailesi, yakin arkadaslari gibi dogrudan iletisim halinde
bulundugu kisilerden olusabilecegi gibi kisinin dolayli olarak iletisimde bulundugu
siyasetciler, sanatcgilar, hayat gorisuni etkileyen kisiler olarak da
nitelendiriimektedirler. Bu Kisiler kisinin davraniglarinin olusmasi surecinde etkili

olmaktadirlar. &

w Mucuk, a.g.e., 2005, s.45-46. )

8 Jlhan Cemalcilar, Pazarlama, Beta Yayinevi, Istanbul, 1987, s.190; Aktaran, Bilge ve Goksu, a.g.e.,
S.136.

79 Serap Cabuk ve Mehmet | Yagci, Pazarlamaya Cagdas Yaklagim, Adana, Nobel Kitabevi, 2003,
S.86.

80 Elif Eroglu vd., Tuketici Davraniglari, Eskisehir Anadolu Universitesi Web-Obset Basim, 2012, s.114.
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Damisma Grubu Aciklama

Bu grup aile, arkadaslar, yakin meslektaslar gibi en gok gorisulen
insanlardan olusmaktadir. Birincil grup yeteri derecede kiglk
Birincil Grup oldugundan yiz ylze iliskiye duzenli olanak tarmmaktadir. Kisinin karar
verme sirecinde en gicll etkiye sahiptir.

Bu grup ilgi diuzeyi benzer olan, ara sira gorisilen insanlardan
olusmaktadir. Golf kullp Gyeleri ya da ticaret birliklerinin Uyeleri drnek
ikincil Grup olarak verilebilir. Bu grubun is yvapma tarzlarinda ya da hobilerinde
uymalan gereken kurallar oldugu gibi satin alma kararin etkileyen
bicimsel clmayan gelenekleri de vardir.

Bu grup ait clmay arzuladigimiz kisilerden olusmaktadir. Davranislar
Arzulanan Grup (zerinde bu grup oldukca etkilidir. Clnki kisi katilma konusunda ok
biyik bir arzuya sahiptir. Bu gruplar ozellikle moda drinleri satin
almada etkilidir.

Bu grup ait olunmasi arzulanmavyan kisileri icermektedir. Kisi grup
Kaginilan Grup disinda hareket etmeye yonelebilmektedir. Ornegin, futbol fanatigi gibi
disinmeyen biri, futbaol magina gitmeyi tercih etmemektedir.

Sekil 5 Tuketici Danisma Grubunun Etkileri®!

Sekil 5'de tuketiciyi etkileyen danisma gruplarina; birincil grup, ikincil grup,
arzulanan ve kaginilan grup olarak deginiimis ve tiketici davranisina etkisi

aciklanmistir.

Kisinin bir gruba dahil oldugu grup uUyelerinin tecribelerinden etkilenmesi,
olumlu-olumsuz onerileri dikkate alarak UGrin ya da marka tercih etmesinden
anlagilmaktadir.?? Pazarlama acisindan bireylere dogru hizmet sunabilmek igin
referans gruplarinin incelenmesi, dogru pazarlama stratejileri gelistirmek acgisindan

dnem arz etmektedir.®

81 Jim Blythe, Pazarlama ilkeleri, Bilim Teknik Yayinevi, istanbul, 2001, s.53.

82 [smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Kitapevi, istanbul, 2004, s.76.

83 Ugur Karatekin, “Sosyal Siniflar icinde Mesleklere Gére Tiiketicilerin Otomobil Alma ve Kullanma
Aliskanliklarina Etkisinin incelenmesi”, Siilleyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi, Isparta,
2009, s.28. (Yayimlanmig Yiiksek Lisans Tezi).
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Referans

Birgok arkadagimin  evinde, Y A Kkisisi, ¥ markasini denemeye Gruplann
marka kahve ikram edilmektedir. karar vermektedir. Bililendiric

Etkisi

A kisisi, tadim bilmedigi ama Referans
arkadaslarimin  gok kaliteli bira A kisisi kaliteli bira markalarini ——
markalan  tlkettiginin  farkina evinde degil de, sadece partilerde aruplann

varmaktadir. tiketmektedir.

Mormatif

Etkisi

Aeferans

Gruplann

A kisisi, geng ve akilli kigilerin akilli A kisisi, akilli telefon almaya karar
telefon  kullandi  reklamlan vermektedir.
girmektedir.

Sekil 6 Referans Gruplari®

Sekil 6'da Referans gruplarinin  tuketici  Gzerindeki  etkilerinden

bahsedilmektedir. Bunlari agiklamak gerekirse;

Bilgilendirici Etki: Bu grupta tuketiciler grup Uyelerinin yorumlarini,
deneyimlerini derinlemesine dinlemekte ve bu yorumlar tiketicinin Griin, marka ya da

hizmet gibi satin alma karar slrecinde etkili olmaktadir. 8

Normatif (Faydaci) Etki: Bu kapsamda tuketicilerin referans grubunun tyeleri
tarafindan takdir edilmesi, kisi icin motive kaynagi, ceza, grup Uyeleri tarafindan

84 Mothersbaugh Hawkins, Consumer Behavior, Building Marketing Strategy, New York, 2010, s.235.
85 Okumus, a.g.e., s.210.
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diglanma, kiclk gorilme gibi faktorler ise tiketicide psikolojik olarak olumsuz etki

yaratacak davranislar olabilmektedir.8

ifade Edici Etki: Bu grup bireyin aile, kiiltiir, gelenek ve gorenekleri ile kendi
O0zune yoOnelik duygu ve duglUnceleri Uzerinde etkin olan grup olarak

nitelendirilmektedir. &

2.3.2.4. Aile

Aile; evlilik ile kurulan anne, baba ve ¢ocuklardan olusan toplumun en kiglk
birimi olarak nitelendiriimektedir. Bu kavramin genis taniminda ise akrabalarin da
eklendigi silale olarak nitelendirilen birim karsimiza g¢ikmaktadir. Aile, Gyeleri
arasinda yogun paylasim iceren baglarin kuvveti oldugu sosyal bir kurum olarak da
nitelendirilmektedir.®® insanlar dogduklar andan itibaren aile denilen sosyal kurumun
icerisindedirler.  Ailesinin  &zelliklerinden  etkilenerek  aligveris  tarzlarini

gelistirmektedirler.®®

Gelisim dénemleri agisindan tuiketici kavramini incelemek gerekirse: ®°

Gozlem: Gelisim sirecinin ilk evresi olan bu dénemde ¢ocuklar aile bireylerinin
davraniglarini gézlemleyerek 6grenmektedirler. Cocuklar aileleri ile markete, pazara,

alisveris merkezlerine, magazalara giderek pazar ile tanismaktadirlar.

Talepte bulunma: Bu asamada cocuklarin algilar aciktir ve gordukleri
dikkatlerini gceken Urtnleri istemektedirler. Bir cocugun reklamlarda gérmus oldugu bir

oyuncagi istemesi talepte bulunmaya 6rnek olarak verilebilir.

Secim yapma: Bu asamada ise ¢ocuk almak istedigi iki Grinden bir tanesini
secmeyi 6grenmektedir. Hem seker hem cikolata isteyen bir ¢ocugun bir tanesini

tercih etmesi se¢im yapmaya ornek olarak gosterilebilir.

86 Michael R. Solomon vd., Consumer Bahviour European Perspective, Pearson Education Limited,
Madrid, 2006, s.384.

87 Okumus, a.g.e., s.212.

88 Salih Giiney, Davranig Bilimleri, Nobel Kitap, istanbul, 2006, s.86.

89 Cemal Yiikselen, Pazarlama ilkeleri, Detay Yayinlari, Ankara, 2001, s.82.

9 Beyazit A.Hayta, “Surdirilebilir Tlketim ve Aile”, TSA, Cilt:13, Say:3, 2009, s.79-80.

28



Yardimh aligverig: Bu asamada ¢ocuk bir tGrln ya da hizmet satin alabilmek

icin para vermesi gerektigini anlamaktadir.

Bagimsiz aligverig: Bu asama gelisimin son asamasi sayllmaktadir. Baska bir

ifadeyle, artik cocuklarin, 6zgurce ailesinin yardimi olmadan alis veriglerini

gerceklestirebilecekleri ddnem olarak adlandiriimaktadir.

Aile arasinda alinan kararlar, icinde yer aldiklari toplumun tiketim &ézelliklerini

olusturmaktadir. Artan sehir hayati, insanlarin apartmanlarda daha kalabalik kitleler

halinde yasamaya baslamasi, gelisen teknolojik 6zellikler, pazarlamacinin tiketiciye

reklamlar araciligiyla daha hizli ulasabilmesi gibi faktorlere bagh olarak, ailelerin

tuketim Ozelliklerinde de degismeler meydana gelmektedir

gelen degisikliklerin Gretimi de etkiledigi gozlenmektedir.®*

2.3.2. Kigisel Faktorler

Kisisel faktorleri asagidaki gibi siralamak mimkiindur.®2

Yas

Cinsiyet

Kisilik

Egitim durumu

Yasam tarzi

2.3.2.1. Yas

. TUketimde meydana

Yas faktoru tuketici davranislarini acgiklayabilmek icin gerekli 6nemli etkenler

arasinda yer almaktadir. Yasa gore kisiler gruplandirilabilmektedirler: °3
e 0-1Yas Bebeklik,

2-7 Yas Cocukluk

e 8-12 Yas ik Genglik

e 13-17 Ergenlik,

e 18-29 Yas Erigkinlik,

e 30-54 Orta Yas grubu,

91 Feramuz Aydogan, “Endustrilesme Sirecinde Bir Tiketim Objesi Olarak Aile”, Aile ve Toplum
Dergisi, Cilt:1, Sayi:2,1991, 93-101, s.97.
92 Sirvan Sen Demir ve Metin Kozak, Tiiketici Davranislari, Detay Yayincilik, 1. Baski, Ankara, 2013,

S. 77

9 Demir ve Kozak, a.g.e., s.77-80.
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e 55 ve Uzeri ileri Yag grubu olarak nitelendirilmektedir.

Cocuk Tuketiciler; cocuklarin gelecegin tlketicileri diger bir ifadeyle, gelecegin
pazarini olusturacak Kkisiler olmasi sebebiyle, son yillarda c¢ocuklara yonelik
pazarlama faaliyetlerinde artis gézlenmektedir. Bunun diger sebepleri arasinda ise;
cocuklarin harglik miktarlarinda artis olmasi, ¢ocuklarin ailenin satin almasi tzerinde
rolindn fazla olmasi ve ¢ocuklari erken yasta marka kavrami ile tanistirarak ileride

marka baglii§inin daha kolay saglanabilecegi diisiincesi sayilabilmektedir. °*

Ergen Tiiketiciler; bu bireyler kigiliklerini oturtma ¢abasi igerisindedir, grubun
Uyesi olma ve grup uyeleri tarafindan sayginlik kazanma ergen tiketiciler i¢cin dnemli
sayllmaktadir. Bu ddnemde fiyat ve markalar hakkinda fikir sahibi olmakta ve deneyim
kazanmaktadirlar. Sosyal acidan tiketici olmaya ve diger tiketicileri anlamaya

basladiklari donem olarak degerlendiriimektedir. %

Geng Tiiketiciler; geng tiketiciler daha 6nce alip memnun kaldiklari markalari
yaslilara gore daha c¢ok tercih etmektedirler. Gengler ¢evresel kosullardan daha fazla
etkilenmekte ve olumlu tepki almak i¢in hareket etmektedirler. Teknolojinin gelismesi
ile Ozellikle mobil uygulamalarda hedef kitleyi gencler olusturmaktadir. Marka

kavramini stati olarak géren gengler bu statiiye sahip olmak istemektedirler.

Orta Yas Tiketiciler; bu yas grubundaki tiiketicilerin beklentileri farklilagsmakta,
ailelerin sorunlarina odaklanmakta ve daha c¢ok tasarruf etme egiliminde
olmaktadirlar. Yasla beraber bakis agisi ve ilgi alanlar da degismektedir. Bu yas
grubunda ¢ocugu olanlar daha ¢ok cocuklarinin ihtiyaclar icin harcama yapmakta,

kendi ihtiyaglarini geri plana atmaktadirlar.®’

Yash Tiiketiciler; yasam kalitesinin artmasi ile yasl bireylerin oraninda bir artis
gozlenmektedir. Bu bireyler daha ¢ok gegcmis deneyimlerinden yararlanarak hareket
etmektedirler. Fiyat konusunda daha uygun olani tercih etme egilimindedirler. Bu

tuketicilere daha c¢ok sosyal ortam sunacak yasam Kkalitesini artiracak uranler

9 irfan Atesoglu ve Mimar Tirkkahraman, “Cocuklarin Tiketici Olarak Sosyallesmesi”, Siilleyman
Demirel Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 14, Sayi:3, 2009, 215-228, s.216.
9 Seher Ersoy ve M. Hamil Nazik, “Ergenlerde Tiketicilik Biling Diizeyi Uzerine Bir inceleme”, Selguk
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, sayi:16, 2006, 314-328, s.314.

% Jan Grant ve Stephanie O’'Donohoe, “Why Young Consumers Are Not Open To Mobile Marketing
Communication”, International Journal of Advertising, Cilt:26, Sayi:2, 2007, 223-246, s.224.

97 Hiilya Oztop, “Yaslilik Dénemi ve Tiiketim”, Tiikgev Tiiketici Yazilan Il, Say:i:2, Ankara, 2010, 187-
202, s.188.
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sunulmasi daha uygun olmaktadir. ° Bu yastaki bireyler igin detay 6nemlidir Griin ya
da hizmet hakkinda ayrinti bilmek istemektedirler ve kuruma guven duymalari gok

6nemlidir. Bu da dogru iletisimle mimkin olmaktadir.

2.3.2.2. Cinsiyet

Satin alma eylemi kadin ve erkek durumuna gore farklilik gostermektedir.
Toplumsal degerlerin yiklemis oldugu yargilara ve kisinin psikolojik yapisina gore

cinsiyete bagli roller olusmakta ve bu roller marka tercihini etkilemektedir. %

Kadin ve erkeklerin marka ya da Urn tercihinde odaklanma noktalari birbirinden
farklihk gostermektedir. Kadinlar daha ¢ok gértnti gibi dis faktérlere odaklanirken,
erkek tlketiciler daha ¢ok teknik 6zelliklere ve isleve odaklanmaktadirlar. Kadin ya da
erkek tlketicilerde yas faktorl devreye girdiginde, satin alma tercihleri farkhliklar
gOstermektedir. Bu nedenle cinsiyet faktorini yas faktori ile birlikte degerlendirmek

gerekmektedir.*

2.3.2.3. Kisilik

Kisilik bireyin aliskanliklari, olaylara bakis acisi, tarzi, duygu ve dislnceleri
baska bir ifadeyle, bireyi digerlerinden ayiran 6zelliklerin timini kapsamaktadir. Tim
bu kisiye 6zel farklar ¢cevrede sayginlik duyma, insanlari sevme ve onlar tarafindan
sevilme, kendine olan gliven gibi davraniglari meydana getirmektedir. Pazarlama
acisindan tuketiciye dogru Grind sunabilmek igin Kisilik tiplerinin dogru olarak

belirlenmesi, tiiketici davraniglarinin dogru analiz edilmesi 6nemlidir.%2

Kisiligin bazi karakteristik 6zellikleri bulunmaktadir. Kisilik ve karakter
kavramlari karigtirimaktadir. Bu kavramlar birbirine yakin ancak farkh anlamlari
icermektedir. Kisilik kisinin sahip oldugu 6zellikler iken karakter gevredekilerin kigiyi

nasil degerlendirdigini agiklamaktadir. Bunlar: 1%

9% Oztop, a.g.e., s.188. o

99 Mehmet Marangoz, “Gelecegin Pazar Yapilarindaki Degisim ve Yasgli Tlketiciler Pazan”, D.E.U.1L.I.B.F.
Dergisi, Cilt:15, Sayi:1, 2000, 35-47, s.43. ) )

100 Rezan Tatlidil ve Mete Oktav, Pazarlama Y6netimi, Dokuz Eylil Universitesi Yayinlari, izmir, 1992,
s.45.

101 Bjrgl Tenekecioglu, Makro Pazarlama, Bilim Teknik Yayinevi, istanbul, 2004, s.90.

102 philip Kotler, Marketing Management, The Millennium Edition, Prentice-Hall Inc., New Jersey, 2000,
s.170.

103 Sevtap Unal, iggiidiisel Aligveris, Detay Yayincilik, Ankara, 2008, s.31.
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¢ Kisilik bir birine benzeyen olaylara benzer tepkileri igeren tutarh bir davranis
bicimidir ve sureklilik gerektirmektedir.

e Her bireyin kisiligi kendine 6zgudur her birey tektir ayni kigilige sahip farkh
bireyler bulunmamaktadir.

¢ Kisiicinde bulundugu kosullardan etkilenmekte ve bu kosulara uygun davranis
sergilemektedir diger bir ifadeyle davraniglar kosullardan etkilenmektedir.

e Bireyin sadece Kkisiligine bakarak tepkilerinin neler olacagini bilmek mumkun

olmamaktadir. Kisilik ile bazi davraniglar arasinda bir bag bulunmamaktadir.

Pazarlama acisindan kisilige baktigimizda tg gruba ayrilmaktadir: 194
e Onder (Yenilikgi) Kisilik; bu kisiler yeniligi hemen benimsemekte, yeni bir Griin
ya da marka ¢iktiginda hemen alarak denemek istemektedirler.
e zleyiciler; yenilikgi tiiketicileri takip ve taklit eden kisilerden olusmaktadir.
e Tutucular; bu kisiler yenilikleri kabul etmeyen ve ikna olmalari uzun zaman

alan tiketicilerden olusmaktadir.

2.3.2.4. Egitim Durumu

Egitim durumunu ilk, orta ve yiuksekdgretim olarak gruplandiriimaktadir. Egitim
kisilerin bakis agisina, hayattan beklentilerine, yagsam tarzlarina, gereksinimlerine
kadar birgok alani etkilemektedir. Egitim durumu kisinin daha bilingli olmasi ile
beraber satin alimlarina daha detayci olarak yansimaktadir. Bu tlketiciler icin marka

bilinci kadar markanin toplumsal konumlandiriimasi da énem arz etmektedir. 1

Kisiler meslekleri geregi bazi roller tistlenmektedirler. Ornegin, doktorlar bitin
gun ayakta duracaklar icin daha rahat ayakkabi secimi yapmakta, bir is adami
bulundugu konuma uygun klasik bir tercihte bulunmaktadir. Pazarlamacilar meslek
gruplarini uygun Urunlerle ve dogru pazarlama stratejisiyle etkilemektedirler. Bu
kisilere sadece reklam yoluyla degil dergi, gazete, makale gibi okuma yoluyla da

ulagilabilecegi gz 6niinde bulundurulmalidir. 1

104 Cemal Yiikselen, Pazarlama ilkeler —Yonetim, Detay Yayincilik, 3. Baski Ankara, 1998, s.73-74.
105 Topsiimer, a.g.e., 5.104. )
106 [smet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, Tirkmen Kitapevi,10. Baski, istanbul, 1998, s.199.
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2.3.2.5. Yagsam Tarzi

Yasam tarzi kisinin tercihlerini ne ydénde, nerelerde ve nasil kullanacagini ifade

etmektedir. Blitcesinin ne kadarini hangi triin grubuna ayiracagi ile ilgilenmektedir.

YASAM TARZINI YASAM TARZI DAVRANISSAL ETKILER
ETKILEYENLER
-Demografik -Faaliyetler Satin Almalar
-5osyal Sinif -ilgiler - MNasil?
-Gelir -Begenme - MNezaman?
-Kisilik -Tutumlar - Me?
-Degerler ve Gudiler -Tiketim - Kimile?
-Aile Yasam Egrisi -Beklentiler Tiiketim
-Kiltir - Nerede, nasil?
-Gecmis Deneyimler - Kimile?
- Nezrzaman, ne?

Sekil 7 Yasam Tarzi ve Tiketici Davranigi'®®

Sekil 7’de belirtildigi gibi yasam tarzi sekillenmesinde; demografik 6zellikler,
sosyal sinif, gelir, kisilik, degerler ve glduler, aile yasam egrisi, kiltlr, gegcmis
deneyimler gibi birgok faktér etkilidir. Pazarlama agisindan tim bu faktorler dikkatlice
ele alinmali, incelenen c¢evrenin tlketim marka

aligkanliklarina  uygun

konumlandiriimasi yapilmalidir,1°°

Yasam tarzi pazarlama stratejilerinde 2 temel amag icin kullaniimaktadir.
Bunlar: 11
e Satin alma eyleminin gergeklestirilebilmesi icin motivasyon kaynagi olarak
kullaniimaktadir.
e Yasam bicimi yasanilan cevreye, edinilen meslege, yeni bilgiler edinmeye
bagli olarak degisebilmektedir. Tuketicinin Grind kullandiktan sonra fikri

degisim gosterebilmekte bunun sonucu yasam bigimine de yansimaktadir.

107 Yavuz Coémert ve Yakup Durmaz, *Tiketicinin Tatmini ile Satin Aima Davraniglarini Etkileyen
Faktorlere Biitiinlesik Yaklasim Ve Adiyaman ilinde Bir Alan Calismasi” Journal Of Yasar University,
Cilt:1, Sayi:4, 2006, 351-375, s.355.

108 Odabasl, a.g.e., 2016, s.219.

109 Cémert ve Durmaz, a.g.e., s.355.

110 Odabasl, a.g.e., 2016, s.223.
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2.3.3. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler, insanlarin tiketim yaparken édrenme sekilleri, bir GrinG
tercih etme sebebi, bu Urini nereden ve nasil alacagdi, nerede ve ne zaman
tuketecegi, etrafl nasil algiladiklari ve buna karsi gelistirdikleri tutumu icermektedir.
Satin alma surecinde etkili olan psikolojik faktdrler 4 grup altinda toplanmaktadirlar.
Bunlar:'*

e Gudulenme
e Algilama
e Ogrenme

e inanc ve tutumlar olarak siralanmaktadir.

2.3.3.1. Gludilenme

Gudu davranista bulunmanin ardinda yatan sebebi ifade etmektedir.
Gudulenme Kiginin davranisa yonelmesinde etkili olan guglerin igsel mi ( bireyin kendi
duygu duslnce ihtiyaclari ) yoksa dis sebepler mi ( ¢evre faktoérli ) oldugunu ifade
etmektedir. Biyolojik gudiler kisinin yasamini devam ettirebilmesi i¢in gerekli olan
achk susuzluk gibi temel faktoérleri ifade etmektedir. Psikolojik gtduler ise; bir gruba
ait olma, sevme sevime gibi faktorleri icermektedir. Pazarlama acisindan
bakildiginda gidi iki farkh sekilde degerlendiriimektedir. Toplumda sayginlik
kazanma, itibar elde etme (in gibi kavramlar duygusal guduyu icermekte, Uriin ya da
hizmetlerde bulunan gézlemlenebilen ve olcllebilen 6zellikler ise mantiksal gidu

olarak siniflandiriimaktadir.'?

Pazarlamaci acisindan tuketiciyi dogru noktadan yakalayarak tuketiciye
ulasabilmek igin tlketicinin davranisinin arkasinda yatan ve tuketiciyi harekete
geciren gercek gidiinin bilinmesi gerekmektedir. Ornegin, tiiketicinin Iiiks bir semtte
oturma istegi oturdugu evin 6zelliklerinden degil, evin bulundugu sosyal ¢evreden, bu

cevrenin kazandirdigi sayginlktan kaynakli olabilmektedir.**3

111 Erdogan Kog, Tiiketici Davranigi ve Pazarlama Stratejileri: Global ve Yerel Yaklagim: Pazarlama
ve Tiiketici Davranigi Kavramlarinin ingilizceleriyle, Seckin Yayincilik, istanbul, 2016, s.109.

112 Fda Erkal,” Reklamlarda Unli Kullaniminin “Satin Alma Davranisi” Uzerindeki Etkisi”, Selcuk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Konya, 2013, s.56. (Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi)

113 Semra Aytug, Pazarlama Yénetimi, ilkem Ofset, izmir, 1997, s.32.
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2.3.3.2. Algilama

Algi, insanin ¢evresel uyaranlara karsi duyusal bilginin alinmasi, dizenlenmesi
ve yorumlanmasi olarak tanimlanmaktadir.*'* Algilama, bes duyu organina gelen
uyaranlarin yorumlanmasi ile dis dinyanin anlasilmaya c¢alisiimasi sireci olarak
tanimlanmaktadir. Tiketici algilamalari, tlketicinin marka ya da Urin segimini

anlayabilmek agisindan 6nem tagimaktadir.!®

Uyana
+ Gorantdler

Sesler

s Kokular

Algilama

s Tatlar

RERE

s Dokular

Sekil 8 Algilama Sureci'*®

Sekil 8'e gbre bireyi uyaran olarak goérunttler, sesler, kokular, tatlar, dokular
diger bir ifadeyle i¢sel ya da cevresel faktorler araciligiyla gidilenmis olan Kkisi
diustincesini davranisa ya da tepkiye donustirmektedir. Her bireyin olaylari goéris
acisi (algilamasi) birbirinden farklidir ve olaylara karsi davraniglari durumu algilama
seklinden etkilenmektedir. Bireyde 6grenmenin gerceklesebilmesi icin bes duyu
organinin aktif kullaniimasi gerekmektedir. Algilama su sekilde

siniflandiriimaktadir:*t’

Secici algilama: Birey uyaranlar arasindan onu en fazla etkileyen faktore
odaklanmaktadir. Burada pazarlamacinin yapmasi gereken bireyin dikkatini ¢eken

uyarani ona sunabilmektir.*8

114 Orhan Hangerlioglu, Diinya inanglan Sézliigii, Remzi Kitabevi, Istanbul, 2000, s.45.

115 Birol Tenekecioglu, Pazarlama Yo6netimi, Anadolu Universitesi Acikogretim Yayinlar, 2. Baski,
Eskisehir, 2004, s.59.

116 Michael R. Solomon vd., Consumer Bahviour European Perspective, Pearson Education Limited,
Madrid, 2006, s.37.

117 Sezer Korkmaz vd., Pazarlama: kavramlar-ilkeler-kararlar, Siyasal Kitabevi, istanbul, 2009, s.262.
118 Korkmaz vd., a.g.e., S.262.
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Algisal orgiitleme: Bireyin birbirine benzeyen Urunleri gruplandirarak
algilamasini ifade etmektedir. Burada pazarlamacinin dikkat etmesi gereken nokta
ayni kategoriyi bir araya toplayarak bireye sunabilmektir. Omegin, marketler de
kozmetik boliminl kapsayan tim Urdnler ayni reyonda sunulmaktadir. Algisal
orgutlemedeki 6geler su sekildedir: 11

o Sekil-zemin iliskisi,
e Gruplandirma

e Tamamlama olarak siralanmaktadir.

Sekil-zemin iligkisi: Algilamalarda bir sekil ve zemin iligkisinden
bahsedilmektedir. ilk géze carpan sekil bunun arkasinda kalan kisim ise zemin olarak
adlandirimaktadir. Ornegin, marketlerde Griinler gruplandirilarak ayri bélimlere

yerlestiriimektedir.*2°

Gruplandirma: Gruplama birbirine yakin olan ya da birbirini tamamlayan
drtinlerin batln olarak algilanmasidir. Markette ¢ay reyonunda sekerin de bulunmasi

gruplandirmaya 6mek olarak verilebilir.*

Tamamlama: Cok iyi bilinen bir trlin ya da markaya tamami verilmese dahi
tamamlama yoluyla ulasilabilmektedir. Ornegin, reklamlarda uriinin gosterilmeyip
Urtine ait belirli parcalarin gdsteriimesi ile o UGrindn net olarak algilanabilmesi

tamamlama olmaktadir. 22

2.3.3.3. Ogrenme

Ogrenme; bireyin onu etkileyen bir durum karsisinda tepki vermesi, olaylar
karsisinda dusuncelerini  davranisa  donustirerek ifade etmesi  olarak

tanimlanmaktadir.x>

Kisinin  6grenmesinin  pekistirilebilmesi icin  bu davranigi defalarca

deneyimlemesi gerekmektedir. Satin alma sonucu bir Griin ya da markayi tercih etme

119 Leon G. Schiffman ve Joseph Wisenblit, Consumer Behaviour, Prentice Hall Upper Saddle: New
Jersey, 2004, s.173.

120 Zeren Gonca Serife vd., Egitim Psikolojisi, Ani Yayincilik, Ankara, 2008, s.533.

121 Yavuz Odabas! ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davranigi, MediaCat Kitaplari,2. Baski, Istanbul, 2002,
s.13.

122 7eren, a.g.e., s.533.

123 Richard Nelson-Jones, The Theory And Practice Of Counseling Psychology, Cassell Educational
Limited, 1982, s.106.
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bu Uriin hakkinda yeterli bilgi birikimi ve tecribeye sahip olma, tlketici davraniglarinda

6grenme siirecine ornek verilebilmektedir.*?*

Ogrenmeden bahsedebilmek igin: 12°
e Ogrenmenin davraniglarda gozlenebilmesi gerekmektedir.
e Ogrenmeden bahsedebilmek igin ayni davranigin tekrarlanmasi bagka bir
ifadeyle, deneyim gerekmektedir.
e Hastalik gibi gegici faktorlere bagh degisimler 6grenme sayllmamaktadir.
e Davraniga yansiyan degisime 6grenme diyebilmek igin surekliliginin olmasi

gerekmektedir.

2.3.3.4. inang ve Tutumlar

Bireyin bir olaya bir objeye iligkin olumlu ya da olumsuz tavir gelistirimesi
tutum olarak tanimlanmaktadir. Tutumlar inanglari etkilemektedir.*?® inanglar gergek
duygusal ya da baskalarindan etkilenerek olugsan bir seye bagl olma, guven duyma

olarak tanimlanmaktadir. %7

Satin alma isleminde tutum énemli bir yer tutmaktadir. Tlketicinin bir marka
ya da urine karsi sergiledigi belirli bir tutumu bulunmaktadir. Tutum gelistirmede
sosyal cevre, inang, kultlr, gelenek gérenekler, aile yapisi, ekonomik durum, siyaset,
marka gibi birgok faktor etkili olmaktadir. Birey gelistirdigi tutum nedeniyle bazi
tercihlerini cok daha hizli ve net yapmakta iken olumsuz tutum gelistirdigi Grinden

kaginmaktadir.'?®

Pazarlamaci agisindan inan¢ ve tutumlar tuketiciye ulasabilmek icin 6nemili
faktorlerdendir. isletmeler tiketiciyi etkisi altina alabilecek reklam ve tutundurma
¢abalari ile tlketicinin Grin, mal ya da hizmet hakkinda olumlu tutum gelistirmesini

saglamaya calismaktadirlar.*?®

124 Emel Glngor, “Beyaz Esya Sektoriinde Tlketici Satin Alma Davranisina Etki Eden Faktorlerin
incelenmesi”, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2002, s.29. (Yayinlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi)

125 Onder Barl, Davranig Bilimleri, Bizim Buro Basimevi Yayin-Dagitim, Ankara, 2007, s.167.

126 Hatice Segcil Fettahlioglu, “Tiketicilerin Satin Alma Davranislarinda Ozel Markalarin Tiketici
Tutumlari Uzerine Etkileri”, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimleri Enstitiisii, izmir, 2008, s.37.
(Yayimlanmis Doktora Tezi)

127 Kotler, a.g.e., 1984, s.174.

128 Demir, a.g.e., s.51.

129 Murat Kesebir, “Gsm Sektériinde Tiketicilerin Satin Alma Davranislari Uzerinde Reklamin Etkisi Ve
Bir Uygulama”, Bingdl Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt. 8, Sayi:15, 495-514,
s.503.
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2.4. TUKETICININ SATIN ALMA DAVRANISININ GESITLERI

Tlketici satin  alma davranisinin  karmasik bir stre¢ oldugundan
bahsedilebilmektedir. Cunkl satin  alinan Grinin tdrine gére davranis
farklilasmaktadir. Ornegin, her giin diizenli olarak gazete alan birinin bu Griini alirken
distinmeden ve hizli sekilde yaptigi gézlemlenmektedir. Bu tiketici araba alacaksa
hem fiyat yiksek hem de slrekli bu eylemi gerceklestirmedigi i¢in, yogun ¢aba sarf

ederek karar verme eylemini gergeklestirecektir.*°

Tiketici satin alma davranigi gesitleri asagidaki gibi gruplandiriimaktadir. 3!
e Karisik satin alma davranigi
e Uyumsuzlugu azaltan satin alma davranisi
e Farklilik arayan satin alma davranigi

e Hedonik satin olma davranigi olarak gruplandiriimaktadir.

2.4.1. Kansik Satin Alma Davranigi

Karisik satin alma davranisinda, tuketicinin satin almak istedigi trin ya da
hizmete karsi yiksek oranda ilgisinden bahsedilmektedir. Bunun nedeni olarak;
kisinin Urin ya da hizmetten beklentisinin ylksek olmasi, ayni Urlnin piyasada
cesitlerinin olmasi, fiyat farklar gibi birgok etkenin olmasi sayiimaktadir. Tim bu
etkenler satin alma davranisini karmasik bir hale getirmektedir. Daha 6nce hig¢ satin
almadigi bir Griini satin alacak tuketici, cok fazla alternatif olmasi ve se¢im yapmasi

gerektigi icin bu siiregte karmasa yasamaktadir.1%?

Tlketici satin alma slrecinde sik sik alinmayan pahali bir Urin tercih
edilecekse, riski de ayni oranda yuksek olmaktadir. Dolayisiyla, tlketici satin alma
surecinde hep bir arayis icinde olmaktadir. Ayni kategorideki diger Grtnleri arastirmak
arti ve eksi yonlerini 6grenmek diger bir ifadeyle, kiyaslama yapmak istemektedir.
Pazarlamacilar bu slrecte aktif rol almakta, kendi Urlnlerini 6n plana cikaracak

ozelliklerden bahsederek bir strateji gelistirmektedirler.33

130 Mehmet Saglam, “Miisteri Temelli Marka Denkligi Unsurlarinin Tiiketici Satin Aima Niyeti Uzerine
Etkisi: GSM Sektériinde Bir Uygulama”, istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul,
2014, s.69. (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi)

131 Saglam, a.g.e., s.69.

132 gyat Akkaya, “internetteki Tiiketici Yorumlarinin Tiiketici Satin Alma Davraniglarina Etkisi: “Istanbul
Sultanbeyli'de Gérev Yapan Ogretmenler Uzerinde Bir Arastirma Calismasi”, Gazi Universitesi Egitim
Bilimleri Enstitlisi, Ankara, 2012, s.34. (Yayimlanmamis Yiksek Lisans Tezi)

133 Cemal Yiikselen, Pazarlama Arastirmalari, Detay Yayincilik, Ankara, 2000, s.88.
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2.4.2. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi

Tuketicinin satin almak istedigi urine karsi ilgisinin yuksek oldugu ancak
markalar arasinda fark olmadidi durumlarda ortaya g¢ikmaktadir. Bu satin alma
davraniginda tiketici, satin alma eyleminden 6nce ¢ok fazla alternatif belirleyerek,
kendine en uygun olani secip, uyumsuzlugu gidermeye calismaktadir. Elde ettigi
segenekler arasinda uyumsuzluk olan varsa bunlari eleme yoluna giderek ve
secenekleri daraltarak, hedefine uygun degerlendirmeler yapmakta ve bu sekilde

satin alma surecini yonlendirmektedir.3*

Bu davranis c¢esidinde satin alma eyleminin gergeklesmesinden sonra
tuketicinin rahatsiz olabilecedi iki nokta bulunmaktadir. Birincisi, segeneklerin birbirine
cok yakin olmasi ve tiiketicinin bir tanesini secmek zorunda olmasidir. ikincisi ise,
onemli bir satin alma karari vermis olmasidir. Tiketici burada dnce satin alma
eylemini gerceklestirmekte, ardindan bu satin alma eylemi ile ilgili olumlu tutum
gelistirmeye calismaktadir. Pazarlamacinin ise, tiketicinin  olumlu tutum

gergeklestirebilmesini saglayabilmek igin caba sarf etmesi gerekmektedir.

2.4.3. Alisilmig Satin Alma Davranisi

Bu satin alma davranisi, daha 6nce defalarca alinan, markalarin arasinda
blylk farklar olmayan, risk tasimayan, tiketicinin Griin ya da marka tercihinde
distinmesine gerek olmadan, eski tecriibelerine dayanarak yaptidi satin alma

davranigini igermektedir.*% .

Alisilmis satin almanin tiketiciye sunmus oldugu yararlar bulunmaktadir. Tercih
edilen UrUnler daha 6nce deneyimlendigi icin risk bulunmamaktadir ve bu urtnleri
alirken dusunmeye gerek duyulmamaktadir. Bu satin alma davranisi tuketiciler igin,

cok degerli bir kavram olan zamandan tasarruf saglamaktadir ¥

134 Cemal Yiikselen, Pazarlama: ilkeler- Yonetim- Ornek Olaylar, Detay Yayinlari, Ankara, 2007,
S.144-145.

135 Kerem I. Yiicedag, “Tiiketici Davranisi, insana Ozgii ihtiyaglar ve Hedonik Tiketim”, Adnan Menderes
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Aydin, 2005, s.15. (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi)

136 Erdogan Kog, Tiiketici Davranigi ve Pazarlama Stratejileri: Global ve Yerel Yaklagim, Seckin
Yayincilik, Ankara, 2015, s.478.

137 Eda Azmak, “Tiiketici Satin alma Karar Siirecinde Marka Bagimlihginin Etkisi; Beyaz Esya Uriinleri
Uzerine Bir Uygulama” Mugla Universitesi Sosyal Bilimleri Enstitiisi, Mugla, 2006, s.31.
(Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi)
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Tlketiciler Grtn tercihi yaparken akillarinda olan ilk GrinG segebildikleri igin
pazarlamacilar drtnlerinin daha rahat satilabilmesi adina drunlerle birlikte promosyon

sunarak satin alma eylemini tesvik etmektedirler.'3

2.4.4. Farklhilik Arayan Satin Alma Davranisi

Bu satin alma turinde markalar arasinda birbirinden ayirt edici duzeyde farklar
bulunmaktadir. Tiketici her zaman aldidi Urin digsinda degisik Urlnler de
deneyimlemek isteyebilmektedir.®*® Tiiketicinin Griinden bazi beklentileri bulunmakta,
bunlar satin alirken dislinmeye gerek duymamakta ve Urind tiketim sirasinda
degerlendirmektedir. Ornegin, tiiketici strekli kullandi§i ambalajli seker hakkinda
olumlu tutum gelistirmektedir. Ancak markayi degistirip farkli bir markada ayni Grina
deneyimlemek isteyebilmektedir.  Tuketicinin  markayr degistirme nedeni

memnuniyetsizlik degil gesitlilik aramasidir.4

Pazarlamaci, tlketicilerin satin alma davranisinin sirekliligini saglayip, bunu
aligkanhk haline getirebilmek icin promosyon Urunler, dusuk fiyat, reklam, kupon gibi

cesitli aktiviteler yapmaktadir.14*

2.4.5. Hedonik Satin alma Davranisi

Bu satin alma tiriinde tiketiciler sadece ihtiyaglari dogrultusunda Urinlere
yonelmemekte ayni zamanda eglence, mutlu hissetme, keyif alma gibi duygusal
faktorler devreye girmektedir. Hausman vyapti§i calismalar sonucunda bazi
tlketicilerin, mecbur oldugu icin aligveris yaptigini ve bunu bir yik olarak gordigunu
ortaya cikarmistir. Bazi bireyler ise iyi hissetmek icin alisveris yapmakta bunu bir
terapi olarak gérmektedir. Uriinler sadece ihtiyaci karsilamak icin alindiginda degil
kullanildiginda duygular ile baglantih hale geldiginde hedonik degeri ifade

etmektedir.1#?

138 Yiicedag, a.g.e., s.9.

139 Michael J. Baker, The Marketing Book, Butterworth-Heinemann, 5. Edition, Oxford, 2003, s.134.
140nttps://www.academia.edu/13028658/T%C3%BCketici_sat%C4%B1n_alma_karar_t%C3%BCrleri_v
e_ilgilenim, (Erigsim Tarihi: 10.04.2019)

141 Glilzar Asanbekova, “TUketici Davranigl Gergevesinde Tirkiye'yi Ziyaret Eden Rus Turistlerin Tiiketim
Aliskanliklari”, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007, s.155. (Yayimlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi).

142 Pinar Aytekin ve Canan Ay, “Hedonik Tiiketim ve Anlik Satin Alma iligkisi”, Nigde Universitesi
iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt:8, Sayi:1, 2015, Nigde, 141-156, s.142.
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2.5. TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISI VE INTERNETTEN ALISVERiS
iLisKisi

Gelisen teknoloji ile birlikte glndelik hayata giren internet, 6zellikle son
zamanlarda tiketici davraniglarini etkilemekte ve tlketicilerin karar sirecini
yonlendirmektedir. Tuketici internet sayesinde ulasmak istedigi bilgiye daha hizh ve
daha zahmetsiz olarak erigebilmektedir. isletmeler pazarlama faaliyetlerini planlarken
interneti g6z 6ninde bulundurmali, tuketiciye daha hizli ulagsmay hedef edinmeli ve

gunidmiz sartlarina uyum saglayarak, kendilerini glincellemeleri gerekmektedir.14

Aktif tiketici, alisilmis yontemlerle aligveris yapan bireylerden biling ve interneti
cevik olarak kullanma bakimindan ayrisan, zaman kaybetmeden ihtiyacini giderecek
urind en uygun fiyata edinmeye galisan ve satin alma sonrasi deneyimlerini diger

internet kullanicilariyla hizli sekilde paylasan kisi olarak tanimlanmaktadir.44

internetin varligr; isletme ile tiketiciyi daha kisa siirede bulusturmakta, sinirlari
ortadan kaldirmakta, geleneksel pazar anlayisini degistirmekte, tlketici kitlesini
internete giren herkes olarak kabul etmektedir. TUketici Urlinleri kiyaslama imkani
bulmakta, oturdugu yerden aligveris yapabilmekte, bdylece rahatlik ve kolaylikla

islerini halledebilmektedir.'4

internet (zerinden alisveris yapmanin tiiketicilere oldugu gibi isletmelere de
yararlari bulunmaktadir. Bunlardan kisaca bahsetmek gerekirse: internetten sunulan
hizmetler isletme maliyetlerini dislirmekte ve miusterilere daha kaliteli hizmet
sunulmasini saglamaktadir.’*¢ Yeni tlketicilere ulasmanin daha kolay olmasi,
magazaya sevkiyat gibi ylkleri ortadan kaldirmasi, degisen kosullara ayak
uydurmanin daha kolay olmasi, Urin cesitliligin fazla olmasi, stok icin depolara gerek
duyulmamasi, tanitim reklam galismalarinin yapilabilmesi, Grtin satisini artirabilmek
icin tuketiciyle birebir iletisim kurulabilmesi gibi faktorler isletme acisindan yararlar

olarak sayilabilmektedir. 1’ Tiiketicilerin internetten aligveris yapmayi tercih etme ya

143 Sami Ozan Ozcan, “internet Pazarlama Faaliyetlerinde Tiiketici Satin Alma Karar Siireci”, internet
Uygulamari ve Yonetimi Dergisi, Cilt:1, Sayi:2, 2010, 30-39, s.32.

144 Didar Bilyiiker Igler vd., “Online Tiiketici Satin Alma Davraniglarini Etkileyen Faktorlere Yonelik Bir
Durum Degerlendirimesi: Isparta ilinde Bir Uygulama”, Uluslararasi Alanya isletme Dergisi, Cilt:6,
Sayi:3, Antalya, 2014, 77-94, s.79.

145 Ruziye Cop ve Deniz Oyan, “Kiigiik Yerlesim Yerlerindeki Tiiketicilerin, internetten Uriin Satin Alma
Davranislari Uzerine Bir Uygulama”, Nigde Universitesi iBF Dergisi, Cilt:3, Sayi:1, 2010, 98-115, s.100.
146 [prahim Kircova, internette Pazarlama, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., istanbul, 2012, s.47.

147 http://www.elektronikticaretrehberi.com/e-ticaretin_etkileri_faydalari.php#bolum_2.1.6 (Erisim Tarihi:
01.04.2019)
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da etmeme nedenlerinin arastiriimasi, isletmeler agisindan genis kitlelere ulasabilmek

icin 6nem arz etmektedir.'*®

internetten aligveris yapmanin yararlari oldugu gibi dezavantajlari da mevcuttur.
Tlketici ile yluz ylze iletisim kurulamamasi, tiketicinin merak ettigi sorulara aninda
cevap alamamasi, tlketicinin almak istedigi darinu gérememesi, deneme firsatinin
olmamasi, tuketicilerin kigisel bilgilerini ve kart bilgilerini paylasmak istememesi, Grin
satin aldiktan sonra teslimat igin bekleme suresinin varligi, tagsima bedeli olarak kargo
Ucreti 6denmesi, Urlinde sikinti olmasi halinde iadesi igin tekrar bir slirecin baglamasi

ve igletmelere ulasmanin zorlugu gibi nedenler dezavantaj olarak sayilabilmektedir.4°

2.6. TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISI VE SOSYAL MEDYA iLiSKisi

internetin yaygin olarak kullaniimaya baglanmasi ve akilli telefonlarin her gegen
gln daha da gelismesine paralel olarak sosyal medya da tiketicilerin hayatinda genis
bir yer kaplamaya baglamistir. Sosyal medya kullanicilari buradan cesitli
paylasimlarda bulunmakta, bu paylasimlar ¢ok sayida goérintilenmekte ve yorum
almaktadir. Bu sekilde tiketiciler birbirlerini etki altinda birakabilmektedirler. Hatta
surekli kullanilan sosyal medya tiketicilerde bagimlilik olusturabilmektedir. 2018
yilinda yayinlanan bir calismada, tiketicilerin sosyal medya bagimhliklarinin satin
alma karar surecine etkisi incelenmis ve sosyal medya bagimlihginin tiketici satin

alma karar slrecine etkisinin %54,3 oldugu ortaya konmustur.**°

Sosyal medya geleneksel medyaya, 6rnegin televizyon ve gazeteye gore
kullaniminin kolay olmasi, tiketicilerin yaptiklarini géstermek istemeleri ve bunu

dzglrce sunabilmeleri ile kisisel olmasi sebebiyle daha fazla tercih edilmektedir. 1°!

148 Sevinj Omarli ve Nurettin Parilti, “Elektronik Pazarlamanin Tiketicilerin Satin Alma Davraniglari
Uzerine Etkisi, Tiirkiyede Universite Ogrencileri Arasinda Uygulama” Anadolu Kiiltiirel Arastirmalar
Dergisi, Cilt:1, Sayi:3, 2017, 91-109, s.99.

149 Mahmut Pasa Giiltas, “internet Uzerinden Aligverislerde Tiiketici Satinaima Davranisini Etkileyen
Faktérler Bir Kamu Kurumu Calisanlan Uzerinde Yapilan Arastirma”, inénii Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitlist, Malatya, 2014, s.53. (Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi)

150 Adnan Duygun, “Sosyal Medya Ba@imliiginin Tiketici Satin Alma Karar Sirecine Etkisi”,
Giimiighane Universitesi ileti§im Fakiiltesi Elektronik Dergisi, Cilt:6, Sayi:2, 2018, 1351-1375,
s.1351.

151 Ali Murat Kirik ve Ali Biylkaslan, Sosyallegsen Olgular Sosyal Medya Arastirmalari 2, Cizgi
Kitapevi Yayinlari, Ankara, 2015, s.55-75.
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Geleneksel Medya Sosyal Medya

Sabit Anlik, giincellenebilir

Sinurl, gergek zamanli olmayan yorum Smursiz ve ger¢ek zamanli yorum
Smirh gecikmeli 6l¢tim Anlik popiilerlik 6l¢timii

Arsiv erigimi zayif Arsiv erigimi gelismis

Simirli medya karmasi Genis medya karmasi

Yayim kurulu var Birevler yayimlayabilir

Paylasim desteklenmez Paylagim ve katilim desteklenir
Denetim yogun Genis ozgtirlik

Sekil 9 Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Arasindaki Farklar®?

Sekil 9'da geleneksel medya ve sosyal medya arasindaki farklardan
bahsedilmektedir. Geleneksel medyada sinirli ve gergek zamanli olmayan yorumlar
yer alirken sosyal medyada tam zamanli ve sinirsiz yorum yapilabilmektedir. Bir diger
husus ise geleneksel medya da yayim kurulu vardir sosyal medyada ise bireyler
denetim olmadan 6zglirce paylasimda bulunabilmektedir. Geleneksel medyanin sabit

olmasi sosyal medyanin surekli glincellenmesi en biylk farklardan sayiimaktadir.>3

Sonug olarak, sosyal medyanin kullaniminin giinden gtine artmasi ile tiiketicinin
satin alma aliskanliklarinda degisimler gézlemlenmektedir. Tlketiciler 6ncelikle satin
almak istedikleri Grlinl ya da hizmeti internet Gizerinden, sosyal medyadan hatta forum
ve bloglardan bulmaya calismakta, Grinin ve hizmetin avantaj ve dezavantajlari
hakkinda yapilan yorumlara bakarak kisa stirede bilgi toplamaktadirlar. Satin alma
eylemi sonrasi tiketiciler tGriin ve hizmetten memnuniyet dizeylerini, Grlin ve hizmetle
ilgili duygularini yine sosyal medya araciigi ile paylasmakta ve ilgilenenlere

tecrubelerini sunmaktadirlar.t>*

152 Murat Kogyigit, Sosyal Ag pazarlamasi: Marka Bagliligi Olusturmada Yeni Bir Pazarlama
Stratejisi, Egitim Yayinevi, Konya, 2015, s.62.

153 Kogyigit, a.g.e., s.62

154 Mahmut Sami islek, “Sosyal Medyanin Tiiketici Davraniglarina Etkileri: Tirkiye’deki Sosyal Medya
Kullanicilari Uzerine Bir Arastirma.” Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
isletme Anabilim Dali, Karaman, 2012, s.101. (Yayimlanmamais Yiiksek Lisans Tezi)
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UGUNCU BOLUM
INTERNETTEN ALISVERIS YAPAN TUKETICILERIN KARAR VERME
TARZLARININ SATIN ALMA DAVRANISLARI UZERINE ETKISI

3.1. ARASTIRMANIN METODOLOJiSI

Bu bélimde arastirmanin amaci, arastirmanin énemi, veri toplama yéntemi,
arastirmanin degiskenleri, arastirmanin modeli, arastirmanin hipotezleri ile

arastirmanin evren ve drneklemi tizerinde durulmustur.

Arastirmada toplanan verilerin analizi icin SPSS 23 programi kullaniimis ve %95
gliven dizeyi ile cahsilmistir. Olgek puanlarinin sosyo-demografik dzelliklere gére
farklilik gosterip géstermeme durumu ise Mann-Whitney U ve Kruskal Wallis testleri
ile analiz edilmistir. Son olarak internetten aligveris yapan tiketicilerin karar verme

tarzlarinin satin alma davranislari Uzerine etkisi regresyon analizi ile incelenmigtir.

3.1.1. Aragtirmanin Amaci

Bu arastirmada amag; internetten alisveris yapan tiketicilerin karar verme
tarzlarinin satin alma davraniglari Gzerindeki etkisini belirlemektir. Arastirmanin alt

amaglarini ise asagidaki gibi siralamak mimkuindur:

e Tuketici karar verme tarzlarini belirlemek,

e Tuketici satin alma davranislarini ortaya koymak,

e Tuketicilerin sosyo- demografik 6zelliklerini saptamak,

o Tuketci karar verme tarzlari ve satin alma davranislari agilarindan tlketicilerin

sosyo-demografik 6zellikleri arasinda fark olup olmadigini incelemektir.

3.1.2. Arastirmanin Onemi

Gelisen teknoloiji ile birlikte tlketicilerin hayatina giren internet, tuketicilere her
yerde ahlgveris imkani sunmaktadir. Tuketiciler magaza magaza dolasma, zaman
kaybi, ulasim ve park sorunlari yasamadan, oturduklari yerden ihtiyaclarini
kargilayarak, mal veya hizmetlere erisebilmektedirler. Bu arastirmada, internetten
alisverig yapan tuketicilerin karar verme tarzlarinin satin alma davraniglarina nasil bir

etkide bulundugunu anlamak adina énem tasimaktadir. Arastirmada ortaya ¢ikan
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sonuglarin, konuyla ilgilenenlere, pazarlama stratejilerini belirlemede yardimci

olacagi ve yol gésterecegi disinilmektedir.

3.1.3. Veri Toplama Yontemi ve Arastirmanin Degiskenleri

Bu calismada veri toplama ydnetimi olarak anket kullaniimigtir. Anket formunda
oncelikle internetten aligveris yapan tiiketicilerin tespit edilmesi amaciyla “internetten
daha énce aligveris yaptiniz mi?” seklinde bir filtre sorusu sorulmus ve bu soruya evet

cevabi veren tiketiciler ile ankete devam edilmigtir.
Kullanilan anket (i¢ béliim olarak tasarlanmistir. ilk béliimde tiiketicilerin sosyo-
demografik dzelliklerine, ikinci bdlimde tlketici karar verme tarzlarina, son olarak,

Uglincl bélimde ise tlketici satin alma davraniglarina yer verilmistir.

Tablo 1 Arastirmada Kullanilan Degigkenler

Degiskenler Degisken Sayisi Yararlanilan Kaynaklar

5 Degisken (Cinsiyet, yas,
medeni durum, gelir durumu ve
egitim durumu)

Sosyo-demografik 6zellikler

Sproles ve Kendall (1986)
tarafindan gelistirilen, Dursun,

Tuketici karar verme tarzlari 22 degisken Alniagik ve Kabadayr’'nin (2013)
Turkge uyarlamasini  yaptigi
Olgek

Glltas ve Yildirim (2016), Yayar
ve Sadaklioglu (2012) ve Isler,
Yarangiimelioglu ve Oztirk
(2014)

Tuketici satin alma tercihleri 29 degisken

Tablo 1°de arastirmada kullanilan degiskenlere ve degiskenlerin belirlenmesi
amaciyla kullanilan kaynaklara yer verilmistir. Sosyo-demografik 6zellikler haricindeki

degiskenler anket formunda 5’li likert dlgegi yardimiyla sorulmuslardir.

Sosyo-demografik 6zellikler; cinsiyet, yas, medeni durum, gelir durumu ve
egitim durumu olarak siralanmaktadir. Tuketici karar verme tarzlar Olgegi ise 22
degiskenden olusmaktadir'®®. Olgek Sproles ve Kendall tarafindan 1986 yilinda
gelistiriimis, 2013 yilinda Dursun, Alniagik ve Kabadayr’nin yaptiklari ¢alisma ile

Tirkge'ye uyarlanmigtir.1°®

155 Dursun vd., a.g.e., s.300-301
156 Dursun vd., a.g.e., s.297
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internetten aligveris yapan tiiketicilerin satin alma davraniglarinin belirlenmesi
amaclyla Glltag ve Yidirm (2016), Yayar ve Sadaklioglu (2012) ile Isler vd.
(2014)'nin ¢alismalarina basvurulmustur. Gultas ve Yildinm (2016)in tuketicileri
internetten aligveris yapmaya iten nedenleri®®’, Yayar ve Sadaklioglu (2012)'nun
tUketicilerin internet Gizerinden aligveris yapmaya iliskin diistincelerini*®® ve son olarak
isler vd. (2014)'nin online aligverise yonelik tutumlari*>® inceledikleri tespit edilmistir.
Yararlanilan ¢alismalarda tliketici satin alma davranisinin “nedenler”, “dlslnceler’ ve
“tutumlar” bazinda incelendigi goértlmis ve uzman gérislerine de basvurularak,
tuketici satin alma davraniglarinin, tiketici satin alma tercihleri olarak élgtlmesinin

daha dogru olacagi kanisina varilmistir.

Arastirmada kullanilan tiketici karar verme tarzlari ve tiketicilerin satin alma

tercihlerine ait degiskenler asadidaki sekilde siralanmaktadirlar:

Tuketici karar verme tarzlari ile ilgili degiskenler:

e KVT1-Aldigim Urunlerin kalitelerinin yiksek olmasi benim i¢in gok 6nemlidir.

e KVT2-Konu bir Uriin satin almak olunca, en iyisini ya da en kusursuz olanini
satin almaya ¢alisirim.

o KVT3-Genellikle aligverislerimde kalitesi en iyi olan Grlini almaya c¢alisirim.

e KVT4-Satin aldigim Urlnlere ydnelik standartlarim ve beklentilerim oldukga
yuksektir.

o KVT5-Genellikle daha pahali markalari tercih ederim.

e KVT6-Bir Urlin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir.

e KVT7-lyi tasarlanmis internet siteleri bana en iyi Griini sunarlar.

e KVT8-En ¢ok satilan markalari almayi tercih ederim.

o KVT9-Surekli olarak gardirobumu degisen modaya uygun olarak yenilerim.

e KVT10-Tarzimin modaya uygun ve gekici olmasi benim icin cok énemlidir.

e KVT11-Cogunlukla indirimde olan Grlnleri satin alirnm.

e KVT12-Genellikle ne kadar para harcadigima dikkat ederim.

o KVT13-Aligveris yaparken distinmeden karar veririm.

e KVT14-Sonrasinda pisman oldugum pek ¢ok dikkatsiz aligveris yapmigimdir.

157 Paga Gliltas ve Yildirm Yildirm, “inte_rnetten Alisveriste Tuketici Davranisini Etkileyen Demografik
Faktorler”, Dicle Universitesi lktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt:6, Sayi:10, 2016, 32-50.
S.44.

18Ristli Yayar Ve Himeyra Sadaklioglu, “Kamu Calisanlarinin internetten Uriin Siitin Aima Davraniglari
Uzerine Bir Arastirma”, Business And Economics Research Journal, Cilt:3, Sayi:3, 2012, 145-157,
s.152.

159 [gler vd., a.g.e., S.85.
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e KVT15-Tekrar tekrar satin aldigim favorim olan markalar vardir.

e KVT16-Hosuma giden bir Griin ya da marka buldugum zaman, onu kolay kolay
birakmam.

e KVT17-Uriinler hakkinda ne kadar fazla sey dgrenirsem aralarinda segim
yapmak da o kadar zorlantyorum.

o KVT18-Farkli urtnlerle ilgili edindigim bilgiler kafamin karismasina yol acgiyor.

e KVT19-Aligveris yapmak benim icin zevkli bir aktivite degildir.

e KVT20-Magaza magaza dolagarak alig veris yapmak zaman kaybidir.

e KVT21-Cok fazla marka secenegi olmasindan dolayi secim yaparken aklim
karisiyor.

e KVT22-Bazen hangi internet sitesinden aligveris yapacagima karar vermem

zor oluyor.

KVT13, KVT14 ve KVT19 isimli degiskenler, anket formunda olumsuz yargi
olarak sorulmustur. Anket calismasi tamamlandiktan sonra, bu degiskenler ile ilgili
gerekli dénistimler yapilarak olumlu hale getiriimisler ve sonrasinda analize dabhil

edilmiglerdir.

Tlketici satin alma tercihleri ile ilgili degiskenler:

e SAT1-Kredi kartindan farkli 6ddeme segeneklerinin olmasini aligveris yaparken
tercih ederim.

e SAT2-Satin aldigim Grtnin glvenli bir kargo sirketiyle gelmesi benim igin
tercih sebebidir.

e SAT3-Aligveris yaptigim web sitesinin glvenligi, aligveris yapmamda benim
icin tercih sebebidir.

e SAT4-Satin aldigim drinlerin teslim tarihinin belli olmasi benim igin tercih
sebebidir.

e SAT5-Satin aldigim Urlnlerle ilgili satis sonrasi destegin olmasi benim icin
tercih sebebidir.

e SATG6-Aligveris yaptigim sitelerin Uyelerine 6zel indirimler uygulamasi benim
icin tercih sebebidir.

e SAT7-Satilan urinlerde anlik veya gunlik indirimlerin uygulanmasi benim igin
tercih sebebidir.

e SATS8-Aligveris yaptigim sitelerde Urunlerle ilgili detayl bilgilerin olmasi benim

icin tercih sebebidir.
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SAT9-Fiyati dugen durlnlerin web sitesinin giris sayfasinda yer almasi
ihtiyacim olmasa da urunle ilgilenmeme sebep olmasi agisindan benim igin
tercih sebebidir.

SAT10-Kredi kartina taksit imkanlarinin olmasi aligveris yapmamda benim igin
tercih sebebidir.

SAT11-internetten aligveris yaptigim sitelerin kullaniminin kolay olmasi benim
icin tercih sebebidir.

SAT12-ilgi alanlarima &zel bilgilendirici mail gelmesi benim igin tercih
sebebidir.

SAT13-internet lizerinden daha oénce aligveris yapanlarin yorumlari satin
almamda benim icin tercih sebebidir.

SAT14-indirim ya da kampanyal Urinlerle ilgili sirekli bilgilendirici mail
gelmesi benim igin tercih sebebidir.

SAT15-Fiyatini cazip goérdugum durlnleri internetten siparis vermeyi tercih
ederim.

SAT16-Odemenin Uriin teslimi sirasinda yapilmasi internetten aligverig
yapmam agisindan tercih sebebidir.

SAT7-ihtiyacim olan (iriinleri internet (izerinden siparis veriyor olmam, bana
zamandan tasarruf saglamasi agisindan tercih sebebidir.

SAT18-Plansiz olarak aligveris sitelerinde dolasirken, hoslandigim drtnleri
satin almayi tercih ederim.

SAT19-Aligveris yapacagim site hakkindaki olumlu reklamlar, o siteden
alisveris yaparken gliven duymami saglamasi agisindan tercih sebebidir.
SAT20-internette satilan Uriinlerin cesidinin ¢ok olmasi benim igin tercih
sebebidir.

SAT21-internet araciligiyla ticaret, Uriin veya hizmet ile ilgili kiyaslama yapma
imkani bulmam benim igin tercih sebebidir.

SAT22-Cevremdeki aligsveris magazalarinin yetersizliginden dolayi internetten
alisveris yapmayi tercih ederim.

SAT23-internetten yapilan aligverislerde simdiye kadar herhangi bir sorunla
karsilasmadim.

SAT24-Internetten aligverisi daha ucuz oldugu igin tercih ederim.
SAT25-internetten aligverisi daha kaliteli Griin aldigim icin tercih ederim.
SAT26-internetten aligverisi satici baskisi olmadan yaptigim igin tercih

ederim.
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e SAT27-internetten aligverisi, 24 saat aligveris imkani oldugu igin tercih
ederim.

e SAT28-Pek ¢ok ihtiyacimi internet sayesinde tek merkezden kargilayabildigim
icin internetten aligverisi tercih ederim.

e SAT29-internet ayni zamanda mobil aligveris imkani sundugu icin tercih
ederim.

3.1.4. Aragstirmanin Modeli ve Hipotezleri
Arastirmanin degiskenleri gbz 6ntne alinarak olusturulan model Sekil 12'de

gorilmektedir. Modelde; tlketicilerin sosyo-demografik dzellikleri, tiiketici karar verme

tarzlar ve tuketici satin alma tercihleri yer almaktadir.

Tuketicilerin Sosyo-

Demografik Ozellikleri
\ J
1 Tiketici Satin Alma
4 N
Tlketici Karar Verme

Tarzlarn

Tercihleri

Sekil 10 Arastirmanin Modeli

Sekil 10’daki arastirma modeline gore arastirmada test edilecek hipotezleri su

sekilde ifade etmek mumkuindur:

Hi: Tulketici karar verme tarzlari acisindan tuketicilerin sosyo-demografik
Ozellikleri arasinda istatistiki olarak anlaml bir fark bulunmaktadir.

Hz: Tulketici satin alma tercihleri acgisindan tlketicilerin sosyo-demografik
Ozellikleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

Hs: Tlketici karar verme tarzlari tiketici satin alma tercihlerine istatistiki olarak

anlaml bir etkide bulunmaktadir.

3.1.5. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini istanbul’da ikamet eden ve internetten aligveris yapan

tuketiciler olusturmaktadir. Zaman ve maliyet acisindan tim tiketicilere ulasmak
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mumkin olmadigindan ornekleme yontemlerinden, rastgele o6rnekleme yontemi
kullaniimigtir. 1 Aralik 2018 ve 30 Ocak 2019 tarihleri arasinda internetten aligveris

yapan 393 tiketici ile anket ¢calismasi gergeklestiriimistir.

3.2. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu kisimda arastirmada kullanilan &lgeklerin glvenilirlik analizlerine, Olgek
puanlarinin normallik analizine, tlketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerine ait frekans
dagilimlarina, tuketici karar verme tarzlar agisindan tuketicilerin sosyo-demografik
Ozelliklerinin karsilastiriimasina, tiketici satin alma tercihleri agisindan tuketicilerin
sosyo-demografik 6zelliklerinin karsilastiriimasina ve son olarak tliketici karar verme

tarzlarinin tiketici satin alma tercihleri Uzerindeki etkisine yer verilmistir.

3.2.1. Aragtirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri

Cronbach alfa katsayisi degiskenler arasindaki tutarhhdr élcimlemek igin
genellikle likert tipi dlceklerde kullaniimaktadir. Arastirmada yer alan degiskenlerin
guvenirligini test eden bir yontemdir. Cronbach alfa degerleri asagidaki gibi
yorumlanmaktadir.16°

e 0.00 <a<0.40 ise gluvenilir degildir

e 0.40 <a<0.60 ise disuk guvenilirliktedir
e 0.60 <a<0.80 ise oldukga glvenilirdir

e 0.80 <a<1.00 ise yuksek guvenilirliktedir.

3.2.1.1. Tiiketici Karar Verme Tarzlan Olgeginin Giivenilirlik Analizi

Karar verme tarzi dlgegine iliskin Cronbach's Alpha degeri 0,725 bulunmustur.
Bu sonuca gore tuketici karar verme tarzlari olgeginin oldukga guvenilir oldugunu
sOylemek mumkindur. Tablo 6’da 6lcekte yer alan degiskenler bazinda, tliketici karar

verme tarzlari élgedinin guvenilirlik analizi sonuglar gértulmektedir.

160 Dogan Yildiz ve Ece Uzunsakal, “Alan Aragtirmalarinda Guvenilirlik Testlerinin Karsilagtirimasi Ve
Tarimsal Veriler Uzerine Bir Uygulama”, Uygulamali Sosyal Bilimler Dergisi, Sayi:1, 2018, s.19.
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Tablo 2 Tlketici Karar Verme Tarzlari Olgeginin Giivenilirlik Analizi

Degisken Silindigi | Degisken Silindigi Diizeltilmis Degisken Silindigi
Degiskenler | Takdirde Olgegin | Takdirde Olgegin Degisken-Olcek Taktirde Alpha
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Katsayisi
KVT1 72,6234 107,291 478 ,700
KVT2 72,6997 107,267 ,516 ,699
KVT3 72,7455 106,410 ,568 ,695
KVT4 72,9567 108,562 ,462 ,703
KVT5 74,0483 109,745 ,319 712
KVT6 74,4198 111,703 227 ,719
KVT7 73,7964 111,259 ,275 ,715
KVT8 73,6514 107,789 419 , 704
KVT9 74,2926 109,519 ,300 ,713
KVT10 73,9771 107,436 ,364 , 707
KVT11 73,0662 113,419 ,239 ,718
KVT12 72,9695 115,739 127 , 726
KVT13 73,1807 117,955 ,014 737
KVT14 73,7913 121,257 -,093 , 746
KVT15 73,0051 108,219 413 ,705
KVT16 72,8575 108,510 ,456 ,703
KVT17 73,3919 107,831 413 , 704
KVT18 73,5394 109,025 ,350 ,709
KVT19 73,5649 120,139 -,059 744
KVT20 73,7201 118,023 ,006 ,739
KVT21 73,6718 109,313 ,316 712
KVT22 73,9084 108,364 ,345 ,709

Tablo 2’ye gore KVT13 (Alisveris yaparken disiinmeden karar veririm), KVT14
(Sonrasinda pisman oldugum pek c¢ok dikkatsiz aligveris yapmisimdir), KVT19
(Ahgveris yapmak benim icin zevkli bir aktivite degildir.) ve KVT20 (Magaza magaza
dolasarak alis veris yapmak zaman kaybidir) degiskenleri, gtivenilirlikte az bir farkla

azalma gosterseler de, bu farklarin goéz ardi edilebilecegi 6ngorilmus ve élgcekten

cikarilmalarina gerek duyulmamistir.

3.2.1.2. Tiiketici Satin Alma Tercihleri Olgeginin Giivenilirlik Analizi

TuUketici satin alma tercihleri 06lgeginin guvenilirlik analizi sonucuna gore

Cronbach's Alpha degeri 0,923 olarak bulunmustur. Buna gore tiketici satin alma

tercihleri dl¢edi yuksek guvenirlik sinirlari igerisinde yer almaktadir.
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Tablo 3 Tlketici Satin Alma Tercihleri Olgeginin Giivenilirlik Analizi

Degisken Silindigi | Degisken Silindigi Diizeltilmis Degisken Silindigi
Degiskenler Takdirde Olgegin | Takdirde Olgegin |Degisken Olcek| Takdirde Alpha
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Katsayisi
SAT1 108,1730 368,092 ,522 ,921
SAT2 107,5980 371,874 ,566 ,920
SAT3 107,4020 372,527 ,609 ,920
SAT4 107,4122 374,819 ,603 ,920
SAT5 107,4784 372,776 ,606 ,920
SAT6 107,6438 372,169 ,613 ,919
SAT7 107,8244 373,666 ,531 ,920
SAT8 107,3842 375,309 ,626 ,920
SAT9 108,0102 374,974 ,484 ,921
SAT10 108,0407 368,039 ,570 ,920
SAT11 107,6768 369,173 ,614 ,919
SAT12 108,3435 371,746 ,466 ,922
SAT13 107,8117 370,352 ,585 ,920
SAT14 108,5191 374,755 ,404 ,923
SAT15 107,8651 373,331 ,537 ,920
SAT16 108,0483 376,337 ,419 ,922
SAT17 107,8702 370,026 ,615 ,919
SAT18 108,4529 377,616 ,361 ,923
SAT19 108,0916 370,706 ,541 ,920
SAT20 107,8830 372,741 ,556 ,920
SAT21 107,7583 375,572 ,561 ,920
SAT22 108,7735 375,441 ,365 ,923
SAT23 108,5725 379,648 ,314 ,924
SAT24 108,3791 377,063 ,405 ,922
SAT25 108,8270 375,291 457 ,922
SAT26 108,1043 370,155 ,559 ,920
SAT27 108,0433 365,593 ,652 ,919
SAT28 108,1476 368,611 ,589 ,920
SAT29 107,9466 367,270 ,629 ,919

Tablo 3’e gére SAT23 (internetten yapilan alisverislerde simdiye kadar herhangi
bir sorunla karsilasmadim) degiskeni guvenilirik oranini ¢ok az dizeyde
dusurmektedir.  Ancak bu farkin etkisi az oldugundan degiskenin &lgekten

cikarilmasina gerek duyulmamistir.

3.2.2. Olgek Puanlarinin Normallik Analizi

Tablo 4’te gorildigu Uzere, 6lgek puanlarinin normal dagihp dagiimadigina
yonelik olarak Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testleri yapiimis ve o&lgek
puanlarinin dagilimlarinin normal olmadigi sonucuna ulagiimistir. Buna gore fark
analizlerinde parametrik olmayan testler olan, Mann-Whitney U ve Kruskal Wallis
kullaniimistir (p<0,05).
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Tablo 4 Olgek Puanlarinin Normallik Analizi Tablosu

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
istatistik | Seroestlik D istatistik | SeTbestlik)
Derecesi Derecesi
Tuketici Karar Verme 086 393 000 971 393 1000
Tarzlan
Tiiketici Satin Alma
Tercihleri ,102 393 ,000 ,940 393 ,000

a. Lilliefors Significance Correction

3.2.3. Tiiketicilerin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Ait Frekans Dagilimlari

Bu kisimda, tiketicilerin sosyo-demografik dzelliklere ait frekans dagihmlari yer
almaktadir. Sirasiyla; cinsiyet, yas, medeni durum, gelir durumu ve egitim durumuna

g6re dagihmlara yer verilmigtir.

Tablo 5 Cinsiyete Gére Dagilim

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimulatif Yiizde
Kadin 217 55,2 55,2 55,2
Erkek 176 44,8 44,8 100,0
Toplam 393 100,0 100,0

Tablo 5te elde edilen sonuclara gore; ankete katilan 393 tlketicinin, 217’si
kadin ve 176’s1 erkektir. Ankete katilan tiketicilerin ylzdelik dilimine bakildiginda ise
kadin %55,2 ve erkek %44,8 seklindedir.

Tablo 6 Yasa Gore Dagilim

Frekans | Yizde |Gegerli Yizde | Kimiilatif Yiizde
18-25 199 50,6 50,6 50,6
26-30 84 21,4 21,4 72,0
31-35 47 12,0 12,0 84,0
36-40 32 8,1 8,1 92,1
41 yas ve lizeri 31 7,9 7,9 100,0
Toplam 393 100,0 100,0

Tablo 6'da tuketicilerin yaslarina gore frekans dagilimlari bulunmaktadir. 18-
25 yag araliginda 199 tuketicinin (%50,6), 26-30 yas araliginda 84 tiketicinin (%21,4),
31-35 yag araliginda 47 tiketicinin (%12,0), 36-40 yas araliginda 32 tuketicinin (%8,1)

ve son olarak 41 yas ve Uzerinde 31 tiketicinin (%7,9) oldugu gérulmektedir.
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Tablo 7 Medeni Duruma Goére Dagilim

Frekans | Yuzde | Gegerli Yizde | Kiimiilatif Yiizde
Evli 259 65,9 65,9 65,9
Bekar 134 34,1 34,1 100,0
Toplam 393 100,0 100,0

Tablo 7'de yer alan tiketicilerin medeni durumlarina gére dagilim ortaya
konmaktadir. Ankete katillan 259 tuketicinin (%65,9) evli, 134 tlketicinin (%34,1) ise

bekar oldugu ifade edilmektedir.

Tablo 8 Gelir Durumuna Gére Dagilim

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kimiilatif Yiizde
0-1500 TL 157 39,9 39,9 39,9
1501-2500 TL 79 20,1 20,1 60,1
2501-3500 TL 76 19,3 19,3 79,4
3501 ve Ustii 81 20,6 20,6 100,0
Toplam 393 100,0 100,0

Tablo 8'de gelir durumlarina gére 0-1500 TL arasi gelir elde eden 157 tlketicinin
(%39,9), 1501-2500 TL arasi gelir elde eden 79 tiketicinin (%20,1), 2501-3500 TL
arasi gelir elde eden 76 tuketicinin (%19,3) ve son olarak 3501 TL ve Uzeri gelir elde

eden 81 tuketicinin (%20,6) oldugu gorulmektedir.

Tablo 9 Egitim Durumuna Gdore Dagilim

Frekans | Yuzde | Gegerli Yiizde | Kimiilatif Yiizde
Okuryazar ve ilkégretim 14 3,6 3,6 3,6
Lise 61 15,5 15,5 19,1
Onlisans (2 Yillik) 154 39,2 39,2 58,3
Lisans (4 Yillik) 114 29,0 29,0 87,3
LlsansustuD(cTI?tlc()s;z;( Lisans ve 50 127 12,7 100,0
Toplam 393 100,0 100,0

Tablo 9'da tiketicilerin egitim durumlari bazinda dagilimlari goérilmektedir. 14
tlketici (%3,6) okuryazar ve ilkogretim dizeyinde, 61 tiketici (%15,5) lise duzeyinde,
154 kisi (39,2) dnlisans duzeyinde, 114 kisi (%29,0) lisans duzeyinde ve 50 Kisi

(%12,7) lisansustu duzeyde egitim seviyesine sahiptir.
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3.2.4. Tuketici Karar Verme Tarzlan Agisindan Tiiketicilerin Sosyo-

Demografik Ozelliklerinin Karsilagtiriimasi
Aragtirmanin bu bélimunda, tuketici karar verme tarzlarinin sosyo-demografik
Ozelliklere (cinsiyet, yas, medeni durum, gelir durumu ve egitim durumu) gore farklilk

gOsterip géstermedigi incelenmis ve fark analizlerinden yararlaniimistir.

Tablo 10 Tuketici Karar Verme Tarzlarinin Cinsiyete Gore Karsilastiriimasi

Cinsiyet n Sira ortalamasi U p
Tiiketici Karar Kadin 217 193,16
Verme Tarzlan Erkek 176 201,74

18262,500 456

Tablo 10°da goérilen Mann-Whitney U testi sonuglarina gore tiuketici karar verme
tarzlari agisindan anlamlilik diizeyi (p) istenilen %5’ten buyulktur. Diger bir ifadeyle,
tuketici karar verme tarzlari agisindan cinsiyete gore istatistiki olarak anlamli bir fark

bulunmamaktadir. Bu durumda Hs hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 11 Tuketici Karar Verme Tarzlarinin Yasa Gore Karsilastiriimasi

Yas n Sira Ortalamasi X? p
18-25 199 197,91
o 26-30 84 195,23
Tuketici Karar 31-35 47 179,36 4,524 | ,340
Verme Tarzlarn
36-40 32 212,50
41 yas ve lizeri 31 206,71

Tablo 11’de ortaya konan Kruskal Wallis testi sonuclarina gore, tuketici karar
verme tarzlari agisindan anlamlilik dizeyi (p) istenilen %5’ten buyuktur. Diger bir
ifadeyle, tlketici karar verme tarzlari agisindan yasa gore istatistiki olarak anlamli bir

fark bulunmamaktadir. Bu durumda Hj hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 12 Tuketici Karar Verme Tarzlarinin Medeni Duruma Gore Karsilastiriimasi

Medeni Durum n Sira Ortalamasi U p
Tiiketici Karar Evli 259 191,63
Verme Tarzlari Bekar 134 207,39

15961,000 | ,192

Tablo 12’deki Mann-Whitney U testi sonuglarina goére tiketici karar verme
tarzlari agisindan anlamlilik dizeyi (p) arzu edilen %5"“ten buyuktur. Diger bir ifadeyle,
tuketici karar verme tarzlari agisindan medeni duruma gore istatistiki olarak anlamli

bir fark bulunmamaktadir. Bu durumda H; hipotezi reddedilmektedir.
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Tablo 13 Tuketici Karar Verme Tarzlarinin Gelir Durumuna Goére Karsilastiriimasi

Gelir Durumu n Sira Ortalamasi X? p
0-1500 TL 157 178,25
Tiiketici Karar 1501-2500 TL 79 206,63 - 064
Verme Tarzlan 2501-3500 TL 76 208,82 ! )
3501 ve listii 81 212,85

Tablo 13’te gorulen Kruskal Wallis testi sonuglarina gore tuketici karar verme
tarzlar agisindan anlamlilik dizeyi (p) istenilen %5’ten buyuktur. Diger bir ifadeyle,
tuketici karar verme tarzlari agisindan gelir durumuna gore istatistiki olarak anlaml bir

fark bulunmamaktadir. Bu durumda H; hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 14 Tuketici Karar Verme Tarzlarinin Egitim Durumuna Goére Karsilastiriimasi

Egitim Durumu n Sira Ortalamasi X? p
Okuryazar ve ilkdgretim 14 159,14
Lise 61 228,07
\'I/'uket|c1|_ Kalrar Onlisans (2 Yillik) 154 191,56 9,001 061
erme larziari Lisans (4 Yillik) 114 202,86
Lisansustii
(Yuksek Lisans ve Doktora) 50 173,10

Tablo 14’teki Kruskal Wallis testi sonuclarina gore tiketici karar verme tarzlari
acisindan anlamlilik duzeyi (p) istenilen %5’ten buyuktar. Diger bir ifadeyle, tiketici
karar verme tarzlari agisindan egitim durumuna gore istatistiki olarak anlaml bir fark

bulunmamaktadir. Bu durumda H; hipotezi reddedilmektedir.

3.2.5. Tiiketici Satin Alma Tercihleri Ac¢isindan Tiiketicilerin Sosyo-

Demografik Ozelliklerinin Karsilastiriimasi
Bu kisimda, tiketici satin alma tercihlerinin sosyo-demografik 6zelliklere
(cinsiyet, yas, medeni durum, gelir durumu ve egitim durumu) gore farkhlik gosterip

goOstermedigi irdelenmis ve fark analizlerinden yararlaniimistir.

Tablo 15 Tuketici Satin Alma Tercihlerinin Cinsiyete Gore Karsilastiriimasi

Cinsiyet n Sira Ortalamasi U p
liketici Kad 217 211,37
Tiiketici Satin adin 15978,000 ,005
Alma Tercihleri Erkek 176 179,28

Tablo 15’de ortaya konan Mann-Whitney U testi sonuglarina gore tiketici satin
alma tercihleri acisindan anlamhhk duzeyi (p) istenilen %5’ten kuguktir. Diger bir

ifadeyle, tuketici satin alma tercihleri agisindan cinsiyete gore istatistiki olarak anlaml
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bir fark bulunmaktadir. Bu durumda H- hipotezi kabul edilmektedir. Sira ortalamasi

acisindan bu farkin kadin tuketiciler lehine oldugu gortulmektedir.

Tablo 16 Tuketici Satin Alma Tercihlerinin Yasa Goére Kargilastiriimasi

Yas n Sira Ortalamasi X? p
18-25 199 194,44
o 26-30 84 198,15
Tiiketici Satin Alma 3135 47 180,84 5163 | 271
Tercihleri
36-40 32 237,47
41 yas ve lizeri 31 193,03

Tablo 16’da goérilen Kruskal Wallis testi sonuclarina goére tlketici satin alma
tercihleri agisindan anlamlilik duzeyi (p) istenilen %5’ten blyuktur. Diger bir ifadeyle,
tiketici satin alma tercihleri agisindan yasa gore istatistiki olarak anlaml bir fark

bulunmamaktadir. Bu durumda H- hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 17 Tuketici Satin Alma Tercihlerinin Medeni Duruma Gére Karsilastiriimasi

Medeni Durum n Sira Ortalamasi U p
iiketici Evli 259 195,77
Tlketici Satin Alma 17034,000 765
Tercihleri Bekar 134 199,38

Tablo 17°de ortaya konan Mann-Whitney U testi sonuglarina gére tliketici satin
alma tercihleri agisindan anlamlilik duzeyi (p) istenilen %5’ten buyUktir. Diger bir
ifadeyle, tlketici satin alma tercihleri acisindan medeni duruma gére istatistiki olarak

anlamh bir fark bulunmamaktadir. Bu durumda H- hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 18 Tuketici Satin Alma Tercihlerinin Gelir Durumuna Gore Karsilastiriimasi

Gelir Durumu n Sira Ortalamasi X? p
0-1500 TL 157 179,22
liketici 1501-2500 TL 79 209,99
Tiiketici S_atln_AIma 6,578 087
Tercihleri 2501-3500 TL 76 211,96
3501 ve Ustii 81 204,76

Tablo 18’deki Kruskal Wallis testi sonuclarina gore tiketici satin alma tercihleri
acisindan anlamhhk duzeyi istenilen (p) %5’ten buyuktir. Diger bir ifadeyle, tuketici
satin alma tercihleri agisindan gelir durumuna gore istatistiki olarak anlamh bir fark

bulunmamaktadir. Bu durumda H; hipotezi reddedilmektedir.
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Tablo 19 Tuketici Satin Alma Tercihlerinin Egitim Durumuna Gore Karsilastiriimasi

Egitim Durumu n Sira Ortalamasi X? p
Okuryazar ve ilkégretim 14 153,89
Lise 61 188,69
Tuke!:ll_m S_?lli'ln_AIma Onlisans (2 Yillik) 154 200,19 3.159 532
ercinieri Lisans (4 Yillik) 114 204,97
Lisansiistii (Yiiksek Lisans 50 191,19
ve Doktora)

Tablo 19°'de gorilen Kruskal Wallis testi sonuclarina gore tiketici satin alma
tercihleri agisindan anlamlilik duzeyi istenilen (p) %5’ten buyuktar. Diger bir ifadeyle,
tuketici satin alma tercihleri agisindan egitim durumuna gore istatistiki olarak anlamh

bir farkliik bulunmamaktadir. Bu durumda H: hipotezi reddedilmektedir.

3.2.6. Tiketici Karar Verme Tarzlarinin Tiiketici Satin Alma Tercihleri
Uzerindeki Etkisi

Bu kisimda, tlketici karar verme tarzlarinin tiketici satin alma tercihleri
Uzerindeki etkisi incelenmistir. Bu sebeple Tablo 20’de ortaya konan regresyon

analizinden faydalaniimistir.

Tablo 20 Tiketici Karar Verme Tarzlarinin Tiiketici Satin Alma Tercihleri Uzerindeki

Etkisi
Standardize Edilmemis Stanglart_:hze
Edilmis
Katsayilar L
Katsayilar t p Diizeltilmis
RZ
B Std. Hata Beta
Sabit ,894 ,195 4,593| ,000
Tiketici Karar Verme | g, ; 055 614 15,368 000 375
Tarzlan

Tablo 20’ de tuketici karar verme tarzlarinin tiketici satin alma tercihleri
Uzerinde etkisinin oldugu goértlmektedir. Dolayisiyla, Hs hipotezi kabul edilmektedir.
Tlketici satin alma tercihlerindeki degisimin %37,5'inin (R?), tliketici karar verme

tarzlari ile agiklanabilecegini sdylemek mumkundur.
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SONUG

internetin yayginlasmasiyla birlikte isletmeler ve tiiketiciler interneti yogun bir
sekilde kullanmaya baslamislardir. Tuketicilerin aligveris aliskanliklarinin da internet

ya da elektronik ticaret sitelerine dogru kaydigi gézlemlenmistir.

Tlketicilerin  aligveris yaparken, drlnler ya da hizmetler hakkinda
degerlendirmeler yaparken, tizerinde durulmasi gereken iki 5nemli konu; karar verme

tarzlari ve satin alma davraniglarina bagli olarak satin alma tercihleridir.

Bu c¢alismada; internet Uzerinden aligveris yapan tlketicilerin karar verme
tarzlari ile satin alma tercihleri incelenmistir. Bu dogrultuda ¢alismada ortaya konan
temel amag, internetten aligveris yapan tiketicilerin karar verme tarzlarinin satin alma

tercihleri Gzerindeki etkisini incelemektir.

Arastirma Istanbul’da ikamet eden 393 tiiketici ile veri toplama ydntemi olarak
anket kullanilarak gergeklestirilmistir. Arastirmaya katilan 393 tliketiciden, 217’sinin
kadin, 176’sinin erkek oldugu belirlenmis olup, yuzdelik dizeyleri ise kadin %55,2 ve
erkek %44,8 seklindedir. Tuketicilerin yas araliklari incelendiginde; 18-25 yas
araliginda 199 tuketici (%50,6), 26-30 yas aralidinda 84 tiketici (%21,4), 31-35 yas
araliginda 47 tuketici (%12,0), 36-40 yas aralidinda 32 tuketici (%8,1) ve son olarak
41 yas ve Uzerinde 31 tuketici (%7,9) oldudu belirlenmigtir. Medeni durum acgisindan
bakildiginda; ankete katilan 259 tuketicinin (%65,9) evli, 134 kisinin (%34,1) ise bekar
oldugu tespit edilmistir. Gelir durumlarina gére 0-1500 TL arasi 157 tuketici (%39,9),
1501-2500 TL arasi 79 tuketici (%20,1), 2501-3500 TL arasi 76 tiketici (%19,3) ve
son olarak 3501 ve Uzeri 81 tuketici (%20,6) oldugu saptanmigtir. TUketicilerin egitim
durumlari; 14 kisi (%3,6) okuryazar ve ilkdgretim, 61 kisi (%15,5) lise, 154 kisi (39,2)
onlisans, 114 kisi (%29,0) lisans, 50 kisi (%12,7) ylksek lisans ve doktora mezunu

seklinde siralanmistir.

Arastirmada ortaya atilan hipotezlerin test edilmesiyle ortaya ¢ikan sonuglari

ise su sekilde 6zetlemek mumkundur:

e Tuketicilerin karar verme tarzlar agisindan cinsiyetleri arasinda istatistiki

olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir.
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Tuketicilerin karar verme tarzlari agisindan yaglarn arasinda istatistiki olarak
anlamli bir fark bulunmamaktadir.

Tuketicilerin karar verme tarzlari agisindan medeni durumlari arasinda
istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir

Tuketicilerin karar verme tarzlari agisindan gelir durumlari arasinda istatistiki
olarak anlaml bir fark bulunmamaktadir.

Tuketicilerin karar verme tarzlari agisindan egitim durumlari arasinda istatistiki
olarak anlaml bir fark bulunmamaktadir.

Tuketicilerin satin alma tercihleri agisindan cinsiyetleri arasinda istatistiki
olarak anlamli bir fark bulunmaktadir. Sira ortalamasi acisindan bu farkin
kadin tuketiciler lehine oldugu gorilmektedir.

Tuketicilerin satin alma tercihleri agisindan yaglar arasinda istatistiki olarak
anlamli bir fark bulunmamaktadir.

Tlketicilerin satin alma tercihleri agisindan medeni durumlari arasinda
istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir.

Tuketicilerin satin alma tercihleri agisindan gelir durumlari arasinda istatistiki
olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir.

Tuketicilerin satin alma tercihleri agisindan egitim durumlari arasinda istatistiki
olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir.

Tuketici karar verme tarzlarinin tiketici satin alma tercihleri Gzerinde etkisinin
oldugu goérilmektedir. TUketici satin alma tercihlerindeki degisimin %37,5’inin

(R?), tuiketici karar verme tarzlari ile agiklanabilecegini soylemek mimkindur.

Ortaya konan sonuglara sosyo-demografik 6zellikler acisinda bakildiginda,

kadinlarin erkelere oranla, 18-25 yas aralijinda olanlarin diger yas araliginda olanlara

kiyasla, evlilerin bekarlara nazaran, 0-1500 TL arasi aylik gelire sahip olanlarin

digerlerine gore ve son olarak dnlisans mezunu olanlarin diger mezuniyet seviyesine

sahip olanlara kiyasla daha fazla olduklari dikkat ¢ekmektedir. Bu sonuca gore

arastirmaya dahil olan tlketiciler bazinda, internet Gzerinden aligveris yapan tuketici

profilinin ortaya kondugu soylenebilir.

Arastirma sonucu ulasilan sonuglardan biri de kadin tlketicilerin erkek

tuketicilere nazaran internet Gzerinden satin alma tercihlerinin daha ylksek seviyede

oldugudur. Buna goére kadin tuketicilerin satin alma tercihleri agisindan erkek

tiketicilere oranla internetten daha fazla alisveris yapabildiklerini ya da alisveris

yapmayi tercih ettiklerini ifade etmek mimkinddr.
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Arastirma sonuglarina genel olarak bakildiginda; tiketici karar verme tarzlarinin
arastirmada incelenen sosyo-demografik 6zellikler (cinsiyet, yas, medeni durum, gelir
ve egditim durumu) agisindan farklilik gostermedigi, sosyo-demografik 6zelliklerden
bagdimsiz oldugu sdylenebilir. Tlketici satin alma tercihlerinin de cinsiyet haricinde

benzerlik gosterdigi ifade edilebilir.

Arastirmanin temel amaci olan tlketici karar verme tarzlarinin tlketici satin
alma tercihlerine etkisi incelendiginde ise tiketici karar verme tarzlarinin tiiketici satin
alma tercihleri Uzerinde etkisinin oldugu belirlenmistir. Tuaketici satin  alma
tercihlerindeki degisimin  %37,5'inin  (R?), tlketici karar verme tarzlan ile
aciklanabilecegi ortaya ¢ikmistir. Bu sonuca goére tuketicilerin karar verme tarzlarinin
tespit edilebilmesi durumunda, satin alma tercihlerinin de %37,5 oraninda tahmin

edilebilecegi sdylenebilir.

Calismada, tuketici karar verme tarzlari ve tiketici satin alma
tercihleri acisindan katihmcilarin sosyo-demografik Ozellikleri arasindaki farklar
incelendiginde, ortaya ¢ikan sonuclarin daha 6nce yapilan ¢alismalarla benzerlikler

gOsterdigi saptanmistir.

Duygun (2018) tarafindan gerceklestiriien “Sosyal Medya Bagimhliginin
Tlketici Satin Alma Karar Slrecine Etkisi” baslikli arastirmada; kadinlarin sosyal
medya bagimhlik diizeylerinin erkeklere oranla daha ylksek oldugu belirlenmistir.16*
Dolayisiyla, kadinlarin erkeklere oranla daha fazla internete baglandiklari séylenebilir.
Bu calismada da kadinlarin erkeklere oranla internetten alisveris yapmayi daha ¢ok
tercih ettiklerinin ortaya ciktigi disunuldiginde, sonucun paralellik goésterdigini
sdylemek mimkuindur. Kadinlarin internette daha fazla zaman gecirdikleri géz 6ntine

alindiginda, aligveris yapma olasiliklarinin da arttigi ifade edilebilir.

Savas (2015)"1n “TUketici — Tuketici Etkilesiminin, TUlketici Satin Alma Kararlari
Ve Memnuniyet Diizeylerine Etkisi: Kastamonu ili Ornegi” isimli yiiksek lisans tezinde;
tuketicilerin satin alma karar tarzlarina iliskin goruslerde demografik 6zelliklerin etkili
olmadigi belirlenmistir.!%? izgi ve Sahin (2013) tarafindan gergeklestirilen “Elektronik

Perakende Sektorii Ve internet Aligverisi Tiiketici Davranigi: Turkiye Ornegi” isimli

calismada da internetten aligverisi tercih etme sebepleri ile katihmcilarin yas ile egitim

161 Duygun, a.g.e., s.137.

162 Burcu Savas, “Tlketici — Tuketici Etkilesiminin, Tuketicilerin Satin Alma Sonrasi Memnuniyet
Diizeyleri Uzerine Etkisi”, Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Karabiik, 2015, s.109.
(Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi)
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ve gelir dizeyleri arasinda anlamh bir iligki ortaya ¢ikmamistir.'®® Benzer sekilde
Gliltas (2014) tarafindan hazirlanan “internet Uzerinden Aligveriglerde Tuiketici
Satinalma Davranigini Etkileyen Faktorler Bir Kamu Kurumu Calisanlari Uzerinde
Yapilan Arastirma” baslikli ylksek lisans tezinde; internetten aligverigin tercih
edilmesi ile katihmcilarin gelir durumu ve egitim duzeyi ile ilgili anlamli bir iligki
bulunamamistir.’®* Bu galismada da internetten aligveris yapan tiketicilerin satin
alma tercihlerinde cinsiyet degiskeni haricinde, ortaya c¢ikan sonuglar benzerlik

gOstermektedir.

Ek olarak, arastirmada elde edilen sonuglara dayanarak, tiketici karar verme
tarzlari ve tiketici satin alma tercihleri Uzerinde calismak isteyen arastirmaci,

akademisyen ve ilgililere bazi énerilerde de bulunmak mimkdnduir.

Oncelikle arastirma internet (izerinden aligveris yapan tiketiciler ile
gerceklestiriimistir. Perakende sektdrli basta olmak Uzere magazalardan ya da
alisveris merkezlerinden aligveris yapan tlketiciler ile anket sorulari uyarlanarak bir

arastirma gergeklestirilip, ortaya ¢ikan sonuglar kiyaslanabilir.

internet (izerinden aligveris yapilan elektronik ticaret siteleri bazinda
arastirmanin tekrarlanmasi bir baska éneri olabilir. Bu sayede elektronik ticaret siteleri

bazinda farkliklar varsa tespit edilebilir.

Arastirma istanbul’da gerceklestiriimistir. Farkli il ya da bélgelerde arastirmanin
tekrarlanmasi Onerilebilir. Boylece, tuketici karar verme tarzlarinin ve satin alma
tercihlerinin, il ya da bolge bazinda, sosyo-demografik 6zellikler agisindan farklilik

gOsterip géstermeyecegi incelenebilir.

Son olarak, tiketici karar verme tarzlari ve satin alma tercihleri ile
iliskilendirilebilecek farkli degisken ya da degiskenlerle, hatta tlketici karar verme
tarzlan ile satin alma tercihleri arasinda araci etkide bulunabilecegi dusunulen

degisken ya da degiskenlerle de arastirma tekrarlanabilir.

163 Berna Balci izg.i. ve Irem Sahin, “Elektronik Perakende Sektérii Ve internet Aligverisi Tiiketici
Davranigi: Tirkiye Ornegi’, Ekonomi ve Yonetim Arastirmalan Dergisi, Cilt:2, Sayi:1, 2013, 9-27,
s.22.

164 Gliltas, a.g.e., s.97.
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EK-A
EKLER

TUKETICI KARAR VERME TARZLARININ SATIN ALMA DAVRANISLARI
UZERINE ETKiSi: INTERNETTEN ALISVERIS YAPAN TUKETICILER UZERINE
BIR GALISMA.

Sayin Katilimcl,

Asagida cevaplamaniz igin size sunulan sorular “Tilketici Karar Verme Tarzlarinin
Satin Alma Davraniglari Uzerine Etkisi: internetten Aligveris Yapan Tiketiciler Uzerine Bir
Calisma” konulu Yiksek Lisans tezi kapsaminda sizlere sorulmaktadir.

Arastirmanin gegerlilik ve glvenilirligi agisindan, sorulan sorular hakkinda dustnce ve
fikirlerinizi ifade eden size en uygun sikki isaretlemeniz dnem tagsimaktadir.

Anket 3 bolimden olugsmaktadir. Cevaplariniz etik ve ahlaksal agidan bagka kisi ve
kurumlarla paylasiimayacak, bilimsel amagl olarak kullanilacaktir.

Desteginiz ve ilginiz icin tesekkir ederiz.

Giilkiz Giiler Binkanat Dr. Ogr. Uyesi Adnan DUYGUN
istanbul Geligim Universitesi istanbul Geligim Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitusu Sosyal Bilimler Enstitlsi

Yiiksek Lisans Ogrencisi Yuksek Lisans Tez Danismani

Anketin Birinci Bolimunde kisisel bilgilerinizle ilgili ¢oktan se¢meli sorular yer
almaktadir. Size uygun olan seg¢enegin yanindaki parantezin ( ) icine X’ isaretiniz koyarak
isaretleyiniz.

Litfen cift isaretleme yapmayiniz ve sorulari cevapsiz birakmayiniz.
internetten Daha Once Aligveris Yaptinizmi ? () Evet () Hayir
Cevabiniz Evet ise ankete devam edebilirsiniz.

1. BOLUM (Sosyo-Demografik Bilgiler)

1.Cinsiyetiniz 4.Gelir durumunuz
() Kadin ( )0-1500 TL

() Erkek ( ) 1501-2500 TL
2.Yasiniz ( ) 2501-3500 TL
() 18-25 () 3501 ve Ustu

() 26-30 5.Egitim durumunuz
() 31-35 () Okuryazar

( ) 36-40 () ilkégretim

() 41-45 () Lise

( ) 46 yas ve Uzeri () Onlisans (2 yillik)
3.Medeni durum () Lisans (4 yillik)
() Evli () Lisansusti (Yuksek lisans ve Doktora)
( ) Bekar
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2.80LUM

Asagida tiketicinin karar verme tarzlarini belirlemeye yonelik ifadeler bulunmaktadir.
Bu ifadelere ne derece katilip katiimadiginizi, 1’den 5’e kadar olan numaralardan birini
secerek isaretleyiniz.

Her bir numaranin anlami su sekildedir:
1: Kesinlikle katilmiyorum

2: Kismen katilmiyorum

3: Kararsizim

4: Kismen katiliyorum

5: Kesinlikle katiliyorum

Litfen cift isaretleme yapmayiniz ve sorulari cevapsiz birakmayiniz.

TUKETICi KARAR VERME TARZLARI

1. Aldigim Grtnlerin kalitelerinin yuksek olmasi benim igin 1123 (4)|5
¢ok dnemlidir.

2. Konu bir Uriin satin almak olunca, en iyisini ya da en 11213141|65
kusursuz olanini satin almaya calisirim.

3. Genellikle aligverislerimde kalitesi en iyi olan UrinU 1 4 | 5

almaya calisirim.

4. Satin aldigim Urdnlere yoénelik standartlarim ve 112131415
beklentilerim oldukga yuksektir.

5. Genellikle daha pahali markalar tercih ederim. 112]3[|4]5

6. Bir Grlin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir. 112345

7. lyi tasarlanmis internet siteleri bana en iyi Griinii sunarlar. 112|345

8. En cok satilan markalari almayi tercih ederim. 112|345

9. Sirekli olarak gardirobumu degisen modaya uygunolarak | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
yenilerim.

10. Tarzimin modaya uygun ve ¢ekici olmasi benim igin ¢ok 112345
Onemlidir.

11. Cogunlukla indirimde olan driinleri satin alirnm. 112|3(4]|5

12. Genellikle ne kadar para harcadigima dikkat ederim. 112|345

13. Aligveris yaparken diisiinmeden karar veririm. 112|345

14. Sonrasinda pisman oldugum pek ¢ok dikkatsiz aligveris 112345
yapmisimdir.

15. Tekrar tekrar satin aldigim favorim olan markalar vardir. 112|345

16. Hosuma giden bir Girin ya da marka buldugum zaman, 112|345
onu kolay kolay birakmam.

17. Urunler hakkinda ne kadar fazla sey 6grenirsem 112|345

aralarinda se¢im yapmak da o kadar zorlaniyorum.
18. Farkl Grinlerle ilgili edindigim bilgiler kafamin karigmasina | 1 | 2 | 3 |4 | 5

yol aglyor.

19. Alisveris yapmak benim igin zevkli bir aktivite degildir. 112(3]4]|5

20. Magaza magaza dolasarak alis veris yapmak zaman 112(3]4]|5
kaybidir.

21. Cok fazla marka segenegi olmasindan dolayi segim 112(3]|4]|5
yaparken aklim karisiyor.

22. Bazen hangi internet sitesinden aligveris yapacagima 112|3]|4]|5

karar vermem zor oluyor.
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3.B0LUM

Asadida internetten alisveris yapan tuketicilerin, satin alma tercihlerini belirlemeye
yonelik ifadeler kullaniimistir. Bu ifadelere ne derece katilip katiimadiginizi, 1’den 5’e kadar
olan numaralardan birini segerek isaretleyiniz.

Her bir numaranin anlami su sekildedir:
1: Kesinlikle katiimiyorum

2: Kismen katilmiyorum

3: Kararsizim

4: Kismen katiliyorum

5: Kesinlikle katiliyorum

Litfen cift isaretleme yapmayiniz ve sorulari cevapsiz birakmayiniz

TUKETICI SATIN ALMA TERCIHLERI

1. Kredi kartindan farkli ddeme segeneklerinin olmasini 112|345
aligveris yaparken tercih ederim.

2. Satin aldigim driinln gavenli bir kargo sirketiyle gelmesi 112|345
benim igin tercih sebebidir.

3. Alisveris yaptigim web sitesinin guvenligi, aligveris 112|345
yapmamda benim igin tercih sebebidir.

4. Satin aldigim Grdnlerin teslim tarihinin belli olmasi benim 112|3(4]|5
icin tercih sebebidir.

5. Satin aldigim drdinlerle ilgili satis sonrasi desteginolmast | 1 | 2 | 3|4 | 5
benim igin tercih sebebidir.

6. Alisveris yaptigim sitelerin Gyelerine 6zel indirimler 112345
uygulamasi benim igin tercih sebebidir.

7. Satilan Urlnlerde anlik veya gunlUk indirimlerin 112(3]|4]|5

uygulanmasi benim igin tercih sebebidir.
8. Alisveris yaptigim sitelerde Grtnlerle ilgili detayl bilgilerin 112345
olmasi benim icin tercih sebebidir.
9. Fiyati diisen Urinlerin web sitesinin giris sayfasinda yer 112345
almasi ihtiyacim olmasa da urlnle ilgilenmeme sebep
olmasi agisindan benim igin tercih sebebidir.

10. Kredi kartina taksit imkanlarinin olmasi aligveris 112345
yapmamda benim igin tercih sebebidir.

11. internetten alisveris yaptigim sitelerin kullaniminin kolay 112345
olmasi benim igin tercih sebebidir.

12. iigi alanlarima &zel bilgilendirici mail gelmesi benim igin 112345
tercih sebebidir.

13. internet lizerinden daha énce aligveris yapanlarin 112(3]4]|5

yorumlari satin almamda benim icin tercih sebebidir.
14. indirim ya da kampanyal Griinlerle ilgili stirekli bilgilendirici | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
mail gelmesi benim igin tercih sebebidir.

15. Fiyatini cazip gérdigim Urnleri internetten siparis 112|3]|4]|5
vermeyi tercih ederim.

16. Odemenin Griin teslimi sirasinda yapilmasi internetten 112345
alisverig yapmam acisindan tercih sebebidir.

17. ihtiyacim olan Griinleri internet (izerinden siparis veriyor 112345

olmam, bana zamandan tasarruf saglamasi agisindan
tercih sebebidir.
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18.

Plansiz olarak aligveris sitelerinde dolasirken, hoslandigim
ardnleri satin almayi tercih ederim.

19.

Aligveris yapacagim site hakkindaki olumlu reklamlar, o
siteden aligverig yaparken given duymami saglamasi
agisindan tercih sebebidir.

20.

internette satilan uriinlerin gesidinin gok olmasi benim igin
tercih sebebidir.

21.

internet araciligiyla ticaret, Griin veya hizmet ile ilgili
kiyaslama yapma imkéani bulmam benim igin tercih
sebebidir.

22.

Cevremdeki aligveris magazalarinin yetersizliginden dolayi
internetten alisveris yapmayi tercih ederim.

23.

internetten yapilan aligveriglerde simdiye kadar herhangi
bir sorunla kargilasmadim.

24,

internetten alisverisi daha ucuz oldugu igin tercih ederim.

25.

internetten aligverisi daha kaliteli Griin aldigim igin tercih
ederim.

26.

internetten aligverisi satici baskisi olmadan yaptigim igin
tercih ederim.

27.

internetten aligverisi, 24 saat aligveris imkani oldugu icin
tercih ederim.

28.

Pek cok intiyacimi internet sayesinde tek merkezden
karsilayabildigim icin internetten aligverisi tercih ederim.

20.

internet ayni zamanda mobil aligveris imkani sundugu igin
tercih ederim.

Anketimiz bitmistir.

Desteginiz ve ilginiz i¢in tesekkiir ederim.
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